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Capitulo 3

1. Investigacion de Mercado
1.1 Objetivos
Objetivo General.

Establecer los factores de decision que influyen en la poblacion entre 20 a 54 afios de la ciudad de Guayaquil,
respecto al consumo de pastas italianas.

Objetivos especificos.
1. Establecer los atributos y frecuencias de consumo que tienen los consumidores de comida italiana.

2. Identificar Ia percepcion que tienen los consumidores sobre la competencia del Restaurante “La Pasta
Fresca de Pati™

3. Conocer la aceptacion y habitos de consumo de pastas italianas y los productes complementarios.
4. Establecer las formas de pago y los principales medios de comunicacion de preferencia del cliente.

5. Entender los sustitutos y competencia directa.

Capitulo 3 ‘—[— |
|

3. Investigacion de Mercado

3.1 Objetivos

Objetivo General.

Establecer los factores de decision que influyen en |a poblacion entre 20 a 54 anios de la ciudad de Guayaquil,
respecto al consumo de pastasitalianas.

Objetivos especificos.

1. Establecer los atributos y frecuencias de consumo que tienen los consumidores de comida italiana.

2 Identificar la percepcion que tienen los consumidores sobre la competencia del Restaurante “La Pasta
Fresca de Pati™

3. Conocer la aceptacion y habitos de consumo de pastas italianas y los productos complementarics.

4. Establecer las formas de pago y los principales medios de comunicacion de preferencia del cliente.

) - 07 017
5. Entender los sustitutos y competencia directa. martes, 07 de marzo de 2017
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Resumen

En el presente proyecto se propone un plarmdeketing para el restaurante de
comida italiana “La Pasta Fresca de Pati” en ldadude Guayaquil, el cual se divide
en cinco capitulos. En el primero se describeratpgectos generales; en el segundo
se realiza el andlisis de la situacion actual @staurante, el microentorno, el
macroentorno y el analisis estratégico situaciolal. el tercero se realiza la
investigacion de mercado para determinar los fastde decision que influyen en el
mercado obijetivo, conformado por la poblacion dea2b4 afios de la ciudad de
Guayaquil consumidores de comida italiana de Isectacial media y media alta. En
base a estos resultados se conoce la percepcidreqae los consumidores sobre la
competencia, la aceptacion y habitos de consunsopioductos complementarios
preferidos para las pastas italianas, las formagage y medios de comunicacion
usados. En el capitulo cuatro se desarrolla el giamarketing las estrategias de
segmentacion, posicionamiento, la participaciomeecado, el perfil competitivo, el
marketingmix y las estrategias a ejecutar; las cuales est&adha en aharketing
digital. Estas estrategias tienen como objetivisfeaer las necesidades del mercado
objetivo mediante la implementacion de una apl@aandévil y pagina web para
solicitar oOrdenes personalizadas de pastas italiamadomicilio con mayor
comodidad.

Finalmente, en el capitulo cinco, mediante el tetde ingresos y egresos, la
proyeccion de los estados financieros y el analisifactibilidad se determina que el

plan demarketingpropuesto es viable.

PALABRAS CLAVES
Plan de marketing restaurante, comida italiana, pastas italianadrategias,

marketingdigital.
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Abstract

The present project proposes a marketing planHerltalian restaurant "La Pasta
Fresca de Pati" in the city of Guayaquil, whicldigded into five chapters. The first
describes the general aspects; in the secondntdgsas of the current situation of
the restaurant, the micro-environment, the mackerenment and the situational
strategic analysis is carried out. In the thirce tharket research is carried out to
determine the decision factors that influence thgdt market, made up of the
population of 20 to 54 years of Guayaquil city amers of Italian food of the
middle and upper middle class. Based on thesetsestdnsumers' perception of
competition, acceptance and consumption habitsempesl complementary products
for ltalian pastries, payment methods and media us® known. Chapter four
develops the marketing plan, strategies of segrmentgositioning, market share,
competitive profile, marketing mix and strategieseixecute; which are based on
digital marketing. These strategies aim to meetrteeds of the target market by
implementing a mobile application and website toeorpersonalized orders of
Italian pasta at home with greater convenience.

Finally, in chapter five, through the detail of eemes and expenses, the projection of
the financial statements and the feasibility analyfetermines that the proposed

marketing plan is viable.

KEY WORDS

Marketing plan, restaurant, Italian food, Italisasfa, strategies, digital marketing.
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Capitulo 1



1. Aspectos Generales

1.1. Introduccion

La gastronomia italiana se destaca a nivel munglialla migracién de los
italianos a diferentes partes del mundo. Segunigadibn del Diario El Telégrafo
(2013), se considera que la comida italiana en &yl influye en la dieta
alimenticia de los residentes de esta ciudad; & se origind con las industrias

dedicadas a la elaboracion de pastas, chocolafakeyas hace un siglo.

En Guayaquil es posible encontrar facilmente lugapee ofrecen platos
originarios de otros paises como ltalia, graciata e&expansion de la oferta
economica internacional que se ha desarrollad@ eutlad. En su mayoria son
restaurantes que ofrecen comida al estilo gourmemo indica Diario El
Universo (2014) al referirse a La Riviera, en ellcge destaca la venta de pastas

italianas como el Penne Vissani a $19,20, risotgaspachos.

El restaurante “La Pasta Fresca de Pati”, se etreuarbicado en
Guayaquil, en el Centro Comercial Plaza Quil, |I&®a] ofrece una variedad de
pastas rellenas que son elaboradas en base a sreital@anas y son
comercializadas bajo pedido. Las pastas se vengtas para servirse, por lo que
los clientes al llevarselas solo deben calentahlaiante unos minutos para poder
consumirlas. Es uno de los pocos establecimieradgados a la elaboracion de
pastas artesanales italianas en Guayaquil. Lagies@ actual, Patricia Guerrero,
empezd este negocio con su hermana desde octut260de luego de graduarse
como chef. Actualmente, Patricia trabaja junto sanesposo en la gerencia del
restaurante, cuentan con tres chefs para la el@borale los productos, una
persona encargada de la gestion comercial y uteat@sde limpieza. Asegura
gue su negocio se mantiene gracias a la afluerecfardiliares y amigos que han
comprobado la sazén en las distintas presentacamesstas y salsas que ofrece
(Diario El Universo, 2016, p. 3).

El valor agregado que ofrece “La Pasta Fresca tédtael mercado se
basa en que sus pastas son elaboradas de mares@nalt manteniendo una

excelente presentacion y un sabor exquisito deladsus ingredientes y
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preparacion; ademas de que se diferencia de lasasdgmrque al estar

precocinadas los clientes pueden consumirlas emr@odidad de sus hogares,

solo deben calentarlas por unos segundos parastgre lestas y poder afadir las

salsas de su preferencia.

1.2. Problematica

Segun informacion proporcionada por la propietdega‘La Pasta Fresca

de Pati”, las ventas mensuales en el 2016 hanrdigiho respecto a las obtenidas

en el 2015; en todos los meses se ha reflejadwvanmacion porcentual negativa

en comparacion al afio anterior.

A continuacion se detallan las ventas obteniddesafios 2015 y 2016.

Tabla 1.

Ventas del restaurante La Pasta Fresca de Pati

Ventas del restaurante La Pasta Fresca de Pati

Dolares
Meses 2015 2016 Variacién pentual
Enero 11.477,72 9.520,10 -17%
Febrero 10.233,10 9.912,68 -3%
Marzo 9.061,21 9.291,36 3%
Abril 9.424.,67 9.110,81 -3%
Mayo 15.530,33 12.299,37 -21%
Junio 13.048,96 12.380,24 -5%
Julio 12.434,24 11.276,20 -9%
Agosto 13.228,92 10.487,38 -21%
Septiembre 11.105,04 9.888,01 -11%
Octubre 10.734,82 9.344,54 -13%
Noviembre 9.438,58 9.044,66 -4%
Diciembre 20.548,67 17.822,95 -13%
Total 146.266,26 130.378,30 -11%

Nota. Historial de ventas mensuales. Restaurante La Fassca de Pati (2017).



Se considera que existen factores que inciden exdleccion del volumen
de ventas en este negocio como la falta de esaatdgmarketing diversidad de

canales de comunicacion, distribucion y comeraaian.

De acuerdo a un analisis denominadoom al sector alimenticio,
publicado por la Revista Eko Negocios, la industna mayor presencia sobre el
PIB pertenece al sector manufacturero, en el daakima de alimentos y bebidas
contribuye con el 40%” (Revista Ekos Negocios, 2044 76). La industria
manufacturera es la que genera el mayor porcedéagmpleo en Ecuador, “un
aproximado de 2,2 millones de plazas de trabajquérepresenta el 32,3% sobre
el total de personas ocupadas” (p. 7Bkte sector “se divide en 1 695 miles de
personas (46,7%) ubicadas en el sector primariojdb deja un nimero de 173,3

mil correspondiente al sector manufacturero” (p.77)

Respecto a los restaurantes en Guayaquil, los fyeeea gastronomia
italiana son considerados como locales con estilorrget. Las pastas estan
posicionadas en la mente de los consumidores dga@ué como un plato de
comida gourmet, por lo que se considera que sajuddes para las personas que

tengan un alto volumen de ingresos (Diario El Urdee2014, p. 2).

Debido a la falta de canales de comunicacion y coaleacion, los
guayaquilefios desconocen que existe un restaucane “La Pasta Fresca de
Pati”, que les ofrece pastas previamente elaboragdescocinadas, casi listas para
servir, las cuales pueden comprar a un precio @dequpueden consumirlas en

la comodidad de sus hogares.

“La Pasta Fresca de Pati” usa como estrategiaipahpara promocionar
el negocio elmarketingboca a boca, no cuenta con estrategiasndeketing
digital, posee perfil en redes sociales cdraaebook Twitter e Instagram pero
no realiza publicaciones diariamente, tampoco zaghromociones 0 estrategias
de captacion de clientes. Por lo que se considezadgbe implementar el uso de
herramientas tecnoldgicas para incrementar la ciéptade clientes y de esta
manera lograr que se generen mas ventas en elrergta



En base a lo planteado como problematica se d#asaun plan de
marketingpara el restaurante “La Pasta Fresca de Patd eludlad de Guayaquil,
con el objetivo de que en la empresa se implemesgategias dearketingy
mejoren la gestion de los canales de comunicacidistribucion vy
comercializacion, para que incremente su nivehdeeisos y tenga un crecimiento

sostenible en el tiempo.

1.3. Justificacion

El restaurante no ha realizado un estudio de mergeitinente para
obtener un conocimiento exacto de cuél es su merpatencial, no tiene una
relacion de empresa-cliente que permita crear tewivdad comunicativa entre
ambos; tampoco ha tomado la decision de sumergitae nuevas tendencias de
captacion de mercado, a pesar de las facilidadesacwalmente se tiene con el

uso del internet mediante las distintas redes Bscigebsites/ aplicaciones.

Se considera que “La Pasta Fresca de Pat” debeareaambios
estratégicos para aumentar su nivel de ventasrenmenitar su presencia en el
mercado, por lo que se realiza la propuesta deeimgmtacion de un plan de
marketing en el que se analizara la situacion actual de rgpresa, su

macroentorno y microentorno.

Ademas, se desarrollard un estudio de mercado & dlacual estaran
enfocadas las estrategiasrdarketingy se establecera su factibilidad mediante un

analisis financiero.

La industria de alimentos tiene una gran influermiala economia de

Ecuador.

La industria de alimentos es la mas grande y langé® valor genera
dentro de la manufactura en el pais. Esto comoltagsude la

importante vocacion de Ecuador en la producciohieees primarios
a través de un proceso de transformac{®maldonado & Proafio,
2015, p. 58)



La industria manufacturera ecuatoriana correspandie elaboracion de
productos de molineria, panaderia y fideos. ErD&l2uvo una participacion del
11%, que corresponde a USD 323,822 miles. (Rekista Negocios, 2014)

Dentro de la base proporcionada por el SRI, Ecuadenta con 2
783 empresas grandes, es decir que sus ingresos fde al menos
USD 5 millones. De este grupo, el 22,39% correspoal sector
alimenticio, donde las de comercio son las queadast con 242

organizaciones. (Revista Ekos Negocios, 2014, p. 80

Al analizar las debilidades del sector alimentieloEcuador se considera
gue existe poca aportacion de valor afadido en plagluctos y falta la
implementacion de innovacion en los modelos de ciegddemas existe un bajo
nivel de inversion en el sector y falta tecnificacipara la produccion de

alimentos. (Revista Ekos Negocios, 2014)

En el caso de “La Pasta Fresca de Pati”, ofrecealor afiadido en sus
productos debido a que son elaborados de manersamal y son faciles de
preparar porque estan precocinados. Pero necesitvar sus estrategias de
marketinge invertir en la implementacién de maquinas gerenian elaborar las
pastas de una manera mas rapida, para poder tamemajor capacidad de

respuesta ante pedidos de grandes cantidadestds.pas

En el ambito empresarial, “La Pasta Fresca de Ratibeneficiara del
desarrollo de este proyecto porque contendra pstgsigle implementacion de
estrategias denarketing de captacion y fidelizacion de clientes, canales
comunicacion, distribucion y comercializacion, ppodenciar las fortalezas de la

empresa, incrementar su presencia y su volumeeprtay,

Respecto al ambito social, mediante el desarrodoedte trabajo se
identifican factores que influyen en la decisioncdenpra de los consumidores de
comida italiana en Guayaquil, con el objetivo deeoér a dicho publico las

mejores experiencias de compra en cuanto al congerpastas italianas.



Desde la perspectiva académica, este trabajo afpada conocimientos
para el desarrollo de proyectos similares, conmdbaon ideas para fomentar

nuevas tendencias respecto a restaurantes de cibatimaa.

Y a nivel profesional, el desarrollo de este proggermitira culminar con
éxito la carrera universitaria de la autora y lenptra obtener el titulo de
Ingeniera erMarketing para poder aplicar los conocimientos adquiridodos

trabajos que realice.

1.4. Objetivos

A continuacién se detallan el objetivo generals/dspecificos.
1.4.1. Objetivo General.

Elaborar un plan denarketingpara el restaurante “La Pasta Fresca de

Pati” en la ciudad de Guayaquil.
1.4.2. Objetivos Especificos.

1. Determinar la situacion actual del restaurante Rasta Fresca de
Pati”.

2. Efectuar el analisis situacional del macroentormaigroentorno.

3. Desarrollar la respectiva investigacion de mergaata determinar el
target de aplicacion del plan derketing

4. Elaborar un plan de marketing definiendo segmentacion,
posicionamiento, estrategias y acciones.

5. Realizar el analisis financiero para determindadaibilidad del

proyecto.

1.5. Contextualizaciéon

La propuesta del Plan dédarketingesta dirigida al restaurante “La Pasta
Fresca de Pati” ubicado en la provincia del Guagada ciudad de Guayaquil, en
el local 87 del centro comercial Plaza Quil estadi® en la ciudadela Nueva

Kennedy.



Se propone la implementacién del PlanMarketing en mencién para
enero del 2018.

1.6. Resultados Esperados

1. Analizar y conocer a profundidad la situacion @staurante “La Pasta

Fresca de Pati.

2. Determinar una clara vision del macroentorno y agotorno para la

empresa.

3. Conocer a profundidad el mercado en el que serddada empresa,

el nivel competitivo, perfil del consumidor y putdi objetivo.

4. Obtener resultados a partir de la implementaciéh mlan de

marketing

5. Demostrar la factibilidad del proyecto a travéslaegroyeccion de

estados financieros y flujo de caja en el andlisenciero.

1.7. Modelo Tedrico del Proyecto

1.7.1. Marco Teorico.

Este trabajo esta conformado por el analisis sitnat, la investigacion de
mercado, el plan dmarketingy el analisis financiero. En el analisis situaciose
describe la empresa, el macroentorno, microentgrnel analisis estratégico
situacional. En la investigacion de mercado, & tie investigacion cualitativa y

cuantitativa para el disefio investigativo, y sead®dla el target de aplicacion.

En el plan demarketingse determina la segmentacion, posicionamiento,
analisis del proceso de compra, la competenciegtegtas y emarketingmix. Y
finalmente, en el andlisis financiero se detal@nihgresos y egresos, el flujo de

caja para determinar la factibilidad del proyecto.



1.7.1.1. Macroentorno.

El macroentorno estd conformado por factores gflayen de manera
directa e indirecta en el comercio de bienes yiges: “este tipo de entorno esta
formado por todas las variables que influyen sabngroceso social en el que se
desarrollan las transacciones destinadas a ldagaidn mutua” (Rivera & De
Garcillan, 2012, p. 57).

El éxito de una empresa se basa en que debe teaalireccion efectiva
del entorno, a pesar de que no pueda ejercer camhbitodos los factores, como
es el caso respecto a los “demograficos y cultsirdée la poblacion o sobre el

entorno econémico(Escudero, 2014, p. 73).

En este caso dentro del analisis del macroentaendetallan el entorno
politico-legal, econémico, socio-cultural, tecnabtisy y ambiental para poder

concluir con el andlisis P. E. S. T. A.

1.7.1.2. Microentorno.

En el andlisis del microentorno se considera larjpetencia, proveedores,
distribuidores, clientes, agentes de interés” (Mmef, 2012, p. 39). Ademas, en
el microentorno, “las relaciones que se establsoenparcialmente controlables
por sus agentes en general y, en concreto, panpaesa”’ (Escudero, 2014, p.
69).

En el microentorno se analizan las cinco fuerzaPatter, el analisis del
ciclo de vida del producto, la participacion de oaelo, las fuerzas,
oportunidades, debilidades y amenazas. Tambiénesarrdlla la matriz de

evaluacion de los factores externos y la de la®fas internos.

1.7.1.3. Segmentacion.

“La estrategia de segmentacion de una empresahestion de uno o mas
segmentos de mercado depende de su capacidadigatifidar las caracteristicas

de los compradores dentro de esos &mbitos” (Fé&dhrtline, 2012, p. 173)



“La meta de segmentar los mercados de consumo dar das
caracteristicas individuales que distinguen uno &s reegmentos del mercado
total. La clave es dividirlo en grupos con neced#dahomogéneas” (Ferrell &

Hartline, 2012, p. 175).

Luego de que la empresa ha realizado la segmentai@dmercado,
procede a “evaluar cada segmento para determinaatragtivo y si ofrece
oportunidades que concuerden con sus capacidadescuysos” (Ferrell &
Hartline, 2012, p. 181)

1.7.1.4. Posicionamiento.

El posicionamiento de la marca es la creacion dedeca en la mente de
los consumidores para convencerlos de sus ventd@ssuperioridad que tiene
ante la competencia, destacando sus beneficiotbytats (Keller, Parameswaran,

& Jacob, 2011, p. 11).

El posicionamiento exige un analisis continuo devaloraciones de
los consumidores que son los que van a marcar enoamento dado
la necesidad de reposicionarse. Para llevar a lastrategia de
posicionamiento es necesario buscar continuameptaeatos de
diferenciacion con respecto a los productos de depetencia.
(Garcia, 2012, p. 23)

“El posicionamiento es el lugar que ocupa un pramen el espiritu del
consumidor. Cuanto mas especifico es este lugarnesponde a una ventaja
buscada por el consumidor, mas el producto tendobapilidades de ser

comprado” (Rivera & De Garcillan, 2012, p. 290).
1.7.1.5. Fuerzas de Porter.

Monferrer (2012) indica que “para valorar el atraxt largo plazo de un
segmento la empresa debe valorar el efecto solvemfabilidad a largo plazo de

cinco fuerzas, a las que denominamos las cincadsetompetitivas de Porter.”
(p- 62)



“El modelo de las cinco fuerzas, desarrollado patd? (1987), ha sido la
herramienta analitica mas comunmente utilizada pa@minar el entorno
competitivo. Describe el entorno competitivo ennti@ios de cinco fuerzas
competitivas basicas” (Martinez & Milla, 2012, ©)4“Cada una de estas fuerzas
afecta la capacidad de una empresa para compatiir grercado concreto. Juntas
determinan la rentabilidad potencial de un sectterinado, ya que estas cinco

fuerzas actuan permanentemente en contra de &bilodd del sector.” (p. 41)

A continuacioén se describen las fuerzas de Porter.

Amenaza de Nuevos Competidores:La aparicibn de nuevos
competidores en el mercado puede causar que digmilms ingresos de las
empresas establecidas en un sector. Los factoesmfijuyen en el alcance de esta
fuerza son “las barreras de entrada existenteta gesibilidad de crear nuevas
barreras de entrada y de la accion combinada dedowpetidores actuales.”
(Martinez & Milla, 2012, p. 42)

La Rivalidad Entre los Competidores ExistentesEsta fuerza se origina
en el momento en que los competidores toman unrag@ara mejorar su

posicion en el mercado. (Martinez & Milla, 2012)

De acuerdo a Monferrer (2012), “un segmento pieattactivo cuando

tiene muchos competidores, fuertes o agresivos83p

Poder de Negociacién de los Proveedore$os proveedores pueden
ejercer una notable influencia en un sector pr@sida en una subida del precio,
en el tiempo de entrega o en la calidad de losygtod y de esta manera exprimir
la rentabilidad de un sector.” (Martinez & MillQ12, p. 42)

“Un segmento es poco atractivo si los proveedoredadempresa son
capaces de incrementar los precios, bajar la chbdi@ cantidad de los bienes y

servicios demandados.” (Monferrer, 2012, p. 63)

Poder de Negociacion de los Cliente€l poder de negociacion de los

clientes “depende de las caracteristicas de lacidno del mercado y de la
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importancia de las compras de ese grupo compa@a®l negocio total del
sector.” (Martinez & Milla, 2012, p. 42)

“Si el poder de negociacion de los clientes estéuercreciente sera poco
interesante entrar en ese segmento, ya que estogaidn bajar los precios de
nuestros productos y demandaran mayor calidad.h{&tcer, 2012, p. 62)

Amenaza de Ingreso de Productos Sustituto$ta posible sustitucion de
los mismos por otros de caracteristicas mas o mpamxidas producidos en
otros sectores puede cambiar el devenir del migutwisen un plazo muy corto
de tiempo.” (Martinez & Milla, 2012, p. 42)

Monferrer (2012) considera que “un segmento es ptraxtivo si existen actuales o
potenciales sustitutivos del producto, pues sddimias posibles ventas y beneficios

que puedan lograrse en el mismo.” (p. 62)
1.7.1.6. Marketing Mix.

El marketing mixest4 constituido por las herramientas, estrategias
factores que influyen en el logro de los objetidas una empresa mediante la
mercadotecnia. (Arriaga & Avalos, 2012)

Las variables demarketing mixson “precio, producto, promocién y
distribucion, conocidas como las cuafes del marketing por su nombre en
inglés (Price, Product, Promotiory Place)” (Escribano, Fuentes, & Alcaraz,
2014, p. 9)

Producto: “Es el bien o servicio que satisface la necesidadird grupo
objetivo determinado para cumplir con requerimisntambtener una ventaja en el

mercado” (Arriaga & Avalos, 2012, p. 3).

Promocion: “Estd conformada por las acciones que ejecutan las
organizaciones para ofrecer sus productos o sesvien el mercado con el
objetivo de llegar a un grupo objetivo logrando dp® consuman y prefieran”
(Arriaga & Avalos, 2012, p. 3).
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Plaza: “Es una organizacion o localidad que permite queetacionen los
consumidores y las empresas para que se realiaeclan de compra de los

productos o servicios ofertados” (Arriaga & Aval@®12, p. 3).

Precio: “Es el valor econémico por el cual los consumidadquieren los

productos o servicios ofertados por una empresaigdga & Avalos, 2012, p. 3).

N
Flan de Marketing
S’
Andlisis situazional lmeﬁ;gi';gg ce Plan de Marketing Analisis Financiero
S’ S’ N
N N " N
La empraza Cualitativa Segmantacion Factibiliced
S S’ S S’
I i ™ N ™ N
Mazro Cuantitativa Feeicicnemiento
entamo
S S S
" N
Ii
1o Proceso ce zompre
entamo
S S
N " N\
Estratégico Comrpetenzia
S S
" N
Estrategias
S
e N
Iarketing Mix
M

Figura 1.Modelo tedrico del Proyecto
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Capitulo 2



2. Analisis Situacional

2.1. La Empresa

La idea de emprender un restaurante que ofrezdasp@secocinadas,
nacié en octubre del 2001. Después de que PaGigearero Cabrera, la actual
propietaria, se graduo en la Escuela de los Chefablecio el negocio junto con
su hermana, esposa del italiano Mauro Balestranges el dueiio del reconocido
restaurante de comida italiaB®nvenuti Da Mauroel cual esta4 ubicado en el
sector de Urdesa Central en Guayaquil.

Anteriormente el nombre del restaurante era “La&PBresca de Mauro”,
pero adquirié el nombre “La Pasta Fresca de Patiéreero del 2016. EI cambio
de nombre se realizé debido a que la propietasiacuial esta a cargo de la
gerencia del negocio junto con su esposo, deaifdaintar un cambio a la forma
de distribucion de los productos y que sean comerados por empresas como

Ecuagourmeb diferentes tiendas que vendan ese tipo de prasluc

El restaurante “La pasta fresca de Pati” esta dbiem la ciudadela Nueva
Kennedy, en el centro comercial Plaza Quil, locdl 8esde que inici6 su
actividad econémica. La actual propietaria es ElatGuerrero y trabaja junto a
Su esposo en la gerencia del negocio.

Las pastas son elaboradas por ella, con la ayuttegiehefs para cumplir
con los pedidos que les solicitan. En la mayorialade casos, elaboran los
productos bajo pedidos, para que estén siempreaesal como su nombre lo
indica. Las pastas estan precocinadas, se vendedlgmy el precio varia segun

el tipo de elaboracion.

Hasta la actualidad ha implementado algunos platosu cartera de
productos, entre ellos estan los fioquis de papascalabazas y raviolis de

cangrejos.
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2.2. Filosofia Empresarial

2.2.1. Misién.

Satisfacer a los clientes y cumplir con sus exieets al otorgarles la
mejor pasta precocinada, de excelente calidadey precio (La Pasta Fresca de
Pati, 2016).

2.2.2. Vision.

Elaborar la mejor pasta italiana precocinada yreeonocidos a nivel
nacional por su excelencia en la calidad de sudugtos, logrando ser la primera
opcion de eleccién en productos de nuestra catedba Pasta Fresca de Pati,
2016).

2.2.3. Objetivos.

e Ser el mejor restaurante de pastas italianas dga@ui

+ Ofrecer un excelente servicio al cliente.

* Incrementar el nivel de ventas y posicionar la mam el mercado.

2.2.4. Valores.

« Trabajo en equipo.

+ Respeto.

*« Honestidad.

» Transparencia.

« Amabilidad.

e Compromiso.

* Confianza.
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2.2.5. Organigrama Estructural y Funciones.

La propietaria optimiza los recursos humanos ytedha de evitar el
aumento en los gastos operativos, es por esto qle centa con seis

colaboradores.

A continuacion se detalla el organigrama estruttuta descripcion de las

funciones de los colaboradores del restaurantd?dsia Fresca de Pati”.

VRN
Gerente
propietario
N
A
N
i |
Cocineros /,J\\ PN
NS Vendedor Personal de
Limpieza
S~ N4

Figura 2.0rganigrama Estructural; Entrevista a Guerreroi¢tat{2016);
Restaurante La Pasta Fresca de Pati

2.2.5.1. Descripcion de Funciones.

Gerente Propietario: Encargado de administrar el éarea financiera;
ingresos, gastos y créditos. Negocia la compra atenm prima con proveedores
y verifica el inventario de la misma, mensualmeaet@iza un presupuesto para

mantener un funcionamiento eficaz (La Pasta Frésd@ati, 2016).

Vendedor: Su funcién principal es receptar los pedidos v ifitzar la
entrega segun el cronograma diario. Brinda inforémag sugerencias sobre los
productos cuando los clientes se acercan al lodahwn a las lineas telefénicas
(La Pasta Fresca de Pati, 2016).

Cocineros: Los tres cocineros trabajan bajo la supervision lde

propietaria, son los encargados de elaborar laagpaen sus respectivos rellenos
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de acuerdo a los pedidos de los clientes. Contellaansumo racional de materia
prima para conseguir su maximo rendimiento (La@&stsca de Pati, 2016).

Personal de Limpieza: Es el encargado de la organizacion vy
mantenimiento del area de cocina y establecimientgeneral. Es responsable de
administrar los insumos de limpieza, darle el usecaado y llevar el control en el

inventario de estos materiales (La Pasta Fres€atie2016).
2.2.6. Cartera de Productos.

Entre los productos mas solicitados se encuentramcipalmente el

Ravioli relleno de carne y camaron, las salsasamheodoroy cuatro quesos.

Sin embargo, en el restaurante se ofrece una earigel exquisitas pastas,

salsas, dulces y bebidas.

Tabla 2.

Cartera de productos

Pastas Salsas
Agnolotti dericotta y espinaca Bolognesa

Gnocch: contiene papa y harina Pomodoro

Ravioli. de carne, cangrejo,
camaronricotta, espinaca, polloy Cuatro quesos
salmon

Bebidas Dulces
Agua natural en botellas de 500cc Tiramisugrande

Gaseosas en botellas de 500cc Tiramisimediano
Gaseosas en lata

Vinos: Casillero del diabloy ~ Queso de coco
Trapiche

Nota.La cartera de productos contiene pastas, saldassdubebidaskestauranté.a Pasta
Fresca de Pati (2017).
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Las pastas se venden por kilo y los precios depedéltipo de elaborado.
Los dulces y las pastas rellenas se deben solinggiante pedidos con dos dias

de anticipacion a la fecha de entrega.

2.3. Andlisis del Macroentorno

El Macroentorno estd conformado por los factoreftipos, legales,
econdmicos, sociales, culturales, tecnoldgicos piamtales que influyen en el

desarrollo del negocio.

2.3.1. Entorno Politico-Legal.

En el entorno politico-legal se detallan las leypesionales, locales y
sectoriales que inciden en la actividad economiedadempresa. También los
reglamentos impuestos o restricciones. Debido al@uampresa en la que esta
enfocada el desarrollo de este plan de marketingiesstaurante se considera la
Ley organica de consumo, nutricion y salud alimeatan la cual se establecen
los derechos y obligaciones de los consumidorgsereledores de alimentos y
prohibiciones. De igual manera se considera elneghto para funcionamiento
aplicado a este tipo de negocios.

