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Resumen ejecutivo

El presente proyecto de tesis consista efaboracion de un Plan de Marketing para
la Escuela Culinaria de las Américas, dicho praysetenfoca en las 7P’s del Marketing
Mix establecidas por Bernard Booms y Mary Bitnel681.

La Escuela Culinaria de las Américas el 2015 tuvdatial de 58 certificaciones en sus
dos productos/servicios que ofrece para el afdesiggituvo una reduccion del 12%
haciendo que el 2016 cuente con solo 51 alumndsicaios en base a su cartera de
productos. Lo cual tiene similitud al comportaméle la industria de ensefianzas y
servicios sociales, salud la cual decrecio en &h & comparacion al afio anterior (2015).

El proyecto contaré con 4 partes donde lagnansera el Andlisis Situacional, en base
al detalle de la informacion que tiene la empresac a) la historia, b) mision, c) vision,
d) valores, e) entre otros; seguido de un an&t$tsS.T con la intencion de dar un punto
de partida de cédmo esta el mercado, en donde disaus actividades la empresa y por
ultimo en este capitulo se determinard en qué iPosiEe encuentra la marca y sus
competidores por medio del andlisis de los sige®rmiuntos: a) Ciclo de vida del
Producto, b) Participacion de Mercado, c) Caden&aler, d) Andlisis F.O.D.A y €)
Andlisis E.F.E y E.F.l.

En la segunda parte se trato la InvestigacgNedrcado en la cual se buscaréa resolver
el objetivo general “ Analizar las variables quéed@inan el posicionamiento en la mente
de las personas al momento de escoger un insttutarte culinario” por medio de la
implementacion de varias herramientas de investigatales como: a) Encuestas, b)
Focus Group, c) Mistery Shopper, d) Entrevista peftos, €) Técnicas Proyectivas; para
al final hacer el andlisis de estas variables aonténsion de responder la interrogante de
los objetivos.

La tercera parte Plan de Marketing se anabB®bherramientas de segmentacion y
posicionamiento utilizadas para este proyecto,nalisis del proceso realizado por los
clientes al momento de hacer la accion de compnabien se generd un andlisis de la
competencia para poder trabajar en las “P s"admibles se enfoco en las siguientes: a)

Producto, b) Promocion, c) Evidencia Fisica.
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Por dltimo la cuarta parte Andlisis Financiexa@ual abordo el andlisis de ingresos y
gastos otorgados por la implementacion del plamaideting asi como la realizacion del

flujo de caja y la comprobacion de la rentabilidd& proyecto con el analisis del
marketing ROI.

Palabras Claves

Plan de Marketing, Posicionamiento, Escuela Cubnate las Américas, Marca,
Competencia, Promocion.
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Introduccién

Tema

Plan de Marketing para la Escuela Culinaria dé\lagricas en la ciudad de Guayaquil.

Antecedentes del estudio

Actualmente la carrera de gastronomia ha ¢enid crecimiento en la ciudad de
Guayagquil Virginia Gomez (2016) “Hay un promedioX800 graduados, incluidos los
licenciados en hoteleria y turismo, tecnologos gfsipanaderos, pasteleros, cocineros.
Ademaés, La Asociacion de Chefs del Ecuador (wwvelssisecuador.com) registra 3.000
socios.”

Existen 72 instituciones que se dedican ankefanza culinaria por tal motivo el
mercado es competitivo y generan un posicionamient@! cliente, por tal se busca
obtener un impacto positivo para la empresa. MViagi@omez (2016) indicé “En la
universidad la carrera dura 4 afios y obtiene smdi@tura; en cambio en un instituto, 3

afos y se recibe como tecnélogo en gastronomia.”

Problematica

El principal motivo para la implementacion ute plan de marketing en la empresa
Escuela Culinaria de las Américas, es que éstarhda un problema de estancamiento
comunicacional, debido a la falta conocimiento denlarca ante nuevos clientes o
estudiantes; esto es ocasionado por la falta darhiemtas de comunicacién que se
encarguen de poder generar interaccion entre empretiente. El plan de marketing
planteado en este proyecto tiene como finalidaddyda satisfaccion del clientes actuales
y potenciales, por tal motivo se generaran esticem las siguientes “P’s” ademas de la
de Promocion.

Para poder mejorar la satisfaccion del clignési mejorar la comunicacion personal
se plantea la opcion de un bar donde los estudignisdan degustar o disfrutar algan tipo

de snacks antes o después de las clases, estpaesip en base a que los alumnos estan

1



obligados a buscar algo de comer en alguna tieadzama (a 4 cuadras), ademas se
contara con un laboratorio para examenes que eadditpresentacion de los platos
preparados por los alumnos de la escuela. Tambigarserd un propuesta para la creacion
de una nueva certificacion la cual seria Barterdélair para poder llegar a un nicho de
mercado que no estd siendo atendido actualmerde bascan instituciones que les

ofrezcan cursos especificos, los cuales satisfagaecesidad.

Justificacion del tema

El plan de marketing deja como beneficiaries toyecto a todas las personas que
buscan aprender gastronomia, beneficia a los astigunuevos estudiantes, por el
refuerzo que tendra la Marca “Escuela CulinaridadeAméricas” para que tengan mas
oportunidades en desempefiarse en el ambito laf®eabeneficiara a empresas de
articulos de cocinas debido a que estas podrarrageakanzas con las escuelas mas
reconocidas para aumentar sus ventas.

También tendrd como beneficiario los direcid® la institucion debido a que el
proyecto se enfoca en la creacién de un plan diatiag para poder reforzar la marca
con la que actualmente cuenta la escuela. Se &legavos medios para que la empresa
puede darse a conocer ante los potenciales cligniesu vez estar dentro del top of mind
junto a la competencia con la que actualmente awntnercado.

En el &mbito académico el proyecto servira@@uia para aquellos estudiantes que
estén interesados en la creacion de algun plan rdoawional para una institucion
gastrondmica o en la implementacién de algunagied&rategias planteada al momento
de realizar pasantias. Los datos cualitativos yt@iaéivos generados en el proyecto

podran servir para futuras investigaciones sobmeegtado de cocina.

Objetivos
Objetivo General
a) Disenar un plan de marketing para el posicionatoide la marca “Escuela Culinaria
de las Américas” en Guayaquil resaltando la coar@ofagen y los beneficios de la

misma.



d)

Obijetivos Especificos

Examinar el comportamiento de los factores del marenicro entrono dentro del
mercado de instituciones gastrondmicas.

Distinguir las variables que permiten a una instito culinaria poder posicionarse
en el top of mind de las personas.

Desarrollar Plan de Marketing que permita a la esgiposicionarse y promoverse
dentro de la mente de los consumidores en el megaayaquilefio.

Disefiar un plan financiero rentable y con menosocpara poder generar ventaja

econdmica para la empresa.

Resultados Esperados

a)

b)

c)
d)

Distinguir los factores internos o externos quegtieren o afecten a la empresa para
poder tomar decisiones estratégicas sobre el nercad

Conocer las variables que ayudan a posicionarsel enercado a través de los

resultados obtenidos en la investigacion.

Posicionarse en la mente del consumidor.

Generar una rentabilidad y ventaja econémica @&srde un plan de marketing viable

y efectivo.

Alcance del proyecto

El proyecto tendr& como objetivo, llegar a [sysonas que estan actualmente

estudiando gastronomia en la Escuela Culinariagi@inéricas para mejorar su nivel de

satisfaccion. Ademas de la captacion de clientesng@les que busquen estudiar una de

las carreras que ofrece la dicha escuela. La as#diz del proyecto contara con la ayuda

de

profesionales dentro del area gastrondmicamat&eting, para asi poder desarrollar

estrategias y actividades que se ajusten a los\aigeadel cual trata el proyecto.
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Capitulo 1. Analisis Situacional
Analisis del microentorno

Historia de la empresa

La institucion nace en el 2005, por iniciatielos Chefs Alexa Saa y Alberto Matrtillo.
Estos profesionales de reconocida y vasta expégigmercibieron la necesidad de
contribuir al crecimiento de la industria turisticke nuestro pais mediante la
potencializacién de nuestra cultura gastronOmicateciana.

Ellos buscan especializar a sus alumnos entémcion de que alcancen éxito en
emprendimientos personales e independientes.

Una Familia Culinaria unida por la pasion ddke gastronomico con el objetivo de
formar la mejor Escuela de Arte Culinario, paraealzar el panorama de la Gastronomia
Latina, una revolucion culinaria que se esta vidgeactualmente.

La Escuela Culinaria de las Américas es méasuga simple Escuela de Gastronomia.
Encarna la esencia de la cultura del arte culirmtiavés de su misién educativa. Es tanto
un simbolo de fina tradicion culinaria, como detitogo de ensefianza profesional

gastrondmica (Escuela Culinaria de las América$5p0

Filosofia empresarial:
Mision.
La institucidén contiene la siguiente mision:

La Escuela Culinaria de las Américas tiene comadmisducar y formar
profesionales emprendedores en el ambito gastr@edmitravés de la
aplicacion practica de los conocimientos adquiriddsestra formacion
integral permite a los egresados contar con losoaonentos,
las habilidades y los valores necesarios para gurast servicio de
excelencia, ya sea como Chefs Ejecutivos, o emuiglotra actividad de
la industria gastrondémica nacional e internaciodagempefiandose con
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vision de negocios, liderazgo y responsabilidadasdEscuela Culinaria

de las Américas, 2015).
Vision.
La vision de la escuela es la siguiente:
La Escuela Culinaria de las Américas tiene comaonidlegar a ser
reconocida para el 2016 como modelo de excelentita dormacion
profesional gastronémica a nivel nacional, compitidaecon la sociedad,
responsable de fomentar e impulsar la cultura gadtnica bajo los

estandares internacionales de calidad, y de estarmalevar el nivel de

vida de la sociedad (Escuela Culinaria de las Acaéri2015).

Filosofia.

“Crear profesionales altamente -calificados ympetitivos, a mas de
apasionados por su trabajo, capaces de genenarggiss ingresos, bajo el firme
compromiso de ser los futuros actores del desardal sector gastronomico en

nuestro pais” (Escuela Culinaria de las Améric83s2
“Profesionalizamos tu pasion por la cocina”
Valores.
Etica
Profesionalismo

Disciplina

Servicio



+ Responsabilidad
« Calidad Humana

(Escuela Culinaria de las Américas, 2015)

Organigrama estructural.

Chef. Christian Melo

Ing. Adriana Narvaez

Chef. Christian Penafiel

Mgs. José Luis Reyes

Lic. Alexa Martillo Saa

(Coordinadora Académica) [l Chef. Fabricio Medina

Ing. Maria Fernanda Rada

Chef. Xiomara Guerrero

Ing. Yandri Zambrano

Chef. Juan Garcia

Srta. Karen Rojas
(Secretaria)

Lic. Pamela Saa 1 Srta. Jenny Contreras
(Adeministradora) (Secretaria)

== Sra. Patricia (Ventas)

Sr. Ronny Nieto
(Mantenimiento)

Ing. Gloria Saa (Presidenta)

Lic. Alberto Martillo Saa _ Sr. Michael Moreno
(Logistica) (Mantenimiento)

Lic. Leonadro Juvin

. . o S1. LUIS Moreira (Bodeguero
(Supervisor - Medios)

I

Ab. David Guevara
(Abogado)

Figura 1 Organigrama de la Escuela Culinaria détaéricas
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Presidencia.

La presidencia tiene como finalidad la plamaiion de objetivos tanto generales como
especificos para la empresa, ademas de planteargimizacion de la estructura
empresarial con sus representantes por departaypédunciones que cada uno tiene.
La toma de decisiones es fundamental para esteraltwlo, detecta problemas y crea
soluciones de largo y corto plazo para poder mejanaroductividad de la misma.

Convoca a reuniones especificas en ciert@glaziempo para poder analizar y revisar

los informes de cada departamento o personal eimpaesa.

Coordinadora académica.

Persona encargada de la area académica de la agstieak como funcion la
elaboracion de normas y supervisa que se cumparegamentos que tiene la misma.
Analiza las necesidades que nace de los estudigntesvoca a los coordinadores
académicos para reuniones periddicas para podsfasat dichas falencias.

Realiza el cronograma de clases semanalmente, adaralila el desempefio de los

docentes con los que cuenta la escuela.

Administradora.

Persona encargada de firmar documentos @i la empresa, tiene como funcion
también presidir las reuniones con proveedoresaentas ceremonias protocolarias que
existan en la escuela, encargada de capacitartreiinal personal que tiene a cargo,
ademas de realizar evaluaciones para poder matisemperio del mismo.

Crea nuevos servicios o afiade mejoras parmxistentes a través de la formulacion

de ideas y concluyendo con procesamiento del servic



Logistica.

Personal encargado del transporte de matenapisumos o personal del alto mando,
organizar el montaje y desmontaje del salon detesgrara ceremonias protocolarias o
de alto nivel de importancia para la empresa. Geastly procesa el inventario y los
pedidos de bodega

Supervisor.

Distribuir estratégicamente los recursos ogrgue la empresa cuenta para poder tener
un trabajo con eficiencia por parte del empleadtigely delega ciertas funciones a su
personal a cargo. Controla y supervisa que el gerldrindado por la empresa sea
satisfactorio para el cliente y aquellas normas lipieen al alcance de los objetivos

establecidos por parte de la alta gerencia.

Abogado.

Persona encargada de todo lo referente a nésmiegales de la empresa, su
constitucion, gestiéon o disolucion. Defender a tgaaizacion de cualquier tipo de
procedimiento judicial, informa al alto mando avé&s de informes juridicos entorno a las
diferentes areas de la empresa. Brinda soluci@uanto a todo lo referente en problemas
legales que puedan suscitarse en la escuela ctraselrrir del tiempo, ademas de

intervenir en cualquier negociacion laboral o deetdaccidén de algun contrato legal.

Mantenimiento

Coordina los trabajos de instalacion y supanegl funcionamiento de los mismos,
ademas de reparar cualquier imprevisto que sermgeedelabora un listado de pedidos en
cuanto ha repuesto de cierto tipo de maquinas padar brindarle el mantenimiento

necesario o en el peor de los casos poder regguaraafalla suscitada en el momento.



Comunica de inmediato a su jefe sobre fallaslenivel de complicacion para poder

contratar a un especialista y poder resolver édlproa de la manera mas rapida posible.

Bodeguero.

Persona encargada de detectar las deficiequmse presentan en ciertos productos
(Ej. Empague dafados, mal estado, vencidos, humettafd Almacena los productos en
un ambiente limpio y adecuado para que los mismesign conservarse la mayor parte
del tiempo posible, ademas realiza los reportdsodega sobre los utensilios con los que
se cuenta y los que son prestados para las instngscque da el personal docente.

Bajo su funcién esté la de la adecuada rotat@bproducto teniendo en cuenta la fecha
de antigiiedad para que esto no ocasione un prol#damen futuro, en caso contrario

identificar y reportar dichos productos para quedaun ser dados de baja de inmediato.

Secretaria.

Personal multifuncion encargado de recibiraotar, revisar y enviar correspondencia
de la empresa, ademas de poder operar maquinaega@dora, impresora, fax y una
computadora con las herramientas basicas de offitena los formularios de
inscripciones y recibe llamas telefonicas, paraepsdministrar la informacidén necesaria
al cliente, al estudiante, al personal de la esocni@l publico en general.

Dirige las cuentas que son canceladas mediargeo de caja chica ademas de elaborar
los pagos a los proveedores a través de cheqtiestive. Inscribe a estudiantes en cursos

dispuesto por el coordinador académico.

Chef instructor.

El chef instructor es aquel profesional enadogde impartir conocimiento a sus
estudiantes a través de teoria y practicas cudisadicho conocimiento fue obtenido con
la experiencia que el docente fue adquiriendolartgo del tiempo o0 a su vez por medio
de trucos del oficio adquirido en alguna experiaiaboral
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Chef pastelero: El chef pastelero tambiénresstructor, pero de un tipo de cocina
especifico en este caso es encargado de ensefearaica amplia variedad de dulces,

tortas, panes o confiteria diversa.

Personal docente.

La funcion de los docentes es de caracterepiardial lo que genera la realizacion
directa de los procesos y cronograma de ensefi@apandizaje. Dicho proceso se genera
por: el diagnéstico, la planificacion, la ejecucignla evaluaciéon de los resultados
generados por las actividades educativas dentrestigblecimiento de ensefanza.

Cartera de productos.

Actualmente la Escuela Culinarias de las Anadrituenta con dos certificaciones:

Certificacion: Cake Designer

Principios de la Pasteleria aval Camara de Turismo

El Chef como Manager aval Camara de Turismo dely@sia

Pasteleria de Vanguardia y de Autor aval Camareudemo del Guayas
Professional Chef con el aval de la Academia Cuilinde las Américas
Commins de Cousin con el aval Wacs

Acreditacion como miembro de la Asochef Ecuador

Carnet de identificacion — Asochef

Certificacion: Chef en Arte Culinario
Principios de la Cocina aval Camara de Turismo
El chef como Manager aval Cadmara de Turismo dely@sia
Banquetearia y Buffet aval Camara de Turismo delyasl
Certificados Internacionales a obtener Cocina
Professional Chef con el aval de la Academia Ctlinde las Américas
Commins de Cousin con el aval Wacs
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Acreditacion como miembro de la Asochef Ecuador
Carnet de identificacion — Asochef

(Escuela Culinaria de las Américas, 2015)

Cimara ce
_ 1/ Plan Nacional para o wouLD Urismo
(L) Desarrollo de Cocinas wouioy Nl %GUayas
—" Patrimoniales del Ecuador / OF CHERS e
= ﬁ socnes W N

Figura 2 Avales con los que cuentan las certifmaes de la E.C.A.

Para poder reforzar estas dos certificaciones [@esa cada semestre ofrece cursos
con diferente temética dentro del area culinafZichos cursos tienen ciertos avales

nacionales.

Cinco Fuerzas de Porter.

Segun Porter identifico las cinco fuerzas,dasles son aquellas que “determinan el
atractivo intrinseco a largo plazo de un mercadgegmento de mercado: competencia
sectorial, competidores potenciales, sustitutosjpcadores y proveedores” (Kotler y
Armstrong, 2007, p.381).

En el mercado que actualmente se encuentgsclzela es competitivo debido a que
existen muchas empresas que se dedican a la misividad econémica, por tal motivo

es de mucha importancia realizar el andlisis dé fagrzas de Porter.
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Tabla 1
Amenaza de nuevos participantes

Fuerzas Porter 1 2 3 4 5 Total
No Poco Neutro Atractivo Muy
Atractivo Atractivo Atractivo

Amenaza de nuevos participantes

Economias a escala X

Diferenciacion del X

producto

Costos de cambio X

Acceso a canales de X

distribucion

Acceso a materias X

primas

Inversion en capital X

Identificacion de la X

marca

Calificacion 3,29

Adaptado de Marketing Version para Latinoamérica fmicial Autor Kotler P. y
Armstrong G. (2007), 11ava Edicion.

Tabla 2

Poder de negociacion proveedores

Fuerzas Porter 12345 Total
Poder negociacion de proveedores

Cantidad de proveedores X

Disponibilidad de proveedores sustitutos X

Costos de cambio de los productos del proveedor X

Amenaza de integracion vertical hacia adelante X

Costo del producto del proveedor en relacion cqregio
del producto final

Calificacion 2,6

Adaptado de Marketing Version para Latinoamérica fmcial Autor Kotler P. y
Armstrong G. (2007), 11ava Edicion.
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Tabla 3
Poder de negociacion compradores

Fuerzas Porter 1 2 3 4 5 Total
No Poco Neutro Atractivo  Muy
Atractivo Atractivo Atractivo
Poder negociacion compradores
Volumen de venta en X

proporcion al negocio

de la empresa

Sensibilidad al precio X

Ventaja diferencial del X
producto

Costo del cliente de X

cambiar de empresa

Disponibilidad de X
informacion

Calificacion 3,2
Adaptado de Marketing Version para Latinoamérica fmcial Autor Kotler P. y
Armstrong G. (2007), 11ava Edicion.

Tabla 4
Rivalidad entre competidores

Fuerzas Porter 1 2 3 4 5 Total
No Poco Neutro Atractivo Muy
Atractivo Atractivo Atractivo
Rivalidad entre competidores

Numero de X

competidores

Cantidad de X
publicidad

Promociones y X
descuentos

Precios X
Tecnologia X
Calidad de productos X
y servicios ofrecidos

Calificacion 3,33
Adaptado de Marketing Version para Latinoamérica fmcial Autor Kotler P. y

Armstrong G. (2007), 11ava Edicion.
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Tabla 5
Amenaza productos sustitutos

Fuerzas Porter 1 2 3 4 5 Total
No Poco Neutro Atractivo  Muy
Atractivo Atractivo Atractivo
Amenaza productos sustitutos

NUmero de X

productos

sustitutos

Disposicion del X

comprador a

sustituir

Costo de cambio X

del comprador

Disponibilidad de X

sustitutos cercanos

Calificacion 4,75

TOTAL, 3,43
Adaptado de Marketing Version para Latinoamérica fmicial Autor Kotler P. y

Armstrong G. (2007), 11ava Edicion.

El andlisis de las 5 fuerzas de Porter deotal te 3,43 lo cual lo hace un mercado
neutro avanzando a ser poco atractivo debido aegiste mucha competencia lider,
ademas de tener muchas barreras de entrada iceeitihes necesarias para poder avalar
el funcionamiento de estas instituciones.

La fuerza con el resultado mas bajo es lagiagdn con proveedores debido a que la
calidad del producto debe ser bueno para que leelespueda ofrecer un servicio integro,
ademas de que debido a ciertas leyes que contesl@mportaciones ciertos ingredientes

tienen un costo elevado por lo cual no son acessitra la empresa.

Analisis de Macroentorno
Entorno Politico-legal.
“Factores como la actitud del pais hacia @®pras internacionales, la burocracia
gubernamental, la estabilidad politica y la norwatinonetaria” (Kotler y Armstrong,
2008, p. 683).
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La implementacion de esta medida ha sido cazada y debatida en el sector privado,
debido a que se busca reducir el impacto sobrneagato productivo nacional, por lo que
tampoco crearia un efecto en la mercaderia eritvans

Los rubros a los cuales se les han excluidestis normas son:

Materias primas y bienes de capital

Productos de higiene personal y de uso en el hogar
Medicinas y equipo meédico

Repuestos de vehiculos

Combustibles y lubricantes

Importaciones por correo rapido o couriery merks casa

En estas medidas quedan exentas el 68% datialad total que se importa sobre el
valor actual de las mercancias. La sobretasa dsaiaceera empleada de la siguiente

manera.

Tabla 6

indice de Sobretasa

5% Bienes de capital y materias primas no esenciales.

15% Bienes de sensibilidad media

25% Neumaticos, Ceramica, CKD de Televisores y CKD motos.
45% Bienes de Consumo Final, televisores , motos

Tomado de “Banco Central del Ecuador” (2015)

El Gobierno Nacional declara que esta med&deemporal, es decir que esta tendra
una duracién de 1 afio y 3 meses, tiempo dondeatlseudesarrollaran evaluaciones
periodicas y luego finalizadas el plazo se redizan cronograma de desgravacion
(Presidencia Gobierno del Ecuador, 2015).
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Salvaguardias.

