UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE
GUAYAQUIL

FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

PROYECTO:

PLAN DE FIDELIZACION DEL RESTAURANTE TAKE
AWAY LA PASTA FRESCA DE MAURO EN LA CIUDAD DE
GUAYAQUIL

AUTORES:

VICTOR CAMPOVERDE GUERRERO
LORENA ZUNIGA MORALES

DIRECTOR DEL PROYECTO DE TITULACION:

MGS. ANGEL CASTRO PENARRETA

ANO:

2011



DEDICATORIA

Este trabajo va dedicado a todas las personas que de alguna forma han
influido a que esta meta sea cumplida, en especial a mis padres Victor y
Patricia que se han esforzado por criarme. Dios, mi familia, amigos de toda la
vida, profesores, compafieros y por Ultimo y no menos importante mi
compafiera en este proyecto de titulacién Lorena Zufiga que sin ella todo
hubiera sido mucho mas dificil. Gracias por la confianza que han tenido sobre

mi y ahora a seguir con otra meta.

Victor Campoverde Guerrero

A la Sra. Patricia Guerrero de Campoverde, propietaria y Gerente General de
La Pasta Fresca De Mauro. A todos los miembros de la empresa. Muchos
exitos.

A “El Joven”, que probablemente leera todas estas hojas.

A mis padres, Germania y Héctor.

Y atodo al que de una u otra forma este proyecto pueda contribuir.

Lorena Zudiga Morales



AGRADECIMIENTO

A Dios.
A nuestros padres, familiares y amigos por su apoyo incondicional.
A Nicolas, que esta siempre en el momento justo ofreciendo su ayuda, animo,

soporte, buen humor y comprension.

Por la noble labor que realizan dia a dia y los valiosos conocimientos que nos

transmitieron dentro y fuera de las aulas, toda nuestra gratitud a los maestros:

Econ. Danny Barbery

Ing. Enrigue Guzman

Econ. Juan Pablo Poveda
Econ. Ernesto Rangel

Econ. Luis Andrés Rivadeneira
Ing. Oscar Silva

Ing. Carlos Luis Torres

Ing. Ricardo Torres

Econ. Wilde Zambrano

Al Director de la Carrera de Ingenieria en Marketing Econ. Servio Correa.
Y especialmente a nuestro Director de Tesis, guia, maestro y amigo por su
paciencia, consejos, entrega y dedicacion.

iMuchisimas gracias Mgs. Angel Castro!

Victor Campoverde Guerrero y Lorena Zuniga Morales



ASPECTOS PRELIMINARES

La Pasta Fresca de Mauro es un restaurante con 9 afios en la ciudad de
Guayaquil que elabora y comercializa productos para llevar. Este negocio se
especializa en pasta rellena precocida y ofrece tres tipos de pasta regular que
puede ser comprada al instante, ademas de varios tipos de pasta rellena

especial bajo pedido.

La cartera de clientes se divide en particulares y empresariales. Entre estos
ultimos, estan algunas empresas reconocidas de la ciudad de Guayaquil
como el Club de la Unién, Bankers Club, Yacht Club, Hotel Ramada,

Sociedad Italiana Garibaldi, entre otros.

Los clientes particulares con los que cuenta son personas entre 24 y 65 afios
de edad, de clase social media alta y alta que gustan del consumo de un
producto que, en términos generales, es percibido como exclusivo: la pasta

italiana.

En la ciudad no se encuentran facilmente locales similares, sin embargo en la
Via a Samborondoén se ha ubicado un restaurante llamado La Pasta Fresca
De Positano, que actualmente es su Unica competencia directa, por contar
con una seccion exclusivamente destinada a la venta de pasta precocida

artesanal.

El mercado se encuentra en expansion, pues cada dia nuevos clientes se
enteran de la existencia de este modelo de negocio y acuden para realizar

Sus compras.

En los dltimos cuatro afios La Pasta Fresca De Mauro ha ido desacelerando
su crecimiento en ventas, y a pesar de que en el afio 2010 este alcanzé el
8,06%, estd muy por debajo del promedio que ha mantenido a lo largo de los

afios que es 18,95%.

Al ver que el porcentaje de crecimiento en ventas tiende a disminuir, la

empresa teme estar alcanzando una madurez temprana, considerando que la



industria es relativamente nueva para el mercado guayaquilefio, o que sus

clientes estén optando por acudir a la competencia.

Con el presente proyecto se pretende encontrar indicadores que permitan
conocer y analizar el comportamiento de compra de los clientes particulares y
empresariales, sus necesidades, gustos, preferencias, y otras caracteristicas
personales que permitan a La Pasta Fresca De Mauro entablar una relacion

mas cercana con los consumidores.

Al ser un pequefio negocio familiar no se cuenta con un elevado presupuesto
de marketing, por lo que, una vez efectuada la investigacion de mercados, se
plantearan estrategias de bajo costo dirigidas a la fidelizacion de clientes, con

la indirecta captacion de clientes potenciales.
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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto se centra en un Plan de Fidelizacién de los clientes
externos del restaurante take away de pasta precocida “La Pasta Fresca De
Mauro”, localizado en la ciudad de Guayaquil, como medida indispensable
para impulsar el crecimiento de las ventas, fortalecer el liderazgo que
mantiene la marca desde hace un poco mas de 9 afios, cuando inicié sus
actividades siendo pionera en su sector; y fortalecer el posicionamiento de
marca explotando la comodidad que representa contar con un restaurante en
casa y la emocion de disfrutar de un producto exclusivo como lo es la pasta
fresca italiana.

En el mercado ecuatoriano actual se observa un panorama general positivo
muy conveniente para la empresa, con el aumento del poder adquisitivo,
bajos indices de inflacion, cultura aspiracional con tendencia hacia mejorar el
estatus social, mayor penetracion y uso de internet y redes sociales, y un
ritmo de vida agitado que motiva la basqueda de practicidad y comodidad en

el diario vivir.

La Pasta Fresca De Mauro dispone de una base de datos por facturacion.
Mediante un proceso de Data Mining, se pudo conocer que el 5% de los
clientes totales son de tipo empresarial y aportan el 20% de los ingresos de la
empresa; de ellos, el 7% realiza 10 o mas compras al afio y el 67% no
regresa. Asimismo, el 95% son particulares; de ellos, el 1% realiza 10 o mas

compras al afio y el 71% no regresa.

Ademas, se considerd apropiado analizar cuantitativa y cualitativamente a los
clientes mediante el empleo de la técnica de muestreo y entrevistas a
profundidad. La investigacion revela la poca efectividad de la comunicacion
empresa-clientes, ya que la mayoria de los consumidores desconoce sobre el

servicio a domicilio que se ofrece desde agosto de 2010.

También se observa que existe gran satisfaccion con respecto al producto-
servicio, pero descontento por la mala ubicacién que tiene el local respecto al

sitio de residencia de sus principales clientes.



Por otro lado, se pudo descubrir que los clientes empresariales valoran mas
los descuentos que los particulares. Dentro de este tipo de clientes, a pesar
de que la marca estd bien posicionada entre los compradores, los
consumidores finales del producto la mayoria de las veces desconocen la

procedencia del mismo, es decir que la marca pasa desapercibida.

Un punto importante es la valiosa informacion que se obtuvo de la
investigacion, que permitira para llevar a cabo el planteamiento de propuestas
de marketing que tengan alta aceptacion, y que seran planteadas en torno a
tres  principios clave: comodidad, exclusividad y comunicacion

retroalimentada.

Para el plan de fidelizacion que se pretende aplicar no sera necesario realizar
inversiones ni adquirir activos fijos, por lo tanto se consideré apropiado utilizar
como parte del andlisis financiero el indicador Marketing ROI, que mide
Gnicamente la rentabilidad de los gastos de marketing. Asi, se obtuvo un
Retorno sobre la Inversion en Marketing de 17% y, en términos monetarios,
de $2,11.

Finalmente, se recomienda como medio de control la revisién de los reportes
de ventas, la permanente actualizacién de la base de datos, depuracion y
analisis de la misma, asi como esfuerzos orientados a la comunicacion
constante y retroalimentada con todos los clientes de La Pasta Fresca De

Mauro y el analisis de la participacion en redes sociales.

No se debe descuidar el analisis de otros indicadores relevantes como visitas
de ventas mensuales a clientes empresariales, promedio de ventas por
cliente, frecuencia de compra en comparacion con los datos del afio anterior,
reportes sobre la utilizaciéon del servicio a domicilio, reportes de gastos de

marketing, entre otros, que seran presentados a la gerencia trimestralmente.

Los resultados positivos proyectados seran obtenidos siempre y cuando se
lleve a cabo el plan descrito a continuacibn con controles periédicos y

constante monitoreo, para adaptarlo conforme sea necesario.



TEMA

Plan de fidelizacion del restaurante take away La Pasta Fresca De Mauro en

la ciudad de Guayaquil.

JUSTIFICACION

La Pasta Fresca de Mauro es una microempresa de la ciudad de Guayaquil,
especializada en la elaboracion y venta de comida italiana precocida para
llevar, con presencia de 9 afios en el mercado y que tiene sus instalaciones

en la ciudadela Kennedy, en el centro comercial Plaza Quil.

La compafiia aun posee potencial de crecimiento, puesto que todos los dias
se acercan nuevos clientes o personas a las que les llama la atencién los

productos que se ofrecen.

Gran parte del target al que va dirigida la marca reside en la via a
Samborondén, por lo que en varias oportunidades los clientes han
manifestado que tener que movilizarse para comprar el producto les ocasiona
cierta molestia debido a la distancia que deben recorrer, este es un motivo
gue dificulta su fidelizaciéon y ademas una razén por la cual muchos clientes

potenciales no estan siendo captados.

En la actualidad “La Pasta Fresca De Mauro” no cuenta con un plan de
fidelizacion de los clientes, ni ha profundizado en acciones que le permitan
cultivar las relaciones con los mismos. Es dificil determinar cuando ellos van
a volver puesto que comer es una necesidad basica pero también existen

otras alternativas en el mercado.

Por lo anterior consideramos que existen varias mejoras que se debe hacer al
servicio que brinda este restaurante, asi como elaborar un plan de fidelizacion
para construir relaciones duraderas cliente-empresa, y asi ser la opcion

namero uno en comida italiana precocida para llevar.



PROBLEMATICA

La Pasta Fresca de Mauro se ha mantenido vigente porque varios clientes
nuevos llegan todos los dias, ya sea para consultar sobre el servicio ofrecido
0 para comprar, pero haciendo una revisién a los clientes ya existentes la
frecuencia de compra no es muy alta. Segun la base de datos por facturacion
las personas que compran 1 sola vez al afio alcanzan un 71% de los clientes

particulares, y un 67% de los empresariales.

Por otro lado, los clientes empresariales representan el 19,7% del total de las
ventas anuales y el 5,3% de la cartera de clientes, por lo que es
particularmente importante para la empresa mantenerlos satisfechos y evitar

la desercion.

El tema central del presente proyecto de titulacion es lograr el incremento en
ventas a traveés de la fidelizacion de los actuales clientes y creando mas

ocasiones en las que ellos puedan consumir La Pasta Fresca De Mauro.

OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Construir, fortalecer y mantener éptimas relaciones con los clientes de “La
Pasta Fresca De Mauro” para, a través de la fidelizacion, conseguir un

aumento sostenido de las ventas.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Categorizar y fidelizar al menos el 5% de los consumidores en un afo.

e Disminuir la tasa de fuga de clientes un 25% en el mismo periodo.

o Duplicar la frecuencia de compra del 20% de los clientes particulares.

e Incrementar el monto de compra de los clientes empresariales un 20% en
el primer semestre del afio.

e Alcanzar el crecimiento en ventas de 10% en el primer afo de

implementacion del plan.



RESULTADOS ESPERADOS CON EL PROYECTO

e Cumplir con los objetivos planteados en el plan de marketing.

e Incrementar las ventas de la empresa.

e Cubrir necesidades no satisfechas de los consumidores actuales.

o Establecer relaciones duraderas con los clientes externos.

e Conseguir clientes leales que sean verdaderos aliados de la empresa.

e Aplicar estrategias de marketing sostenibles en el tiempo.

e Consolidar la marca “La Pasta Fresca De Mauro” y reforzar el actual
liderazgo del mercado.

e Generar mayor conciencia de marca.

o Fortalecer el posicionamiento e imagen de marca, amparados en el

concepto de la comodidad de un restaurante exclusivo en casa.



