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RESUMEN

En el presente proyecto se propone un plamdeketingpara el restaurante
Don Camarén en la ciudad de Guayaquil, el cual igeled en cuatro capitulos.
Dentro del primer capitulo se detalla el andlisisiasional de la empresa, el
macrocentro, el microentorno y el andlisis estiatédel segundo capitulo se realiza
investigacion de mercado con el fin de determinarfactores que influyen en el
mercado de los locales de comida de mariscos, woatip por la poblacion de 25 a
55 afios que forman parte de la Poblacion Econénectamactiva (PEA) en la
ciudad de Guayaquil, los consumidores de comidandascos del local de Don
Camardn son clientes de clase social media, mdtiiagae les gusta vivir una
experiencia gastronémica de un restaurante deettnccentro comercial. Respecto
a los resultados se conoce la percepcién que tiwmronsumidores sobre los
maricos y las ocasiones de consumo, las nuevagnreiad en platos, productos
complementarios, las formas de pago y los mediasodminicacion mas usados por
los clientes. Dentro del capitulo cuatro se delareb plan demarketing, estrategias
de segmentacion, posicionamiento, participacion decadwr y las estrategias del
marketing mixa desarrollar; finalmente el capitulo cuatro edirenciero el cual
detalla los ingresos y egresos, la proyeccion dketaanda y los estados financieros

que determina que el plan aarketingpropuesto es viable y factible.

PALABRAS CLAVES

Plan demarketing marketingdigital, estrategias, camarén, mariscos, restagsant

tendencias.
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INTRODUCCION

En la ciudad de Guayaquil actualmente se encuem@agran variedad de
restaurantes, cevicherias, picanterias y demake$oeapecializados en brindar a su
clientela platos elaborados con mariscos. El digtidelégrafo (2011), mostré un
estudio econdémico realizado por el Instituto Naalode Estadisticas y Censos
(LN.E.C.) revel6 que hay cuatro tipos de negoctpsge prefieren abrir los
ecuatorianos: una tienda (87.244) un restauraid®38) una peluqueria (14.426) y
tener un local de discos piratas (4.165). En Gualaxisten 33.938 restaurantes
habiles para la atencion al publico es por ello jog en dia en la industria los
restaurantes de especialidades se vuelven compstifidia a dia elaboran planes
comerciales con la finalidad de obtener més ppg@odn en el mercado.

De acuerdo a datos del INEC (2010), existen 61é&gtéblecimientos que
realizan actividades caracteristicas del turisme. d3tos, 48.385 corresponden a
establecimientos de servicios de provision de alto®y bebidas, lo que representa
el 79% del total.

En los uUltimos afos se ha realizado diversas fexwaso lo es Raices que
fomentan a los restaurantes o huecas que realiraitia tipica. Uno de los objetivos
principales de este proyecto es rescatar y catagaljastronomia ecuatoriana como
una de las mas diversas de América. Raices, La dsagdPublica Municipal de
Turismo y Promocion Civica junto con las 7 escuelascocina de la ciudad se

concentran para continuar con el plan de mejoram@® huecas. Raices (2014)

La presidenta de la Empresa Publica Municipal desio y Promocién
Civica, Gloria Gallardo, indic6 para el diario Elo@ercio (2016) que la
gastronomia es parte de la identidad. “Tenemostlafaccion de haber volteado a
mirar a los duefos de los comedores populares,ahoea son embajadores de

nuestra cultura gastronémica y reciben capacitacion

De acuerdo con el Diario EI Comercio (2016) loemies estan buscando
opciones mas economicas, por lo que la demandalmeeos populares o

ejecutivos aun se mantienen de lunes a vierngsoiEssto que la mayoria de



restaurantes en centros comerciales han optadagpegar en su menu almuerzos

ejecutivos, sin embargo, estan por encima del @eiun almuerzo normal.

Don Camarén es un local de comida de mariscos deitten 4 puntos
estratégicos de la ciudad, sin embargo, sus ventass Ultimos afios han decaido. Si
bien es cierto el local de comida no ha realizaidgim tipo de estrategia para la
captacion de nuevos clientes o el mantenimientsudeclientes actuales, cuenta con

una base de clientes leales, los cuales han idardigendo con el paso de los afos.

En una publicacion por el diario El Universo (200N2g¢rénica Arteaga,
administradora del local, explico que Ivan Buertdie la idea de formar este local
en centro comercial a pesar de su poca experiesiqu® combinar su habilidad de
camaronero y mantener el negocio desde el 2002missho indica que una de las
fortalezas es la preparacion inmediata de los qlaiara asi darle la frescura que

debe tener el marisco.

Don Camardn considera competencia no solo a losldecde comida de
mariscos, sino a la competencia indirecta comm®dolcales de comida rapida, los
cuales en los ultimos afios han ido creando combasmiida a precios econémicos.

Problematica

De acuerdo con informacion proporcionada por la iagtnacion de Don
Camardn, las ventas han ido disminuyendo resped&s aentas obtenidas en el
pasado, en todos los meses se ha observado y afo gae ha observado una

variacion porcentual negativa en comparacion cafielanterior.

Tabla 1

Ventas Don Camarén

1ER 2do 3er 4mo .
TRIMESTRE TRIMESTRE TRIMESTRE TRIMESTRE ANO %

2013 $269.910,84 $169.486,22 $247.090,86 $270.811,88957.299,80

2014 $187.315,42 $272.440,45 $236.186,86 $246.935,40 $942.878,13 -2%

2015 $228.104,99 $233.095,64 $199.007,04  $239.944,72 $900.152,39 -5%




Don Camarodn en el dltimo afo elevo sus ventas & dracias a la apertura
del nuevo local, sin embargo, no recupera la veptsmadas. Sus ventas fueron
decayendo a partir del aflo 2014 en un 2%, segwtl@aitb 2015 en un 5%. Esta
decaida de venta puede ser debido a la competémesi#ijacion actual del pais, o a

la falta de motivacion que brinda el restaurargasaconsumidores.

De acuerdo con el diario EI Comercio algunos lecale comida no han
bajado sus precios, sin embargo, apuestan poasferéativas, consentir al cliente,
reestructurar el local con una nueva imagen y lbussamos de calidad, pero mas

econdmico en el mercado local.

Segun un informe denominado Zoom realizado porelédta Eko Negocios,
la industria con mayor presencia sobre el PIB pede al sector manufacturero, en
el cual “la rama de alimentos y bebidas contriboga el 40%” (Revista Ekos
Negocios, 2014, p. 76). La industria manufacturesala que genera el mayor
porcentaje de empleo en Ecuador, “un aproximad@,demillones de plazas de
trabajo, lo que representa el 32,3% sobre el tiadersonas ocupadas” (p. 76). Este
sector “se divide en 1 695 miles de personas (46yb¥sadas en el sector primario,

lo cual deja un numero de 173,3 mil correspondiahgector manufacturero” (p.77).

La industria de alimentos y bebidas no alcohdleraos ultimos afios ha sido
uno de las industrias mas representativa e inflegerpara poder explotar y
emprender negocios exitosos, siendo asi tambiédeitas industrias mas necesarias
para la poblacion ecuatoriana y asi mismo un dénkhsstrias que generan mayor

demanda por la poblacion.

Don Camar6n usa como Unica estrategia para promerciel negocio el
marketingboca a boca, de igual manera no existen estratdgiasrketingdigital,
poseen perfiles en redes sociales céaocebook Twitter e Instagram,pero no estan
generando contenido relevante. Por estas razorespeea realizar una investigacion
la cual indique el comportamiento del mercado, iypasler realizar las estrategias
adecuadas con el objetivo de incrementar clientesnyas, ya que actualmente la
empresa no cuenta con planrdarketing ademas existe caidas en las ventas de los

ultimos arios.



Justificacion del tema

Este proyecto servira de guia para los estudiamiesdeseen realizar una
investigacion similar, o en el sector de localescdmida o restaurantes. De igual
manera se brindara informacion secundaria y fuedge®gferencia que serviran para

futuras investigaciones.

Don Camardn obtendra una investigacién y un plamatégico que podra ser
utilizadas en futuro, el cual ellos consideren @mente. Para los pequefios y
grandes negocios, este proyecto servira de guizgentd de informacién sobre la
industria de alimentos en la ciudad de Guayagohando en cuenta las diferentes

variables y estrategias que se proponen en el datiom

Se obtendra una investigacién de mercado actuataadel comportamiento de
consumidor de este tipo de negocio que servira lparpersonas que deseen poner

un negocio similar o para futuras lineas de ingaston.

Objetivos

Objetivo General

Disefiar un plan dmarketingpara Don Camaron en la ciudad de Guayaquil.

Objetivos Especificos

Analizar la situacion actual del sector y del negaon el fin de conocer los
factores positivos del mercado.

» Disefiar una investigacion de mercado con el fideterminar el

comportamiento del consumidor.
e Crear estrategias aearketingque se adapten a las necesidades del mercado.

» Elaborar un analisis financiero que determine ¢sitfdidad del plan de

marketing
Resultados Esperados

* Andlisis detallado de la situacién actual del segtdel negocio.



* Resultados relevantes acerca del comportamientwodslmidor en

mariscos.

e Herramientas y estrategias marketingde acuerdo a los gustos y

preferencias de los consumidores.

* Anadlisis financiero que demuestre la viabilidad plelyecto.

Alcance del proyecto

Con el presente proyecto se pretende realizaramg@marketingen el norte
de la ciudad de Guayaquil, siendo éste aplicablesdocales de los cuatro que posee
Don Camaron que estan ubicados en Riocentro NRibeentro Ceibos Wall del
Sol.



CAPITULO 1



1. Analisis Situacional

1.1 Analisis del micro entorno
1.1.1 Historia de la empresa

Don Camarén posee 10 afios desde su creacion &@9&l @or su fundador
Ivdn Buendia quien tuvo la iniciativa de formarlacal de comida especializada en
mariscos, teniendo como ventaja, su experiencial @nercado de mariscos. En el

afio 2008 abrié por primera vez sus puertas em#dcceomerciaMalldel Sol.

El valor agregado que le afiade el local es basitmi& preparacion
instantanea con productos frescos, ofreciendo uaa gariedad de platos tipicos
como ceviche de camaron, cazuelas de mariscog, maanero, entre otros. Hoy en
dia el local cuenta con mas de 80 platos distirtosus locales, asi mismo se ha
dado la apertura de 3 locales mas ubicados enelasos comerciales, Riocentro
Norte, Riocentro Ceibos y Riocentro el Dorado, deeastos dos ultimos en el 2016.

Asi mismo Don Camaroén fue reconocido y premiado lparevista EKOS
dentro del ranking de las mejores pequefias y masliempresas del Ecuador, siendo

este un reconocimiento importante para todos lesfguman parte de la empresa.

1.1.1 Organigrama estructural y funciones.

Gerente
General
| |
Locales de Comidla Oficina
Talent Jefe d |
- alentc efe di ]
Administrador HuMano Contabilidad Secretarig
|
Asistentt
Contable

| Jefe de Cocineil | Cajeros

| Cocineros |

Figura 1 Organigrama




La empresa se encuentra dividida en dos aéreaspdakes de comida y

oficina.
Locales de comida:

* Administrador: Se encarga del inventario, calidadnpras y manejo del
personas de los locales. Asi mismo es el Unicampatsjue realiza funciones

en ambas areas.
e Cajeros: Recibidor de dinero, servicio al cliente.
Cocineros: Se encargan de la realizacion de Idsptie comida en el local.

Administracion:

« Jefe de R.R.H.H.: Se encarga de la eleccion dedopas y regular el

comportamiento y cultura organizacional de la eisgre

» Jefe de Contabilidad: Es la persona encargadadar lla contabilidad de la

empresa y regular que todo este correcto.

1.1.2 Cartera de productos

Don Camardn ofrece a sus clientes un menu condaatide mariscos en sus
platos de comida como el camardn, pescado, copcifag, calamar, cangrejo entre
otros, creando platos mixtos o de un solo mari3eenen producto principal el
camaron. El camardn que utilizan esSalmuerasolo la cola del camarén, de talla
36/40 de primera.

Menu de platos con camaron:

« Ceviche de camarén « Camaronesardenal

« Ceviche de mariscos * Camaroneghernidor

. » Cazuela de camarones
e Ceviche de pescado

* Ensalada a la Don Camarén e Cazuela de pescado vy



camarol

«  Patacén mixto * Encocado de camarones

. e Sango de choclo con
* Piqueo a la Don Camaroén camarones

«  Chupe mixto con pescado y camarén ~ ° lacutacucon mariscos

. Crema de cangrejos e Tallarin a la Don Camaron

e Tallarin al pesto con
e Caldo de bola con camardon camarones

» Tallarin alpomodorocon
* Sopa de camardn camarones

» Tallarin de mariscos y ufias
e Arroz con camaron rellenas

e Brochetas de camar6én con arroz
menestra y carne

Arroz, puré y camarones

) e Brochetas con papas Yy
e Camarones al ajillo ensalada

« Camarones apanados con coco * Cazuelita Jr. de camaron

« Camarones apanados » Tallarin de camarones

1.1.2 Cinco Fuerzas de Porter

Thompson, Gamble, Peteraf, Strickland 11l (2012)i¢aron que las fuerzas
competitivas que afectan la rentabilidad de la stidla trascienden la rivalidad entre

competidores e incluye presiones que nacen deociuggintes coexistentes.

El modelo de las cinco fuerzas, desarrollado pateP,cha sido la herramienta
analitica mas comunmente utilizada para examinantrno competitivo. Describe
el entorno competitivo en términos de cinco fuerzasnpetitivas basicas”
(Martinez., Milla, 2012, p. 40). “Cada una de e$t@szas afecta la capacidad de una
empresa para competir en un mercado concreto.sJdetarminan la rentabilidad
potencial de un sector determinado, ya que estago cifuerzas actian

permanentemente en contra de la rentabilidad dedrse(p. 41)
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Amenaza de nuevos participantes

La aparicion de nuevos competidores en el mercadme causar que
disminuya los ingresos de las empresas estableemas sector. Los factores que
influyen en el alcance de esta fuerza son “lasebasrde entrada existentes, de la
posibilidad de crear nuevas barreras de entrada ka diccion combinada de los

competidores actuales.” (Martinez., Milla, 20124p)

Se considera que para ingresar al sector de ragtagrno se tendrian trabas,
ya que la inversion inicial para este tipo de negoo es elevada a diferencia de
otros negocios; por lo cual las personas lo vizaalicomo algo mas rentable. En la
actualidad se esta promoviendo el emprendimienteegocios y reconociendo a los
restaurantes que ofrecen comida tipica, lo cuapao a la apertura de nuevos
locales de comida. Como es el caso de pequefidedada comida conocidos como
“huecas” que ofrecen platos embleméaticos como g@smlie presentan en concurso

Raices.

Raices es un evento que organizé la Direccién désrma y Promocion
Civica de la M.l Municipalidad de Guayaquil, con aoyo logistico de Expo
Guayaquil, la Camara de Turismo y siete escuelasraygdmicas de la ciudad.
Guayaquil es mi destino (2015).