Desde el 11 de marzo del 2015, en el Gobidehpresidente Rafael Correa se aplicd
una salvaguardia de balanza de pagos destinadb%l & las importaciones generales
(2.800 partidas arancelarias), descartando a jpgestos usados en los vehiculos, bienes
de capital y materias primas.

Las salvaguardias estaran en rangos de&d#ell5 %, 25 % hasta el 45 % segun la
variedad de productos y no tendran efectos nega@véos que ya se encuentran en
Aduanas; con un plazo de 1 afio y 3 meses.

En enero del 2016, se impuso la reduccida debretasa arancelaria del 45% al 40%
gue era aplicado a una serie de partidas de pasleamo alimentos, bebidas, ropa,
articulos de higiene y cemento. Por otro lado, leil del 2016 se decidio aplazar el
desmantelamiento progresivo de las tres siguisota®tasas vigentes (40%, 25% y 15%)
previsto para abril, mayo y junio del 2016 corregpentemente, para los mismos meses,
pero de 2017.

En tanto a partir del mes cursante, se digyeiron los niveles arancelarios vigentes:
de 35% a 23,3%, y de 15% al 10.0%. En mayo delip@afio la sobretasa del 23,3%
caera al 11,7% y en junio llegara a 0%. En tamtalel 10% el proximo mes bajara a 5%

y en junio a 0% (El Universo, 2017).

[.V.A. del 14% al 12%.

El impuesto al valor agregado (IVA) bajara té? al 12% y regresara a la tasa de
antes del mes de junio del 2016 cuando se aplit@&olidaria y de Corresponsabilidad
Ciudadana para ayudar a las provincias damnificadagl terremoto del 16 de abril de
ese afio, Manabi y Esmeraldas.

Hasta el 19 de mayo pasado se obtuvo porlegtaina recaudacion para estas
provincias de $ 681'958.250,51, segun las cifrasgatdas por el Servicio de Rentas
Internas (SRI).

Este cambio, tan deseado por los consumidpresesperan por una disminucién en
los precios, viene junto al desmontaje total deskisaguardias arancelarias aplicadas
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desde marzo del 2015 y que estaban previstas mewvidas en el aiio 2016, pero se
aumento el plazo hasta junio de este afio, con amograma de desmontaje que se

comenzo en abril pasado (El Universo, 2017).

Tabla 7

Factor Politico
Atributo Atractivo
Reduccion del IVA 5
Salvaguardias 5
Ponderacion 5

Entorno Econémico.

“Factores que afectan el poder adquisitivasydatrones de gasto de los consumidores”
(Kotler y Armstrong, 2007, p. 83).

En la situacion Econémica podemos obsenaiBaksta con tendencia de crecimiento
y para el final del cuarto trimestral del 2016, dmen 1.5 con relacién al 2015 que estaba

en -2.

PRODUCTO INTERNO BRUTO - PIB . -
30 2007=100, Tasos de variacion trimestral 3 trimestres de crecimiento 6,0
consecutivo (t/t-1)
20 4.0
-
P
o o
- a8
; 10 20 g8
' ' o o
4 = g s g2
g5 G =
= ~==-" ER
< 500 op €3
22 %
] o R £
52 g g
az c K
g 210 -2,0 2 5
&= -
2 5 = E
o & 9
=2 ) 2 E
= " : =l
F g A _* Tendencia de 40 =
- recuperacion (t/t-4) #
-3.0 -6.0
w114 214 314 w14 t115 1215 1315 415 1116 1216 t3 16 t4 16
[—tf1]| o5 19 0,8 02 04 12 0,2 -1,0 CE e e e e e T e
:—tfl-fl 47 45 33 35 3.4 0.2 -08 -2.0 -4.0 L 21 -1,2 15
O |

Figura 3 Tasas de Variacion del producto Internat@iomado de “Banco Central del

Ecuador”, 2016.
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También en la parte de la inflacion en rela@d® paises, Ecuador se encuentra muy

por debajo de la media (3.44) ya que tiene unaditth de 1.09.

INFLACION INTERNACIONAL
(Porcentajes, octubre 2016
Arpenking : 2 I 1458
Uruzusy = 1 823
Eraz 1 757
Codamoi :w-- 1 g4z
e = 1 475
PRrATEY &0 Promedia: 407
Solivi =i
peri d:I 341
Maxice 105
Hondumas z H 282
Chile Em
EEUU =T
Ecuader | 131
Ren. Dominicans E&.‘?i
Costs Rice 3: 1,1
El Salvmdor  — i -2
1 g 2 £ -] B ia i ia nr 1

Figura 4 Inflacion Internacional Tomado de “Banan@al del Ecuador”, 2016.

INEC publica cifras del mercado laboral de septierel2016.

El Instituto Nacional de Estadistica y CendbdEC), haciendo cumplimiento con su
calendario estadistico, hizo publico el décimo primiia habil de octubre el reporte de
indicadores laborales de septiembre del 2016.

Segun la ultima Encuesta Nacional de Empleseinhpleo y Subempleo (ENEMDU),
Ecuador demostré en septiembre 2016 una tasa dengleo del 5,2% a nivel nacional.
En lo que va del afio 2016, la tasa de desempleastene estadisticamente estable. En
el desagregado por areas, la tasa de desemplewwbaosiciono en 6,7% y en el area
rural en 2,3% en septiembre del 2016.

Por otra parte, la tasa global de participadaboral se ubico en 69,2%; cifra que
refleja un crecimiento en la oferta laboral o questen mas personas ingresando al

18



mercado de laboral. Consistente con lo anteriotata de empleo bruto que es la
encargada de medir la capacidad de absorcion ggéeran la economia, esta alcanza el
65,6% el noveno mes del afio.

El subempleo —son todas las personas ocupa@a®ciben ingresos que estan debajo
al salario basico, y/o trabajaron una cantidad mahde la jornada legal, pero tienen el
deseo y disponibilidad de trabajar mas- se ubict%4% (Ecuador en cifras, 2016).

Sintesis analitica de las canastas en el mes dedast

Para el mes cursante la Canasta Familiar 8asstablecido en noviembre de 1982,
tiene un costo de 691,88 USD, comparado con lasEam@amiliar Vital, establecida en
enero del 2007, alcanza un costo de 496,53 USD.

Dichos costos, frente al Ingreso Familiar nuahsle 683,20 USD obtenido con 1,60
perceptores de Remuneracion basica unificada,gaantna restriccion en el consumo de
8,68 USD, esto es el 1,26% del costo actual dedaa&ta Familiar Basica; y, una
recuperacion en el consumo de 186,67 USD, estd &8,&0% del costo actual de la
Canasta Familiar Vital.

En consecuencia, con su Presupuesto Fandmfiogares Urbanos adquirieron la
Canasta Familiar Basica, con la limitacion de dymder adquisitivo del ingreso familiar
disponible fue insuficiente en el 1,26% (“EcuadoiGifras”, 2016).

Tabla 8

Factor Econdmico
Atributo Atractivo
Variacion trimestral ascendente del PIB 5
El desempleo estéa disminuyendo 3
Canasta basica en crecimiento 5
Ponderacion 4,33
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Entorno Socio-cultural.

“Instituciones y otras fuerzas que influyen les valores, las percepciones, las
preferencias y las conductas fundamentales deagiadad” (Kotler y Armstrong, 2007,
p. 93).

Los cambios demograficos y los valores cultsrg sociales de un pais son construidos
a lo largo de muchos afos. No obstante, con leokegia ha creado mejorias en la
comunicacion y el aumento de la movilizacién de leagos entre diversos paises. La
poblacion y sus valores representan el punto dmipara el debate sobre la demanda del
mercado. El impacto del cambio social y culturagriser examinado mejor en la relacion
a un producto o servicio especifico, pero se deblkir algunas observaciones a nivel
macro tanto para economias desarrolladas comaiéasgtan en desarrollo:

» Crecimiento poblacional. La tasa de crecimientolgmbnal tendrd un impacto
directo en el tamafio del mercado potencial queeseadabordar para un producto o
servicio. El crecimiento poblacional es comunmendgor en los paises que estan en
vias de desarrollo, con relacion a los paises aeisaios.

» Estructura por edad. En los paises occidentalesgrbllados, las economias estan
experimentando un significativo aumento de la edadia de sus habitantes.

 En las economias menos desarrolladas, sus poldacison generalmente mas
jovenes, ya que las tasas de nacimientos sonydtdengevidad de los habitantes es
menor. Las diferencias en la estructura por eddd geblacion influyen en el nivel
total de ahorro comparado con el gasto de los ooidlsues y el tamario relativo de
la poblacién activa y pasiva.

e La migracion. Las economias en vias de desarrolloeaudo experimentan la
migracion de su poblacion del campo a las areasnagh El aumento en la
concentracion de consumidores potenciales en waddacion urbana influye en las

ventas de la empresa y las estrategias de distituc
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Nivel Social.

Datos del Instituto Nacional de Estadisticagngbs (INEC), informa que existen 5
estratos marcados en los hogares ecuatorianosroDegit estrato A es el 1,9% de la
poblacién, del B el 11.2%, del C+ el 22.8%, deleC49.3% y del D el 14.9%. Las
caracteristicas que definen en estos estratod sstile de vida, el nivel de educacién, el
tamafio familiar y los habitos de consumo.

Para el mercado donde se estd desenvolviendmnpresa, estos datos son muy
positivos ya que nuestro enfoque es la venta deicge de instruccion de gastronomia,
la empresa se enfocarda en los estratos A, B y Capferman un 35.9% de la poblacién.
El poder adquisitivo de estas personas como &b eisivida que los define son de suma
importancia porque dice que si hay un potenciahdgaen el mercado donde la empresa
puede desarrollarse (INEC, 2011).

1,9%

n,2%

Figura 5 Piramide Social Ecuador Tomado de “INEXD11

Nuevas carreras de universidades seducen a jovenes.

Ofertar una comida gourmet y dar un plus eseglicio para atraer a mas clientes es
lo que se propone Katherine Galarraga, duefia deestaurante, que decidié estudiar

gastronomia en la Universidad de Guayaquil.
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Desde el anterior periodo, la carrera se dintéa Facultad de Ingenieria Quimica en
los horarios matutino, vespertino y nocturno. Apmedamente 101 estudiantes
estuvieron cursando el primer semestre y en ehprersitario de verano se conté con 70
alumnos. Las inscripciones para el proximo cursarés hasta el 15 de febrero del 2006.
La carrera es de cuatro afos divididos en 8 seesedin el sexto semestre estos se
convierten en chefs ejecutivos y al culminar toldsscursos obtienen la licenciatura en
gastronomia.

José Quiroz, decano de la Facultad de Ingan@uimica, destaca que la ventaja
competitiva con relacion a otras universidadestguen esta carrera, es que ellos no solo
ensefian a cocinar alimentos, también a una coregttanistracion y hasta crear su

negocio (El Universo, 2006).

Ser chef, ¢una moda?

Convertirse en chef esta en tendencia enigl pesi es confirmado con la cantidad de
ingresos a las escuelas culinarias y la proliférade estas: en 1993 habia una, en la
actualidad hay registradas 24.

Como muestra, en la Escuela de Gastronomia,Facultad de Ingenieria Quimica de
la Universidad de Guayaquil, hay 547 estudiante®)(/inscritos para el pre de verano
20009.

“En el 2004 cuando fue su apertura, se lo bixo47 estudiantes, y ahora hemos tenido
gue decir alto, porque si no, esto iba a colapsafiala Sonia SAnchez Espinosa, directora
de la carrera.

Mauricio Armendaris, presidente de la AsociaciorCiefs del Ecuador, dice que en el
2008 se recibieron 2.400 cocineros en el pais,nyagfor nimero de estudiantes esta en
Guayas y Pichincha.

Pero, ¢qué es un chef? Segun el diccionari gfe de cocina. Santiago Granda,
director de la Escuela de los Chefs (Guayaquifge@@que no se entregan titulos de chefs,
sino de tecndlogos, ingenieros, entre otros, yejwprendizaje de esta se ha puesto de
moda porqgue es un oficio distinto a los ya exigtgentovido por la industria hotelera y el
turismo en el pais y el exterior.
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Pese a que de diez que optan por estudiachafs cuatro son mujeres, en el mercado
laboral nacional se da preferencia a los hombrésegpecto, Daniela Manso, chef
ejecutiva del hotel Palace (Chile y Luque), dice tps hombres se complican menos que
muchas mujeres en la cocina, no se enojan si sgréssona, estan dispuestos a hacer
cualquier tarea (limpiar, cargar, aceptar érdenes).

El boom del aprendizaje profesional en largasimia también ha traido la aparicion
de tiendas de ropa para chefs, equipos profes®rdde cocina (para equipar los

establecimientos educativos), utensilios, malet{g¢&/niverso, 2009).

Aprendiendo gastronomia.

Aproximadamente quince platos terminados prasentados por los alumnos en una
de las aulas del Instituto Superior de Arte Culmde Guayaquil, ubicado en la Kennedy,
en la avenida Miguel H. Alcivar.

Gina Andrade, coordinadora académica, comgue hay 180 estudiantes que se
educan en el instituto, siendo supervisados p@r8fesores, todos estos especializados
dentro y fuera del pais. La carrera tiene una dbmage tres afios o seis semestres y el
valor que se estima Andrade durante todo ese tieame 12 mil dolares hasta adquirir
el titulo.

Cuentan con carreras tedricas y practicasyezoos con hoteles y restaurantes. Los
estudiantes deben cumplir 1.200 horas de pragireagrofesionales con dichas empresas
con las cuales se tiene el convenio.

Karla Ledn, de 20 afios, alumna del ultimo afio deecadice: “Ahora trabajo en la parte
de publicidad de la empresa que hace vino naci@oshemisferios, y también vengo de
7 a 1 de la tarde al instituto”, comenta Karlaeguse considera una perfeccionista en la
cocina. Dice que es de las alumnas que no pregergiato si no esta bien montado.

El ISAC a més de ofrecer clases realiza falds/culinarios, ferias y copas que efectlia
cada afio, con el objetivo de incentivar a los chaceer mejores cada dia. “Buscamos que

sean lideres en su rama”, comenta Andrade.
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El maestro Guido Valero dicta clases de Furahos de Cocina Il y Cocina Creativa.
Es el encargado de ensefiar a sus alumnos cortearmes, pescados y las ultimas
tendencias de la cocina a nivel mundial.
Lo primero que exige en sus estudiantes es trayagquipo, respeto y limpieza en sus
aulas (El Universo, 2012).

Estudiar gastronomia no solo para cocinar.

Tiempo atrés las personas que estudiabarogastia lo hacian solo porque querian
cocinar, ahora esa vision ha ido transformandob&lde que las ciencias culinarias se
han diversificado y ofrecen un extenso abanico @@cimientos que van desde el
turistico hasta la industria de alimentos.

Santiago Granga, directivo de la Escuela de&Cloefs y del Instituto Superior de Arte
Culinario (ISAC), dice que quienes deciden estudiaarrera pueden trabajar en las areas
de servicios, consultoria, salud, industria de atitas, promocién de productos y montar
una microempresa.

“La diferencia es que el titulo de licenciaglee tiene una duracion de un afio mas
(cuatro), tiene, dependiendo de la universidadlguEmite, un componente distinto en
areas administrativa y de gestion, a diferencided#ologo que dura tres afios y se centra

mas en la operacion de gastronomia (El Universbg20

Tabla 9
Factor Socio-cultural

Atributo Atractivo

Aumento de estudiantes atraidos por la gastronorbia

Ser chef se esta volviendo una moda

Estudiar gastronomia, no solo para cocinar 4

Ponderacion 4,67
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Entorno Tecnoldgico

“Fuerzas que crean nuevas tecnologias y @sgrean productos y oportunidades de
mercado nuevos” (Kotler y Armstrong, 2007, p. 86).

$ 30.000 para investigacion sobre gastronomia eouana.

El Gobierno de Rafael Correa aportd USD 30/080@ que en lo que transcurre hasta
préximo afo, la entidad cree la “Catedra Ecuadaveses y sabores” y un departamento
especifico destinado a lineas de trabajo paraiestod productos y la cocina patria, asi
como su vinculo con las nuevas tendencias de teogasiia espafiola e internacional.

Joxe Mari Aizega, director del BCC, reconoceste Diario que meses atras, cuando
asistio al pais para participar en los congresdaseRaen Guayaquil, y Latitud Cero, en
Quito, le "sorprendio la diversidad de productda gnergia de los cocineros".

La catedra supone, en sus palabras, "abrivemi@na a Ecuador” para estudiar, en un
primer momento, cuatro productos de la despensanm@dbanano, cacao, camarén y
todas las variedades del maiz) y a partir de egtmpial culinario, innovar.

De esta manera, se pretende "aumentar el icoieoto de la cocina ecuatoriana,
impulsar Ecuador como un destino culinario y proarda relacién entre la cocina de
ecuatoriana y la espafiola”.

"Haremos una revision de la cocina ecuatorianaus ingredientes y forma de
elaboracion; y, aportaremos también al intercamigiotifico cultural invitando a chefs a
dar talleres y seminarios", afiade Joxe Mari Aizédgaporte inicial de 30.000 dolares se
espera que se sumen mas contribuciones de otrasismgps publicos vinculados a la
difusion de la marca Ecuador (El Universo, 2014).

Innovar es el plus de las clases de gastronomi&éef Planet.

A Franklin Pacheco, chef especializado engbex$t, siempre le ha apasionado la

cocina.
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Montd junto a un socio su pasteleria Chef &lacon un area para dictar cursos al
publico. La sociedad se disolvio, el local cerrérgomantuvo el deseo de compartir sus
conocimientos gastronémicos.

Chef Planet es la oportunidad gastronomicgogeh empresario y emprendedor cuya
ventaja competitiva es la innovacion que da enclasos cortos que imparte en su
domicilio. El tener un cupo limite de participantedia ayudado a hacerse conocer, pues
sus estudiantes son aquellos que le dan su mdpticidad, asi como las redes sociales.
Dicta cursos de cocina y pasteleria basica, erssladmida light, sandwiches, mini chef,
postres en shots, decoracion de mesa de queshs,gteleria, etc. Algunos duran un
dia, otros dos y estan también los intensivos tie otases (El Universo, 2015).

Tabla 10

Factor Tecnolégico

Atributo Atractivo

Aporte del gobierno a instituciones para innovar la 3

cocina ecuatoriana

Innovacién en los cursos de gastronomia 2

Ponderacion 25

Andlisis P.E.S.T.

Tabla 11
Analisis P.E.S.T.
Factores Atractivo

Factor Politico 5,00
Factor Socio-Cultural 4,67
Factor Econdémico 4,33
Factor Tecnolégico 2,50
TOTAL 4,13
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En el Factor Politico se considera una atraletd de 5 por que en el actual gobierno
(Lcdo. Lenin Moreno) se disminuyeron los que soifv@él y las Salvaguardias lo que
disminuyen los precios tanto de equipos, maquigarimnateria prima que necesita esta
industria.

Cuando hablamos del Factor social y cultugakimos una gran atractividad (4.67)
dado que no existen movimientos que afecten diremtée méas bien hay un aumento a la
cantidad de personas que quieren estudiar gastfanpor lo que este mercado esta en
crecimiento.

En el Factor Econémico tenemos un total d8 él3ual es dado por el PIB que esta
comenzando a tener una tendencia ascendente emagda del pais y que el costo de la
canasta basica estd aumentando.

En el factor tecnoldgico tenemos una atraddidide 2.5 ya que la industria en general
esta invirtiendo en mejorar sus productos, produccietc. Sin contar que los
profesionales de lo que creara una dificil compzéen

Andlisis Estratégico Situacional

Ciclo de vida del producto.

“El concepto de ciclo de vida del producto dgy@a los mercaddlogos a interpretar la
dinamica del producto y del mercado. Se puedeatitomo herramienta de planeacion
y control, aunque también es muy Gtil como herrataiele prondstico” (Kotler y Lane,
2006, p. 370).

Se considera que esta en la etapa de madigén s siguientes aspectos:
Las ventas siguen aumentando, pero cada vez anmmenos acelerado, hasta que
llega a un momento donde deja de aumentar.
La existe una competencia fuerte tanto en preprasnociones.
Se busca alargar lineas de productos con el objdé\atraer a nuevos segmentos de

mercado.
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Ciclo de vida de la Industria.

Segun los datos obtenidos en el Banco Cdbéldtcuador donde el PIB es desglosado
segun la actividad “Ensefianza y servicio socialefeysalud” se puede observar lo

siguiente:

Tabla 12

Ciclo de Vida de la Industria

Ensefianza y servicio sociales y de salud

2014 0,21
2015 0,44
2016 -0,17

El mercado actualmente esta en declive debiglee ha tenido una baja porcentual del
17% dentro de lo que es el P.1.B. La actividad éouna en la que la Escuela Culinaria

de las Américas es el de ensefianzas.

Participacion de mercado

“Ventas generales de la empresa expresaas on porcentaje de la participacion

del mercado total” (Kotler y Lane, 2006, p. s.p.).

Cook & ECA
chef 5%
(o)
6% Universid
ad
Escuela Guayaquil
de los 20%
chefs
26% \
Tecsu ISAC UEES

12% 9% 2%

Figura 6 Grafico de participacion de mercado
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Instituto Estudiantes

Universidad Guayaquil B63
UEES 40
1SAC 200
Tecsu 250
Escuela de los chefs 550
Cook & chef 140
Escuela Culinaria de las Americas 100

Total 2143

Figura 7 Participacion de Mercado

Actualmente la E.C.A. tiene una baja participa de mercado (2%) en cuanto a los
demas competidores que existen dentro del mercadmskefanzas gastronémicas que

existen en la ciudad de Guayaquil.

Analisis de la Cadena de valor

Segun Porter “La cadena de valor como unaaheenta para identificar varias
maneras de crear mas valor para el cliente”. Y ameisu modelo nos comunicéd que
“cada empresa es una sintesis de actividades #svadcabo para disefiar, producir,

comercializar, entregar y apoyar al producto.” (&oy Lane, 2012, p. 34).

Tabla 13

Cadena de valor

Andlisis de la cadena de valor para "Escuela Cudirte las Américas”

Infraestructura F D - -
Recursos Humanos F F D F
Tecnologia D F F F
Compra D D F -

Logistica Operaciones Marketing Servicio
Interna Logistica
Externa
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Adaptado de Direccion de Marketing por autor iHi€ihilip Kotler, Kevin Lane Keller —
14ta Edicion (2014, p. 34).

Logistica Interna.

a)

b)

C)

d)

Compra: La compra se realiza a través de un canattd con el proveedor
(supermercados y otros distribuidores). Esto genaranalestar para la empresa
debido a que los proveedores nacionales no siewyeatan con el material
necesitado.

Tecnologia: No poseen un software para poder teor@rol de la materia prima
adquirida.