MARCO TEORICO

Para la mejor comprensién de algunos tépicos de este proyecto, a
continuacién se citaran especificamente fuentes literarias que respaldan la

realizacién del proyecto.

La fidelizacion de clientes es la clave para mantener un negocio, ya que
adquirir clientes nuevos cuesta cinco veces mas que satisfacer y retener a los
clientes actuales. Existen dos formas de fortalecer la retencién de clientes: la
primera es erigir grandes barreras para el cambio y la segunda es entregar
una alta satisfaccion a los clientes (Kotler, 2002).

Siempre se debe apuntar a lo mas rentable, y en una empresa son los
clientes que ya se posee, para esto se los debe convencer de que regresen
continuamente para aumentar su frecuencia de consumo y generar mayores
ingresos, este es el tema central en el que estd basado el proyecto, al
reconocer que es mas costoso invertir en comunicar a alguien a quien quizas
no le llegue el mensaje de la manera deseada o no lo pueda receptar, que

dirigir las estrategias a los clientes actuales.

En el contexto de los servicios, el enfoque tradicional del marketing, el
denominado Marketing Mix, es demasiado restrictivo y solo puede ser util en
parte. En su lugar, se sugiere un enfoque relacional del marketing y una
definiciobn concebida en funcién de la relacién. La funcién del marketing total
se divide en dos partes distintas, la funcion de marketing tradicional y la

funcion de marketing interactivo.

Especialmente durante la etapa de consumo (uso) del ciclo de vida de la
relacion con los clientes, la funcion de marketing interactivo se vuelve
fundamental. Por supuesto, los esfuerzos del marketing mix tradicional
siguen siendo importantes, pero principalmente en las fases iniciales y de
compra del ciclo de vida. Se introduce el concepto de linea de continuidad de
las estrategias de marketing y se analizan dos estrategias de marketing
distintas, una estrategia relacional y una estrategia transaccional, en conexion

con la linea de continuidad de esta estrategia.



La naturaleza del marketing en servicios hace que esta funcién sea mucho
mas del interés de los altos directivos de lo que normalmente se considera.
De aqui que, en realidad, sea mas exacto hablar de gestion orientada al
mercado que de marketing en el sentido restrictivo y tradicional del término.
Por tanto, el marketing se convierte en parte integral de cualquier teoria de

gestion de los servicios (Grénroos, 1994).

Figura 1. El ciclo del marketing.
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La investigacion de mercados sera el pilar central del proyecto, con ella se
busca conocer mejor a los clientes para plantear estrategias que permitan

construir una relacién mas fuerte con ellos.

La investigacion se basa en un método concluyente descriptivo. Esta es la
forma mas apropiada para estudios en los que se necesita describir
cuestiones como los parametros demograficos y actitudes de los

consumidores que compran el producto.



Ademas se utilizara como filtro de los clientes el método de Data Mining
(mineria de datos) para extraer informacion que posteriormente permitird
categorizar a los clientes en segmentos segun la recencia, frecuencia y monto

de compra.

Data Mining es el proceso por el cual se busca detectar patrones significativos
y reglas de negocio, para transformar los datos de las empresas en
conocimiento Util y practico para la toma de decisiones. A partir del analisis
de los datos se puede conocer a los clientes, optimizar las comunicaciones de
marketing, medir el impacto de determinadas acciones que se realicen y

explicar el pasado buscando anticipar y predecir comportamientos futuros.

La mineria de datos permite responder preguntas como cudl es el valor del
cliente, cuales son los clientes que tienen mayor posibilidad de abandono,
qué productos se venden de forma conjunta, en sintesis conocer quiénes son

m

aquellas personas que estan dispuestas a decir “si” a una propuesta
determinada. Esto se transforma en un diferencial importante en aquellas
empresas que aplican Data Mining, ya que permite un cabal conocimiento de

cada cliente, su rentabilidad y especialmente su potencial como tal.

La clave esta en realizar esta actividad de forma automética o semi-
automatica, para lo que es fundamental combinar el manejo de base de
datos, con conocimientos de estadistica y aplicaciones especificas de
software. Los algoritmos estadisticos son los que permitiran descubrir o
inferir los patrones a partir del procesamiento de grandes volimenes de

datos.

Lo primero es la creaciébn de una base de datos; identificar al cliente
individualmente, quién es, como es, cuales son sus aspiraciones, qué lo
mueve. Una base de datos es un conjunto de datos organizados con

determinados criterios, y que mantienen una correlacién entre si.

Las bases de datos se organizan y almacenan en servidores, pero lo que es
primordial que exista una persona que le dedique el tiempo a analizar la base

de datos. Esta tarea requiere establecer procedimientos para el ingreso de



datos, la deduplicacién, higiene y enriqguecimiento de la base de datos, y lo
que es igual o0 mas importante aun, la integracion y actualizacion continua y

sistematica.

Una vez confeccionada la base de datos, se analizan los mismos
(histogramas, diagramas de dispersién, valores atipicos, etc.), de forma de
transformar los datos en un modelo predictivo, de clasificacion o

segmentacion.

El objetivo al trabajar en mineria de datos es pasar de tener un conjunto de
datos aislados, a convertirlos en informacién, luego en conocimiento, el
conocimiento en inteligencia, y esa inteligencia en rentabilidad. Para esto se
puede usar un modelo que busca la adecuada asignacion de recursos en

funcién del valor aportado por cada segmento de clientes: el Modelo RFM.

El Modelo RFM categoriza los clientes en segmentos de valor a partir del
tiempo de la Ultima utilizacion de algun servicio o producto de la empresa
(Recencia), la frecuencia de compra o uso (Frecuencia), y el valor monetario
de consumo del cliente (Monetario). A partir de esta segmentacion, se podra
aplicar propuestas concretas a los clientes mas propensos a responder,
incrementando la tasa de respuesta de las acciones comerciales

comunicadas.

Segun teorias e investigaciones, los clientes que gastan mayor dinero o que
compran con mayor frecuencia en una empresa, son aquellos clientes que
terminan siendo mas sensibles a la informacion y mensajes que la empresa
esta transmitiendo. De igual manera, los clientes que han comprado
recientemente reaccionan de la mejor manera a las iniciativas de mercadeo

gue aquellos que no lo han hecho recientemente.

Para ello la mineria de datos se torna una herramienta clave para automatizar
la detecciobn de patrones de comportamientos ocultos, efectivizando las
respuestas a preguntas complejas a la hora de disefiar la estrategia comercial

de una empresa (Pradere, 2008).



En el primer capitulo de este proyecto se ha detallado informacion sobre el
entorno macroeconomico y microeconémico que puede influenciar positiva o

negativamente al plan propuesto para la empresa.

El PIB se lo utiliza como indicador sobre el aumento de produccion de bienes
en la sociedad, este muestra el bienestar en la poblacion y es por esto que se
lo ha incluido. Otro indicador utilizado es la inflacién, que analiza cuando se
ha producido un alza sostenida de precios en la economia. Estos datos
deben ser tomados en cuenta, pues es necesario saber la situacién actual no

solo de la empresa, sino también del pais en el que se realiza la actividad.

En el microentorno se analizan las fuerzas cercanas al negocio que afectan
su capacidad para servir a sus clientes como: la empresa, proveedores,
empresas de canal de marketing, mercados de clientes, competidores y
publicos; mientras que en el macroentorno se analizan las fuerzas mayores
de la sociedad que afectan el microentorno como fuerzas demogréficas,
economicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales (Kotler &
Armstrong, 2002).

En cuanto a los riesgos que la empresa debe manejar a la hora de cuidar su

mercado, basicamente se los ha detallado en las cinco fuerzas de Porter.

El andlisis de las cinco fuerzas de Porter hace referencia a las consecuencias
de rentabilidad a largo plazo de un mercado o de un segmento de este. La
corporacién debe evaluar sus objetivos frente a las cinco fuerzas que rigen la

competencia industrial. Las cinco fuerzas de Porter son las siguientes:

Amenaza de entrada de nuevos competidores
El mercado no es atractivo dependiendo de si las barreras de entrada son
faciles o no de franquear por nuevos participantes que puedan llegar con

nuevos recursos y capacidades para apoderarse de una porcién de mercado.

Rivalidad entre competidores
Para una corporacion serd mas dificil competir en un mercado o en uno de

sus segmentos donde los competidores estén muy bien posicionados, sean



muy numerosos Yy los costos fijos sean altos, pues constantemente estara
enfrentada a guerras de precios, campafias publicitarias agresivas,

promociones y entrada de nuevos productos.

Poder de negociacién de los proveedores

Un mercado o segmento del mercado no serd atractivo cuando los
proveedores estén muy bien organizados gremialmente, tengan fuertes
recursos y puedan imponer sus condiciones de precio y tamafio de pedido.
La situacién sera ain mas complicada si los insumos que suministran son
claves para la empresa, no tienen sustitutos o son pocos y de alto costo. La
situacion sera aun mas critica si al proveedor le conviene estratégicamente

integrarse hacia adelante.

Poder de negociacién de los compradores

Un mercado o segmento no seréa atractivo cuando los clientes estdn muy bien
organizados, el producto tiene varios o0 muchos sustitutos, el producto no es
muy diferenciado o es de bajo costo para el cliente, lo que permite que pueda
hacer sustituciones por igual 0 a muy bajo costo. A mayor organizacion de los
compradores mayores seran sus exigencias en materia de reduccion de
precios, de mayor calidad y servicios y por consiguiente la corporacion tendra
una disminucion en los margenes de utilidad. La situacion se hace mas critica
si a las organizaciones de compradores les conviene estratégicamente

integrarse hacia atras.

Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Un mercado o segmento no es atractivo si existen productos sustitutos reales
0 potenciales. La situacién se complica si los sustitutos estdn mas avanzados
tecnolégicamente o pueden entrar en precios mas bajos reduciendo los
margenes de utilidad de la corporacion y de la industria (Amaya, 2006).

Por otro lado, es importante conocer en qué parte del ciclo de vida se
encuentra el producto-servicio. El lugar en el que se ha ubicado La Pasta

Fresca De Mauro es “Crecimiento”.

La fase de crecimiento es un periodo en el que buena parte de los

consumidores del mercado acepta rapidamente el producto y, por esta razon,



la demanda empieza a acelerarse y el tamafio crece rapidamente. Este
hecho determina que la empresa empiece a obtener un importante retorno

sobre las inversiones realizadas (Rodriguez, 2006).

En cuanto a la investigacion de mercados, se reconocié una situacién de
decision, se definid el problema, se identificaron cursos alternativos de
accion, se evaluaron los cursos de accion y posteriormente se implementaran

las acciones seleccionadas y se modificaran en caso de ser necesario.

Las matrices utilizadas en la planeacion estratégica son importantes para dar
a conocer en detalle como los consumidores y productos son categorizados

para poder hacer llegar de mejor forma los bienes o servicios a los usuarios.

El método McKinsey ofrece una matriz que clasifica los productos en funcion
de la fuerza competitiva del mercado o atractivo del mercado y de la posicién
de la empresa. También se adapta esta matriz para el establecimiento de
prioridades por area de oportunidad, compara también la experiencia con la
capacidad potencial de la empresa, etc.

En la prioridad alta de la matriz se aplica alta inversion si se desea que haya
gran crecimiento; en la prioridad media o selectiva se debe seleccionar
cuidadosamente las areas de inversion; y en la prioridad baja se deben
eliminar los productos, o solo ayudar con aquellos escasos recursos que

sirvan para mantener el minimo de rentabilidad (Abascal Rojas, 2004).

Ademas se ha utilizado la matriz FCB para conocer, describir la motivacién de
los clientes para adquirir el producto y qué emociones despiertan en ellos

obtenerlos.