Poder negociacion de proveedores

“Los proveedores pueden ejercer una notable inflaeren un sector
presionando en una subida del precio, en el tietigpentrega o en la calidad de los
productos y de esta manera exprimir la rentabildiadin sector.” (Martinez., Milla,
2012, p. 42)

La materia prima utilizada no es dificil de conseges decir, se encuentra
sin mayores problemas en mercados o distribuiddeesmariscos similares al
proveedor actual. En este caso la compafiia tiepeddr de negociacion con los
proveedores, asi mismo existe un margen atractvgathancia de acuerdo al costo
del producto. Si elevan el precio de la materienprise podria cambiar de proveedor
sin mayores inconvenientes. Existen ciertos praguestacionales como la naranja y

pescado que en ciertas épocas del afio se encuamracios mas altos. Esto
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ocasiona que el proveedor tenga el poder de nagdciga que todos los

distribuidores de dichos productos elevan los peeacorde al mercado.
Poder negociacion compradores

No existe promocion de venta en la actualidad igdica que el comprador
no tiene ningun tipo de rebaja en el precio estade De igual manera el
consumidor se encuentra en una capacidad adgaigptva adquirir un plato de
comida de mariscos, ya que en el mercado existeredtes rangos de precios, los
cuales lo hacen accesibles.

En la actualidad existen diferentes platos innoxeglde mariscos que los hacen

mas atractivos para los consumidores.
Rivalidad entre competidores

Esta fuerza se origina en el momento en que logpebdores toman una

accion para mejorar su posicion en el mercado. t{ie., Milla, 2012)

De acuerdo a Monferrer (2012), “un segmento piatdictivo cuando tiene muchos

competidores, fuertes o agresivos.” (p. 62)

En el sector de locales o restaurantes de maresdsten varios restaurantes
gue ofrecen platos de comida similares. El gradovdd¢idad entre los competidores
es alta lo cual genera una atractivo bajo. Sin egobé calidad de productos y

servicio no es la misma en todos los locales.

Amenaza productos sustitutos

La amenaza competitiva por parte de los productastitstos es
verdaderamente alta, esto se debe a que se ercubitiado en centros comerciales,
lo cual da apertura a todos los locales que quedasi patio de comida. Facilmente
puede ser reemplazado por comida rapida, past#e, @ros. Existe un acceso facil
a otros locales de comida y ciertos de estos cnematia precios mas bajos ya que no

requieren de tanta elaboracion.
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Tabla 2

Fuerzas de Porter

1 2
Fuerzas Porter No Poco
atractivo  Atractivo

3 4
Neutro  Atractivo

5
Muy
atractivo

Total

Amenaza de nuevos participantes

Diferenciacion del produc

Costos de camb

Acceso a canales de
distribucion

Acceso a materias prin

Inversion en capit

Identificacion de la mart

Calificacion
Poder negociacion de proveedores

Cantidad de proveedol

Disponibilidad de proveedores
sustitutos

Costos de cambio de los
productos del proveedor

Amenaza de integracion
vertical hacia adelante

Costo del producto del
proveedor en relacion con el
precio del producto final

Calificacién
Poder negociacion compradores

3,6

Volumen de venta en
proporcioén al negocio de la
empresa

Sensibilidad del comprador al
precio

Ventajas diferencial del
producto

Costo o facilidad del cliente de
cambiar de empresa

Disponibilidad de informacién
para el comprador

Calificacion

3,2

Rivalidad entre competidores

Ndmero de competidor

Cantidad de publicid:

Promociones y descuen

Precio:

Tecnologi

Calidad de productos y
servicios ofrecidos

Calificacion

3,1¢

Amenaza productos sustitutos

Numero de productos sustitu

Disposicion del comprador a
sustituir

Costo de cambio del compra

Disponibilidad de sustitutos
cercanos

Calificacion

TOTAL FUERZAS PORTER
13

2,2t
3,11



1.2 Andlisis de Macro entorno

El Macro entorno estd conformado por los factoreditipos legales,
econdmicos, sociales culturales, tecnoldgicos yiamdiles que influyen en el

desarrollo del negocio.

El éxito de una empresa se basa en que debe temelireccion efectiva del
entorno, a pesar de que no pueda ejercer cambitisles los factores, como es el
caso respecto a los “demograficos y culturalesadpoblacion o sobre el entorno

econdémico” (Escudero, 2014, p. 73).
1.2.1 Entorno Politico-legal

Se considera la Ley Organica de Consumo en la sea¢stablecen las
obligaciones y derechos de los consumidores, exgemds de alimentos y
prohibiciones.

La Conferencia Plurinacional e Intercultural de &abia Alimentaria

(COPISA) establece la ley respecto a la libertadldecion, la cual indica
gue las personas son libres de elegir segun steygmeias los alimentos que
desean consumir y tienen el derecho de recibir deera oportuna toda la
informacion adecuada sobre los alimentos que coasumor lo que es

prohibido para los expendedores de los mismosadimet acceso a dicha
informacion o condicionar la eleccion que realiteasumidor. (COPISA,

2013, p.16)

Esta ley protege a los consumidores contra la @dbll engafiosa; es decir
los ampara ante la publicidad basada en produatsest Ademas, establece que el
consumidor tiene el derecho a estar protegido prieticas en las que no se les
permita adquirir los alimentos que requieran deeraoportuna y también tienen el
derecho de exigir un trato justo y basado en gletespor parte de los expendedores
de alimentos. En caso de recibir productos defieende mala calidad o
perjudiciales para su salud tiene la potestad dgirela sustitucion de tales
productos, la invalidacion de la compra realizadandemnizacion por dafios y
perjuicios. (COPISA, 2013)

Otras de las leyes que afectan a la industria &gdietilo 9 que indica:
14



Art. 9. Los establecimientos sujetos a vigilanc@optrol sanitario se clasifican en

tres categorias conforme su riesgo:

Grupo A (riesgo alto); Grupo B (riesgo moderad@rypo C (riesgo bajo),
Tomando en consideracion los siguientes criterios:

1. Riesgo epidemioldgico.

2. Tipo de producto / servicio.

3. Procesos utilizados conforme a la actividad dell@stimiento.

4. Tipo de desechos generados.

Asi mismo el local debe estar presto para el furasitento y esto se basa a
ciertos requisitos que se describen en el Art. T@do establecimiento de servicios
de atencion al publico y otros sujetos a vigilangiacontrol sanitario, para la
obtencion del Permiso de Funcionamiento, a masudeplir con los requisitos
establecidos en este Reglamento, debe contar absmern un bafio o bateria

sanitaria equipados con:
. Lavamanos.
II.  Inodoro y/o urinario, cuando corresponda.
M. Dispensador de jabén de pared provisto de jabéidliq
IV.  Dispensador de antiséptico, dentro o fuera denkalaciones sanitarias.

V.  Equipos automaticos en funcionamiento o toallagdesbles para secado de

manos.
VI.  Dispensador provisto de papel higiénico.
VII. Basurero confunda plastica.

VIII. Provision permanente de agua, ya sea agua patatéeia, entubada o

conectada a la red publica.

IX.  Energia eléctrica.
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X.  Sistema de alcantarillado o desagues funcionalkepgunitan el flujo normal
del agua hacia la alcantarila o al colector ppati sin que exista

acumulacion de agua en pisos, inodoros y lavabos.

XI. Sistema de eliminaciéon de desechos conforme a tmativa ambiental
aplicable.

1.2.2. Entorno Econémico

En el segundo trimestre de 2016, el PIB de Ecuadostrd una variacion
trimestral (t/t- 1, respecto al primer trimestre2(46) de 0,6% y un decrecimiento
inter-anual de -2.2 (t/t-4, respecto al segundodsitre de 2015). (BCE, 2015)

PRODUCTO INTERNO BRUTO - PIB
6.0 2007=100, Tasas de variacion trimestral

8.0
5.0

4.0 6.0

3.0 -
4.0

20

2.0

Var. tft-1

1.0

Var. t/t-4

0.0 0.0

-1.0 |
T -20
-2.0 -

-4.0
-3.0

-4.0 -6.0
t113 213 1313 1413 t114 1214 1314 t414 115 215 (315 415 t116 t216

—dVariacion t/t-1  =—@=Variacidn t/t-4 (eje derecho)

Figura 2 Variacion Trimestral P.1.B. Tomado del B.C.E.

Entre las actividades econdmicas que presentaromayor crecimiento en el
segundo trimestre comparado con los tres primereses del afio estan la
acuicultura y la pesca de camarén (16,7%), el sgimnde electricidad (9%) vy
refinacion de petréleo (4,3%); entro otros sectares estan en crecimiento son
ensefianza, servicios sociales y salud (3,3%); lpetgdminas (2,4%). (El Telégrafo,
2016).
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A pesar de este incremento actualmente las indasto se atreven a realizar
inversiones y buscan mantener su estabilidad 1b seiatribuye a la contraccion

econdmica que esta pasando el pais.

Los ultimos resultados de crecimiento del PIB maestuna economia
claramente en recesion, con tres trimestres denueto negativo. La actividad
econdmica se desinfla con menores ventas, men@asunidades de negocios,
inversion postergadas, una cadena de impagos @ésetado hacia las empresas
privadas prestadoras de servicios y ejecutorasod&ratos, que ha llegado a un
aumento de los impagos entre empresas, recorterédiitoc de las instituciones

financieras privadas hacia el sector privado.

La escasez de ingresos para el estado ha obligadorar inversion publica,
pero se nota la dificultad con la que disminuyest@m El Banco Mundial alerto que
el Ecuador tendra una caida del 2% del PIB en 20if6andose a los otros paises de

la regién que cerraran con recesion.
Inflacion

Ecuador registré una inflacion mensual de 0,31% @i del 2016, segun el
ultimo reporte del indice de Precios al Consum{die€), publicado por el INEC. En
el cuarto mes del afio, el pais registré una irflfaanual de 1,78% y una acumulada
de 0,89%. (INEC, 2016)

Ecuador cerré el afio 2015 con una inflacion de %,3®s precios del
consumidor han tenido un incremento minimo en foslyctos de la canasta basica.
La canasta basica familiar en abril de 2016 co8®&)1® dolares; lo cual implica que
el ingreso familiar promedio cubre el 100,01% dmdto total de la canasta familiar
bésica. (INEC, 2016)

En relacion a abril del afio anterior la inflaci &53% menos lo que ha
permitido a los consumidores mantener poder adyaisen el mercado y generar

demanda de los productos ofertados.

La inflacién tiende a un ritmo menor, probablemergecano a 3%, pero su
trayectoria de afilos muestra que los precios hamdora un ritmo mucho mayor que
el de los socios comerciales y el tipo de camkabapreciado coloca los precios
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relativos domeésticos por encima de los preciogettb del mundo. Es decir el pais

seguird mas caro.

La inflacion acumulada en los ultimos afios es mayoEcuador que en Peru
y EEUU, y esto apunta a una pérdida de competitivigue no ayuda a reanimar el

crecimiento y el empleo.
Desempleo

Ecuador registré una tasa de desempleo nacional7déo en diciembre del
2015 en comparacion al 3,80% que alcanzo en diceemdl 2014, un incremento
de 0,97 puntos porcentuales, segun datos publieslesl8 de enero del 2016 por el
Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEDEC, 2016)

Segun el INEC en diciembre del 2014 las personasuocempleo adecuado
sumaban 3545.802, mientras que en diciembre deb 20Inimero se redujo a
3487.110, es decir, se perdieron 58.692 puesteséeos.

Esta destruccién de empleos adecuados se coneeasra&n el sector rural
mas no en el urbano, mientras en el sector ruehpleo adecuado se redujo de
800.227 a 714.823 lo que implica una pérdida dd@Bbpuestos de trabajo. En el
sector urbano, el total de empleos adecuados coecid745.575 a 2772.286, es

decir, 26.711 personas.

Este incremento resulta llamativo si se toma ennteuda sostenida
contraccion en la demanda laboral a lo largo d&b2h la industria, el comercio, la
construccion y en los servicios financieros. Lagasi del INEC muestran una
pronunciada caida en el nimero de empleos adeceadearios sectores. Lo mas
afectado son el petroleo, la banca y el servicroékiico.

También existe otro grupo de actividades econdmgas muestran un
crecimiento de empleo inadecuado, lo que muestrasinerzo dindmico de la
poblacién de buscar una actividad productiva pentaipropia o conseguir empleos
por menos horas, particularmente las actividadesetdi@cios como alojamiento y

servicios de comida, transporte, ensefianza, seswaciciales y salud.
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El alto porcentaje en esta variable se debe aala gierta laboral y las pocas
vacantes en el sector. Debido a la situacién ecmadunhel pais el porcentaje de
desempleo se puede ir incrementando en el 2016.

Ecuador registro una tasa de desempleo nacior@al7&& en marzo del 2016,
en comparacion con el 3,8% de igual mes del afiadpasun incremento de 1,9
puntos porcentuales, segun la ultima Encuesta Nalkcide Empleo, Desempleo y
Subempleo (Enemdu). (Diario El Comercio, 2016)
EL DESEMPLEO NO HA AUMENTADO RESPECTO DE

DICIEMERE DE 2010; ¥ LA AGRICULTURA, CAZA 'Y
SILVICULTURA EXPLICA MAS DEL 25% DE EMPLEO

ESTRUCTURA DE LA OCUPACION POR
RAMA DE ACTIVIDAD
En porcentajes, dic-2014, dic-2015

Dic. 2014 Dic. 2015

RAMAS DE ACTIVIDAD Macional

icubtura, ganaderia, caza y silvicultura
o g ¥ Y 24,5% 25,05
pesca
Comerclo 1B,%% 18,9%
Manufactura (incluida refinackn de 11.3% 10,6%
petrilea)
Construccidn TA% 3%
Ensefanza y Servicios soclales y de salud 6,8% 12%
Transporte 5,9% 6,2%
Alojamientoy servichos de comida 5.5% 6.1%
Actividades profesienales, técnicas v
adrminkstrativas o 4%
Adrministracion puabtica, defensa; planes de
sepuridad social obligataria 4.0 4%
Otros Serviclos 3.8% 39%
Servicio doméstion 3.3% 2,TH
Correa y Comunicacionas 1,7% 13%
Actividades de serviclos financleros 1,0% 0.8%
Suministro de electricidad y agua 1.0% 0,7%
Petrdlea y minas 0.5% 0,7%

Figura 3 Desempleo por rama de actividad. Tomado de BCE 20HEstadisticas

macroeconoémicas
1.2.3. Entorno Socio-cultural

La comida ecuatoriana ofrece gran variedad de glapicos en diferentes
regiones del pais, esto se basa en la herenciasgzlan que forman parte de la
identidad cultural de cada zona. (MINISTERIO DE TIBRIO, 2015).
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Es asi como las costumbres del guayaquilefio opiatop platos tipicos o
méas conocidos comida criolla la cual tiene una &npghma de platos como:
Encebollado, Caldo de bola, cangrejos, cevichead®rdn, cazuelas entre otros.

Guayaquil al pertenecer a la region costa poseeahanico de ofertas
gastronomicas, sin embargo, segun (El Telégrafd4Rds ecuatorianos consumen

7,8 Kg de mariscos al aio

Una entrevista realizada a Oswaldo Vélez por (E&riDj 2011) de la
Direccion de Proyectos de la Subsecretaria de BesuPesqueros, indicO que en
Ecuador el consumo per capita anual de pescade @kd por persona, muy lejos

de los 17 kilos del promedio mundial.

1.2.4. Entorno Tecnoldgico

El entorno Tecnoldgico es un gran aporte paradastria, ya que permiten
facilitar el proceso de alimentos. Dentro de loar@es tecnoldgicos se puede tomar
en cuenta al uso del teléfono celular, con el usloirdernet los clientes pueden
observar las promociones y platos que ofrecen ikiftbs locales de comida, esto

les ayuda a generar una interaccion con el cliente.