Recursos Humanos: En la actualidad se posee 2nasrsjoie sirven como un plan
de contingencia en el caso que alguno de los pdoves locales falle.
Infraestructura: La infraestructura de la empresmnta con movilizacién y ademas
de un sistema de almacenamiento para poder reseuaardar la materia prima

gue se adquiere para el uso de las clases.

Operaciones — Logistica Externa.

a)

b)

d)

Compra: Debido a la escasez de ingredientes pam@<iplatos, se han tenido que
hacer adaptaciones o variaciones para hacer laspla

Tecnologia: El personal que dicta clases cuent@edificaciones y capacitaciones
internacionales dentro de cada area en la quepseiakiza para poder brindar
impartir técnicas y conocimientos modernos.

Recursos Humanos: La escuela cuenta con aproxinesdars Chefs profesionales
para las clases practicas y con 5 profesionaleslasimaterias tedricas.
Infraestructura: El proceso de registro de lostdis es rapido y efectivo, ya que al
momento de ir a consultar estos tienen la oporauhite inscribirse en cualquiera
de las certificaciones que la academia posee depelalde la disponibilidad del

tiempo del cliente. Sin embargo no existe granidadtde parqueos para los
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estudiantes, ademas la escuela no cuenta con pataapoder proveer alimentos a
los estudiantes.

Marketing.

a) Compra: Adquisicion de programas altamente tecnad&gpara mejorar la parte
comunicacional de la escuela.

b) Tecnologia: El encargado de la parte comunicacial®alla escuela maneja
programas como Photoshop cs6 e illustrator pararpedocar las fotos usadas y
generar impacto en los clientes.

¢) Recursos Humanos: La escuela cuenta con un fotdgrafesionales el cual es el
gue maneja las redes sociales para poder comupgaervicios que ofrece la
misma. Pero no posee un departamento como talmu® BO se abordan otras
herramientas como ATL o BTL en cuanto a comunigacio

Servicios.

a) Tecnologia: La empresa cuenta con un sistema degtidre para que la persona
pueda atender al cliente a través de una llamagiatras realiza atencion en el punto
de servicio.

b) Recursos Humanos: Se cuenta en una secretarial lat@nde las dudas y reclamos
gue los clientes tienen, ya sea a través de \@iteta o personal.

Analisis F.O.D.A.

“La valoracion general de las fuerzas, debadis, oportunidades y amenazas se
conoce como analisis SWOT (siglas en inglés paeagths, weaknesses, opportunities y
threats), y consiste en analizar el ambiente dé&etiag, tanto el interno como el externo”
(Kotler y Lane, 2006, p. 91).
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Fortalezas.

Instalaciones modernas y medios de transportepoai@ mejorar la eficiencia.
Personal de apoyo capacitado para poder cubraicsitoes de emergencia en cuanto
a abastecimiento de materia prima.

Personal docente capacitado con certificacionegehinternacional.

Cuenta con avales nacionales e internacionalesdanAmeérica.

Oportunidades.

Crecimiento tecnologico. Automatizacidon de procesostravés de sistemas
adecuados.

Aumento de la demanda de la carrera de Gastronomia.

Programas de fidelizacion para el cliente.

Creacion de un posicionamiento fuerte de una acaddengastronomia.

Debilidades.

Falta de un departamento de Marketing.

Falta de conocimiento de la empresa en el mercddavés de comunicacion en
medios ATL y BTL.

Falta de abastecimiento en cuanto a materia pritnargera por tema de aranceles
e impuestos.

Falta de parqueadero para los estudiantes querposges y van a clases.

Amenazas.

Posible incremento de empresas competidoras.
Estrategias publicitarias implementadas por la cisnzia.
El gobierno siga impulsando e invirtiendo en laadamias publicas para que
mejoren sus instalaciones.
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IV.  Sobrepoblacion de estudiantes egresados de laecdg&sastronomia en el pais de

Ecuador.

Analisis EFE — EFI.

Segun Fred, 2008 (p. 157) la matriz EFI y EBE @na:

Herramienta para la formulacion de la estrateggame y evalla las fortalezas y
debilidades importantes en las areas funcionalesinde empresa y también
constituye.

Una matriz de evaluacion de factores externos (HieEite a los estrategas
resumir y evaluar informacion econdmica, socialltutal, demogréfica,

ambiental, politica, gubernamental, legal, tecnickbg competitiva.

Dentro del Analisis de la Matriz EFI podemaosantrar que la fortaleza que posee la
empresa es el de tener instalaciones modernap@adeabrindar un buen servicio ademas

de los instructores capacitados dentro de cadadéreapecializacion.

Tabla

Andlisis EFI

Factores a analizar Peso Calificacion  Peso
Ponderado

Fortalezas

Instalaciones modernas y medios dgl7 4 0,68

transporte para poder mejor la mayor

eficiencia.

Personal de apoyo capacitado para po@etl 4 0,44

cubrir situaciones de emergencia en cuanto a

abastecimiento de materia prima

Personal docente capacitado cdnls 4 0,6

certificaciones a nivel internacional.

Implementacién de software para disefpl2 3 0,36

publicitario de artes para poder generar
impacto en los clientes de la empresa.
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Debilidades
Falta de un departamento de Marketing. 0,12 1 0,12

Falta de conocimiento de la empresa enCgl 2 0,2
mercado a través de comunicacion en medios

ATL y BTL.

Falta de abastecimiento en cuanto a matedjadl 2 0,22
prima extranjera por tema de aranceles e

impuestos.

Falta de parqueadero para los estudiantes QU 2 0,24
poseen carros y van a clases.

TOTAL 1 2,86

Adaptado de Conceptos de administracion estratggicautor Inicial Fred R. David
(2008) - 11era Edicion.

Tabla 15

Andlisis EFE
Factores a analizar Peso Calificacion  Peso

Ponderado

Oportunidades
Crecimiento tecnoldgico. Automatizacion de,14 3 0,42
procesos a través de sistemas adecuados
Aumento de la demanda de la carrera G2 4 0,48
Gastronomia.
Programas de fidelizacion para el cliente. 0,13 4 ,520
Creacion de un posicionamiento fuerte de uddl 4 0,44
academia de gastronomia
Amenazas
Posible incremento de empresas competidoras. 0,2 4 0,8
Estrategias publicitarias implementadas por0al2 4 0,48
competencia.
El gobierno siga impulsando e invirtiendo en 805 4 0,2
academias publicas para que mejoren sus
instalaciones.
Sobrepoblacion de estudiantes egresados dé,18 4 0,52
carrera de Gastronomia en el pais de Ecuador.
TOTAL 1 3,86

Adaptado de Conceptos de administracion estratggicaAutor Inicial Fred R. David
(2008) - 11era Edicion.
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En la Matriz EFE se puede notar que las angn@nen un peso mayor frente a las
oportunidades debido a que el mayor competidoa @stuela Culinarias de las Américas
es un Institucion del estado por lo cual cuentagapital de trabajo alto y subsidio para

poder funcionar.

Conclusiones del Capitulo

La Escuela Culinaria de las Américas iniciaactividades hace 12 afios, donde cuenta
con dos productos: a) Carrera de Cocina, b) CadeRasteleria. La escuela se encuentra
ubicado en un mercado en donde ha tenido un detsstd en cuanto a las actividades
econdmicas del pais, sin embargo esto no ha sigddi que empresas dedicadas a la
ensefianza culinaria desaparezcan o salgan deldoepza lo que en el actualidad existe
una rivalidad entre competidores muy fuerte; estaa relucir en la participacion de
mercado donde la Escuela Culinaria de las Améseasncuentra en penultimo lugar.
Segun un estudio realizado en el 2015 se puediaregae la poblacion que se dedica a
estudiar el arte culinario ha comenzado a dismisuircrecimiento, y esto puede es
explicado en el ciclo de vida del producto antgsuesto.

La escuela paralelamente se encuentra en tgadoecomo se puede observar en las 5
fuerzas de Porter, en el cual se ve poco amengadd ingreso de nuevos competidores
ademas de tener una gran facilidad de negociacidmpmveedores en cuanto a materia
prima a nivel nacional, ademas que se cuenta canawomplia cartera de productos
sustitutos debido a que cualquier carrera puedéwsua una gastronémica.

Dentro de lo que se puede observar la empcesata con Fortalezas como
Infraestructura, instructores altamente certificadacilidades de pago que se le entrega
a los estudiantes en lo que es las inscripcionagtyiculas, ademas de la facilidad de
horarios que son otorgados a los estudiantes,oasd también cuenta con debilidades
como las falta de insumos o ingredientes paraalaoehcion de platillos internaciones o

especializados debido a la ley de importacion qgala al pais.
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Capitulo 2.

Investigacion de Mercados



Capitulo 2. Investigacién de Mercados
Objetivos

Objetivo General.

Analizar las variables que determinan el posiciaeato en la mente de las personas

al momento de escoger un instituto de arte cubnari

Objetivos Especificos.

Determinar el posicionamiento que los consumidtesen sobre instituciones que
ofrecen este servicio.

Determinar el rango de satisfaccion que las pessesperan recibir de una escuela
de ensefianza culinaria.

Identificar el perfil y el entorno del usuario patél de los cursos de gastronomia.

Identificar los factores influyentes para que lasspnas elijan estudiar esta carrera.

Disefio investigativo

Tipo de investigacion.

Malhotra, 2008 (p. 82). Se refiere a la inigestion exploratoria como:

La definicidn precisa de las variables y el disdBdas escalas adecuadas para
medirlas. Debe abordarse la cuestion de como @ebebtenerse los datos de los
participantes (por ejemplo, aplicando una encueséalizando un experimento).
Y por otro lado investigacion descriptiva es ddscralgo, por lo regular las
caracteristicas o funciones del mercado.

En lo que respecta a la Investigacion, se padadizar las opiniones de las personas,
puntos de vista, actitudes que se mantienen y posaen marcha. Se midio a quienes se
van a involucrar en esta medicién, que son los woires que quieran aprender

gastronomia.
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Fuentes de informacion

“Los datos secundarios consisten en la infordmague ya existe en algun lugar, pues
se recopilo con alguna otra finalidad” (Benas<009, p. 48).

Como fuente de informaciéon secundaria se utilizariculos periodisticos con
informacién sobre la industria acorde a la que Bsta.C.A.. Fuentes como el Diario
Expreso, El Universo y El Telégrafo aportaran datoso tendencias en el ambito
culinario, cantidad proporcional de alumnos exigtenempresas existentes dentro de la

misma activada comercial, entre otros.

Centro de ensefianza

a) En la universidad la carrera dura 4 afos y obtgnkcenciatura. Y en instituto, 3
afnos y se recibe como tecnélogo en gastronomia.

b) Universidad de Guayaquil, facultad de Ingenieriain@ta, Escuela de
Gastronomia. Tiene 863 alumnos. “Para el siguiseteestre hay 200 interesados
y 300 por graduarse”, indica la economista RosBaceurte, directora de la carrera.

c) Universidad de Estudios Espiritu Santo (UEES), Ekcude Ciencias
Gastronémicas; 40 alumnos aspiran al titulo deniieges en CC. Gastrondmicas.

d) ISAC (Instituto Superior de Arte Culinario), queepara a 200 estudiantes para en
tres afios titularlos como tecnologos en Arte Culing Administracion de
Alimentos y Bebidas.

e) Tecsu. El Tecnologico Sudamericano tiene 250 emties. Proximamente
ofreceran la licenciatura, dice Carlos Espin.

f) Escuela de los Chefs. Este centro de capacita@dpagional acreditado por el
Ministerio de Educacién tiene 550 alumnos. Su afaricluye técnicos en
gastronomia, en pasteleria o en bar y restaur@ntegstudios entre 6 y 12 meses.

g) Cook & Chef School, que cuenta con 140 estudiares. certificaciones son
avaladas por el Ministerio de Educacion.

h) Escuela Culinaria de las Américas, que tiene 108abs. Después de dos afos de

formacién ofrece certificaciones de chef profesi@macocina internacional o chef
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pastelero profesional con menciones. “Estamos doalpor la Asociacién de Chefs
del Ecuador”, dice su directora, Jenny Armendaris
(Expreso, 2016).

Segun Virginia Gomez:

En el pais existen 72 instituciones, entre escuelasiversidades. Las ciudades
con mayor numero de estudiantes son Quito y Guadyatpy un promedio de

1.000 graduados, incluidos los licenciados en bdtely turismo, tecndlogos y
chefs panaderos, pasteleros, cocineros. La Asooiade Chefs del Ecuador

registra 3.000 socios (Expreso, 2016).

Tipos de datos

Investigacion Cuantitativa.

La investigacion cuantitativa genera datosiformacion numérica que puede ser
convertida en graficos demostrativos para podesemtarse de manera mas especifica.

La herramienta utilizada para este tipo de ingastdn es la encuesta.

Investigacion Cualitativa.

“Recopilaciéon de informacion que requiere da umerpretacion, la cual depende en
gran parte de la experiencia y objetividad del stigador” (Benassini, 2009, p. 83).

Por el contrario, la investigacion cualitatiyanerara informacion no numérica sino
analitica que podra hacer referencia a experierdgakas personas utilizadas para la
recopilacion de la informacion. Las herramientas s@ utilizaron fueron: Focus Group,

Entrevistas, Observacion Directa, Mistery Shopp&égnicas Proyectivas

Segun Meyer, 2006, establece que la diferesmige los tipos de investigacion es la
siguiente:
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En la investigacion cuantitativa solo retne infocida que puede ser medida. Por
otro lado, la investigacion cualitativa se centrdarecopilacion de informacion
principalmente verbal en lugar de mediciones. Lutgmformacion obtenida es
analizada de una manera interpretativa, subjetivggresionista o incluso
diagnoéstica.

Durante la investigacion, los resultados geeesperan son de tipo cualitativo y
cuantitativo, debido a las herramientas a usaosk#tos seran de caracter numérico y de
opiniones, Generaron informacién para poder séradia en la planeacion del proyecto

actual para la Escuela Culinaria de las Américas.

Herramientas investigativas

Herramientas Cuantitativas.

I.  Encuesta
“Recopilaciébn de datos primarios a través degpntas acerca de los
conocimientos, las actitudes, las preferencias \ctonportamientos de compra de
las personas” (Kotler y Armstrong, 2007, p. 144).
Por tal motivo se realizara encuestas a lesopas que se acoplen al perfil ya
definido, para saber cudl es el nivel de conocitoigue tienen sobre las variables

antes planteadas.

Herramientas Cualitativas.

I.  Focus group
“Grupo integrado de 6 a 8 personas, selecdmmaa partir de ciertas
caracteristicas (aspectos demograficos, psicoggific la propiedad de un
producto), convocados por investigadores paraflev@abo discusiones profundas
sobre temas especificos y dirigidas por un modetgtovelock y Wirtz, 2009, p.
629).
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Con esta herramienta, se lograra conocemepottamiento, la motivacion y las

actitudes de las personas que estan actualmentkaggto en la institucion.

Entrevista con expertos

“Una entrevista a profundidad es aquella equa el entrevistador tiene como
meta ahondar en la mente del entrevistado paraub@scsus verdaderos
sentimientos, actitudes, motivos y emociones” (Beim, 2009, p. 48).

Se realizara esta entrevista a expertos céin de conseguir informacion util,
basada en la experiencia de los chefs profesassgpoder fortalecer el contenido

de las otras herramientas de investigacion,

Mistery Shopper

"Técnica de investigacion en la que algunos leagws fingen ser clientes
comunes para obtener retroalimentacion sobre erremtdel servicio y las
interacciones entre clientes y empleados” (LouelowVirtz, 2009, p. 645).

Con esta técnica de investigacion se deterr@ingalidad de la atencion vy el
servicio de venta que ofrecen las institucionesrdeefianza culinaria a los clientes

potenciales.

Técnicas proyectivas

“Las técnicas proyectivas se emplean cuando sesaigne los entrevistados no
pueden responder o no responderdn a preguntagadirdtiniversidad de las
Américas - Escuela de Negocios, 2003, p. 3).

Con las técnicas proyectivas se podra sabedupae ocupa una marca en la

mente del consumidor.

Observacion directa
“Este método es utilizado, a menudo, para obtemdicios en la busqueda del
comportamiento y aspectos relacionados, como latiefdtad del empaque.

Independiente de como sea estructurada la obsényvaes deseable que los
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entrevistados no estén conscientes del observéidoiversidad de las Américas -
Escuela de Negocios, 2003, p. 5).

Este método investigativo se usara para pamaplementar el mistery shopper
y poder valorar y observar la evidencia fisica tigree la empresa y la competencia
a suvez.

Target de aplicacion

Definicidn de la poblacion.

“Conjunto de todos los posibles elementos muiervienen en un experimento o
estudio. Infinita: es la que incluye un gran comgude medidas y observaciones que no
pueden alcanzarse en el conteo” (Benassini, 200%99).

La poblacidn que se investigo fue la de tvprcia del Guayas, especificamente en la
ciudad de Guayaquil.

Tabla 16

Division por sexo

Grupos de edad

Sexo Del5a De20a De25a De30a De35a Total
19 afios 24 afios 29 afios 34 aflos 39 afios
Hombre  103.348 101.770 97.993 92.265 77.550 4%2.92
Mujer 105.255 104.688 100.810 95.210 80.869 486.83
Total 208.603 206.458 198.803 187.475 158.419 790,
Total de la Poblacién 344.553
GUAYAQUIL  Zona Urbana | NSE |  3590% |

Definicion de la muestra y tipo de muestreo.

Segun Kotler y Armstrong, (2007) en el muesegtoatificado “se divide a la poblacion
en grupos mutuamente excluyentes (como estrateigagpos de edades), y se obtienen
muestras aleatorias de cada grupo” (p. 120).

Se escogera una muestra de 384 personasympugdan ser encuestadas, se haran

ese numero de encuestas para poder tener un ntegeror del 5%.
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El tipo de muestreo a elegir es el estrattfo porque es el mas facil de emplear al

momento de estar haciendo el trabajo de campo.

Tabla 17
Distribucion por edad y sector

Distribucion De 15 a De 20 a De 25 a De30a De35a
Edad/Sector 19 afios 24 afios 29 aflos 34 aflos 39 afios
21,73% 21,51% 20,71% 19,53% 16,51%
Sur 24,39% 20 20 19 18 15
Norte  49,13% 41 41 39 37 31
Centro 26,48% 22 22 21 20 17

384
1,96
0,50
0,50
0,05

mL | T N[>

Formula para hallar la muestra.

_ z%xpxq
=—0

N = 1,96%x0,50%0,50
B 0,052

n = 384

Perfil de aplicacion

Para poder disefiar el perfil de aplicacién de lrsuestados se tomd como base la
investigacion cualitativa realizada a los expeetogiastronomia y actuales estudiantes de
la escuela culinaria, con la realizacién de cragcgee la informacion antes mencionadas

se obtuvo ciertos indicios explicados en la sig@i¢abla.
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Tabla 18

Perfil de Aplicacion

Segmentacion 1. Sexo * Hombre y mujer
Demografica 2. Edad « 15 a 39 afios

3. Estado Civil « Solteros, unién libre, casados

(Indiferente).

1. Ciudad * Guayaquil
Segmentacion 2. Regiones « Regién Costa
Geografica del pais

3. Pais » Ecuador

1. Actividades » Cocinar.
Segmentacion 2. Intereses e Gusto por la actvidad
Psicografica 3. Clases Gastronémica.

Sociales .

Alta, Media, Media alta ( A, B,
C+)

Resultados relevantes

Encuesta

Luego de desarrollar el trabajo de campo sevadyon los siguientes resultados en
base a los objetivos de investigacion, la encuegt® con las preguntas filtros donde
solo se le realizaba a personas que les gustéunidiggsgastronomia.

El primer objetivo se respondio con la sigteetabla donde se puede observar que la
institucion mas conocida es la Escuela de los Chefgo podemos observar que tiene un
competidor cercano que es el ISAC y en tercer lagancuentra la Escuela Culinaria de

las Américas, dejando en altimo lugar en esta asc@look & Chefs School.
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w

m 15-19 afios

20 m 20-24 afios

15 = 25-29 aiflos

30-34 afios

10 I II I m 35-39 afios
. | M

Cook & Chefs Escuela Culinaria de las  Escuela de los chefs Instituto Superiorde
Americas Artes Culinarias (ISAC)

Figura 8 Comparacién entre escuela mas conocidad. e

Se consultd por qué medio de comunicacion éasgmas conocieron a las escuelas
gastronémicas antes mencionadas, y se obtuvo quaddios digitales fueron los mas

usados para que las personas puedan recolectanadidon sobre las instituciones.

70
60
50 B Pagina Web
40 m Periodicos/ Revistas
- B Redes Sociaks
iz Television
; M | - ] =

Cook 8 Chefs Escuela Culinaria de  Escuela de los chefs  Instituto Superiorde
las Americas Artes Culinarias (154C)

Figura 9 Comparacion entre escuela conocida y maglioomunicacion por el cual se

enter6 de la institucion.

Se detectd que segun la edad se ve la prefardal medio que utiliza y el tipo de
informacion en la que estan mas interesados emabssobre los institutos de ensefianza

culinaria, en la figura 10 se puede observar qisteetendencia donde se busca enterarse
44



principalmente de la infraestructura, luego lasifogaciones de las instituciones, también

buscan precios, docentes y horarios.

0
80
70
60 m 15-19 afios
50 m 20-24 afios
40 =
= 25-29 anos
30 1 -
30-34 anos
20 - - - <
I | ‘ I | l m 35-39 afios
10 | 1
il | I
. __ | . |
Periodico Radio Redes Sociales Television
Figura 10 Comparacién edad y medio de comunicdogmuenta
120
100
80 =
60
m Pagina Web
40
- m Periodicos/ Revistas
5 - | . -
20 I [ ‘ i m Redes Sodales
0 - i —_ I m Television
& & & & ¢
® & Nz & ¢
5 & %
ﬁ\"‘ 09 o’ (‘\
&~ W« &P
(¢ & Q\@
N

Figura 11 Comparacion entre medio que se enterta destitucion y atributo de la

institucion.

Se analizé también qué atributo es el masnsdo por los potenciales clientes al
momento de escoger una escuela de ensefanza, @& skmpuede observar que es la
infraestructura el atributo con mayor reconocinogmbr parte de las personas debido a

gue este mejora la experiencia de aprender y ganefalor agregado para los estudiantes.
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Figura 12 Comparacion entre edad y atributos denstiucion culinaria.

Otro dato interesante es que segun la eddismanuyendo el interés por aprender a
ser Bartender/Flair, el interés por barismo esterés que se mantiene, el de blender es
casi desconocido por lo que muy pocos les gustsi@ pero el curso para ser un
Sommelier es un curso que su interés aumenta tegdad, véase en la siguiente grafica.

Ademas indica en que horario seria adecuado pogeriir esta certificacion.