La Matriz FCB fue el primer intento de clasificar los productos atendiendo al
tipo de motivacion y al grado de implicacion (Rachtford, 1987). Las
emociones asociadas a las categorias de producto se han clasificado de
distintas formas, por ejemplo, cabe distinguir entre la dimension hedonica o
de placer (una buena comida), la capacidad de reflejar personalidad y el estilo

de vida del consumidor (ropa), la significacion simbdélica del producto (un reloj)



y las sensaciones de emocion y fascinacidon que son capaces de transmitir

ciertos productos (un teléfono movil o un perfume) (Bigné, 2003).

En este proyecto se ha utilizado también la matriz de Modelo de Negocio (Ver
Figura 2) para demostrar de forma sencilla como la empresa alcanza el
beneficio en operaciones, con sus ingresos y menos sus gastos. Asi se
puede observar de donde la empresa obtiene sus ingresos y cuanto dinero le
cuesta obtenerlos, todo de forma sencilla sin detalles de procesos, unidades,

etc.

Utilizando correctamente la matriz Modelo de Negocio se puede, de forma
creativa, adaptar la empresa a un entorno que esta en constante cambio y
esta seria la principal herramienta para innovar y obtener nuevas

oportunidades en el mercado.

La empresa en base a la cual se desarroll6 el presente proyecto es un
restaurante take away que abarca tanto un producto como un servicio, por lo
tanto se ha utilizado la matriz Modelo Molecular para explicar de mejor

manera esta combinacion.

El Modelo Molecular refuerza la idea de que casi todos los productos
contienen tanto elementos tangibles como intangibles. Uno de los grandes
beneficios derivados de la elaboracién de un modelo molecular es que resulta
un instrumento administrativo que brinda la oportunidad de visualizar la
entidad de mercado entera (producto) de la empresa (Hoffman & Bateson,
2002).

En cuanto al tema financiero, es importante la utilizaciéon efectiva de los
recursos en gastos de marketing para generar un aumento de notoriedad de

la marca. El Marketing ROl ayuda a medir la efectividad de esta inversion.

El retorno sobre inversion (ROI) es, en la actualidad, la herramienta clave
para que los negocios midan con eficacia la forma en que una compafia usa
sus activos, pues pocas organizaciones de marketing tienen las facultades y

el conocimiento para administrar con eficacia sus presupuestos con



inteligencia financiera.

El Marketing ROI cambia eso, mostrando a los practicantes de los procesos
de marketing y a los ejecutivos corporativos cdmo usar los procesos y las
herramientas del Marketing ROI para cuantificar las decisiones de marketing
estratégicas de las organizaciones y a maximizar las ganancias incrementales
generadas por cada moneda invertida en sus programas de marketing
(Lenskold, 2004).

En base a todo esto se pudo desarrollar el presente plan de marketing,
aplicando los conocimientos teéricos adquiridos y sustentados por diversos

autores.

Figura 2. Modelo de negocio.
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CAPITULO |

ANALISIS SITUACIONAL



Plan de fidelizacion del restaurante take away La Pasta Fresca De Mauro en la ciudad
de Guayaquil.

Capitulo 1: Andlisis Situacional

1.1 Analisis del Microentorno

1.1.1 Empresa: Resefia historica

La idea de conformar un restaurante take away' de pasta fresca precocida,
surgi6 de las hermanas Ana Lucia Guerrero y Patricia Guerrero a principios
de 2001, debido a que notaron que no existia ninguno de esta categoria en el
mercado guayaquilefio de la época. Ellas buscaban crear un lugar de
elaboracion y venta de pasta precocida de primera calidad, con el objetivo

primordial de facilitar las reuniones familiares a las amas de casa.

Es asi como el 15 de Octubre de 2001 “La Pasta Fresca De Mauro” comenzé
con sus actividades comerciales en el centro comercial Plaza Quil local 87, en
la ciudad de Guayaquil, convirtiéndose en una gran alternativa en el mercado

de la comida italiana. Ya lleva 9 afos en el mercado y aun sigue creciendo.

Los actuales propietarios de La Pasta Fresca de Mauro son Patricia Guerrero,

y Rodrigo Guerrero, quien le compré su parte a Ana Lucia Guerrero.

1.1.2 Misién
Elaborar y comercializar la mejor pasta precocida, con productos de excelente
calidad y personal comprometido con la satisfaccibn de nuestros clientes,

atendiendo las necesidades de las familias guayaquilefias.

1.1.3 Visién

Ser reconocida como la empresa lider en su categoria por ofrecer la mejor
pasta precocida de Guayaquil; preferida no solo para consumo familiar, sino
también en reuniones y eventos empresariales y sociales, siempre con

orientacion al servicio.

! Take away: Negocio de hosteleria que sirve productos para llevar y
consumir fuera del establecimiento. (Poraqui.net, 2011)
1
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1.1.4 Valores corporativos

Honestidad: Actuar con apego a la moral y segun la ley, honradez,
sinceridad, transparencia y correspondencia entre lo que hace, lo que
piensa y lo que dice o ha dicho la empresa.

Excelencia en el Servicio: Agilidad, actitud competente, satisfaccion total
de los clientes de la empresa.

Responsabilidad: Ejecutar efectivamente todas las funciones con el fin de
cumplir con profesionalismo con los compromisos adquiridos y entregar
los productos de manera oportuna.

Mejora Continua: Mejorar la eficiencia de la empresa con disciplina y
dedicacibn en cada una de las actividades para obtener &ptimos
resultados y entregar la maxima calidad a nuestros clientes.
Competitividad: Altos estandares de calidad; compromiso con la
satisfaccion oportuna de las necesidades y expectativas de los clientes,

entregando valor y superando a la competencia.

1.1.5 Objetivos organizacionales

1.1.5.1 General

Ofrecer la mejor pasta precocida de la ciudad de Guayaquil.

1.1.5.2 Especificos

Obtener un crecimiento en ventas sostenido de al menos el 5% anual.
Obtener utilidades de al menos el 20% de las ventas cada afo.

Aumentar un 1.5% el market share de la empresa anualmente.
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1.1.6 Estructura organizacional

Figura 3. Estructura organizacional.
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Fuente: La Pasta Fresca De Mauro.

1.1.7 Productos

La Pasta Fresca De Mauro se especializa en la elaboracién de pasta rellena,
principalmente Ravioli de carne, Agnolotti relleno de queso ricotta y espinaca
y Gnocchi. Ademas ofrece otros productos como bebidas, aceite de oliva
extra virgen, tiramisa, entre otros; asi como productos bajo pedido entre los

cuales se encuentran los siguientes:

¢ Ravioli de aceitunas negras

¢ Ravioli de cangrejo

e Ravioli de camaron

¢ Ravioli de ricotta y champifiones
e Ravioli de berenjena y nuez

e Ravioli de ricotta y espinaca

¢ Ravioli de pollo
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e Ravioli de salmon

e Agnolotti de ricotta calabaza y nuez
e Agnolotti de berenjena y nuez

e Cappelletti de ricotta y tocino

e Cappelletti de ricotta y jamon

e Cappelletti de ricotta y espinaca
e Lasagna de carne (9 personas)
e Canellones con salsa

e Canellones sin salsa

¢ Hojas canellones

e Sorrentino

¢ Raviolones

e Fettuccini

1.2 Anédlisis del Macroentorno

1.2.1 PIB

El Producto Interno Bruto es el valor total de la produccion corriente de bienes
y servicios finales dentro del territorio nacional durante un periodo de tiempo
que generalmente es un trimestre o un afio. Ya que una economia produce
gran nimero de bienes, el PIB es la suma de tales elementos en una sola

estadistica de la produccion global de los bienes y servicios mencionados.

Dicha medida generalmente se expresa en una unidad de medida comun, la
cual generalmente es una unidad monetaria, en el caso del Ecuador se utiliza

el ddlar.

Segun los datos del Banco Central del Ecuador, el PIB present6 un
crecimiento de 7.2% en el 2008 y de 0.36% en el 2009.

En el cuarto trimestre de 2010, el Ecuador registré un crecimiento trimestral

del PIB de 2.64%, uno de los mejores resultados entre las principales
4
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economias latinoamericanas comparables.

El bajo crecimiento del Producto Interno Bruto en 2009 se vio afectado por la
crisis financiera internacional, el 2010 cierra con un 3.58% lo que representa

una recuperacion de mas de tres puntos porcentuales.

Tabla 1. PIB 2010 en paises de Latinoamérica.

Paises de Latinoamérica*: Producto Interno Bruto
(precios constantes, variaciones trimestrales t/t-1)

Variacion
5.00% [ e
4.00% HELN
3.00% 2.64%
2.18% 2.12%

1.90%

2.00% 1.62% L70% | 20%
0.76% 0.93%
1.00% =
0.00%
-0.50%

-1.00%
-2.00% e ) 183% :
) Argentina | Brasil | Chile | Colombia | Ecuador
2010.1 3.61% 2.18% -1.83% 1.70% 0.24%
2010.11 2.98% 1.62% 4.61% 1.30% 1.92%
2010.11 0.67% 0.38% 2.12% -0.50% 2.03%
2010V 2.54% 0.76% 0.93% 1.90% 2.64%

(*) Paises comparables, series desestacionalizadas, CVE

Fuente: Banco Central del Ecuador.

En el tercer trimestre de 2010 el Producto Interno Bruto (PIB) aumentd en

1.60% con respecto al segundo trimestre.

El Banco Central del Ecuador dice que este crecimiento fue la tendencia
observada durante todo el afio anterior. En relacion al tercer trimestre del
2009, el PIB crecid en 4.26% durante el ultimo trimestre
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Tabla 2. PIB 2009 y 2010.

P.1.B. Millones de d6lares de 2000

Fecha
2009-|
2009-11
2009-11I
2009-1V
20101
2010-1I
2010l

PIB Trimestral
6.032.808
6.020.534
6.025.615
6.040.498
6.070.303
6.183.745
6.282.571

Variacion PIB
-0.665
-0.203
0.084
0.246
0.493
1.868
1.598

Fuente: Banco Central del Ecuador.

Durante todo el afio 2010, se mantiene la tendencia positiva de crecimiento

trimestral del PIB que llegé en términos anuales (t/t-4) a 6.98% en el IV

trimestre de 2010.

Tabla 3. Variacion del PIB trimestral de 2007 a 2010.

Variacion del PIB trimestral

(USD 2000), CVE

5.0 4

4.0 4

3.0 4

2.0

1.0

0.0

-1.0

th
L

27

2M3v

2MEl

mmm Variacion t/ft-1

200811

28|
208Iv[e

2malpP
209
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Fuente: Banco Central del Ecuador.
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Basados en esta informacion, se entiende que el Ecuador se encuentra en un
momento de recuperacién econdémica, con un Producto Interno Bruto que esta

entre los mejores de Latinoamérica.

El panorama es alentador, ya que el crecimiento se ha mantenido constante
durante todo el afio y segun el presidente del Directorio del Banco Central,
Diego Borja, la tendencia se mantendra para los proximos 3 afios.

1.2.2 Inflacion
En Economia, se le llama inflacion al incremento sostenido y generalizado del

nivel de precios de bienes y servicios en un periodo determinado.

La existencia de inflacion durante un periodo implica un aumento sostenido
del precio de los bienes en general, lo cual afecta la capacidad adquisitiva de
la poblacion disminuyendo su capacidad de compra y por ende su calidad de

vida.

El indice mas utilizado para medir la inflacién es el indice de Precios al
Consumidor comunmente conocido como IPC, el cual indica porcentualmente
la variacién en el precio promedio de los bienes y servicios que adquiere un
consumidor tipico en dos periodos de tiempo, usando como referencia la

canasta familiar.

En diciembre del afio 2010, el indice de precios al consumidor (IPC) registro
una variacion mensual de 0.51%, porcentaje similar al de diciembre 2009
(0.58%). En términos anuales, la variacion del IPC se ubic6 en 3.33%, casi
un punto porcentual inferior a la alcanzada en 2009 (4.31%).
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Tabla 4. Inflacibn mensual y anual 2009 y 2010.

Inflacion mensual y anual

ene feb mar abr may jun jul ago sep oct nov dic

= ensual 2009 (Der.) ==IMensual 2010 {Der.) —f— Anual 2008 (zq.) —@— Anual 2010 (Izg.)