2.3.1.1. Ley Orgéanica de Consumo, Nutricién y Salud Alimeata

La Conferencia Plurinacional e Intercultural de &abia Alimentaria

(COPISA) establece la ley respecto a la libertadldecion, la cual indica
qgue las personas son libres de elegir segun stexrgmeias los alimentos
gue desean consumir y tienen el derecho de redghimanera oportuna
toda la informacién adecuada sobre los aliment@s aunsumen, por lo
que es prohibido para los expendedores de los mi$imaar el acceso a
dicha informacién o condicionar la eleccidon queliceael consumidor.

(COPISA, 2013, p.16)

Esta ley protege a los consumidores contra la @dbll engafosa; es
decir los ampara ante la publicidad basada en ptoslfialsos. Ademas, establece
que el consumidor tiene el derecho a estar prategyde practicas en las que no

se les permita adquirir los alimentos que requigl@manera oportuna y también
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tienen el derecho de exigir un trato justo y basaw@l| respeto por parte de los
expendedores de alimentos. En caso de recibir prosiudeficientes, de mala
calidad o perjudiciales para su salud tiene lagtatede exigir la sustitucion de
tales productos, la invalidacion de la compra reala e indemnizacion por dafos
y perjuicios. (COPISA, 2013)

En cuanto a la obligacion de las y los proveedgrespendedores de
alimentos se determina que deben cumplir con lesi@s, cantidades,
caracteristicas del producto, plazos y modalidagesntrega segun lo que
se haya ofrecido a los consumidores. También debkmgar la
informacion requerida por los consumidores sobre jaroductos,
ofrecerles un buen trato, no discriminatorio y éienprohibido ejercer
alguna accion que sea en contra del derecho aklmerfCOPISA, 2013,
p. 17).

“Sobre la inocuidad de los alimentos, los proveeslor expendedores de
alimentos deben ofrecer productos que cumplan ambrmas de sanidad, los
cuales deben cumplir pruebas de calidad realizaolaautoridades competentes”.
(COPISA, 2013, p. 21).

Las préacticas prohibidas son aquellas en las qeersgicione o se rehuse
la venta de un producto alimenticio a un consumidorcuando se
establezcan monopolios y oligopolios, especulaciéoalquier accién que
implique el aumento indiscriminado de los precias Ids alimentos.
(COPISA, 2013, p. 23)

La publicidad de los alimentos debe ser veraz sackes decir, que debe
ofrecer informacién verdadera, completa y no camfibre los productos
alimenticios. Ademas debe ser no discriminatorapuede atentar con los
derechos ni la dignidad humana y tampoco puederggfiosa. En caso de
publicidad engafiosa, la autoridad competente delvdemar el retiro de la
misma de todos los medios de comunicacion de mamenzdiata.
(COPISA, 2013, p. 24)

18



2.3.1.2. Reglamento para Funcionamiento de Establecimientos.

En este reglamento se establece que los alimeriiebigias para consumo
humano estan bajo control sanitario. También sécandue se requiere del
permiso de funcionamiento para que el restauramelg ejercer sus actividades
econdémicas, el cual es emitido por la Direccionviimal de Salud vy es
establecido en la Ley Organica de Salud (Ministdealud Publica, 2009).

Para obtener el permiso de funcionamiento, el uestde debe presentar
copia de su Registro Unico de Contribuyentes (RW@&ula de ciudadania del
representante legal, documentacién de constitud®na empresa, plano del
establecimiento a escala 1:50, croquis de la uldisag permiso del Cuerpo de
Bomberos. La documentacion sera entregada al Age@atlid a la que pertenece
el establecimiento para que se realice la resgentspeccion, con la finalidad de
emitir un informe en el que se detalle si cumple tmws requisitos sanitarios,
saneamiento ambiental y seguridad. En caso de lqudoeme sea favorable
obtendra el permiso de funcionamiento, el cual debenovar anualmente
(Ministerio de Salud Publica, 2009).

2.3.2. Entorno Econémico.

Al analizar el entorno econdmico se consideran cemibres
macroecondémicos mediante los cuales se mide lacgitu financiera del pais,
entre los cuales esta el Producto Interno BrutB)(R4 inflacion anual, el indice
de Confianza del Consumidor (ICC), el Ingreso Pé&pita (IPC), el crecimiento

de la industria, la tasa de desempleo, las expexsat tendencias econdmicas.
2.3.2.1. Producto Interno Bruto (PIB).

El PIB anual es el resultado de la suma de loseBignservicios finales

producidos en la economia nacional anualmente.

La tasa de crecimiento del PIB en el primer trimeede 2016 disminuyo a
-3% tomando como referencia el primer trimestre 2(85. La contraccion del
PIB es la mayor que ha experimentado Ecuador d&3@ie (Diario El Telégrafo,
2016)
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“La economia ecuatoriana decrecié en 1,6 % enreéndrimestre del
2016, comparando el crecimiento del tercer trineestel 2015.” (Diario El
Comercio, 2016, p. 2)

Al analizar el PIB de Ecuador se considera quectmemia del pais ha
sufrido una disminucién debido a que este factoonémico refleja una

contraccion.
2.3.2.2. Inflacién Anual.

La informacion correspondiente a la inflacion andell pais es publicada
por el Banco Central del Ecuador, el cual indicé gn el 2015 fue de 3,38%.
Segun el Instituto Nacional de Estadistica y CeliddEC), Ecuador reporté una

inflacibn mensual de -0,08% en octubre de 20138%%,en octubre de 2016.

En noviembre de 2016 “la inflaciéon fue de -0,15%nteca el 0,11%
reportado en noviembre de 2015.” (Diario EI Con®r2D16, p. 3)

Ecuador registré una inflaciéon anual de 1,12% €20éb frente al 3,38%
del 2015, segun el ultimo reporte del indice deci®seal Consumidor (IPC),
publicado por el Instituto Nacional de Estadistic@ensos (INEC). (INEC, 2017)

2.3.2.3. Indice de Confianza del Consumidor (ICC).

El ICC indica el nivel de optimismo de los constiones respecto a la
situacion economica del hogar y del pais. El 1G4 econformado por el

Indicador de Situacidén Presente y el Indicador xigeEtativas.

En Guayaquil el ICC registrado en septiembre de6261i los hogares
cuyo jefe de familia es servidor publico fue de74@untos, el de los empleados
privados fue de 41,8 puntos y los que trabajan cmependientes se ubicaron
en 38,8 puntos. (Banco Central del Ecuador, 2016)

Segun el director de la Corporacion de Estudiam g Desarrollo
cuando el ICC es bajo se considera que los consuesicse limitan al
realizar compras y son mas prudentes al realizstogacomo salidas a

restaurantes, eventos o compra de ropa. (Diarignilerso, 2016, p. 7)
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2.3.2.4. Ingreso Per Cépita (IPC).

El ingreso per capita sirve para determinar eldsgrpromedio de los
habitantes de un pais. (INEC, 2016)

Segun informe del Banco Central del Ecuador, eseetfor real el PIB per
capita en dolares corrientes en el 2014 fue de ,8$1@0y en el 2015 fue de

$100,872. (Banco Central del Ecuador, 2016)

En Marzo de 2016, segun el INEC el valor de la s@naasica fue de
$678,61 y el ingreso familiar mensual fue de $683(Riario El Universo, 2016,

p. 2)
2.3.2.5. Crecimiento de la industria.

Respecto al crecimiento de la industria, la elatibrade alimentos y
bebidas tiene una gran importancia y crecimient&emador, ademas genera un

gran namero de fuentes de trabajo en el pais.

“En lo que a composicidn se refieaegllaboracion de alimentos y bebidas
es la industria mas importante en el pais con 8o de 38% dentro del total del
producto manufacturero y un producto generado dé® WB97 millones”
(Maldonado & Proafio, 2015, p. 50).

2.3.2.6. Tasas de Desempleo.

En el 2016 la tasa de desempleo increment6 en ganipa al 2015 y los
jovenes son los mas afectados por el desempledanseigBanco Central del
Ecuador (BCE).

En septiembre del 2016, el desempleo urbano s@ ebi®.7%. Respecto
del mismo mes del 2015, existe un incremento deun2os porcentuales.
Las tasas de desempleo urbana por sexo se ubiear@?2% para las
mujeres y 5.5% para los hombres. El desempleo lparanujeres y los
hombres presentd un aumento respecto del mismodme2015. Los
grupos de edad con mayor participacion en el desemprbano a
septiembre de 2016 fueron los grupos etarios de it y 24 afnos; Y,
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entre 25 y 34 afios con porcentajes de 37.7 y 3@8spectivamente. El
68% del desempleo urbano se concentro entre lakegdke 15 y 34 afos.
A septiembre de 2015, Quito (8.7%), Guayaquil (5.%2€uenca (3%)
presentaron un aumento del desempleo frente aesdpt de 2015.
(Banco Central del Ecuador, 2016)

La tasa de desempleo en el pais afecta en el dev&lonsumos en los
establecimientos comerciales debido a que los coidswes restringen sus

compras porque al no tener un empleo no cuentanrcgalario fijo mensual.
2.3.2.7. Expectativas y Tendencias EconOmicas.

De acuerdo a un articulo redactado por Angulo (R@1publicado por
Diario El Universo, existe la expectativa de que2&i7 tanto Ecuador como
América Latina en general se recuperen en el amdgtmnomico, segun La

Comision Economica para América Latina y El Ca(iBepal).

“El Banco Central del Ecuador considera que Ecuatecera 1,42% del
Producto Interno Bruto (PIB) en el 2017.” (Diarib&mercio, 2016, p. 3)

El entorno econémico en el cual se desarrolla lpresa afecta en su
crecimiento debido a que al analizar factores cehi®IB, la inflacion y el ICC,
se conoce que dependiendo de la situacién econdelgaais se ve afectada la
capacidad de compra de los consumidores, lo cuadeinfluir en el nivel de

ventas del negocio.
2.3.3. Entorno Socio-Cultural.

El analisis del entorno socio-cultural comprenmefactores que inciden
en las preferencias y comportamientos de la dadie y estan relacionados con

sus valores y percepciones.
2.3.3.1. Situacion de la Poblacion y Demografia.

La poblacion en Ecuador crece afio a afio y Guayassenta un gran

crecimiento.
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En el transcurso de las dos ultimas décadas sevabsea constante
disminucién en la poblacion menor de 5 afios, estdebe a la tendencia
decreciente del promedio de hijos que tienen lagms en el Ecuador.
Por otro lado, la poblacion de 40 afios y mas sedramentado debido a
gue son generaciones sobrevivientes con altoseimdie natalidad. Esto
nos da indicios de que la poblacién del Ecuaddr iestiando un proceso

de envejecimientdInstituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2010)

Segun el INEC, en base a los resultados del ultemso poblacional

reporta los siguientes resultados sobre la poblaciemografia en Ecuador.

Existe un 49,6% de hombres y un 50,4%mugeres; de los cuales el
36,5% estéa soltero, el 32,5% casado, el 20,4% ueidd,9% separado, el 3,8%
viudo y el 1,9% divorciado. La mayor parte de lablpoion esta en la zona
urbana, el mayor porcentaje de la poblacion sopéasonas de 10 a 14 afios. Se
reportan menos mujeres que hombres dentro de llqdb econdmicamente
activa. La mayoria de las viviendas son casadasviGuayas es la provincia mas
poblada, Santo Domingo es la ciudad mas pobladae} pais la poblacion en su
mayoria se identifica el Pueblo Montubio, Afro eaui@no e Indigena. (INEC,
2010)

Se considera que en la poblacion ecuatoriana exist@ayor numero de
mujeres solteras, pero existe un menor numero Ep@je de mujeres que sean

econdmicamente activas.

El INEC publicé un boletin denominado Las Proyesesde la Poblacion
de la Republica del Ecuador 2010-2050 en el cuigraend la proyeccion de la

poblacién en cada provincia, en cuanto a Guayaxlgm lo siguiente:
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Tabla 3.
Proyeccion de la Poblacion en Provincia del Guagagun Grupos de Edad

Afios 2015 2016 2017
Grupos de GUAYAS
Edad
TOTALES 4.086.089 4.146.996 4.207.610
< 1 afio 80.191 80.000 79.838
1-4 321.436 320.434 319.547
5-9 404.322 404.735 404.378
10-14 391.663 395.277 398.565
15-19 371.142 376.026 380.720
20-24 348.259 353.157 358.140
25-29 327.617 331.059 334.865
30-34 310.593 313.721 316.702
35-39 287.992 292.916 297.439
40 - 44 257.973 263.797 269.607
45 - 49 228.224 233.328 238.597
50 - 54 199.822 204.804 209.691
55-59 167.408 173.072 178.590
60 - 64 131.092 136.774 142.509
65 - 69 96.270 100.914 105.777
70-74 67.029 70.106 73.450
75-79 44.485 45.994 47.741
80 y mas 50.571 50.882 51.454

Nota.Adaptado de “Proyeccién por Edades Provincias ZTED y Nacional”, por INEC (2012).

En base a los datos obtenidos se considera padesalrollo de la
investigaciéon de mercado la poblacién incluidaamgp de edad de 20 a 54 afios

de la ciudad de Guayaquil.

La Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) registradeéEcuador es de
5'366.829, y esta conformada por las personas d#i@8 y mas que trabajaron al
menos una hora en la semana de referencia, o aurguebajaron tuvieron
trabajo, o aquellas personas que no tenia emplen gstaban disponibles para

trabajar y buscar empleo (INEC, 2010).
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Segun reporte de las Cifras Econémicas del EcudeldBCE, la Tasa de
Desempleo Total en Guayaquil en Septiembre de A e 5,73% y la Tasa de
Empleo Adecuado/ Pleno fue de 49,88%. (Banco CaetdEcuador, 2016).

2.3.3.2. Niveles Socio-Econémicos.

La poblacion en Ecuador esta distribuida en cirstcas sociales segun
las caracteristicas de las viviendas, sus bieadschologia que usan, sus habitos
de consumo, nivel de educacién y la economia ddegares. Se clasifican en A
(alto), B (medio alto), C+ (medio), C- (medio bajb)(bajo) (INEC, 2011).

En el estrato A se encuentra el 1,9% de la pobiaeid el B esta el 11,2%,
en el C+ el 22,8%, en el C- el 49,3% y en el estiatesta el 14,9% (INEC,
2011).

2.3.3.3. Educacion.

En Ecuador se implanté el Plan Decenal de Educ&ds-2025 con el
objetivo de garantizar oportunidades de aprendizagea desarrollar una
comunidad justa, solidaria e innovadora. Se busamngjzar la oferta de
educacion inicial, lograr que la poblaciéon culm@lebachillerato a la edad que
corresponde, fortalecer la Educacion IntercultB#ihgliie y que la educacion
llegue a personas con necesidades educativas @asgetia vision de este plan es
llegar a ser uno de los mejores sistemas educatigo&mérica Latina al 2025
(ANDES, 2016).

El crecimiento de la participacion de los estudianen el sistema
educativo de Ecuador aumenté en el periodo 2013-2®l 74% corresponde a
los estudiantes de educacion escolarizada ordicanasostenimiento fiscal, el
20% asiste a instituciones particulares con un 2085% a instituciones fisco

misionales y el 1% a instituciones municipales.hi@nba, 2015, p. 7)

En diciembre del 2014 el 96,2 % de la poblaciérbde 14 afos de
edad asiste a educacion general basica (EGB),dsigunifica que 96
de cada 100 nifios y nifias de entre 5 y 14 aflodatkasisten a clases

en el nivel educativo que les corresponde seg@uad; esto significa
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gue el pais alcanzé el nivel requerido para declaraniversalizacion
de este nivel educativo. (Antamba, 2015, p. 11)

De acuerdo a Antamba (2015), en el 2014 “la tasa de asistencia a
bachillerato fue de 65,1 %, lo cual significo quede cada 100 jovenes en edad
de asistir a bachillerato lo estan haciendo” (p. 14

En diciembre del 2014 la tasa de analfabetismod&les,8 %. Afio tras

ano la tasa de analfabetismo ha disminuido corestaenite desde el 2011.
De manera similar, la tasa de analfabetismo a ninEno y rural también

ha disminuido, en el caso de la zona urbana ekdsscdel analfabetismo
es mas pronunciado en los ultimos afios, pasandb/g®Pb6 en el 2011 al

10,3 % al 2014. (Antamba, 2015, p.20)

2.3.3.4. Comportamiento del Consumidor.

Los consumidores cada dia se estan enfocando mésceidado de su
salud, por lo que se preocupan por adquirir alioesaludables, lo cual obliga a
las empresas de la industria alimenticia a mejaraalidad de los productos que
ofrece (Diario El Telégrafo, 2015, p. 2).

Los habitos de compra de los consumidores respelete compras en los
restaurantes han cambiado porque la poblacion mergleha reducido sus gastos
debido a que los ecuatorianos buscan ahorrar pocéatidumbre que sienten a
causa de la situacion econdmica del pais. Seguwiestealizado denominado
Consumer Watch 201%®l escenario econdmico y gubernamental en Ecuaalor
provocado que sus habitantes sean mas pruden@sapto a sus gastos; por lo
que el 31% de los hogares en el pais recortarorgdstos que destinaban a
diversion y entretenimiento, lo cual incluye el somo en restaurantes. Ademas,
los consumidores prefieren preparar las comidasuenhogares, porque buscan

alimentarse sanamente. (Diario EI Comercio, 2016)
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2.3.3.5. Grupos de Consumidores de Alimentos.

Hasta el 2012, el 7,70% del gasto corriente mendealos hogares
ecuatorianos es destinado al pago de serviciogstaurantes y hoteles (INEC,
2012).

Los inmigrantes de Europa han influido significatihvente en la
gastronomia de América Latina. La pasta se conseiméodos los paises de
Latinoamérica. Ecuador consume 2,6 kilogramos paitz al afio, segun

Euromonitor Internaciona{O’Connor, 2015, p. 4).

Se considera que en la poblacion existe un graméisity tendencia por
consumir alimentos sanos. De acuerdo al articidaatado por Ponce (2014) y
publicado por diario EI Comercio se ha registradancremento de la poblacion
que ha cambiado su estilo de alimentacién, pero existen personas que
prefieren comer comida no saludable, esto se hdupmo a nivel mundial,

influyendo en Ecuador y en Guayaquil.

En Ecuador existe un impacto de la tendencia dectosumidores a
preferir el consumo de comidas bajas en azlcasagoacervezas sin
alcohol. Debido al enfoque de consumir alimentotudsdbles, las
compafias han innovado y desarrollado nuevos prosiyzara cumplir

con sus expectativas (Ponce, 2014, p. 11).

Al analizar el entorno socio-cultural, se debe aerar factores como la
situacion de la poblacion y el comportamiento aelsumidor, debido a que esto
afecta en la expansion del negocio, ya que endmaspe exista un nivel elevado
de desempleo la empresa no deberia incrementardo®s de sus productos sino
gue deberia ajustarse a las preferencias que mwdstonsumidor respecto a las

compras que realiza.

2.3.4. Entorno Tecnoldgico.

El entorno tecnoldégico implica el analisis de lagvas tecnologias que
dan paso a nuevos mercados y oportunidades. Enassiese analiza la influencia
del uso de las Tecnologias de Informacién y Conaandn (TIC) en la poblacion
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y los cambios en sus comportamientos, debido a gyaeias al Internet el
comportamiento de compra de los consumidores haiadoy incluyendo los

canales de comunicacion y venta (INEC, 2015).

Hasta el 2015, segun el INEC, se registré que @%4le los hogares en
Ecuador tienen una computadora portatil; el 38,@¥eh teléfono fijo y el 89,5%
teléfono celular. Al analizar el acceso a Intemetodo el pais, el 38,8% de los
hogares tienen acceso a Internet; el 41% en eludibsma y el 13,7% en el area
rural. De los cuales a nivel nacional el 52,1% @®ecta a Internet por medio de
un modem o teléfono, el 26,7% por medio de calilarala ancha y el 21,3% por
algin medio inalambrico. El grupo etario con magamero de personas que
usaron computadoras esta dentro del rango de ediedé&$ a 24 afios con el
76,1%, seguido del rango de 5 a 15 aflos con 5%9ftvel nacional, el 51,7%
usa Internet desde su hogar; considerando queapalrbana el 57,3 % lo hace
desde su hogar, pero en el area rural el 40,2%ade lkhesde algun lugar con
acceso publico. En todo el pais, el 36,9% lo usaccfuente de informacion vy el
29,4% como medio de comunicacion; y el 65,6% destagmtorianos se conectan
a Internet por lo menos una vez al dia. (INEC, 2015

Por otro lado, el grupo etario que tiene un celatdivado esta en el rango
de edades de 35 a 44 afios con el 80,4%, seguidandg de 25 a 34 afios con el
80,1%. De los cuales el 37,7% posee un teléfortigente.

Del total de la poblacién considerada, que es ¥65BL, el mayor
porcentaje corresponde al 89,90%, el cual estd emgo de edades entre 5 afios

y mas.

El 49,83% de la poblacién total usa celular, demted cual el 18,81%
tiene un teléfono inteligente y el 17,11% utilizaes sociales.

En la provincia del Guayas el 52,1% de su poblaag&amcomputadora vy el

56% tiene un teléfono celular activado.

Gracias a los avances tecnoldgicos, existen apitas para celulares
inteligentes que funcionan mediante el uso delhetemovil, las cuales permiten

al consumidor ordenar comida y recibirla a donuogilcon la opcion de poder
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pagar por internet o en efectivo al recibir su gedin articulo publicado por la
Revista Vistazo menciona el uso de las mismas eangue actualmente son
usadas en Ecuador, y en el mercado las preferidas aslomicilioYa o
DeliveryEC.(Medina, 2015)

“La Pasta Fresca de Pati”, a pesar de que actusdnmasten en el
mercado maquinarias que agilitan el proceso deupgmdn de pastas, no ha
implementado el uso de nueva maquinara y por akola cuenta con una
laminadora de mesa para la elaboraciéon de lasspdstaual influye en que no
produzca grandes cantidades de pasta.

En cuanto a los medios tecnolbgicos, gracias a aeasnces de la
tecnologia, la poblacion usa celulares inteligenfga consultar sobre
informacion que requieren. En el caso de buscsauemtes, los turistas prefieren
usar plataformas comaripAdvisor En general los consumidores usan redes
sociales para obtener informacion sobre restawgargatre ellasFacebook

Twitter o Instagram (Gonzabay, 2015)

Actualmente se usa el internet como medio de corauaitin y de compra.
Los consumidores realizan pedidos de comida perriat usando paginas web,
aplicaciones desde sus portatiles o teléfonosgetaties. (Diario Telégrafo, 2015)

2.3.5. Entorno Ambiental.

En el entorno ambiental se considera el andlisi®sl@ecursos naturales

gue se ven afectados por las actividades realizaatasd negocio.

La Agencia Nacional de Regulacion, Canty Vigilancia Sanitaria
(ARCSA) indica que en la Constitucion de la Repbldel Ecuador se decreta
que las actividades econdmicas deben sustentaineipgio del buen vivir. Los
establecimientos comerciales deben cumplir conn@snas estipuladas por el
Ministerio de Salud Publica, que vigila el contdal registro sanitario para que
los productos que sean para consumo, los desechesiduios causados por la
produccion de los locales comerciales, no represeah riesgo para la salud

humana, animal o para el medio ambiente. (ARCSA4P0
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Respecto al reciclaje, la Guia de Practicas Amaiestpara restaurantes
establece lo siguiente:

Los residuos inorganicos (envases y &ajds) se clasifican en la fuente de
acuerdo al tipo de material (cartén, vidrio, papefira una disposicion que
priorice el reciclaje y reutilizacion, salvo el oasle envases de productos
quimicos de desinfeccion y limpieza que seran gattes al gestor autorizado.
(M. I. Municipalidad de Guayaquil, 2010)

El Instituto Ecuatoriano de Normalizacion (INEN) darente la Norma
Técnica Ecuatoriana sobre la Gestion ambientablesta la estandarizacion de
colores para recipientes de depdésito y almacenamitamporal de residuos
solidos.

La separacion en la fuente de los residuos, esomsapilidad del
generador, y se debe utilizar recipientes queitecilsu identificacion,
para posterior separacion, acopio, aprovechamierfteciclaje,
recuperacion o reutilizacion), o disposicion fiadlecuada. La separacion
garantiza la calidad de los residuos aprovechalyedacilita su
clasificacion por lo que, los recipientes que lasitenen deben estar
claramente diferenciados. Los procedimientos del@ecion deben ser
realizados en forma segura, evitando al maximo estache de los
residuos y no deben ocasionar que la separacidamaprente hecha se
pierda, para lo cual los residuos deben estar esxpa de manera que se
evite el contacto de éstos con el entorno y lasgmes encargadas de la
recoleccion. (INEN, 2014)

2.3.6. AndlisisP. E. S. T. A.

Andlisis macroeconémico P. E. S. T. A comprenderewt politico legal,
econdmico, sociocultural, tecnolégico y ambienitatjuyendo la importancia de

cada uno de estos elementos para el desarrollegieio.

Respecto al entorno politico legal, se detallan desechos de los
consumidores, las obligaciones de los proveedomgpgndedores de alimentos,

las normativas, reglamentos, prohibiciones y pesmide funcionamiento que
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requiere un establecimiento para funcionar. Paeauqurestaurante pueda ejercer
sus actividades econémicas debe cumplir con todestablecido por la ley y

realizar la renovacion de su permiso de funcionataoieada afo.

El negocio se ve afectado con la situacion ecorerdél pais, segun el
ICC se puede tener una nocion sobre la predisposide los consumidores al
realizar sus gastos; y segun el PIB y la inflagérconoce si la situacion del pais
esta bien o mal, lo cual afecta tanto a consumsdooeno al negocio. También se
analiza que la tasa de desempleo ha incrementage esto influye en que los
consumos en los restaurantes han bajado porquablacgn que no tiene trabajo
ha aumentado y no tiene dinero suficiente pardzeeatonsumos. La industria de
elaboracion de alimentos y bebidas es una de lasim@ortantes para Ecuador,

ya que genera fuentes de trabajo e ingresos al pais

Respecto al andlisis del entorno socio-culturatpcer el comportamiento
del consumidor le permite a la empresa realizarygmoones basadas en
experiencias que muestran los consumidores al ntongenrealizar sus compras;
también, es importante para el negocio saberdaain de la poblacién porque al
aumentar el desempleo se reducen los ingresos sdeolossumidores, lo cual
disminuye los gastos en restaurantes, razon poal’'La pasta fresca de Pati” ha
mantenido el precio de sus productos. Ademas, @ssago conocer los estratos
sociales para analizar a qué estrato social se daigir los productos de la

empresa, analizar sus caracteristicas y el comp@mdo de los habitantes.

En el caso del entorno tecnoldgico, la empresa deloplarse a los
avances tecnolégicos y debe implementar estrateg@sadas en nuevas
tecnologias para estar a la vanguardia, como etedas TIC's en el desarrollo
de su actividad economica y la promocién de sudymtos mediante estrategias

demarketingdigital.

Actualmente la propietaria realiza llamadas memrsual sus clientes para
obtener informacién sobre su opinién respecto ealalad de los productos de
“La Pasta Fresca de Pati”, ademas les envia comfmymativos sobre los precios
de las pastas una semana antes de que iniciefaestablecidos como feriados

en Guayaquil.
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Finalmente, en el entorno ambiental todos los coraptes tienen gran
impacto para la empresa porque de su cumplimiespertie el funcionamiento
de la misma y es necesario que aplique las norreasedclaje establecidas.
Ademas, la empresa debe desarrollar su actividatbi@al de manera que los

productos que ofrezcan sean saludables y amigadnesl medio ambiente.

Tabla 4.
Matriz P.E.S.T.A.

Andlisis P. E. S. T. A.
Entorno Impacto
Politico-Legal
Leyes gubernamentales 2
Politicas comerciales 2

Promedio 2
Econémico

Disminucion del ICC 4
Incremento de Inflacion y Tasa de desempleo 4
Crecimiento de la industria 1

Promedio 3

Socio-cultural
Incremento de la poblacion 3
Habitos alimenticios 3
Nivel de Educacion 2
Reduccion del nivel de consumismo 4

Promedio 3
Tecnoldgico

Innovaciones tecnolégicas 1

Incremento del uso de Internet y redes sociales 1

Uso de las TIC's en el negocio 1

Promedio 1

Ambiental
Legislaciones ambientales 3

Elaboracién de alimentos saludables 1
Reciclaje 2

Promedio
Calificacion por impacto: entre 1y 5, las califizanes
bajas denotan que las variables tienen influenesitipa y
las altas influyen negativamente.
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2.4. Andlisis del Microentorno

En el andlisis del microentorno se consideran Itsmentos que
interactian en la actividad comercial del negoEista constituido por las cinco

fuerzas de Porter y el analisis de la cadena ae.val

2.4.1. Cinco Fuerzas de Porter.

Las cinco fuerzas de Porter determinan el desard#l una empresa en
una industria debido a que afectan directamentergabilidad.

Tabla 5.

Fuerzas de Porter

Fuerzas de Porter

Amenaza de nuevos competidores Impacto  Atractivo
Diferenciacién del producto 3 5
Identificacién de la marca 5 3
Acceso a materia prima 2 4
Calificacion 3,33 4

Poder de negociacion de los clientes Impacto  Atragb
Volumen de venta del negocio 5 5
Sensibilidad del consumidor al precio 4 2
Ventaja diferencial del producto 5 2
Facilidad del consumidor de cambiar de restaurante 5 2
Disponibilidad de informacion para el consumidor 4 3
Calificacion 4,6 2,8

Amenaza de servicios sustitutos Impacto  Atractivo

Numero de productos sustitutos 2 4
Disposicién del consumidor a sustituir 4 3
Disponibilidad de productos sustitutos 3 3
Calidad de productos sustitutos 2 3
Calificacion 2,75 3,25

Rivalidad entre competidores existentes Impacto  Afictivo
Numero de competidores 2 4
Promociones y descuentos 3 3
Precios 3 3
Calidad de productos y servicios ofrecidos 4 2
Calificacion 3 3

Poder de negociacion de los proveedores Impacto  Ativo
Cantidad de proveedores 4 5
Disponibilidad de proveedores sustitutos 5 5
Costo de cambio de proveedores 3 4
Calificacion 4 4,67
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En la tabla que antecede se detallan los factareorresponden a cada
fuerza, su impacto y atractivo, siendo 1 la califiébn para no atractivo y muy
bajo impacto; y 5 es la calificacion para muy divacy muy alto impacto.
También se analiza el atractivo del mercado ernuelsg desarrolla el restaurante

“La Pasta Fresca de Pati” y el impacto de las agede Porter.