30
25
20
15 m 15-19 afios
10 | | m 20-24 afios
5 o
o I T ‘I Hl - e 2529 s
2 2 gleg p gle slg p g SN
E § E % § E % E % § E W 35-39 afos
- § 2 2 § 2 § 2 2 3
Barismo Bartender/Flair  Blenders Sommeliers

Figura 13 Comparacion entre nueva certificaciéagdeghorario
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En la siguiente figura se puede observar cudaibr monetario los consumidores estan
dispuestos a pagar por la certificacion a implearset dando como resultado que la
mayoria esta de acuerdo en pagar de $100 a $150npourso de Bartender/Flair y
Barismo aunque también existe algo de sensibikteel mercado ya que también existio
una gran cantidad de personas que estan dispaegtagar por Bartender/Flair de $80 a
$100; algo interesante también es que en el oadifi de blenders es que solo puede ser
del precio de $100 a $150 y Sommeliers estan dispsi@agar De $100 en adelante.

m Earsmo

& m Bartender/FAair
60 m Blenders
Sommefiers
an
0 I
o | |

De 51003 5150 De 5150 en adelante De 58035100

Figura 14 Comparacion entre nueva certificaciodade

Como se puede observar en la figura 15, la actividas requerida por parte de las
personas encuestadas es tener convenios con fretsrantes/bares para el desarrollo
de pasantias en todas las edades esta presemtaciobn; y luego esta los convenios con

importadoras/ distribuidoras de menaje e insumasdma.

1 .

15 § 10w
[ ] s

10 | | “ i E
1% - il Ll
15 | |
in 1 |
L i = k= |

Goncurson/ventos/fer gt mndmicanaceede  Convirion don amprian de citrng g Comyanien conhelelea/tesior it e pua Camverias o

B Instiucion otk o v ol deka ol 8 pasactits mpon adoe 3/ datrbudenai comiedakiadirai
e mara B inumal 8 toing

Figura 15 Comparacion ente actividad mas requgrietdad
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La figura 16 muestra el medio de comunicapidnel cual las personas logran obtener
informacién de la Escuela Culinaria de las Américgaé rango de edad frecuentan estos
medios para poder ser utilizados en el plan deetiagkque se desarrollara a continuacion

en este proyecto.

25
20
15 m 15-19 afios
. m 20-24 afos
10 | . .
25-29 anos
) [ | 30-34 afios
-
I m 35-30 afios
0 . ! |
Pagina Web Periodicos/ Redes Sociales Television
Revistas

Figura 16 Comparacion entre edad y medio de coraaidc

Las encuestas resuelven varios objetivos é&meccomo lo que son los factores

influyentes para las personas al momento de edsgidiar esta carrera, la encuesta nos
detalla que los factores mas importante son la@sfructura y los certificados que ofrecen
las instituciones; también dio respuesta al olgetle cuél era el perfil y el curso que
buscan las personas dandonos que las personasstadasetienen mas interés por
aprender a ser Bartender/Flair, en el horario nmatyt con un costo aproximado entre el
rango de $100 a $150 luego el segundo curso desnes el de Barismo.
Paralelamente se aprovechd a investigar que medilizan para enterarse de las
instituciones y la mayoria de los encuestados Gelearon los medios digitales siendo
estos la pagina web y redes sociales por lo quieestal importancia explotar estos
medios.
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Entrevista con expertos.

Tabla 19

Perfil de los expertos entrevistados
Chef. Christian Pefafiel Chef. Christian Melo Ch&dmela Martillo
Sexo: Hombre Sexo: Hombre Sexo: Mujer

Ocupacién: Docente de l&Dcupacion: Docente de l&Dcupacion:

Escuela Culinaria de las€Escuela Culinaria de lasAdministradora de la

Américas Américas Escuela Culinaria de las
Américas

Amplio conocimiento Amplio conocimiento

laboral gracias a sudaboral gracias a sus

experiencias laborales emxperiencias laborales en

otras  instituciones  yotras instituciones vy

restaurantes reconocidosestaurantes reconocidos

en la ciudad de Guayaquil.en la ciudad de Guayaquil.

Preguntas Respuestas
Factores influyentes para Infraestructura, certificaciones, docentes, insiita con
escoger una escuela una marca de renombre.

Razones por la cual los  Inicialmente con amor a la cocina.

estudiantes siguen la

carrera de gastronomia

Defina la personalidad de La marca posee una personalidad con deseos dar incit
la marca a progresar.

Cuédles son los principalesLos competidores principales son dados por su buen

competidores nombre en el mercado entre el mas mencionado € ISA
Detalle la ventajas Instalaciones nuevas, mas practica que teoria.
competitivas

Actividades que realizan Emprendimiento o Empleados dependiendo de la
los estudiantes egresadosoportunidad que se les presente

Problemas de los Compromiso de los estudiantes es malo debido a que

estudiantes existen problemas cuando se retiran, los cursosca
con aproximadamente 12 estudiantes y se finaliaar8c
0 Menos.

Defina el perfil del Edad Aproximada de 20 en adelante, Nivel Socio

estudiante Econdémico medio para arriba y los estudios de esins
béasicos.

Las entrevistas expertos fueron utilizadas pdatener informacion del perfil de las
personas que deberian ser entrevistadas, al miesmpd también se preguntaron por

factores influyentes para escoger una instituciée@spondieron que las infraestructuras y
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las certificaciones son las que mas atraen almsrads y que principalmente escogen esta

carrera por pasion a la misma.

Focus Group.
Tabla 20
Perfil de los participantes del Focus Group 1

Focus Group 1

Participante 1 Participante 2 Participante 3 Radrde 4
Carlos Cedefio David Alarcon Alberto Ochoa  Lissktt#ioz
Hombre Hombre Hombre Mujer
19 42 25 36
Soltero Casado Casado Soltera
Plus a mi trabajo Emprender Emprender Negocio familiar
Participante 5 Participante 6 Participante 7
Karen Pefafiel  Andrés Ponce Karen Briones
Mujer Hombre Mujer
22 29 38
Soltera Casado Casada
Emprender Emprender Plus a mi trabajo

Tabla 21

Perfil de los participantes del Focus Group 2y 3

Focus Group 2

Participante Participante Participante Participante Participante Participante

1 2 3 4 5
Elias Ernesto Romina Maria José Diana Vega Jhony Mora
Moreira Pibillo Loayza Proallo
Hombre Hombre Mujer Mujer Mujer Hombre
32 19 21 25 27 38
Soltero Soltero Soltera Casada Soltera
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Emprender Cocinar Emprender Negocio Plus a mi Emprender
familiar negocio

Focus Group 3
Participante Participante Participante Participante Participante 5

1 2 3 4
Nombre Ximena Ariel Eddy Lissette Luis Montero
Morales Bermudez Contreras Landin
Genero 35 23 23 35 26
Edad Mujer Hombre Hombre Mujer Hombre
Estado Casada Soltero Soltero Casada Soltero
Civil
Interés Plusami Emprender Emprender Aprender &mprender
negocio cocinar
Tabla 22
Andlisis de preguntas de los focus groups
Aspectos Positivos Aspectos Negativos
Pregunta 1 La infraestructura y sus -
certificaciones
Pregunta 2 Redes Sociales, Pagina Web -
y Boca a Boca
Pregunta 3 La infraestructura, mas -

practica que teoria.

Pregunta 4 Los cursos estan excelentes Implememtabar para poder
satisfacer a los clientes internos,
ademas crear un laboratorio para
los examenes practicos.

Pregunta 5 - El nimero de alumnos debe ser de
10 a 12 personas como maximo
para poder aprender.

Pregunta 6 Todos son chefs y profesores -

excelentes
Pregunta 7 Emprender o aportar valor a -
negocios propios o familiares
Pregunta 8 - Las teorias, metodologias,
formulas.
Pregunta 9 Las excelentes infraestructura -

y profesores excelentes con
los que cuenta la institucion
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Pregunta 10

Sexo indefinido, edad adulta
tipo 25 a 45, inteligente,
pulcro, elegante,
emprendedor, creativo, lider

Pregunta 11

El principal motivo es
emprender y ayudar en el
negocio propio o familiar

Pregunta 12

Desde temprana edad
aproximadamente de 10 a 16
anos

Pregunta 13

UEES, ISAC pero la mayoria
vino directo por
recomendaciones o]
informaciéon observada en
redes sociales o pagina web

Pregunta 14

Redes Sociales, Pagina Web y
Boca a Boca

Pregunta 15

Excelente especialmente
porque no dan mucha teoria.

Pregunta 16

ISAC, ECA las mas
reconocidas de ahi la escuela
de los chefs y de ultimo lugar
sin reconocer a excepcion de
unos 2 o 3 chef & cook

En el focus group se pudo detectar y resa@lebjetivo del rango de satisfaccion que
las personas esperan recibir, dando como respygsias estudiantes de gastronomia de
la Escuela Culinaria de la América estan muy satigds con las instalaciones que esperan
como minimo aulas bien ambientadas, lugares lingaoa poder recibir las clases, como
asi también comunicaron que ellos aprecian muclkoetjpensum académico sea 80%
practico y 20% tedrico y que en esta no aparezedarias de relleno.

Un dato interesante es que la mayoria aprpodpasion pero ya dentro de la escuela
comienzan a tener interés a emprender, como tarabidamento de hacer el focus group

se hizo técnicas proyectivas al mismo tiempo modtrdos logos de las instituciones
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gastrondmicas donde nos dieron a conocer el nevebdocimiento de estas instituciones,
donde la ISAC y la Escuela de los Chefs son las co@wcidas y Cook & Chefs

practicamente desconocida.

Mistery Shopper y Observacion directa.
Tabla 23

Andlisis de mistery shopper y observacion directa.

items Respuestas
Fachada del punto de venta
¢, Se distingue el aviso frente a los demas? No No Si Si
¢, Hay buena exhibicion de los productos? Si Si Si No
Escuels
delos | ISAC | ECA | 0%
Escala Chefs
Ubicacion del local 3 4 5 5
Interior del punto de venta
Nivel de iluminacion del P.V. 5 5 5 4
Nivel de limpieza del P.V. 5 5 5 4
Nivel de climatizacion dentro del P.V. 5 5 5 4
Presencia fisica del personal 5 5 5 5
Colocacién y presentacion del producto 5 5 5 4
Correc_to funcionamiento de los rétulos y 5 5 5 4
anuncios
Precios en los productos 5 3 5 5
Servicio al cliente
Calidad de la recepcion 4 4 4 5
Amabilidad de la recepcion 5 5 5 5
Prontitud de la recepcion 3 3 5 4
Comprension de lo que se demanda 5 5 5 5
Predisposicion a la muestra de los producto: 5 5 5 5
Calidad de atencién durante la visita al P.V. 5 5 5 5
Actitud ante la presencia de problemas 4 4 5 5
Tono de voz del asesor comercial 5 5 5 4
Conocimiento del asesor sobre los producto 5 5 5 5
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Calidad del cierre de la venta 5 5 5 5
Calidad de la despedida 4 4 4 5

Otros factores
Horario de atenciéon

Numero de personas que visitaron el local 0 1 2 2
Tiempo que se tomaron para atender a los .5 : S .15 .20
. Minuto | Minuto | Minuto | Minuto
clientes
S S S S
La calificacion va del 1 al 5 siendo el nimero Liynmalo” y el nimero 5 "muy

bueno"

Por ultimo Mistery Shopper y Observacion di@mese puedo concluir que las
instituciones tienen un buen servicio y cumplen gwstalaciones para satisfacer la
necesidad aunque también cada una tiene un niaéedeidn menor segun la institucion;
en los anexos del Mistery Shopper se puede obsgueala que mejor atencion brindo
fue Cooks & Chefs siendo la que menor estudiarmiesey de ahi la que peor atencion
ofrecid es la ISAC por el hecho de que la de aferei cliente no tenia toda la informacion
para satisfacer las dudas de los posibles clieetsts; punto fue mas utilizado para
determinar si se necesitaria hacer correccione®joras al personal pero la Escuela
Culinaria de las Américas brindo un muy buen séwpor lo que no se realizaran mejoras

a la calidad del servicio.

Conclusiones de la investigacion

La investigacion de mercados fue realizadaetdim de dar una respuesta al objetivo
principal “ Analizar las variables que determinan el posicionamiento en la mente de las
personas al momento de escoger un instituto de arte culinario” como asi tambien de
recabar informacion sobre las diversas institugogastronémicas que existen en la
ciudad de Guayaquil y compararlas con la Escuelia&ia de las Américas donde fueron
usadas varias herramientas de investigacion coremauestas, b) Entrevistas a Expertos,
c) Focus Group, d) Mistery Shopper e) Observaciéecth y f) Técnicas proyectivas.
Pudiendo asi obtener una amplia informacion padempcomparar todas las instituciones
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y observar en que variables o factores algunaspas®a ventaja competitiva y si esta es
de gran valor para el cliente.

Dentro de lo que se puede resaltar es que &anlas entrevistas a expertos, focus
group y encuestas los participantes de estas hemtas nos dejaron informacion clave:
como la importancia de tener una muy buena infraeisira para poder ensefiar esta
carrera, esta es una de las variables que le afneger valor al cliente al momento de
escoger una institucion o al momento de interesarseesta, por lo que con esta
informacidén respondemos a uno de nuestros objewapecificos; también se pudo
observar que los clientes actuales consumen m@snation por medios digitales y que
es imprescindible poner informacion, dicho requeanto debe ser ordenado segun el
nivel de importancia que le dio en encuestadaentdi potencial (basado a la informacion
de la encuesta),: a) Infraestructura, b) Certifmaes, c) Precio, d) Docentes y
e)Ubicacion/Horarios.

Otro de los objetivos era la identificacionlde cursos que buscan los consumidores
y se dio a entender que estos ya no solo buscaoscde chef o pasteleria, sino que han
obtenido nuevos intereses en otros cursos combdeskartender, o el de barismo, que
son los mas requeridos segun la encuesta, y abseepdichos cursos se esta perdiendo
estos nichos de mercados o clientes potencialeeguaéan buscando otras instituciones
gue tengan estos cursos.

Dentro de los andlisis realizados con losalzglbs obtenidos se puede notar que el
precio también es un factor muy importante pago&tncial cliente y esto se debe a que
en el factor econdmico el pais no esta atravesand@conomia solidad o estable por lo
cual se busca precautelar el gasto de dinero. tdritaresante obtenido en el focus group
fue al momento de realizar las técnicas proyectpasel cual dimos respuesta del nivel
de posicionamiento que tienen los consumidoressiénktituciones gastronémicas, en
donde los participantes reconocieron el logo deinsi#tucion reconocida sin embargo

no optaron de estudiar ahi por diversos factoresopales.
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Capitulo 3.
Plan de Marketing



Capitulo 3. Plan de Marketing
Objetivos

I.  Disefiar un plan de marketing 360 para incremerti& las ventas en el primer
cuatrimestre del afio 2018.
II.  Fortalecer la presencia de la marca en un 15% erineér semestre del afio.

lll.  Incrementar un 20% la tasa de inscripciones degai@wvmnos en el periodo 2018.

Segmentacion

Estrategia de segmentacion.

Segun (Kotler y Armstrong, 2007, p. 198). dstrategia de segmentacion es “Dividir
un mercado en un grupo distinto de compradores, lwaBe en sus necesidades,
caracteristicas o conducta y que podrian requeoductos o0 mezclas del marketing
distintos.”

Por dicha razon la estrategia de segmentacdiénsg utilizara es la de agregacion,
debido a que se busca captar un mayor numero efgadi mediante los objetivos antes
descritos, para asi aumentar el reconocimientortycipacion de la empresa dentro del
mercado guayaquilefio. Como se pudo identificat eapdtulo 1 de este proyecto, la cuota
de mercado es baja en comparacion con su compstepara ello mediante la
implementacion del plan de marketing la empregaosiea dirigir a un mayor nimero de

consumidores

I.  Geogréfica.
La Escuela Culinaria de las Américas se dirigigeesonas que habiten en el pais
Ecuador, especificamente en la ciudad de Guayauig zona norte.
[I.  Demogréfica.
La Escuela Culinaria de las Ameéricas se dirigitbabres y mujeres que gustan y
deseen aprender gastronomia 15 a 39 afios, comalrsocio-econdémico A, B, C+.
lll.  Psicografica.
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Las personas que acudan a la Escuela Culinaresd&néricas seran apasionados,
con buena actitud, que les guste el trabajo enpegquperfeccionistas y
colaboradores.

IV.  Conductual/Comportamiento.
Son personas que sienten la pasion por la comisteerle establecen un vinculo

con los productos que realizan.

Macrosegmentacion.

“Su uso determina los sectores objetivos y gernormalmente cuantificar tamafos.

Algunos establecen esto como macrosegmentaciotiz(@6014, p. 137).

Funciones

» Necesidades de aprender artes
culinarios y vean una

oportunidad de emprender a
» Cursode cocina través de este medio de
internacional. ensefianza.
* Cursode Pasteleria
practica. Compradores
« Talleres (otras ’

s Apasionados.

Tecnologias -’/f L Empren dedores

Figura 17 Macrosegmentacion

En la macro segmentacion, se muestran lasoives que son, el mercado y la
tecnologia a utilizar. Estas funciones en conjumtgestran las diferentes variables, de las

cuales se puede identificar que existen: tres fumas, tres tecnologias y dos compradores.

Microsegmentacion.
“Segmentacion propiamente dicha, y que consistedescubrir segmentos de
comportamiento homogéneo en el interior de cada deoproductos mercados
seleccionados” (Blas, 2014, p. 381).
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Se reconocieron dos microsegmentos a partir dat@asegmentacion, estas dos opciones
son detalladas de la siguiente manera:

Emprendedores

e 20 a45 Anos

* Sexo indiferente

* Nivel socio-econdmico Medio-Bajo

» Estado civil indiferente

* Buscan una fuente de emprendimiento

* Amas de casa, Trabajadores independientes

Apasionados

e 20 a 45 Arios

* Sexo indiferente

* Nivel socio-econémico Alto

» Estado civil indiferente

* Buscan conocer técnicas y recetas culinarias

* Amas de casa, Trabajadores independientes

Posicionamiento

Estrategia de posicionamiento.

La estrategia de posicionamiento es “Logra gn producto ocupe un lugar claro,
distintivo y deseable en relacion de los produd®sa competencia en la mente de los
consumidores meta” Segun (Kotler y Armstrong, 2@02,98).

Por eso La Escuela Culinaria de las Américasdestar posicionada en la mente del
consumidor a través de los avales que tienentidegio certificaciones que se dan al
culminar alguno de los cursos establecidos enrtareade productos

Se usara una estrategia de diferenciaciondboon la ayuda del plan comunicacional

se resaltaran las fortalezas antes mencionadakFe@.®.A para que asi los posibles
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clientes vean la ventaja que tienen al escogestaidta Culinaria de las Américas con
respecto a su competencia.

Posicionamiento publicitario: eslogan.

“La frase final de un anuncio que se emplea palarar el punto clave y reforzar la
imagen que el consumidor tiene de la empresa” (Qyadaack, 2010, p. 170).

Para el posicionamiento publicitario se usth@dase a la mascota de la institucion
gue hace referencia a un tomate vestido de cheficarcuchara y un bigote siendo estos
simbolos representativos para la industria gastnicad Se adiciono la frase “aprende,
practica y emprende” debido a que tiene inmersalddgs atributos que la escuela quiere
hacer resaltar, para que se ubiquen en la menteodsumidor. Dichos atributos son
practica; debido a que las clases de la E.C.A 886 Bracticas, y emprende que hace
referencia al impulso y motivacion que la escueiamg fomentar en sus estudiantes para

poder crear un negocio autosustentable en el fuslitérmino de sus carreras escogidas.

Figura 18 Mascota de la E.C.A. y slogan publicitari
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Andlisis de proceso de compra
Matriz de roles y motivos
Como se puede observar en la matriz, la texfatica que mas destaca esta el rol del
futuro estudiante, debido a que es quien parteip@dos los procesos de compra, este es
el que esta en busca de alguna institucion que leusap expectativas. Para esto es clave
realizar las actividades directamente con esteoequke respecta a comunicacion y

promociones.

Tabla 24
Matriz roles y motivos.
¢ Quien? ¢Porque? ¢.Cuando? ¢Como? ¢ Donde?
El que Clientes Es el Al momento Buscando la Internet,
Inicia principal de buscar algoinformacion  referencias
interesado  que cumpla  Util para tomar , en la
sus la decision matriz
expectativas comercial
EL que Familia, Porque lo Cuando se Opinando y En
Influye  amistades, ven como conversa con dando las cualquier
vendedor una los influyente ventajas y lugar
oportunidad en busca de desventajas de donde
opiniones. esta. tengan
tiempo y
comodida
d para
dialogarlo.
EL que Elcliente Esaquel queEn el El que cumple En su
decide usara el momento que Ssus hogar o en
servicio. decide expectativas. el mismo
estudiar en la establecim
academiay iento.
paga la
inscripcion.
Elque Elcliente Esaquel queEn el Efectivo, En el
compra cumple sus momento en Tarjetas de establecim
expectativas. que se crédito, iento.
inscribe. débito,
cheque.
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Elque Elcliente Esel Cuando asiste En la practica Al
lo usa principal alas clases. delas clases. momento
interesado de poner

en
practico lo
estudiado.
(Casa,
trabajo,
entre
otros).

Matriz FCB.

“El modelo FCB mide y evalia como la persaecciona al momento de la toma de
decisiones siendo estas racionales como emocionalesido la persona compra
racionalmente pone mayor presion sobre la empasaea si la involucracion el alta o
baja” (Camacho, 2004, p. 85).

El modelo de implicacién determinara el tipampra que realiza el cliente en base
a su aprehension y nivel de implicacion. Dentreegiee modelo los grupos de clientes

estan ubicados entre los siguientes cuadrantes:

Aprehension

2 ? r——
o Afectividad z
2 S
[}
> S
—
-9
. Hedonismo =

Rutina Clientes e’

v |

Figura 19 Matriz FCB. Adaptado de Plan de markepata el restaurante teppanyaki
house en la ciudad de Guayaquil, por autor iniCemtillo Arroba y Ganchozo Salazar,
(2016, p. 110).

a) En el primer cuadrante se encuentran ambos migmesgos (Apasionados y

Emprendedores porque corresponden a una situa@ocochpra en la que la
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implicacion es fuerte y el modo de aprehensidrradbes esencialmente intelectual.
Las caracteristicas objetivas y funcionales soroiaptes. Secuencia: learn, feel,

do. Informacién, evaluacion, accion.

Andlisis de Competencia

Matriz de perfil competitivo o Matriz Importancia-R esultado.

“La matriz de perfil competitivo identifica doprincipales competidores de una
compafia asi como sus fortalezas y debilidadesipales en relacion con la posicion
estratégica de una empresa que se toma como niyésaa, 2008, p. 110).

Tabla 25

Matriz perfil competitivo

Factor Clave De  Ponderacion ECA ISAC Cook & Escuela de

Exito Chef los chef
Infraestructura 0,2 408 3 0,6 0,4 3 0,6

N

Certificaciones 0,22 511 4 088 4 088 4 0,88
Horarios 0,12 4 048 4 048 4 0,48 3 0,36
(Flexibilidad)
Docentes 0,1 404 4 04 4 04 4 0,4
Precio 0,23 3069 2 046 3 069 3 0,69
Duracién 0,13 5065 4 052 5 065 5 0,65
Total 1 4,12 3,34 3,5 3,58

Adaptado de Planeacién estratégica aplicada a cato@es y demas formas asociativas
por autor inicial, Zabala Salazar (2005, p. 61).