Fuente: INEC.

En diciembre 2010 los sectores de Agroindustria y el Agropecuario y pesca
registraron aumentos superiores en sus niveles de precios con respecto a
diciembre 2009 (5.94% y 4.77% respectivamente). Por su lado, los Servicios
(2.72%) e Industria (2.02%) mostraron tasas de inflacion inferiores a las de
2009.

Tabla 5. Inflacién acumulada sector Servicios.

Inflacién Acumulada - Sector Servicios

4.0% 1

3.47%

A.5% A
3.0%
T2%
2.5% 1
2.0%
1.5% 1
1.0%

0.5% 1

0.0%

Dic

&g &8 3 i ¥ 5 3 3% § & &
2009 —=-2010
Fuente: Banco Central del Ecuador.
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La inflacion anual del Ecuador terminé el afio 2010 como la quinta menor, por
debajo de la mediana (5.61%) y la media (6.55%). Por su lado, Venezuela y
Argentina registraron las mayores inflaciones anuales del grupo de paises

analizados.

Tabla 6. Inflacibn en América Latina y Estados Unidos diciembre 2010.

Inflacion Anual en América Latinay Estados Unidos
diciembre 2010

Venezuela
Argentina
Paraguay

Bolivia

Uruguay T COCTCrOTO T neC SO e e
Promedio:6.55%

Honduras
Brasil

Mediana: 5.61%

CostaRica

Guatemala
Rep. Dominic.
México
Ecuador
Colombia

El Salvador
Perl

EEUU

0 5 10 15 20 25

Fuente: INEC ¢ Institutos de Estadistica de los paises %
Fuente: INEC.

Los desastres climaticos que castigaron a América Latina el 2010 hicieron
gue los precios de los alimentos se incrementaran considerablemente y que
como consecuencia la region despidiera el afilo con indices de inflacion
superiores a los del 2009; sin embargo, Ecuador fue el Unico pais donde el
nivel inflacionario del 2010 fue menor al del afio anterior (3.33% frente a
4.31%). Para el afio 2011, se calcula que para el Ecuador una tasa de

inflacién proyectada de 3,7%.

1.2.3 Ingreso per capita

El producto interno bruto per capita representa el promedio del producto

interno bruto por habitante de una economia. También se lo suele llamar
9
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renta per capita o ingreso per capita.

El PIB per cépita es un indicador muy utilizado como medida de bienestar de
un pais, ya que permitiria comparar el bienestar entre paises, dado que
representa, teéricamente, el valor de los bienes y servicios producidos por
cada habitante de un pais en promedio. En el afio 2008 el PIB per capita se
increment6 en 5.7% mientras que en el 2009 se redujo en 1.1% debido, a los

efectos de la crisis econémica.

En el aflo 2010, el PIB per capita aumentdo en 2.12% (al pasar de USD
1,722.2 en 2009 a USD 1,758.8 en 2010), resultado de la recuperacion de la

crisis econdmica mundial del afio 2009.

Tabla 7. PIB e ingreso per capita 2005 a 2010.

Producto Interno Bruto, PIB e Ingreso per capita

miles de USD
26,000

24,9833
25,000 +

24,032.5 24,119.5

24,000 +
23,000 -
22,000 +
21,000 +
20,000 -

19,000 |

18,000

2005 2006 2007 2008 2009 2010

IR (eje izquierdo) =@~ PIB per cipita (eje derecha)

Fuente: Banco Central del Ecuador.

1.2.4 Crecimiento de la industria

UsD
1,900

1,850
1,800
1,750
1.700-
1.6500
1,600
1,550

1.500

De acuerdo a datos publicados por el Banco Central del Ecuador en su
pagina web, en el cuarto trimestre de 2010, todas las actividades econdémicas
presentaron crecimientos positivos. Se exceptlia de esta evolucion a
Electricidad y agua, por la reduccion del nivel de produccién y aumento de
costos por el uso de derivados de petréleo e importacion de energia eléctrica

desde Colombia.
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Las actividades econdmicas incluidas en Otros Servicios?, entre las que se
encuentran los restaurantes, estan entre las de mayor contribucion al
crecimiento del PIB.

Tabla 8. Contribucion de las industrias a la variacion trimestral del PIB, cuarto
trimestre de 2010.

Contribucion de las industrias a la variacion trimestral del PIB
precios constantes de 2000, tasas t/t-1, CVE
- cuarto trimestre de 2010- |

-0.10 0.00 0.10 0.20 0.30 0.40 0.50 0.60

Otros servicios (*}I
Construccion
Refinacion de petréleo
Minas y canteras
Comercio
Manufactura (excluye refinacion)
Agricultura
Gobierno general
Transporte
S. Financieros
Pesca
Ofros elementos del PIB
Electricidad y agua

Fuente: INEC.

Tabla 9. PIB millones de délares 2003 a 2009.

P.I.B. Millones de dé6lares de 2000

Fecha PIB Total PIB Otros Servicios
2003 18.219.439 2.737.041
2004 19.827.113 2.899.824
2005 20.965.933 3.172.017
2006 21.962.13 3.354.834
2007 22.409.653 3.555.406
2008 24.032.49 3.808.933
2009 24.119.453 3.873.949
Fuente: INEC.
2 Sector Otros Servicios incluye hoteles, bares restaurantes;

comunicaciones; alquiler de vivienda; servicios a las empresas y a los

hogares; educacion; vy,

salud.
11
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Como se puede ver, el sector de Otros Servicios es el segundo de los que
mas han aportado al crecimiento del Producto Interno Bruto del tercer

trimestre del afio 2010.

La dltima publicacién de la Encuesta de Hoteles, Restaurantes y Servicios
realizada por el INEC corresponde al afio 2008. En ese afio, el 10% de la
produccion nacional de Hoteles, Restaurantes y Servicios corresponde a
Hoteles y Restaurantes; dentro de este Ultimo sector el 55% corresponde a

Restaurantes, Bares y Cantinas.

Tabla 10. Crecimiento del sector Restaurantes, Bares y Cantinas 2008.
Crecimiento del sector Restaurantes, Bares y Cantinas 2008

(Valores en délares)

2007
Total Hoteles, Restaurantes y Servicios 3.872.211.715
Restaurantes, Bares y Cantinas 212.851.537
2008
Total Hoteles, Restaurantes y Servicios 4.749.621.818
Restaurantes, Bares y Cantinas 261.229.200
Crecimiento 22,73%

Fuente: INEC. Encuesta de Hoteles, Restaurantes y Servicios 2007 y 2008.

Tabla 11. Crecimiento anual del sector Hoteles, Restaurantes y Servicios.

Crecimiento Anual del Sector Hoteles, Restaurantes y Servicios

2002 2.022.004.257

2003 2.299.064.726 13,70%
2004 2.475.049.756 7,65%
2005 2.860.238.502 15,56%
2006 3.558.352.344 24.41%
2007 3.872.211.715 8,82%
2008 4.749.621.818 22,66%

Fuente: INEC. Encuesta de Hoteles, Restaurantes y Servicios.
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Segun un articulo de Diario Expreso, en 2009 la Subsecretaria de Turismo del
Litoral realiz6 un catastro turistico de restaurantes de comida internacional y
encontr6 que la oferta de gastronomia internacional incluye a unos 500
restaurantes. Casi el 60% corresponde a locales de comida china, el resto

del mercado se reparte entre franquicias y otras cocinas foraneas.

Ocho paises son los que en Guayaquil tienen mayor presencia gastronémica:
China, Italia, Espafia, México, Japon, Peru, Colombia y Argentina.

El mercado de restaurantes italianos en el Ecuador existe desde hace 30
afos. Pero ha crecido durante la ultima década por un mayor acceso a la
informacion con el internet y la TV, dice Homero Mifio, chef de la Universidad
San Francisco de Quito. “Puede decirse que la italiana es ya una comida
clasica en nuestro medio”, corrobora Santiago Granda, director del Instituto

Superior de Arte Culinario.

Ese acceso a la informacion se afiade a que el ecuatoriano esta dispuesto a
probar nuevos alimentos y la gastronomia italiana ofrece diversidad en
ingredientes como gnocchis, pasta, risotto, tomates, etc. Y esa variedad crea
fidelidad.

En Guayaquil se evidencia el crecimiento de este mercado. Segun Eduardo
Espinoza, administrador del restaurante Riviera (en el norte de la urbe), en
1992 habia alrededor de cuatro restaurantes en la ciudad; ahora son mas de
10.

El aumento de clientes para esta clase de negocios, segin un analisis
realizado por Hooters y publicado en El Universo, obedece al aumento del
salario bésico (de $ 240 a $ 264), la disminucion de la tasa de desempleo (de
alrededor de 9% en el 2009 a 7% en el 2010), ademas de la dinamizacion de
la economia como consecuencia de los créditos hipotecarios y una inflacion

controlada.
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La Pasta Fresca De Mauro es un restaurante de tipo take away, es decir que

la comida que vende no es consumida en el local, sino para llevar.

Entre las ventajas que este sistema ofrece estan las de prestar al cliente,
ademas de una atencion rapida, la posibilidad de consumir el producto en el

lugar que quiera.

En la actualidad no se conoce un estudio especifico realizado en el pais sobre
este modelo de restaurante que se ha popularizado en la cultura anglosajona
y lleva poco tiempo en Ecuador. Sin embargo, sabemos que existen dos
negocios que ofrecen este tipo de productos y se reparten el mercado: La
Pasta Fresca De Mauro, empresa lider constituida hace 9 afios, y La Pasta
Fresca De Positano, constituida hace seis; los consumidores que muestran

interés por acudir a estos locales se incrementan dia a dia.

1.2.5 Situacion politica
Rafael Correa es el actual Presidente de la Republica. El 15 de enero de

2011, el Gobierno cumplié cuatro afios de gestion.

El Dr. Adrian Bonilla, actual director de la FLACSO en una entrevista
concedida a El Ciudadano TV sefiala que se ha dado la ruptura del antiguo
régimen politico y la conformacién de uno nuevo, de un Ejecutivo muy fuerte y
de la figura personal del Presidente de la Republica, que es de alguna
manera arrolladora en el escenario politico contemporaneo. Segun su opinion
el recelo de la empresa privada sobre el Gobierno es puramente ideolégico,
pues piensa que esta ha sido muy beneficiada de la estabilidad econémica,
de la enorme obra publica del Gobierno, y que los empresarios privados se

han enriquecido mas que en otros periodos (El Ciudadano, 2011).

Politélogos estiman que la popularidad del presidente ecuatoriano Rafael
Correa dependera en 2011 del curso de la economia, de su politica social y

de la actitud que mantengan los grupos que intentaron desestabilizarlo en
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2010.

El catedratico de la Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales (Flacso),
Simén Pachano, dijo en una entrevista con Notimex que una eventual
revocatoria del mandato del gobernante, por iniciativa de un sector de la
oposicion, tiene poca viabilidad porque la poblacibn aumenté su apoyo a
Correa tras una insubordinacion policial que fue respaldada por sectores
opositores y provocé una inestabilidad en septiembre pasado, este ha sido el

primer y Unico gran inconveniente para el gobierno actual.

En Abril 2011 el gobierno ecuatoriano expuls6 a la embajadora
estadounidense Heather Hodges del Ecuador, y esto origin0 una accion
similar del gobierno norteamericano con el Embajador Luis Gallegos. Esta
situacion no alteré la actividad comercial entre ambos paises pero puede

afectar a futuro las relaciones diplomaticas entre ambos.

Correa ha demostrado valorar la participacion directa del ciudadano mediante
el voto, y, a criterio de Adrian Bonilla “si es que las tendencias se mantienen
el Presidente de la Republica va a ganar en todas las preguntas que plantee

independientemente de cual sea la naturaleza de esas preguntas.”

El sabado 7 de mayo de 2011 se realiz6 la Consulta Popular — Referéndum
en el Ecuador, que planteaba diez preguntas para reformas en la

Constitucion.