Otro factor importante es el uso correcto de la luksdatos, ya que se puede
tener en cuenta cuando, donde y que platos consudiiente con mayor frecuencia,
de esta manera se pueden realizar €l envid de osoretectronicos a los

consumidores con nuevos platos y descuentos.

El uso de\Wifi es una de las estrategias que usan los restaupamgeatraer a
los clientes, asi como lo anuncia El Universo (30t&da vez mas frecuente que
cadenas de supermercados y de comidas rapidasprasi centros comerciales y
restaurantes ofrezcan a sus clientes internetvastwifi gratuito, como un valor
agregado a sus servicios. Pero para establecimier@dianos y pequefios es costoso
entregar este beneficio, segun el Centro de Estydnalisis (CEA) y proveedores

de Internet.
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Son varias las empresas que usan los medios dgyipalra dar a conocer su

marca, productos y promociones, es asi como sageeatas ademas de ganar
posicionamiento en el mercado local.

Porcentaje de personas que tienen teléfono celular activado por grupos de edad a nivel nacional

80,4%0,1% 8,g980/4%
75’0,2 /9 77,7%

77.6%
2%
76.5% 72,8% 72.4%
68,7%
g 6,8%
4,9% 65,0905
63,7%2,8%63,6%" 612%
58,0%
51,3%
48,0%
44,4%
38,8%
8,8% 8,5% 91% 9,8%
o~ m <t [Fp] o m <t [Ty} o~ m <t mn o~ m <t L o~ m <t [Ty} o~ m < wmn o~ m <t un
R S I - B e B I (= (o R
o/c o/ o/lo|o|lo|o|o|oc|lo|/oloo/o 0o c/oo/o|oo|lo|o|o|lo|olo
o o o~ o o o ~N o o ~N o~ o~ o~ o o~ o o o~ ~N o o o o~ o~ o~ o o~ o
5a15 afios 16 a 24 afios 25 a 34 afios 35 a 44 afios A5 a 54 afios 55 a 64 afios 65 a 74 afios

Figura 4 Uso del celular. Tomado de Encuesta Nacional de Edep Desempleo y Subempleo

- ENEMDU (2012 — 2015)

1.2.5 Entorno Ambiental

Los restaurantes, locales de comida y marisqueyigs se dedican a la
comercializacién y venta de mariscos deben respetanormas establecidas por el

Ministerio de Agricultura, Ganaderia, AcuaculturBesca.

De acuerdo con el Ministerio De Agricultura, Gan@eAcuacultura y Pesca

(2004) emiti6 la ley de pesca y desarrollo pesquero

Acuerdo Ministerial No 171, publicado en el Regis®ficial No 453 de
octubre 24 del afio 2001, se establecié en toderitiorio nacional una veda para la
captura, transporte, / tenencia, procesamientocgr@ercializacion interna y externa
del recurso cangrejo de las espetiegles Occidentales Ortmar{pnangrejo rojo) y
Cardisona Crassum Smifcangrejo azul), desde el 15 de enero al 28 derfelde

cada afio, por encontrarse en periodo de pre cortejo

Segun Acuerdo Ministerial No 030, publicado en egRtro Oficial No 130

de julio 22 del afio 2003, se establecidé en todergtorio nacional una veda para la
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captura, transporte, posesion, procesamiento y romatizacion interna y externa del
recurso cangrejo de las especidsides OccidentalesOrtmann (cangrejo rojo) y
Cardisona Crassum Smifbangrejo azul), desde el 1 de septiembre al 1&ctidore
de cada afio, por encontrarse en fase de mudaatecgghnismos, condicion en la

cual no es apto para el consumo humano;

La Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigdea Sanitaria (ARCSA)
indica que en la Constitucion de la Republica deliddor se decreta que las
actividades economicas deben sustentar el princiggd buen vivir. Los
establecimientos comerciales deben cumplir connlasnas estipuladas por el
Ministerio de Salud Publica, que vigila el contdal registro sanitario para que los
productos que sean para consumo, los desechos iduagscausados por la
produccion de los locales comerciales, no repregenin riesgo para la salud

humana, animal o para el medio ambiente. (ARCSA420

1.2.2. Andlisis P.E.S.T.

Tabla 3

Analisis P.E.S.T.

Anélisis P.E.S.T.A

Entorno Impacto Promedio
Politico - Legal

control sanitario 4

Ley de respeto a la libertad de eleccion 4 4

Econdmico

P.1.B. 4

Inflacion y tasa de desempleo 2

Crecimiento de la Industria 5 3,67
Socio - Cultural

Nivel de consumo de mariscos 5

Cultura de consumo de comida tipica 4

Nivel de consumo de pescado 4

Habitos alimenticios 3 4

Factor Tecnoldgico

Uso de teléfonos moviles 4
Wifien locales de comida 4
5

Base de datos 4,33
Factor Ambiental
Ley de pesca y desarrollo del pesquero 4
Legislacion ambientales 3 3,5
3,90
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Se concluye que los aspectos del macro entorncemiees una situacion
bastante favorable para los negocios que intermieate el sector. Las politicas
establecidas en el pais ayudan a la regulaciorosi@mdgocios con el objetivo de
conservar la materia prima y brindar un productocdédad. En cuanto a la
economia del pais, figura un panorama inciertodedila crisis econémica mundial
provocada por la baja del petréleo, sin embargaossidera un aspecto positivo el
retorno del I.V.A. al 12%, debido a lo ocurridolél de abril del pasado afio. Por otro
lado, la inflacién se mantiene estable. El avarcadlogico es un factor positivo en
la industria, ya que facilita procesos y mejoraazlicio al cliente para los locales de
comida, asi mismo esta la llegada de diferentesampbnes gastrondémicas debido al

incremento del uso de tecnologias.

1.3 Analisis Estratégico Situacional

1.3.1 Ciclo de vida del producto

$1.100.000,00
$1.050.000,00

$1.000.000,00 /
$950.000,00 4\//
$900.000,00 s VENTAS

$850.000,00

$800.000,00
2013 2014 2015 2016

ANOS

Figura 5 Crecimiento de Ventas
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Las ventas en Don Camarén han ido decayendo enltiosos afios, sin
embargo en el afio 2016 se abrieron dos nuevosteal el centro comercial Rio
Centro Ceibos y Rio Centro El Dorado, lo cual pjodjue las ventas incrementaran,
pero no dieron el resultado esperado. Don Camasuna decaida de ventas en el
afo 2014 en un 2% y en el afio 2015 en un 5%. BiaeR016 elevaron las ventas en
un 17% debido a la apertura de los locales antewiorados, sin embargo, las
ventas de un trimestre de los 4 locales no alcamz#éas ventas pasadas de un

trimestre de 2 locales.

ventas

'Y

tiempo 3

Figura 6 Ciclo de vida del Producto

Don Camaron se encuentra en una etapa de creainyiarque en el ultimo
incremento sus ventas debido a las expansion dedakes y sus trayectoria en el
mercado. Se estima que con las diferentes estmategrealizar pueda elevar sus

ventas y llegar en el mercado en el liderazgo Haatapa de madurez.

1.3.2 Participacion de mercado

Participacion de mercado
EDON CAMARON

B CEVICHES DE MARCELO
E GATO PORTOVEJENSE

0
10% B SOL DE MANTA

Figura 7 Pastel Participacién de Mercado
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La participacion de mercado se realizO tomando wanta los estados de
resultado de las empresas que brinda la Supergneiadde Compariias del pais.
Podemos observar que la mayor parte del mercatenksol de manta con un 46%,
seguido de Don Camardn con un 23% y el gato pgense con un 21%, esto se
puede dar a la cobertura que tiene Sol Manta d des&uayaquil y Samborondon,

ya que se encuentra en centros comerciales y coemtacales propios.

1.3.3 Andlisis de la Cadena de valor
Tabla 4

Matriz Cadena de Valor

OPERACION
LOGISTICA MKT Y
ACT. PRIMARIAS / /LOGISTICA SERVICIOS
INTERNA VENTAS
ACT. DE APOYO EXTERNA
ABASTECIMIENTO F F F
TALENTO HUMANO F F F
TECNOLOGIA F F D F
INFRAESTRUCTURA D D D

Logistica interna y Abastecimiento:

Don camaron cuenta con productos de calidad almdosren los frigorificos
correspondientes, la materia prima principal esSalmuera solo la cola del
camardn, de talla 36/40 de primera.

Asi mismo cuenta con productos como las verdurassgua distribuidas por
proveedores diariamente. Los locales llevan unrobde inventario diario, de esta
manera en caso que falte algin producto, se poalcér hel requerimiento con
anticipacion. El poder de negociacion con los pedeees lo tiene Don Camarén ya

gue en caso de quedarse sin stock, el proveedostiuye de manera inmediata.
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Legumbres / frutas: 3 veces por semana
Mariscos: Semanal por la rotacion del producto

Agua / colas / cerveza: 2 veces por semana, logpdores realizan la preventa y

control de inventario.
Logistica Interna y Talento Humano:

El local cuenta con el personal de cocina adecgadoestan capacitados no
solo para la preparacion de paltos, sino tambiénazlejo de la materia prima. En

este caso seria el correcto uso de materia pritvai@gando recursos.

Logistica Interna y Tecnologia:

Los locales de comida estan abastecidos con lgarficos adecuados para
la conservacion de los alimentos, en especial pwisAsi mismo cuentan con
cocinas, hornos y freidoras industriales las cupdmiten la coccion exacta de los
alimentos y también cuentan con una mesa de agexalable en la cual se realiza

la manipulacion de alimentos.

Logistica Interna e Infraestructura:

No todos los locales cuentan con un espacio sofeijgara crear una bodega
o alacena, lo cual genera desorden y no permiteuen control de inventario. En
algunos casos el local mas grande es utilizado domdega general para todos los

locales.
Operaciones / logistica externa y Abastecimiento

Los platos de comida son realizados y entregadwsl@@ los requerimientos
del cliente. Los locales de comida cuentan con werdaja ya que en caso de
guedarse sin algun producto como platano, lecHiganes, etc., Se puede realizar
la compra en los supermercados que quedan denlos dentros comerciales.

Operaciones / logistica externa y Talento Humano

El personal de caja se encuentra capacitado pataarelos pedidos de
manera agil, en los tiempos adecuados. Asi misneac@gan de la entrega en buen
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estado de los platos de comida con sus respectogrspafantes, cucharas, limén,

salsas, servilletas, etc.
Operaciones / logistica externa y Tecnologia

Al cliente se le informa que su pedido ya esta Isediante un beeper el cual
tiene dos funciones principales. La primera esaeV#é busqueda del cliente ya que
en centros comerciales este puede optar por sergarsualquier mesa y la segunda
que el tiempo de espera sea mas corto y el pedidoretirado en el momento
preciso.

Operaciones / logistica externa y Infraestructura

Los locales tienen ciertos inconvenientes al momeifd manipular los
pedidos en el espacio de cocina ya que en algooakek el espacio es reducido, esto
puede ocasionar demora en los tiempos de entregisdelatos y accidentes

laborales.

Marketing y Ventas y Abastecimiento

La empresa no esta realizando estrategiasndeketing actualmente, sin
embargo, los distribuidores de bebidas entregadugtos promocionales al local

COMO vasos cerveceros, gorras, etc., que no doadas.
Marketing y Ventas y Tecnologia

Actualmente Don Camaron utiliza sus redes socjadea dar a conocer sus
productos pero no esta realizando pautas o promegien ellas. Asi mismo no

existe algun tipo de control sobre el contenidaiblipaciones diarias.
Servicio y Talento Humano

El personal del local es constantemente capacpadd saber actuar en caso

de algun reclamo, queja o sugerencia.
Servicio y Tecnologia

Las quejas receptadas por las redes sociales sondidds y se busca una

solucién inmediata.
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1.3.4 Analisis F.O.D.A.
FORTALEZAS:

» Gran variedad de platos en su cartera de productos.

* Amplia trayectoria y experiencia en el mercado @eisgos.

» Ubicacion en centros comerciales de mayor traficGeayaquil.

» Preparacion de platos con ingredientes frescosetas unicas.
OPORTUNIDADES:

* Introduccion de nuevas tendencias gastronémicasreercado.

» Estrategia dericing con la disminucion del 14% al 12%

* Crecimiento del uso de medioslineen el mercado y uso de tecnologias.

» Alta frecuencia de consumo de mariscos en el mercad
DEBILIDADES:

* No cuenta con local independiente.

» Falta de estrategias dearketing.

» Espacio de trabajo reducido en el area de cocic#des locales.

« Tiempo de espera fuera de los rangos establecdog®ros platos.
AMENAZAS:

* Incremento de precio de la materia prima.

* Veda de mariscos en épocas del afio.

* Ingreso de nuevas cevicheras o huecas recono@das$ ministerio de

turismo.

» Estrategias de la competencia dentro de los cetwrosrciales.

28



1.3.5 Analisis EFE - EFI

Tabla 5
Matriz E.F.1.
MATRIZ EFI
. TOTAL
FORTALEZAS PESO CALIFICACION
PONDERADO
Gran variedad de platos en su cartera de 3 0.3
productos ’ ’
Amplia trayectoria y experiencia en el
p Y! . y exp , 3 0.27
mercado de mariscos.
Ubicacion en centros comerciales de
- : 0,11 35 0,385
mayor trafico en Guayaquil.
Capacitacibn  constante  de los
colaboradores enfocado al servicioal 0,13 4 0,52
cliente.
Preparacion de platos con ingredientes
0,2 4 0,8
frescos.
i TOTAL
DEBILIDADES PESO CALIFICACION
PONDERADO
No cuenta con local independiente. 0,1 4 0,4
Falta de estrategias dearketing 0,1 3 0,3
Espacio de trabajo reducido en el &rea de
: _ 0,09 3 0,27
cocina de ciertos locales.
Tiempo de espera fuera de los rangos
. , 0,08 3 0,24
establecidos en ciertos platos.
TOTAL 1 3,49

La matriz E.F.I. mostrd un resultado de 3.49, egjnifica que hay una

fortaleza interna que esta por encima del promledtoal es la ubicacion de los
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locales. Esto significa que se encuentra supeebprmedio y que tienen fortalezas

que pueden ser utilizadas para generar estrategias.

Tabla 6
Matriz E.F.E.
MATRIZ EFE
3 TOTAL
OPORTUNIDADES PESO CALIFICACION PONDERADO
Introduccién de nuevas tendencias
Lo 0,09 3 0,27
gastronomicas en el mercado
Implementacién del servicio a domicilio. 0,09 2 8,1
Estrategia dericing con la disminucion del
0,1 3 0,3
14% al 12%
Crecimiento del uso de medioslineen el
) 0,1 3 0,3
mercado y uso de tecnologias.
Alta frecuencia de consumo de mariscos en el
0,09 4 0,36
mercado.
3 TOTAL
AMENAZAS PESO CALIFICACION PONDERADO
Incremento de precio de la materia prima. 0,15 3 450,
Veda de mariscos en épocas del afio. 0,1 3 0,3
Ingreso de nuevas Cevicheras o Huecas
: L . 0,1 2 0,2
reconocidas por el ministerio de turismo.
Estrategias de la competencia dentro de los
. 0,08 3 0,24
centros comerciales.
Introduccién de cevicheras a centros
. 0,1 3 0,3
comerciales.
TOTAL 1 2,90

30



El resultado de la matriz E.F.E. mostré un 2,9Cclal significa que esta
ligeramente por encima del promedio, por lo cual dabe aprovechar las
oportunidades realizando estrategias acorde adostecimientos del mercado y

contrarrestar las amenazas.