Calificacion
Gran fortaleza
Fuerza menor
Debilidad menor
Gran debilidad

RINW >

La empresa con mayor perfil competitivo e€$zuela Culinaria de las Américas,
gracias a que ha mejorado notablemente en infuatsta, certificaciones y el precio que
son los puntos mas fuertes con los que se califintp esta institucion como a su

competencia. Sin embargo la Escuela de los Chefphapetencia més cercana, esta
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ubicada en el segundo lugar por ser la mas convaejita que se mantiene mas acorde a
lo que se busca en el mercado.

Por otro lado, Cook & chef obtiene el teraggdr porque a pesar que es una empresa
con experiencia su infraestructura y su precio qaeeno sea tan competitivo con respecto
las deméas empresas. En ultimo esté ISAC, que a ges®r una empresa con afos en el
mercado y muy buena infraestructura, sus certificess y su alto precio hace que se

encuentre ubicado en dltimo lugar.

Estrategias

Estrategia Basica de Porter.

Segun (Torres, 2011, p. 37) la matriz de eategiia basica de Porter “tiene como
objetivo indicar el camino que permita alcanzardbgetivos marcados. Atendiendo a la

ventaja competitiva defendible y al objetivo esigito.”

Diferenciacion Liderazgo en Costos

Todo el
sector

Concentracion o Enfoque

Objetivos Estratégicos

Sector
Especifico

Valor Agregado Bajos Costos
Ventajas Competitivas
Figura 20 Estrategia Basica de Porter. Adaptad@estion de compras, Escudero

Serrano, 2014 p. 191.

Se aplica la estrategia de concentracion ogeref porque la Escuela Culinaria de las

Américas ofrece un valor agregado (un modelo emzefi80% practico y 20% tedrico

63



ademas que posee certificaciones tanto nacionaletereacionales, con las cuales no

cuentan la competencia) y sus costos son relativienti&jos con relacion a estos.

Certificaciones

Nuestras certificaciones internacionales estan
avaladas directamente por la WACS (WORLD
ASSOCIATION OF CHEFS), maximo

organismo a nivel mundial en el area culinaria y el

Foro Panamericano de  Asociaciones
Gastronémicas Prolesionales. A nivel nacional
contamos con el aval de la Camara de Turismo
del Guayas, y el Ministerio de Patrimonio y
Cultura a través del Plan nacional del Desarrollo
de Cocinas Patrimoniales del Ecuador y la
Asociacion de Chef del Ecuador.

Figura 21 Certificaciones de la E.C.A.

Estrategia Competitiva.

“Estrategias que posicionan sélidamente afapafia frente a sus competidores, y
gue le confieren la ventaja estratégica mas camiestposible” (Kotler y Armstrong,
2007, p. 64).

ISAC - Escuela de Escuela Culinaria Cook & Chef
los Chefs delas Américas School

Empresas Especializadas

Figura 22 Estrategia Competitiva. Adaptado de Rifetde Marketing: Conceptos
Esenciales por autor inicial, 2001, p. 132.
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En cuanto a las estrategias competitivas,skeuéla Culinaria de las Américas ha
optado por elegir la estrategia retador, porquéesea llegar al mercado de los futuros
estudiantes de gastronomia al igual que la comgiaetactual, ademas de eso se ubica en
este cuadrante debido a con la nueva infraestaictur la que cuenta se pone a competir

directamente con la Escuela de los Chefs.

Unico instituto en el Ecuador con ensenanza
100% practica, Los alumnos siempre g, valides mundial al |
practican. No como en ofros institutos, la The Werld

mitad de las horas de clases son dedicadas a

ver demostraciones de profesores. El alumno

no paga por ver cocinar al chef instructor, el Ademas contan

alumno realiza preparaciones.

Figura 23 Estrategia Competitiva de la E.C.A.
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Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff.

Segun Ansoff (1998) “implica las direcciones desarrollo que puede tomar una
organizacion a partir, simultaneamente, de sus aderc actuales y de los productos

actuales” (Medina, Constanzo, Sandoval, 2011, @).11

PRODUCTO
NUVEVO EXISTENTE

EXISTENTE

MER.CADO

NVEVO

Desarrollo del
mercado

Figura 24 Matriz Ansoff. Adaptado Estrategias dgedsificacion y concentracion
empleadas por las sociedades anénimas en Chileupar inicial Medina Giacomozzi,
Constanzo Hidalgo, Sandoval Sotopor, 2005.

La Escuela Culinaria de las Américas estal enadrante de penetracion de mercado
porque la empresa esta ubicada en un mercado régigestudiante de gastronomia y
pasteleria) y ofrece un producto existente (cedtfiones de cocina y pasteleria). Por lo
tanto la institucion busca captar nuevos clientés\gs de un plan de marketing y asi

poder ingresar al mercado de una manera efectivaldin de obtener una mayor cuota

de mercado.

Estrategias de marca.

La estrategia de marca es “el numero y larabza de elementos de marca comunes
y distintivos que se aplican a los diferentes potoli que vende una empresa” Segun
(Kotler y Lane, 2006, p. 64).
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Categoria de producto

Existente Nuevo
m -
gExistente Extension de
£ marca
)
©
)
S
€ Nuevo Multimarcas Marcas nuevas
[°)
=

Figura 25 Estrategia de Marca. Adaptado Direcce®marketing por autor inicial
Kotler Philip y Lane Keller Kevin, 12 edicion, g4.

La escuela culinaria de las Américas utilzadtrategia de extension de linea de marca,
porque la escuela se dedica a innovar creando surgevos para agregarlas en la

categoria de cocina y asi poder aumentar su cagoeoductos.

Marketing Mix
Producto / Servicio.

“Es todo aquello que la empresa (o la organdrg hace o fabrica para ofrecer al
mercado y satisfacer al consumidor” (Arrellana, Q1 122).

La Escuela Culinaria de las Américas cuentadms productos-certificaciones (Chef
en Arte Culinario y Cake Designer). Son certifiomgs modernas, innovadorate
excelente calidad, y su buena infraestructura caee lque los estudiantes vivan la
experiencia practica. Como beneficios, para teaataja sobre la competencia.

La Escuela Culinaria de las Américas cuentacentificaciones tanto nacionales como
internacionales, es la Unica en el pais que otwggdicacion con avales internacionales,

por lo que los egresados podran tener oportunidabiesales dentro y fuera del pais.
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Tabla 26
Producto de la E.C.A. (Malla Curricular)

Mencion: Chef en Arte Culinario Mencién: Cake Desig
CONTENIDO ACADEMICO CONTENIDO ACADEMICO
Fundamentos de la Cocina Profesional Fundamentos de Pasteleria
Fondos bases de Cocina Pastry Techniques.

Elaboracion de Salsas Cléasicas Ingredientes Basicos: Laboratorios
Tipos de Cortes de Competencias.

Conocimiento de los productos carnicos @remas, Salsas, Merengues

materia prima Biscochos

Métodos de coccion Masas

Cocina Clasica Latinoamérica Masa quebrada

Cocina Peruana Masa Choux

Cocina Colombiana Masa de Hojaldre

Cocina Mexicana Panaderia

Barbacoa Argentina Procesos de Panificacion.
Cocina Ecuatoriana Porcentaje Panadero.

Entradas, sopas y platos principales del litodlabrmulas de Panificacion:
o Costa Masas de sal.

Entradas, sopas y platos principales de Ndéasas Dulces.

region Interandina Sierra Masas Integrales.
Entradas, sopas y platos principales OrienteMasas Semihojaldradas
Region Insular Pasteleria Clasica Europea
Cocina Clasica Europea Pasteleria Francesa
Entradas, sopas y platos principales de Rasteleria Espafiola
cocina Francesa Pasteleria Italiana
Entradas, sopas y platos principales de Rasteleria Ecuatoriana
cocina Espariola Budines

Entradas, sopas y platos principales de Raes

cocina ltalia Pasteleria Latinoamericana

Cocina Asiatica Pasteleria Colombiana
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Entradas, sopas y platos principales de Rasteleria Argentina
cocina Japonesa Pasteleria Peruana
Entradas, sopas y platos principales de Rasteleria De Autor
cocina China Decoraciones
Entradas, sopas y platos principales de Nodelado

cocina Tailandesa Pasta Elastica
Cocina Gourmet Chocolate Plastico
Cocina Fria Tallado de Tortas

Cocina Caliente Bocaditos Brasileros

Panaderia Bocaditos Clasicos
Pasteleria Chocolateria
Costos A&B Costos A&B

Manipulacion de Alimentos Manipulacion de Alimentos

Etiqueta y Protocolo Etiqueta y Protocolo

En los resultados de la investigacién de mercagmde obtener como informacion el
poder dar apertura un nuevo curso el cual es R#etHtlair profesional y por tal motivo
habra que disefiar una malla curricular acordecarl#icacion que se va a emitir para los
estudiantes que deseen inscribirse en este cueshis&o la siguiente malla curricular
teniendo en cuenta materias practicas y mateiasés para la completa satisfaccion de

los clientes.

Mencion: Bartender - Flair

Moédulo T Modulo T

Principios v fundamentos de la|Cocteleria cldsica v series

Madulo ITT Maodulo TV Maodulo V

Cocteleria creativa

cocteleria

internacionales

Cocteleria de vanguardia

Cocteleria experimental

Insumo de cocteleria

Manipulacion de Alimentos

Etiqueta y Protocolo

Piqueo en barra

Mixologia molecular

Cocteleria aplicada

Cocteleria aplicada IT

Cocteleria aplicada IIT

Conocimiento del pisco

Flair Bartending

Flair Bartending I1

Flair Bartending 111

Flair Bartending [V

Flair Bartending V

Bebidas [

Bebidas II

Bar manager

Magia en el bar

Cocteles calientes

Bebidas no alcohdlicas

Andlisis v Reconocimiento de
bebidas alcohdlicas

Costos A&B

Formacion v practicas
profesionales de Bar

Cata de vinos v maridaje

Cata v servicio de café

Figura 26 Malla Curricular Bartender - Flair
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Una vez completada malla curricular (figura 86pstudiante sera capaz de realizar
diversos cocteles ya sean frios y caliente, adel®d&so podra preparar diversos piqueo
para bares y a su vez distintos tipos de cafésbiBamiendra conocimiento para poder

montar un negocio propio y desempefiar lo aprendido.

Precio.

“Es el valor acordado entre 2 partes que gui@btener un beneficio mediante el

cambio de bienes o servicios” (Arrellana, 2010, 19).

Matricula $ 190,00
L e
Pensién $ 120,00
e
Pension $ 120,00

Figura 27 Precio de certificaciones de la E.C.A.

En referencia a la figura 27, se puede obsewa no existe diferenciacion de precios
entre las diversas certificaciones que ofrece keu&a Culinaria de las Américas. Su
cursos actuales son: Cake Designer y Chef en Artieaio, ademas de eso se plantea
implementar una nueva certificacion la cual seréeBaer y tendra los mismos costos
con los que actualmente cuenta la escuela debmgleeason accesibles a los clientes;
potenciales y actuales.

Esta nueva certificacién tendra la duraciod @éio y 3 meses debido a que son pocas
las materias que tiene la malla curricular pergrsulo de complejidad es un poco alto

debido a materias como flair, la cual requiere detra para su perfeccion.

Plaza.

“Es la variable de marketing que se encardagtar que los productos de la empresas

estén disponibles para la empresa” (Arrellana, 2p1241).
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En este caso, la Escuela Culinaria de las maerse enfoca en una estrategia de
distribucion selectiva, la empresa se encuentreadhi en un sector de estrato medio,
medio -alto y alto de la ciudad, cuanta con un &mtal en la Av. Francisco Bolofia 205
y Gilbert Pontén, esto puede contar como una déajeerPor lo que no se encuentra en

una ubicacion comercial por lo que se hace dified llegue a nuevos clientes potenciales
gue viven en la parte sur o fuera de la ciudad ukey&quil. Sin embargo el servicio que

ofrece la escuela es de ensefianza por tal moties m@ble abrir una sucursal
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Figura 28 Ubicacién de la E.C.A.
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Figura 29 Planos de distribucién actual de la E.Qpkanta baja)

Figura 30 Planos de distribucion actual de la E.QokRanta alta)

Promocion.

“Es la comunicacion masiva puesta al serviceo uh objetivo de marketing e

identificada claramente como tal” (Arrellana, 20p0207).

Publicidad ATL.

. Revista
Se haran publicaciones de media pagina y firaem tres, una sera en la tercera
semana de Mayo y dos seran en primera y terceransede Junio con el objetivo
de impulsar la Feria de Emprendimiento “OrgullodRopPespués de esta campafia
se realizara publirreportajes en el mes de ociibta primera y tercera semana con

el objetivo de impulsar, comunicar y fortalecerntarca de la institucion en el
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mercado, también se buscara atraer y cautivarseuw@umnos para los proximos
cursos que se vienen en el mes de Noviembre.

El encargado de esta actividad sera el Depantande Medios.

Una familia culinaria que emprende

Estuhants da i carrers de pazteben oplipangs yna tnrla

Figura 31 Articulo de Publirreportaje

[TARIFAS EN PAPEL PERIODICO
N | DESCRIPCION DEL MEDIDA, FAG.3 | PAG.5 | PAG. T | DERECHA | INDETERM. |CENTRALES| DENTRO
FORMATD DEL
ESPECIAL
Col| Cm Cm
701 |Paginas centrales | & | 44,80 27 $7.220
(2 carillas)
607| Una pagina 4 12289 27 |54T00(54500( 54400 | 54300 $3.800 $3.400
603| Mediapéagina | 4 (1926 11,22 $2800 | 52700 52.400 $2200
horizontal
609| Mediapagina | 2 | 942 | 22,80 $2.800 | §2700 §2.400 $2.200
vertical
610| Tercio de pagina | 4 [19,26| 7,24 $1.700 §1.500 $ 1.400
horizontal
611 | Tercio de pagina | 1 | 6,16 | 22,80 $1.700 §1.500 5 1.400
vertical
612 | Cuarto de pagina | 4 (19,26 | 543 $1.200 §1.000 5 1.000
horizontal
613 | Cuarto de pagina | 2 | 9,42 | 11,22 $1.200 §1.000 $1.000
vertical
614 |Octavo de pagina| 2 | 9,42 | 543 £ 460 53N

Figura 32 Costos de publicidades y publirreportdge$a Revista del Diario de
El Universo
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— 4 Cursos 90% practicos +———
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Figura 33 Arte de la publicidad para la revista

Publicidad BTL.
Feria de Emprendimiento “Orgullo Rojo”

La escuela creara una feria de emprendimientadl consistird en que estudiantes
actuales puedan dar a conocer sus empresas daa,.cepeisteleria o servicio de
catering al publico en general, El objetivo de éstia es demostrar a la sociedad que
la escuela no solo forma “cocineros o pastelerosj que busca que las personas
puedan ser autosustentables econdémicamente. la derirealizard dentro de la
escuela debido a que esta altamente adecuadaquimarpalizar dicho evento, cada
estudiante que desee participar deberd anotarse 8sta para poder distribuirlos
adecuadamente, el evento tendra una duracidon dénuhe semana (sabado y

domingo) de la cuarta semana del mes de Junio.
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b)

Participacion en la Feria de “Raices”

El objetivo es que los alumnos de la Escuelén@rib de las Américas tengan una
experiencia “laboral” o de “pasantias” dentro defdda y su funcién sera de
ayudantes de cocina; Con esta actividad los alumbt@endran experiencia de como
es trabajar bajo presion y con una alta demanda.

Otro objetivo es que los alumnos contaran ¢amigorme de la institucion para
realizar su funcion de ayudantes de cocina a Etaugants - huecas participantes,
para que se comience a observar mas la marca E<culharia de las Américas y
también que los consumidores o asistentes a la ¢emnozcan y observen lo bien
preparados que estan los alumnos de la institucion.

Los encargados seran la Coordinadora AcadgmetBepartamento de Logistica.

Activacién de marca

Se realizaran dos activaciones de marca.
La primera se contratara un espacio 0 un stancetnoccomercial “Mall del Sol”
donde se hara un show en vivo de los estudiamesusu chef instructor, se preparar
comida y dard a degustar al publico presente lsgu® preparado, esto se hara con
la intencion de enganchar e interesar a las pesspreaestan transitando por el centro
comercial; una vez atraidas se les comunicarafeéeidade emprendimiento para que

estos asistan. Esta actividad se realizara eraldecsemana del mes de mayo.

La segunda activacion de marca se contratard usciesp un stand en centro

comercial “City Mall” donde de igual manera a ldeaior actividad se hard un show
en vivo de los estudiantes junto a su chef instructe preparard comida y dara a
degustar al publico presente lo preparado, y seléra informacion sobre la escuela
y los préximos cursos. Esta segunda activacioroadacintencion de hacer presencia
de marca e invitar a las personas a que se inscilj@oximo curso que se abrira el

mismo mes de noviembre.

El encargado de las activaciones de marcaes&d@partamento de Medios.
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Figura 34 Material para la activacion de marca.

Figura 35 Modelo 3D del stand par activacion decaar
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Publicidad OTL.
Plan Impulsar Feria de Emprendimiento
Se realizara publicidad pagada con la intenaénque mas personas sean
captadas y se interesen por asistir al evento.g€stan se realizara en YouTube vy

Facebook, que son de las redes mas utilizadad fget al que se va dirigido.

El encargado de esto sera el Departamento de Medios

Facebook: En este punto se haran publicacionesiamde o dando un pequefia
demostracion de lo que habréa en la feria y estégagipnes iran con la intencion
de dejar curiosidad en las personas para que pasikit y saber lo que sucedera

en la Feria.

YouTube: En este punto se haran videos inspiragmesque dejen curiosidad del
publico de lo que sucedera en la Feria, lo quaisesben esto crear una expectativa
y una gran curiosidad, con el objetivo de que gamtidad de personas asistan al
evento y vean como se luciran los estudiantese&@earan micro-videos de apenas
unos 5 a 15 segundos y se realizara publicidaddgagan la intencion de que mas

personas sean captadas y se interesen por diekerdb.

Interaccion en redes sociales
P&gina de Facebook actual.

En la pagina de Facebook, comparten imagenesveletos gastronémicos o
frases gastrondmicas, pero no se encuentra inténaglguna con los clientes, por
lo que se propone la realizacion de actividadea pgae se generen relaciones con
ellos.

Como se puede observar existe una gran cardeladntenido publicado por la
Escuela pero estas publicaciones poseen apenas e ltkes, no hay personas que
han compartido las publicaciones y comentariosalpublicaciones apenas 3 han

tenido una interaccion muy baja.
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Figura 36 Publicaciones actuales de Facebook BeJa.

Propuesta de mejora

En lo que respecta al disefio o la presentatgbnontenido, es muy bueno pero
no tiene valor para el cliente por lo que se paptgblicar contenido de interés para
el cliente, con el objetivo de que se viralice gptaamas personas.

Como ejemplo, post de recetas novedosasdépgsreparacion de bocaditos o
dulces, concursos, entre otros.

Se plantea realizar diversos concursos en s 9 sorteardn cupones de
descuentos o promociones que interesen a los edigmitenciales y evento de
interés en general.

El encargado de esta actividad es el Departantenimedios
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PRESUPUESTO Y DURACION

$10,00 USD -

El importe real gastado por dia puede variar.
49 - 197 Me gusta estimados por dia

7 dias 14 dias 8 dias

Publicar este anuncio hasta el [ 21/9/2017

Figura 37 Costo de publicidad pagada de Facebook

P&gina de YouTube actual.
En YouTube, se hacen publicaciones de momentas graduaciones, examenes

y micro videos pero nada que genere un contenrdotato para los observadores.

Propuesta de mejora

Para incrementar la cantidad de visualizacignesscritores se creara micro-
videos de profesores uniformados, con bannerslgsimstalaciones del instituto
con tips y micro recetas faciles de hacer pero mierdiciendo y resaltando, que
“esto y aln mas podras aprender en nuestros alicgados en la Escuela Culinaria
de las Américas”.

Con este cambio se obtendra un aumento delizstianes porque se esta
generando contenido de interés de los clientesipiales y al dar el mensaje final
de que aun hay mas por aprender, se buscara eagahdatiente potencial con la
marca.

También se realizara publicidad pagada cobjetigo de captar mas suscriptores

al canal. El encargado de esto sera el Departardenttedios.
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Culinaria De las Américas B0 | | v
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Hacemos de la cacina un arte. Graduacion 2017 graduacion 2017

Examen Buffet
26 visualizaciones - Hace 3 meses 68 visualizaciones + Hace 4 meses 129 visualizaciones - Hace 5 meses 247 visualizaciones - Hace 1 afio

Figura 38 Pagina de YouTube actual de la empresa

Péagina de Instagram actual.

En la pagina de Instagram, al igual que enlitaaese realizan publicaciones de
eventos gastrondmicos o frases gastronomicasnpeegiste interaccion alguna de
los clientes, por lo que se propone la implemeatadie contenido de interés para
gue se generen relaciones con ellos.

Como se puede observar existe una gran cardeladntenido publicado por la
Escuela, muy similar al de Facebook pero estasqadibnes poseen apenas de 6 a
13 likes, no hay personas que han compartido lbkcpgiones y comentarios no

existen alguno por lo que han tenido una interacody baja.

Propuesta de mejora

Es muy buena la presentacion de las publicasigero como antes se indico,
estas no poseen valor alguno para el cliente pqudcse plantea publicar contenido
de interés, con el objetivo de que se compartptacanas personas.

El encargado de esta actividad es el Departiantenmedios
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Figura 39 Red social de Instagram de la E.C.A.

Promocion de Ventas y Merchandising para nuevos pductos.

Implementacién de ventas de suvenir — utensilios.

La institucion contara con una seccion de \&dt utensilios en esta parte se

implementara también las ventas de suvenires @araaisas, pulseras, mandiles,

safaris). El objetivo de la extension a esta 4searear una conexion estudiante-

marca, que el estudiante use productos de la ipayoa la marca tenga una mayor
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exposicion en el mercado. Ademas de tener a lavestsuvenires de la marca se
contara con un pequefio espacio en las vitrinaseldras con las que cuenta la
escuela, para realizar un convenio de comprar ogresas de menaje de cocina y
ellos puedan surtir con dichos instrumentos a tuea con el fin de que el
estudiante pueda adquirir herramientas que neasitener que hacer largo viajes
0 extensos tramites.

El encargado del desarrollo de esta activatad el Departamento de Ventas.

/

Figura 40 Menaje para la E.C.A

Inauguracion de un bar institucional.