El resultado ha dado por vencedor al Si, que era la postura que impulsaba el
Presidente Rafael Correa. La victoria no fue tan abultada como el oficialismo
creia en horas previas y esto posiblemente hard que se replanteen nuevas

estrategias para recuperar la aceptacion del pueblo ecuatoriano.

Correa llega a su cuarto afio con una calificacion positiva del 78.4%, mientras

la credibilidad es de 65.8%, de acuerdo a la mas reciente medicion de la
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empresa Perfiles de Opinién. Mientras que segun Cedatos, a diciembre del
2010 la popularidad de Correa llegaba al 56% de aprobacién a su gestién y
de 38%, de desaprobacion. Ademas el actual Gobierno cuenta con un sélido

respaldo de la comunidad internacional.

Con estos niveles de aceptacion, Rafael Correa se convierte en el primer
Mandatario que ha logrado mantenerse en el poder durante cuatro afos,
luego de la constante inestabilidad que inicié con el defenestrado Abdala
Bucaram en 1996.

Segun el Gobierno se han logrado avances significativos en la reduccién de la
corrupcion y de la desigualdad. Ademas que se ha priorizado el gasto social
con la cobertura en salud, el acceso a educacion y se ha disminuido el indice

de necesidades basicas insatisfechas.

La recaudacién de impuestos también es otro de los logros que apunta el
Gobierno, segun dijo hasta el afio pasado se recaudé 24 mil millones. Las
obras publicas como vialidad, hidroeléctricas, etc., son aspectos que también

constan como éxitos de la “Revolucién Ciudadana”.

El asambleista del Partido Sociedad Patriética, Galo Lara, cuestiona la
gestion del Mandatario sefialando como puntos negativos de la politica actual
excesivo gasto publico, confrontacién con la prensa, falta de fiscalizacion y

desempleo (Ciudadania Informada, 2011).

El gobierno de la revolucion ciudadana decidio la eliminacion del subsidio a la
electricidad de acuerdo a un nuevo esquema de tarifas eléctricas que no
pretende afectar a la clase media y popular del sector residencial, sino al
2,4% de la poblacion que se sitla en el sector mas rico del pais, es decir,
78.000 personas que consumen mensualmente sobre los 500 kilovatios hora.
Este sector social recibe luz subsidiada por el Estado que supera los 60

millones de ddlares.
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El alza de las tarifas eléctricas afectara a las familias acaudaladas que, segun
el Presidente de la Republica Rafael Correa, "desperdician” la electricidad en
el calentamiento de piscinas o0 en la iluminacién de canchas deportivas

privadas.

Ademas de esto, se prepara un paquete de impuestos que deberan pagar
todos los sectores que cuentan con ingresos fijos e informales para financiar

los programas de salud del pais.

Por otro lado, en los Ultimos meses el gobierno ecuatoriano ha expresado la
intencion de implementar una serie de impuestos conocidos como los
“impuestos verdes”. Dentro de este paquete se incluye la creacion de un
nuevo impuesto ambiental progresivo a la contaminacion vehicular, que
deberdn pagar especialmente quienes poseen vehiculos mas caros, ya que
estos pagaran una tarifa mas alta, mientras que el resto lo hara segun el valor

de cada uno (Radio Equinoccio, 2011).

Las botellas plasticas no retornables para bebidas se gravaran a los
envasadores e importadores de éstas con 2 centavos por unidad. Si bien el
Ministerio de Coordinacién de la Produccién, Empleo y Competitividad
considera gue este impuesto podria ser trasladado en parte al consumidor via
precio, las personas que recolecten las botellas no retornables y las depositen
en centros de acopio autorizados 0 maquinas de reciclaje recibiran 2 centavos
por cada una de ellas. Los empresarios relacionados con esta industria han

manifestado su preocupacion por el tributo.

Hasta el 13 de junio estaba contemplado un impuesto de 10 centavos por
cada funda plastica y de papel y aplicable "Unicamente a aquellas que tienen
la finalidad de facilitar el transporte de cualquier producto adquirido en puntos
de compras", dejando de lado todas las fundas para "uso industrial, agricola,
agro-industria, de exportacion, para productos congelados y las

biodegradables"; sin embargo, la ministra Coordinadora de la Produccion,
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Nathalie Cely, ha ratificado en una entrevista a Teleamazonas la reciente

decision de eliminar de los "impuestos verdes" a las fundas plasticas.

Ademas, defendié el gravamen a las botellas plasticas, negando que fuese un
impuesto y calificAndolo mas bien como "un depésito redimible" porque el

ciudadano que entregue las botellas recicladas recibira un incentivo.

La Ministra explico que la reconsideracion en la medida de 10 centavos de
impuesto para las fundas plasticas se debe a que en el pais es dificil cambiar
la tecnologia para fabricar fundas biodegradables, pero no descartd que el

tema se continua estudiando (El Comercio, 2011).

La Pasta Fresca De Mauro, al no estar obligada a llevar contabilidad no
tendria que asumir el posible incremento de precio de las fundas plasticas, sin
embargo eventualmente esto podria cambiar y afectar a la empresa.
Ademds, actualmente en el local se adquieren bebidas personales (colas)
para comercializarlas, por lo que de aprobarse los impuestos a las botellas
plasticas, este seria un costo extra para la empresa que se veria trasladado al

consumidor final.

Parte del target al que se dirige la marca (nivel socioeconémico medio alto y
alto) estd siendo afectado por las nuevas tarifas eléctricas que se
comenzaron a aplicar desde julio, y en el futuro también podria afectarlo el
impuesto verde que se aplicaria a los vehiculos de lujo y otro posible paquete
de impuestos que prepara el Gobierno, lo que podria impactar en la

distribucion del gasto de los clientes y en sus prioridades de consumo.

1.2.6 Aspectos tecnoldgicos

La pasta que se realiza en La Pasta Fresca De Mauro es totalmente
artesanal, es decir no utiliza tecnologia en sus procesos. Los avances
tecnolégicos que se podrian implantar en la empresa estarian direccionados a

mejorar las relaciones con los clientes.
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En la actualidad, muchas organizaciones, entre ellas algunos restaurantes,
han decidido emplear software especializado para la administracion de dichas
relaciones, lo que se conoce como aplicaciones CRM (Customer Relationship

Management).

Las soluciones de CRM mejoran los esfuerzos de ventas y mercadeo, y le
permiten a las organizaciones proporcionar un mejor servicio a sus clientes,
conociéndolos mejor, permitiendo disminuir los costos en la consecucion de
nuevos prospectos y aumentar la fidelidad de los ya existentes, lo cual, en

ambos casos significa mayores ventas y mas rentabilidad para el negocio.

Una alternativa a los costosos software CRM es el Software como Servicio®
(del inglés: Software as a Service, SaaS) especializado en CRM, por el cual
se paga un valor mensual razonable para obtener beneficios de la aplicacién
online, que puede ayudar a mejorar la capacidad de los negocios para
analizar y comprender las diferencias en el comportamiento de sus clientes,
habitos de consumo, y preferencias de cada uno de ellos, creando

oportunidades para servir mejor.

Sin embargo, el problema de utilizar cualquiera de estas alternativas es, por
un lado, la alta inversién necesaria, y por otro la complejidad y dificultad en
adaptar la aplicacion a las necesidades especificas de La Pasta Fresca De

Mauro.

Por esto, se ha identificado como la solucién més acorde a los requerimientos
de la microempresa el utilizar Microsoft Excel 2010, programa que dispone de
un conjunto de funciones especiales de bases de datos y de la posibilidad de
crear informes de tablas y gréficos dinamicos a partir de agregados de las

tablas.

® El Software como Servicio, SaaS (Software as a Service) es un modelo de
distribucién de aplicaciones de computacién por internet. Los usuarios no
pagan licencias para instalarlo en sus computadoras, sino una suma mensual
por usarlo.
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A pesar de que Microsoft Excel no lleva a cabo las funciones de un sistema
gestor de bases de datos, se puede aprovechar la potencia de célculo de la
aplicacion y la facilidad de manejarlo para procesar informacién, que se
puede escribir directamente o importar de bases de datos y aplicaciones

externas (Morales, 2009).

Por otro lado, en los ultimos afios se ha fortalecido la tendencia, a nivel
mundial y local, a nuevas formas de comunicacion, que se dan en el contexto

de integracion y participacion.

Hemos visto como ha despegado el internet marketing en el Ecuador,
impulsado por algunos factores como las webs sociales o social media, la
reduccién de presupuesto publicitario por la crisis economica global y la
busqueda de nuevos medios, incremento de usuarios por las mayores
posibilidades de conexion (desde celulares) y reduccidén de costos, y el uso
cada vez mas intensivo de los empresarios de esta herramienta (Incom,
2010).

Con el reciente lanzamiento del Reporte Anual de Estadisticas sobre TIC's de
2010 realizado por el INEC y el Ministerio de Telecomunicaciones y Sociedad
de la Informaciéon (MINTEL), se pudo conocer que el 29% de ecuatorianos (4
millones 150 mil personas) se conecta a internet, informacién recopilada a
Diciembre de 2010. Este reporte anual sefiala que la penetracion de internet
en cada afio fue: 2008 (25,7%) — 2009 (24,6%) — 2010 (29%). Fluctuacién
andmala, si se considera que la tendencia mundial no es decrecimiento (2008
vs 2009).

La Superintendencia de Telecomunicaciones, tomando los reportes de los
proveedores de internet multiplicados por indices de uso, indica que a
Septiembre de 2010 la penetracion de internet del Ecuador bordeaba el 21%.
La Suptel ha sido, hasta hace poco, el Unico referente de datos que los

medios de comunicacion nacionales usaban.
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El Banco Interamericano de Desarrollo (BID) es otra fuente interesante de
informacién. El BID sefiala que el 28,8% de la poblacién del Ecuador ya se

encontraba conectada en el 2008, 2 afios antes de lo indicado por el INEC.

Segun este reporte Ecuador se ubicaria en la quinta posicién de paises con
mayor porcentaje de conectados a esa fecha, después de Uruguay,
Colombia, Brasil y Chile; superando a Argentina, Venezuela y PerU; incluso
superando al promedio de conectividad mundial a esa fecha.

El Reporte Anual de Estadisticas sobre TIC's de 2010 sefala que dos
provincias aportan con mas del 50% de internautas del Ecuador, estas son
Pichincha (29%) y Guayas (25,6%); seguidas de Azuay (6,3%), Manabi
(5,9%) y EI Oro (4,3%).

A diciembre de 2010, Facebook aglutinaba poco mas de 2 millones de
usuarios de Ecuador, es decir el 48% de los conectados en el pais contaria
con una cuenta en Facebook a diciembre de 2010. El 75% de usuarios de
esta red social en el pais es aportado por las capitales de las provincias de
Guayas (40,6%) y Pichincha (35,2%); seguidas de las capitales de Azuay
(5,7%), Chimborazo (3,2%) y Manabi (2,7%).

En cuanto a la penetracién entre conectados (Usuarios de Facebook por
ciudad versus Conectados a internet por provincia), el Top 5 de ciudades
capitales con mas penetracion de usuarios de Facebook entre los conectados
en sus provincias a Diciembre del 2010 fueron: Guayaquil/Guayas (76,5%),
Riobamba/Chimborazo (60,3%), Quito/Pichincha (58,4%),
Latacunga/Cotopaxi (56,4%) y Cuenca/Azuay (42,9%).

En el pais, Facebook se ha mantenido con un incremento constante de visitas
Unicas diarias desde junio de 2007, cuando comenzO su adopcion en
Ecuador, asi como con un crecimiento sostenido de usuarios nacionales,

incluso en julio de 2009 Ecuador se ubicé en el segundo puesto a nivel
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mundial de paises con mayor crecimiento de registrados. En poco mas de un
afio la cantidad de usuarios se ha triplicado, pasando de un millbn en mayo

de 2010 a tres millones en mayo de 2011.

Esta red social se ha convertido desde hace dos afios en la mas activa del
pais. Pero una cifra mas importante es la cantidad de usuarios que se
conectan a diario a Facebook, ya que muchas personas pueden haber creado
una cuenta pero usarla una vez a la semana o incluso tener dos o mas

cuentas.