2.4.1.1. Amenaza de Nuevos Competidores.

La pasta fresca de Pati se ve amenazada por ladantte nuevos
competidores al mercado que ofrezcan un produatdlasj pero hasta el
momento no existe algun otro negocio que se enfaueotorgar un valor
agregado igual al consumidor; es decir, la compeeno oferta una pasta
elaborada totalmente de manera artesanal, predacineasi lista para servir en el
lugar donde prefiera. Anteriormente ha sufrido aames de otras empresas, han
intentado quitarle su cuota de mercado y han toatdel brindar un producto
similar, utilizando maquinaria para la elaboradi@ypastas; pero “La Pasta Fresca
de Pati” se ha mantenido en el mercado porque l@rgas la prefieren por la

excelente calidad de sus productos y debido aguéésiles de preparar.

2.4.1.2. Poder de Negociacion de los Clientes.

El poder de negociacién de los clientes puede legaser un problema
para el negocio cuando los consumidores puedamerbpgoductos sustitutos en

el mercado a menores precios.

En el caso de “La pasta fresca de Pati”, para rewtte tipo de
inconvenientes han decidido mantener los precioantel los dos ultimos afos,
razén por la cual ha mantenido su cuota de mergdaol clientes la prefieren por
su excelente sabor y la facilidad para preparagdeque estan precocinada s. La
propietaria se encarga de mantenerse en contantdosoclientes enviandoles
correos electronicos 0 mediante llamadas telefénmara darles informacion
sobre las pastas y sus precios. Uno de sus priesipéentes e&cuagourmet
guienes comercializan sus pastas en el centro cahdras Terrazas en
Samboronddn desde hace cinco afos. Otro de sigedimas frecuentes es el

club de la Uniodn, pero realizan pedidos de mansparadica, cuando requieren
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para servir en eventos. La mayor parte de sugsogrprovienen de compras

realizadas por personas naturales.
2.4.1.3. Amenaza de Servicios Sustitutos.

Los productos sustitutos estan constituidos pordetaurantes que venden
comida italiana o que venden pastas con sus régpedcalsas para que las
preparen en casa, pero normalmente los restauranfesados en gastronomia
ecuatoriana ofrecen un estilo gourmet con un preldgado. Los consumidores
pueden adquirir pastas en los supermercados maxidos en la ciudad para
prepararlos en sus hogares, pero al no tener coietd suficiente sobre la
elaboracion de las pastas al estilo italiano noalegener el mismo sabor y

calidad que las pastas que ofrece “La Pasta FdesPati”.
2.4.1.4. Rivalidad Entre Competidores Existentes.

Actualmente “La Pasta Fresca de Pati” ofrece patthanas cuyo valor
agregado no es igual al que ofrece la competerazan por la que sus clientes la
prefieren, gracias a su calidad, exquisito salaofadilidad de preparacion debido
a que estan precocinadas Yy listas para servir eonf@didad de su hogar o donde

prefieran; ademas son ofertadas a precios aseguible

Respecto a los restaurantes de comida italianauayaguil, los que se
destacan sonRiviera Piola, Signori Trattoria Piccolo Mondg Il Cappo di
Mangi, Italian Deli, Il Bucoy BenvenutiDa Mauro; los cuales ofrecen pastas
italianas en su menu, pero no se enfocan en caaieaci pastas italianas para

consumirlas a domicilio como lo hace “La Pasta Gaafe Pati”.

Di Simonaentrega pastas italianas artesanales y precosirsadamicilio
pero son elaboradas solo bajo pedido, no tieneuntoe venta fijo, por lo que

su modelo de negocio es diferente al de “La Pasisck de Pati”.
2.4.1.5. Poder de Negociacion de los Proveedores.

Para “La Pasta Fresca de Pati” sus proveedoreaqgmilas empresas que

le proporcionan la materia prima, utensilios y magda. La materia prima la
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obtiene en Supermaxi, Mi Comisarito o en los ppates mercados de Guayaquil,
los utensilios en Termalimex y respecto a la maayuanque utilizan, actualmente
solo cuentan con una laminadora de mesa. Estaafymnite el andlisis de la
relacion de los proveedores y los negocios. Seidenss que esta fuerza no

representa una amenaza para “La Pasta Frescaile Pat

2.4.2. Analisis de la Cadena de Valor.

La cadena de valor estd compuesta de actividadesegliza la empresa
para generar valor a sus clientes; las cualesvededien primarias y secundarias.
Las actividades primarias estan relacionadas can produccion y
comercializacién de las pastas; es decir, la logigtiterna, operaciones, logistica
externa,marketingy ventas y el servicio al cliente. Por otro latks, secundarias
sirven de apoyo a las primarias y son: abastectmiatesarrollo tecnolégico,

gestion de recursos humanos e infraestructuraegdgaio.

bla 6.

Cadena de Valor

CADENA DE VALOR

Actividades primarias

Logistica . Logistica  Marketingy Servicio
. Operaciones
interna externa Ventas Postventa
3 Abastecimiento Fortaleza Fortaleza
0
L o . . . -
‘2 2 _Desarrollo tecnoldgico Debilidad Debilidad Debilidad
T Q
S © . . .
% Recursos Humanos Fortaleza Fortaleza Fortaleza lideecbi Debilidad
<
Infraestructura Fortaleza Fortaleza Fortaleza

2.4.2.1. Actividades primarias.

Logistica interna: Las actividades que conforman la logistica intersa
la compra y almacenamiento de la materia primayg implica la manipulacion,
almacenamiento en condiciones adecuadas, almaaamamen frigorificos o
bodegas, el control de calidad, registro de inveda la devolucién a
proveedores, el control y mantenimiento de lossilies y equipos de cocina.
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Para la elaboracion de las pastas la empresa agpeg@idos con dos dias
de anticipacion. Luego de receptar el pedido skzeela compra de la materia
prima, la cual es manipulada y almacenada en la&lidones requeridas,
dependiendo si necesita refrigeracion o no. Loslyotms pasan por una revision
para aprobar su calidad, ademas se realiza urtreedgis las compras realizadas

para el control de inventarios.

Operaciones: Las operaciones que se realizan en “La Pasta Fasca
Pati” se inician con la seleccién de ingredientasapa preparacion de las pastas
de acuerdo a los pedidos que han recibido. Se geazenezclar los ingredientes
seleccionados para la creacion de la masa, la esiatortada mediante la
laminadora de mesa para que pueda ser ingresddaceaina con la finalidad de
precocinarla. Luego pasa por el control de caljka@ verificar que la cantidad y
calidad sea la correcta y obtener el producto fieskado.

Logistica externa: Dentro de las actividades que conforman la logistic
externa se considera la obtencién del productd fiaea ser entregado al cliente,
lo cual implica la organizacién de la empresa peadizar la entrega, la limpieza
del local, la ambientacion, la cortesia con la sgi¢rata al cliente y la entrega del

producto terminado.

Marketing y ventas:La empresa se ha mantenido con la publicidadh boc
a boca y realiza el pago de una anualidad guli@ Edina. Actualmente realiza
publicaciones en redes sociales cdracebook Twitter e Instagram pero no
cuentan con personal capacitado para implementdei@strategias daarketing
digital. También cuenta con una persona encargada@aromocionar el negocio,

realizando visitas a potenciales clientes paranabteentas.

Servicio post-venta:Implica el proceso de medicidn de la satisfaccién d
los clientes, para obtener datos de sus prefeergader su opinion respecto a la
calidad de los productos y poder reaccionar anadqaier inquietud, enmendar
algun error o atender un reclamo, otorgando tadaformacién necesaria con

cortesia para brindar un servicio excelente ahtdie
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La propietaria realiza llamadas mensuales a lehtels para obtener sus
comentarios respecto a los productos que han adigen “La Pasta Fresca de
Pati” con la finalidad de mejorar la calidad denatén al cliente de manera

continua y ademas lograr fidelizar a sus clientes.

Al analizar las actividades primarias se considgue se requiere
implementar desarrollo tecnologico en el aredMaeketingy Ventas, y contratar
personal que se encargue de la promocién y corizaci@n de los productos; de

igual manera del servicjpostventa.
2.4.2.2. Actividades Secundarias.

Abastecimiento:Las compras de la materia prima se hacen acangea
proyeccion en base a datos historicos obtenidoslgustorial de ventas y en base
a los pedidos o requerimientos que realicen l@ntds, con la finalidad de evitar

los desperdicios y reducir los desechos.

Desarrollo Tecnolégico: El negocio actualmente no posee mas que una
laminadora de masa para la elaboracion de stggay los equipos de cocina
necesarios, pero se considera que la propietgisiere de la implementacién
de los avances tecnoldgicos, para expandir su reg@oder tener una capacidad
instalada para responder a pedidos de mayor cdnticamo una maquina
raviolera multiple de doble hoja, una fabricadoeafidquis y una combinada que
sea amasadora, sobadora y cortadora (en los asexoxluyen imagenes de

dichas maquinas).

Es decir, en caso que obtengan pedidos de pastagaenvolumen
requeriria maquinaria para poder realizar una magotidad de productos en

menor tiempo.

Gestion de Recursos Humanostn la gestion de recursos humanos se
incluye el proceso de seleccion de personal, lara@meion, la induccion y
capacitacion del capital humano y la evaluaciésulelesempefio en la empresa.
El capital humano que interviene en el procesceldboracion de los productos

es el recurso esencial para “La Pasta Fres¢atie porque esta conformado
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por chefs competentes, quienes son los responsadblgse los productos tengan

una excelente calidad.

Infraestructura de la Empresa: El negocio estad ubicado en el centro
comercial Plaza Quil en la ciudad de Guayaquileklocal 87. La distribucion
del establecimiento esta conformada por la salespera, caja, espacio para los
mostradores en los cuales se exhiben los produtdogocina, la camara

frigorifica, el bafio para empleados y el bafio phemtes y la bodega.

La administracion del restaurante “La Pasta FreecRati” la gestiona la
gerente propietaria, con ayuda de su esposo, quiseeencargan de los
procedimientos financieros y tributarios. Este aesinte cuenta con una alta
gestion de control respecto a la calidad de sudugtos, lo cual es supervisado

directamente por la gerente propietaria.
2.4.3. Conclusiones del Microentorno.

El andlisis del microentorno permite determinasitaacion del mercado
en el que se encuentra el restaurante “La Pastade Pati”, ademas permite

identificar los aspectos y factores que incideelaesarrollo de la empresa.

En base al analisis de las fuerzas de Porter, ssidsra que es una
amenaza para la empresa la aparicion de nuevosetidones al mercado que

ofrezcan una propuesta de valor similar a la quecef‘La Pasta Fresca de Pati”.

En cuanto a la cadena de valor, se considera quemiaresa debe
implementar el uso de estrategias para expandmegiocio, mediante medios
digitales y enfocarse en promocionar sus produg#oa incrementar sus ventas,
destacando la experiencia que tiene en el merd¢adalidad de sus productos y

su excelencia en servicio al cliente.

Este negocio debe darse a conocer por medio de smaéales, paginas
web y plataformas digitales, explotando al maximo teascendencia en el
mercado. También deberia incluir como opcion lapemn de pedidos por estas

vias tecnoldgicas y considerar la implementaciéardeegas a domicilios.
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Gracias a su capital humano, “La Pasta Frescaatea mantenido su
excelencia en la calidad de sus productos, lo ltagdermitido que fidelice a sus
clientes y conserve su presencia en el mercad@sar e las apariciones de

nuevos competidores y demas amenazas existengétsnemcado.

Se considera también que la empresa debe establegeras estratégicas
con empresas para la distribucion y comercializadé sus productos, con la
finalidad de que aumente su cuota en el mercadosyirgresos econdémicos.
Actualmente tiene una alianza estratégica Eonagourmetque es una tienda
gourmet que comercializa comida e ingredientestedaaos de la mejor calidad,
logrando asi incrementar su cuota en el mercadairgeatar sus ingresos

econémicos.

2.5. Analisis Estratégico Situacional

En el analisis estratégico situacional se recopilase interpreta
informacion interna del negocio, de su competenciagle su entorno; esta
conformado por el ciclo de vida del producto, pgracion del mercado, el
andlisis FODA, EFE-EFI icKinsey

2.5.1. Ciclo de Vida del Producto.

El ciclo de vida del producto consta de cinco etaguze son el desarrollo
del producto, su introduccién, el crecimiento ennsrcado, su madurez y
finalmente su declive. “La Pasta Fresca de Patifieti16 afios en el mercado
guayaquilefio elaborando y comercializando pastfiants precocinadas. En este
caso el ciclo de vida del producto se encuentralaestapa de madurez. Las
ventas de la empresa han disminuido en todos losesndel afio 2016 en

comparacion a las registradas en el afio 2015.
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Figura 3.Ciclo de Vida del Producto
Fuente: Restaurante La Pasta Fresca de Pati

Segun informacion otorgada por la propietaria,retpcto que mas vende
es elagnolotti dericota y espinaca. En el 2016, en el mes de octubre gmdi
171 kilos deagnolotti degnocchi23,7 kilos y deaviolis de carne 44,8 kilos.

Tabla 7.
Venta de pastas en el restaurante “La Pasta Frekc®ati”

Ventas de Pastas en La Pasta Fresca de Pati

(kilos)
Octubre de 2016
Agnolotti Gnocchi Raviolis
171 23,7 44,8

Las ventas obtenidas en el 2016 fueron menores adgenidas en el
2015, por lo que “La Pasta Fresca de Pat” ha mafdelos mismos precios

establecidos desde el 2015.

Tabla 8.
Ventas anuales del restaurante “La Pasta Fresc®dg"

Ventas del Restaurante la Pasta Fresca de Pati
Délares
Afos 2015 2016 Variacién porcentual
Ventas  146.266,26 130.378,30 -11%

2.5.2. Participacién de mercado.

El INEC ha realizado estudios respecto a los restéess en Ecuador.
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“Segun estudio realizado por el INEC en el 201&rdn investigadas
1.164 empresas a nivel nacional, de las cual28%Ilse dedicaron a la actividad
de Hoteles y Restaurantes y el 33% pertenecerragian Costa” (INEC, 2013,

p.3).

En el 2014, fueron investigadas a nivel nacion@®d.empresas. Del total
de empresas, el 32% se dedicaron a la actividatbtides y Restaurantes
y el 68% a la de Servicios. A nivel regional, l&r& y la Costa son las
regiones gque aportan a la investigacion con el magimero de empresas.
En cuanto a Hoteles y Restaurantes 205 (59%) eagpses de la Sierra y
116 (33%) pertenecen a la Costa y 26 (8%) entrRémgones Amazodnica
e Insular. (INEC, 2014, p. 11)

Dichas encuestas fueron realizadas a las empresaan reportado que
se dedican a actividades de Alojamiento y Servid@€£omida. “La Pasta Fresca
de Pati” responde afirmativamente a la preguntidmcuesta, debido a que su
actividad econdmica corresponde al servicio deami@nto o servicios de
comida; en este caso la empresa es un restauEntestaurante se encuentra
dentro de este porcentaje, pero no tiene competelireicta porque no existe otro
restaurante en Guayaquil que tenga un punto deavespecializado en
comercializar pastas italianas artesanales y pirggd@s para consumirlas a

domicilio.

Amazoniay
Galdpagos
8%

Costa
33%

® Sierra  ® Costa ® Amazonia y Galdpagos

Figura 4.Hoteles y Restaurantes en Ecuador
Fuente: INEC (2013)
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2.5.3. Analisis F. O. D. A.

El andlisis FODA implica la revision de la estragggosicion y direccion
de un negocio para comprender su situacién acsuakntorno y poder tomar
decisiones en base a objetivos establecidos erdecamh las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas que afrantampresa en determinado

mercado.

Tabla 9.
Matriz FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
-Implementacion de nuevas tecnologias
para estrategias de promocion.
-Aprovechar su trascendencia en el
-Excelente calidad de sus productos por smercado y el reconocimiento por la
sabor y facil preparacion. excelente calidad de sus productos para
incrementar la captacion de clientes.

-Capital humano altamente capacitado, co'nEI mercado de gastronomia italiana,

~ o especificamente la elaboracion de pastas
muchos afios de experiencia laboral en el
mercado para llevar es poco explotado en

Guayaquil.
DEBILIDADES AMENAZAS
-Aparicion de nuevos competidores que
ofrezcan la misma propuesta de valor.
-No cuentan con un plan dearketing -Alza en los precios de la materia prima
estratégico. para elaboracién de los productos.
-Carencia de variedad en canales de
comunicacion, distribucién y
comercializacion.

-El negocio tiene 16 afios en el mercado.

-Reduccién en el nivel de ventas.

-Reduccion de la capacidad adquisitiva de
los consumidores.

Actualmente en Guayaquil no existe otro restaurgugeofrezca la misma
propuesta de valor que “La Pasta Fresca de Pa&t®fcon sus productos, por lo
gue es su mayor fortaleza y le ha permitido mamnsenen el mercado desde el
2001; también gracias a su capital humano, queocestfbormado porchefscon
afos de experiencia laboral y son los encargadtsaeacion del valor agregado

de los productos.

Con los avances tecnoldgicos que existen hoy enetli@egocio tiene la
oportunidad de implementar estrategias wharketing basadas en nuevas
tecnologias para promocionar sus productos, destacsiempre su propuesta de
valor para incrementar la captacion de clientascarsionar en nuevos nichos de

mercado.
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Por otro lado, el negocio ha sufrido una baja en\&ntas durante los
ultimos 3 afos; ademas carece de la implementatgéon plan demarketing
estratégico, lo cual no le ha permitido seguir sanexpansion en el mercado,
debido también a que no cuentan con una variedadmkes de comunicacion,

distribucion y comercializacion.

Este negocio se encuentra amenazado por la aparagd nuevos
competidores que ofrezcan su misma propuesta ae, también teme por la
posible alza de precios de las materias primas f[mralaboracion de sus
productos, porque ha mantenido sus precios enltioso§ afos, pero al subir el
precio de la materia prima tendria que incremetdarbién el precio de sus

productos para mantener su margen de ganancia.

La reduccion de la capacidad adquisitiva de losweordores, debido al
incremento del desempleo en el pais, significa am&naza para el negocio
porque los clientes al no tener suficiente capaciddquisitiva reducen sus

consumos en el negocio.

2.5.4. Analisis EFE — EFI y McKinsey.

2.5.4.1. Matriz de Evaluacion de los Factores Externos (EFE)

En el Analisis EFE se considera que las mayorestuwpdades para el
negocio son la implementacién de nuevas tecnolqgies desarrollar estrategias

de promocidn y aprovechar que en el mercado nteexigin otro restaurante.

Por otro lado se considera que la mayor amenalapssibilidad de que
aparezca en el mercado competidores que ofrezcanstaa propuesta de valor

gue “La Pasta Fresca de Pati”.
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Tabla 10.
Matriz EFE-Atractividad

MATRIZ EFE

OPORTUNIDADES

Peso Calificacion Ponderacién

Implementacion de nuevas tecnologias para estaatelgi
promocion

Aprovechar su trascendencia en el mercado y el
reconocimiento que tiene por la excelente calicadus
productos y su servicio.

Nuevos nichos de mercado

20% 4 0,8
20% 3 0,6
10% 2 0,2

AMENAZAS

Peso Calificacibn Ponderacion

Aparicion de nuevos competidores que ofrezcan samai

propuesta de valor 24% 4 0,96
Alza en los precios de la materia prima para ekdion

de los productos 15% 3 0,45
Reduccion de la capacidad adquisitiva de los

consumidores 11% 2 0,22
TOTAL 100% 3,23

2.5.4.2. Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (EFI)

En el Andlisis EFI se considera que la mayor fedaldel negocio es que

se ha mantenido en el mercado durante 16 afosspemayor debilidad es que

ha sufrido una reduccion significativa en su nigelingresos debido a que sus

ventas han disminuido.

Tabla 11.
Matriz EFI-Competitividad
MATRIZ EFI
FORTALEZAS Peso Calificacion Ponderacion
El negocio tiene 16 afios en el mercado 21% 3 0,84
Valor agregado Unico gracias a la excelente
calidad de sus productos por ser elaborados
artesanalmente 14% 4 0,56
Personal altamente capacitado encargado de
la creacion del valor agregado en los
productos 15% 4 0,6
DEBILIDADES Peso Calificacion Ponderacion
Reduccion en el nivel de ventas 25% 1 1
No cuentan con un plan dearketing
estratégico 13% 2 0,39
Carencia de variedad en canales de
comunicacion, distribucién y
comercializacion 12% 2 0,36
TOTAL 100% 3,75
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Dentro de los aspectos considerados en el negeisiee factores internos
y externos muy importantes. Se destaca como pr@bpeincipal la reduccion de
las ventas y la aparicion de nuevos competidoresagarezcan en el mercado y
ofrezcan la misma propuesta de valor que ofreceP4asta Fresca de Pati” en sus

productos.

Las fortalezas de la empresa son su trayector& erercado, la excelente
calidad de sus productos y el capital humano coenpet las cuales deben ser
aprovechadas para conseguir nuevas oportunidadesd emercado y de esta
manera lograr disminuir las debilidades y las armasiaPor lo que se considera
que la empresa debe enfocarse en desarrollar umi@jaszecompetitiva para
incrementar la captacion de clientes usando egiagste basadas en la

implementacion de nuevas tecnologias.

La empresa debe considerar la implementacion detegias denarketing
digital para aumentar su nivel de ventas y utiligataformas tecnolégicas como
medios de comunicacion y comercializaciéon de suslymtos. Ademas, debe
enfocarse en la explotacion de nuevos nichos deadery establecer alianzas

estratégicas para obtener aliados en la distribubédsus productos.
2.5.4.3. Matriz McKinsey.

Mediante la MatrizMcKinseyse establece un punto de equilibrio entre el
andlisis EFE y EFI, ubicando al negocio en este casire los cuadrantes
Crecimiento Ofensivo y Perfil Bajo, por lo que pesma alta Atractividad (3,23)

y una alta Competitividad (3,75).

Con esta ubicacién se recomienda el desarroll@sidortalezas que mas
resaltan en el negocio y mejorar las areas masbss)simplementando una
administracion eficiente y eficaz para que todasrkrursos estén orientados en
lograr un rendimiento productivo en la empresatgua la implementacion de

nuevas estrategias y tecnologias que ayuden gan&®n en el mercado.
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Tabla 12.
Matriz McKinsey

4
ALTO |Desarrollo Selectivo Crecimiento Ofensivo
a 3
<
=]
>
E
[ MEDIO
o
=
o
o
2
BAJO Desinversion Perfil Bajo
1 2 3 4
BAJO MEDIO ALTO

ATRACTIVIDAD

Foco de Inversién
Inversion Controlada
Desinversion

2.5.5. Conclusiones del Analisis Estratégico Situacional.

Mediante el analisis del ciclo de vida del produs#aonoce que “La Pasta
Fresca de Pati” se encuentra en la etapa de madarepe lleva 16 afios en el
mercado pero sus ventas han disminuido en losastafos, a pesar de que en la
participacion que tiene en el mercado no cuentacoompetencia directa porque
no existe otra empresa que ofrezca la misma pritgudesvalor, debido a que su
calidad resalta por ser un producto elaborado deeraacompletamente artesanal

que esta casi listo para consumirlo en el lugaddgnefiera el cliente.

La principal fortaleza que tiene el negocio esi@hpo que tiene en el
mercado pero su mayor debilidad es la reducciésuseventas. Por otro lado,
tiene una gran oportunidad de expandirse en el adercmediante la
implementacion de nuevas tecnologias y debe apnavda propuesta de valor
que ofrece ya que es Unica en el mercado, aungoiéicpile una gran amenaza la
aparicion de nuevos competidores que intenten @friec misma propuesta de

valor a los clientes.
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Debido a que la empresa tiene un Crecimiento OfengiPerfil Bajo y
posee una alta Atractividad y Competitividad e®oneendable que se enfoque en
el desarrollo de sus fortalezas y mejorar las aneé@s sensibles que tiene. Debe
enfocarse en desarrollar una ventaja competitiva ppgrementar la captacion de
clientes e invertir en el uso de estrategias basada implementacion de nuevas

tecnologias para su crecimiento en el mercado.

2.6. Conclusiones del Andlisis Situacional

El andlisis situacional esta compuesto por el sisalle la empresa, el
macroentorno, microentorno, y el analisis estratégituacional. Al analizar la
empresa se considera su historia, filosofia empatsarganigrama estructural y
funciones, y su cartera de productos. La Pastac&ree Pati empez0 sus
actividades en el mercado desde octubre del 2@0filokofia empresarial esta
constituida por la misién, vision, objetivos y vaes de la empresa. El
organigrama estd conformado por el gerente praopbetéres cocineros, un
vendedor y una persona encargada de la limpiezangemimiento del local. La

cartera de productos incluye pastas italianasgdukalsas y bebidas.

En el andlisis del macroentorno, dentro del entopetitico-legal se
detallan los articulos de la Ley organica de comsumutricion y salud
alimentaria, y el Reglamento para funcionamiento edéablecimientos, que

inciden en la actividad econdmica de “La Pastadares Pati”.

En el analisis econdmico se consideran las vagaiple permiten conocer
la situacion de Ecuador, en la que se desarr@dlsiadtividades econdémicas de la
empresa, las cuales son el PIB, la inflacién areldiCC, el IPC, el crecimiento
de la industria, las tasas de desempleo, las exped y tendencias econdmicas.
Al analizar dichas variables se conoce que la@ibnaecondmica del pais influye
en el desarrollo de las actividades econdmicasLdePasta Fresca de Pati” e

inciden en el nivel de ventas de la empresa.

En andlisis socio-cultural se analizan factores adan situacion de la
poblacion y demografia, los niveles socioeconomictas educacion, el

comportamiento del consumidor y los grupos de amdores de alimentos, los
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cuales afectan en el crecimiento de “La Pasta &réedPati”, la cual debe ajustar

sus productos y precios acorde a la situaciénfegmmecias de los consumidores.

Respecto al entorno tecnolégico, “La Pasta Fresddati” debe adaptarse
a los avances tecnolégicos mediante la implememade nuevas tecnologias
tanto en el proceso de produccion, como en el poocde promocion,

comercializacion y distribucion.

En cuanto al entorno ambiental, “La Pasta FrescRal# debe cumplir
con las normas y reglamentos ambientales que mgelcuador para ejercer
correctamente su actividad economica, debido afiiencia en la salud humana,
animal y del medio ambiente, porque la comida debe saludable para las

personas y no debe significar un riesgo para losaas ni para la naturaleza.

En el analisis del microentorno se consideran ilasocfuerzas de Porter,
en las cuales se analiza la amenaza de nuevos tdonee, el poder de
negociacion de los clientes, la amenaza de sesvaustitutos, la rivalidad entre
competidores existentes y el poder de negociaciénlod proveedores. Se
considera que existe una amenaza de que aparezesosncompetidores en el
mercado, que intenten ofrecer productos con lactexisticas similares a los que

ofrece “La Pasta Fresca de Pati”.

En cambio, en la cadena de valor se consideraactagdades primarias,
constituidas por la logistica interna, la operacgire ejecuta la empresa, la
logistica externamarketingy ventas y el servicipostventa; y secundarias se
considera el abastecimiento, desarrollo tecnolgdi@ogestion de los recursos

humanos y la infraestructura de la empresa.

El ciclo de vida del producto de “La Pasta Freseddti” esta en la etapa
de madurez y forma parte de los restaurantes ragist en la ciudad de
Guayaquil. Su principal fortaleza es su trayectenael mercado y tiene la gran
oportunidad de incrementar la captacion de clientediante la implementacion
de nuevas tecnologias. Debe desarrollar una veotajgetitiva, destacar sus
fortalezas y mejorar sus areas sensibles porque ti@ crecimiento ofensivo,

perfil bajo, alta atractividad y competitividad.
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Capitulo 3



3. Investigacion de Mercado

3.1. Objetivos

3.1.1. Objetivo General.

Establecer los factores de decision que influyefagroblacion entre 20 a

54 afios de la ciudad de Guayaquil, respecto auconsle pastas italianas.
3.1.2. Objetivos Especificos.

1. Establecer los atributos y frecuencias de consum® tignen los
consumidores de comida italiana.

2. ldentificar la percepcién que tienen los consungd@obre la
competencia del Restaurante “La Pasta Fresca de Pat

3. Conocer la aceptacion y habitos de consumo degigalanas y los
productos complementarios.

4. Establecer las formas de pago y los principalesosate
comunicacién de preferencia del cliente.

5. Determinar los sustitutos y competencia directa.

3.2. Disefo Investigativo

3.2.1. Tipo de Investigacion.

De acuerdo a Garcia (2012) el objetivo de la ingasidn exploratoria es
proporcionar ideas y se realiza mediante el asalisidatos cualitativos, se aplica
el desarrollo de entrevistas a profundidad, grdpoales y técnicas proyectivas.
Normalmente se realiza conjuntamente con una iigaesbn concluyente. Por
otro lado, indica que la investigacion concluyesgeutiliza con la finalidad de
probar hipétesis especificas mediante analisisatiesccuantitativos y se aplican

encuestas y observaciones. (Garcia, 2012)

Para el desarrollo de este trabajo se usa la igae&in exploratoria para
obtener informacion sobre la percepcion que tidmaegcado meta respecto a la

empresa y los aspectos de su comportamiento. Tanskidisa la investigacion
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descriptiva concluyente para conocer los factotesigfluyen en el consumo de
pastas italianas, sus preferencias y habitos dpmrode los consumidores, medios

de comunicacion y de pago.