1.4 Conclusiones del Capitulo

Existen diferentes variables que influyen en aldistdel macro entorno en las
cuales se puede encontrar el aspecto politico cjualmente impulsa a los negocios
y muestra un aspecto favorable. En el aspecto etongla inflacion permite ver la
alza de los precios considerando la canasta dediegservicios demandados por los
consumidores; en la industria de alimentos y bebita alcohdlicas es una de las
industrias que mas ha contribuido en mayor medidaeemento del indice general
de precios lo que demuestra que esta industria &sadp por cambios
gubernamentales que han hecho que el alza de émsoprsuba. En cuanto al
desempleo se puede observar que la ciudad que @@pomostré fue Quito seguido

por Guayaquil y Ambato en el afio 2015.

Dentro del micro entorno se pudo observar que ecawe® de locales de
mariscos es competitivo, asi mismo existen nuevaissquerias y picanterias que
llaman la atencion de los consumidores por mediopld¢os innovadores, sin
embargo, Don Camardn cuenta con los materialesrnarhgntas necesarias para

poder posicionarse como lider.
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CAPITULO 2



2. Investigacion de Mercados

Segun Kinnear y Taylor (2007, pag. 6) “La investiga de mercados es el

enfoque sistematico y objetivo para el desarrobmministro de informacion para el

proceso de toma de decisiones por la gerenamadketing.

2.1 Objetivos

Objetivo General

Analizar el comportamiento de consumo de comidendgscos en la ciudad

de Guayaquil.

Objetivos Especificos

» Definir los factores que inciden en la decisiorcdmpra.

* |dentificar la frecuencia de consumo de mariscos.

» Identificar los principales medios de comunicagigragos que utiliza el

cliente.

* Identificar los productos de mayor consumo y logae comida mas

frecuentados de los Guayaquilefios.

2.2 Disefio investigativo
Tabla 7

Disefio Investigativo

0 d . d d Método de
Objetivos Especificos Tlpp € Tipos de Fuente %€ recoleccién de
Investigacion Datos Informacion
datos
- Encuesta -
Definir los factores que Exploratoria - Cuantitativo, L FocusGroup
inciden en la decision de e . Primaria -
Descriptiva  Cualitativo Observacion
compra. .
Directe
Identificar la frecuencia de Exploratoria - T N
consumo de mariscos. Descriptiva Cuantitativo Primaria Encuesta
Identificar los principales
medios de comunicacion ¥exploratoria - o L Encuesta /
pagos que utiliza el cliente. Descriptiva Cualitativo Primaria FocusGroup
Identificar los productos de
mayor consumo Y locales Exploratoria - Cualitati . Encuestas
. e ualitativo
de comida mas frecuentadoescriptiva Secundaria | Research

de los Guayaquilefios
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2.2.1 Tipo de investigacion

La investigacion exploratoria proporciona un panm@aamplio y general
sobre el fenomeno o tema que se desea investigda 1®aliza generalmente en la
etapa previa a la investigacion, ya que de esanmaaeepodra sentar las bases y dar
los lineamientos generales que permitan el estad@&d lo mas completo posible.
Benassini (2009)

En el proyecto se utilizara este tipo de investiyacpara identificar
oportunidades del mercado, establecer el tipo deade al que se quiere llegar,
caracteristicas del producto, asi como sus opieioneactitudes respecto a las
variables que afectan por la falta de informacide se brinda a los clientes.

La investigacion descriptiva, segun Benassini (2088 aquella que define
con claridad el objeto que se esta investigandonisimportante esta investigacion
porque le genera al investigador informacién denpra mano, que posteriormente

se debera realizar el debido analisis.

Esta investigacion permitira recabar informacioerea de las opiniones,
actitudes y preferencias de las personas aceics tlcales de comida de comida de
mariscos, ademas de un panorama clave sobre ehaoeen el cual se encuentra la
empresa, el cual fue proporcionado mediante lag\é@stas a profundidad. Luego de
la recopilacion de informacion, se determinararatlg de asociacion que tienen las
variables pertinentes con el objetivo de realizarandlisis mas profundo sobre el

mercado meta.

2.2.2 Fuentes de informacion

Por otro lado, Malhotra (2008) también mencionalqeelatos primarios son
originados por el investigador con el objetivo e$ipeo de tratar el problema de la
investigacion. Este tipo de fuente fue primordialla investigacion, ya que permitié
obtener nueva informacion del mercado de localesodd@da de mariscos como sus

opiniones, comportamientos y preferencias.
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Segun Malhotra (2008), los datos secundarios ieclupformacion que se
obtienen de fuentes privadas y gubernamentalesegndgresas comerciales de
investigacion de mercados y de bases de datos tarizaglas. Los datos
secundarios son una fuente economica y rapida fdemacion antecedente.Esta
fuente de investigacion fue de mucha importanciea pal proyecto, ya que
proporciond datos reales y actuales de la situadédmercado de locales de comida

de mariscos.

2.2.3 Tipos de datos

Hair, Bush y Ortinau (2010), definen a los datosantiiativos como
informacion de busqueda descriptiva, los mismos sprerecabados por medio de

encuestas, para lo cual se define una muestraaexgetrtir de una gran poblacion.

Los datos cuantitativos permiten tener informaaidedible, cuantificable y
estadisticos lo que ayuda en la obtencién de irdoiin mas especifica ya que se

establecen parametros para la contestacion dergesgu

Por otro lado, los datos cualitativos son definidos Malhotra (2008), como
aquellos datos que proporcionan conocimientos ypecension del entorno del

problema.

En el desarrollo de esta investigacion se utilia® tpos de datos puesto que
los objetivos de investigacion requirieron basasedatos estadisticos y también

considerar las opiniones, percepciones y gusttessgeersonas.
2.2.4 Herramientas investigativas
Herramientas Cuantitativas

Para Trespalacios, Vazquez y Bello (2005), las estas son instrumentos de
investigacion descriptiva que precisan identifiggriori las preguntas a realizar, las
personas seleccionadas en una muestra represermtatia poblacion, especificar las
respuestas y determinar el método empleado pavgeeta informacion que se vaya

obteniendo.
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En su gran mayoria los objetivos planteados envastigacion se encontrara
respuesta al realizarse la encuesta, ya que medistd se obtendra informacién
parametrizada de un grupo representativo de laapidinl, ademas de recibir una
mayor validez al pasar por filtros estadisticosapanvertir la data en informacion

relevante.
Herramientas Cualitativas
Focus group

Esta técnica permite a través de las discusiongginiones conocer cOmo
piensan los participantes respecto a un asuntana tdeterminado. Hernandez y
Coello (2002).Con losfocus groupque se realizardn en la investigacion, se
identificara las tendencias de consumo y el comapuento de compra de los

consumidores.
Desk Research

Segun Cavallazzi (2011), es la investigacion complgaria que el
investigador hace sobre fuentes secundarias, cameacion de complementar o

parametrizar correctamente la interpretacion deesultado de investigacion.

Con el desk researchse busc6 complementar la informacion recabada
mediante herramientas cualitativas para obteneoremjresultados del mercado de

locales de comida de mariscos.

Observacion directa

Para este método de investigacion se definirhrabl@s especificas para
poder conocer y analizar la conducta del individuobservar. Asi mismo se podra
observar las preferencias del consumidor en el.I&= eligié a los locales de la

competencia mas representativa para realizar kredson directa.
2.3 Target de aplicacion
2.3.1 Definicién de la poblacion

La cantidad de habitantes en la ciudad dguayaquil es de
2'350.915 personas, acorde al ultimo censo del2éf®, segun reporta Ecuador en
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Cifras (2015). Para el estudio de mercado se tamtuenta personas desde los 25 a
54 afios ya que forman parte de la Poblacién Ecaragn@nte Activa con un empleo
adecuado, asi mismo es el rango de edades de ddonsescon mayor frecuencia de

Don Camaron y se escogio las parroquias mas repatisas de Guayaquil.

Tabla 8

Poblacion

DETALLE PORCENTAJE CANTIDAD
Poblacién de Guayaqui 100% 2'350,91¢

Entre 25 a 54 afnos de ed: 39,40% 1'437,58:

P.E.A. =63% 1'437,581
N Poblacional = 583.544

2.3.2 Definicion de la muestra
Muestreo con Poblacion Infinita

La poblacién a la cual se realiz6 el estudio esanayl00000 elementos, por
lo tanto es un muestreo con poblacion infinitatr@bajé con un nivel de confianza

del 95% y un 5% de error muestral.

Z=1,96

p=0,5

g=0,5

e=0,05

Formulan = 22:2).(1

~ (1,96)%.(0,5). (0,5)
- (0,5)2

_3,84.(0.5).(05
= 0,0025
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0.9604
n =yp0025 = 384

Tipo de Muestreo

Segun Malhotra (2008) En el muestreo aleatorio Emgada elemento de la
poblacion tiene una probabilidad de seleccién iguatonocida. Ademas, cada
posible muestra de un determinado tamafp tiene una probabilidad igual y
conocida de ser la muestra seleccionada realmeste.implica que cada elemento

se selecciona de manera independiente de cualtjtoezlemento.

Se utilizar4 el tipo de muestreo aleatorio simpde que la poblacion es
infinita, se tomara a hombres y mujeres con edadeyrendidas entre 25 y 54 de

manera aleatoria de las parroquias mas represerstakt la ciudad.

Tabla 9
Muestreo

Parroquia Porcentaje Porcentaje
Tarqu 54,14% 20¢
Ximene 28,14% 10¢€
Febres Corde 17,72% 68

384

2.3.3 Perfil de aplicacion

Para seleccionar el target de aplicacion de lasiigacion cualitativa, se
realizd un muestreo no probabilistico por juiciay el cual el entrevistador
selecciond acorde a su juicio los miembros de Ialgo®dn que sean mejores
prospectos para brindar la informacion exacta @mvksstigacion.

« Hombres y mujeres
* 25 ab4 afos
» Consumidores de mariscos

» Consumidores que formen parte de la poblacion enmainente activa
(PEA)
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Formato Focus Group
Presentacion del moderador:

Buenas tardes somos estudiantes de la Universidamica de Santiago de
Guayaquil de la Facultad de Especialidades Empagssiry pertenecemos a la
carrera Ing. EmMarketing El tema a tratar en &cuses sobre comida de mariscos
por lo cual esperamos que nos proporcionen infadmaelevante para realizar un

adecuado analisis.

Antes de proceder con las preguntas se realizarardaentacion de cada
participante deFocus Groupcon el objetivo de crear un ambiente de confianza y

obtener mejores resultados.

PERCEPCION DE LOCALES DE COMIDA DE MARISCOS

=

¢,Con qué frecuencia consume alimentos fuera demicitio?

2. ¢Qué alimentos consume fuera de su domicilio canfreéuencias?

3. ¢Cual creen ustedes que es lo principal que deieegaun local de comida?
4. ¢Qué tipo de canal utiliza con mayor frecuencieefigre?

5. Mencionen 2 nombres de cualquier local de comidaalesco que

recuerden. Escriban en una hoja.
6. De los siguientes locales de comida, ¢,con qué qalalasocia?
7. De los locales de mariscos mencionados, ¢ consumguemo de ellos?

8. Mencione al menos 4 aspectos importantes que tarmnaenta al momento

de elegir un restaurante de comida de mariscos.
9. ¢A qué local de comida de marisco asiste con reédsdncia?
10. ¢ Por qué prefiere ese local de comida?
11. ;, Como se enterd de la existencia de este localrdela?

12. Mencione los platos de comida que deberia ofredeaah de mariscos
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13. Mediante que medio se entera de las promocioneseqlizan los locales de

comida.
PREFERENCIA EN PLATOS DE COMIDA DE MARISCOS
1. Mencionen 2 platos de mariscos que recuerden.li&scan una hoja.
2. ¢Con qué frecuencia consume mariscos?
3. ¢Qué plato de comida de marisco es el que consommayor frecuencia?
4. ¢Qué marisco es su preferido?
5. ¢Qué plato de comida de mariscos es su preferido?

6. ¢Qué plato de comida de marisco ha llamado suiateaktimamente? ¢lo ha
probado?

7. ¢Con quién asiste a comer mariscos?
8. ¢Hatenido alguna mala experiencia consumiendsotéti

9. ¢Qué alternativa escoge en caso de no poder klegicion de alimentos de

mariscos?
10. ¢ Aproximadamente cuanto gasta al momento de conssmiscos?
11. ¢ Cuél es la forma de pago de su preferencia?
MEJORAS

12. ; Qué considera importante en los servicios dedea® comida deberian

implementar?
13. ¢ Ustedes se sienten motivados a comprar? ¢ Porqpérsue no?

14. ; Qué factor consideran importante que deberia tenkeical de comida?

(tiempo de espera, servicio, productos frescos), etc
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Formato de encuesta:

Edad Oe #4 8 249 afos O 30 & 34 afos
e A4 A 44 afns e A5 g 459 afgs
see  M[]  F[]

Congumsa mariscas? En caso de BU raspUeRta
& e, vaya @ la pragunta 5 y faomeina b @nuesia

5 ND |:|

Con qui fracuancia consume mariscos

| @3 »aces 3 la semana

Tooos Ins dlas

1 ve al mes

2 a4 waons al mag

LQua diz de la saMmana consUMe Con Mas
frecusmncia Markecos T

cnhma SRMEna

Fimas da samana

Cust bocal de comida de mariscos &6 &l primana
qua 5@ le viene a la manta, Escriba solo una apcion,

Oe 30 3 34 afos
Ja B e b4 anas

Deisadwanes [ ]

LER g lugar prefiers Consumir markscoRy

Centros Comarcials

SAesiauranias con incalgs propos

MiErcadne

Lrrg

AEn cudd de los siguisnins localas da mar|soos
consume con mas Trecupncia®

=20l ta mania £l Gaty portowalansa
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pR Azul AU B MATHED

papa 3 (g
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Cudl cron wsted que as el Tacior principal por el
eual a8 pAFSORAS ND CONSUNAN Marlsons
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2.4 Resultados relevantes

Resultados del Focus Group

Se realiz6 urFocus Groupa 8 personas de la ciudad de Guayaquil con el fin
de obtener informacion acerca de sus gustos y rprefas de los locales de
mariscos, la marca Don Camardn y el sector en gemecontinuacion se expondra

las principales caracteristicas de los particigante
Tabla 10

Datos Integrantes Grupo Focal

Nombre Edad Ocupacién

Fernando Rodic 25 afios Asistente Aduanero
Alec Lama 26 afos Analista financiero
Yira Yépez 27 afos

Guido Teran 28 afios Emprendedor

Erika Rodic 26 afos

Wilmer Cérdova 53 afios Comerciante
Patricia Jurado 50 afos Abogada

Martha Orellana 42 afos Jefe Financiera
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Tabla 11

Resultados Focus Group

Factores

Aspectos Positivos Aspectos Negativos

Factores que
Influyen

Consideran que la Limpiezi En ocasiones los locales
servicio al cliente, variedad, calid: ofrecen productos con sabor
de comida y buen precio es lo m mariscoso.

importante.

Asisten con sus familiares amigos o
comparnieros de trabajo de lunes a
viernes.

Locales de
Mariscos

Los canales mas utilizados son los No todos los locales aceptan
locales propios y c.c., que tengan tarjetas de crédito.
parqueo.