En este aspecto se registra que de marzo de 2009 a 2010 la cantidad de
usuarios Unicos que entran a Facebook a través de su web en Ecuador crecio

casi cuatro veces, representando un 30% del total de usuarios (marzo 2010).

Las marcas nacionales que tienen presencia en Facebook han podido crecer
en cantidad de fans, indice cada vez mas importante entre las campafnas

publicitarias.

Alfredo Velazco, gerente de Incom, una firma que estudia el marketing en
internet, dice que en mayo de 2009, solo tres marcas ecuatorianas superaban
los 1,000 fans en esta red social; a diferencia de octubre de 2010, donde se
registraron 700 firmas del pais y 28 de ellas superaban los 10,000 fans
(Incom, 2010). Con la aparicion de las aplicaciones basadas en tecnologias
Web 2.0% es inevitable estar involucrados en redes sociales, entre estas,

Facebook y Twitter.

La gran diferencia entre ambas es su uso. Facebook, lanzada en el 2004 y
con 500 millones de adeptos tiene una utilidad netamente social, mientras que

Twitter fundada en 2006 y con 150 millones de usuarios sirve mas como

4 Web 2.0: término que se refiere a la interactuacion del usuario con el
contenido, siendo el usuario el generador principal de dicho contenido
(Proweblogs, 2011).
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medio informativo.

Esta acotacion es corroborada con un estudio llevado a cabo en los Estados
Unidos por Edison Research y Arbitron Internet, que enfrenta a Twitter con el
resto de sistemas e indica que sus usuarios poseen un mayor nivel adquisitivo

y preparacion académica.

Segun los expertos, el 30% de los usuarios de Twitter tiene estudios
universitarios, tendencia que se repite en el resto del mundo. De lo que se
concluye, segun el estudio, que al tener un mayor nivel cultural y educativo se

llega a un mayor ingreso econémico.

La investigacion efectuada por Edison Research y Arbitron Internet también
explica que el 51% de los usuarios de Twitter siguen marcas mientras que

solo el 16% de los usuarios de otras redes sociales afirma hacerlo.

El representante de Incom, Alfredo Velazco, dice que el nimero de usuarios
en Twitter a nivel nacional sigue creciendo y asegura que Twitter es utilizado
por las empresas para llegar a otro tipo de usuario, el que busca informacion
de interés colectivo en tiempo real. Segun un estudio de trafico, Twitter en

Ecuador recibe mas de 180,000 visitas por dia.

El pais cuenta con cerca de 30,000 usuarios Unicos al dia en Twitter que se
enriquecen de la informacién que otros proveen en todo el mundo, cerca del

30% de ellos se encuentra en Guayaquil.

El uso de telefonia celular es un factor muy importante que contribuye a
fortalecer la cultura social media a nivel nacional; segin una entrevista
realizada por el programa Lo Publico al Superintendente de
Telecomunicaciones Fabian Jaramillo, en la actualidad existen mas de
catorce millones y medio de usuarios de telefonia movil en Ecuador, que

emplean este servicio para efectuar transacciones, comunicarse con
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familiares y amigos, ademas de desarrollar su trabajo regular.

1.2.7 Aspectos culturales

La busqueda y aceptacion del colorido en la Costa, denota mayor innovacion
y noveleria de sus habitantes. Cuando la mujer de nivel medio alto de
Guayaquil trabaja, su sueldo generalmente es para ella (para el pago de sus
gastos personales y sus tarjetas) (MERCAPER S.A., 2010).

El costefio en su forma de ser presenta la caracteristica de la noveleria y la
tendencia a vivir de las apariencias, tiende a enfocar el ahorro como una
opcién de corto plazo y para un fin especifico. En decisiones de compra, los
guayaquilefios se van mas por enfoques y aspectos de forma (una linda
presentacién del producto, un buen comercial, etc.). Las decisiones en la
Costa rapidas e impulsivas, consecuencia de un perfil novelero y aspiracional
(MERCAPER S.A,, 2010).

Para el historiador Ezio Garay Arellano, el guayaquilefio es una persona con
una caracteristica especial en su temperamento. Son personas muy alegres,

esnobistas, muy asequibles a toda corriente foranea (EI Comercio, 2010).

A pesar de ello, en Guayaquil el consumo de pasta italiana no es muy
frecuente ya que los platos tipicos como el arroz con menestra y carne,
llapingacho, seco de pollo, entre otros, son los preferidos por la mayoria de la
poblacién. La demanda de comida internacional se limita a personas de una

clase social media a alta.

Entre los establecimientos de comida internacional y especializada, una de
las mas consumidas en el pais es la comida italiana. Las pastas mas
populares son spaghetti y lasagna; muchos guayaquilefios ignoran la variedad

de pasta rellena existente.

En Ecuador, aunque en menor medida que en otros paises de Sudamérica,
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los gustos, el modo de vida y la mentalidad poco a poco se van aproximando
a los del norte de la cuenca mediterranea, aunque también se observa una
clara influencia de la cultura de los EE.UU. La oferta y los habitos locales
alimenticios se van acercando al modelo europeo: gran consumo de pan,

bolleria, pasteleria, quesos europeos (directamente importados) o vinos.

A pesar de ello, el régimen alimenticio sigue siendo muy cérnico y
principalmente vacuno, aunque su consumo va disminuyendo ligeramente a
favor de las aves y la carne de cerdo (Oficina Econdmica y Comercial de la
Embajada de Espafia en Quito, 2005).

La tendencia en el sector de la carne tiende mas hacia la comodidad, piezas
de corte o ya preparadas, y platos elaborados. Existen también grandes
diferencias de consumo entre las zonas urbanas y las zonas rurales, y en
funcién también de las clases sociales. No obstante -como ocurre en Europa-
estos habitos estdn cambiando hacia una alimentacién mas sana, variada y
productos mas "comodos" (Oficina Econdmica y Comercial de la Embajada de
Espafa en Quito, 2005).

Debido a su facilidad de preparacién (solo necesita calentarse 1 minuto en
agua hirviendo), La Pasta Fresca De Mauro es la mejor opcién para parejas
jovenes o personas que no posean el tiempo suficiente para dedicarse a
cocinar. Esta alternativa garantiza una comida espectacular facil vy

rapidamente.

En los ultimos cuatro afios, que coinciden con el mandato presidencial de
Rafael Correa, el gasto de la clase media en el Ecuador ha crecido por haber

presentado un aumento en su capacidad adquisitiva.

La capacidad de endeudamiento con tarjetas de crédito es una de las
caracteristicas que distingue a la clase media ecuatoriana, que se ha

orientado a la compra de automoviles, viviendas, alimentacion, belleza y
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cuidado personal, TV pagada, viajes al exterior, etc.

En este segmento, en los dUltimos cuatro afios existe un crecimiento
importante en el consumo de cosmeéticos, suplementos vitaminicos, comida
en restaurantes y la contratacién de otros servicios. Se trata de un grupo que
se ha caracterizado por proyectar comportamientos con tendencia impulsiva
ante esta alternativa de pago; comportamientos que presentan ciertas
particularidades como el hecho de no regirse generalmente por un
presupuesto establecido al acceder a un financiamiento, sin existir tampoco el
habito de recorrer, comparar ni realizar mayores procesos al momento de

elegirlo.

En general se perfilan como un grupo que no analiza minuciosamente los
intereses que les estan cobrando, sino que tienden a dejarse llevar por otro
tipo de aspectos entre los que se incluyen principalmente las figuras
llamativas (tipo millas, sin entrada, etc.) (MERCAPER S.A., 2010).

Para el sociélogo Héctor Chiriboga, la clase media alta tiende a la compra de
bienes importados y en general, es aspiracional, busca el aprendizaje de
idiomas extranjeros, esta pendiente del desarrollo informatico y accede a la

educacién superior.

El consultor sociolégico Walter Espinoza opina que la mayor parte de la
clase media tiene un nivel de educacién medio y alto. Por lo tanto, sigue la

tendencia hacia mejorar su estatus social.

El perfil de la clase media muestra a familias que si ahorran, aunque sea
montos pequefios. Pero también es un segmento que gasta en bienes de
lujo. Siempre existe la tendencia hacia el consumo de bienes importados
(Revista Lideres, 2011).

Otro aspecto que estd modificando la cultura de los guayaquilefios es el alto
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nivel de inseguridad. Un andlisis publicado por el Diario El Universo revela
estadisticas al cierre del 2010 que indican que se cometieron 294 robos a
personas y 58 asaltos a locales comerciales. Esto ha generado miedo

generalizado de la poblacién a comer fuera de casa (El Universo, 2011).

El comportamiento de los consumidores se ha modificado, incrementando la
preferencia por comer en el hogar. Algunos locales de comida rapida que
operan en Urdesa sefialan un incremento en los pedidos a domicilio de 20%
en el tercer trimestre de 2010, convirtiéndose en un fendmeno que toma
impulso en Guayaquil (Expreso, 2010).

1.2.8 Analisis de competencia

La Pasta Fresca De Positano

L1 PASTA FRESER
DE

: PoSiTaNG,

Este restaurante italiano esta dividido en dos ambientes; por un lado, se
encuentra la pizzeria-restaurante Positano que cuenta con mesas y sillas para
el consumo de los productos dentro del local, y junto a este hay un espacio

con vista al publico, destinado exclusivamente a la venta de pasta fresca
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precocida para llevar.

La Pasta Fresca De Positano tiene aproximadamente seis afios en el
mercado y estd ubicado en la ciudadela Entre Rios, Km 1 Via a

Samborondén, en el Condominio Manaos, Local 4.

La pasta es elaborada 100% de manera artesanal, con materia prima local y
técnica italiana. Como puntos fuertes se destaca la calidad y la frescura del
producto. La pasta precocinada es de producciéon diaria y en caso de no

venderla en el dia, se desecha.

El duefio del lugar, Salvatore lavarone indica a sus clientes que para su
consumo, la pasta debe ser sumergida en agua hirviendo en un lapso de 2 a

3 minutos, o hasta que flote.
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La limpieza del local es particularmente destacada por lavarone, quien opina
gue esta es una clara ventaja competitiva, pues muchos de los restaurantes

ecuatorianos no prestan especial atencion a este aspecto.

Como puntos negativos de este negocio podemos sefalar que en el lugar de
venta de pasta fresca para llevar no hay ningin empleado listo para la
atencion, para contrarrestar esta debilidad han colocado un timbre; sin
embargo en una visita que realizamos la tarde del 24 de enero, a pesar de la
insistencia en tocar el timbre no recibimos atencion hasta dentro de, por lo

menos, 10 minutos.

Asimismo, Positano no hace ningun esfuerzo en promocién dependen del
boca a boca, es decir de las referencias por buenas experiencias de sus
clientes. Para lavarone esto es suficiente, pues su sabor es Unico, segun sus

palabras: “ta vienes aqui y regresas”.

* RAVIOLI * GNOCCHI

® CAPPELLETTI e+ CANNELONT
* FETUCCINE ° LASAGNA

* PAPPARDELLE o STELILA

El promedio de ventas diario de pasta fresca es de 5 kilogramos. Cuenta con

una variada cartera de productos:
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Pasta Kilogramo
Agnolotti (champifién) $13.00
Gnocchi $13.00
Cappelletti Carne $13.00
Fettuccini $8.50
Ravioli (ricotta y espinaca) $12.00
Canellones $1.85 clu
Porcién de Pizza $6.00
Salsas Litro
Bolognesa $12.00
Matriciana $11.00
Cuatro quesos $17.00
Pesto $ 16.00
Pomodoro $ 10.00
Alfredo $ 13.00
Carbonara $13.00
Arrabiatta $12.00
Antipastos

Pimiento morrén $7.00
Berenjena al grill $7.00
Suquini $7.00
Tiramisu $ 25.00
Aceite de oliva $19.00
Vinagre balsamico $9.00

Asi como lasagna, pomodoro pelatti y vinos.

Ademés de la competencia directa, existen productos sustitutos a la pasta
precocida, como lo es la pasta seca que se comercializa en supermercados,

minimarkets, e incluso tiendas de Guayaquil. La panaderia La Selecta, con
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locales en Urdesa y en el centro comercial La Piazza en la Via a
Samboronddn, ofrece también pasta seca y esta dirigida a consumidores de

niveles socioeconémicos medio y alto.