3.2.2. Fuentes de Informacion.

En este proyecto se usan fuentes de informacidnapia y secundaria.
Con las fuentes de informacién primarias, comoeagevistas a profundidad,
grupos focales y las encuestas, se determinansvagpectos del consumidor
frente a los productos de “La Pasta Fresca de.HRdi’ otro lado, las fuentes de
informacion secundarias se basan en publicacioeessulidios realizados, como
investigaciones, informacién publicada en librogrigdicos, revistas, datos
otorgados por entidades gubernamentales o regakdi® pais. Las fuentes de
informacion secundarias permiten obtener los coniecitos necesarios para la

toma de decisiones.

Tabla 13.

Fuentes de Informacion

Fuentes de Informacion

Primarias Secundarias
Cuantitativa: Instituto Nacional de Estadistica y Censos.
Encuesta Banco Central del Ecuador.

Diarios: El Universo, El Telégrafo, EI Comercio,

Cualitativa: La Hora, Expreso.

Grupos focales y Revistas: Ekos Negocios, Vistazo.

Publicaciones de autores: Antamba (2015), Arriaga
y Avalos (2012), Escribano, Fuentes y Alcaraz
(2014), Escudero (2014), Ferrell y Hartline (2012),

Entrevistas a profundidad Garcia (2012), Keller, Parameswaran y Jacob
(2011), Maldonado y Proafio (2015), Martinez y
Milla (2012), Monferrer (2012), Rivera 'y De
Garcillan (2012).
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3.2.3. Tipos de Datos.

Los datos cuantitativos se obtienen mediante erdib de las encuestas
y el analisis de sus resultados; y los cualitatiges recopilan gracias a las

entrevistas a profundidad y grupos focales.
3.2.4. Herramientas Investigativas.

En el desarrollo de este plan derketingse utilizan herramientas de
investigacion como entrevistas a los administraglade los restaurantes de

comida italianaPiola y Signori, ubicados en Guayaquil.

También se realiza un grupo focal conformado patrouclientes de La
Pasta Fresca de Pati y cuatro no clientes, coresdi#htro del rango de 30 a 50
afos; y se encuestan a hombres y mujeres entre 320 afios residentes en

Guayaquil.
3.2.4.1. Herramientas Cuantitativas.

Se realizan encuestas y se procesan los datosiddstemediante el
programaMicrosoft Excel y el programa para analisis estadistico IBMISS
Statistics22.

El investigador pide a los encuestados respondarsene de preguntas
acerca de un tema en particular. Las encuestaftgaiatran por medio de
un método de papel y lapiz, ya sea en persona @@oeo, 0 pueden
aplicarse en forma interactiva por teléfono, coméactréonico o Internet.
(Ferrell & Hartline, 2012, p.115)

3.2.4.2. Herramientas Cualitativas.

Se recopilan los datos cualitativos mediante prieguabiertas y cerradas

en el desarrollo del grupo focal y las entrevistasofundidad.
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Tabla 14.

Herramientas Cualitativas

Herramientas Cualitativas

Entrevista a profundidad Grupo Focal

Grupo de personas que
mantienen una

Entrevista individual, no estructurada, conversacion para dar sus

en la cual el entrevistador conversa con  opiniones respecto a un

el entrevistado para obtener la mayor determinado tema.

informacion posible sobre un tema Cuentan con la ayuda y

determinado. control de un moderador,
quien sigue un guién
estructurado.

Nota.Adaptado de “Investigacion Comercial”, por G. Gar&012, p. 47.

3.3. Target de Aplicacion

3.3.1. Definicién de la Poblacion.

El grupo objetivo del restaurante “La Pasta FredeaPati” son las

personas con edades desde 20 hasta 54 afos gles rersiGuayaquil.
3.3.1.1. Geografica.

La investigacion de mercado esta dirigida a la$@®L5 personas que
segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censalsitan en la ciudad de

Guayaquil, en base al Censo poblacional realizads 2010.
3.3.1.2. Demografica.

El estudio de mercado estad destinado a hombresjgresucon edades
desde 20 hasta 54 afios que habitan en Guayadquillistincién respecto a su

estado civil.
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3.3.1.3. Psicogréfica.

Habitantes de Guayaquil que pertenezcan a la slasal media — media
alta que hayan consumido comida italiana y queigeaf consumir pastas

italianas a domicilio.

3.3.2. Definicion de la Muestra.

3.3.2.1. Tamano del Universo.

El tamafio del universo para esta investigacion decaglo esta definido
por la poblacion de la ciudad de Guayaquil queetiedad entre 20 a 54 afios, lo
cual corresponde a 1.134.280 personas, por lo gugiliza la formula aplicada

para muestras finitas, desarrollada a continuacion.

2
n=22pd

e

Cuyos componentes se definen de la siguiente manera

Tabla 15.

Componentes de la Formula para Muestras en Pobfesd-initas

Componentes de la formula para muestras en poblaciones
finitas

Simbolo Significado
n Tamailo de la muestra
72 Nivel de confianza (1,96)?
p Probabilidad de que el evento ocurra (0,5)
q Probabilidad de que el evento no ocurra (0,5)
e2 Error de estimacion (0,5)2

Los valores detallados en la tabla anterior se péran en la formula
para muestras en poblaciones finitas, y se obtten® resultado que el valor de
N es 384, por lo que éste es el numero de encuestadizar a hombres y mujeres

residentes en Guayaquil con edades entre 20 ad$4 af
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3.3.2.2. Segmento Objetivo.

El segmento objetivo esta conformado por los hatésade Guayaquil,
considerando la siguiente distribucién poblacionatada en los resultados del
Censo de Poblacion y Vivienda en Ecuador publicado®! INEC (2010).

Tabla 16.

Distribucién Poblacional Segin Rango de edad y Sexo

Rango de edad Hombres Porcentaje  Mujeres Porcentaje

0-4 114.275 4,86% 117.676 5,01%
5-9 115.297 4,90%  118.729 5,05%
10 - 14 118.670 5,05%  122.202 5,20%
15 - 19 107.505 4,57%  110.705 4,71%
20 - 24 102.084 4,34%  105.122 4,47%
25 - 29 97.549 4,15%  100.452 4,27%
30-34 92.008 391%  94.747 4,03%
35 -39 79.358 3,38%  81.720 3,48%
40 - 44 69.943 2,98%  72.025 3,06%
45 - 49 64.923 2,76%  66.856 2,84%
50 - 54 52.958 2,25%  54.534 2,32%
55 - 59 43.848 1,87%  45.153 1,92%
60 - 64 37.708 1,60%  38.830 1,65%
65 - 69 18.031 0,77%  18.568 0,79%
70 - 74 17.125 0,73%  17.635 0,75%
75-79 11.825 050%  12.177 0,52%
80 - 84 8.236 0,35% 8.482 0,36%
85 - 89 4.338 0,18% 4.468 0,19%
90 - 94 1.815 0,08% 1.869 0,08%
95 y mas 725 0,03% 746 0,03%
Total 1.158.221  49,27% 1.192.694  50,73%

Se asigna un peso porcentual a hombres y mujerasugedo a los rangos

de edad determinados.

Tabla 17.
Peso por Rango de Edad
Ra(ler:jgac:jde Hombres Porcentaje Mujeres Porcentaje
20-24 102.084 18,27% 105.122 18,27%
25-29 97.549 17,46% 100.452 17,46%
30-34 92.008 16,46% 94.747 16,46%
35-39 79.358 14,20% 81.720 14,20%
40 - 44 69.943 12,52% 72.025 12,52%
45 - 49 64.923 11,62% 66.856 11,62%
50 -54 52.958 9,48% 54.534 9,48%
Total 558.824 100,00% 575.456 100,00%
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Para determinar la muestra del estrato segin da s considera el
porcentaje obtenido en la distribucion poblacia®egun rango de edad y sexo; es
decir, el 49,22% correspondiente a los hombres 350618% a las mujeres. Con
dichos porcentajes se establece que la muestesttato para el sexo masculino

es de 189 y para el femenino 195.

En base a la muestra de cada estrato y el pesoapgo de edad se
estipula el nUmero de encuestas que correspontizaresegin sexo y edad, lo

cual se detalla en la siguiente tabla.

Tabla 18.

Encuestas Segun Sexo y Rango de Edad

Muestra 20—-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50-54
Estratos

del estrato  afos afios afios afios afios afios afios
Hombres 189 34 33 31 27 24 22 18
Mujeres 195 36 34 32 28 24 23 18
Total 384 70 67 63 55 48 45 36

3.4. Analisis de los Resultados de la Investigacion

En esta seccion se analizan los resultados obtemidda investigacion
cualitativa y cuantitativa; es decir, de las ens®@s y grupos focales, y de las

encuestas realizadas en base a los formatos ioslaitllos anexos.
3.4.1. Entrevistas a Profundidad.

A continuacion se detallan los perfiles de los anishiadores de
restaurantes de comida italiana en Guayaquil qaeofuentrevistados. En esta
seccion se analizan los criterios positivos y riegat de las entrevistas a

profundidad realizadas de acuerdo al formato @etalen los anexos.
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3.4.1.1. Perfil de los Entrevistados.

Orizén Nieto — Chef /Restaurante Piola

Cargo: Administrador de Restaurante Piola en Guayaquil.
Chef hondurefio, de 46 afos, casado

Tiene 8 aflos trabajando en la franquicia del Restaurante
Piola, ha trabajado en Piola Buenos Aires y en Piola
Honduras. En Piola Ecuador trabaja desde hace 4 afios y en
Piola Guayaquil desde que se inaugurd el restaurante hace 2

Datos de la entrevista a profundidad
Fecha: 24/02/2017 Hora: 17:04

Figura 5. Perfil Administrador Restauraniola en Guayaquil

Melissa Diaz /Restaurante Signori

Cargo: Administradora encargada de Restaurante Signori en
Guayagquil.

Administradora, de 21 afios, soltera.

Tiene 2 aflos trabajando en el restaurante Signori en
Guayaquil, anteriormente estuvo trabajando durante un afio
en la franquicia Forever 21 .

Datos de la entrevista a profundidad
Fecha: 24/02/2017 Hora: 18:00

Figura 6.Perfil Administrador Encargado Restauragignorien Guayaquil
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3.4.1.2. Resultados de las Entrevistas a Profundidad.

En el siguiente cuadro comparativo se describeropasiones impartidas por los administradores der&staurantes de

comida italian@iola y Signorien Guayaquil.

Tabla 19.

Cuadro Comparativo de Entrevistas a Profundidad

Tematica Orizén Nieto - Piola Melissa Diaz -Signori

e Los guayaquilefios eligen consumir comida deliciosal.os guayaquilefios prefieren consumir pastas itafian
Mercado de comida italiana en guayaq 9 Los guayaq P P

Guavaquil consideran importante el sabor de la comida y ¢nefi la comida italiana pero con una mezcla con sabor
yaq comida italiana por su sabor y porque es sana. mediterraneo.
Desarrollo del mercado de o . El mercado de comida italiana incrementara sus
S . El mercado de comida italiana crecera en el 2017 .
comida italiana en Guayaquil ingresos.

Un restaurante debe tener un buen producto, beah lo S .
. : ... Un restaurante de comida internacional debe destaca
personal capacitado y comprometido para tener.éxito . . S .
de los demas ofreciendo una especialidad Unich en e

Fracasa cuando cambia las recetas y sustituye los "
. . . mercado para que tenga éxito. Y fracasa cuando no
productos de alta calidad con otros de baja calidad - .
ofrece un buen producto y un buen servicio a psecio

también cuando el personal no estd comprometido con
. . acordes al mercado.
realizar un buen trabajo es un factor de fracaso.

Factores de éxito y fracaso
para un restaurante de comida
internacional

Un restaurante de comida italiana debe ofrecer un Un restaurante de comida italiana debe ofreceoplat

Factores de éxito y fracaso producto de alta calidad, tener una excelente image L :
ara un restaurante de comida contar con personal capacitado, amable y comprdmeti con un sabor delicioso, un buen ambiente, personal
P o ; ’ amable y atento a satisfacer las necesidades de los
italiana para ser exitoso. Fracasa en el caso que estosefact . . , .
clientes; caso contrario fracasaria.
fallen.

El mejor restaurante de Piola es el mejor restaurante de comida italiana en Signories el mejor restaurante de comida italiana en

comida italiana en Guayaquil Guayaquil. Guayaquil
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Debilidades y amenazas para

restaurante de comida italiana

Falta de fidelizacion de clientes, la influenciaae
competencia y la capacidad adquisitiva de los
consumidores en el mercado.

Falta de identidad y falta de implementacion de
estandares de calidad.

Mejoras a implementar en

restaurantes de comida italiana

platos con recetas originales, sin cambiar losidigntes

En los restaurantes de comida italiana deben afrece
Deberian implementar musica en vivo y mejorar la
o modificar los componentes con productos de baja ambientacion.

calidad.

Factores que influyen en la
eleccién de un restaurante de
comida italiana

Sabor de la comida, ambiente, atencién al cliente,
variedad de platos en el menu y personal amable.

Sabor de la comida, variedad en los platos del menu
ambiente y servicio al cliente.

Facturacién promedio por
persona

$25 a $30 por persona $25 por persona

Canal de promocién

Volantes, Publicidad en Pantallas §dll del Sol,
Anuncios erCinemarky publicidad boca a boca es el
mejor.

Publicidad erBanners pantallas y ascensores del C. C.
San Marino y anuncios en redes sociales como
Instagramy Facebookpermiten captar mas clientes.

Mejora continua en
restaurante de comida italiana

Un restaurante de comida italiana debe adaptdose a Un restaurante de comida italiana debe realizar
cambios del mercado para satisfacer las necesidades encuestas y mediciones de calidad de la comida y de
los consumidores que cambian continuamente. servicio al cliente.

Estrategia para incrementar
captacion de clientes

La mejor estrategia es ofrecer un excelente seryici
realizar cambios buscando mejorar dia a dia, tanmiié Promociones y descuentos difundidos en redes sscial
publicidadBTL y en redes sociales cormstagram

Productos complementarios
para pastas italianas

Proteina, pan, vino y salsas. Proteina, salsagy vin

Punto de venta de pasta
italiana artesanal o
precocinada en Guayaquil

Piola ofrece pastas italianas elaboradas de manera Signoriofrece pastas italianas artesanales pero no
artesanal y son precocinadas. precocinadas.
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3.4.1.3. Andlisis de los Resultados de las Entrevistas fuRdadad.

Respecto al mercado de comida italiana en Guayad@tministrador del
restaurantePiola, Orizon Nieto, afirma que los guayaquilefios coersd
importante el sabor de la comida al momento dewuirsen cualquier restaurante
porque buscan lugares que ofrezcan comida delicumsaesta razon prefieren la
comida italiana, porque su sabor es exquisito ynadeporque es saludable. En
cambio, Melissa Diaz, administradora encargadaestauranteésignori asegura
qgue los guayaquilefios prefieren consumir pastiants y que ademas eligen el

sabor de la comida mediterranea.

La comida mediterrdnea contiene una mezcla de esle la comida
espafiola, italiana, griega, arabe y francesa; gmctesiza por contener
ingredientes frescos y saludables, incluyendo aef@ammientos como verduras y
arroz. Tanto Orizén como Melissa opinan que el adwcde comida italiana

crecera en el 2017 y que las ventas en los restagrancrementaran.

En cuanto a los factores de éxito y fracaso pareestaurante de comida
internacional, Nieto asevera que para que un nesttal de gastronomia
internacional tenga éxito debe ofrecer un buen g tener un buen local y
contar con personal capacitado y comprometido paradar a los clientes el
mejor servicio; y su fracaso se deberia al cambpidad recetas y sustituir los
productos de alta calidad con otros de baja calida@émas fracasaria si su

personal no esta comprometido con realizar un brabajo.

Por otro lado, Diaz considera que el éxito de wtargante de comida
internacional se basa en ofrecer una especialidazh y diferente para poder
destacar de los competidores; y su fracaso, enfrezep un buen producto,

brindar un mal servicio y que los precios no esigrdes al mercado.

Segun Nieto, para que un restaurante de comidan#abbtenga éxito es
necesario que ofrezca productos de alta calidad, excelente imagen y debe
contar con personal capacitado, amable y comprdmeti en caso que estos

factores fallen el restaurante fracasaria.
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Para Diaz, un restaurante de gastronomia italigit@se brinda platos con
un sabor delicioso, tiene un buen ambiente, pefrsonable y atento a satisfacer

las necesidades de los clientes, pero fracasarta@imple con estos factores.

Nieto considera que el mejor restaurante de comtatlana en Guayaquil
esPiola, pero Diaz asegura queSignori

Orizon indica que la falta de identidad y de impdetacion de calidad son
debilidades y amenazas para los restaurantes ddadadiana; en cambio, para
Diaz son la falta de fidelizacion, la influencia ldecompetencia y la capacidad

adquisitiva de los consumidores.

Nieto sugiere que los restaurantes de comida ntlian Guayaquil
deberian de ofrecer platos con recetas originales wtilizar ingredientes de baja
calidad o sustituir los originales por otros quenbeen el sabor propio de los
platos. La sugerencia de Diaz es que deberian rimepliar masica en vivo y
mejorar la ambientacion en general para ofreces allentes un espacio acogedor

y comodo.

Diaz, al igual que Nieto, afirma que los factoras pfluyen al momento
de realizar un consumo en un restaurante de comalina son el sabor de la
comida, el ambiente, la atencién al cliente, ldedad de platos que se incluyen

en el menu y el personal amable.

Nieto comenta que la facturacion promedio por pwsenPiola oscila

entre $25 y $30; y eBignori Diaz indica que es de $25 en promedio.

Piola usa publicidad en pantallas del CNall del Sol, entrega volantes,
paga por presentacion de anuncios en las sal@amd&larky Nieto considera que
la publicidad boca a boca es la mas efec®ugnoriutiliza publicidad efanners

en pantallas y ascensores del C. C. San Marinorgdas sociales.

Nieto recomienda a los restaurantes de comidari@lgue se adapten a
los cambios del mercado para satisfacer las nemessdde los consumidores y asi

lograr aplicar un mejoramiento continuo. Diaz iadgque para lograr aplicar la

61



mejora continua en un restaurante de comida itals@ndebe realizar encuestas y
mediciones de calidad de la comida y de servictdiahte.

Diaz afirma que los anuncios en redes sociales cbrmtagram y
Facebookson una excelente estrategia para captar un nmayoero de clientes;
pero Nieto alega que la mejor estrategia parammentgar la captacion de clientes
es el marketing boca a boca y ofrecer un servicio excepcional,oraepo
continuamente segun las necesidades de los clieAtebos administradores
comentan que los productos complementarios paréagdtalianas son las

proteinas, vino y salsas.

Nieto indica que eRiola se ofrecen pastas italianas elaboradas de manera
artesanal y son precocinadas para enviar a domipiéiro Diaz comenta que las
pastas que ofrec&ignori son artesanales pero no cuentan con servicio a

domicilio.

En base a los resultados obtenidos de las enasvastprofundidad se
considera que la comida italiana es una de lagmpdet por los guayaquilefios,
por su delicioso sabor y porque contiene ingred&erdaludables. Ademas se
estima que el mercado de comida italiana crecerd @017 y las ventas en los

restaurantes incrementaran.

Segun la opinién de los entrevistados, un restéeirde gastronomia
internacional logra tener éxito si ofrece un exugeroducto, un buen local y
cuenta con personal capacitado y comprometido escaf un buen servicio al
cliente; pero fracasaria si no cumple con dichotfas y si cambia las recetas al

usar productos de baja calidad.

En el caso de los restaurantes de comida itallagaan ser exitosos si
ofrecen productos de alta calidad, con un excelsab®r, ambiente acogedor,
personal amable y atento a satisfacer las necesidbdlos clientes; y fracasaria si

estos factores no se cumplen.
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Este tipo de negocios deben aplicar la mejora woatimediante la
realizacién de encuestas, mediciones de calidaglsedricio para que se adapten
a los cambios que requiera el mercado y ajustenpsogductos segun las

necesidades de los consumidores.

3.4.2. Grupos Focales.

Los grupos focales se realizaron con 8 personadrocelientes de La
Pasta Fresca de Pati y cuatro no clientes, corordegdades de 30 a 50 afios. A

continuacion se muestran las tablas con las retgsués los clientes y no clientes.

Moderador: Annabelle Laica

NuUmero de personas: 8 personas

Sexo: Femenino y Masculino.

Edad: Entre 30 y 50 afios

Nivel socioecondmico: medio, medio-alto

Duracioén: una hora

Lugar: La Pasta Fresca de Pati

63



3.4.2.1. Resultados de los Grupos Focales.

Tabla 20.

Cuadro Comparativo Focus Group a Clientes de Lat®&sesca de Pati

Respuesta de preguntas deocusGroup de los Clientes de La Pasta Fresca de Pati
Temas Patricia Moncho Maria Teresa de Castillo Miram Cordero de Alban Natalia Sicco
Perfil participantes 50 afios, trabaja en empresa propi

a ~ .48 afios, trabaja en la empresa4?2 afos, trabaja en una
. L 49 afios, actualmente no trabaja . . .
gue ofrece servicios de publicidad de su esposo como ejecutiva. escuela de cosmetologia

Gustos y preferencias de comidas
. BenvenutDa Mauro por el sabor de RedCrab porque ofrecen los ROU Parrilla Uruguaya
Restaurante favorito y . : - BenvenutDa Mauro por el : ; :
. . la comida, el ambiente y el servicio al . mejores cangrejos y un porque ofrece la mejor
por qué lo prefiere : sabor de la comida L :
cliente excelente servicio parrillada
Frecuencia que visita su Cada 15 dias Una vez al mes Una vez al mes Cadm40
restaurante favorito
Comida preferida
respecto a la gastronomia Comida italiana Comida china Comida italiana Comidaguaya
internacional
Comida italiana

. BenvenutDa Mauro es el mejor por BenvenutDa Mauro porque la
El mejor restaurante de . ; . BenvenutDa Mauro por el
o la calidad y sabor de la comida, tiene
comida italiana en

. comida es deliciosa, el servicidRiviera por el sabor de la
: sabor de la comida y el . :
: un buen ambiente y ofrece un ! es excelente, el ambiente y los comida.
Guayaquil - . ambiente. o
excelente servicio al cliente. propietarios son agradables

Factpres que influyen al Sabor de la comida, la calidad de losCalidad y sabor de la comiday El sabor de la comida y el
elegir un restaurante de

; o . o El sabor de la comida.
o productos y el ambiente. el servicio al cliente. servicio.
comida italiana
Canal de comunicacion
ara recibir informacién ‘o -
P Instagram Facebook Correo electrénico Correo electrénico.
sobre restaurante
italiano
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Pastas italianas

Frecuencia de consumo

N Cada 15 dias 2 veces a la semana Cada 15 dias. s€&ladna.
de pastas italianas

Complementos para las  Salsa de queso o salsa de tomate y

o ; ' : Ensaladas Pan y salsas. Con carne.
pastas italianas como bebida prefiere el vino.

. . Ofrece la mejor pasta
Es perfecto, la atencion y la comida . . ;
Ias buenisimo. Lo mejor son los Le encanta los productos y artesanal y precocinada,

Opinion sobre La Pasta . .
P son excelentes. Lo mejor es la calidad™ -~ . oy S
floquis y todas las salsas. todas las salsas. es exquisita y la atencion

Fresca de Pati

de la comida.
es excelente.
Otro punto de venta de Ha visto pastas italianas
e recocinadas que se
pasta italiana artesanal o P o que s
No conoce. comercializan en Mi No conoce. La Selecta.

precocinada en

Guavaauil Comisariato pero no las ha

yaq consumido.

Mejoras a implementar : . . Cambiaria la ubicaciony  Incrementar la variedad
No mejoraria nada, considera que es - : . 2

en La Pasta Fresca de No cambiaria nada. promocionar mas el servicio a de Panes para

perfecto.

Pati domicilio. complementar las pastas.

Opinidn sobre los precios Los precios son los adecuados porqu
de los productos de La  ofrece productos y servicio de alta
Pasta Fresca de Pati calidad.

Eos precios actuales no deben No desea que se cambien los Deberian ajustarse y ser
ser cambiados precios actuales menores.

Ideas de Negocio

Red social preferida Instagram Facebook FacebogkVhatsApp Facebook

Frecuencia de pedidos a Realiza pedidos de comida a

No realiza pedidos a domicilio Dos veces al mes Una vez a la semana.

domicilio domicilio cada semana.
Medios para informar : .
) - Redes sociales, especialmente -
sobre promociones 0 WhatsApp y correo electrénico Facebook Correo electrénico WhatsApp
descuentos

Uso de aplicacion movil o
pagina web para
personalizar orden de
comida y envio a
domicilio

No ha usado y tampoco estaria
No ha usado pero le gustaria utilizarinteresada en hacerlo porque nblo ha usado pero si le gustari&lo ha utilizado pero si lo
para ahorrarse tiempo. usa aplicaciones ni la hacerlo. haria.
computadora.
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Tabla 21.

Cuadro comparativo Focus Group a No Clientes

No Clientes

Temas Dominique Martinez Pamela Pérez Jaime Aurea 0dé Franco

30 afios, trabaja en la
administracion de una empres
publicitaria

Gustos y preferencias de comidas

30 afios, trabaja en Municipio de
Guayaquil

33 afios, trabaja en una empregt) afios, trabaja como consultor de

Perfil participantes Familiar exportadora de camaron negocios independiente

Restaurant&ionLungpor el  No tiene restaurante favorito pero

Il Cappodi Mangi por el sabor de la Rivierapor el sabor de la sabor de la comida y el servicio le gusta consumir comida rapida

Restaurante favorito

comiday el servicio comida al cliente enKFC y Mc Donalds
Frecuencia que visita Cada 15 dias Dos veces al afio Una vez al mes. denssmana
su restaurante favorito
Comida preferida
respecto a/Ia Comida italiana Comida italiana Comida china y ataritaliana Comida hindud
gastronomia
internacional
Comida italiana
El mejor restaurante - . Rivierapor el sabor de la Il Cappodi Mangiporque la  Trattoria PiccoloMondq por el
R Riviera por el sabor de la comida y el . O . : . g X
de comida italiana en ambiente comida, servicio al clientey comida es buena y los precios excelente servicio al cliente y el
Guayaquil ' ambiente son asequibles ambiente

El servicio al cliente, la atencion y
amabilidad que brinden, las
opciones que ofrezcan en el menu

y el sabor de la comida.

Factores que influyen
al elegir un restaurante
de comida italiana

Sabor de la comida y el servicio al  El sabor de la comida y el

: o : Ubicacion y atencion.
cliente. servicio al cliente.
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Canal de comunicacién

para recibir Redes sociales, preferiblemente

Instagram Correo electrénico Facebooke Instagram

informacion sobre por Facebook
restaurante italiano
Pastas italianas
Frecuencia de consumo .
o Cada 15 dias Una vez por semana Una vez al mes. vadral mes
de pastas italianas
Complementos para las . . .
P tos p Salsas y vino Salsas Quesos, salsas y vino. Corywalsas
pastas italianas
Punto de venta de
asta italiana artesanal
P . No conoce. No conoce No conoce. No conoce
0 precocinada en
Guayaquil
Ideas de Negocio
Red social preferida Instagram Facebook Instagram Facebook
Frecuencia de pedidos . . -
a domicilig No realiza pedidos a domicilio Dos veces al mes \érma la semana Una vez a la semana.
Medios para informar .
P . - Redes sociales conktacebook L
sobre promociones o Facebook Correo electronico Correo electrénico

e lnstagram
descuentos 9

Uso de aplicacion
movil o pagina web

para personalizar No ha usado pero le gustaria hacerlo
orden de comida y

envio a domicilio

No ha usado pero estaria No ha usado pero si le gustaria

) No ha utilizado pero si lo haria.
interesada en hacerlo hacerlo.
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3.4.2.2. Analisis de los Resultados de los Grupos Focales.

Al analizar las respuestas correspondientes austg y preferencias de
comida, dos clientes del restaurante “La Pastac&rde Pati” indicaron que su
comida favorita es la italiana y que su restaurtauerito esBenvenuti Da Mauro
por el sabor de la comida, el ambiente y el sevviDijeron que visitan este lugar
en un promedio de 15 dias o una vez al mes. Tamskiéncionaron dentro de sus
preferencias la comida china y uruguaya, considgumRed Crabofrece los
mejores cangrejos y ROU Parrilla Uruguaya tienemajor parrillada en
Guayaquil, visitan estos restaurantes una vez a$ mecada diez dias

respectivamente.

Dos de los no clientes respecto a esta tematicamtanon que prefieren la
comida italiana; pero también gustan de la comitiaacademas de consumir
comida rapida en lugares cork®&C y Mc Donalds Dentro de sus restaurantes
favoritos mencionaron h Cappodi Mangi, Rivieray SionLung por el sabor de la

comida que ofrecen.

En cuanto a la comida italiana, los clientes dstawante “La Pasta
Fresca de Pati” indicaron que el mejor restauraetegastronomia italiana en
Guayaquil esBenvenuti Da Maurgorgue su menu esta compuesto por platos
deliciosos, tiene un buen ambiente y atenciéniahtd de primera. En cambio los
no clientes dijeron que la mejor opcién es el testate Riviera por el sabor de la
comida de sus platos; dentro de sus preferidosi¢éamdstall Cappo di Mangi
porque ofrece buena comida a precios asequiblesTgattoria Piccolo Mondo

tiene un ambiente acogedor y un excelente seralabente.

Respecto a los factores que influyen al elegir estaurante de comida
italiana, los clientes y los no clientes opinaram dp mas importante es el sabor
de la comida y el servicio al cliente; acompafiadokién de un buen ambiente,
ubicacién y la variedad de platos que se incluyanek menu. Para recibir
informacion sobre restaurante de gastronomiarti@litanto los clientes como los
no clientes prefieren usar el correo electrort@gebooke Instagram
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Los clientes de “La Pasta Fresca de Pati” comentgue consumen pastas
italianas cada semana, dos veces a la semana dsatias; pero los no clientes
lo hacen cada semana, cada 15 dias o una vez aRegecto a los productos
para complementar las pastas italianas, los cept@o clientes prefieren las
salsas. Como productos complementarios se menomn&mbién: vino,

ensaladas, pan, quesos y carne.

Segun los clientes de “La Pasta Fresca de Patriegbcio es excelente
gracias al sabor de las pastas, las salsas y hai@teal cliente que brindan.
Comentaron que la empresa deberia promocionar mgsnédcio a domicilio,
aperturar otro local en la ciudad, incrementar kiedad de panes para
complementar las pastas y una cliente considerdogywecios actuales deben ser

menores.