Preferencia de
consumo

Consideran ciertos platos d€iertos mariscos son altos en
mariscos como un gusto o placer @lesterol como el cangrejo y
la hora de elegir un lugar pargamaron

comer. No lo consideran una comida

comun.

Los paltos mas consumidos son: No todos los locales de
encebollado, cazuela y ceviche. comida de mariscos cuentan
con un amplio menu y solo
realizan platos con los
mariscos tipicos.

Los mariscos preferidos camarén,
pescado y cangrejo.

Existen nuevas tendencias de
consumo como ceviche con mani y
aguacate, paella de mariscos, uias
de cangrejo. Asi mismo se esta
elaborando platos con mas mariscos
como pulpo, langosta, entre otros.
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La mayoria de participantes consumen alimentosafur su domicilio,
generalmente 5 veces a la semana y los alimentesap&tecidos al momento de
consumir fuera del hogar son las Carnes, Marisaosida rapida. Consideran que
lo mas importante al momento de elegir un locata®ida es la limpieza, variedad
de productos y sobretodo buena atencion y excelgmezios. Indican que prefieren
salir a comer en pareja o con su familia, y el tams frecuentado son los centros
comerciales debido a que existe mayor variedadmafi que se enteran de la
existencia de nuevos locales o locales existeriesggomendaciones de amigos o

familiares o por el centro comercial.

Los participantes tienen posicionado a Don Camar@mo un local de
mariscos de gran variedad, precios elevados y cotoguegourmet Tienen la
percepcion que son alimentos frescos, buena ategcifue estan recibiendo platos
de comida de mariscos diferentes a los tipicosergémente se enteran de la
existencia del local por recomendaciones, adicroaate indican que prefieren los
locales de mariscos por el sabor y que al momeatbudcar locales de comida el
medio mas utilizado son las redes socidlesebook Instagramy por pagina web,
asi mismo tienen como medio de informacion pririclpa recomendaciones. La
frecuencia con la que consumen mariscos es dee yr semana y los platos que
mayor consumo tienen son: encebollado, cevicheyata, ademas toman en cuenta

el estado de los mariscos ya que pueden genecaiores alérgicas.

Dentro de las mejoras que propusieron implememtaraplicacion en la cual
se pueda visualizar el menu con los precios y poisnes existentes, solicitan una
rapida atencion ya que los tiempos de demora ealel®ade mariscos son altos y

limpieza en el establecimiento.
Resultados de la Observacion directa

Se realiz6 el método de la observacion directdqogales de mariscos al norte
de la ciudad de Guayaquil los cuales son: Sol datd)aPepe3, Pez Azul y Don

camaron.
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Tabla 12

Observacion Directa 2

Observacion: PEZ AZUL

Analiza las opciones No analizaron el menu

Pregunta acerca del Ninguno pregunto acerca del contenido
contenido

Tiempo de espera Espera aproximadamente 10 minutos
por su orden.

Consume su productoenel 3 de 5 personas consumieron el
local producto en el local.

1. Encebollado, cazuela
Encebollado
Encebollado, ceviche
Encebollado
Encebollado

Producto que escoge

arowbd

[

Acompafante . Familia

N

. Grupo de personas

w

. Grupo de personas

4. Grupos de personas

(6]

. Grupo de personas

Tiempo de estadia en el 1.1 horas aproximadamente
local

N

. 1 horas aproximadamente
. 2 horas aproximadamente

3
4.1 hora aproximadamente

o1

. 1 horas aproximadamente
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Tabla 13

Observacion Directa 2

Observacion: SOL DE MANTA

Analiza las opciones

1 persona analizo el menu.

Pregunta acerca del
contenido

3 de 5 personas preguntaron acerca del
pregunto.

Tiempo de espera

Existe un momento en tiempo de espera
en la fila. Espera aproximadamente 15
minutos por su orden.

Consume su producto en el
local

5 de 5 personas consumieron el producto
en el local.

Producto que escoge

1. Pescado, ceviche, bebidas colas y jugo
2. Ceviche, arroz con mariscos

3. Ceviche, cangrejo

4. Pescado, ceviche, arroz con mariscos

5. Ceviche, cangrejo, cervezas

Acompafante

1. Familia
2. Familia
3. Grupo de personas
4. Familia

5. Grupo de personas

Tiempo de estadia en el local 1. 2 horas aproximadamente

2. 2 horas aproximadamente
3. 3 horas aproximadamente
4.1 hora aproximadamente

5. 3 horas aproximadamente

46



Tabla 14

Observacion Directa 3

Observacion: PEPE 3

Pregunta acerca del 4 de 5 personas preguntaron acerca del
contenido contenido

Consume su productoenel 3 de 5 personas consumieron el
local producto en el local.

Acompafante 1. Pareja
2. Grupo de personas
3. Grupo de personas
4. Familia

5. Grupo de personas

h I
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Tabla 15

Observacién Directa 4

Observacion: DON CAMARON

Pregunta  acerca del 3 de 5 personas preguntaron acerca del
contenido contenido

Consume su productoenel 5 de 5 personas consumieron el
local producto en el lugar.

la,

Acompafante 1. Grupo de personas (Extranjeros)
2. Pareja
3. Grupo de personas
4. Grupo de personas

5. Pareja (Extranjeros)




Resultados de la encuesta:

Factor importante al elegir un restarante con gasto promedio

EEL SERVICIO ®LAS INTALACIONES ®PARQUEO =PRECIOS

37%

5%

1% 0960,5% 1% 1% 1% 05% 1%

$20a$30 $30DOLARES $40 DOLARES $60 DOLARES DE $11 A$20 DE $5A$10

Figura 8 Factor al momento de elegir un restaurante

De las personas encuestadas la mayoria indico lgueraento de elegir un
restaurante, consideran como factor mas improtinservicio que reciben con un
55%. Con respecto a la variable de gasto promeaimayoria de las personas
indicaron que tiene un gasto promedio de $11.002@.098, las personas que
indicaron que el factor mas importante era el pretigieron un gasto promedio de
$5.00 a $20.00.
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Preferencia del lugar para cosumir mariscos

HEL SERVICIO ®mLASINTALACIONES ®PARQUEO ®mPRECIOS

I

Figura 9 Preferencia de lugar

La mayoria de las personas encuestadas indicarenprgfieren asistir a
restaurantes de mariscos con locales propios cdsb¥%n seguidos de C.C. con un
24%. Al momento de dividir por factores al momedt elegir un restaurante las
personas que indicaron que preferian ir aun lugar local propio considerardn
como factor importante el servicio con un 31% seégule los precios conun 14% y
con un 8% las instalaciones. De igual manera en €@sideran el servicio con un
15% seguido de las isntalaciones con un 5%, edlels® a que en muchas ocasiones

los centros comerciales es dificil encontrar mesa.
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u45 ENTRE SEMANA  m45 FINES DE SEMANA
35%
30% 29%
25%
20%
15%
10%

5%

0%
ALMUERZO CENA CUALQUIER DESAYUNO
HORARIO

Figura 10 horario de consumo

Tomando en cuenta las personas que indicaron gqr@sumen mariscos en
un 90%, indicaron que prefieren consumir los fidlessemana en un 68% y en el
horario a la hora del almuerzo. Al momento de divibr horario, con un 29%

prefieren mariscos los fines de semana en el dasayu

1 A3 VECES A LA SEMANA

2 A4 VECES AL MES

1VEZ AL MES 19 %

0% 125 % 25% 375 % 50 %

Figura 11 Frecuencia de consumo de marisco

Las personas en su mayoria consumen mariscos 2eae4 al mes en un

47% seguido de 1 a 3 veces a la semana con un 38 wez al mes un 19%.
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Locales de comida mas frecuentados

BALMUERZO ®CENA = CUALQUIER HORARIO =DESAYUNO

TIBURO
N

SOL DE
MANTA

PEZ
AZUL

PEPE 3

PATA
GORDA
OLGUIT

A

MERCA
DO...

LOS
ARBO..

EL
GATO..

DON
CAMA..

D
MARC..

CEVICH
ES DE...

ARRECI
FE

AQUI ES
MARC...

Figura 12 Locales de comida mas frecuentados

Los locales mas frecuentados por los consumidavasP&ez Azul con un
23%,seguido de Pepe3 con un 13% y Aqui es Marcelosin 14% y Don Camaron
con un 11%. En el local pez azul la mayoria de cussumidores con un 9%
prefieren consumir en el local a la hora del desayseguido de un 8% a la hora del
almuerzo, de igual manera en pepe3 los consumidmieten mas en el desayuno
con un 7%. Los consumidores consumen mariscos @émdhe en la Pata gorda,
ceviche de la Rumifiahui y arrecife, esto se defpgeano todos los locales tienen un
horario de atencién nocturno como lo es el caguedeazul.
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El ranking de los platos de mariscos mas consunsd@ncuentran:

Platos mas consumidos

CEVICHE DE PESCADO 21%
ENCEBOLLADO

CEVICHE DE MARISCOS
CAZUELA DE PESCADO
ARROZ MARINERO
CAMARON APANADO
CANGREJO CRIOLLO
CAZUELA DE CAMARON
ARROZ CON CANGREJO
PESCADO A LA PLANCHA
ENSALADA DE CANGREJO
ARROZ CON CONCHA

EMPANADA DE CAMARON
BANDERA MIXTA

Figura 13 Platos mas consumidos

Los consumidores colocan al ceviche de pescado cemepalto mas
consumido con un 21%, seguido de pescado fritoucoh8% y encebollado con un
12%. La bandera mixta con un 0,4% la empanadardaréa con un 0,4% y el arroz

con concha con un 1% se encuentran entre los ptegnoss consumidos.

=ENO =S|

45% 40%
40% 36%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%

23%

0%

SI

Conoce Don Camarén

Figura 14 Consumo y conocimiento de don camarén
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De las personas encuestadas el 63% indicé quescedon Camarén de

los cuales el 40% si ha consumido en el local38éb no.

LOCAL MAS RECORDADO

PEZ AZUL
PEPE 3
AQUI ES MARCELO
SOL DE MANTA
OLGUITA
DON CAMARON
PATA GORDA
EL MANABA
LOS ARBOLITOS
D MARCELO
RED LOBSTER
ARRECIFE
MERCADO..
EL GATO..
CEVICHE TIBURON
MANYS
CUALQUIERA
CEVICHERIA...
MARRECIFE
OCHIPINTI
LA BARCA
RED CRAB
EL COLORADO DE..
CEVICHES DE..
GUSTAV
EL COLORADO
MAREA BRAVA
EL PESCADOR
ALAMEDA DE..
A LA MAR

20%

Figura 15 Local mas recordado

Los consumidores indicaron que el primer local @gisgo que se le viene a
la mente es Pez Azul con un 20% seguido de Pepelitd 6% y luego Aqui es

Marcelo con un 11%.
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Medios

48%

22%

15%
5% 5% 3% 20
| [ [ | [ .

FACEBOOK INSTAGRAM REVISTAS/ SITIOWEB  TWITTER TELEVISION MAIL
PERIODICOS

Figura 16 Medios de comunicacion

Las personas que si consumen en Don Camaro6n indicpre les gustaria
enterarse las promociones y de los platos de copadanedio de las redes sociales

Facebookun 46% dnstagramun 22% seguido de medios impresos con un 15%.

2.5 Conclusiones de la investigacion

El desarrollo de la investigacion de mercado tieomo objetivo principal
analizar el comportamiento de consumo de comidaatéscos la poblacion de 25 a
55 aflos en la ciudad de Guayaquil y para lograe esfetivo se realizaron
observaciones directas, grupos focales a consuesdde mariscos y encuestas a
personas del grupo objetivo mencionado.

El mercado guayaquilefio consume alimentos fuera sde domicilio
aproximadamente 4 a 5 veces a la semana siendaliloentos méas apetecidos
carnes, comida rapida y mariscos. Este ultimo lossgmidores lo prefieren
consumir los fines de semana. Asi mismo considgs lo mas importante al

momento de elegir un local de comida es el seryid&limpieza de este.

Dentro del mercado de comida de mariscos las passprefieren consumir
estos acompafiados de su familiares o amigos; hodidees los fines de semana y
los amigos entre semana, y el canal mas frecuersados locales propios y los

centros comerciales ya que existe diferentes opsipara todos los integrantes de
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familia y porque confian en el control de calidadlals productos, ya que existe un
miedo de consumir productos en mal estado. De iguatera se enteran de la
existencia de nuevos platos o locales por mediec@mendaciones de amigos o por

medio de redes sociales.

La frecuencia con la que consumen mariscos esald 8eces al mes y los
platos que mayor consumo tienen son: encebollagloclee y pescado y prefieren
consumirlos como al medio dia entre el desayunonyerzo. Dentro de las mejoras
que propusieron implementar una aplicacion en & se pueda visualizar el menu
con los precios y promociones existentes, solicitaa rdpida atencion ya que los

tiempos de demora en locales de mariscos son altos.

La facturacion promedio por persona es aproximadtnde $11 a $20 de
acuerdo con los encuestados, por otro lado losteBede Don Camardn indican que
los precios que ofrecen actualmente estan acorde @lidad de producto y

porciones que ofrecen.

Dentro de los consumidores de mariscos la mayaieae el local Don
Camardn, sin embargo, no todos han consumido lecal Las personas que si han
consumido en el local indicaron que el local cueotaproductos de calidad, frescos
y que sus porciones de platos son las adecuadagndargo indicaron que los
tiempos de espera son largo. Les gustaria entedarkes promociones por medio de
redes sociales y revistas, asi mismo les gustafacentenido acerca de los

beneficios del mariscos, recetas, entre otros.

Los participantes tienen posicionado a Don Camar@dmo un local de
mariscos de gran variedad, precios elevados y cotoguegourmet Tienen la
percepcion que son alimentos frescos, buena ateycgue estan recibiendo platos
de comida de mariscos diferentes a los tipicosergémente se enteran de la
existencia del local por recomendaciones, adicroeate indican que prefieren los
locales de mariscos por el sabor y que al momeatbudcar locales de comida el
medio mas utilizado son las redes socidiegebook Instagramy por pagina web,

asi mismo tienen como medio de informacion prindgsrecomendaciones.
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Se considera que Don Camarén debe trabajar consaignamiento en la
mente de los guayaquilefios e invitar a las persgnasonsuman el local, ya que la

mayoria conoce Don Camaron, sin embargo, no hasuaado sus productos.
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CAPITULO 3



3. Plan deMarketing
3.1 Objetivos
Objetivo General

Disefiar un plan demarketing para dar a conocer e informar a los
consumidores de la ciudad de Guayaquil sobre kisplde mariscos que ofrece Don

Camaron.

Objetivos Especificos
* Aumentar la participacion de mercado en un 5% espeacto a los demas
locales de comida de mariscos.
* Aumentar los clientes de Don Camarén en un 10%gqdaaéo 2018.
» Dar a conocer a los consumidores de mariscos eya@ug sobre la marca
Don Camaroén en un periodo de 6 meses.

* Generar una rentabilidad del 3.5% del local de daniion Camaron
3.2 Segmentacion

Kolter y Armstrong (2012) indican que la segmerdacies dividir un
mercado en grupos distintos de compradores conintdist necesidades,
caracteristicas o comportamiento, quienes podegnerir productos o mezclas de

marketingdistintos.