La idea es crear un bar de la institucionvssderan desayunos, snack, colas,
aguas) con el objetivo de que los estudiantes tengairea social mas confortable
donde puedan comer o degustar algo antes o dedpwés clases. La finalidad de
la creacion de este bar es poder satisfacer ahladiante debido a que algunas
personas viven un poco lejos de la escuela y asymwdr a clases no pueden ingerir
alimentos y cerca de la escuela no hay un restEuodvar como para poder adquirir

alguna comida.
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La encargada de la inauguracion del bar sefirdectora y demas personal
encargado.

Relaciones Publicas.

Convenios para pasantias

El objetivo es crear una alianza o convewio grandes hoteles y restaurantes
para que asi los estudiantes obtengan experiaatmaales reales y no se graduien
sin tener alguna idea del campo laboral en empezsade a lo que han estudiado.

Esta alianza le da a los hoteles y restawsamtadantes de cocina a un menor
costo, las pasantias tienen una remuneracion onfarila de un empleado, sin
embargo se abre la posibilidad de que el estudsaaéncorporado a un puesto fijo
en la empresa. Dichas pasantias estaran avaladé&s|py debido a que contaran
con un tiempo de 2 meses en un horario de 6 horatigs. Para la Escuela Culinaria
de las Américas existira la ganancia de nombreestigio de que al ver el buen
desenvolvimiento realizado por los estudiantescl®sfs requieran, recomienden y
demanden personas egresadas de la Escuela Cutladas Américas.

Los encargados seran la Coordinadora Acadéridangado

Canje Lideres de Opinion

Se busca personas que atraigan 0 muevan n&Esagye estas asistan al evento,
entre los candidatos seleccionados estan: a) Jon&trada, b) Efrain Ruales, c)
Michela Pincay, d) Henry Bustamante, f) Gabrielar®&o. Con la intension de que
promocionen en sus redes sociales una pequefarandesin producto del area de
pasteleria realizada por los chef instructoresadeskuela, dicho bocadillo sera
entregado en una caja con el logo de la institugidon la frase “si deseas probar
esta espectacular (nombre del platillo) no olvidesnir a la Feria de
Emprendimiento “Orgullo Rojo” realizada en la Edeu@ulinaria de las Ameéricas.

El canje sera que a cambio de publicidad rad¢izpor ellos, la institucion les
ofreceré para ellos una clase personalizada yodugto mencionado en la anterior
parte. La ganancia que obtendra la institucion Eegublicidad ofrecida por los
lideres de opinidén que aumentaran el nUmero depasjue asistirdn a la Feria de
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Emprendimiento “Orgullo Rojo” y el aumento de coimaento de la marca Escuela
Culinaria de las Américas.

El encargado de esta actividad es el DepartangenMedios

3 jonathanpeb ; @H rendonandrea

Qv H Qv H
3.220 Me gusta 3.220 Me gusta
jonath b No se olviden de asistir a la feria de rendonandrea No se olviden de asistir a la feria de
emprendiento "ORGULLO ROJO" realizada por emprendiento "ORGULLO ROJO" realizada por
@escuelacull ericas donde pondra laculinari ericas donde pondra
encontrar esta espectacular torta y muchos encontrar esta espectacular torta y muchos
bocadillos delicosos sy = =5 bocadillos delicosos g ™ =&

::um;eg:ales : ﬁ erikavelez

Qv H OoQvY A

3.220 Me gusta 3.220 Me gusta

efrainruales  No se olviden de asistir a la feria de erikavelez  No se olviden de asistir a la feria de
emprendiento "ORGULLO ROJO" realizada por emprendiento "ORGULLO ROJO" realizada por

@ jac donde pondra @escuelaculinariadelasamericas donde pondra
encontrar esta espectacular torta y muchos encontrar esta espectacular torta y muchos
bocadillos delicosos @ ™ “ .= & bocadillos delicosos Ea i@ ™ .= &

Figura 41 Promocion en redes sociales sobre laa@anperia de Emprendimiento.

Marketing Social.
Cocina en los albergues
Esta actividad es para ayudar a los menosuafmiibs con la colaboracion de Mi
Comisariato, Supermaxi, grandes cadenas de supmos que brindan su comida

gue esta a punto de caducarse a las personasjosmdrairsos asilos o alberges; la

84



actividad consiste en recolectar esta comida qureldom estas empresas y usar la
mano de obra de los estudiantes y profesores papaeparacion de un menu
nutritivo con el fin de que estas personas puedamec y nutrirse, esta actividad
tiene como objetivo hacer practicas de lo aprengitlonbién se busca ayudar a la
sociedad. Esta actividad se la haria cada 2 mesglsaéo.

Los encargados de esta actividad seran lofs @isdructores de la escuela.

Physical Evidence.

“Indicios visuales o de otro tipo, que proporan evidencia de la calidad del servicio.”
(Lovelock y Wirtz, 2009, p. 628).

l‘-){bﬁmm-:i o g

¥ AV FRANCISCO BOLORA ‘
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Figura 42 Fachada de la institucién
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Figura 44 Instalaciones de la ECA — Coordinaciéad&mica.
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Figura 46 Chef instructor en las bodegas de la/.C.
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Figura 48 Instalaciones de la E.C.A. aulas

En el proyecto se plantea la reestructuradiéna instalacion con la que cuenta la
escuela debido a que en los resultados de latigae®n de mercado los actuales clientes

presentaban algun descontento con la nueva edifigapor tal razén se planteé la
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creacion de un bar-restaurante que expandirdauomos snacks y bebidas debido a que
cerca de la ubicacion actual de la institucidn xiste algun restaurante o cafeteria para
poder consumir algun lunch. Ademas se agregarahordtorio en la plan baja; el cual

tendra uso exclusivo los dias de presentacion siexamenes para poder finalizar los

mddulos correspondientes a la malla de las cextifimes.

BAR/RESTAURANTE

RECEPCION

Figura 49 Reestructuracion de la instalacion de GA.

Procesos.

“Método especifico de operaciones o0 seriea@®ones que generalmente incluyen
pasos que necesitan darse en una secuencia deflrogalock y Wirtz, 2009, p. 655).

No se realizara cambios en la “P” de Procedebido que actualmente los
procedimientos con los que consta la escuela $stacet. Por tal motivo seran detallados

a continuacion.
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La Escuela Culinaria de las Américas ha logrdetectar 3 procesos principales los
cuales son los siguientes:

.  Abastecimiento.
II.  Venta e inscripcion

lll.  Dictar clases
Estos procesos son elementales para poder t@a excelente calidad de servicio
debido a que ayudan a que el cliente pueda secipartde la ECA de una manera

satisfactoria.

Abastecimiento (Ingredientes).

e ~
. Procede a comprar Se almacenan los
Revisar las recetas : )
los ingredientes a productos y se los
semanales o
, supermercados o se divide para cada
(gastronomia 'y .
, hace pedido a los receta durante la
pasteleria).
proveedores. semana.
\ y,

Figura 50 Abastecimiento

Proveedores:
a) Pronaca (carne, pollo, cerdo, etc)
b) Bakles (insumos de pasteleria)
c) Danec (jabon)

d) Supermaxi (ingredientes varios)

Tiempo de compra:
a) Supermaxi (condimentos) cada 2 o 3 meses.
b) Supermaxi (ingredientes varios) cada semana.
c) Pronaca cada semana.
d) Bakles cada 15 dias.

e) Danec cada mes.
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Ventas e Inscripcion.

Informacion

*Venta Via Telefénica y Redes
Sociales

Llamaday
cita

> Visita *Venta Personal
> Inscripcion

Figura 51 Venta e Inscripcion de la E.C.A.

a)
b)
c)

d)

Se recolecta informacion a traves de redes somalés telefonica.

Se procede a llamar a la institucion para poderdioar una cita.

Se visita la institucion y se explica la malla awular, la duracién del curso, las
certificaciones que provee el titulo, los horarthsponibles y se muestran las
instalaciones de la escuela.

Luego de culminar la visita, se procede a la ipsgbh del alumno y se procede a
entregar el uniforme y el set de cuchillos condgpeta y la maleta con los logos

correspondientes a la escuela.

Dictar las clases.

El horario de clases y los dias son los escogidpertiendo la facilidad de
tiempo con la cual cuenta el alumno, las clasekvsgen en dos partes la primera
parte que es tedrica la cual dura 1 hora y la gaéetica que dura 2 horas y 30

minutos aproximadamente. Este periodo de tiempob@ampara los dias de
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examenes practico en los cuales los alumnos cuwemad horas para poder
preparar los platillos que seran calificados, és&d se cuenta con clase de teoria.

El orden de las clases pueden variar dependiendnédulo de cocina o
pasteleria al que asista el alumno.

Personas.

“Los clientes y empleados que estan involuasaeh la produccion de un servicio”

(Lovelock y Wirtz, 2009, p. 655).

En el proyecto no se contara con cambios éR’la@e personas debido a que en las

encuestas no existieron quejas o falencias solpergbnal vigente de la escuela.

La Escuela Culinaria Cuenta con un amplio personal:

Servicio al cliente: personas capacitadas que ayadasolver problemas del cliente
gue se generan en alguin momento durante la recegeidlase o la estancia que la
persona tiene en las instalaciones de la institu&dchas personal son:

Srta. Karen Rojas y Jenny Contreras (secretaria)

Lic. Leonardo Juvin (supervisor)

Sr. Ronny Nieto (jefe de mantenimiento)

Sr. Luis Moreira (jefe de bodega)

Personal docente: chefs y profesionales de diveasaas altamente capacitados que
imparten sus conocimientos a través de clases&dyipracticas.
Chef. Christian Melo (cocina internacional)
Chef. Christian Pefafiel (cocina internacional)
Chef. Fabricio Medina (panaderia y pasteleria)
Chef. Juan (cocina internacional)
Chef. Xiomara Guerrero (panaderia y pasteleria)
Mgs. José Luis Reyes (emprendimiento)
Ing. Adriana Narvéez (etiqueta y protocolo)
Ing. Maria Fernanda (nutricion y manipulacion denahtos)
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Ing. Yandri Zambrano (montaje de evento y tipo denéos)

Figura 52 Directivos, docentes y estudiantes de@aA.

A continuacién se explicara las brechas en lasesus# puede analizar la expectativa vs

el servicio que recibio el cliente.

Brecha del conocimiento.

a) Orientacion inadecuada de la investigacion de ndesca

En este punto la Escuela Culinaria de las Amérnicasumple porque no ha realizado una
investigacion de mercados. Como se maneja de mamapirica, estos se quedan
estancados en lo que ellos ya son como empres@®dgiposicionamiento que tienen y
no emplean estrategias que los ayude a progresar.

b) Falta de comunicacion ascendente

La Escuela Culinaria de las Américas posee sussidinés departamentales muy
cercanas, la administradora, la presidente o altangia estan atendiendo a los demas
departamentos por lo que no existe una brecha doauional interdepartamental.

c) Enfoque insuficiente en la relacion

Este punto no se cumple porque existe una tendaacia la realizacion de estrategias
con el objetivo de atraccion y captacion de nueliestes (marketing transaccional). No
existe una estrategia de fidelizacion a los clente

d) Recuperacion inadecuada de servicio
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En este punto Escuela Culinaria de las Américasaicha las quejas de los clientes pero
aun asi no tiene una estrategia de compensaciénpootocolo de que deben hacer los

empleados al momento de existir una falla en lacibe al cliente.

Brecha del disefio y estandares de servicio.

a) Disefo deficiente del servicio

No existe un sistema o CRM para automatizar e iftzartlos gustos de los clientes, el
sistema que utilizan es un sistema basico queme para dar pautas que ayuden a
mejorar sus Sservicios.

b) Ausencia de estandares orientados al cliente

Existe un protocolo en la empresa, la Escuela @rdirde las Américas ha inculcado en
los empleados que su objetivo es netamente enséffguulsar a que estos alumnos se
vuelvan emprendedores y estos se enfocan en cugspliaccion.

c) Evidencia fisica y ambiente de servicio inapropiado

Los empleados tienen reglas de como vestir, y ndbiente de las aulas es muy
confortable, este cuenta con climatizacion, mideambiente, aulas cerradas para que

no afecte el ruido exterior y con salidas de aire.

Brecha del desempefio del servicio.

a) Deficiencias en las politicas de relaciones publica
En este punto la Escuela Culinaria de las Améritasierto grado de poder a los
empleados para tomar pequefias decisiones, pero lege ser informadas al gerente
general. Tampoco existen conflictos entre las nesaiilidades del personal porque cada
uno tiene bien definidas sus funciones.
b) Fracaso de igualar oferta y demanda
La Escuela Culinaria de las Américas tiene mesassmlonde son los ingresos de nuevos
alumnos (Enero y Noviembre); el resto va en unalasmnstante por cursos llenos que
se mantienen y a veces decreciente por aguellosakique se retiran.
c) Clientes que no cumplen con sus papeles
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Los clientes saben sus papeles porque la Escudiaafia de las Américas les ha
comunicado o establecido reglas al momento deiregibervicio.

d) Problemas de intermediarios del servicio

La Escuela Culinaria de las Américas no cumple@stéo ya que la empresa en si es no
tiene intermediarios.

Brecha de la comunicacion.

a) Falta de la comunicacion integrada del marketingeateicios

Las comunicaciones que hace la Escuela CulinaridasleAméricas siempre son
comunicacionales con el objetivo de captar y pelis@hconsumidor para asi aumentar
las ventas en dicho momento, estas son estrategssiccionales a corto plazo.

b) Administracion no efectiva de las expectativasatiehte

En este punto la Escuela Culinaria de las Aménca® cumple, ya que no existe un
control en las expectativas del cliente porque rfgpresa no sabe cuales son las
expectativas.

c) Hacer promesas exageradas

En este punto la empresa si lo cumple ya que ne pallicaciones falsas o con el
objetivo de que los clientes se confundan.

d) Comunicacion horizontal inadecuada

En este punto no existe problema ya que existéouaaa comunicacion en la empresa.
e) Fijacion del precio inadecuado

En este punto la fijacion de precio es en bases adstos y el margen de rentabilidad
maximo que se podrian poner para alcanzar logsogrdel mercado o estar levemente

bajos a comparacién a la competencia.

Brecha de expectativa vs percepcion del servicio.

La Escuela Culinaria de las Américas no curepta brecha, ya que como se indico, la
empresa no posee informacion alguna debido a qusenba hecho una correcta
investigacion de mercado con el objetivo de contaposibles mejoras en el servicio
gue le gustaria el cliente recibir.
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Cronograma de actividades

Tabla 27

Cronograma de actividades

"
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Auditoria de marketing

“Examen exhaustivo, sistematico, independiegt periédico del entorno, los
objetivos, las estrategias y las actividades deampresa, buscando determinar tanto
areas problematicas como oportunidades, y sugariplan de accidbn que mejore el
desempefio de marketing de la compafia” (Kotlernel. @007, p. 61).

Tabla 28

Auditoria del marketing

Objetivos indice Responsable
Incremento de las  (Ventas proyectadas en el afio sin plabbepartamento de
ventas comunicacional - Ventas con el plan Ventas
comunicacional)*100
Incremento del (Evaluacion post-campafia Coordinadora
posicionamiento de la comunicacion - Informacion de Académica-
marca conocimiento de la marca obtenidos en Presidenta

la encuesta)*100
Incremento en la tasa (Inscripciones del 2016 - InscripcionesDepartamento de
de ingreso de alumnos del 2017)*100 Ventas
nuevos

Conclusiones del capitulo

La Escuela Culinaria de las Américas al posagermejores infraestructuras y un
certificado avalado internacionalmente tiene uretéuventaja competitiva ante el resto
de sus competidores y esto se da notar en la ndatperfil competitivo donde se puntia
las variables méas importantes de cada institucddwle la infraestructura y la certificacion
son los puntos mejor valorados, lo cual hace qgecalificaciones sean las maximas
puntuadas con respecto a sus competidores.

Por otro lado las estrategias seran implemastad las “P’s” de: a) producto/servicio,
b) Promocién que son las mas que necesitan mgjaraplaza; en las otras “P” que no
han sido mencionadas no se ha propuesto mejorsta ylecision es tomada en base a la
investigacion de mercado donde los clientes aduade exigen, ni piden cambios o

mejoras por lo que se atendera a las “P’s” antegate mencionadas.
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En la “P” de producto se plantea en la ideaLdeentar otro curso como el de Bartender
qgue es la certificacion mas pedida segun la ereuestn la “P” de promocion se
implementara un plan comunicacional con la intemait® persuadir e informar las
ventajas competitivas que posee la institucion.

Por altimo se puede concluir que la implemantade estos cambios en las “P’s” antes
mencionadas es de alta relevancia para poder auopbbjetivos del plan de marketing
donde la principales ventajas que tendra la irfitues captacion de nuevos clientes o
los nichos de mercados, aumento de exposicion ohaitea y mayor conocimiento en el

mercado de la existencia y las ventajas que pasestitucion.
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Capitulo 4.

Analisis Financiero



Capitulo 4. Andlisis Financiero

Detalle de Ingresos marginales

Estimacién mensual de la demanda en ddlares y unides.

Tabla 29
Estimacion anual de estudiantes
Arte Cake
Culinario  Designer
8 9 Numero de alumnos por curso
24 18 Numero de alumnos por nimero de cursos por di
96 54 Numero de alumnos por nimero de dias porrsgema
Tabla 30
Valores de matricula y pension de la ECA
Precios
Valor matricula $ 190,00
Valor pension $ 120,00

La escuela tiene un minimo de 8 y 9 alumnodgsocertificaciones de arte culinario y
cake designe respectivamente, dichas certificasisaalictan 3 veces por dia la de chef
(horario matutino, vespertino y nocturno) y 2 vepes dia la de pastelero (horario
matutino y vespertino). Para poder obtener el nanetal de clientes actuales de la
empresa se procedié a multiplicar el nUmero de abspor dia por los dias que se dictan
los mismos cursos en la semana (4 dias chefs gs3pdisteleria). Dando un total de 96
alumnos inscritos en Chef y 54 alumnos inscritoBa&steleria. Dicha cantidad de alumnos
se multiplicard por el valor de pension para sataralor mensual de ingresos de la
escuela, sin embargo para los meses de inicioadesise debera adicionar el valor de
matricula que sera multiplicado por la cantidacldennos para sacar el total.

Los meses con mayor ingreso para la institucioni@®unle enero y noviembre que es
donde se apertura los cursos y la ECA cobra elrvddola matricula por tal motivo
representa un ingreso mayor. Para poder hacetitaaegdn mensual de ingreso se tomo
en cuenta 3 cursos siendo: a) ler curso el cuahitiado el mes de enero, b) 2do curso

el que se apertura en noviembre y c) el curso sgaba vigente y fue iniciado el afio 2016.

99



Tabla 31

Estimacién mensual de ingresos

00'00075$ 00°00528$ 00°000'9€$ 00°000°9€$ 00°000°9€$ 00°000'9€$ V.01

00'025'LL$ 00'02S°LL$ 00'02G'LL$ 00°0ZS'LL$ 00'025°LL$ 00°026'LL$ (swusbin 0sind) oLeulng spy us Jayd

00'087'9$ 00'087'9$ 0008798 000879 00°087'9$  00'087'9$ (8yuabin 0sino) Jeubisa 8ye)
00'025'LL$ 00'09.'6Z$ - - - - (0sind Z) oueulng apy us jayd
000879  00°0%.'9L$ . . . - (0sina ) 1eubisaq aYe)
00025'LL$ 00'025°LL$ 00'025LL$ 00°025°LLS 00°025°LLS 00°025°LLS (0sin |) oueuling spy us Jayo
00°087'9$ 00'087'9$ 0008798 000879 00°087'9$  00'087'9$ (0sind | ) Jsubisa( aye)
alquisig  sIqWISIAON alqnj20 m._nEm_ﬁwm o“wom< olnr
00'000'9¢$ 00°000'9€$ 00°000°9¢$ 00°000°9€$ 00°000'9€$ 00°00S 9% VL0l1
00025'LL$ 00'025°LLS 00°025°LLS 00'02G°LLS 0002511 00°025LLS (Sjusbia 0sind) oueulng spy us joyo
0008798 00087'9$ 00087'9% 00'087'9$ 00°087'9%  00'087'9$ (83usbin 0sind) Jaubisaq axe)

- : . . - - (0s1n3 Z) oueulny 8uy us Jayn

. . . . - - (osin3 Z) 1subise( axen

00025'LL$ 00'025’LLS 00°02G°LL$ 00025'LL$ 00°025LLS 00°09L62$ (0sind |) oLeuINY 8HY U8 JayQ

00087'9$ 00'087'9$ 00°087'9$ 00'087'9% 00'087'9% 00'07Z9L$ (0sin3 |) JeubisaQ a%e)

owunp ofey gy oziej\ 0laiga4 0Jau3

100



Proyeccion anual de la demanda en dolares y unidasle
“Periodo de desfase ocurran tanto estaciorddislan la produccion, ventas o compras
de insumos como ingresos que permitan financiae pde los egresos proyectados”
(Sapag, 2011, p.188)

Tabla 32

Estimacién de ingresos anual

Ingresos Operativos

Ano 1 Afo 2 Ano 3 Ao 4 Ao 5
Ventas $525.000,00$535.500,00 $546.210,00 $557.134,20 $568.276,88
Incremento de $270.375,00 $275.782,50 $281.298,15 $286.924,11 $292.662,60
marketing
TOTAL $795.375,00 $811.282,50 $827.508,15 $844.058,31 $860.939,48

La estimacion anual de ingresos se hace tommandcuenta las ventas normal que
genera la empresa durante el afio mas el increrdementas generado por las actividades

de marketing este incremento se da gracias aliteacton del PRE-ROI (Ver Anexos).

Detalle de egresos marginales
Estimacién mensual de costos y gastos.
“El presupuesto publicitario son los dolaredgmas recursos que son asignados al
programa publicitario de un producto o empresa’tigéoy Armstrong, 2008, p. 111).

Tabla 33
Gastos administrativos
Personal Nuamero Salario Total Mensual
Chefs 5 $ 1.300,00 $ 6.500,00
Docentes 4 $ 1.100,00 $ 4.400,00
Secretarias 2 $ 450,00 $ 900,00
Ventas 1 $ 450,00 $ 450,00
Bodeguero 1 $ 450,00 $ 450,00
Mantenimiento 2 $ 450,00 $ 900,00
Supervisor 1 $ 1.100,00 $ 1.100,00
TOTAL 16 $ 14.700,00
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Los gastos administrativos de generaran ppagb del sueldo del personal que opera

actualmente en la escuela. Este valor es reprelmenmtansualmente en la tabla 30.

Tabla 34

Gasto administrativos de local

Rubro Valor Mensual
Luz $ 275,00
Agua $ 120,00
Internet $ 30,00
Teléfono $ 45,00
TOTAL $ 470,00

Los gastos administrativos del local hacen reféaeados rubros de luz agua teléfono

internet y el costo de insumos de cocina y limpid2igho valor esta representado

mensualmente en la tabla 31.