Los clientes explicaron que han visto que Mi Condga y La Selecta
comercializan pastas italianas precocinadas perasiban probado. En cambio
los no clientes indicaron que desconocen sobrendiggiar que ofrezca pastas

italianas artesanales y precocinadas.

Las redes sociales que mas utilizan los clientesoyclientes son
Facebook Instagramy WhatsApp Prefieren que las promociones y descuentos

sean difundidas por correo electroniEacebooklInstagramo WhatsApp

Los clientes y no clientes realizan pedidos de dana domicilio desde
una vez a la semana hasta dos veces al mes. Nirputhas participantes ha
utilizado alguna aplicacion mévil o pagina web papeasonalizar su orden de
comida y solicitar el envio a domicilio, pero aidaslos les interesaria poder usar
esta tecnologia, a excepcion de una cliente guedgle no usa aplicaciones

moviles ni la computadora.

En base a los resultados obtenidos fdelus group se considera que la
comida italiana es una de las preferidas por l@yaguileiios y al momento de
elegir un restaurante de gastronomia italiana @bfamas importante es que el

sabor de la comida debe ser excelente. Dentro delirde comida italiana, las
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pastas son consumidas con preferencia y los clieztigen complementarlas con

salsas, pan, ensaladas y vino.

En cuanto a los pedidos de comida a domicilio,reatizados para ahorrar
tiempo y los consumidores lo hacen con frecuenaissp comodidad. Respecto a
los canales para recibir informacion, los favoriszn las redes sociales y el

correo electrénico.

Se considera que existe un gran interés por partesdiconsumidores en
poder utilizar una aplicacion movil o una paginabwgara realizar 6rdenes

personalizadas de comida para recibirlas a domicili
3.4.3. Encuestas.

Se realizaron encuestas a una muestra de 384 psrstlas cuales 189

son hombres y 195 mujeres, todos son residentiesaiigdad de Guayaquil.

49,22%

wMasculino ®Femenino

Figura 7.Sexo de los encuestados

El 50,78% de los encuestados son mujeres y el #9sth hombres, los
cuales se dividen en los siguientes rangos de maltadanalizar sus respuestas.
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1/,45%

18,49%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00%
mDe50a54mDed5a49 mDe 40a 44 m De 353 39

EDe30a34mpDel5al9 mpDel0a 24

Figura 8.Rangos de edad de los encuestados

Los hombres y mujeres encuestados tienen edadeglasxen los rangos
de 20 a 54 afios, el 18,49% tienen de 20 a 24 afid3,45% tienen de 25 a 29

afios y el 16,41% estan en el rango de 30 a 34 afios.

5,21% 0,52%

N

= Soltero/a = Casado/a = Union libre = Divorciado/a = Viudo/a

Figura 9.Estado civil de los encuestados
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El 58,33% de las personas encuestadas indicaroresfae solteras, el
25% casadas, el 10,94 % en union libre, el 5,2Mdrdiadas y el 0,52 % viudas.

= Norte = Centro = Sur QOeste

Figura 10.Zona de residencia de los encuestados

El 63,02% de los encuestados dijeron que residesi parte de la ciudad

de Guayaquil, el 10,94% en el centro, el 17,71%leuir y el 8,33% en el oeste.

3.4.3.1. Resultados de las Encuestas.

3.4.3.1.1.Consumo de comida italiana.

m Si
= No

Figura 11.Consumo de comida italiana

De acuerdo a la figura 11, 314 de los encuestadosumen comida
italiana, lo cual corresponde al 81,77%, y 70 pmasoindicaron que no han
consumido este tipo de comida; es decir, el 18,2386.l0 que se considera que

existe una gran preferencia por el consumo de @itatiana en Guayaquil.
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Sexo

M asculino
Il Femenino

200

Recuento

Figura 12.Consumo de comida italiana segun sexo

Segun la figura 12, el 38,02% de las personas etames de sexo
masculino y el 43,75% de sexo femenino indicaroe gonsumen comida
italiana. Respecto a las personas que no consustetim de comida, el 11,20%
son hombres y el 7,03% son mujeres.

Edad

B Ce 20 5 24
W Ce25a29
CI0e 30 & 34
WCe 35839
Cpe 403 44
D 45 a 49
ECe 50 5 54

60

Recuento

Si

Figura 13.Consumo de comida italiana segun rangos de edad
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Segun se muestra en el la figura 13, el 14,58%os8eshcuestados que
consumen comida italiana estan en el rango de @el& a 24 afos, el 14,06%
tienen de 25 a 29 afos y el 14,32% estan en eb @@ 0 a 34 afos.

Estado civil

B Solterofa

[l Casadola
] Unian libre
Ml Divorciaco/a
1 viudo/a

2004

1350

100

Hecuento

S0

Figura 14.Consumo de comida italiana segun estado civil

Respecto al estado civil de los encuestados quaiomn comida italiana
el 46,61% indicaron que son solteros, el 20,83%d@s el 9,38% tienen una

union libre, el 4,69% estan divorciados y el 0,288tan viudos.

Zona
residencia:

M Morte
M centro
O sur
W Ceste

250

200

1350

Recuento

100—

S0

1
2,05% 2,86%

Figura 15.Consumo de comida italiana segun zona de residencia
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En cuanto a la zona de residencia de los encuestade consumen
comida italiana, el 55,99% indicaron que viven émerte de la ciudad de

Guayaquil, el 8,85% en el centro, el 11,46% emuell 5,47% en el oeste.

3.4.3.1.2. Frecuencia de Consumo de Comida Italiana.

Tabla 22.

Frecuencia de consumo de comida italiana

Frecuencia de consumo de comida

italiana Frecuencia Porcentaje
Valido 2 0 mas veces a la semar 15 3,9
1 vez a la semana 33 8,6
Cada 15 dias 54 14,1
Una vez al mes 78 20,3
Cada 3 meses 54 14,1
Cada 6 meses 45 11,7
Una vez al afio 35 9,1
Total 314 81,8
No consumenComida italiana 70 18,2
Total 384 100,0

Segun los resultados mostrados en la tabla 22,8¥2de los encuestados
consumen comida italiana una vez al mes, el 144da quince dias y con igual

porcentaje expresaron que la consumen cada tresmes

Tabla 23.
Frecuencia de comida italiana segun sexo
Frecuencia consumo comida italiana - Sexo - Total
Masculino Femenino
Frecuencia 4 11 15

2 0 mas veces alasemana,, oo 1300 3,50%  4,80%

1 vez a la semana Frecuencia 12 21 33
% del total  3,80% 6,70% 10,50%

. Frecuencia 20 34 54
Cada 15 dias % del total  6,40%  10,80%  17,20%

Una vez al mes Frecuencia 36 42 78
% del total 11,50% 13,40% 24,80%

Cada 3 meses Frecuencia 31 23 54
% del total  9,90% 7,30% 17,20%

Cada 6 meses Frecuencia 24 21 45
% del total 7,60% 6,70% 14,30%

Una vez al afio Frecuencia 19 16 35
% del total 6,10% 5,10% 11,10%

Frecuencia 146 168 314

Total % deltotal  46,50%  53,50% 100,00%
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De acuerdo a la tabla 23, el 13,40% de las mujeoesumen comida
italiana una vez al mes y el 11,50% de los homl@ensumen con la misma
frecuencia. En cambio, el 10,80% de las mujereganon que lo hacen cada

quince dias.

Tabla 24.

Frecuencia de consumo de comida italiana segunoategedad

Rangos de Edad

Frecuencia de consumo de

comida italiana De20 De25 De30 De35 De40 Ded5 De 50
az24 az?29 a34 a 39 ada a 49 ab54 Total

i Frecuencia 4 2 3 2 2 2 0 15
2 0 mas veces a

la semana % deltotal 1,3% 0,6% 1,0% 0,6% 0,6% 0,6% 0,0% 4,8%

Frecuencia 9 0 10 3 2 6 3 33
lvezala

semana % deltotal 2,9% 0,0% 32% 1,0% 0,6% 19% 1,0 10,5%

Frecuencia 4 15 5 5 13 3 9 54

Cadals5dias o qoitoral 1.3% 4.8% 16% 1.6% 41% 1.0% 2.9% 17.2%

Frecuencia 19 10 16 12 13 5 3 78

Unavezalmes o qoiotal 6,1% 3.2% 51% 3.8% 41% 1.6% 10% 24.8%

Frecuencia 10 12 8 8 2 10 4 54

Cada3meses o qoltotal 320 3.8% 25% 25% 06% 32% 13% 17.2%

Frecuencia 6 7 7 13 4 5 3 45

Cada6meses o qoitoral 1.9% 220 22% 41% 13% 1.6% 1,0% 14,3%

Frecuencia 4 8 6 3 3 5 6 35

Unavezalafio o q4oiital 13% 25% 1.9% 1.0% 1,0% 1,6% 1,9% 11.1%

Frecuencia 56 54 55 46 39 36 28 314

Total % del total 17,8% 17,2% 17,5% 14,6% 12,4% 11,5% 8,9% 100,0%

Segun los resultados mostrados en la tabla 241¢ @e los encuestados
gue consumen comida italiana una vez al mes tiedades de 20 a 24 afios, el
5,1% que tienen de 30 a 34 afos la consumen comslaa frecuencia, pero el
4,8% de los encuestados que indicaron que la cansada quince dias tienen de
25 a 29 afnos.
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3.4.3.1.3.Lugar de Preferencia para Consumir Comida Italiana.

= A domicilio = Enrestaurante = Patio de comidas de centros comerciales

Figura 16.Lugar de preferencia para consumir comida italiana

El 59,90% de los encuestados prefiere consumir d@niialiana en
restaurante, el 13,54% a domicilio y el 8,33% en patios de comidas de los

centros comerciales.

Sexo

M rasculino
Il Femenino

120=

100

50—

G0

Recuento

40—

A domicilio En restaurarnte Patio ce comidas de
centros comerciales

Figura 17.Lugar de preferencia para consumir comida italsegin sexo

En base a los resultados mostrados en la figuraell37,26% de los
encuestados que prefieren consumir comida itali@maun restaurante son
mujeres y el 35,99% son hombres. Los que indicguenprefieren consumirla a
domicilio, el 11,46% son mujeres y el 5,10% son h@s.
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Edad

W De 20 24
W De 25229
ClDe 302 34
M De 352 39
ClDe 40 a 44
B De 453 49
Moes0as4

S0+

Recuento

A

o

omicilio En restaurante Patio de comidas de
centros comerciales

Figura 18.Lugar de preferencia para consumir comida italsegin rango de edad

El lugar de preferencia para consumir comida maliasegun los
encuestados es en restaurante, los que seleccioesta respuesta 14,97%
corresponde al rango de edades de 20 a 24 ain88%d&enen de 25 a 29 afios y
13,06% tienen de 30 a 34 afios.

3.4.3.1.4 Restaurante de comida italiana favorito.

18,239%

4,95%
3,13%

1,309%

1,30%

7,03%

5,47%

19,/9%

21,619
5,99%

11,20%

0,00% 5,009 10,00%% 15,00% 20,00% 25,00%
= No consumen comida italiana = Otros
La Pasta Fresca de Pati Comida italiana casera
Benvemiti da M airo m Signori
= Piola = Ttalian Deli
= I1 Capo di Mangi Trattoria Piccolo Mondo

= Riviera

Figura 19.Restaurante de comida italiana favorito

En la figura 19 se detallan los restaurantes fea®iile los encuestados y
el preferido por el 21,6% dsCappo di Mangj el 19,8% eligierontalian Deli y
el 11,2% el restaurante Riviera. Solo el 3,13%cdadin que su restaurante de
preferencia es “La Pasta Fresca de Pati#, lo cuaésponde al porcentaje de
participacion que tiene en el mercado.
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Tabla 25.
Restaurante de comida italiana favorito seguin sexo

Sexo

Restaurante italiano preferido . - Total
Masculino Femenino
Recuento 22 21 43
Riviera % del
total 7,00% 6,70% 13,70%
Recuento 13 10 23
Trattoria PiccoloMondo % del
total 4,10% 3,20% 7,30%
Recuento 45 38 83
Il Cappodi Mangi % del
total 14,30% 12,10% 26,40%
Recuento 29 47 76
Italian Deli % del
total 9,20% 15,00% 24,20%
Recuento 11 10 21
Piola % del
total 3,50% 3,20% 6,70%
Recuento 12 15 27
Signori % del
total 3,80% 4,80% 8,60%
Recuento 1 4 5
Benvenutida Mauro % del
total 0,30% 1,30% 1,60%
Recuento 2 3 5
Comida italiana casera % del
total 0,60% 1,006 1,60%
Recuento 2 10 12
La Pasta Fresca de Pati % del
total 0,60% 3,20% 3,80%
Recuento 9 10 19
Otros restaurantes % del
total 0,30% 0,00% 0,30%
Recuento 146 168 314
Total % del
total 46,50% 53,50% 100,00%

De acuerdo a la tabla 25, se muestra el porcentajg@ersonas que
prefieren determinado restaurante segun su sexoqle indicaron que prefieren
asistir all Cappo di Mangi1l4,30% son hombres y 15,00% mujeres; los que
eligieron Italian Deli 9,20% son hombres y 14,97% mujeres; y los que
seleccionaron al restaurameviera7.00% son hombres y 6,70% mujeres.

Respecto a los que indicaron que su restauranterig@ es “La pasta
Fresca de Pati”, 0,60% son hombres y 3,20% sonresuje
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3.4.3.1.5.Razones por las que Visita el Restaurante de Rrebsa.

Se establecieron seis razones por las que lasnaersteciden visitar un
restaurante, las cuales se les asigné0 un ordenngm®rtancia segun la
consideracion de los encuestados. Para el anddisizrden de importancia se les

asignaron numeros a las razones de la siguienterman

Precio

Servicio al cliente
Ambiente
Ubicacién

Sabor de la comida

o g bk~ wnh P

Forma de pago

A continuacién se realiza el analisis de las sass rezones segun la

importancia que tiene para la poblacion al momeetasistir a un restaurante.

Precio

No consume
comida italiana
19,01%

Muy importante
~19,79%

Nada Importante
833%__

~,

Bastante
importante
/_14,06%

Poco Importante
17,19%
“\._Maoderadamente
importante
12,76%

Figura 20.Importancia del Precio en un restaurante

Segun las encuestas realizadas el 19,79% de leestados consideran
gue el precio es una razobn muy importante paraizegatonsumos en un
restaurante, el 17,19% dijeron que es poco impiatah 14,06% que es bastante
importante, el 12,76% moderadamente importante3,86% mas o menos
importante y el 8,33% indicaron que es nada impéteta
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50— Sexo

W 1asculino
[H Femenino

40

30

Recuento
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Figura 21.Importancia del precio en un restaurante segin sexo

El 11,90% de los hombres opinaron que el precionag importante,
mientras que el 13,18% de las mujeres indicaron epigpoco importante. El
4,50% de los hombres opinaron que el precio esandenos importante y el
4,82% de las mujeres dijeron que es nada importante

Servicio al Cliente

No consume Muy importante
comida italiana 8,85%

19,01%

Bastante
importante

Nada Importante
P -18,49%

1,82%

%

Poco Impor‘tante/
11,98%

<
\_Moderadamente
importante
21,35%

Figura 22.Importancia del Servicio al Cliente en un restatgan

Respecto al servicio al cliente, 21,35% de los esi@gos indicaron que es
una razon moderadamente importante para consunin eestaurante, el 18,49%
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de los encuestados coincidieron que es bastantatampe y con igual porcentaje

expresaron que es MA&s 0 menos importante

Sexo

I Masculino
I Femenino

S0

Recuento

Muy Importante Bastarte Moderadamente Mas o menos Poco Importante Mada Importante
Importarte Importante Importante

Figura 23.Importancia del servicio al cliente en un restatgaegin sexo

En cuanto al servicio al cliente en un restauragit@4,15% de las mujeres
consideraron que es bastante importante y el 13¢ds0bbs hombres opinaron que

es moderadamente importante.

Ambiente

No.con.sullne Muy importante
comida italiana 6,25%

19,01%_\

Bastante
importante
15,36%

Nada Importante
6,77%

Poco Importante _/
9,64%

Moderadamente
importante
17,97%

Figura 24.Importancia del servicio al cliente en un restatgaegin sexo
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Segun los resultados de las encuestas, el 25%jaga@l ambiente es una
razdbn mas o menos importante para asistir a uaurestte, el 17,97% indicaron

gue es moderadamente importante y el 15,36% bastapbrtante.

Sexo

507 Il rasculino

I Femenino

Recuento

Muy Importante Bastante Moderadamente Mas o menos  Poco Importante Nada Importante
Importarte Importante Importante

Figura 25.Importancia del ambiente en un restaurante segm se

El 18,33% de las mujeres indicaron que el ambiestena razon mas o
menos importante para visitar un restaurante Y @426 de los hombres opinaron
lo mismo. El 4,18% del sexo masculino dijeron qreerauy importante, al igual

que el 3,54% del sexo femenino.

Ubicacion

Muy importante
o
No consume 5.47% Bastante

comida italiana /,importante
0
19,01%_\‘ 10,68%

R Modearadamente
importante

Nada Importante 11,72%

13,54%

Poco Importante v
21,35%

Figura 26.Importancia de la Ubicacion de un restaurante
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El 21,35% de los encuestados opinaron que la ubitas una razén poco
importante al momento de elegir realizar consunmosrerestaurante, el 18,23%

consideraron que es mas 0 menos importante y ®%3nada importante.

Sexo
S0
M Masculino

W Femenino

40|

30

Recuento

20

10512 4q ogeg

8,36% 5,36%

Muy Importante Bastante Moderadamente Mas o menos Poco Importante Mada Importante
Importante Importante Importante

Figura 27.Importancia de la ubicacién de un restaurante segxo

El 16,08% de las mujeres indicaron que la ubicad®émun restaurante es
una razon poco importante para visitarlo y el IBo3le los hombres dijeron que
es una raz6n mas o menos importante. Los que @vasidue esta razén es muy

importante, el 2,57% son hombres y el 4,18% soreras;

Sabor de la Comida

No consume
comida italiana
19,01% Muy importante
/_39.84%

[

Nada Importante
2,86%

Poco Importante
547%

Moderadamente —  DBastante
importante importante
11,20% 16,67%

Figura 28.Importancia del sabor de la comida de un restagrant
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El sabor de la comida es la raz6n mas important@ pésitar un
restaurante, puesto que 39,84% de los encuestanissderaron que es muy
importante, 16,67% indicaron que es bastante iraptaty 11,2% moderadamente
importante.

Sexo

Wl rasculino
B F=menino

100

Recuento

Muy Importante Bastante Moderadamente Mas o menos  Poco Importarte Mada Importante
Importante Importante Importante

Figura 29.Importancia del sabor de la comida de un restaugasggun sexo

Al analizar el sabor de la comida como raz6n paidav un restaurante, el
27,33% de las mujeres y el 21,86% de los hombrdgaron que es muy
importante. En cambio, el 1,61% de los hombres \1,88% de las mujeres

consideran que es nada importante.

Forma de Pago

Muy importante _, Bastante
0,96% \ importante _ Moderadamente
7.07% / importante
// 7,40%

\
Nada Importante
58,84%

Poco Importante
18,97%

Figura 30.Importancia de la forma de pago en un restaurante

85



Segun las encuestas realizadas, la razén menostamgopara visitar un
restaurante es la forma de pago, puesto que el%B3@e los encuestados
consideran que es nada importante, el 18,97% apirgue es poco importante y

el 7,40% moderadamente importante.

Sexo

B Masculino
I Femenino

100—

80—

S0

Recuento

20—

T
Muy Importante

Bastante Moderadamente has o menos Poco Importanteblada Importante
Importante Importante Importante

Figura 31.Importancia de la forma de pago en un restauraBtis sexo

El 31,51% de las mujeres y el 27,33% de los homimdisaron que la
forma de pago es nada importante al momento dawigi restaurante.

3.4.3.1.6.Situaciones de preferencia para consumir comidizaita.

Tabla 26.

Situaciones de preferencia para consumir comidigaita

Situaciones de preferencia para

consumir comida italiana Frecuencia Porcentaje
Vélido Cualquier momento 152 39,6
Eventos sociales 40 10,4
Eventos empresariales 11 2,9
Eventos familiares 64 16,7
Fines de semana 'y 47 12,2

feriados
Total 314 81,8
Perdidos Sistema 70 18,2
Total 384 100,0
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El 39,6% de los encuestados prefieren consumir d@niialiana en
cualquier momento, el 16,7% en eventos familiares 32,2% en dias feriados y
fines de semana.

Sexo

WMasculing
B Femenino

100

Recuento

Cualguier momento  Eventos sociales Eventos Eventos familiares Fines de semana v
Embresariales feriadns

Figura 32.Situaciones de preferencia para consumir comidiéaita segun evento

Del total de personas que prefieren consumir cornéiana a domicilio,
27,71% de las mujeres y 20,70% de los hombresepeefihacerlo en cualquier
momento. El 10,51% de las mujeres y el 9,87% dehtowbres indicaron que
prefieren hacerlo en eventos familiares.

3.4.3.1.7.Compaifiia de preferencia para visitar restaurantedmida

italiana
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Tabla 27.

Compaiiia preferida para visitar restaurante de adariitaliana

Compafiia preferida para visitar
restaurante de comida italiana Frecuencia Porcentaje

Valido Familiares 151 39,3
Amigos 82 21,4
Pareja 57 14,8
Compafieros de traba 14 3,6
Solo 10 2,6
Total 314 81,8
Perdidos Sistema 70 18,2
Total 384 100,0

El 39,3% de los encuestados prefieren visitar @waveante de comida
italiana en compafiia de familiares, el 21,4% coigasy el 14,8% en pareja.

Sexo
100=
W (Masculing

M Femenino

&0

60

Recuento

407

20 12,74% 1335%

Compaferos de
trabajo

Familiares Amigos

Pareja

Figura 33.Compainiia preferida para visitar restaurante italeasegin sexo

De los encuestados que consumen comida italianaue prefieren visitar
un restaurante italiano con familiares el 29,62% saujeres y 18,47% son
hombres; los que prefieren asistir con amigos, 2V4% son hombres y el
13,38% mujeres.
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3.4.3.1.8.Medio de Pago Preferido.

Tabla 28.
Medio de pago preferido

Medio de pago preferido  Frecuencia Porcentaje

Valido Efectivo 162 42,2
Tarjeta de créditc 89 23,2
Tarjeta de débito 63 16,4
Total 314 81,8
Perdidos Sistema 70 18,2
Total 384 100,0

El medio de pago preferido segun los encuestades efectivo debido a

qgue el 42,2% indicé que lo usa al realizar los patgpsus consumos.

Sexo
100
W Masculing

[ Femenino

Recuento

Efectivo Tarjeta de crédito Tarjeta de débito

Figura 34.Medio de pago preferido segun sexo

El 27,07% de los hombres prefieren pagar sus cooswen efectivo, al
igual que el 24,52% de las mujeres. En cambio ¢¥84 de los hombres
prefieren hacerlo con tarjeta de crédito y el 185% las mujeres de la misma

manera.
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3.4.3.1.9.Medio de informacion preferido.

Tabla 29.
Medio de Informacion Preferido

Medio de informacién preferido Frecuencia Porcentaje

Valido Facebook 166 43,2
Twitter 4 1,0
Instagram 73 19,0
Television 14 3,6
Radio 3 0,8
Periddicos 12 3,1
Mensajes de texto (SMS 2 0,5
Correo electrénico 36 9,4
WhatsApp 4 1,0
Total 314 81,8

Perdidos Sistema 70 18,2

Total 384 100,0

Segun los encuestados, 43,2% prefieren recibir rrimdoién sobre
restaurantes de comida italiana por medio de aosnenFacebook 19% en

Instagramy 9,4% por mensajes enviados por correo electwonic

100— Sexo

B rMasculino
M Femening

S0

E0—

Recuento

40—

20—

il

]
i
W

TEET)

Figura 35.Medio de informacién preferido segun sexo

El 24,20% de los hombres y el 28,66% de las mujpreeren recibir

informacion sobre restaurantes de comida italiaoa medio de anuncios en
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Facebook de los prefieren usdnstagramcomo medio de informacion, 11,15%
son hombres y 12,10% son mujeres.

3.4.3.1.10Frecuencia de Consumo de Pastas ltalianas.

Tabla 30.
Frecuencia de consumo de pastas italianas

Frecuencia de consumo de pastas

italianas Frecuencia Porcentaje
Valido 2 0 mas veces a la semana 13 3,4
1 vez a la semana 48 12,5
Cada 15 dias 63 16,4
Una vez al mes 64 16,7
Cada 3 meses 39 10,2
Cada 6 meses 27 7,0
Una vez al afio 23 6,0
No consume pastas italiane 37 9,6
Total 314 81,8
Perdidos Sistema 70 18,2
Total 384 100,0

Segun los encuestados, 16,7% consumen pastasatalima vez al mes,
16,4% cada quince dias y 10,2% cada tres mesesariio, 9,6% indicaron que

no consume pastas italianas.

Sexo

Il riasculino
[ Femenino

40—

Recuento

5,73%
362% 3,82%

2 o mas 1 vez ala Cada15 dias Una vez al Cada 3 Cada 6  Unavezal Mo consume
veces ala  semana mes meses meses ari pastas
semana talianas

Figura 36.Frecuencia de consumo de pastas italianas seglm sex
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De los encuestados que consumen pastas italiapgg%l1de mujeres y
8,60% de hombres la consumen cada 15 dias; lobdwexen cada mes, 11,15%

son mujeres y 9,24% son hombres.

Tabla 31.
Frecuencia de consumo de pastas italianas segugorde edad
Frecuencia Consumo pastas Edad Total
italiana De20a De25a De30a De 35a De40a De 45 a De 50 a
24 29 34 39 44 49 54
2 0 mas veces a Frecuencia 3 3 3 0 2 2 0 13
la semana % del total 1,00% 1,00% 1,00% 0,00% 0,60% 0,60% 0,00% 4,10%
lvezala Frecuencia 14 1 12 6 5 7 3 48
semana % del total 450% 0,30% 3,80% 1,90% 1,60% 2,20% 1,00% 15,30%
Cada 15 dias Frecuencia 8 16 8 9 13 4 5 63
% del total 2,50% 5,10% 2,50% 2,90% 4,10% 1,30% 1,60% 20,10%
Frecuencia 11 13 11 7 9 7 6 64

Unavezalmes o yoiiotal  350% 4.10% 3,50% 2,20% 2,90% 2.20% 1,90% 20,40%

Cada 3 meses Frecuencia 8 9 7 4 3 5 3 39
% del total 250% 2,90% 2,20% 1,30% 1,00 1,60% 1,00% 12,40%
Cada 6 meses Frecuencia 4 6 4 4 1 2 6 27
% del total 1,30% 1,90% 1,30% 1,30% 0,30% 0,60% 1,90% 8,60%
Frecuencia 3 3 5 7 3 2 0 23

Unavezalafo o qoiioml  1,00% 1,00% 1,60% 2,20% 1,00% 0,60% 0,00% 7,30%

No consume Frecuencia 5 3 5 9 3 7 5 37
pastas italianas % del total 1,60% 1,00% 1,60% 2,90% 1,00% 2,20% 1,60% 11,80%
Total Frecuencia 56 54 55 46 39 36 28 314

% del total  17,80% 17,20% 17,50% 14,60% 12,40% 11,50% 8,90%  100%

El 5,10% de los encuestados con edades de 25 i@23%ansumen pastas
italianas cada quince dias; 4,46% tienen de 20&fi24 y las consumen una vez a
la semana; 4,14% que estan en el rango de edasl @2 afios y 4,14% de 40 a

44 afnos lo hacen una vez al mes.

3.4.3.1.11Producto Complementario para Pastas Italianas.
Tabla 32.
Producto preferido para complementar pastas itaisin

Producto complementario para pastas italianas Frecuencia Porcentaje

Valido Salsa 107 27,9
Queso 51 13,3
Guarniciones 44 115
Vino 49 12,8
Pan 24 6,3
Gaseosa 1 '3
Ensalada 1 3
Total 277 72,1
Perdidos Sistema 107 27,9
Total 384 100,0
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El 27,9% de los encuestados prefieren complemésdapastas italianas

con salsas, el 13,3% con queso, el 12,8% con veld $,5% con guarniciones.

Sexo

60 [ Masculing
[ Femenino

Recuento

Salsa Queso Guarniciones Wing Ensalada

Figura 37.Producto preferido para complementar pastas itadigiseguin sexo

El 19,86% de las mujeres prefieren complementapdatas italianas con
salsas, al igual que el 18,77%. El 12,27 de laserasj prefirieren como

complemento el queso y 8,30% de los hombres lasgiaes.

3.4.3.1.12Valor promedio por persona por consumo de pastdmitas.

Tabla 33.
Valor Promedio por Persona por Consumo de Pastlmitas

Valor promedio por
persona por consumo de

pastas italianas Frecuencia Porcentaje
Valido Menos de $10 65 16,9
Entre $10 y $2C 163 42,4
Entre $25 y $3C 42 10,9
Mas de $40 7 1,8
Total 277 72,1
Perdidos Sistema 107 27,9
Total 384 100,0

93



El 42,4% de los encuestados indicaron que el yaomedio que pagan
por consumo de pastas italianas es de $10 a $A8%oiBjeron que pagaba menos
de $10, 10,9% entre $25 y $20 y 1,8% mas de $40.

Sexo

M Masculino
B Femenino

100

S0

50—

Recuento

40—

20 14, 08%

11.082 Il 1 .44%|

Mas de $40

Menos de $10 Ertre $10 v 520 Entre 325 v $30

Figura 38.Valor promedio por consumo de pastas italianas segxo

El 30,69% de las mujeres y el 28,16% de los hompagsn entre $10 y
$20 por consumo de pastas italianas. El 14,08%slenlijeres y el 9,39% de los

hombres pagan menos de $10.