3.2.1 Estrategia de segmentacion

La estrategia de segmentacion que se va a utdzé agregacion, ya que se
busca atraer a consumidores de otra categoria kmenatientes de locales de comida
rapida, pastas, bajas en grasa, entre otros. Auwtméé Don Camardn cuenta con
diferentes platos de comida que entran en otrggodtede restaurantes de comida
como las diferentes pastas de mariscos, camarpaesdos, mariscos a la plancha y

ensaladas
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3.2.2 Macro segmentacion

Funciones

Como satisfacer las necesidades:

Necesidades que Ofreciendo un menu variado de
S?t'Sface' . mariscos con platos tradicional y
Alimentacion actuales.

Placer de degustacién

| Compradores

Tecnologias o~
A quienes satisface las necesidades:

Personas de 25 a 55 afios de clase social media,
media alta, que les gusta y consumen mariscos.

Figura 17 Macro Segmentacion

¢, Qué satisface?

Don Camardn busca satisfacer la necesidad de ahmseny el placer de

degustar mariscos.
¢A quién satisface?

Hombres y mujeres de 25 a 55 afios de clase soedibpmedia alta, que les
gusta los mariscos y les gusta darse un gusto deewecuando con amigos y

familiares.

¢, Como se satisface?

La optimizacion de recursos fisicos como, logisgitacnologia en el local de
comida se aplicaran con la finalidad que el condomienga un mejor servicio;
superando asi sus expectativas y satisfaciendoesigsidades; a través del servicio

antes y después de recibir su pedido.
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3.2.3 Micro segmentacion
Tabla 16

Micro Segmentacion

Geografica Pais: Ecuador
Ciudad: Guayaquil

Sector: Norte, Sur, Centro

Demografica Edad: 25 a 55 afios

Género: Masculino, Femenino

Psicografica Clase social: media, media alta
Estilo de vida:

- Consumen comida fuera de su hogar, en especial los
fines de semana. Les gusta los mariscos.
- Se mantienen conectado al internet ya sea para

informarse o para entretenerse.

Conductual Consumen mariscos en compafiia de famréimigos

Creacion de perfiles
Los Ejecutivos:

Hombres y mujeres de 25 a 35 afios, que gustarsaeddscos, cuya visita a
estos establecimientos la realizan por motivo deialzo y gustan de comida Light

y Gourmet. Su estadia maxima es de 30 minutosoaal h
Familiar:

Padres y madres de 40 a 55 afios que acostumbram eanfamilia los fines
de semana, de preferencia en un centro comera@aidal a que existe mayor
variedad y su estadia es de 2 a 2 horas y media.
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Amigos:

Hombres y mujeres que les gusta compartir y desfr@ntre amigos y
degustar de piqueos y mariscos, cuya frecuencieodsumo es de 1 a 2 veces al
mes, convirtiéndose en clientes frecuentes; cuigtaiy son realizadas en grupos de

amigos.

3.3 Posicionamiento
3.3.1 Estrategia de posicionamiento

La estrategia que aplica es diferenciada, el denasta dirigido para un
grupo de personas con caracteristicas similaresdigfrutan consumir productos de
mariscos con el fin de satisfacer sus gustos ydmusalidad de los alimentos, que
sean frescos y no perjudiquen a la salud y quexistaedemora en los tiempos de

entrega .

Don Camardn va a tener un posicionamiento porwtridel producto ya que
se buscaréa dar a conocer la calidad de los padtesmiida y sus ingredientes frescos

y de primera calidad.

3.3.2 Posicionamiento publicitario: eslogan
“El mar cerca de ti”

Mediante el eslogan publicitario, se pretende caoaural publico objetivo
los diferentes platos a la carta que cuenta el,ldgacalidad y la frescura de los
mismos. Se utilizard el eslogan para las promosiogae se realice y las

publicaciones en redes sociales.
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3.4 Analisis de proceso de compra

3.4.1 Matriz roles y motivos

Tabla 17

Matriz Roles y Motivos

¢ Quién?

¢Por qué? ¢Cuando? ¢, Coémo? ;Doénde?

Hombres Y

Por la necesidai Al enterarse por los Cancelando e En los locales

Mujeres de 25 de  alimentarse medios 0 pedido por su de Don
a 55 afios ganas de come recomendaciones medio de pagc Camaron
mariscos de un lugar o platc de preferencia.
especifico
%Establecimient Probar nuevas En el momento que Por El
€ o, familiares, cosas, sugerenciasse le presenta variagecomendacione establecimiento
O publicidad, opciones viables s
S amigos
w

Hombres y

Quiere consumii Evaluando si el Tomando en El

Mujeres de 25 mariscos producto  cumple cuenta la establecimiento
a 55 afios con sus opiniobn de los
expectativas influyentes, la
creadas informacion en
medios.
® Hombres y Porque dependeCuando hatomado Adquiriendo En el local de
gMujeres de 25 del plato que la decisién platos de comida
8 a 55 afios desee consumir comida de
= mariscos
w

Hombres y
Mujeres de 25
a 55 afios

Por satisfacer si Al enterarse de l¢ Personalmente Locales de Don
gusto de come existencia del loca al adquirir un Camarén
marisco 0 un nuevo plato  plato de

mariscos
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3.4.2 Matriz FCB

Aprehensié Aprehensié

Intelectual emocional

Aprendizaje Afectividad

Implicacién
Fuerte

Hedonismo

Implicacién
Débil

Figura 18 Matriz FCB

El modelo FCB mide y evalla como la persona reaecal momento de la
toma de decisiones siendo estas racionales comgi@mtes, cuando la persona
compra racionalmente pone mayor presidn sobre Igpresa acorde si la

involucracion el alta o baja (Robledo Camacho, 2004

La matriz FCB mide la relacién entre el grado delicacion y el modo de
aprehension real del consumidor. Se pueden ideantift trayectorias diferentes. El
cuadrante al que corresponde al servicio de congslahedonismo (Accidn,
evaluacion, informacion). Este cuadrante correspandna situacion de compra en
la que la implicacion es débil y el modo de aprei@nes emocional. La intuicién y
los sentidos son importantes. Dentro del procesmod®ra, el consumidor realiza la

compra, luego la evalta y finalmente busca infosm&n base al resultado obtenido.
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3.5 Andlisis de Competencia

3.5.1 Matriz de perfil competitivo
Tabla 18

Matriz Perfil Competitivo

DON CAMARON SOL DE MANTA PEZ AZUL PEPE .
CARACTERISTICAS PESO CALIFICACION TOTAL CALIFICACION TOTAL CALIFICACION TOTAL CALIFICACION TOTAL
PORCIONES DE 0
e 15% 4 0,6 4 0,6 4 0,6 4 0,6
VARIACION DE 0
MENU 20% 4 0,8 4 0,8 0,6 2 0,4
INSTALACIONES
ADECUADAS 15% € 0,45 4 0,6 4 0,6 3 0,45
PROMOCIONES  20% 1 0,2 2 0,4 0,4 3 0,6
USO DE 0
e ENOLGE A 10% 4 0,4 3 0,3 2 0,2 3 0,3
COMUNICACION 10% 3 0,3 2 0,2 0,3 4 0,4
PRECIO CON
RESPECTO AL  10% 3 0,3 3 0,3 4 0,4 4 0,4
PLATO
TOTAL 1 3,05 3,2 3,1 3,15
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3.6 Estrategias
3.6.1 Estrategia Bésica de Porter

De acuerdo con Monferrer (2013) indic6 que en famcde la fuente
mayoritaria sobre la que construir la ventaja cditipe perseguida, asi como de la
amplitud de mercado al que se quiere dirigir (agturasobre su totalidad o sobre

algun segmento especifico) la empresa puede optdrgs tipos de estrategias.

Valor Agregad Bajos Costc

LIDERAZGO
EN COSTOS

Figura 19 Matriz Estrategias Basicas de Porter

La estrategia que se va a desarrollar es la deeddiacion debido a que los
esfuerzos demarketingirdn dirigido a todo el mercado que consume mayisco
enfocandose en la variedad de platos que cuentaadlcon un toque Gourmet lo
cual generard que los clientes puedan vivir la eepeia gastrondmica de un

restaurante dentro de un centro comercial.
3.6.2 Estrategia competitiva

Toda la industria

Lider Retador Seguidor

(
‘dh'

Nicho de Mercado

Segmento Especifico

Figura 20 Matriz Estrategia Competitiva
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De acuerdo con las estrategias competitivas, Dama@n entraria en el
cuadrante de retador, ya que se encuentra en ehdoede comida de mariscos, cuyo
lider es Sol de Manta, el cual se especializa enida tipica de mariscos y se

buscara alcanzar la posicion de lider.

3.6.3 Matriz Ansoff

PRODUCTOS
Existentes Nuevos
|
g
n c
o % éﬂf
a =
< Ll
)
@
LLl
=
%)
o
o
S
Z
Figura 21 Matriz Ansoff

Si nos basamos en la matriz de Ansoff Don Camasdmre producto se
encuentra en un mercado existente, por lo tantoekigtegias deberan estar
direccionadas a la penetracion del mercado, cuyaidad es poder llegar a los
consumidores que consuman mariscos a través dadeamenu que ofrece y los

diferentes cambios que se realizaran en el mismo.

A través de esta estrategia se busca incrementaptacion de clientes en el
mercado existente y por medio de la implementadérmejoras de procesos se
aspira ofrecer un servicio mejorado que otorgudlidad y comodidad a los

consumidores.
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3.7 Marketing Mix

El marketing mix esta constituido por las herrartasnestrategias y factores
que influyen en el logro de los objetivos de ungesa mediante la mercadotecnia.
(Arriaga & Avalos, 2012)

3.7.1 Producto / Servicio.

Segun Kotler& Armstrong, un producto es algo quedeuser ofrecido a un
mercado para su atencion, adquisicion, uso o comsyngue podria satisfacer un
deseo o una necesidad. Los servicios son una fdem@oductos que consisten en
actividades, beneficios o satisfacciones que secefr a la venta, que son
esencialmente intangibles. Monteferrer (2013).

El local de comida Don Camaron se especializa etalzoracion de mariscos en

platos tipicosgourmety creaciones propias. Este local se caracteriza

En la actualidad Don Camaroén Ofrece diferente®plde mariscos, siendo el
camaron su producto principal, que se encuentraondnuacion en la siguiente

tabla:

Tabla 19

Menu Don Camarén 1

Entradas

Aguacate a la Don Camar6on  Ceviche de Camaron Ceviche de cangrejo

Ceviche de concha Ceviche de mariscos Cevichestage
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Patacon Mixto Piqueo a la Don Camarén Pulpo a ladamaron
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Tabla 20
Menu Don Camarén 2

Sopas

Chupe mixto con pescado y _ _
Crema de Cangrejos Crema de mariscos

camarén

Caldo de bola con camarén

Tabla 21
Menu Don Camarén 3

Platos fuertes

Arroz con Camarén Arroz con Cangrejo Arroz con Concha

Brochetas de camarén con - Camarones apanados con
Camarones al ajillo
arroz y menestra Coco
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Camarones Cardenal Camarones Thernidor

_ Cazuela de Pescado y
Cazuela de camarones Cazuela de Mariscos i
Camarodn

Pescado en salsa de
Encocado de Camarones _ Pescado a la Plancha
mariscos

- Sango de Choclo con )
Pulpo al ajillo TacuTacu con mariscos
Camarones
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) ) Tallarin al pesto con Tallarin al pomodoro con
Tallarin a la Don Camaroén
camarones camarones

Ufias rellenas

Tabla 22
Menu Ejecutivo Don Camaron

Menus Ejecutivos

) ) Brochetas con papas y
Arroz, puré y camarones Arroz, puré y pescado
ensaladas
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Cazuelita Jr. De pescado o ;
Tallarin de Camarones

camarones

Don camaron ofrece alrededor de 120 platos sin egob&l mend no se
encuentra en orden, es por ello que se quierearaagel mend por Sopas, Arroces,
Pastas, Combinaciones y Menu ejecutivo.

» Estrategia de Producto
Menu Ejecutivo:

Se categorizara el menu actual con el objetivo ydelar al consumidor a
visualizar los platos de mariscos. Se contara tambdn un menu ejecutivo para que
los trabajadores del sector y centro comercial goedisfrutar de un plato de

mariscos sencillo y tenerlo en cuenta como unadopgara el almuerzo.

El menu ejecutivo contara con tallarin con camappescados con arroz y
puré, cazuela de camardn o pescado con arroz, caesaapanados con arroz y puré,
brochetas con papa y ensalada y camarones al. ditidos los platos van a ir
acompafnados de bebida que puede ser una botellzudede 600ml o jugo de limén

0 naranja de 120z.

* Guarniciones:

Dentro del menu se incluira las guarniciones ladesusalieron dentro de la
investigacion de mercado como lo es el mani paewekthe, el aguacate y dar a
conocer los que actualmente ofrecen, pero el elidesconoce cdmo porciones de

maduro, porcidn de arroz y corviche.
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Cazuela (Coamarén o

Pescado) con Arroz

Camarones cxpau.arir;s col Brochetas con pape Yy . s
Comarones al Ajillo

arroz Y pure ensaloda

Incluye dasani de 600 ml

Figura 23 Menu Ejecutivo

Q CORVICHE
Crat de verde relleno

Toon Comain CON CAMARON

Figura 22 Guarniciones 1
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o

=/ 14 ; f DonCamarontc Y @DonCamaronkc

Figura 24 Guarniciones 3

+ Platos Estacionales:

Se crearan ciertos platos de comida de mariscezuates seran ofrecidos
Unicamente en fechas especificas del afio. Se ddreieeesta manera ya que en el
afo tiene ciertos dias festivos como la independede Guayaquil o fiestas de
Guayaquil las cuales son caracteristicas por coinscomida tipica. Asi mismo

ocurriran eventos como lo es el mundial Rusia.
Los platos que se van a realizar estacionalmenmte so

» Humitas

» Fanesca

= Bollo de pescado

» Encebollado de albacora

* Pigueos de mariscos

75



3.7.2 Precio

El precio es la cantidad de dinero que se cobraipgroducto o un servicio;
es la suma de todos los valores a los que renuthasaclientes para obtener los

beneficios de tener o utilizar un producto o seovidonteferrer (2013).

Los precios de los productos ya se encuentran lesiads, por lo cual se

mantendran los mismos.