Tabla 35

Rol de pago y gastos administrativos anualmente

afo 1 arno 2 afo 3 afno 4 afio 5

Sueldos

$176.400,00$180.737,70 $185.182,07 $189.735,73 $189.735,73

Aportacion
Patronal

$21.432,60 $21.959,63 $22.499,62 $23.052,89 $23.052,89

Décimo
Tercero

$14.700,00 $15.061,48 $15.431,84 $15.811,31 $15.811,31

Décimo Cuarto

$6.000,00 $6.147,54 $6.298,71 $6.453,60 $6.612,29

Vacaciones $7.350,00 $7.530,74 $7.715,92 $7.905,66 $7.905,66
Fondos de - $15.061,48 $15.431,84 $15.811,31 $15.811,31
Reservas

Sub-Total $225.882,60$246.498,57 $252.560,01 $258.770,50 $258.929,19
Luz $3.300,00 $3.359,07 $3.419,20 $3.480,40 $3.542,70
Agua $1.440,00 $1.465,78 $1.492,01 $1.518,72 $1.545,91
Internet $360,00 $366,44 $373,00 $379,68 $386,48
Teléfono $540,00 $549,67 $559,51 $569,52 $579,71
Costos $210.000,00 $210.001,02 $210.002,04 $210.003,05 $210.004,07
Ingredientes

TOTAL $441.522,60 $462.240,54 $468.405,76 $474.721,87 $474.988,06
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En la tabla 32 se estimo los gastos administratiéosueldos y de local anualmente y se
toma datos como inflacion y costos de ingrediefuestabla 33) para poder proyectarlos

a 5 afos, estos valores estan representados ant&lme

Tabla 36

indices generales
SMV (2016) $ 366,00
SMV (2017) $ 375,00
Tasa de crecimiento salarial 2,46%
Inflacion anual 1,79%
Costos de ingredientes 40%

Tabla 37

Rol de pago bartender

Rol de Pago Bartender

afo 1 afo 2 afo 3 afo 4 afno 5
Sueldos $15.600,00$15.983,61 $16.376,65 $16.779,35 $17.191,96
Aportacion Patronal $1.895,40 $1.942,01 $1.989,76 $2.038,69 $2.088,82
Décimo Tercero $1.300,00 $1.331,97 $1.364,72 $1.398,28 $1.432,66
Décimo Cuarto $375,00 $384,22  $393,67 $403,35  $413,27
Vacaciones $650,00 $665,98 $682,36  $699,14  $716,33
Fondos de Reservas - $1.331,981.364,72 $1.398,28 $1.432,66
Total $19.820,40 $21.639,75 $22.171,88 $22.717,09 $23.275,71
Tabla 38
Utensilios para bantender
Utensilios Cant. Valor Unitario Valor Total
Caja de 6 compartimientos 1 $36,00 $36,00
Cuchillo Mondador 1 $3,85 $3,85
Mortero de Bar 1 $6,45 $6,45
Coctelera Boston 1 $17,00 $17,00
Organizador de Bar 1 $9,50 $9,50
Bordeado de Copas 1 $18,25 $18,25
Picos dosificadores 4 $0,85 $3,40
Hielera 1 $5,00 $5,00
Licuadora de Bar 1 $106,00 $106,00
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Colador de Bar 1 $4,50 $4,50

Cuchara de Bar 1 $3,85 $3,85
Jigger 1 $2,00 $2,00
Destapador de cerveza 1 $3,00 $3,00
Destapador de vinos 1 $5,56 $5,56
Tapete rectangular de bar 1 $15,90 $15,90
Pala para hielo 1 $6,85 $6,85
Tanque para insumos 4 $7,90 $31,60

TOTAL $278,71

La tabla 34 y 35 respectivamente indican Bst@s que se generaran al momento de

adicionar la nueva certificacion la cual sera decoaler-flair.

Tabla 39

Rubros de gastos de remodelacion

Ancho (m) Largo (m) Precio (m2) Total (m2)

Area de Bar 3 3 $721,15 $6.490,35
Laboratorio 6 3 $721,15 $12.980,70
Examen

TOTAL REMODELACION $19.471,05

Los gastos para la remodelacion del area dg édaboratorio para examen tendra un

costo de $19.471,00 aproximadamente esto databisele de la revista Domus 2017.

Tabla 40
Rubros de gastos de marketing
Actividades Responsable Costo Canti Costo
Mensual dad Total
Meses
Ca_nj_e' Lideres de Dpto. Medios $50.00 6 $300,00
o opinidn
= Canal de YouTube Dpto. Medios $280,00 6 $1.680,00
S - Activacion de marca Dpto. Medios $1.100,00 1 $1.100,00
— - Revista Dpto. Medios
‘_(?, Publirreportaje $2.200,00 3 $6.600,00
2 Redes Sociales Dpto. Medios $280,00 6 $1.680,00
£ | Feria de Coordinadora
emprendimiento Académica - Dpto. $60,00 1 $60,00
Logistica
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©
% Participacion en Coordinadora
o ferias gastrondmicas Académica -
ucé Abogado - $0,00 1 $0,00
o Directora
'g Inauguracion del bar Directora $60,00 1 $60,00
.‘S Ventq; de souvenirs - Dpto. de Ventas $60.00 12 $720,00
= utensilios
@ Convenios Pasantias Coordinadora
2 Académica - $0,00 12 $0,00
% Abogado
8 Canal de YouTube Dpto. Medios $280,00 6 $1.680,00
S Activacion de marca Dpto. Medios $1.100,00 1 $1.100,00
E Revista Publicidad Dpto. Medios $1.200,00 2 $2.400,00
S Redes Sociales Dpto. Medios $280,00 6 $1.680,00
& Cocina en los Chefs Instructores $20,00 12 $240.00

alberges

TOTAL $19.300,00

Los gastos de promocion suman un total de $D%proximadamente este valor se lo
dividié segun dos actividades que son las siguseme-eria de emprendimiento “Orgullo

Rojo” y b) Fortalecer el posicionamiento de la naa&scuela Culinaria de las Américas.

Proyeccion anual de costos y gastos.
Tabla 41

Egresos no operativos

Egresos No Operativos
Afo 1 ARo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Costos y Gastos  $441.522,60$462.240,54$468.405,76$474.721,87$474.988,06
Gastos de marketing131.382,16$114.262,85$116.308,16$118.390,07$120.509,25
TOTAL $572.904,76$576.503,39$584.713,92$593.111,94$595.497,31

En la tabla 38 se estima los gastos por aityyendo los gastos de marketing que son
los siguiente: a) sueldo de bartender mas valouemisilios y cotos de ingredientes (tabla
34 y tablas 35), b) gastos de promocion (tablay3@) remodelacion (tabla 36) (dicho

rubro solo se uso6 en el afio 1 porque la obra fia@h el mes de enero).
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Flujo de caja anual

“Estado que muestra el movimiento de ingres@gresos, y la disponibilidad de

fondos a una fecha determinada. Un Movimiento detib dentro de un mercado, una

empresa en particular o una economia en su cordjkfiacarra, 2014, p. 155).

Tabla 42

Flujo operativo proyectado a 5 afios
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En el flujo generado neto se puede apreciaalor de $242,794 en el primer afio con

el incremento del 52 % de ventas generado poroeemmento de las actividades de
marketing, planteado en los objetivos.
El primer y tercer objetivo del plan de marketirgrsflejan en el crecimiento anual que
tiene la empresa que es el del 52% aproximadamkni®yal esta acorde a la meta
planteada que era crecer un 15% por cada cuatrargtafio 2018 y aumentar un 20%
la tasa de inscripciones de nuevos alumnos.

Para poder fortalecer la marca se realizartimid@des de comunicacion ATL, BTL,
OTL, Merchandising, R.R.P.P y Marketing Social leakesta incluido en gastos de
marketing para que asi la empresa sea reconocilar@rcado meta del cual es participe.

Marketing ROI

“ROI expresa la cantidad de dinero ganadordige en un inversion dividido entre la
cantidad de dinero invertido. Por lo tanto es umigo financiero que expresa el beneficio
obtenido al final de un periodo sobre la inversioaial realizada.” (Court, 2009, pp. 341-
342).

Tabla 43

Datos para célculo del ROI
Costos nueva certificacion $72.512,00
Impulsar feria de $11.420,00
emprendimiento
Posicionamiento $7.880,00
Apertura nueva certificacion $20.099,11
Remodelacién $19.471,05
Total Gastos de Marketing $131.382,16
Ingresos (U.B) $270.375,00

ROI = (ingreso — gastos de marketing)

gastos de marketing

_ (270.375,00 — 131.382,16)
N 131.382,16

ROI

ROI = 1,06
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El marketing ROI no indica que por cada ddlar itideren publicidad o actividad de
marketing se tendra un $1,06 aproximado de retdmaual es beneficioso para la

empresa porque es un indicador alto de ingreso.
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Conclusiones

La Escuela Culinaria de las Américas actualmenéenta con dos productos: a) Carrera
de Cocina, b) Carrera de Pasteleria pero se havablseque en el mercado en donde
opera esta empresa ha tenido un crecimiento eras/gntesto tiene relacion a las
actividades econOmicas del pais, haciendo quéaexi rivalidad entre competidores
muy fuerte.

Dentro de lo que se puede observar la emmesata con una fortaleza, la cual es
contar con una nueva infraestructura, instructat@snente certificados, pero aun asi las
ventas se han estancado por lo que se realizdwestigacion de mercados con el fin de
recabar informacion sobre las diversas institugogastronémicas que existen en la
ciudad de Guayaquil y compararlas con la Escuelm&@ia de las Américas.

De la investigacion de mercado se puede adalsiguiente informacion clave: como
la importancia de tener una muy buena infraestractambién se pudo observar que los
clientes actuales consumen mas informacion porasetigitales y que es imprescindible
poner informacion de: a) Infraestructura, b) Ceudifiones, c) Precio, d) Docentes y €)
Ubicacion/Horarios; También se obtuvo informacidn donde se especifica que los
consumidores ya no solo buscan cursos de chetelg@ds, sino que han obtenido nuevos
intereses en otros cursos como es el de: bartem@ééde barismo, y al no poseer dichos
cursos se estan perdiendo estos nichos de mereadiientes potenciales. Dicha
informacién fue obtenida con el fin de “analizas laariables que determinan el
posicionamiento en la mente de las personas al mtonge escoger un instituto de arte
culinario”, el cual fue planteado como objetivoldeénvestigacion de mercados en este
proyecto.

En base a la investigacién de mercado se @leoridas estrategias para la captacion de
nuevos clientes o los nichos de mercados, los €ueséponden a los objetivos especificos
namero dos y tres del capitulo dos del proyectantién se consideré aumento de
exposicion de la marca a través de las ventajas pmsee la institucion; fueron
implementadas en las “P’s” de: a) Producto/serymomde se realizara la creacion de del
curso de Bartender que es la mas requeridas, dndeion se hard un plan
comunicacional con la intencion de persuadir ermfr las ventajas competitivas que
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posee la institucion y c) Plaza en donde se reracaléh infraestructura para mantener
satisfechos a los actuales clientes de la empresa.

Por dltimo se puede concluir que la implemendtade estos cambios en las “P’s” es
de vital importancia para poder cumplir el objetiled plan de marketing el cual consistia
en: “disefiar un plan de marketing 360 para increanehb% las ventas en el primer
cuatrimestre del afio 2018”, las actividades plaf#eaen conjunto con el analisis
financiero genera el cumplimiento de todos los e en base al plan del proyecto.
Dejando el proyecto con un ROI de $1,36 aproximaddaenpor cada dolar usado en
promocion, y teniendo un crecimiento de 52% anualeen las ventas de la escuela
haciendo que esto cumpla con lo establecido elah“de Marketing para la Escuela

Culinaria de las Américas en la ciudad de Guayaquil
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Recomendaciones

La Escuelas Culinaria de las Américas, se {gese que mantengan un sistema de
marketing relacional o un CRM que permita manejargerfiles de los clientes para asi
poder enviarles contenido segun el perfil o gugEngste caso cursos o seminarios, y todo
lo que representa la administracion de los cliepéea la correcta toma de decisiones en
base a los objetivos del funcionamiento de la dacue

Se recomienda también unas clases a todorgbrd de servicio al cliente, como
manejar clientes dificiles, o cobmo actuar cuandstexin problema. Como asi también
la creacion de un manual o una normativa intermaocd/anual de las Politicas Internas,
Manual Reglamento Interno y Seguridad para quesastgulen las actividades del
personal interna y externa; asi como también uruoarado para los clientes actuales
como un manual informativo de las funciones o r&itps que deberan cumplir para asi
poder agilitar el proceso y mejorar la experiemtimomento de recibir el servicio.

Otra recomendacion es hacer una AuditorianatgrExterna aplicando un cronograma
de trabajo, la Administracion de la Institucion tgasOmica para asi lograr un control
constante acerca de la implantacion de las norastie control interno en todos los
departamentos y su correcto funcionamiento.

En un futuro la implementacién de parqueadpana clientes y personal administrativo
de la escuela culinaria de las Américas para afrparindar un servicio mas seguro y
confortable a las personas que poseen vehicultasyeamendacidén es en base a que
actualmente hay un area de parqueos pero no eslarigs en la calle.

Por otro lado una recomendacién muy importasté&a implementacién de estudios a
la poblacion( clientes y no clientes) segun deteachd tiempo para conocer nuevas
tendencia o gustos por nuevos cursos con la idiende implementar innovacion
constante y asi mantener cautivo clientes antigdemtes actuales y captar clientes

nuevos.
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Glosario

TEMA

DEFINICION AUTOR

Marketing Mix

Elementos estratégicos en la mezelandirketing Marketing de Servicios,
de servicios, cuyos nombres inician con la letra personal, tecnologia y
en inglés y que representan los ingredientes  estrategia, Cristopher
basicos necesarios para crear estrategias viabldsovelock y Jochen
para cubrir las necesidades de los clientes de Wirtz, Sexta Edicion
manera redituable en un mercado competitivo. Pagina 655

Marca

Un nombre, un sonido, un disefio, un simbolo oMarketing: Enfoque
toda combinacion de esos elementos, que sirveAmérica Latina,
para identificar los bienes y servicios de una  Rolando Arrellana
empresa y las diferencias entre sus competidor€3ueva, lera edicion,

Pagina 145

Comunicacioén
del marketing

La comunicacion del marketing es la funcion  Marketing: Enfoque

empresarial que tiene como objetivos informar @Ameérica Latina,

los clientes y consumidores sobre los productosRolando Arrellana

de la empresa, y persuadirlos de comprarlos. Cueva, lera edicion,
Péagina 207

Comunicacioén
en el punto de

Es la comunicacion que se realiza al interior delMarketing: Enfoque
punto de venta, generalmente destinada a poneAmeérica Latina,

venta en relieve determinando el tipo de producto Rolando Arrellana
vendido en el local. Cueva, lera edicion,
Pagina 214
Marketing  El concepto de marketing competitivo sefiala quiglarketing: Enfoque
competitivo  la empresa que tendra mas éxito en los mercadésnérica Latina,
sera aquella que satisfaga las necesidades de deslando Arrellana
consumidores mejor que sus competidores. Cueva, lera edicion,
Pagina 353
Marketing  Es una forma de marketing que se realiza Marketing: Enfoque
electronico  fundamentalmente utilizando el internet como América Latina,

(e-marketing)

elemento de contacto entre las empresas y sus Rolando Arrellana
clientes consumidores. Cueva, lera edicion,
Pagina 389

Posiciéon de un
producto

La forma en que los consumidores definen los Marketing Version para
productos con bases en sus atributos. Importantestjinoamérica, Philip
en lugar que el producto ocupa en la mente de Istler y Gary
consumidores, en relacion de los productos de lArmstrong, 11ava
competencia. Edicion, pagina 220
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Propuesta de
Valor

Posicionamiento total de una marca; la mezcla Marketing Version para

completa de beneficios con la cuales se posiciohatinoamérica, Philip
Kotler y Gary
Armstrong, 11lava
Edicion, pagina 225

extension de
linea de marca

Uso de una marca de éxito para introducir Marketing Version para
articulos adicionales en una categoria de Latinoameérica, Philip
productos especifica, como sabores, formas o Kotler y Gary

colores nuevos, ingredientes adicionales u otrosArmstrong, 11ava

Valor de Marca

tamafios de envases. Edicion, pagina 258

El efecto diferenciar positivo que el Marketing Version para
reconocimiento del nombre de marca tiene en ld_atinoamérica, Philip
respuesta del cliente al producto o servicio. Kotler y Gary

Armstrong, 11lava
Edicion, pagina 253

Desarrollo de

Desarrollo de productos originales, mejoras a Marketing Version para

nuevos productos, modificaciones de productos y marcastinoamérica, Philip
Productos  nuevas mediante las labores de investigacion y Kotler y Gary
desarrollo de la compaifiia. Armstrong, 11ava
Edicion, pagina 277
Madurez Etapa del ciclo de vida de los productosl@ue Marketing Version para
crecimiento de ventas se reduce o llega a cero. Latinoamérica, Philip
Kotler y Gary
Armstrong, 11ava
Edicion, pagina 296
Nicho de Empresa que atiende a pequefios segmentos qiarketing Version para
mercado las otras compafiias en una industria pasan porLatinoamérica, Philip
alto o ignoran. Kotler y Gary
Armstrong, 11ava
Edicion, pagina G-7
percepcion Proceso por el medio del cual los indivs Marketing de Servicios,
seleccionan, organizan e interpretan informacidpersonal, tecnologia y
para hacer una imagen significativa del mundo. estrategia, Cristopher
Lovelock y Jochen
Wirtz, Sexta Edicion
Pagina 655
co-branding  La préctica de utilizar marcas exigeme dos

empresas distintas de un mismo producto.
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Principios de marketing
- Phillip Kotler y Gary
Armstrong - 12 edicion

estrategia de Concentracion: la empresa elige atender a un soharketing manual de
cobertura  producto — mercado. formacion - Laura
Torres Tirado - primera
edicion

Especialista de producto: la empresa se
especializa en una funcién base con la que atiende
a distintos grupos de compradores.

Especialista de cliente: la empresa se especializa
en un determinado grupo de compradores, a los
gue trata de satisfacer con varias funciones bases.

Especialista selectiva: la empresa va a seleccionar
distintos productos - mercados siguiendo un
criterio oportunista, es decir, aprovechando la
oportunidad comercial que supone para la
empresa cada uno de los productos-mercados.

plan de medios Determina los canales méas idoneaggpe los  marketing manual de
anuncios sean vistos por el mayor nimero de formacion - Laura
personas posibles. Torres Tirado - primera
edicion
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Anexos

Formato de cuestionario, Guia de preguntas y procesle mystery shopper u
observacion directa.

Encuesta
FACULTAD Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil
H'E Facultad de Especialidades Empresariales
ESPECIALIDADES Carrera de Ingenieria en Marketing
EMPRESARIALES

Objetivo: Analizar las variables que determinan el posiciaeato en la mente de las
personas al momento de escoger un instituto dealiterio

S5exo Masculino Sector Morte
Femenino donde vive sur
(Guayaquil)| Centro

Edad 15-19 afios

20-24 anos

25-29 afos Estudiaria Gastronomia
30-34 anos Si

35-39 anos Mo

1. Seleccione los medios de comunicacién que masdntau

Television
Radio
Periodicos/Revistas

BTL o Activaciones de marca
Via Publica
Redes Sociales

Pagina Web

2. Seleccione de las siguientes escuelas es la qee nestonoce
Escuela de los chefs
Cook & chef
Instituto Superior de artes culinarias (ISAC)
Escuela Culinaria de las Americas

3. Porque medio de comunicacién se enteré de la esantdriormente
mencionada.
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Television

Radio

Periodicos/Revistas

BTL o Activaciones de marca
Via Publica

Redes Sociales

Pagina Web

4. Califique siendo 1 la puntuacion mas baja y 5 Ia aita los siguiente
parametros

Infraestructura

Precio

Certificaciones

Docente

Ubicacidn/Horario

5. Porque medios de comunicacion le gustaria conagoenqriones o cursos de la
escuela culinaria de las Américas

Television
Radio
Periodicos/Revistas

BTL o Activaciones de marca
Via Publica

Redes Sociales

Pagina Web

6. Que certificacion le gustaria estudiar

Barismo

Bartender/Flair

Blenders

Sommeliers

7. Cuanto estaria dispuesto a pagar por esta cectdita

Precios

De 580 a 5100

De 5100 a 5150

De 5150 en adelante




8. Que actividades deberia tener las instituciondéaaniss para mejorar la relacion
con los clientes

Convenios con importadoras/distribuidoras/comercializadoras de
menaje e insumos de cocina

Convenios con hoteles/restaurantes/bares para el desarrollo de
pasantias

Convenios con empresas de catering para montajes de eventos

Concursos/eventos/ferias gastrondmicas acorde a la institucién

9. En que horarios y dias le gustaria estudiar gastném
Matutino
Vesperting
Nocturno

10. Conoce usted de la escuela culinaria de las An®rica

Si
Mo

11.Como se enterd de la escuela culinaria de las Aageri

Television
Radio
Periodicos/Revistas

BTL o Activaciones de marca
Via Publica

Redes Sociales

Pagina Web

Focus Group

Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil

HE Facultad de Especialidades Empresariales

Carrera de Ingenieria en Marketing

1. ¢Qué es lo que mas les llamo la atencion de laekstu
2. ¢Cuéando ya decidieron estudiar en la ECA que maéienteraron?
3

. ¢ Qué es lo que les gusta mas del curso?



4. ¢Qué es lo que recomendarian para mejorar lossfurso

5. ¢Cuando hablamos de "menos alumnos" cuanto exehmde alumnos
deberia haber por curso?

¢, Qué piensan sobre los chefs actualmente tierselzla?

¢Alguno estudio aqui por solo aprender y no emgrénd

¢, Cual creen que es uno de los factores que d#icelstudiar gastronomia?

© © N o

¢, Cual creen que es uno de los factores que faddgtudiar gastronomia?
10. Defina la personalidad de la marca.

11.Motivos para estudiar esta carrera.

12. ¢ A qué edad empezo su gusto por la cocina?

13. ¢ Al momento de estudiar gastronomia cuales fuanttas opciones?
14. ¢ Qué medios utilizo para entrar a la institucion?

15. ¢ Qué piensan de la préactica de la ECA vs otraisuaisines?

16. ¢, Qué logos conocen de los siguientes?

Técnicas Proyectivas

TERALETED Universidad Catélica de Santiago de Guayaquil

HE Facultad de Especialidades Empresariales
Carrera de Ingenieria en Marketing

ESPECIALIDADES

EMPRESARIALES

{ —— ——- —- - — - - - -

S - - — — - — e

T ——- — —- — - - — -

Y/ S - - — — - — — —

Y — ——- — —- — - - — -

Identifique los siguientes logos.



Observacion directa y Mistery Shopper

Hora de la visita:

Nombre de Mistery Shopper

No
No

Lugar:
items Respuestas
Fachada del punto de venta
¢, Se distingue el aviso frente a los deméa si| |
¢, Hay buena exhibicion de los productc Si :
Escala| 1| 2
Ubicacion del local

Interior del punto de venta

Nivel de iluminacion del P.V.

Nivel de limpieza del P.V.

Nivel de climatizacion dentro del P.V.