Tabla 34.
Valor promedio por persona por consumo de pastd®itas segun rango de edad

Valor promedio de Edad Total
consumo de pastas De20a De25a De30a De35a De40a Ded45a Deb50a
italianas 24 29 34 39 44 49 54
Menos de Frecuencia 8 10 22 9 8 2 6 65
$10 % del total 2,90% 3,60% 7,90% 3,20% 2,90% 0,70% 2,20% 23,50%
Entre $10 Frecuencia 34 32 21 22 24 17 13 163
y$20 % deltotal 12,30% 11,60% 7,60% 7,90% 8,70% 6,10% 4,70% 58,80%
Entre $25 Frecuencia 8 8 7 4 3 8 4 42
y $30 % del total 2,90% 2,90% 250% 1,40% 1,10% 2,90% 1,40% 15,20%
Mas de Frecuencia 1 1 0 2 1 2 0 7
$40 % del total 0,40% 0,40% 0,00% 0,70% 0,40% 0,70% 0,00% 2,50%
Total Frecuencia 51 51 50 37 36 29 23 277

% del total  18,40% 18,40% 18,10% 13,40% 13,00% 10,50% 8,30% 100,00%
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El 12,30% de encuestados con edades dentro d@2@idos, el 7,90% de
35 a 39 afios y el 8,70% de 40 a 44 afos paganopsumir pastas italianas de
$10 a $20.

3.4.3.1.13Consumo de Pastas ltalianas Artesanales.

Tabla 35.

Grado de aceptacion del consumo de pastas italian@sanales

Consumo de pastas italianas

artesanales Frecuencia Porcentaje
Valido Total acuerdo 146 38,0
Acuerdo 78 20,3
Imparcial 34 8,9
Desacuerdo 18 4,7
Total desacuerdo 1 0,3
Total 277 72,1
Perdidos Sistema 107 27,9
Total 384 100,0

Se considera que existe un gran grado de aceptdeidgoroducto debido a
que el 38% de los encuestados indicaron que estiimente de acuerdo respecto
a consumir pastas italianas artesanales y el Osddf en total desacuerdo.

— Sexo

M Masculino
Il Femenino

Recuento

Total acuerdo Acuerdo Imparcial Desacuerdo Total
desacuerdo

Figura 39.Grado de aceptacion del consumo de pastas italianzsanales segun
sexo
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Segun las encuestas realizadas, el 27,08% de lgsesy el 25,63% de

los hombres estan totalmente de acuerdo respectmsumir pastas italianas

artesanales, pero el 0,36% de las mujeres estiatidesacuerdo.

Tabla 36.
Grado de aceptacion del consumo de pastas italiaréssanales segun rango de
edad
Grado de aceptacion del Edad
consumo de pastas italianas De 20 De 25a De30a De35 De40 De45 De50 Total
artesanales az24 29 34 a 39 ad4 a49 ab4
Total acuerdo Frecuencia 22 29 29 23 19 15 9 146
% del total 7,90% 10,50% 10,50% 8,30% 6,90% 5,40% 3,20% 52,70%
Acuerdo Frecuencia 16 14 10 11 7 8 12 78
% del total 5,80% 5,10% 3,60% 4,00% 2,50% 2,90% 4,30% 28,20%
Imparcial Frecuencia 11 6 4 2 5 5 1 34
% del total 4,00% 2,20% 1,40% 0,70% 1,80% 1,80% 0,40% 12,30%
Desacuerdo Frecuencia 2 2 7 1 5 1 0 18
% del total 0,70% 0,70% 2,50% 0,40% 1,80% 0,40% 0,00% 6,50%
Total desacuerdo Frecuencia 0 0 0 0 0 0 1 1
% del total 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,40% 0,40%
Total Frecuencia 51 51 50 37 36 29 23 277
% del total 18,40% 18,40% 18,10% 13,40% 13,00% 10,50% 8,30% 100,00%

Respecto al rango de edad de los encuestados dwaron que estan

totalmente de acuerdo con el consumo de past@&ndal artesanales, el

7,90%

corresponde al rango de edades de 20 a 24 aflds56Po tiene de 25 a 29 afos y

el 10,50% de 30 a 34 afos.

3.4.3.1.14Conocimiento Sobre Punto de Venta de Pastas ltadian
Artesanales o Precocinadas.
Tabla 37.

Conocimiento sobre punto de venta de pastas itatiantesanales o precocinadas s

Conocimiento sobre punto de venta de pastas

italianas artesanales o precocinadas Frecuencia Porcentaje
Valido No 254 66,1
Mi Comisariato 1 0,3

Di Simona 4 1,0

La Pasta Fresca de Pal 17 4.4

Piola 1 0,3

Total 277 72,1

Perdidos Sistema 107 27,9
Total 384 100,0
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El 66,1% de los encuestados indicaron que no conacktigar donde
comercialicen pastas italianas artesanales o prextas, 4,4% mencionaron al
restaurante “La Pasta Fresca de Pati”, el 1% aifosa, el 0,3% &iolay el

0,3% dijo que en Mi Comisariato venden este tippaidas.

Sexo

Hl rMasculino
E Femenino

125

100

75

Recuento

44,0426

50—

25—

0,36% | EREEE |

T T T —
Mo Mi Comisariato Di Simona La Pasta Fresca de Picla
i

Figura 40.Conocimiento sobre punto de venta de pastas itafiartesanales o
precocinadas s segln sexo

El 47,65% de las mujeres y el 44,04% de los homtwesonocen sobre un
punto de venta de pastas italianas artesanalescoginadas. En cambio el 3,97%
de las mujeres y el 2,17% de los hombres mencianalroestaurante “La Pasta

Fresca de Pati”.

3.4.3.1.15Uso de aplicacion o website para solicitar ordenes
personalizadas de pastas italianas a domicilio.

Tabla 38.
Uso de aplicacién o website para solicitar ordepessonalizadas de pastas

italianas a domicilio

Uso de tecnologia para
solicitar érdenes a domicilio Frecuencia Porcentaje

Valido Total acuerdo 157 40,9
Acuerdo 94 24,5
Imparcial 16 4,2
Desacuerdo 5 1,3
Total desacuerdc 5 1,3
Total 277 72,1
Perdidos Sistema 107 27,9
Total 384 100,0
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El 40,9% de los encuestados indicaron que estahmente de acuerdo

respecto al uso de una aplicacibn movil o websiea psolicitar ordenes

personalizadas de pastas italianas a domicilioly38b estan en total desacuerdo

respecto a esto, por lo que se considera que exigiean grado de aceptacion.

100

Recuento

Sexo

Il rasculino
E Femenino

I1.082 0 7ome |1.91°o|

T
Total acuerdo Acuerdo Imparcial Desacuerdo Total desacuerdo

Figura 41.Conocimiento sobre punto de venta de pastas itatiantesanales o
precocinadas segun servicio a domicilio segun sexo

Segun las encuestas, el 29,96% de las mujere26; &% de los hombres

estan totalmente de acuerdo respecto a consuntasgesianas artesanales.

Tabla 39.

Uso de aplicacion o website para solicitar ordenesrsonalizadas de pastas

italianas a domicilio segun rango de edad

Uso de aplicacion movil o Edad

website para pedir ordenes
personalizadas de pastas

De20a De25 De30abDe35 Ded40 Ded45 Deb50 Total

italianas a domicilio 24 az29 34 a 39 ad4 a 49 ab4
Total acuerdo Frecuencia 30 25 33 22 19 19 9 157
% del total 10,80% 9,00% 11,90% 7,90% 6,90% 6,90% 3,20% 56,70%
Acuerdo Frecuencia 15 22 16 12 17 4 8 94
% del total 5,40% 7,90% 5,80% 4,30% 6,10% 1,40% 2,90% 33,90%
Imparcial Frecuencia 6 2 1 3 0 3 1 16
% del total 2,20% 0,70% 0,40% 1,10% 0,00% 1,10% 0,40% 5,80%
Desacuerdo Frecuencia 0 1 0 0 0 2 2 5
% del total 0,00% 0,40% 0,00% 0,00% 0,00% 0,70% 0,70% 1,80%
Total desacuerdo Frecuencia 0 1 0 0 0 1 3 5
% del total 0,00% 0,40% 0,00% 0,00% 0,00% 0,40% 1,10% 1,80%
Frecuencia 51 51 50 37 36 29 23 277

Total

% del total 18,40% 18,40% 18,10% 13,40% 13,00% 10,50% 8,30% 100,00%
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El 11,90% de los encuestados con edades de 30aad3dindicaron que
estan totalmente de acuerdo con el uso de unaejdiicmoévil o una pagina web
para pedir ordenes personalizadas de pastas @slmmomicilio, al igual que el
10,80% de 20 a 24 afios y el 9% que tienen de D5afi@s.

3.4.3.2. Andlisis de los Resultados de las Encuestas.

Al realizar el analisis de las respuestas obteniltasos encuestados, se
considera que la mayoria de la poblacion consumedeoitaliana, debido a que
el 81,8% de los encuestados indicaron que es geeferencia. EI sexo que mas
consume comida italiana es el femenino, segunréssiitados de las encuestas el
43,75% de las mujeres. Respecto a los rangos dk dml#éos consumidores, se
consideran que los de 20 hasta 40 afios son loprgtieren la comida italiana,
siendo los solteros y los que viven en la zonaendetla ciudad de Guayaquil los

gue destacan como consumidores de este tipo del@omi

Las mujeres, en un mayor porcentaje que los homboasumen comida
italiana una vez al mes y las personas que prafasumirla son las que tienen
de 20 hasta 39 afios. El 59,9% de los encuestadicarion que prefiere consumir
comida italiana en restaurante; y los hombres,repaucentaje un poco mayor al
de las mujeres, prefieren asistir a un restaurngaitano en vez de comer comida
italiana a domicilio o en el patio de comidas de &®ntros comerciales. Se
considera que la poblacién que tiene esta prefer¢iene edades de 20 hasta 39

anos.

El restaurante de comida italiana favorito por délpcion edl Cappo di
Mangi, dado que el 21,6% de los encuestados indicarenegusu restaurante
preferido, seguido poftalian Deli con un 19,8%. Los que comentaron que
prefieren asistir atalian Deli, en su mayoria son mujeres; pero el mayor

porcentaje que escogieroml &€appo di Mangison hombres.

Dentro de las razones para visitar un restauraetgjn los encuestados la
mas importante es el sabor de la comida, puest@l3@,8% de los encuestados
indicaron que es una razén muy importante al momeatelegir un restaurante.

Al contrario, la razon menos importante es la foreapago, debido a que el
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47,7% de los encuestados indicaron que esta esama nada importante para

determinar si deben realizar un consumo en unuestte.

Ademas, se considera que el ambiente es una raAs anmenos
importante, el servicio al cliente es moderadaménggortante, la ubicacion es

poco importante y el precio es muy importante.

De igual manera hombres como mujeres indicaroncqueumen comida
italiana en cualquier momento; dentro de las restpgese destaca los que tienen
edades desde 20 hasta 29 afos. En las respudss@e también que prefieren
asistir a restaurantes en compafia de familiaredosl cuales el 29,62% son

mujeres y el 18,47% son hombres.

Hombres y mujeres opinaron que prefieren realizapago de sus
consumos en efectivo. De igual manera indicaron quenedio preferido para
obtener informacion sobre restaurantes de comaliarie esFacebook con el
43,2% de respuestas de los encuestados; seguatdnstagramcon el 19%.

Respecto al consumo de pastas italianas, las freiase de consumo
comunes en la poblacién es una vez al mes y cadaegdias. De las respuestas
de los encuestados referentes a este tema, eristayor porcentaje de mujeres
frente al nUmero de hombres; ademas destacannssnps que tienen edades de

25 a 29 afos.

Segun la mayoria de los encuestados, tanto hontdme® mujeres
indicaron que prefieren usar las salsas para congpi@ar las pastas italianas; y el
valor promedio por persona que pagan por consustertgpo de comida es de $10
a $20.

En cuanto al grado de aceptacion de las pastasaadies o precocinadas,
el 38% de los encuestados indic6 que estan totéémeée acuerdo con su
consumo, por lo que se considera que existe unnale de aceptacion de este
producto por parte de la poblacion.
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Al igual que la aceptacion del uso de aplicacidviino sitio web para
solicitar ordenes personalizadas de pastas italiandomicilio, puesto que el

40,9% de los encuestados dijeron que estan totéénderacuerdo con su uso.

Se considera que el restaurante “La Pasta Fresddatie no es muy
conocido por los consumidores debido a que al dtamssobre el conocimiento de
un punto de venta de pastas italianas artesanglescocinadas, el 66,1% de los
encuestados indicaron que no conocian ningun lalgegspecto y solo el 4,4%

dijo que conocia sobre dicho restaurante.
3.5. Conclusiones de la Investigacion de Mercado

El desarrollo de la investigacion de mercado tiemao objetivo principal
establecer los factores de decision que influyeal@onsumo de comida italiana
y en especial de pastas, en la poblacién entre 8@ afios de la ciudad de
Guayaquil, y para lograr dicho objetivo se reabrmaentrevistas a profundidad a
administradores de restaurantes de gastronomi@naalgrupos focales a clientes
del restaurante “La Pasta Fresca de Pati” y en&si@spersonas al grupo objetivo
mencionado.

Segun las opiniones de los administradoresPitEa y Signori se
considera que el mercado de comida italiana en &usycrecera en el 2017 y las
ventas en los restaurantes incrementaran. Ademéssna sus comentarios se
conoce que la comida italiana es una de las pdeferpor los guayaquilefios
debido a que su sabor es delicioso y sus ingrextiesdn saludables, lo cual es
confirmado con los comentarios obtenidos de losntdis del restaurante “La

Pasta Fresca de Pati”, los no clientes y los etades.

De acuerdo a los resultados obtenidos de las éstasva profundidad se
determina que los factores de éxito para que uawesite, tanto de gastronomia
internacional en general como los que son espeathls en comida italiana, se
centra en ofrecer una comida con un sabor exqguigrtmuctos de calidad, un
excelente servicio al cliente y buen ambiente. Bscfactores en caso de no ser

cumplidos a cabalidad son causantes del fracasoalguier restaurante.

101



Segun la experiencia de los administradoresPd#a y Signori los
restaurantes de comida italiana en general debgtenmentar estandares de
calidad, fidelizar a los clientes, ofertar platas gecetas originales sin cambiar

los sabores al sustituir los ingredientes de beafidad por otros de mala calidad.

Segun los administradores, dentro de los factaresrgluyen al momento
de preferir un restaurante de comida italiana ssidera el sabor de la comida, el
ambiente, el servicio al cliente y la variedad de platos en el mend; lo cual se
corrobora con los resultados de las encuestas yasoapiniones dadas por los
clientes del restaurante “La Pasta Fresca de Y& no clientes.

Segun los encuestados el factor mas importantendjuge al visitar un
restaurante es el sabor de la comida y el menosriange es la forma; también se

considera importante el servicio al cliente y ebante.

Respecto a la mejora continua en los restaurafdesadministradores
indicaron que se deben realizar encuestas, medgide calidad de la comida y
del servicio al cliente, ademéas deben adaptares admbios del mercado para
satisfacer las necesidades de los consumidoresclievges del restaurante “La
Pasta Fresca de Pati” indicaron que estan satesaxdn la calidad de la comida y

con el excelente servicio al cliente que reciben.

Los canales de promociéon mas efectivos segun loewstados son la
publicidad boca a boca y los anuncios en redesalescicomolnstagramy
Facebooklos cuales son una excelente estrategia parnieeitar la captacion de
clientes. Los resultados de las encuestas confitsneeracidad de estas opiniones
puesto que el canal preferido para recibir infoigracsobre restaurantes de
comida italiana, segun la mayoria de los encuesta$facebook Los clientes y
no clientes en dbcus groupndicaron que prefieren uskacebook Instagramy

mensajes al correo electrénico.

La facturacibn promedio por persona segun los adtridores es
aproximadamente de $25 y la mayoria de los enada@siadicaron que gastan en

consumos de pastas italianas de $10 a $20.
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Por otro lado, los clientes del restaurante “Latd&&sesca de Pati” en su
mayoria opinaron que los precios que ofrecen auwrde estdn acorde a la

calidad del producto que ofrece.

En cuanto a las pastas italianas, segun los rdssltde las encuestas la
frecuencia comun de consumo es de quince dias yamal mes; y las respuestas

delfocus groupaseveran estos resultados.

Respecto a los productos complementarios paraastagitalianas, segin
los administradores los preferidos por los cliers@s las proteinas, pan, vino y
salsas; segun los resultados fdelus groupopinaron lo mismo y adicionalmente
mencionaron las ensaladas. Pero la mayoria denosestados indicaron que
prefieren comer las pastas italianas acomparnadesateas.

Se considera que el restaurante “La Pasta FresPatdedebe mejorar su
posicionamiento en la mente de los guayaquileficgueosegun la mayoria de los
encuestados no conocen que esta empresa comergustas artesanales y

precocinadas.

También deberia implementar la opcion de solicitardenes
personalizadas de pastas italianas a domicilio anégliuna aplicacion maovil o
pagina web, las cuales deben estar enlazadas samdas socialeBacebook
Twitter e Instagram lo cual tiene un alto nivel de aceptacion se@snrésultados

de las encuestas y detus group
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Capitulo 4



4. Plan deMarketing

4.1. Objetivos

Diseflar un plan denarketing que permita difundir los productos que
ofrece el restaurante “La Pasta Fresca de Pattsadbnsumidores de comida

italiana que residen en la ciudad de Guayaquil jparamentar las ventas.
4.1.1. Objetivos Especificos.

o Incrementar en un 6% las ventas del restaurantdPdsia Fresca de
Pati” en un afo.

o Aumentar el nUmero de seguidoresFatebooky enlnstagramen un
20% luego de seis meses de implementar el plamadketing

o Implementar una aplicacion mévil y pagina web pgura los clientes
y potenciales clientes del restaurante “La Pasesdar de Pati”
soliciten érdenes personalizadas de pastas ital@c@micilio.

4.2. Segmentacion

Mediante la segmentacion se subdivide el mercadgrigpos para definir
el grupo objetivo al que se va a dirigir las esigats danarketingpropuestas para

el restaurante “La Pasta Fresca de Pati”.
4.2.1. Estrategias de Segmentacion.

La estrategia de segmentacion que se considersteplan denarketing
es la estrategia por objetivo, debido a que eaueahte se dirige a los hombres y
mujeres residentes en la ciudad de Guayaquil gnsuooen comida italiana y

pertenecen a la clase social media y media altdades desde 20 hasta 54 afos.
4.2.2. Macro Segmentacion.

Mediante la macro segmentacion se analizan treerdilbnes en las
cuales se identifican los grupos de consumidoessnécesidades Yy funciones a

satisfacer y con qué tecnologia satisfacerlas.
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4.2.2.1. ¢Qué necesidad satisfacer? - Funcion/Necesidad.

El restaurante “La Pasta Fresca de Pati” buscsfaadr las necesidades
de los consumidores de comida italiana y permdtirlealizar ordenes

personalizadas con envio a domicilio.

4.2.2.2. ¢A quién satisfacer? - Mercado.

El restaurante dirige sus productos a hombres gmasijcon edades de 20
hasta 54 afios que son consumidores de comidan#aha domicilio y son

residentes en Guayaquil.

4.2.2.3. ¢Cbmo satisfacer? - Tecnologia.

La via para satisfacer las necesidades del meesadwediante estrategias
de marketingdigital en redes sociales y a través de la impieaogdn de una
aplicacion movil y una pagina web que permita pealipedidos de oOrdenes

personalizadas de comida italiana para recibirldsnaicilio.

4.2.3. Micro segmentacion.

Mediante la micro segmentaciéon se define un grupoclientes con
comportamientos de compra y necesidades similaresbase a la macro

segmentacion.

Segun las variables geograficas se consideranpetasnas que residen en
Ecuador, en la provincia del Guayas y en la cida®Guayaquil.

Las variables demogréficas que definen el grupolidates son: edad de
20 a 54 afos, sexo masculino y femenino, sin impasrt estado civil.

Respecto a las variables pictograficas, se cormsideias personas que les
guste usar la tecnologia, como teléfonos intelegntabletas o computadoras y
gue gusten de comida italiana de excelente calidad.
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En cuanto a la frecuencia de compra y preferenseadgefine que el grupo
de clientes esta conformado por las personas gusugwen comida italiana, en
especial pastas italianas cada semana, cada qlise cada mes. Este grupo
debe preferir comprar para comer en casa o deliearepedidos de comida a

domicilio cada semana.

4.2.3.1. Segmentos Objetivos.

4.2.3.1.1.Frecuentes.

Hombres y mujeres amantes de la comida italiarajzem consumos
frecuentemente (cada semana o cada quince dias) mstaurante “La Pasta

Fresca de Pati”.

4.2.3.1.2.0casionales.

Hombres y mujeres que gustan de la comida italipee realizan
consumos ocasionalmente (cada mes o cada tres)nasesd restaurante “La

Pasta Fresca de Pati” y asisten a otros restasrante

4.2.3.1.3.Potenciales.

Hombres y mujeres que consumen comida italianaué@emente u
ocasionalmente, pero que no realizan compras sgsturante “La Pasta Fresca

de Pati” porque no lo conocen.

4.3. Posicionamiento

Las estrategias de posicionamiento se enfocanieralzen que ocupan los
productos y servicios del restaurante “La Pastadarée Pati” en la mente de los

consumidores.
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4.3.1. Estrategia de Posicionamiento.

El tipo de posicionamiento para el restaurante Plasta Fresca de Pati”
sera diferenciado porque resaltara sus atributexdelencia en la calidad de sus
productos y servicio al cliente, pero ademas oféeceomodidad a los
consumidores de comida italiana para que puedémaepedidos personalizados
de pastas italianas artesanales y precocinadagal donde deseen por medio de
una aplicacion mévil o una péagina web. Cabe recaloa el servicio aun no es
ofrecido por la competencia directa del restaurgrdelo que al implementarlo se
convertird en factor diferenciador de sus competislo

4.3.2. Posicionamiento Publicitario: slogan.

El slogan actual del restaurante “La Pasta FrescRali” es “Somos su
restaurante en casa” porque ofrece pastas ital@atesanales y precocinadas, casi
listas para consumir; pero se propone el nuevasl6fu comida italiana favorita
donde quieras” para destacar la comodidad que eofedc nuevo servicio
propuesto, que es el uso de la aplicacion méva pdgina web para solicitar

ordenes personalizadas a domicilio.

4.4. Analisis de proceso de compra

4.4.1. Matriz roles y Motivos.

En la matriz roles y motivos se analizan los raleslas personas que
intervienen en la compra, antes de realizarla, @hento de realizarse y después
de haberla realizado, para conocer el comportamatos consumidores.
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Tabla 40.
Matriz roles y motivos

Matriz roles y motivos

Roles ¢, Quién? ¢ Como? ¢ Por qué? ¢, Cuando? ;Dénde?
Hombres
X Redes .
Y MUEIES — oociales Satisfacer |a En cualquier
El que de 20 a 54 NS necesidad de En cualquier q
— ~ aplicacion ; parte de
inicia anos, AR consumir momento .
. mévil, pagina . Guayaquil
amigos, alimentos
> web
familia
. Medios de .. Cuando da
Familia, N Recomendacion I
El que . comunicacion, .~ suopinion a :
, amigos, ' por experiencias . Redes sociales
influye . marketing : un potencial
referidos . previas .
viral cliente
Hombres Cuando
y mujeres Eligiendo la quiera :
; . En cualquier
El que de 20 a 54 que considera satisfacer su
) ~ . Impulso de compra . parte de
decide aflos, como la mejor necesidad de :
. - ; Guayaquil
amigos, opcion consumir
familia alimentos
Hombres En _Ios
X : horarios de
y mujeres Por medio de Para poder comer S :
NN atencion del En cualquier
El que de 20 a 54 la aplicacion  lo que le gusta
~ . . restaurante parte de
compra anos, movil o desde cualquier :
. - La Pasta  Guayaquil
amigos, pagina web lugar
2 Fresca de
familia
Pati
Hombres En llos
X . horarios de
y mujeres  Desde la Por satisfacer la L .
o . atencién del En cualquier
de 20a 54 aplicacion necesidad de
El que usa ~ o restaurante parte de
afios, movil y comer y por " i
. - d La Pasta  Guayaquil
amigos, pagina web comodidad
> Fresca de
familia Pati"
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4.4.2. Matriz Foote, Cone y Belding (FCB).

Mediante la Matriz FCB se analiza el comportamiedébd consumidor
para distinguir entre las compras que realiza e laasus emociones y las que
realiza de manera intelectual. En este caso s&analrespuesta de los clientes
potenciales ante la oferta del restaurante “LaaPBetsca de Pati” mediante la
relacion entre el grado de implicacion y el modoageehension; es decir, la

relacion entre la compra de un posible consumidamgotivacion de compra.

Aprehension
Intelectual Emeocional
(Razo6n, logica, hechos) (Emocion, sentidos, intuicion)
Aprendizaje Afectividad
(LE.A) (E.LA)
N ! L
§ PN
& . |
s
W(é)/ﬂ Fheyea —
de Pl =
=h
§.
c.
=
5
=
=
e
[=
Rutina Hedonismo
(ALE) (AED
A: Actia
E: Evalua
I: Investiga

Figura 42.Matriz FCB

En la Matriz FCB se ubica al restaurante “La P&s&sca de Pati” en el
cuadrante de aprendizaje, debido a que el consumlidealizar la compra lo hace
de una manera logica y con un nivel fuerte de icapion. Se considera a la
compra como logica porque los productos del reastdercumplen la necesidad
basica de consumir alimentos y se requiere adqafarmacion sobre el uso de la
aplicacion movil o la pagina web para realizar éadenes personalizadas de
comida a domicilio, luego se procede a evaluaofasones y finalmente actuar

para realizar la compra.
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4.5. Analisis de Competencia

4.5.1. Matriz de Perfil Competitivo.

Tabla 41.
Matriz perfil competitivo

Matriz perfil competitivo

La Pasta Fresca de

Factores criticos . Di Simona Piola
para el éxito Peso — .Pat| —— ———

Calificacion Resultado Calificacion Resultado Calificacién Resultado
Sabor de la comida 0,30 5 1,50 5 1,50 5 1,50
Servicio al Cliente 0,25 5 1,25 5 1,25 5 1,25
Precio 0,20 4 0,80 4 0,80 4 0,80
Variedad 0,15 4 0,60 4 0,60 3 0,45
Forma de pago 0,10 5 0,50 4 0,40 5 0,50
Puntuacion 1,00 4,65 4,55 4,50

Siendo 1 la puntuacién mas baja y 5 la mas alta

En base al estudio realizado se consideran lagblesi sabor de la comida,
servicio al cliente, precio, variedad y forma degggpara analizar el perfil
competitivo del restaurante “La Pasta Fresca dé yatis competidores directos,

que sorDi Simonay Piola.

Respecto al sabor de la comida y servicio al &iept restaurante “La
Pasta Fresca de Pati” compite directamenteDiddimonay Piola. Di Simonano
cuenta con un punto de venta fijo, pero realizaegat de pastas italianas
artesanales y precocinadas a domicilio bajo pediéws cambio,Piola esta
ubicado en el centro comerci®lall del Sol y tiene el servicio de entrega a

domicilio de pastas italianas artesanales a sestes.

En general, el restaurante “La Pasta Fresca déd3ateconocido por sus
clientes por su excelencia en la calidad, saboanestad de sus productos, la
facilidad para prepararlos y el servicio al clieqiee brinda es excepcional. La
comida italiana que ofrecen tiene un sabor exquisifrece variedad de pastas
italianas y atencion personalizada a sus cliefiieprecio de sus productos esta
establecido acorde a la calidad de los mismos yllestes tienen la opcion de

pagar sus consumos en efectivo o con tarjetasedéar
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4.6. Estrategias

4.6.1. Estrategia Basica de Porter.

£
S -
. 3E
2 = & . L
;1 = % Diferenciacion Liderazgo en costos
= 2 E
B =
z =
z £ 3 O~
= = B L. \
= 5 s Concentracién o Enfoque
= P Lz
~ o = Peadla thosea
=3 dePali
Valor agregado
diferenciador Bajos costos
Ventaja competitiva

Figura 43.Estrategias basicas de desarrollo de Porter

Mediante las estrategias basicas de Porter se roldmar ventajas
competitivas, las cuales pueden ser basadas dafetantiacion, el liderazgo en
costos y la concentracion o enfoque. En este dasstaurante “La Pasta Fresca
de Pati” desarrollara la estrategia basica basadia e€oncentracion o enfoque
debido a que las actividades del plamuagketingestaran dirigidas a satisfacer las
necesidades de un grupo objetivo determinado, gonet®las las personas que

consuman comida italiana.

4.6.2. Estrategia Competitiva.

Toda la industria

Lider Retador Seguidor

Nicho de mercado qu
?’&ﬁw&lﬂ-@m
e Pl

Segmento especifico

Figura 44.Estrategia competitiva

Al desarrollar una estrategia competitiva, una esgmpuede ser un lider,
un retador, un seguidor, o un nicho de mercadoedthurante “La Pasta Fresca de
Pati” se enfocara en un nicho de mercado porqudirggira a un segmento

geografico especifico para satisfacer necesidad@siges.
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4.6.3. Estrategia de Crecimiento.

PRODUCTOS
Existentes Nuevos
Penetracion de
" Mercado
£ Desarrpllo del
= producto
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-_{
=
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é mercago Daversificacion
"
=

Figura 45.Matriz Ansoff

Mediante el desarrollo de la Mati#msoffse determina que el restaurante
“La Pasta Fresca de Pati” desarrollara la estratdgi crecimiento basada en la
penetraciéon de mercado porque se pretende llelgsr @nsumidores de comida

italiana con los productos y servicios que tierteamente el restaurante.

A través de esta estrategia se busca incrementaptacion de clientes en
el mercado existente y por medio de la implemeétade tecnologia se aspira
ofrecer un servicio de entrega a domicilio mejoragice otorgue facilidades y

comodidad a los consumidores.
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4.6.4. Estrategias de Fidelizacion.

Mercenarios Apostoles

Lo o %

[ = \ __.:4 \'.
£ Parla Fhesea 7)”%; Treped
e de Pl de Pali
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w
=
=
W

Terroristas Rehenes

Retencion

Figura 46.Matriz Clientes Satisfaccion vs Retencion

Respecto al analisis de la matriz Clientes Satigfacvs Retencion, se
considera que los clientes del restaurante “LaaPrassca de Pati” se dividen en

apostoles y mercenarios.