Tabla 23

Lista de Precios

PLATO PRECIC
CEVICHES
CEVICHE DE CAMARON $11,20
CEVICHE DE PESCADO $10,00
CEVICHE DE CONCHA $12,30
CEVICHE DE CANGREJO $12,30
CEVICHE DE MARISCOS $12,30
SOPAS
CALDO DE BOLA CON CAMARON $5,50
CHUPE MIXTO (CAMARON) $5,50
SANCOCHO DE PESCADO $5,00
SOPA DE CAMARON $5,00
ARROCES
ARROZ CON CAMARON $11,20
ARROZ CON CONCHA $11,30
ARROZ MIXTO $12,10
ARROZ CON CANGREJO $12,30
ARROZ CON MARISCOS $12,30
ENSALADAS

ENSALADA DE CANGREJO $12,30
ENSALADA RUSA $8,70
UNAS RELLENAS CON CAMARON $12,50
PATACONES MIXTOS (CAMARON, $10,00
CANGREJO)

TACU TACU DE MARISCOS $12,00
ENSALADA DON CAMARON $9,00
PLATOS
CAZUELA DE MARISCOS $9,00
CAMARONES AL AJILLO $12,00
MAJARISCOS $11,00
AGUACATE A LA DON CAMARON $8,50
SANGO DE CHOCLO CON $9,00
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CAMARON

PESCADO EN SALSA DE MARISCOS $11,20
ENCOCADO DE CAMARON $9,20
BROCHETA CON ARROZ Y $8,50
MENESTRA

BROCHETA DE PESCADO $8,00
CAMARONES APANADOS $10,00
CAMARONES APANADOS CON $10,50
COCoO

MARISCADA A LA DIABLA $12,00
PIQUEO DON CAMARON $18,50
PESCADO A LA PLANCHA $8,50
TALLARIN A LA DON CAMARON $10,00
CORVICHE (CAMARON O $3,00
PESCADO)

BEBIDAS
COCA-COLA 1/2 LITRO $1,50
COCA-COLA LIGHT $1,60
DASANI SIN GAS $1,00
DASANI CON GAS $1,10
FUZE TEA $1,50
CERVECA NACIONAL $2,00
JUGO DE NARANJA $2,00
JARRA DE JUGO DE NARANJA $5/;,25
3.7.3 Plaza

Segun el Diccionario dslarketingde Cultural S.A., la distribucién es una de
las sub funciones deharketing que se encarga de la organizacion de todos los
elementos incluidos en la via que une el fabricaote el usuario final. (Promo-
Negocios, SF)

La estrategia de distribucion sera directa, aluseservicio, no se necesita la
presencia de intermediarios, la empresa ofrecergpretiucto directamente al
consumidor. Sin embargo, se propone un punto d&cmncon los clientes, como
los buzones de gquejas y sugerencias y la impleriéntay exposicion de redes

sociales y numeros telefénicos.

Don Camarédn esta ubicado en tres importantes certmerciales de la

ciudad de Guayaquil:
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1. Don Camaron se encuentra en el C.C. Mall del Ssdelel afio 2002 en el
local 14 del Patio de Comidas, Avenida Juan TanaeeNbo y Avenida
Constitucion.

2. C.C. Rio Centro Norte, Av. Francisco de Orellarfasgnida Guillermo
Pareja

3. C.C. Rio Centro los Ceibos

Descripcion de restaurante por centro comercial
+ Area total: 70m2
* Horario de atencion: lunes a viernes 10:00 a 22:00
Sabado y domingo 10:00 a 23:00

Figura 25 Don Camarén Riocentro Ceibo
Descripcion de restaurante por centro comercial
« Area total: 60 m2
* Horario de atencion: lunes a viernes 10:00 a 22:00
Sabado y domingo 10:00 a 23:00

(ﬁ bor\

4)’ AMAYON

Figura 26 Don Camarén Riocentro Norte
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Descripcion de restaurante por centro comercial
« Area total: 40 m2
* Horario de atencion: lunes a viernes 10:00 a 22:00
Sabado y domingo 10:00 a 23:00

Figura 27 Don Camaréon Mall del Sol
3.7.4 Promocion

Se propone realizar estrategias de promocion exstis focos de atencién en
base a la investigacion de mercado.

Estrategias de Comunicacion

En base a los resultados de la investigacion deaderse pudo identificar 3
medios de comunicacion preferidos por el publicgetdm los cuales son redes

sociales, medios impresos y recomendaciones depamig
e Publicidad ATL, BTL. OTL.
Marketing Digital

Redes sociales:
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En la caja se encontrara un hablador con la infoidnade redes sociales
donde pueden encontrar. Para el manejo de redéalesose contratara a un
community manageel cual le dara seguimiento a las redes socialgenerara
contenido con la informacion mencionada. Se redizdos publicaciones de lunes a

viernes y 3 publicaciones los sdbados y domingos.

S‘u’guu\os en

OOO®

/DenCamaronEC  [@DonCamaronEC  (@DonCamaronEC

mﬁwa-

Figura 28 Cartel redes sociales

Tabla 24

Horario de publicaciones

Dia Hora

Lunes a viernes 10:00 am

7:00 pm

Sabado y Domingo 10:00 am
1:00pm

8:00pm

Se publicara en la tarde los menus ejecutivosgentas a conocer mediante

las redes sociales, invitando a los consumidopesiaarlos.
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Se generard contenido publicitario e interactivo laa redes sociales
Facebook, Instagram y Twitter. Se subiran artespgumitan conocer los diferentes
platos del menu, permitiendo a los clientes con@marca de las promociones
contenidos, asi mismo, expresar sus opiniones aaclos mismos. Las redes
sociales servirdn para dar a conocer los platesiesiles que se van a realizar. Se
buscara interactuar con el cliente mediante pulibces de interaccion y sobre el

contenido de los platos, productos, y tips solsalonentos de mariscos.

‘DO ESCUCHAS
MENCIONAR

Don Canmaron?

s: DESEAS QUE EL PULPO
QUEDE EXCELENTE, SE DEBE
y PONEREN LA OLLA, CUANDO SE
COCINE, UNA CEBOLLA EN TROZO.
EL JUGO QUE SUELTA LA CEBOLLA ™
LO ABLANDARA Y LE DARA =
BUEN SABOR.

fDunCamaronEc '@DonCamaronEc

Figura 29 Arte Redes Sociales 4 Figura 31 Arte Redes Sociales 2
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D
VITAMINA D7

PARA LOS QUE NECESITAN LA §
VITAMINA D. EL CAMARON '
ES UNA MUY BUENA ELECCION,

YA QUE TIENE NIVELES MUY ALTOS
DE ESTA VITAMINA ESENCIAL

“' . ; j f DonCamarongc |

'@Don'tamaronEc

Figura 33 Arte Redes Sociales 3

Se buscara posicionar la marca Don Camaron enmigenydos muros de los
usuarios de estas redes sociales publicando fditagjravideos, promociones,
haciendo uso de IdsmshtagstMariscos #DonCamaron #EIMarCercadeTi
#EjecutivosDonCamaron que permitan identificar ax @amar6n como un lugar
referente de mariscos en Guayaquil. Se realizaclo @ublicaciones mensuales
durante cuatro meses Eacebookcomunicando a los consumidores acerca del local

Don Camardn.

Tabla 25

Costo Anuncio Facebook

ANUNCIO EN FACEBOOK

TIPO LIKES
COSTO $400
ALCANCE 7700 - 20000
ESTIMADO

SEGMENTACION
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LUGAR GUAYAQUIL,

ECUADOR
EDAD 25-54 ANOS
SEXO MASCULINO-
FEMENINO
Tabla 26
Costo Community Manager
Community $500
manager
Hablador redes $7
sociales

* Medios Impresos

De acuerdo a los resultados, los medios impresnspseferidos por los
clientes para informarse de promociones y nuevaeteias de platos en un 15%de
la investigacion realizada. Se realizaran publiaen este medio con el objetivo de

captar mas consumidores y dar conocer parte déraumenu con platos tipicos.

Se eligio La Revista del diario El Universo ya questro target se asemeja a los
lectores de dicha revista que son edades emprendiédae los 25 a 44 afos de edad,
de igual manera va dirigido a un NSE medio-medio k& cual podemos concluir
gue es una revista apta para el mercado obijetivo.

of%  43%

Figura 34 Segmentacion por genero Obtenido de diariEl Universo
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Edades

4%

e 23%
B 1BF 20% .

44% 13%

Medio
W% 1417 1824 2544 4545
afps  afoe  anos  afios
Figura 36 Segmentacién Revista n.s.e. Figura 35 Segmentacion Revista Obtenido de

Obtenido de diario El Universo

1 KMR PrintPlan

Se realizara 1 publicacion en La Revista del Di&ti@niverso el Domingo 8

de abril del afio 2018, cuyo objetivo es dar a cenoeceta de la fanesca de Don

Camardn, de esta forma los clientes estaran infdospaso a paso de como elaborar

una fanesca y donde poder degustarla con la sazbBon Camaron.

Asi mismo se realizara una publicaciéon en un cudetpagina en el mes de

octubre invitando a las personas a visitar el lgcabnsumir los paltos de mariscos.

Se realizara en esa fecha ya que LA REVISTA reaszeciales de comida en el

mes de octubre.

El mar cevea de i

Veny prueba nuestras

a8 i
especialidades en mariscos y f
f & t ‘

: " Nws ;
i

Don &, =omarin

Encuéntranos en los patios de comida del Mall de Sol, RioCentro

Norte y RioCeibos

QDon CamaronEc o @DonCamarenEc 9 @DenCamaronEc

Figura 37 Arte Revista
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Al puro estilo de ;

=T,

250GRAMOS DEBACALAO SECO

2TAZAS DE ARROZ COCIDO SINESCURRIR
2RAMAS DE CEBOLLA BLANCA PICADA FINAMENTE

SIRVALA CALENTE.

3. DA SIGUENTE, ESCURRA ELBACALEO Y PONGALO A COCAR

250TRANOS DE ARVEJAS TIERNAS COCIDAS SEREUOUEELBACALIO, CUSREIDOLO CONAGUADURANTE

250 GRAMOS DE FREJOL TERNO, COCIDO Y PELADO DOCEHORAS BNLAREFHGERADORL.

250 GRANOS DEMELLOCO, PICADOFINO ¥ COCIDO CONSAL

Z50GRAMOS DE HABAS TIERNAS, COCIDAS SINESCURRIR CONDOS TAZAS DELECHEY UNA TAZADE AGUADLRANTE 20 MNUTOS,
250 GRAMOS DE CHOCHOS PELADOS ETRELODE REGORESNED.

2TAZAS DE ZAMBO CORTADOEN TROZOS, GOCIDO Y SINESCURRIR.  EXLAOLLAENLAQUE VA RPREPARKR LA FANESCA HAGANREFRITO CONLACEBOLLL,

ELACEITE DE COLOR, LAMANTEQULLA, SAZONE CONSAL, PRENTA ¥ COMMO.
2TAZAS DE ZAPALLC CORTADO EN TROZOS, COCIDO Y SINESCURRIR CUEELMANTCONDOS TLZAS D LECE GAEGUE AL EFNTC VDG ELOHERVRDURANTES IO

AFADA L L CUDO VEL BACALAODESHENUSADO, RESERVANDO ALGOPARA DECORAR ENCORPORE

2CUCHARADAS DE ACEITE DE COLOR 3403 GRANOS Y ELRESTODELOS WGAEDENTES, REHOVENDO DESPUES DE CADANCORPORACION
2CUCHARADASDEMANTEQULLY  LITROSDELECHE SILEHACEFALTALIQUDO, ADICIONE MS LECHE
1TAZADEMAN] TOSTADO TAZADECREMADELECHE  RECTFQUELASAZON, Y SNDEUAR DEREMOVER, DEVECOCER

2TAZASDE QUESOFRESCORALLADO SAL PIMIENTAY COMINO  LAFANESCADURANTE SOMNUTOS A FUEGO HEDO.
S‘WNTOB ANTES DE RETIRARLA, AGREGUE LA CREMA DE LECKE ¥ £L QUESO.

Figura 39 publirreportaje

Tabla 27

Costo Medios Impresos

ANUNCIO EN PRENSA (LA REVISTA)

COSTO MEDIA PAGINA $2.70(
HORIZONTAL

TOTAL $3.24(
Cuarto de pagina $1000
TOTAL $4240
LUGAR NIVEL NACIONAL
TARGET DON 25-54 ANOS
CAMARON
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Estrategias de Productos Estacionales:

Se van a implementar nuevos platos estacionalegldomde atraer clientes
de tal forma que en ciertas épocas del afio seréocwa productos como humitas,
bollos los cuales son muy consumidos en dicha épaba esta manera se genera

mayores ingresos a la compafia.

Semana santa:

En semana santa se va a ofrecer a los clientesciaryehumitas Gnicamente
por esa fecha. Se realizara un Banner con el arte fhnesca con el objetivo de dar
a conocer que el local cuenta con ese plato tipgiomismo para que el consumidor
observe el plato mientras pasa por el local. Asinoi se utilizara el arte para dar a

conocer el plato en redes sociales.

Fiestas julianas:

Por las fiestas Julianas se va a ofrecer de igaslera Humitas, Bollos de
pescado y encebollado de albacora que son lossgi@iocos que mas se consumen

en dicha época.

Figura 40 humitas

Durante este feriado

ve vdisfruta
de nuestras Y ICAS

hamitas

Disponible solo por semana santa. Dea éﬂﬁ“!

Encudntranss on los Patios du Comidas da Mail del S0l y Ris Cantrs Harte

Figura 41 Arte Humitas
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Veny prueba nuestra

Fanesca

(-51*“ 6O 0 ©

T4
" mrm /DonCamaronEC  @0onCamardEC  @DonCamaron=C:

Figura 42 Roll Up Fanesca

Independencia de Guayaquil:

De igual manera en las fiestas octubrinas se contar Humitas y Bollos de

pescado para el feriado de octubre.
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Figura 44 Producto Estacional: Encebollado

Tabla 28

Costo Promocién Productos estacionales

Hablador Humita $7

X Banner Fanesca 0.65 x 0.160cm $42
Costo Encebollado $1,50
Costo Fanesca $4,00
Costo Humita $1,25
Costo Bollo $1,00
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Pigueos Mundialistas:

Se va a ofrecer los piqgueos mundialistas para @288 dado el caso que
comienza el mundial de Rusia 2018 y los centrosecomales pasan los partidos en

sus instalaciones lo cual genera mas afluencizdieg

Se van a dar a conocer estos piqueos por medasdedes sociales y se va a
pautar en el mes del 14 junio y 15 de julio ya gneesa fecha inicia y acaba el
mundial. Se pautara 10 dias, ya que son 8 diasulgles va a haber partidos. Las

publicaciones seran coloridas acorde al tema deblfy los colores de Rusia.

Se va a realizar una promocion en la cual puedegactuar con el cliente en
el local. La promocidn consistira en subir una fadosumiendo un piqueo o plato de

don camaron a las redes sociales y obtendran uwezee un vaso de jugo.
1. Facebook
a. Dar me gusta a la pagina de Don Camarén

b. Tomarse la una foto solo o con sus amigos consulmien plato de don

camaron usando elashtags#PiqueosMundialistas #EIMarCercadeTi
2. Instagram
a. Dar me gusta a la pagina de Don Camaroén

b. Tomarse la una foto solo o con sus amigos consulmien plato de don
camarodn usando elashtags#PiqueosMundialistas #EIMarCercadeTi

3. Twitter
a. Dar me gusta a la pagina de Don Camarén

b. Tomarse la una foto solo o con sus amigos consulmien plato de don

camaron usando elashtags#PiqueosMundialistas #EIMarCercadeTi

A lo largo del mes se entregaran 10 6rdenes deipumsgle $15 en un sorteo.
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Tabla 29

Costos Promocién mundial

X Banner pequeric $7
Pauta de FB $40
Sorteo $300
Costo jugo de naranja $0,50
Costo Cerveza $0,47

Figura 46 Piqueo Mundialista z
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Figura 47 Piqueo Mundialista 3

Figura 48 Piqueo Mundialista 4
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Figura 49 Pigueo Mundialista 5

Material Promocional:

Se obsequiardn boligrafos a los clientes a losrsopk compra de $30
dolares en cualquier producto de los locales de Camaron. El boligrafo sera de

color café con punterouchscreery pluma con el logo de Don Camaron.
Tabla 30

Costo Material promocional

Detalle Cantidad Costo Pluma por TOTAL
local
Llavero con 450 0,35 150 $52,50
logo
Esfero con 450 0,40 150 $180
Logo

Figura 50 Boligrafo Publicitario
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1.1.1 Personas

Tabla 31

Cargos del personal

CARGO DEL PERFIL DEL ACRIVIDADES A
PERSONAL PERSONAL DESEMPENAR
GERENTE/PROPIETARIO MASCULINO Lleva control por local
60 Afos
ADMINISTRADOR FEMENINO Supervisa cada local
48 Afos Inventario
CAJERA FEMENINO Pagador/Recibidor
20 - 30 Afios Atencion al cliente

Conocimiento arqueo y
cierre de caja

CHEF/COCINEROS MASCULINO Encargado de preparar platos
38 Afos Manejo de utensilios y cocina
ASISTENTE DE COCINA MASCULINO Apoyo al Chef principal
28 Afos

Lo que respecta a la vestimenta, todos los empdedeloen lucir el uniforme
gue le entrega la compaiiia, en caso de ser laadiggn gorra y su camiseta tipo
polo con el logo de la marca en el lado derechosycbcineros llevar siempre el

mandil, chaqueta y gorro de cocina para su seguida del cliente.