Presencia fisica del personal

Colocacion y presentacion del producto
Correcto funcionamiento de los rétulos y anunci
Precios en los productos

Servicio al cliente

Calidad de la recepcion

Amabilidad de la recepcion

Prontitud de la recepcion

Comprension de lo que se demanda
Predisposicion a la muestra de los productos
Calidad de atencion durante la visita al P.V.
Actitud ante la presencia de problemas

Tono de voz del asesor comercial
Conocimiento del asesor sobre los productos
Calidad del cierre de la venta

Calidad de la despedida

Otros factores

Horario de atencion

Numero de personas que visitaron el local
Tiempo que se tomaron para atender a los clien

La calificacion va del 1 al 5 siendo el nimero Liynmalo” y el nimero 5 "muy
bueno”

Evidencia fisica de la investigacion de mercado
Focus Group 1 (Arte Culinaria — Nivel Inicial)

1. Que es lo que mas les llamo la atencion de la EscGertificado. Flexibilidad
horarios. Flexibilidad y certificado. Certificaddia malla. La practica y el
certificado.

2. Cuando ya decidieron estudiar en la ECA que meskaanteraron. Ella me dijo.
Busque todo en internet y luego me acerque a leisa$. A través de un tercero.
A través de una persona. Internet. Internet y mociolo. Una persona y luego me

acerque a las oficinas.



3. Que es lo que les gusta mas del curso. Todo, espnégiico y no muy visual.
Tenemos la posibilidad de méas practicidad. PracBcactica y que el chef nos
permite solucionar nuestras dudas. Practico. Rmagtlas instalaciones son muy
buenas. La practica

4. Que es lo que recomendarian para mejorar los cuké®sos alumnos. -todos
estamos bien.

5. Cuando hablamos de "menos alumnos" cuanto es emode alumnos deberia
haber por curso. Generalmente somos 12, por lexjgee muchas distracciones
por lo que lo mejor deberia haber alrededor de€opas por curso.

6. Que piensan sobre los chefs actualmente tienecleeles Muy buenos docentes.
Saben ensefiar. Buenos docentes con mucho respeto8Bdocentes. Hacen un
buen trabajo

7. Alguno estudio aqui por solo aprender y no empnemdientras estaba en el curso
me nacio la idea. Tengo una hermana que ya se anadlla tiene su propio
restaurante en lItalia y yo quiero aplicar lo apr@ohi. Yo no tenia la idea de un
restaurante, pero si quise emprender. Ya vine tperesamiento de emprender.
Igual.

8. Cual creen gue es uno de los factores que difitidsudiar gastronomia. Las
medidas. Las medidas. Medidas. Temperatura. Nagamedidas y temperatura

9. Cual creen que es uno de los factores que faciistmdiar gastronomia. Todos
Fondos, recién estamos empezando.

10.Defina la personalidad de la marca. Persona readmodlta presencia.
Importante. Edad 25 a 50. Amor por las artes. SleneelLider, emprendedor.
Culto

11.Que logos conocen de los siguientes. El menos ameca Cook and chefs.

Focus Group 2 (Pasteleria)
1. Porque decidieron estudiar. Para aprender y luegermegocio. Porque en el
futuro pienso ponerme un negocio. Aplicarlo en egacio propio. Me gusta y

guiero poner mi negocio. Me gusto la carrera.



2. Porque estudiar pasteleria y no gastronomia. esardbos. me gusta mas los
dulces. pienso estudiar los dos, primero estediessambos. en gastronomia hay
ingredientes que no me gustan. por el horario.

3. Cuales fueron sus opciones para estudiar. Yo esaupii otro curso, por eso cogi
otro. yo investigué y encontré otras, pero me gesta. vine directo. vine directo.
yo también busque opciones como ISAC y otra queneoacuerdo. yo vi en
Facebook y complemente con mas informacion. ikstwde@r en el espiritu santo
porque estudie en esta pero luego por una recomiéndausque otros lugares y
me encontré con que el certificado internacionaleyanime a estar en el E.C.A.

4. Cuales fueron los factores que ayudaron a la decidiodos el certificado y sus
horarios flexibles

5. A través de que medios se enter0 de la cita. -stquar redes sociales.
recomendacién de un tercero.

6. que opinan de la ubicacion de la escuela. - Estalhiubicacion

7. Que opina de los docentes que laboran en la iogtituSon chefs preparados y
muy profesionales. bien uniformados, rectos

8. estudiaron gastronomia porque razon. Trabajo eredio. Quiero trabajar en una
cafeteria. Quiero aplicar lo aprendido en mi negqaiopio. quiero aplicar lo
aprendido como base a la nueva instruccion querdeed ltalia. yo llevo
trabajando en esto por un tiempo.

9. Factores que facilita el aprendizaje. me gustasgaemas teoria que practica.

10.defina la personalidad de la marca. Chefs professn indiferente sexo.
emprendedor. creativo.

11.Que logos conocen de los siguientes. el primemetatarse es el ISAC todos los
reconocieron luego se ve que solo uno conoce lal @gcuela de los chefs y Cook
& chef.

Focus Group 3 (Arte Culinario — Nivel Intermedio)
1. Aqué edad empezo su gusto por la cocina. Buemagioen un negocio de comida
entonces ya me gusto desde temprana edad. Descénaguiamente los 14 o 15

afos. 16, 17 afios. Desde que cumpli 10 afios.



2.

5.

Como fue esa experiencia, que le dio ese gustsiypoocina. Yo soy ayudante de
cocina y aparte mis padres eran chefs, me gustaba trabajaba, fue en base a
la experiencia de mi padre y laboral. Yo no tureatamente alguien cercano a la
carrera, pero siempre me gusto. Mi motivacion foerpis padres, ellos siempre
me ponian a cocinar y me decian que lo hacia nery giasi nacié el amor por
esta carrera. Ni de mi padre ni madre, fue ensupa empleada que veia como
trabajaba me encantaba y pasaba con ella ayudandola

Porque decidid estudiar gastronomia. Me gustaber ltasas diferentes, cocinar
cosas nuevas, curiosear con la comida. Volvercanaat a estudiar gastronomia,
anteriormente estudiaba como a los 17 afios. Mabarta atencion la cocina para
no realizar los trabajos comunes, esto me motigstadiar gastronomia. Decidi
estudiar gastronomia porque me gusta y a pesaesjudié otra carrera ho me
gustaba por lo que decidi aventurarme a estudiquéome gusta, pienso que no
siempre resulta vivir de algo que no le gusta. Rdrfue como un complemento
adicional, trabajo en un club y estudie hotelerfiarigmo, siempre me gusto estar
en cocina y me gustaba siempre y querer seguegelaio de mi mama.

Quien nos motivo a estudiar gastronomia. Mi martta,ree pasé el amor a la
cocina y decidi aprender mas los que son técridiasiama, desde que acabe la
secundaria me dijo que estudie gastronomia. Mi mammaos amigos. En si mi
esposo, porque mis padres querian que estudieosiasse los di y ahora me dedico
a estudiar lo que siempre me gusto.

Al momento de estudiar gastronomia cuales fuersroleas opciones. Siempre
tuve como opcion la ECA no habia mas. En mi casqueien internet y la primera
gue me salié fue la ECA vy vine averigiie y me irdcrEstuve averiguando en
santa Elena, pero no llenaban mis expectativassgu#ien redes sociales y
encontré escuela de los chefs y la ECA y finalmemeinscribi aqui. Por una
recomendacion, me inscribi aqui no busqué mas wpsioUna amiga me
recomendd que busqué otras opciones aparte deH& YBEsi me encontré con la

ECA y me gusto.



6. Que medios utilizo para entrar a la institucioregentaba a mis conocidos y un
amigo me recomendd. Por internet. Por interneti®emet. Vine directamente a
la institucion.

7. Que es lo que mas valora de los cursos que saddita escuela. Me gustan las
técnicas de los chefs. Es mas practico que tedraaécnica y su forma de
ensenar.

8. Que piensan de la practica de la ECA vs otrastimsbnes. Todos son muy
buenos. Creo que deberian mejorar en la discipimapn muy exigentes.

9. Segun su criterio que piensa sobre los chefs duogda. Tienen una muy buena
técnica, buenos docentes y super practico. La faqueadan las clases es mas
implicita en el ambito que te dicen técnicas queten@an en otros lugares.
Minuciosos para ensefiar. Transmiten la pasion ¢os Benen mientras nos
ensefan.

10.En qué actividad te gustaria aplicar lo que hasralido. Restaurante, de todo un
poco. Negocio propio. Negocio propio. Trabajar @a empresa en el area de
cocina. En un negocio propio.

11.Cuél cree que es uno de los factores que difi@lltprendizaje. La cantidad de
estudiantes en un curso porque se crea confusiones.

12.Cuél cree que es uno de los factores que facilitapeendizaje. La Buena
ensefianza y la infraestructura.

13.Personalidad de la marca. Chef profesional, magadhd aproximadamente de
30 a 45, con mucho conocimiento en su rama, congbpeesencia, elegante, con

bastante experiencia.






Entrevistas a Profundidad

Perfil

Nombre: Cristhian Melo

Cargo: Chef Instructor

1.

Perfil

Factores influyentes para escoger una escuelabysea alguien que tenga
experiencia, una institucion que haya tenido pat&gno en el medio y que

cuando uno viene a estudiar, buscar una instituaési es posible hablar con los
docentes para ver el nivel al que se va a estudiar)

Razones por la cual los estudiantes siguen lareatdie gastronomia (Amor a la
cocina)

Defina la personalidad de la marca (Personalmertgusta la imagen, la marca,
las certificaciones, una marca que busca progresar)

Cudles son los principales competidores (Si existmpetencia solo existiria
competencia por nombre, las personas buscan meties con buen nombre; las
personas deberian buscar mas factores aparterageda)

Detalle las ventajas competitivas (Existe mas ract cuenta con una buena
Infraestructura y nueva)

Actividades que realizan los estudiantes egresd8ode gusta y tienen la

oportunidad la desempefian)

Problemas de los estudiantes (Compromiso)

Defina el perfil del estudiante (rango de edad efindlo, Nivel socio econdmico

medio, nivel estudio basico)

Nombre: Cristhian Pefafiel

Cargo: Chef Instructor

1.

Factores influyentes para escoger una escuelacipaimente las certificaciones
gue otorga la institucion, infraestructura)



Razones por la cual los estudiantes siguen lareadie gastronomia (La escuela
busca no solo ensefiar gastronomia también es cnel@empresarial que busca
gue sus estudiantes se vuelvan emprendedores)

Defina la personalidad de la marca: (Una marcagsea e incita a sus estudiantes
a progresar)

Cudles son los principales competidores: (Si satwmpetidores directos podria

nombrarte varias pero estas serian por boca o npenaasi hablamos comparando
la ECA con otras esta es la mejor; pero para cartentinas son escuela del

pacifico, azlcar y canela pero son mas practicaisps basicos)

Detalle las ventajas competitivas (Nivel de exigenta malla curricular y los

docentes profesionales que consta la institucion)

6. Actividades que realizan los estudiantes egresg@toprendimiento)

Perfil

Problemas de los estudiantes (Pensamiento negafvosin deseos de
comprometerse)
Defina el perfil del estudiante (rango de edad 20aedelante, nivel socio

economico: medio para arriba, nivel estudio: norgmrtante)

Nombre: Pamela Saa

Cargo: Chef Instructora — Coordinadora Académica

1.

Factores influyentes para escoger una escuelaprjhwero que se observa es la
infraestructura)

Razones por la cual los estudiantes siguen lareadeegastronomia ()

Defina la personalidad de la marca: (Una marc@gsea e incita a sus estudiantes
a progresar, docente)

Cudles son los principales competidores: (Por rostimternos, ética empresarial
no puedo decir esa informacion)

Detalle las ventajas competitivas (Nuevas instateas y equipos, Nivel de
exigencia)

Actividades que realizan los estudiantes egresaffomprendimiento o

Empleados)



7. Problemas de los estudiantes (Compromiso del estigdcon la carrera)
8. Defina el perfil del estudiante (rango de edad b8aeelante, nivel socio

economico: medio para arriba, nivel estudio: norgmrtante)






Pre-ROI

Pre - ROI Evaluation (Escuela Culinaria de las Américas)

JUL AGO SEP OCT NoVv DIC
Last 6 Month- Month- | Month- | Month-
Months Month-1 2 Month-3 4 5 6 AVG
$ $ $ $ $ $
NET $ 36.000 | 36.000, | 36.000 | 82.500 | 54.000 | 280.50
SALES 36.000,00 ,00 00 ,00 ,00 ,00 0,00
Impulsar feria de emprendimiento
Baseline ($) $  280.500,00
Margen Canal. (%) YTD 31,00%
Costo ($) $ 11.420,00
Uplift ($) 15427,5
Net Inc. Margin ($) 4782,53
ROI (%) -58%
Break Even Point Uplift (%) 5,5%
Posicionamiento
Baseline ($) $ 280.500,00
Margen Canal. (%) YTD 31,00%
Costo ($) $ 7.880,00
Uplift ($) 16830,0
Net Inc. Margin ($) 5217,30
ROI (%) -34%
Break Even Point Uplift (%) 6,0%
Apertura nueva certificacion
Baseline ($) $  280.500,00
Margen Canal. (%) YTD 31,00%
Costo ($) $ 20.099,11
Uplift ($) 56100,0
Net Inc. Margin ($) 17391,00
ROI (%) -13%




Break Even Point Uplift (%) | 20%

Remodelacion

Baseline ($) $ 280.500,00
Margen Canal. (%) YTD 31,00%
Costo ($) $ 19.471,05
Uplift ($) 56100,0
Net Inc. Margin ($) 17391,00
ROI (%) -11%
Break Even Point Uplift (%) 20%

Costo Incremento
Impulsar feria de $11.420,00 0,06
emprendimiento
Posicionamiento $7.880,00 0,06
Apertura nueva certificacion $20.099,11 0,20
Remodelacién $19.471,05 0,20

TOTAL $58.870,16 0,52




La Escuela de los Chefs
desde 199% esla
institucion pionera en el
desarollo de ko
gastronomia a nivel

educativo en CGuayaquil

Nuestos estudiantes son
profesionales, emprendedores y
diicionados que gustan del arte
cdinario. Somos un Centro de
Capocitacion Ocupaciond
registrado en la SETEC, en el cual se
pueden obtener los diplomas oficiales
como.Técnico e

\' Castronemia
), k‘i Pasteleria
& Ponoderia
& N Y Bary Restouante
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Hora de la visita:

10:30

Nombre de Mistery Shopper

WSO

Lugar:

M DA

items

Respuestas

Fachada del punto de venta
¢ Se distingue el aviso frente a los demas?

¢ Hay buena exhibicion de los productos?

Escala

Si

Si| s

Ubicacion del local

Interior del punto de venta

Nivel de iluminacién del P.V.

Nivel de limpieza del P.V.

Nivel de climatizacién dentro del P.V.

Presencia fisica del personal

Colocacion y presentacion del producto

Correcto funcionamiento de los rétulos y anuncios

XXX K KX

Precios en los productos

Servicio al cliente

Calidad de la recepcion

Amabilidad de la recepcion

X

Prontitud de la recepcion

Comprensién de lo que se demanda

Predisposicién a la muestra de los productos

Calidad de atencion durante la visita al P.V.

Actitud ante la presencia de problemas

Tono de voz del asesor comercial

Conocimiento del asesor sobre los productos

Calidad del cierre de la venta

XXX 1X x|

Calidad de la despedida

Otros factores

Horario de atencion

Numero de personas que visitaron el local

Tiempo que se tomaron para atender a los clientes

S\‘(n—‘

La calificacién va del 1 al 5 siendo el nimero 1 "muy maic" y el nimero 5 "muy bueno”




Hora de la visita: AOL 2 L\)
Nombre de Mistery Shoppef ‘Cg(-&;%k,@* Do LC)& CLE
Lugar: H TS ;

items Respuestas

Fachada del punto de venta
¢ Se distingue el aviso frente a los demas?

¢ Hay buena exhibicién de los productos?

Escala

No

No

Ubicacién del local

Interior del punto de venta

Nivel de iluminacion del P.V.

Nivel de limpieza del P.V.

Nivel de climatizacion dentro del P.V.

Presencia fisica del personal

Colocacion y presentacion del producto

Correcto funcionamiento de los rotulos y anuncios

Precios en los productos

Y XX P XX

Servicio al cliente

Calidad de la recepcién

Amabilidad de la recepcion

Prontitud de la recepcién

Comprension de lo que se demanda

Predisposicién a la muestra de los productos

Calidad de atencién durante la visita al P.V.

XXX

Actitud ante la presencia de problemas

Tono de voz del asesor comercial

Conaocimiento del asesor sobre los productos

Calidad del cierre de la venta

% | X X

Calidad de la despedida

Otros factores

Horario de atencién

Numero de personas que visitaron el local

C

Tiempo que se tomaron para atender a los clientes

V; Hi

La calificacién va del 1 al 5 siendo el niimero 1 "muy malo" y el ndmero 5 "muy bueno”




Hora de la visita: VL2

Nombre de Mistery Shopper CDC)L—. Py QMo F
LLak AT - YemoQy O
ftems Respuestas

Fachada del punto de venta

¢ Se distingue el aviso frente a los demas? Si ><

¢ Hay buena exhibicion de los productos? Si

Escala ( 1 . 2 3

Ebicacién del local i l

Interior del punto de venta

rNivel de iluminacién del P.V.

Nivel de limpieza dei P.V.

Nivel de climatizacion dentro del P.V.

Presencia fisica del personal

Colocacién y presentacion del producto

Correcto funcionamiento de los rétulos y anuncios

¥ | X

Erecios en los productos

Servicio al cliente

Calidad de la recepcion

Amabilidad de la recepcion

Prontitud de la recepcion

Comprension de lo que se demanda

Pred:sposncuon a la muestra de los productos V

Calldad de atencién durante la wsna alP.V.

Actitud ante la presencia de problemas

X % [ |X

Tono de voz del asesor comercial

Conocimiento del asesor sobre los productos

Calidad del cierre de la venta

\Ealidad de la despedida

WX X

Oftros factores

Horario de atencion

Numero de personas que visitaron el local

Tiempo que se tomaron para atender a los clientes

2\) Hi

La calificacion va del 1 al 5 siendo el nimero 1 "muy malo" y el nimero 5 "muy bueno”




Hora de la visita: A ’1)\-3
Nombre de Mistery Shopper £ CCOE % JSY N @1 .%@%u%f\
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items Respuestas

Fachada del punto de venta

¢ Se distingue el aviso frente a los demas? Si No l

No?

K X

¢ Hay buena exhibicién de los productos? Si

Escala 1 2 3 4 5

{Ublcacién del local ,7<

Interior del punto de venta

Nivel de iluminacion del P.V.

e
Nivel de limpieza del P.V. | <

Nivel de climatizacion dentro del P.V.

Presencia fisica del personal x

Colocacion y presentacion del praducto

Correcto funcionamiento de los rétulos y anuncios

-~
o
Precios en los productos \><

Servicio al cliente

Calidad de la recepcion §<

Amabilidad de la recepciéon

Prontitud de la recepcion

Comprension de lo que se demanda

Predisposicién a la muestra de los productos

Calidad de atencién durante la visita ai P.V.

Actitud ante la presencia de problemas

Tono de voz del asesor comercial

Conocimiento del asesor sobre los groductos

Calidad del cierre de la venta

XTI [ x [ el x

Calidad de la despedida

Otros factores

Horario de atencion

Numero de personas que visitaron el local Z

Tiempo que se tomaron para atender a los clientes ’ ‘I(’ s

La calificacion va del 1 al 5 siendo el nimero 1 "muy malo” y el nimero 5 “muy bueno"
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Guayaquil, 14 de Julio del 2017

Directivos de la Escuela Culinaria de las Américas
Presente.

De mis consideraciones,

El presente escrito es para poder solicitar el uso del nombre, la marca “Escuela
Culinaria de las Américas” e informacion especifica y necesaria para poder
realizar el trabajo de titulacion “Plan de marketing para la Escuela Culinaria de
las Américas’, a cargo de los estudiantes: Carlos Alberto Salavarria Dévila y
Erick André Diaz Ochoa perteneciente a la unidad de titulacion A-2017 de la
carrera de Marketing de la Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil. Me
suscribo a usted agradeciendo su fina atencién.

Atentamente. /PQ\M?XQ Koo Soa
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Erick Diaz ° (/Carlos Salavarria
Estudiante de la Carrera __ Estudiante de la Carrera

Ing. Marketing. Ing. Marketing.



Guayaquil, 3 de Agosto del 2017

Directivos de la Escuela Culinaria de las Américas
Presente.-

De mis consideraciones,

El presente escrito es para poder solicitar la siguiente informacién:

e

o

1.
8.

RUC de la Escuela Culinaria (Actualizado).

Eslogan y Material Publicitario/Brief (Actual de la empresa).
Organigrama de la institucion.

Permiso para poder recabar evidencia fisica (fotografias).

Estados Financieros (Flujo de caja, Estado de Resultado, Balance
General).

Cantidad de alumnos inscritos en las dos certificaciones que entrega
la escuela (Anualmente).

Numero de cursos aperturados anualmente (Panaderia y Pasteleria).
Requisitos para ser docente de la institucion.

Dicha informacién es necesaria para poder realizar el trabajo de titulacién “Plan
de marketing para la Escuela Culinaria de las Américas’, a cargo de los
estudiantes: Carlos Alberto Salavarria Déavila y Erick André Diaz Ochoa
perteneciente a la unidad de titulacion A-2017 de la Carrera de Marketing de la
Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil. Dicha informacién sera manejada
con la debida confidencialidad correspondiente y la ética de los alumnos. Me
suscribo a usted agradeciendo su fina atencion.

Atentamente.

J Salavarria
Estudiante de la Carrera
Ing. Marketing.



Guayaquil, 14 de junio del 2017

Directivos de la Escuela Culinaria de las Américas
Presente.

Se les solicita permiso para el dia sabado 15 de julio del presenté afio pueda realizarse
un focus group o grupo de enfoque en las instalaciones de la escuela y con los
alumnos de la misma, por la cual nos dirigimos a usted muy coordialmente para poner
bajo su conocimiento dicha actividad que servira para el proyecto de titulacion "plan de
marketing para la escuela culinaria de las Américas" a cargo de los alumnos Erick Diaz
Ochoa y Carlos Salavarria Davila, me suscribo a usted y agradezco su fina atencion.

Atentamente,

Erick Diaz Ochoa
Alumno

Ing en marketing
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DECLARACION Y AUTORIZACION

Nosotros, Salavarria Davila, Carlos Alberto , con C.C: # 0929113272 y Diaz
Ochoa, Erick André, con C.C: # 0930758701 autores del trabajo de titulacion:
Plan de Marketing para la Escuela Culinariade las ~ Américas en la ciudad de

Guayaquil. Previo a la obtencion del titulo de Ingeniero en Marketing en la
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f. f.
Diaz Ochoa, Erick André Salavarria Davila, Carlos Alberto
C.C: 0930758701 C.C: 0929113272
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