Los apéstoles son los clientes, que demuestram satiafechos con la
calidad de los productos y la excelencia del serwjcie les brinda la empresa,
segun resultados obtenidos ericglusgroup, ademas estos clientes opinaron que
no deben cambiar en nada porque afirman que soquesfrecen las mejores

pastas italianas artesanales y precocinadas eraGuiay

Por otro lado, se considera que los clientes margnde esta empresa
son aqguellos que a pesar de que estén satisfechdsscproductos y servicios de
la empresa no estan completamente comprometidodacomarca y optan en

cualquier momento por consumir los productos dmfapetencia.
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4.7. Marketing Mix

4.7.1. Producto.
4.7.1.1. Definicion Producto-Servicio.

El restaurante “La Pasta Fresca de Pati” se edjzecen la elaboracion y
comercializacion de pastas italianas y salsas garglementarlas. Esta empresa
se caracteriza por la excelencia en la calidadidgsductos y servicio al cliente.
En el local cuentan con productos refrigeradopatibles para la venta, los
cuales son comprados por los clientes para seugodss en su domicilio o lugar
de referencia.

Las pastas italianas estdn precocinadas y requsgercalentadas un
minuto en agua hirviendo para estar listas. Loslygtos pueden estar de tres a
cuatro dias en refrigeracion. Se elaboran produmo® pastas italianas rellenas
y dulces bajo pedidos, con dos dias de anticipaegmecto a la fecha en la que se

requiere la entrega de los mismos.

A continuacion se muestran imagenes del exteriotegior del local y del
mostrador con sus productos.

Figura 47.Foto de la entrada del restaurante “La Pasta FresleaPati” (2016)

115



Figura 50.Foto del interior del restaurante “La Pasta Fresda Pati” (2016)
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4.7.1.2. Productos del Restaurante “La Pasta Fresca de Pati”

Los productos que ofrece el restaurante “La Pasisck de Pati” son los que se detallan en la sigutabla.

Tabla 42.

Productos del restaurante “La Pasta Fresca de Pati”

Descripcion

Plato

Pastas

Agnolotti

Harina, huevo, aceite de oliva, satotta, carne, espinaca , pimienta, queso rallado

Ricottay espinaca

Gnocchi

Contiene papa, harina, tomate, albahaca, huev@isaénta, queso rallado

Rojos o verdes

Ravioli

Harina, huevo, aceite de oliva, sal, agua

Carne, cangrejo, camardigotta, espinaca, pollo y salmon

Fetuccini

Harina, huevo, aceite de oliva, sal, agua, perejil

Alfredo, alpesto

Salsas

Bolognesa

Carne picada, cebolla, zanahoria, tomate, vino tisthe, perejil, ajo, orégano, romero, sal,
pimienta, aceite de oliva, apio, comino

Tomates, aceite de oliva, cebolla, zanahoria, afil@haca, sal y pimienta

Pomodoro
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Cuatro quesos

Quesos ralladosoquefort provoloneg grouyere parmesano; aceite de oliva, crema de leche,
perejil, mantequilla, sal y pimienta

Pastas rellenas

Harina, Huevos, aceite de oliva, sal, carne picpittaiento, tomate, cebolla

Cappelleti
Ricottay espinaca, carne, pollo, jamén, calabaza y relempifiones
Harina, sal, huevo, leche, pimienta
Canelones
Ricottay espinaca, carne, pollo, jamén, calabaza y relemmpifiones
Harina, aceite de oliva, agua, sal
Raviolones

Ricottay espinaca, carne, pollo, jamén, calabaza y ralempifiones, camarones

Sorrentinos

Harina, aceite de oliva, agua, sal

Ricottay espinaca, carne, pollo, jamén, calabaza y relemmpifiones

Harina, sal, huevos, aceite de oliva

Lasagna
Ricottay espinaca, carne, pollo, jamén, calabaza y ralenpifiones, berenjena, alcachofa
Dulces
Tiramisu Queso de leche, crema de leche, bizcocho, cabé descafé, chocolate y cocoa.

Queso de coco

Coco, agua, leche, huevos, azucar, harina, matitecuainilla

Bebidas

Agua natural en botellas de 500cc
Gaseosas en botellas de 500cc
Gaseosas en lata
Casillero del diablo 750ml
Trapiche 750ml
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4.7.1.3. Empaque para las Pastas y Salsas del Restauranka4ta
Fresca de Pati”.

Actualmente el restaurante “La Pasta Fresca dié faincluye su
marca en los empaques de sus productos, por lsegpeopone que se incluyan
stickersen la parte superior de los empaques como se rawesbntinuacion.

Praolagresca
dePali

Figura 52.Empaque pequefio con sticker
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4.7.2. Precio.

Los precios de los productos del restaurante “LstaP&resca de Pati”
estan establecidos acorde a la excelencia en dajidservicio al cliente que
caracteriza a la empresa, debido a que son peusilsimimo productos y servicios
exclusivos. Por esta razdn se ofertan los producias precio elevado porque su

calidad es alta.

Tabla 43
Precios de los productos y servicios del restawgdht Pasta Fresca de Pati”

Productos y Servicios del restaurante La Pasta Frea de Pati

Unidad
Descripcién o] Precio en délares
Tamarfio
Productos regulares
Agnolotti 1kg 20,90
Gnocchi 1kg 20,26
Ravioli 1kg 21,90
Fetuccini 1kg 9,65
Productos bajo pedidos
Cappelleti 1kg 24,00
Canelones 1kg 12,00
Raviolones 1kg 20,75
Sorrentinos 1 kg 23,00
Lasagna 1kg 32,00
Tiramisu Grande 32,60
Tiramisu Mediano 13,74
Tiramisu Pequefio 7,00
Queso de coco Grande 23,42
Salsas
Bolognesa 172 L 9,67
Pomodoro 172 L 8,04
Cuatro quesos 172 L 12,31
Bebidas
Agua natural 500 ml 0,55
Gaseosa en botella 250 ml 0,75
Gaseosa en lata 250 ml 1,25
Vino Casillero del Diablo 750 ml 15,00
Vino Trapiche 750 ml 15,00
Entrega a domicilio
Via a la Costa 1 4,50
Via a Samborondén 1 4,00
Los Ceibos 1 3,50
Urdesa, Kennedy, Miraflores 1 2,50
Sector Sur 1 6,00
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4.7.3. Plaza.

El restaurante “La Pasta Fresca de Pati” elabosm mwductos y
actualmente los comercializa mediante dos viascliestes pueden adquirir los
productos en el local ubicado en el centro comeRIgza Quil en la ciudad de
Guayaquil o pueden realizar pedidos a domicilio iar&té llamadas telefénicas.

La direccion exacta del local es Avenida CarlossLBilaza Dafin y

Francisco Bolofia, dentro del centro comercial P@ai, local 87.

La Pasta Fresca de Pati

T Z (,,. '»57579/
® 3 7){;:)/(1 Fheyea
dePall

Av. Carlos Luis Plaza Dafiin y Francisco Bolofa. Centro Comercial Plaza Quil
Local # 87, 09-04-757, Guayaquil

Figura 53.Ubicacion del restaurante “La Pasta Fresca de Pati”

En este plan denarketingse propone que los pedidos a domicilio se
realicen a través del uso de una aplicacibon mddoinpatible con sistema
operativolOS y Android y los pedidos también podran ser realizados méealia
una pagina web desde una computadora de escritaptmp o tablet cuyo
dominio se establece que debewetv.lapastafrescadepati.com.ec. De esta manera
los clientes podran personalizar sus pedidos yarenga mayor comodidad al

solicitar las entregas a domicilio.
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4.7.4. Promocion.

Se propone aplicar estrategiasndarketingdigital debido a que segun la
investigacion de mercados los medios preferidoslagroblacion para recibir
informacion sobre restaurantes, promociones y @esos son Facebook
Instagramy a través de mensajes por correo electronicaoBsidera que existe
un gran interés en usar una aplicacion movil y pagina web para realizar
pedidos personalizados de comida a domicilio, paypie también que se propone
la implementacion de este servicio.

4.7.4.1. Estrategias Promocionales y de Marketing Digital.

4.7.4.1.1.Pagina web y Aplicacién Movil.

La propuesta implica la creacion de una pagina weh disefio
responsivees decir, que sea compatible con dispositivosileg\En la pagina se
incluird la informacién sobre el restaurante ydbentes podran registrarse como

usuarios para realizar pedidos a domicilio de toslpctos que prefieran.

f_ﬁ({fl‘-{-d SM"\!

Paastas o~ w

Pastas rellenas =

[ITITITIINIT

Salsas

Degleea
20,26
Befeidas Cant. 1 kg A2

Pedida a domicilia

Pedids pana i a netivar

Prameacisges
Sonzeds

Ablirarinn mamd

TITIITITIIIINT

5&9{: (R

Figura 54.Disefio de pagina web
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Ademas, se disefara iconos para la descarga deaplitacion movil
desde App Store para los teléfonos inteligentessgiama operativo 10S y desde
Play Store para los que tienen el sistema Andmidngresar a la aplicacion
movil se direccionara a la seccién de pedidos aidlonde la pagina web del
restaurante “La Pasta Fresca de Pati” y se incluirdboton que les permitird
llamar al celular o convencional de la empresa elesd teléfono inteligente.
Tanto la pagina web como la aplicacion maovil senmoionaran a través de
publicidad erFacebooke Instagram

Figura 55.Disefio de aplicacién movil

4.7.4.1.2 Publicidad en Facebook.

En Facebookse realizaran publicaciones de anuncios para piomar el
uso de la pagina web vy la aplicacion moévil. Tamlgérrealizaran publicaciones
diarias que incluyan fotos y videos de los prodsicfoe ofrece el restaurante “La
Pasta Fresca de Pati”, las cuales iran dirigidasestado objetivo definido en la

investigacion de mercado.
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En fechas especiales como el dia de la Madre, atleP San Valentin,
Navidad, Fin de Afo, Carnaval, etc. Se realizandinlipaciones con tematicas y
contenidos diferentes. Y la foto de portada deala Fage se cambiara también de

acuerdo a cada celebracion especifica.

Por otro lado, se realizaran publicaciones con poiomes de pedidos a
domicilio, que tendran cero costo de envio cuamdtrage de cumpleanos de los
clientes recurrentes del restaurante, para losiabalizara la solicitud de la foto
de la cédula y se obsequiara un tiramisu pequefi@m i se trata de clientes
nuevos se obsequiard un vaso con el logotipo dlumante.

Figura 56Vaso con el logotipo de “La Pasta Fresca de Pati”

Se solicitara a los clientes que publiquen fotododeproductos que han
adquirido en el restaurante “La Pasta Fresca deyPqtie etiqueten a la pagina,
incluyendo una opinion sobre la calidad y servidel restaurante, para que
puedan participar en un sorteo que se realizgpérakr viernes de cada mes, en
el cual se premiara al cliente ganador con el egrdtis a domicilio de una orden

de un kilo de la pasta italiana que prefiera.

4.7.4.1.3.Publicidad en Instagram.

En Instagram se aplicaran las mismas estrategias publicitagizs en
Facebookincluyendo la promocién por cumpleafios. Adiciomate se solicitara
a los clientes que suban a su perfil Idstagram la foto de la compra que
realizaron en el restaurante “La Pasta Fresca tie P#a foto del momento
cuando consuman el producto; en dichas fotos deletrquetar al restaurante y

también deben incluir sus opiniones y hashtag:
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La Pasta Fresca De Pati Tu Comida ltaliana avbonde Quieras

La Mejor Pasta Italiana En Guayaquil

Los clientes que realicen lo solicitado participagi un sorteo mensual
que se realizara el primer lunes de cada mes, @rakkl ganador recibira gratis a

domicilio una orden de un kilo de la pasta italigoe prefiera.

4.7.4.1.4 Mailing.

Mailing es la publicidad que se realiza por medio de n@essacorreos
electronicos. En este caso se realizara el envimaeos con informacion de los
productos y servicios que ofrece el restaurantePasta Fresca de Pati” al grupo
objetivo definido en la investigaciéon de mercados Imensajes seran enviados a
los correos electronicos los viernes de cada seneani@s cuales se indicara que
los clientes que presenten el mensaje al momentbader un consumo en el
restaurante participaran en un sorteo mensual ejueatizara el primer sabado de
cada mes. El ganador del sorteo recibira gratmnaialio una orden de un kilo de

la pasta italiana que prefiera.

4.7.5. Personas.

Para la implementacion de las estrategiamdeketingdigital se propone
la contratacion de uGommunitymanagerque maneje las redes sociales y correo
electrénico. Esta persona se reportara directanuente&l gerente propietario y se
encargara del disefio de las publicaciones diaaes lps redes sociales, el envio
de los mensajes publicitarios con los correosntaraccion con los clientes a
través de los medios digitales, el desarrollo de dorteos y premiacion a los
clientes ganadores. Esta persona percibird comdosoeensual el salario basico

establecido, cuyo valor es de $375.

4.7.6. Procesos.

El proceso adicional que se propone implementaelemstaurante “La
Pasta Fresca de Pati” implica el desarrollo deetdsategias de marketing digital

detalladas en la Promocion dslarketing Mix. EI Community Manager se
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encargara de realizar publicaciones diarias Fscebook en Instagram

interactuara con los clientes en las redes socialggr correo electrénico,

atendiendo sus consultas, dudas y comentarios. &sjegesarrollara los sorteos y

la premiacién a los clientes.

A continuacion se detalla el proceso de ventasahdl restaurante “La

Pasta Fresca de Pati”.

1. Entrega de Informacion
sobre los productos por
teléfono o en el local.

4. Entrega del pedido en el
local o envio de la orden a
domicilio

2. Recepcion del pedido por
teléfo o en el local.

3. Pago de la orden del
pedido

Figura 57.Proceso actual de venta de los productos del resti@‘La Pasta Fresca

de Pati”

Informacion sobre
los productos por
teletono, en el local,
cn rcdes socialces,
website o aplicacion

5. Encuesta para
medir nivel de
satisfacc

2. Recepcion del
pcdido por teléfono,
cn cl local, cn rcdes

sociales, website o
aplicacion maovil.

3. Pago de la orden
del pedido

4. Lntrega del
pcdido cn cl local o
envio de la orden a

domicilio.

Figura 58.Proceso de venta propuesto para el restaurantedtt Fresca de Pati”
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Encuesta para medir satisfaccion de los clientes ldestaurante “La

Pasta Fresca de Pati”

Buenos dias/tardes.

Estamos realizando una encuesta para medir |éesatin de los clientes y
poder mejorar continuamente nuestros productosvicgss porque su
opinidn es importante para nosotros.

Gracias de antemano por su gentil ayuda.

Nombre del cliente:

NUmero de consumos realizados en el mes:

Del 1 al 10 califique los siguientes aspectos,detD la calificacion mas

altay 1 la més baja.

Atenciodn recibida al momento de realizar el pedido:
Atencion recibida al momento de recibir el pedido:
Calidad del producto recibido:
Excelencia del servicio recibido:
Numero de veces gue ha usado la aplicacion moénal g@icitar pedidos: |

Comentarios o0 sugerencias:

Figura 59.Encuesta de satisfaccion de los clientes del nesttai“La Pasta Fresca
de Pati”

4.8. Control y Evaluacion

Para mantener un control y evaluar la calidad detoductos y el servicio
al cliente del restaurante “La Pasta Fresca dé€ Batipropone realizar una
encuesta para medir la satisfaccion de los cliemieda cual se realizaran las

siguientes preguntas y se enviaran por corredreepiunes de cada mes.

También se realizaran llamadas telefonicas la pareemana de cada mes

segun la base de los clientes que ha realizadweumsspara hacerles la encuesta
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por teléfono. A continuacion se muestran las preguigue se incluirdn en la

encuesta.

4.9. Presupuesto del Plan déarketing

A continuacion se detallan los costos mensualesuglas requeridos para

la implementacién de las estrategias propuestas@an demarketing

Tabla 44.

Presupuesto del plan de marketing para el restairdba Pasta Fresca de Pati”

Presupuesto deMarketing Costo Mensual en délares Costo anual en délares

FacebookAds 150 1.800,00
Instagram 150 1.800,00
Mailing 60 720,00
Articulos promocionales 150 1.800,00
Sorteos 276 3.312,00
Tiramistpor cumpleafios 390 4.680,00
Stickers 150 1800
Total 1.326,00 15.912,00

Para establecer los costos mensuales de la Pablipmiyada eRacebook
y en Instagramse considera un pago diario de cinco dodlares.oBtocpor el
servicio delmailing, lo cual implica el pago por usar de un programe envia

mails masivos cada mes y la compra de base de diafpstenciales clientes.

Respecto al costo de los articulos promocionalescaeasidera la
elaboracion de 50 articulos al mes y se incluyerelio a domicilio gratis
considerando el mayor valor posible que seriands®@&es; esta consideracion se
aplica también en el costo delamisu pequefio como obsequio por cumpleafios,

proyectando que se realizaria la entrega gratisxdediario.

En el costo de lostickerscon el logotipo del restaurante se elaborarian
100 al mes. Y en el costo de los sorteos se camaside tres que se realizarian al

mes y se estima el precio mas alto por kilo deapagte corresponde a un kilo de
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lasafig incluyendo el valor mas alto posible por entragiomicilio, la cual no se
cobraria a los clientes ganadores de los concursos.

4.10. Conclusiones del Plan déarketing.

Las estrategias del plan derketingpropuestas estan disefiadas en base a
los resultados obtenidos en la investigacion decader para lograr los objetivos

planteados.

Mediante la segmentacion estratégica se establecelgrupo objetivo al
cual van dirigidas las actividades a realizar enplan de marketing esta
conformado por los hombres y mujeres residentetaasiudad de Guayaquil,
pertenecientes a la clase social media y mediactaedades desde 20 hasta 54
afos, que consuman comida italiana cada semandaoqrance dias, realicen
pedidos de comida a domicilio semanalmente y usetnotogia como
computadoras, tabletas y teléfonos inteligentaaréod

Se propone que el restaurante “La Pasta Frescatides® posicione en el
mercado destacando sus atributos de excelenciereénis y en la calidad de sus
productos, pero que también otorgue mayor comodidsus clientes mediante la

implementacion de la tecnologia.

En este caso se considera que se implemente eleuspa pagina web y
una aplicacion moévil para realizar pedidos a ddinicEn base a la propuesta de
adicionar medios tecnolégicos para mejorar el smrvidel restaurante, se
considera que el nuevo slogan deberia ser “Tu contadiana favorita donde

quieras”.

El restaurante “La Pasta Fresca de Pati” ofrecdymtos que cumplen la
necesidad basica de consumo de alimentos, razda paoal los clientes primero
deben adquirir informacion sobre el restaurantea paalizar el pedido por
teléfono, por medio de la pagina web o de la aglica mévil a implementar,
luego proceden a evaluar las opciones que tiendmaymente actuan para

ejecutar la compra.
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Respecto a la competencia se considera que losetoloies directos del
restaurante “La Pasta Fresca de Pati”Bo&imonay Piola. Pero que a pesar de
que Di Simonay Piola ofrezcan un buen servicio y productos de buendazl
La Pasta Fresca de Pati se diferencia de su congefgorque ofrece varios tipos
de pastas italianas artesanales y precocinadasajudaciles de preparar, las
cuales tienen un sabor excepcional y los pagossdednsumos se pueden realizar

en efectivo y por medio de tarjetas de crédito.

En cuanto a las estrategias a implementar en émtede marketing se
propone que la estrategia basica para el desadella ventaja competitiva debe
ser la que esta enfocada en la concentracion, pdaguactividades a desarrollarse
en el plan demarketing estan dirigidas a satisfacer las necesidades rdelbog

objetivo determinado anteriormente.

Ademas, se considera que la estrategia compesiévenfoca en un nicho
de mercado conformado por el mercado objetivo kximlp; la estrategia de
crecimiento es la intensificacion debido a queesgliere incrementar la captacion
de clientes en un mercado existente; y la esttgfidelizacion esta orientada a
clientes mercenarios y apoéstoles porque la empiesa clientes fidelizados,
comprometidos con la marca y completamente satisecon sus productos y
servicios, pero también tiene clientes que a pggarestan conformes con lo que
ofrece el restaurante no se sienten comprometidasia marca y consumen

productos de la competencia en cualquier momento.

En elmarketingmix se propone que en los empaques para los pgosiuc
del restaurante “La Pasta Fresca de Pati” se iaamstickercon el logotipo de

la empresa.

Se considera que la estrategia de precios sea IBribeera porque los

productos y servicios del restaurante son percibatdono exclusivos.

Para mejorar el servicio de entrega a domiciliotgrgar una mayor
comodidad a los clientes, se propone el uso depligacion maévil y una pagina
web como medios para que los clientes puedan aeaidenes personalizadas de

comida con envio a domicilio.
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La pagina web que se incluye en la presente pripuebe tener como
dominio www.lapastafrescadepati.com.ec y la misma ¥ener una conexioén con
una aplicacion movil que va a poder ser usada lpemtes que utilicen teléfonos

inteligentes con sistemas operatiVOS$ y Android

Este nuevo servicio se promocionard mediante pdhticdeFacebooke
Instagram Se solicitara a los clientes que suban a sufgseenFacebooky en
Instagramfotos de los productos que adquieran en el restéeifLa Pasta Fresca
de Pati” y que en las fotos etiqueten al restaaramt incluyan hashtag
determinados y sus opiniones respecto a los proslycservicios que ofrece la

empresa.

Se incentivara a los clientes a compartir sus fafitegs mediante sorteos
mensuales en los cuales el ganador podra pediongiea a domicilio de un kilo

de la pasta italiana que prefieran sin ningan costo

Los clientes que reciban mensajes publicitarios gmreo electrénico
también participaran en este tipo de sorteos. Adalmente, se ofreceran
obsequios a los clientes frecuentes por su cumgdeafise efectuaran encuestas
mensuales, por correo electronico y mediante llawmaelefonicas, para medir la

satisfacciéon de los clientes.
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Capitulo 5



5. Analisis Financiero

En el andlisis financiero se verifica la factibdd del desarrollo de este
plan demarketingpara el restaurante “La Pasta Fresca de Patia eutad de
Guayaquil. En las proyecciones de los estados diaess se considera la

inflacién anual registrada en el 2016 (1,12%).

5.1. Detalle de Ingresos

5.1.1. Proyeccion Anual de la Demanda.

A continuaciéon se desarrolla la proyeccion de lmaleda anual estimada

en base a la poblacion objetiva.

Tabla 45.
Proyeccién anual de la demanda del restaurante Plasta Fresca de Pati”

Detalle Porcentaje  Poblacion objetiva
Personas que residen en 100% 2350.915
Guayaquil
Rango de edad de 20 a 54 afios 48,25% 1.134.316
Demanda Total
Detalle Porcentaje Estimada
Personas que consumen comida 20.30% 230 966
italiana al menos una vez al mes
Estratos sociales By C+ 34% 78.291
Participacion en el mercado 3,13% 2.450

En la proyeccién de la demanda anual se considesgporcentajes de las
personas que residen en la ciudad de Guayaquiledades de 20 a 54 afos;
ademas se toma como referencia los resultadosidbsede la investigacion de
mercado y el analisis socio cultural, por lo queasesidera el porcentaje de los
encuestados que indicaron que consumen comidangakl menos una vez al
mes, las personas que pertenecen a los estratbgséesocial media (B) y media
alta (C+). Para determinar la participacion en ergado se considera el
porcentaje de personas que indicaron que el restieutla Pasta Fresca de Pati”
es su preferido. En base a los resultados obtesil@®termina que la demanda

anual estimada es de 2.450 personas.
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5.1.2. Céalculo de las Ventas.

Para calcular la proyeccion de las ventas deluemstée “La Pasta Fresca
de Pati” se considera que con la implementaciompldel demarketingpropuesto
obtendra un incremento real en ventas de 6%. Airegation se detallan las
proyecciones de las ventas anuales en base a [mgestas planteados y

considerando como costo el 40% de las ventas 4%ldel IVA.

Tabla 46.
Proyecciones de crecimiento del restaurante “LatRdsesca de Pati”

Proyecciones 2018 2019 2020 2021 2022 Total

Ventas 138.201,00 148.133,78 158.780,45 170.192,32 182.424,38 797.731,94
(-) Costos 55.280,40 59.253,51 63.512,18 68.076,93 72.969,75 319.092,78
Ingresos 82.920,60 88.880,27 95.268,27 102.115,39 109.454,63 478.639,17

5.1.3. Proyeccion Mensual de Ingresos.

Para el desarrollo de la proyeccién mensual deesog del restaurant “La

Pasta Fresca de Pati” se consideran las ventasialessegistradas en el 2016 y

se considera el supuesto incremento real en vdat#96.

Tabla 47.

Proyeccion mensual de ingresos del restaurantePhata Fresca de Pati”

Proyeccion mensual de ingresos

Meses 2016 Incremento real
Enero 9.520,10 10.091,31
Febrero 9.912,68 10.507,44
Marzo 9.291,36 9.848,84
Abril 9.110,81 9.657,46
Mayo 12.299,37 13.037,33
Junio 12.380,24 13.123,05
Julio 11.276,20 11.952,77
Agosto 10.487,38 11.116,62
Septiembre  9.888,01 10.481,29
Octubre 9.344,54 9.905,21
Noviembre  9.044,66 9.587,34
Diciembre  17.822,95 18.892,33
Total 130.378,30 138.201,00
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5.2. Detalle de Egresos

5.2.1. Inversiones.

Para la implementacién de las estrategiamdeketingpropuestas en este
plan se requiere de la contratacion de una pemgoaaealice las funciones de un
CommunityManager por lo que se considera que se debe realizavéasion que
implica la adquisicidon de los recursos necesaréra fa instalacion de este nuevo
puesto de trabajo en el restaurante “La Pasta &msdPati” y para poder dar
respuesta inmediata a la demanda del mercado. tEncaso se cuenta con un
capital propio del 10% del valor de la inversiotatopor lo que el 90% de la

inversion total sera obtenida con financiamiento.

Tabla 48.
Detalle de inversiones

INVERSIONES
Costo
Inversiones Tangibles USD
Escritorio 150,00
Silla para oficina 80,00
Total Muebles de Oficina 230,00
Computadora 800,00
Impresora 100,00
Total Equipos de Computacion 900,00
Teléfono 50,00
Suministros de oficina 30,00
Total Equipos de Oficina 80,00
Total Inversiones Tangibles 1.210,00
Software (Website y aplicacion mévil) 1.500,00
Total Inversiones Intangibles 1.500,00
Capital de trabajo 7.000,00
INVERSION TOTAL 9.710,00

5.2.2. Financiamiento.

Para el financiamiento del 90% la inversion totaé ge necesita para la
implementacion de este plan oharketingse propone la realizacion de un crédito
de consumo en el Banco del Pacifico a 3 afios plazm una tasa de interés de
16,06%.
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A continuacién se muestra la tabla con los dividsne intereses a pagar

por el financiamiento.

Tabla 49.
Detalle de pagos de intereses, amortizacion y diwilds por financiamiento
Periodo Interés Amortizacion Dividendo Saldo Capital
(USD) (USD) (USD) (USD)
0 8.739,00
1 38,99 224,32 263,30 8.514,68
2 37,98 225,32 263,30 8.289,36
3 36,98 226,32 263,30 8.063,04
4 35,97 227,33 263,30 7.835,70
5 34,96 228,35 263,30 7.607,36
6 33,94 229,37 263,30 7.377,99
7 32,91 230,39 263,30 7.147,60
8 31,89 231,42 263,30 6.916,18
9 30,85 232,45 263,30 6.683,73
10 29,82 233,49 263,30 6.450,24
11 28,78 234,53 263,30 6.215,71
12 27,73 235,58 263,30 5.980,14
13 26,68 236,63 263,30 5.743,51
14 25,62 237,68 263,30 5.505,83
15 24,56 238,74 263,30 5.267,09
16 23,50 239,81 263,30 5.027,28
17 22,43 240,88 263,30 4.786,40
18 21,35 241,95 263,30 4.544,45
19 20,27 243,03 263,30 4.301,42
20 19,19 244,12 263,30 4.057,31
21 18,10 245,20 263,30 3.812,10
22 17,01 246,30 263,30 3.565,80
23 15,91 247,40 263,30 3.318,41
24 14,80 248,50 263,30 3.069,91
25 13,70 249,61 263,30 2.820,30
26 12,58 250,72 263,30 2.569,57
27 11,46 251,84 263,30 2.317,73
28 10,34 252,96 263,30 2.064,77
29 9,21 254,09 263,30 1.810,68
30 8,08 255,23 263,30 1.555,45
31 6,94 256,37 263,30 1.299,08
32 5,80 257,51 263,30 1.041,57
33 4,65 258,66 263,30 782,92
34 3,49 259,81 263,30 523,11
35 2,33 260,97 263,30 262,13
36 1,17 262,13 263,30 0,00
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5.2.3. Costos.

Se considera que los costos son el 40% de lassyestabase a esto se

realiza la proyeccion de los costos y margen dériboicion.

Tabla 50.

Proyeccion anual de los costos del restaurante Fasta Fresca de Pati”

Proyecciones 2018 2019 2020 2021 2022
Ventas 138.201,00 148.133,78 158.780,45 170.192,32 182.424,38
(-) Costos 55.280,40 59.253,51 63.512,18 68.076,93 72.969,75
Margen de

N 82.920,60 88.880,27 95.268,27 102.115,39 109.454,63
contribuciéon

5.2.4. Gastos Operativos y no Operativos.

Dentro de los gastos operativos del restaurantePasta Fresca de Pati”
se consideran los salarios de los colaboradoresj@l que se paga por el alquiler
del establecimiento, los servicios basicos consasjidl mantenimiento del local,
los gastos generados por la publicidad, el valopago por la guardiania, las

depreciaciones de los activos tangibles y las amagiones de los intangibles.

Por otro lado, dentro de los gastos no operativet8inelos gastos
financieros. Todos los gastos estan ajustadomfldaion anual (1,12%).

Tabla 51.