Tabla 32

Vestimenta Personal

VESTIMENTA ADECUADA

CAJERA CAJERA COCINERO
VESTIMENTA VESTIMENTA VESTIMENTA
LUNES-JUEVES VIERNES-SABADO
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1.1.2 Procesos

Proceso de recepcién, preparacion y entrega ddgedi

CAJEROS

COCINA

v

Aperturade local

Bienvenida al cliente

v

Toma de pedido

Inicio

Produccion de bases, caldg
de bola, cazuela, arroz y

jugo, pelar camarén

Emisién de factura

\ factu ﬂ

~——
Activacion de beeper y

N

entrega al cliente.

Activa el dispositivo para

que el cliente se acerque

|

¢, Dese

No Si

aderezo

Entrega de copia de factura

N

Preparacion de plato

v

Anuncia que el plato ya esta

listo a caja

Le entrega aderezo: Limon,
salsa de tomate, mayonesa,

aji, etc.

Entrega del pedido

FIN

Figura 51 Proceso de recepcion, preparacion y apertura
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En la investigacion de mercado se obtuvo que lasopas consideran el
servicio un factor importante e indicaban que Dam@ron tiene un tiempo de
espera alto. Para poder realizar los platos dedabde manera mas eficaz y eficiente
se propone contratar a peladoras de camardn getaradios veces a la semana y de

esta manera tener la materia prima lista parazegali

Tabla 33

Costo Procesos

Peladora 1 75 Ib de camaron por dia  $0,15 ctvs |a |

Peladora 2 75 Ib de camardn por dia $0,15 ctvs la |b

150 Ib de camardn por dia  $45 semanal

3.7.5 Evidencia Fisica

Se realizara una carta con el menu con el objatevagilitar el proceso de
eleccion del pedido mientras espera en la colanaetar. El disefio de la carta
contendra los platos principales a ofertar, enual estara especificado el nombre
principal del plato y las diferentes combinacioges puede realizar como combos,

platos ejecutivos, entradas, entre otros.
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Figura 52 Menu
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Mejoras

Se colocara un cartel en la parte posterior de ca@aregistradora indicando
las paginas de las redes sociales donde los digmeran observar el
contenido de cada una de las redes.

Se ordenara el menu de tal forma que los clieniedan observar de manera
mas agil lo que desean pedir, asi mismo se inchriré&l menu ejecutivo el
cual no existe actualmente. Esto tendra un cosg2de por los 4 menus

Se tendréa cartas fisicas para cuando exista muéficotel cliente pueda ir
viendo lo que puede pedir hasta llegar a la caja.

Dentro del menu se colocara la opcion de guarnésigmara complementar
los platos de acuerdo al gusto.
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3.8 Cronograma de actividades

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
VALOR COSTO
MEDIO ACTIVIDAD ENE | FEB | MAR | ABR | MAY | JUN | JUL | AGO | SEPT| OCT | NOV | DIC UNITARIO | TOTAL
. Publirreportaje: La
In'\fsggis Revista | $3.240  $3.24C
Cuarto de pagir $1.00(|  $1.00(
Cuarto de pagina dip
de la madre 1000 1000
Communit
Manager $500  $6.000
Redes SocialesAnuncio FB loce $1C $40(
Anuncio FE
Mundial $10 $100
Promocion |Ordenes de comg $1t $30(
Mundial Regalo bebic $0,97 $97
Material Banner. $3€ $46(
Visual Boligrafos y llaverc 0,4 $232,5(
TOTAL 5

Figura 53 Cronograma de actividades
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3.9 Auditoria de marketing

Es importante para el cumplimento de los objetigtek plan demarketing

evaluar indices de gestion, con la finalidad de imgdyenerar un control de lo

planificado en el plan.

Tabla 34
Auditoria de Marketing

OBJETIVO MEDICION

RESPONSABL
E DEL AREA

Satisfaccion  Total de quejas recibidas del mes actual ‘

Total de quejas recibidas del mes anterios

del cliente

Aumento de Seguidores de clientes 2017
Seguidores Numero de clientes actualesx100

en redes

sociales

Reducir Total de minutos de demora del mes actual _
tiempo de Total de minutos de demora del mes antellior
espera
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Administrador y
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1.1 Conclusiones del capitulo

En el capitulo se detallaron las estrategias quesea realizar dentro del plan,
enfocado en cumplir con los objetivos antes platusan el Plan dslarketing asi
como también en base a los resultados de la igeegin que se concluy6 en el
capitulo anterior. Se ha realizado un analisislidelia de cdmo funciona el negocio
actualmente y los cargos que tiene cada uno dsbipal, desde el cocinero hasta el
cliente final. Se puede indicar que enmarketingmix se detalla cada estrategia, con
esto se espera que el local Don Camardn no soloeseadado, Sino que sea una
opcion de compra para los consumidores de maridebdgo a que actualmente esta
posicionado en la mente, n si embargo, no consumen.
Se concluye que Don Camarén ofrece mas que un, piitece calidad, productos

frescos y un excelente servicio para satisfacendassidades del consumidor.

Hay que tener en cuenta que, para poder tener amecta atraccion hacia el
consumidor, se debe enfatizar en la “P” de promobigciendo uso de cada una de
las estrategias tanto en la comunicacion como ereddizacion de la misma.
Finalmente se decidié implementar al menud, un macocesible como lo es el
“Ejecutivo” Dado a que el local se encuentra eremtro comercial y es por ello que
se decidid generar productos acordes al bolsillw.h& logrado obtener precios
relativamente competitivos que se pudo concluirbaese a la investigacion de

mercado.

Se tratd hecho que las estrategias sean netamsotdeg y llamativas para de
esta manera se llamard la atencion del clienteehdclo méas atractivo en la parte
visual, se decidié también optar por los mediosr@sps de esta manera los clientes

potenciales seran impactados con las recetas quebiearan en la revista.
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CAPITULO 4



4. Andlisis Financiero

4.1 Detalle de Ingresos marginales

Tabla 35

Mercado Potencial

MERCADO POTENCIAL

DETALLE PORCENTAJE CANTIDAD
Poblacién de Guayaquil 100% 2.350.915
Entre 25 a 54 afos de edad 39,40% 927.666
N.S.E.BY C+ 34% 315.406
Personas que consumen marisco al menos 330

veces a la semana 104.084
PARTICIPACION DE MERCADO 23% 23.939
CAPACIDAD INSTALADA 800 PLATOS AL DIA C/L

Demanda crece con la inflacion y ddlares las vesg@apropone aumentar el
5% de la capacidad instalada que seria 600 plattia @or local , o cual da un total

de 54.000 platos al mes por los tres locales.
4.2 Detalle de egresos marginales

Debido a la capacidad de produccién de la maqgairdeilos locales, al empresa
espera y aumentacion la captacion y asi ir aumeasta llegar a la capacidad de

produccion.

Tabla 36

Crecimiento unidades

CRECIMIE 201¢ 201¢ 202(¢ 2021 2022
NTO 3,5%

UNIDAD 453.60( 469.47¢ 485.90¢ 502.91« 520.51¢
ES
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Tabla 37

Gastos de Marketing

GASTOS DE
MARKETING Ene Feb Mar  Abr May Jun  Jul Ago Sept Oct Nov  Dic
Publirreportaje: La
Revista $3.240
Cuarto de pagina $1.000
Community Manager $500, $500] $500, $500 $500 $500 $500 $500 $500, $500 $500 $500
Anuncio FB local $80 $80| $80 $80
Anuncio FB Mundial $50 $50
Ordenes de compra $150, $150
Regalo bebida $97
Material visual $172 $15
TOTAL $580 $580 $3.820 $500 $797 $700 $500 $500 $1.515 $500 $500
$12.829,50
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Tabla 38

Costos

COST P.V.P. P.V.P MARGEN DE
O SIN IVA IVA GANACIA

CEVICHE DE CAMARON $4,20 $10,00 $11,20 $5,80 58%
CALDO DE BOLAS $2,0( $4,91 $5,5( $2,91 S9%
JUGO DE NARANJA $0,5( $1,7¢ $2,0( $1,2¢ 12%
CHUPE MIXTO $2,0( $4,91 $5,5( $2,91 S9%
PESCADO A LA $2,5¢ $7,5¢ $8,5( $5,0¢ 66%
PLANCHA

ARROZ MARINERO $5,2¢ $10,9¢ $12,3( $5,7¢ 92%
COLA MEDIO LITRO $0,3( $1,3¢ $1,5( $1,04 78%
CAZUELA DE MARISCOS $3,6( $8,0¢ $9,0( $4,4¢ S55%
CAMARON APANADO $3,7( $8,9¢ $10,0( $5,2¢ S9%
CEVICHE DE PESCADO $3,4¢ $8,9¢ $10,0( $5,4¢ 61%
TALLARIN A LA DON $3,3( $8,9¢ $10,0( $5,6: 63%
CAMARON

ARROZ CON CAMARON $3,9¢ $10,0( $11,2( $6,0¢ 61%
CEVICHE MARINERO $4,5( $10,9¢ $12,3( $6,4¢ S9%
SANGO DE CAMARON $3,7¢ $8,0¢ $9,0( $4,2¢ 53%
PATACONES RELLENOS $4,27 $8,9¢ $10,0( $4,6¢ 92%
MIXTOS

PIQUEO A LA DON $6,7( $16,5: $18,5( $9,8:- S9%
CAMARON

ARROZ CON CANGREJO $5,2¢ $10,9¢ $12,3( $5,7¢ 92%
AGUA SIN GAS $0,3( $0,8¢ $1,0( $0,5¢ 66%
ENCEBOLLADO $1,4¢ $3,18 $3,5( $1,6¢ 954%
FANESCA $4,0( $7,1¢ $8,0( $3,1¢ 44%
HUMITA $1,0( $2,6¢ $3,0( $1,6¢ 63%
BOLLO $1,2( $3,18 $3,5( $1,9¢ 62%
AGUACATE $0,1¢ $1,5( $1,6¢ $1,3¢ 90%
SALSA DE MANI $0,1( $1,5( $1,6¢ $1,4( 93%
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4.3 Flujo de caja

CRECIMIENTO
UNIDADES

VENTAS

(-) COSTO VARIABLE
GASTOS POR SERVICIOS ADQUIRIDOS
(-) GASTOS ADMINISTRATIVOS
(-) GASTO DE MARKETING
(-} DEPRECIACION

(=) UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOD
(-} IMPUESTO 33.70%
UTILIDAD NETA

(+] DEPRECICACION
INVERSIOMN INICIAL

FLLIO NETO GEMNERADO

125,038 132.076
7 for ] 7,300864
3,5%
453,600 476.280
PREQPERACION 2018 2019
5900.152,39  $931.657,72 5964.265,74
5 302.282,06 5 317.396,16
5 267.21684 & 270.209,67
§ 354.084,22 5 358.049,96
$12,829,50 513,470,598
5 - 5 -
5-4.754,90 55.138,97
§ -1.602,40 S 1.731,83
§  -3.152,50 $3.407,14
5 - 5 -
§24.814,50
5 -3.152,50 5 3.407,14

Figura 54 Flujo de caja Libre
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L A

5

135.184
7, 382633677

500.004
2020
$998.015,05
333.265,97
273.236,02
362.060,12
514,144,552
515.308,41
5.158,93

10.145 48

10.145,48

W 4

2
5

5

138.366
74685319174

525.099
2021

$1.032.945,57
349.929,27
276.296,26
366.115,20
$14.851,75
§25.753,10
B.678,79

17.074,30

17.074,30

5
5
3

5
3

5

141.623
7.5485307419

551,354
2022
£1.069.098,67
367.425,73
279.390,78
370.215,60
£15.594,34
$36.472,13
12.291.11

24.181,02

24,181,02



4.4 Marketing ROI

Mediante el calculo dé¥arketingR.O.l. se determina el rendimiento de la

inversion realizada en la implementacion del plamdrketing

Para el célculo déarketingR.O.l. se consideran los ingresos y los gastos
generados por publicidad.

Tabla 39

Marketing R.O.I.

INGRESOS $629.375,6
GASTO DE MARKETING $12.829,50
MARKETING ROI $48,0¢

Se obtuvo umarketingR.O.l. de $48, lo cual nos indica que por cadardéla

invertido enmarketing retornara $48.

45TIR - VAN

Mediante el analisis de la TIR, y el Van se detamia factibilidad del plan de

marketing.

Tabla 40

Indicadores

TIR 19%
ROE 6,00%
VAN $ 15.359,4

La T.L.R., tasa interna de retorno, es la maxinsa t@e rentabilidad que puede
aspirar a ganar el proyecto, la cual dio un redaltde 19%, por lo que se considera

gue su desarrollo es factible.
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El valor actual neto, V.A.N., es el valor adiciogalk se va
a generar una vez que se recupere la totalidaal idedrsion, que en este caso seria
$15.359,40. Si el valor del VAN obtenido es positse considera que es factible de

implementar el plan d@arketing en este caso si es viable su aplicacion.
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Recomendaciones

Se recomienda al restaurante considerar los sigsiguintos ya que serviran como

apoyo para el plan dearketingpropuesto.

Utilizar las oportunidades que se presentan enadrdlentorno como es la
implementacion de nuevas tecnologias para aceletarproceso de
elaboracion de los alimentos, de esta manera smipatel tiempo y los
platos se preparan con mayor rapidez, respectspakto social la poblacion
se encuentra en constante consumo por los marisop®n dia la tendencia
de comer platos mas gourmet es lo que le ha dadlanacamaron mayor

acogida con sus platos exéticos y sobre todo saleida

Dentro de la investigacion de mercado se pudo m@tar que gran parte de
los encuestados consumen mariscos y que la otta gae no consume
marisco es porque tienen reaccion alérgica a siaxtimentos los cuales
especificaban, aunque existen meétodos como lasllgmgbara evitar la

alergia muchos opinan que prefieren no consummachos prefieren en

locales propios, centros comerciales y lo que hoylia esta dando acogida
por las ferias las Huecas, se toma en cuenta\gt®eque se ofrece ademas
que las instalaciones sean impecables y sobredodase utilice productos

frescos.

Realizar de manera correcta todas las estrategmse van a implementar
con el fin de cumplir el cambio que se esta reatipaen el proyecto, otro
dato adicional es que toda la parte visual se impige, ya que los clientes
se guian bastante por el primer impacto.
Realizar seguimiento a los indicadores de gest&pshA manera se obtendra

el retorno de la inversion.
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