Por otro lado, hay algunos locales de comida rapida italiana en centros
comerciales como Il Cappo Di Mangi con presencia en Mall del Sol, Mall del
Sur, Riocentro Entrerios, Riocentro Ceibos y San Marino; Pasta & Pasta en
Riocentro Entrerios y Riocentro Ceibos; Pasta & Basta en Alban Borja; Italian
Deli en Mall del Sol, Policentro y Alban Borja; entre otros.

En otro nivel de competencia, cabe sefalar que quien esté buscando
consumir comida internacional puede encontrar una gran variedad de
restaurantes, en especial de comida china, y, en menor cantidad, de comida
arabe, colombiana, mexicana, peruana, esparfiola, argentina, japonesa y

franquicias norteamericanas.

1.3 Analisis Estratégico Situacional

1.3.1 Participacion de mercado
El mercado guayaquilefio de pasta fresca precocida para llevar se reparte
entre dos restaurantes que son: La Pasta Fresca De Mauro y La Pasta Fresca

De Positano.

De acuerdo a los datos proporcionados por La Pasta Fresca De Mauro, las
ventas brutas totales de esta empresa durante el afio 2010 fueron de
$81,710.71.

Para calcular las ventas anuales de pasta fresca en La Pasta Fresca De
Positano se utiliz6 como referencia los precios de los productos mas
consumidos (ravioli de ricotta y espinaca y salsa cuatro quesos) y un
promedio de 5 kilogramos diarios de pasta vendida (dato proporcionado por

Salvatore lavarone, duefio del local) mas 2.5 litros diarios de salsa (porcion
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correspondiente a 5kg de pasta).

Asi se ha obtenido un estimado del total de ventas de esta empresa durante
el afio 2010, que corresponde a $31,980.
Tabla 12. Participacion de mercado.

Empresa Ventas 2010 Participacion de Mercado
La Pasta Fresca De Mauro 81,710.71 2%
La Pasta Fresca De Positano  31,980.00 28%
Total 113,690.71 100%

Fuente: Autores.

La Pasta Fresca De Positano abarca aproximadamente el 28% del mercado,
mientras que La Pasta Fresca De Mauro es el lider absoluto y cuenta con un

market share de 72%.

Tabla 13. Grafico participacion de mercado.

Participacion de Mercado

m La Pasta Fresca De Mauro

m La Pasta Fresca De Positano

Fuente: Autores.
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1.3.2 Ciclo de vida del producto

Tabla 14. Evoluciéon de ventas de La Pasta Fresca De Mauro.

Afo Ventas $ Crecimiento %
2001 (oct-dic) 3,627.52
2002 20,893.53 475.97

2003 26,390.79 26.31
2004 33,077.27 25.34
2005 34,292.94 3.68
2006 43,933.91 28.11
2007 56,699.42 29.06
2008 67,181.38 18.49
2009 75,611.86 12.55
2010 81,710.71 8.07

Fuente: La Pasta Fresca De Mauro.

Tabla 15. Grafico evolucion de ventas de La Pasta Fresca De Mauro.
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Fuente: La Pasta Fresca De Mauro.
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Tabla 16. Ciclo de vida de La Pasta Fresca De Mauro.

Introduccién Crecimiento Madurez Declive

.\H“i Fr Ps'
e,

S
O

Ventas

<
DE MAURO

Tiempo

Fuente: Autores.

El incremento de las ventas desde el inicio de sus actividades en el afio 2001
se ha mantenido constante en La Pasta Fresca De Mauro. Es la marca

pionera y lider de su sector.

Los restaurantes tipo take away aun no se han dado a conocer masivamente
en el medio ecuatoriano, especificamente en Guayaquil solo existen dos
empresas que ofrecen este servicio; dia a dia acuden nuevos clientes al local
interesados por probar “la pasta fresca de Mauro”, dichos clientes son
principalmente referidos por sus familiares o amigos; la demanda de comida
internacional en general ha crecido en la ciudad de Guayaquil, siendo la
italiana una de las preferidas por los consumidores. La economia se esta
recuperando y las clases socioeconémicas media y alta han aumentado su
poder adquisitivo.
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Estas son algunas de las razones por las que se considera que el mercado
como tal sigue creciendo; sin embargo, a pesar que las ventas de la empresa
no decaen, su incremento en los dos ultimos afios ha sido bajo comparado

con el de los afios anteriores.

Aplicando las técnicas y herramientas adecuadas de marketing descritas en el
presente proyecto, La Pasta Fresca De Mauro serd capaz de mantener e

impulsar el crecimiento en ventas.

Con este proposito se considera que lo mas adecuado es disefiar un plan de
fidelizacion de los clientes externos que permita crear vinculos que garanticen
su permanencia prolongada en la empresa y el incremento de la frecuencia

de compra y volumen de ventas.

Ademds es importante tomar en cuenta a clientes destacados con los que
actualmente cuenta La Pasta Fresca De Mauro, como clubes, hoteles y
organizadores de eventos, pues comprenden un nicho de mercado que se
debe cuidar evitando fugas de clientes hacia la competencia, para conseguir

fidelidad de marca, lo que se traducira en ingresos para empresa.

Por otro lado, la incursién activa de la marca en redes sociales sera
fundamental en el impulso que se pretende dar a las ventas en esta etapa de
crecimiento por la que atraviesa la compafiia, pues le permitird tener un
acercamiento real con los consumidores, tener una comunicacion
retroalimentada, conocer sus comportamientos de compra, gustos y
preferencias, crear vinculos emocionales, dar a conocer y posicionar la
variedad de productos de la empresa, organizar concursos que alienten el
consumo, etc. con la consecuencia indirecta de despertar el interés de

clientes potenciales para eventualmente incorporarlos a la empresa.
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1.3.3 FODA

Fortalezas

Trato personalizado a los clientes.

Productos reconocidos por su excelente sabor.

Personal responsable en manejo de la calidad del producto.

Pioneros en el mercado de pasta precocida, 9 afios de experiencia y
reconocimiento por parte de nuestros clientes.

Cumplimiento puntual con los pedidos de los clientes.

Implementacion de servicio a domicilio.

Ubicacidén en centro comercial con amplio estacionamiento y guardiania.
Servicio adicional gratuito de pasta lista para comer al instante, si el

cliente lo desea.

Oportunidades

El mercado de pasta fresca esta en crecimiento.

Nuevas tecnologias de comunicacion cliente-empresa, como redes
sociales.

Tecnologia disponible (Microsoft Excel 2010) atil para el procesamiento y
analisis de informacién relevante para la administracion de las relaciones
con los clientes (CRM).

Perfil aspiracional de la clase social media alta guayaquilefia, tendencia a
adoptar corrientes foraneas.

Aumento de la capacidad de endeudamiento con tarjetas de crédito de las
clases media y alta.

Tendencia en Guayaquil al consumo de comida dentro de casa.
Preferencia por la pasta italiana por parte del mercado argentino y
uruguayo residente en Guayaquil.

Eventos y reuniones familiares, sociales y empresariales a nivel local que
puedan requerir de los servicios de la empresa.

Mercados no explotados, como parejas de adultos jévenes ejecutivos que

busquen comodidad a la hora de comer.
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Debilidades

Concepto de restaurante take away no es muy conocido localmente y no
esta posicionado de manera generalizada como alternativa de consumo.
Deficiente y casi nula campafia comunicacional.

Bajo presupuesto para inversion en actividades de marketing.

Base de datos no cuenta con toda la informacion importante para crear
relaciones duraderas con los clientes, como fecha de cumpleafios o email.
Ventas decaen durante el primer semestre del afio.

El centro comercial donde se ubica el local es poco concurrido.

Capacidad limitada de produccién debido a que la pasta es artesanal y
solo se cuenta con dos asistentes de cocina.

Producto sin preservantes, corta duracion.

Servicio a domicilio limitado a ciertos horarios.

Amenazas

Competencia directa estd ubicada estratégicamente captando al mercado
de la Via a Samborondon.

Clientes muy dispersos geograficamente.

Posible entrada de nuevos competidores como consecuencia de la
expansion de actuales restaurantes de comida italiana que quieran
incursionar en la venta de pasta fresca precocida.

Cambios en los habitos de consumo de los clientes.

Cambios en los patrones de gasto del consumidor, debido a variables
macroeconomicas.

Productos sustitutos como pastas congeladas o secas

Cambios en leyes que puedan poner trabas a los negocios pequefios.
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Estrategias:

Estrategias FO

Estrategias DO

-Aprovechar el auge de Twitter en las
clases media y alta de Guayaquil, creando
un perfil de la empresa para compartir
informacion de interés con sus clientes.

-Andlisis base de datos (Data Mining) con
Excel para identificar tipos de clientes y

asi optimizar el manejo de las relaciones,

facilitando 'y mejorando el trato
personalizado que se ofrece.
-Contactar a las empresas, clubes,

organizadores de eventos y clientes mas
asiduos en fechas clave recordando los
servicios de la empresa para sus eventos
0 reuniones y las distintas posibilidades
de pago. Posteriormente hacer un
seguimiento para conocer los niveles de

satisfaccion.

-Actualizar el perfil de Facebook de
la empresa y la base de datos.
Recopilar la informacion de contacto
edad,

celular, email, frecuencia de compra,

mas relevante (nombre,
cumpleafios)

-Comunicar los productos y servicios
de la empresa mediante las redes
sociales principalmente a los clientes
actuales de la empresa.

-Incentivar a los clientes a realizar
comentarios, sugerencias y
preguntas sobre la empresa a través
de Twitter y Facebook, canalizando
las quejas de manera privada.
-Posicionar los restaurantes take
away como una alternativa practica a
la hora de comer, a través de una
campafa comunicacional que
incluya emailing, redes sociales, y

material POP.

Estrategias FA

Estrategias DA

-Posicionar el liderazgo y la experiencia
avalada por ser pioneros en el mercado
como una ventaja frente a la competencia.
-Adjuntar en cada compra instrucciones
de preparacion,

de

acompafiamientos y tips varios,

sugerencias de otros

productos la empresa,

para

fortalecer los habitos de consumo vy

-Neutralizar a la competencia
explotando el potencial de las redes
sociales, organizar concursos entre
los seguidores.

-Ampliar el horario de servicio a
domicilio para que coincida con el
de del

neutralizando posibilidad de

horario atencion local,

la
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aumentar la frecuencia de compra.

-Colocar sefalética indicando que se
acepta pago con tarjetas de crédito, lo que
a la vez de comunicar una fortaleza sera
una medida efectiva para incentivar el
gasto de quienes acudan al local,
neutralizando la amenaza de posibles
ajustes del presupuesto del cliente por

variables macroecondémicas.

cambio de marca de los clientes
residentes en la Via a Samborondon
a causa de la distancia. Incluir un
pequefio catalogo en las entregas.

-Enfocar la corta duracion de vida
del producto como una caracteristica
positiva al ser libre de preservantes
gue puedan ser perjudiciales para la

salud.

1.3.4 Cadena de valor

Figura 4. Cadena de valor.

Abastecimiento

Desarrollo Tecnoldgico

Recursos Humanos

Infraestructura de la Empresa \

Logistica Operaciones Logistica
Interna Externa

Marketing

y Ventas Servicios

Fuente: Autores.

ACTIVIDADES PRIMARIAS

e Logistica interna

Los productos al llegar al local son revisados minuciosamente de fallas y si

estos son aprobados se guardan en una refrigeradora vertical para utilizarlos

en el momento que se lo requiera. Ademas se lleva un control de insumos
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diario para estar abastecidos.

e Operaciones
La pasta que ofrecemos es netamente hecha de manera artesanal con
recetas italianas, lo que le da un toque Unico de calidad que no se apreciaria

si fuera producida con maquinaria.

e Logistica externa

Una vez terminado el producto en la fase de produccion, pasa a ser pesado
para determinar la cantidad exacta que se ha producido; posteriormente es
almacenado en una refrigeradora, que a la vez sirve para mostrar el producto

para su inmediata salida.

o Marketing y ventas

Se utiliza como herramienta de marketing el envio de emails para que los
clientes vean lo que se ofrece, ademas de las referencias de boca a boca que
es lo que mas ha contribuido en el crecimiento del negocio y conciencia de
marca. Ademas, se ha implementado un servicio a domicilio en determinados
horarios para cubrir las necesidades de los clientes a los que, por la distancia,

se les dificulta acudir al local.

e Servicio

No se realiza un seguimiento posventa, no hay retroalimentacion.