Detalle de los salarios de los colaboradores

Salario Mensual  Salario Anual
Cargo

(USD) (USD)

Gerente Propietario 1.112,32 13.347,84
Cocinero 1 808,96 9.707,52
Cocinero 2 808,96 9.707,52
Community manager 379,20 4.550,40
Vendedor 379,20 4.550,40
Personal de limpieza 379,20 4.550,40

Total 3.867,84 46.414,08
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Tabla 52.
Gastos financieros

Afio 2018 2019 2020 Total

Gastos Financieros $ 400,795 249,42 $89,75 $ 739,95

En la tabla 51 se muestran los valores de losisalarensuales y anuales
gue perciben los colaboradores del restauranté®dsta Fresca de Pati” ajustados
a la inflacion anual y en la tabla 52 se destaltsngastos financieros que son

originados por el financiamiento.

Tabla 53.

Gastos operativos y no operativos anuales

GASTOS OPERATIVOS Y NO

OPERATIVOS 2018 2019 2020 2021 2022
(USD)

Gastos Operativos
Salarios 46.414,08 46.933,92 47.459,58 47.991,12 48.528.63
Aporte Patronal 5.175,17 5.233,13 5.291.74 5.351,01 5.410.94
Décimo tercer sueldo 3.867.84 3911,16 3.954.96 3.999,26 4.044,05
Décimo cuarto sueldo 379,20 383,45 387.74 392,08 396,48
Vacaciones 1.744,32 1.955,58 1.977.48 1.999,63 2.022.03
Fondo de Reserva 3.487.24 3.909.60 3.953.,38 3.997,66 4.042.43
IECE Secap 464,14 469,34 474,60 479,91 485,29
Alquiler del local 3.640,32 3.681,09 3.722.32 3.764,01 3.806.17
Servicios Basicos 1.213.44 1.227.03  1.240.77 1.254,67 1.268.72
Mantenimiento del local 1.011,20 1.022,53  1.033,98 1.045,56 1.057.27
Gastos de Publicidad 16.090,21 16.270.42 16.452,65 16.636,92 16.823.26
Guardiania del local 606,72 613,52 620.39 627,33 634,36
Depreciacion de Activos Tangibles 331.00 331.00 331.00 31,00 31,00
Amortizacion de Activos Intangibles 500,00 500,00 500,00 0,00 0,00
Total Gastos Operativos 84.924,89 86.441.76 87.400,60 87.570,18 88.550,62
Gastos No Operativos
Gastos Financieros 400,79 249.42 89.75
Total Gastos No Operativos 400,79 249,42 89,75
TOTAL DE GASTOS 85.325,68 86.691.18 87.490,34 87.570,18 88.550,62

En la tabla 53 se muestra el detalle de los gagpesativos y los no
operativos proyectados a cinco afos.
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5.3. Estados Financieros

A continuacion se detalla el estado de situaciaanftiera, el estado de

resultados integrales y el flujo de caja.

5.3.1. Estado de Situacion Financiera.

En la tabla 54 se presentan el estado de situici@nciera, considerando

como inicial el 2017 y proyectado al 31 de dicieentbe cada afio.

Tabla 54.

Estado de situacién financiera proyectado

ACTIVOS 2017 2018 2019 2020 2021 2022
ACTIVO CORRIENTE

Efectivo 700000 363447 381386 B8.68968 2072462 3684352
IVA pagado 0,00 64494 69129 740,98 79423 85131
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 7.000.00 27940 450515 943066 2151885 37.694. 83
ACTIVO FIJO

Muebles de Oficina 230,00 23000 230,00 230,00 23000 230,00
Equipos de Oficina 80,00 80.00 80.00 80.00 80.00 $0.00
Eq de Computacion 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00
Dep. Acum 0,00 -331,00 -66200 -993.00 -1.024.00 -1.055.00
TOTAL ACTIVO FIJO 1.210.00 879.00 548.00 217.00 186,00 155,00
ACTIVO DIFERIDO

Software 1.500,00 150000 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00
Amort. Acum 0,00  -500,00 -1.00000 -1500,00 -1.500.00 -1.500,00
TOTAL ACTIVO DIFERIDO 1.500,00 1.000,00 500,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL ACTIVOS 971000 615840 555315 09.647.66 21.70485 37 84983
PASIVOS

PASIVO CORRIENTE

IVA por pagar 000 161235 172823 185244 1098558 212828
Participacion de Trabajadores 0,00 0,00 32836 1.16669 218178 3.135.60
Impuesto a la Renta 0,00 0,00 40936 145447 271996 3.909.05
TOTAL PASIVO CORRIENTE 000 161235 246595 447360 688731 917254
PASIVO A LARGO PLAZO 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Préstamos Largo Plazo £739.00 598014 3.06991 0,00 0,00 0,00
TOTAL PASIVO ALARGO PLAZO B8.739.00 598014 306991 0.00 0,00 0,00
TOTAL PASIVO 8.739.00 7.59248 553586 447360 688731 09.17254
PATRIMONIO

Capital 97100 97100 97100 97100 97100 97100
Utilidades Retenidas 0,00 -2.405,08 -95371 4.203,06 13.846,53 27.705,89
TOTAL PATRIMONIO 971.00 -1.43408 17.29 517406 1481753 2867689
PASIVO + PATRIMONIO 9.710.00 6.15840 555315 964766 21.70485 3784983

(Nota. Estado proyectado al 31 de diciembre de aéda
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5.3.2. Estado de Flujo de Efectivo.

En la tabla 55 se muestra el estado de flujo detigb consolidado y
proyectado a cinco afnos, en el cual se detallafiuf@s operativos, no operativos,

flujos netos y el saldo de caja para cada afo.

Tabla 55.

Estado de flujo de efectivo proyectado

Estado de Flujo de efectivo proyectado 2017 2018 2019 2020 2021 2022
FLUJO OPERATIVO -117329 326951  BG9R6T 1457621 2093501
Ingresos operativos 13820100 14813378 15878045 17019232 18242438
Ventas 13820100 14813378 15878045 17019232 18242438
Egresos operativos 13937429 14486427 15008178 15561611 16148937
Costos directos 5528040 5925351 6351218 6807693 7296975
Sueldos y Salarios 4641408 4693392 4745958 4799112 48352863
Aporte Patronal 517517 523313 529174 535101 541094
Decimo Tercero 386784 391116 395496 3999126 404405
Decimo Cuarto 379.20 38345 387,74 392,08 396,48
Vacaciones 174432 195558 197748 199963 202203
Fondo de reserva 348724 390960 395338 399766 404243
IECE Secap 464.14 469 34 474 60 47991 48529
Alquiler 364032 368109 372232 376401 380617
Servicios Basicos 121344 122703 124077 125467 126872
Mantenimiento 101120 102253 103398 104556 105727
Gastos de Publicidad 1609021 1627042 1645265 1663692 16823126
Guardiania 606,72 613,52 620,39 62733 634,36
FLUJO NO OPERATIVO 700000 -219224 309012 -382285 -254128 481611
Ingresos no operativos 971000 2644246 2898787 3107128 3330444 3569810
Accionistas 971,00

Financiamiento 8.739.00

IVA Cobrado 2644246 2898787 3107128 3330444 3569810
Egresos no operativos 271000 2863470 3207799 3489413 3584572 4051421
Inversiones 2.710,00

Pago de Préstamo 315965 315965 315965 0,00 0,00
Participacion de Trabajadores 0,00 0,00 32836 1.166.69 2.181.78
Impuesto a la Renta 0.00 0.00 40936 145447 2.719.96
IVA Pagado 2547505 2891834 3099676 3322456 3561247
Retenciones Cobradas

FLUJO NETO 7.000,00 -336553 17939 487582 1203494 1611890
SALDO DE CAJA 700000 363447 381386  86R968 2072462 3684332
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5.3.3. Estado de Resultados Proyectado a Cinco Afios.

En la tabla 56 se presenta el estado de situasi@ndiera proyectado a

cinco afnos, detallando los gastos operativos, eoatigos Yy la utilidad neta anual.

Tabla 56.

Estado de resultado integral proyectado

Estado de resultados proyectado 2018 2019 2020 2021 2022

Ventas 138.201,00 148.133,78 158.780,45 170.192,32 182.424.38
(-) Costos 55.280,40 59.253,51 63.512,18 68.076,93 72.969,75
Margen de contribucion 82.920,60 88.880,27 95.268,27 102.115,39 109.454,63
Gastos Operativos

Sueldos y Salarios 46.414,08 46.933,92 4745958 47.991,12 48.528,63
Aporte Patronal 517517 5.233,13  5291,74 5.351,01 541094
Decimo Tercero 3.867.84 30911,16 395496 399926  4.044.05
Decimo Cuarto 379.20 383.45 387,74 392,08 396.48
Vacaciones 1.74432 195558 197748 1.999.63  2.022,03
Fondo de reserva 348724 3.909,60 3.95338 3.997.66 4.042,43
IECE Secap 464,14 469.34 474,60 479,91 485,29
Alquiler 3.640,32  3.681,09 372232 3.764,01  3.806,17
Servicios Basicos 1.21344  1.227,03  1.240,77 125467 1.268.72
Mantenimiento 1.011,20  1.022,53 1.033,98 1.045,56 1.057.27
Gastos de Publicidad 16.090,21 16.27042 16.452,65 16.636,92 16.823.26
Guardiania 606,72 613.52 620,39 627,33 634,36
Depreciacion 331,00 331,00 331,00 31,00 31,00
Amortizaciones 500,00 500,00 500,00 0.00 0,00
Total Gastos Operativos 84,924,80 86.441,76 87.400,60 87.570,18 88.550,62
Utihidad operativa -2.004.29  2.438,51 7.867,67 14.545.21 20.904,01
Gastos No Operativos

Gastos Financieros 400,79 249,42 89,75

Total Gastos No Operativos 400,79 24942 89.75

Utilidad Antes de PT -2405,08 2,189,090  7.777,93 1454521 20.904,01
Participacién de Trabajadores 0,00 32836 1.166.69 2.181,78  3.135.60
Utilidad Antes de IR -2405,08  1.860,73 6.611,24 1236343 17.768.41
Impuesto a la Renta 0,00 409,36 145447 2.719.96  3.909,05
UTILIDAD NETA ANUAL -2405,08 1.451,37 5.156,77 9.643.48 13.859.36
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5.4. Andlisis de Factibilidad

En el analisis de factibilidad se determina sintlementacion de este
plan demarketinges factible para el restaurante “La Pasta FrescBadi”, por
esta razon se requiere identificar y cuantificaritgresos proyectados y con estos

valores se puedan cubrir los gastos para ejedupéare

A continuacion se analiza 8arketing ROI, TIR, VAN y el tiempo de

recuperacion de la inversion que se necesita paijgtucion del plan.
5.4.1. Marketing ROI.

Mediante el calculo déMlarketing ROl se determina el rendimiento de la

inversion realizada en la implementacion del plamdrketing

Para el calculo deWlarketing ROl se consideran los ingresos y los gastos

generados por publicidad.

Tabla 57.
Calculo de Marketing ROI
Ingresos $ 478.639,17
Gastos denarketing $ 82.273,47
Marketing ROI $5,82

El valor obtenido deMarketing ROI indica que por cada dolar que se

invierte enmarketingse obtiene $5,82
5.4.2. TIR-VAN y Tiempo de Recuperacion.

Mediante el andlisis de la TIR, el VAN y el Tiemde recuperacion se

determina la factibilidad del plan dearketing
5.4.2.1. Tasa Interna de Retorno (TIR).

La TIR permite que el Valor Actual Neto (VAN) deslflujos de efectivo
proyectados obtenidos luego de la realizacion deinwversion sea igual a cero.

Cuanto mayor sea el valor de la TIR mayor es laakgidad de la inversion.
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Tabla 58.

TIR

ANOS Inversion Inicial 2018 2019 2020 2021 2022
Flujo Neto (USD) -9.710,00 -3.365,53 -179,39 4.875,82 12.034,94 16.118,90

TIR 26,05%

Como se muestra en la tabla 58, la TIR para el geamarketinges de

26,05%, por lo que se considera que su desarmliacéible.
5.4.2.2. Valor Actual Neto (VAN).

Este valor es el resultado del calculo del valesente de los flujos netos

de efectivos anuales.

Tabla 59.

VAN

ANOS Inversion Inicial 2018 2019 2020 2021 2022
-9.710,00 -3.365,53 -179,39 4.875,82 12.034,94 16.118,90

Flujo Neto (USD)
VAN $ 7.693,30

Si el valor del VAN obtenido es positivo se considgque es factible de

implementar el plan demarketing en este caso si es viable su aplicacion debido a

gue el valor del VAN es $ 7.693,30
5.4.2.3. Tiempo de Recuperacion o Playback (PR).

Mediante el analisis del Tiempo de Recuperaciért@®wce cual es el
tiempo requerido para recuperar la inversion radbzpara implementar el plan de
marketing En este caso, la inversion necesaria para laemmgtacion del plan de

marketingpropuesto se recuperaria al quinto afio de sua{etu

Tabla 60.
Tiempo de recuperacion
uUsD Inversion Inicial 2018 2019 2020 2021 2022
FLUJO NETO -9.710,00 -3.365,53 179,39 4.875,82 12.034,94 16.118,90
VA -9.710,00 -3.004,94 143,01 3.470,52 7.648,42 9.146,30
VA ACUM -9.710,00 -12.714,94 -12.571,93 -9.101,42 -1.453,00 7.693,30
PR 5
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5.5. Conclusiones del Andlisis Financiero

Al realizar el andlisis financiero, se considerdaproyeccién anual de la
demanda para el restaurante “La Pasta Fresca idléaBgiersonas que residen en
Guayaquil, con edades de 20 a 54 afios, que conston@da italiana al menos
una vez al mes y pertenezcan a la clase socialanyeaiedia alta. Ademas, para
determinar que la demanda total estimada es d@ pe¥sonas se considera que la
participacion del restaurante en el mercado es,t@%@ valor obtenido como
resultado de las encuestas. Con la aplicaciorael ggmarketingse propone que
las ventas tendran un incremento real de 6%, cersido que el costo es el 40%
de las ventas, la inflacién anual registrada et0&b y el 14% del IVA.

Respecto a las inversiones a realizar, se plaate@ntratacion de una
persona que realice las funcionesGtenmunityManagery la implementacién de
este nuevo puesto de trabajo en el restaurant®éksta Fresca de Pati”. Del total
de inversiones a realizar se considera que el 1@%&sponde a capital propio,
debido a que se cuenta con fondos de los promstaara el desarrollo de las
actividades econdmicas del restaurante. Y el 9a8,oprresponde a $ 8.739, se
financiar4d mediante un préstamo en el Banco ddfi@aa 3 afios plazo con una
tasa de interés de 16,06%, pagando un dividendosuaérde $ 263,30.La
implementacion del plan dearketingse considera factible debido a que la TIR
obtenida en el analisis financiero es de 26,05%/AM es de $7.693,30 vy el
tiempo en que se recuperaria la inversién que qpéiere seria al quinto afio de

ejecucion del plan.
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Conclusiones

La gastronomia italiana se destaca mundialmentermda parte de las
preferencias gastronémicas de los guayaquilefioesEurante “La Pasta Fresca
de Pati” ofrece comida italiana desde el 2001,estagta por sus pastas italianas
artesanales precocinadas Yy esta ubicado en ebamrhercial Plaza Quil, local

87 en la ciudad de Guayaquil, su propietaria yrgeractual es Patricia Guerrero.

El equipo de trabajo del restaurante esta confoomaakr el gerente
propietario, dos cocineros, un vendedor y el paisde limpieza; pero para la
implementacion de este plan dearketing propone la contratacion de un
CommunityManager debido a que pretende aplicar estrategiasmdeketing
digital para difundir los productos que ofrece edtaurante “La Pasta Fresca de
Pati”, captar clientes, incrementar las ventas 6%, porque se ha registrado

una disminucién de las mismas en el 2016.

Para lograr los objetivos propuestos es necesar® & Community
Manager gestione la publicidad en las redes sociales elthurante, el correo

electrénico y sea responsable de la ejecucionsgdeskaategias propuestas.

Para el desarrollo de las estrategias del plamat&etingse consideraron
los resultados obtenidos en la investigacion decader, mediante la cual se
determinan los factores de decision que influyen eenmercado objetivo,
conformado por la poblacion de 20 a 54 afios de &palypertenecientes a la
clase social media y media alta y consumidores alaida italiana; con la
finalidad de conocer la percepcidon que tienen lossgmidores sobre la
competencia del restaurante “La Pasta Fresca dg IRaceptacion y habitos de
consumo, los productos complementarios preferidoa [as pastas italianas, las
formas de pago y medios de comunicacion usados.

Gracias a la investigacion de mercado se deterquada participacion de
mercado del restaurante “La Pasta Fresca de Psaitidee3,13%, y que sus
competidores directos sddi Simonay Piola. Respecto al consumo de pastas
italianas, se considera que la frecuencia comuoodsumo es de quince dias y
una vez al mes, los productos preferidos para cenmghtarlas son las salsas y el

vino.
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En general, el restaurante “La Pasta Fresca déd3ateconocido por sus
clientes por su excelencia en la calidad, saboanestad de sus productos, la
facilidad para prepararlos y el servicio al clieqiee brinda es excepcional. La
comida italiana que ofrecen tiene un sabor exquiaiilemas de brindar variedad
de pastas italianas y una atencion personalizagles alientes. El precio de sus
productos esté establecido acorde a la calidadsdeismos y los clientes tienen

la opcidn de pagar sus consumos en efectivo oarf@ids de crédito.

En el plan demarketingse propone ofrecer una mayor comodidad a los
consumidores de comida italiana en Guayaquil méslitm implementacién de
una aplicacién maovil y pagina web para que lomntdie y potenciales clientes del

restaurante soliciten 6rdenes personalizadas despigaianas a domicilio.

Ademas, dentro de las estrategiasndeketingse propone la aplicacion de
pautas publicitarias elRacebooke Instagram mailing, realizacién de concursos,
entrega de material promocional como obsequiogeatek para incentivarlos por

realizar consumos en el restaurante.

De igual manera se incluye la propuesta de cambislaban incluir
etiquetas con el logo en los empaques de los prasluc la realizacion de
encuestas para medicién de la satisfaccion ddiwdes y de esta manera aplicar

la mejora continua en el restaurante.

Con el analisis financiero se considera que laempintacion del plan de
marketing propuesto es viable, debido a que en el andsidactibilidad se
plantea que los ingresos a obtener con la impleani&mt del plan denarketingen
serdn de $478.639,17 considerando que los gastogyidicidad seran de
$82.273,47. Ademés, medianteMarketing ROl se conoce que por cada dolar

que se invierte emarketingse obtendria $5,82.
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Recomendaciones

Se recomienda que en la implementacion de estagtedg marketing
propuestas en este plan se destaque la trascemasmel mercado que tiene el
restaurante “La Pasta Fresca de Pati”, incluyengoeg reconocido por la calidad

y sabor de sus productos y la excelencia en seralaliente que ofrece.

Respecto a la publicidad en redes socialemying, se recomienda que se
realice la segmentacion respectiva de acuerdo aeksdtados obtenidos en la
investigacién de mercado y las caracteristicasrmi@iadas en el grupo objetivo
para que los esfuerzos realizados estén correctardgaccionados y se puedan

obtener los resultados esperados.

Se considera necesario que se realicen las ensudstsatisfaccion para
gue se logre implementar la mejora continua eesthurante “La Pasta Fresca de
Pati” y de esta manera también incrementar lasagemtediante la captacion y
fidelizacion de clientes, consiguiendo satisfaces 8ecesidades y posicionar su

marca en el mercado.

Para que este el plan derketingsea exitoso es necesario cumplir con las
actividades y estrategias propuestas, acatandointiisaciones establecidas,
realizando seguimiento del desarrollo y evaluand® Hesultados obtenidos.
Ademas, llevar un control en base al rendimiemdadpublicidad ejecutada en

redes sociales.

Luego de haber implementado este planntgrketing se recomienda
realizar una investigacion de mercado para detewmisi los resultados
establecidos fueron obtenidos a cabalidad y enadasme no se cumplan realizar

el andlisis de las mejoras a aplicar para obteserlo
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ANEXOS

Anexo 1.- Imagenes de las maquinarias propuestasnazel restaurante “La

Pasta Fresca de Pati”

Laminadora de masa

Maquina combinada - amasadora, sobadora y cortadora
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Anexo 2.- Imagenes de los perfiles de las redesistes del restaurante “La

Pasta Fresca de Pati”

Fan Page de Facebook

R 3

Loy ™

N A L 2 /
La Pasta Fresca "4
de Pati a‘ emred
@pastafrescadepati m ’ #
P A‘
e I AY /L LIV 2
inforinacion ik Tegusta~ 3\ Siguiendo ¥ Compartir Més Mensaje

Perfil en Twitter

TWEETS SIGUIENDO SEGUIDORES ME GUSTA

50 69 95

Tweets Tweets y respuestas Multimedia
La Pasta Fresca

@LaPastaFresca01 La Pasta Fresca @LaPastaFresca01 - 22 sept

Local de Pasta pre cocida artesanal. 4 Pasta Fresca pre cocida para llevar.
Ofrecemos pasta rellena para llevar. Nos .

encontramos en CC Plaza Quil local 87. CC Plaza QU” |Oca| 87

Telf: 2294768-0997001060-0999422139

@ Guayaquil
Se uni6 en marzo de 2013

Perfil en Instagram

lapastafresca EIEEIE -

32 publicaciones 1.227 seguidores 2.781 seguidos

O
p&é’ygﬂbfym La Pasta Fresca De Pati La mejor pasta precocida para llevar de Guayaquil.
a Estamos en C.C. Plaza Quil local #87. Teléfonos 2294768 0997001060

0999422139




Anexo 3.- Fotos de los productos del restaurante ‘d Pasta Fresca de Pati

Pastas

Ravioli: de carne, cangrejo,
camaron, ricotta, espinaca, poll
salmon
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Salsas

Bolognesa
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Dulces

Tiramisu grande

TiramisU mediano

Queso de coco
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Bebidas

Agua natural en botellas de 500cc

Vinos: Casillero del diablo y
Trapichelata

5
5
ol
0
T
m
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Anexo 4.- Formato de la Encuesta

I F = C u L T & o

UNIVERSIDAD CATOLIC
DE SANT In‘:‘{i(?nﬁ-:itt?LlA!!'f\O‘\\ill. EE‘PPERCElék 'I%EI.A E E %

Buenos dias/tardes, esta encuesta es parte del desamrollo de la investigacion de mercado de un
plan de marketing para un restaurante de comada italiana, para ser presentado en la carrera de
Ing. en Marketing de la UCSG. Por favor su ayuda respendiendo tedas las presuntas que
comespondan. Gracias de antemano por su genhl ayuda.

Sexo: Masculino E Femenino D

Edad: 20-24 40—-44
25-20 4549
30-34 50-54
35-39

Estado Soltero/a Divorciadoa

civil: Casado/a Viudo/a

Union libre
Zona de Morte Sur
residencia: Centro Oeste

Ha consumido comida Italiana? Si su respuesta es si continte, caso contrario
ha finalizado la encuesta

Si [ ] N [ ]

+Con gue frecuencia consume comida italiana?

2 o mas veces a la semana Cada 3 meses
1 vez a la semana Cada 6 meses
Cada 15 dias Una vez al afio
Una vez al mes

o Cual es el restaurante en el que usted prefiere consumir comida italiana en
Guavaquil?

Riviera I Cappo di Mangi
Trattoria Piccolo Mondo Ttalian Deli

Piola Signori

Otro

Donde prefiere consumir comida italiana?

En restaurante D A domicilio :l

Otro
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Ordene por nivel de importancia las razones por las que usted visita este
restaurante, considerando 1 como la razén mis importante v 6 la menos

importante
Precio
Servicio al cliente
Ambiente
Ubicacion
Sabor de la conuda
Forma de pago

JEn qué situaciones prefiere consumir comida italiana en restaurantes?

Cualquier momento
Eventos soctales
Eventos empresariales
Eventos fanmliares

Fines de semana v feriados

Otro

. Con quién prefiere asistir a restaurantes de comida italiana?

Familiares
Pareja

Compafieros de trabajo

Amigos
Solo

- Qué medios usted prefiere usar para pagar por consumos de comida italiana?

Efectivo
Tarjeta de crédito
Tarjeta de débito

(A través de qué medios prefiere recibir informacion sobre restaurantes de

comida italiana?
Facebook
Twitter
Instagram
Radio
Peniodicos

Mensajes de texto (SMS)

Correo electronico
Otro
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;Con gué frecuencia consume pastas italianas? 5i su respuesta es “no consume

pastas italianas™ concluve la encuesta,

2 o mas veces a la semana

1 vez a la semana
Cada 15 dias
Una vez al mes
Cada 3 meses
Cada 6 mezes
Una vez al afio

No consume pastas italianas

;Con gué prefiere complementar las pastas italianas?
Salsa
Queso

Guarniciones
Vino

Pan
Otro

;Cuanto es el valor promedio que paga por consumir pastas italianas?
Menos de 510
Entre $10 v $20
Entre $25 v 530
Mas de 540

;Ha consumido pastas italianas artesanales o le gustaria consumirlas?

Total acoerdo
Acuerdo
Imparcial
Desacuerdo
Total desacuerdo

Conoce un Ingar en ¢l cual se comercialicen pastas italianas artesanales o
pre cocidas en Guavagquil?, en caso de conocerlo indigue su nombre

No |:|

Nombre del lugar

(Le gustaria poder personalizar su orden de pastas italianas v solicitar el

envio a domicilio mediante una aplicacion mévil o una pagina web?
Total acoerdo
Acuerdo
Imparcial
Desacuerdo
Total desacuerdo
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Anexo 5.- Formato de Entrevistas a Profundidad — Achinistradores de

restaurantes de comida italiana

Fecha:
Hora:

1.¢;Cuales son los factores de éxito y fracaso pareestaurante de comida
internacional?

2.¢Cuales son los factores de éxito y fracaso parsestaurante de comida
italiana?

3.¢,Qué opina sobre el mercado de restaurantes ddadaliana en Guayaquil?

4.¢ Cuales considera que son los mejores restaudatgastronomia italiana en
Guayaquil y por qué?

5.¢ Cudles considera usted que son las debilidadestelépo de negocios?
6.¢ Cuales considera usted que son las amenaza® dpeste negocios?

7.¢,Segun su opinion, en general que se deberia deamejimplementar en este
tipo de restaurantes en Guayaquil?

8.¢ Cuales considera que son los factores que inflalygpromento de realizar un
consumo en un restaurante de comida italiana?

9. ¢ Cual considera usted que es la facturacion prionped persona?
10. ¢ Cuédl es el canal comun de promocion de este éipegocios?

11.:De qué forma cree usted que se deberia apligaejiera continua en un
restaurante de comida italiana?

12.;,Cudl cree que seria la mejor estrategia a appesa incrementar la
captacion de clientes en este tipo de negocios?

13.¢Cudles considera que son los mejores productoplearantarios para las
pastas italianas y por qué?

14.;Cudl considera usted que es el mejor lugar en dgudydonde se puede
obtener pasta italiana artesanal o precocinada?
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Anexo 6.- Formato delFocus Group— Clientes de La Pasta Fresca de Pati

INTRO-PERFIL DE LOS PARTICIPANTES

1.¢Cual es su nombre?

2.¢Cual es su edad?

3.¢Dénde labora?
GUSTOS Y PREFERENCIA DE COMIDAS

1.¢Cudl es su restaurante favorito y por qué?

2.¢Con qué frecuencia asiste a este lugar?

3. ¢ Cudl es su comida favorita respecto a la gastriznioternacional?
COMIDAS ITALIANAS

1.¢Cudl considera que es el mejor restaurante dedaoitaliana en Guayaquil y por
qué?

2.¢Qué factores considera que influyen al momentoedézar un consumo en un
restaurante de comida italiana?

3.¢,De qué forma usted prefiere recibir informaciébreoun restaurante de comida
italiana?

PASTAS ITALIANAS
1.:Con qué frecuencia consume pastas italianas?
2.¢Con qué prefiere complementar las pastas itafanas
3.¢Qué opina usted sobre el restaurante La Pastaktesati?
4.¢Qué es lo que mas le gusta del restaurante La Pastca de Pati?

5.¢Qué lugar conoce donde pueda obtener pasta dtaitesanal o precocinada ademas
de La Pasta Fresca de Pati?

6. ¢ Qué cambiaria 0 mejoraria en el restaurante lta Pessca de Pati?

7.¢Usted considera que se deberian ajustar los preleiolas pastas italianas que
comercializa La Pasta Fresca de Pati? ¢Opina dugride ser mayores 0 menores
de los que estan establecidos actualmente?

IDEAS DE NEGOCIOS

8.¢Cual es la red social que mas utiliza?
9. ¢Realiza pedidos de comida a domicilio? ¢ Con eqaéiéncia los realiza?

10. ¢ Qué medios usted preferiria que se usaran pawemiauf a los clientes sobre
promociones y descuentos?

11. ¢ Ha utilizado alguna aplicacién mévil o pagina yeaba solicitar envio de comida a
domicilio?
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12. ¢ Le gustaria poder personalizar su orden de coyngdicitar el envio a domicilio
mediante una aplicacion movil o una pagina web?

Anexo 7.- Fotos de la realizacion de las encuestas
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Anexo 9.- Fotos de la realizaciéon de Idscus group
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Anexo 10.- Carta de autorizaciéon

Guayaquil, 13 de marzo de 2017

Sres.
UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
Presente

Me dirijo a ustedes en la oportunidad de autor&Zzda Srta. Annabelle Alexandra Laica
Cornejo, con C.l. 0926579244, estudiante de laecarde Ingenieria eNlarketing para
realizar su proyecto de tesis “PLAN DE MARKETING RA EL RESTAURANTE LA
PASTA FRESCA DE PATI EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL" conla finalidad de
culminar el pregrado.

Es de nuestro conocimiento que durante el processilidio y desarrollo del proyecto se ha
utilizado informacion interna, segun lo solicitgutur el estudiante.

Es importante sefialar que esta actividad no haesaiglo ningin gasto para nuestra empresa
y que no ha interferido con el normal funcionanoente las actividades propias del
restaurante.

Sin mas a que hacer referencia.

Atentamente,

Sra. Patricia Glierrero Cabrera

GERENTE PROPIETARIA

Direccion: Av. Carlos Luis Plaza Dafiin, C C PlaZzbgocal # 87
Teléfono 04 2294768
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