ACTIVIDADES DE APOYO

¢ Infraestructura de la organizacion

La Pasta Fresca de Mauro es un negocio pequefio, en el que no es necesario
llevar contabilidad; sin embargo, se tiene por cuenta propia un control de las
ventas mensuales, la produccion diaria y la cantidad de pasta vendida en un

dia.
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El tamafio del local es pequefio, pero es suficiente para este tipo de negocio.
Esta divido en dos ambientes: la planta baja con un disefio acogedor es
donde se recibe a los clientes, se exhiben los productos y se realizan las
actividades de cobranza. En la planta alta se encuentra la cocina, aqui se

elabora la pasta fresca precocida de manera artesanal.

e Direccién de recursos humanos
Al ser un negocio pequefio se busca tener un buen ambiente de trabajo y
compafierismo entre los integrantes. Siempre se busca el bien comun y los

colaboradores estan comprometidos con el éxito empresarial.

Los asistentes de cocina son los encargados de la elaboraciéon de la pasta
fresca precocida y son capacitados cada vez que se incluye una nueva
receta; la encargada de dicha capacitacién es la duefia, Chef y Gerente

General Patricia Guerrero.

La atencion al publico, cobranza y administracién del lugar son tareas que se
dividen entre la Gerente General y el Administrador, dependiendo de la

disponibilidad de cada uno.

El servicio a domicilio es llevado a cabo por el Gerente Financiero, quien
debido a las diferentes funciones que le son encargadas no dispone de
tiempo suficiente, por lo que se han establecido dos horarios para entrega de
pedidos a domicilio: de 12h00 a 14h00 y de 18h00 a 20h00.

o Desarrollo de tecnologia, investigacion y desarrollo
No se aplica tecnologia en la elaboracion de las pastas, ya que es de tipo
artesanal. Para su conservacion se cuenta con refrigeradoras apropiadas que

conservan el producto en 6ptimas condiciones hasta su venta.

¢ Abastecimiento (compras)

Se tiene proveedores para productos especificos como gas, queso ricotta y
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camembert, envases de espuma, crema de leche. Se hace las compras de
varios de los insumos en Supermaxi, porque ahi se encuentran los de mejor
calidad. También se realizan compras en Mi Comisariato debido a la cercania

gue tiene con el local.

1.3.5 Cinco fuerzas de Porter

Tabla 17. Cinco fuerzas de Porter.

Fuerzas Variables Calificacion ‘
-Tamafno de mercado MEDIA
-NUmero de competidores BAJA
Rivalidad entre |-Tamafno de empresa ALTA
competidores | -Participacion de mercado BAJA
-Comunicacion BAJA
-Valor de marca BAJO
-Requerimientos de capital ALTO
Potencial ingreso -Diferencias con nuestro producto BAJO
de nuevos
. -Economias de escala MEDIO
participantes
-Posicionamiento BAJO
-NUmero de sustitutos ALTA

-Coste o facilidad de cambio del

comprador MEDIA
Productos -Nivel de diferenciacién percibido BAJA
sustitutos

-Disponibilidad de sustitutos cercanos ALTA

-Calidad BAJA
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-Costos para cambios de proveedor BAJO
-Presencia de productos sustitutivos MEDIO
-Coste de los productos del proveedor
en relacion con el coste del producto ALTO
Poder de final
negociacion de los -Numero de proveedores BAJO
proveedores
-Porcentaje de compra ALTO
-Calidad ALTO
-Beneficios por compra BAJO
-Necesidad MEDIO
-Volumen por comprador MEDIO
Poder de -Sensibilidad al precio MEDIO
negociacion de los | -ventaja diferencial del producto
clientes (exclusividad) BAJO
-NUumero de compradores ALTO

Fuente: Autores.

El modelo de las cinco fuerzas de Porter nos muestra un mercado atractivo,

con posibilidades de crecimiento y expansion.

La rivalidad entre los competidores actuales es baja, ya que La Pasta Fresca

De Mauro es lider absoluto del mercado que cuenta con solo dos negocios

gue se dedican a la elaboracién y venta de pasta fresca precocida en la

ciudad de Guayaquil.

Un factor muy importante a ser considerado es el tamafio de mercado actual,
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el cual no es muy grande pero se incrementa dia a dia.

Ninguna de las dos empresas competidoras utiliza medios de promocion ni
estrategias comunicacionales fuertes, por lo que no es un factor determinante
en la rivalidad; en este punto se puede rescatar la presencia en Facebook de
la Pasta Fresca De Mauro y los envios de emails a sus clientes, sin embargo
ambas estrategias necesitan ser reestructuradas para aprovechar todo su

potencial.

Al ser un negocio pequefio, el capital de inversion es bajo lo que constituye
una oportunidad para que nuevos competidores ingresen. El valor de marca
de la empresa es alto, pues es reconocida entre sus clientes por sus

productos de primera calidad y exquisito sabor.

La pasta seca es considerada como producto sustituto, esta se puede
encontrar en muchos puntos de distribuciéon, como la panaderia La Selecta,
supermercados e incluso minimarkets y tiendas. El precio varia al igual que la
calidad, pero el alto nivel de diferenciacion que perciben los clientes de la
pasta fresca con respecto a la pasta seca, es una clara ventaja para la

empresa.

Existen varios proveedores que ofrecen los insumos necesarios para la
produccion de pasta fresca, sin embargo la empresa cuenta actualmente con
los mejores en cuanto a calidad, por lo que destina grandes porcentajes de
compra a ellos. Los proveedores otorgan créditos, pero no ofrecen otro tipo
de beneficios que los diferencie de los demas, ademas de la calidad de sus

productos.

Los costos de produccion de la pasta fresca por lo general no exceden el 35%
del precio de venta de la misma, gracias a los bajos precios a los que se
consigue la materia prima. Todo esto se resume en un poder de negociacion

medio de los proveedores.
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En cuanto a los clientes, el volumen de compras es variable dependiendo del
tipo de cuenta y el destino de uso que se le dara al producto (consumo

personal, en reuniones familiares, eventos sociales, etc.).

La mayoria de los clientes que corresponden a los niveles socioeconémicos
medio y alto hacia quienes va dirigido el producto, no son muy sensibles al
precio y realizan compras por impulso. Por otro lado, el numero de
compradores es bajo y se limita a las personas con mayor poder adquisitivo
de la ciudad, mientras que la oferta de pasta italiana va aumentando en el
sector pero aun se considera un producto exclusivo, lo que de cierta manera

neutraliza el poder de negociacion de los  consumidores.
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Capitulo 2: Investigacion de Mercado

2.1 Introduccién

Para tomar decisiones sobre los servicios y los recursos generadores de
calidad, conceptos clave para este plan de marketing relacional, debemos
realizar un estudio del mercado; en caso contrario, las necesidades y deseos
de los clientes pueden malinterpretarse y dar pasos erroneos en la
planificacion del proceso.

Es esencial la investigacion de aspectos como las necesidades y deseos del
segmento de mercado y cuales son los beneficios que los clientes procuran

obtener de la oferta de servicios especifica de La Pasta Fresca De Mauro.

Ademés de utilizar informacién proveniente de un estudio del mercado
externo, también se tomar4d en cuenta fuentes internas como los
colaboradores que participan en las interacciones con los clientes, pues ellos
constituyen una fuente inapreciable de importante informacién (Grénroos,
1994).

Al ser una microempresa con un presupuesto de marketing muy limitado, La
Pasta Fresca De Mauro optara por realizar la investigacion de forma creativa
y asequible, utilizando a los estudiantes autores de esta tesis para disefar y
llevar a cabo la investigaciéon del mercado, para lo cual se realizaran
encuestas con el fin de conocer qué saben, creen y prefieren los
consumidores actuales, asi como para descubrir qué les satisface v,
finalmente, generalizar los descubrimientos a la totalidad de la poblacion
(Kotler & Keller, 2006).

2.1.1 Objetivos de lainvestigacion

2.1.1.1 Objetivo general

Determinar los niveles de satisfaccion de los clientes externos de La Pasta

46



Plan de fidelizacion del restaurante take away La Pasta Fresca De Mauro en la ciudad
de Guayaquil.

Fresca De Mauro y descubrir oportunidades para fidelizarlos.

2.1.1.2 Objetivos especificos

e Medir la percepcién que tienen los clientes acerca de La Pasta Fresca De
Mauro.

e Describir patrones de consumo y cuantificar la frecuencia de compra.

e Evaluar el servicio a domicilio como parte de la propuesta de calidad total
de La Pasta Fresca De Mauro.

e Conocer la situacién actual de la comunicacion entre la empresa y los
clientes.

e Establecer los medios de comunicacion mas efectivos para llegar a los
consumidores.

¢ Medir la aceptacion que tendrian las posibles estrategias de fidelizacion.

2.1.2 Metodologia

Para la obtencién de la informacién relevante planteada en los objetivos de la
investigacion, se utilizard un disefio concluyente descriptivo. Este tipo de
investigacion es la mas apropiada para estudios en los que se necesita
describir cuestiones como los parametros demograficos y actitudes de los

consumidores que compran el producto (Kotler & Armstrong, 2002).

El método empleado para recaudar la informaciéon primaria cualitativa y
cuantitativa de los clientes sera el muestreo, por su efectividad y por el ahorro
de tiempo y dinero que representa. La muestra sera probabilistica de azar
simple, elegida aleatoriamente entre los clientes actuales de La Pasta Fresca

De Mauro que acudan al local segun lo programado en el cronograma.

La investigacién por encuesta es el método mas ampliamente utilizado para
recabar datos primarios, asi como el enfoque idéneo para obtener informacion

descriptiva (Kotler & Armstrong, 2002).

Una empresa que desea enterarse de los conocimientos, actitudes,
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preferencias o comportamiento de compra de la gente muchas veces puede

averiguarlo mediante la realizacion de preguntas directas a las personas.

Sera indispensable elaborar, probar y depurar el cuestionario antes de
utilizarlo a gran escala. A la hora de preparar el cuestionario, se ha tenido en
cuenta ciertas pautas importantes como seleccionar cuidadosamente las
preguntas, el modo de plantearlas, las palabras y su secuencia, ya que la

manera en que se plantea la pregunta puede influir en la respuesta.

El cuestionario que se va a utilizar tiene preguntas cerradas que especifican

todas las respuestas colectivamente exhaustivas y mutuamente excluyentes.

Asimismo se considerd necesaria una pregunta abierta que permita a los
entrevistados responder con sus propias palabras y, posiblemente, revelar
mas informacion sobre lo que piensan los consumidores con respecto a la

competencia (Kotler & Keller, 2006).

Entre las preguntas planteadas se encuentra una pregunta introductoria que
despierta el interés de los encuestados para colaborar con la encuesta;
preguntas dicotdmicas, donde se plantean 2 alternativas de respuesta;
multicotbmicas que proponen mas opciones; mixtas que especifican distintas
alternativas de respuesta, ofreciendo adicionalmente la posibilidad de
contestar una alternativa no especificada; preguntas de escala evaluatoria y
jerarquia que califican y ordenan, respectivamente, de acuerdo al juicio de los

encuestados, diversos aspectos de La Pasta Fresca De Mauro.

Asimismo, se incluyen preguntas filtro para en funcion de la respuesta
continuar la entrevista solo con los elementos de la poblacién que puedan
seguir proporcionando informacion atil a la investigacion; y preguntas de
clasificacion que identifican al entrevistado por su edad, sexo y residencia
(Fernandez, 2004).
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Por ultimo, la codificacion, andlisis e interpretacién del cuestionario son
relativamente simples, por lo que se ha considerado ideal este método, que
es el mas comun de acopio de datos cuantitativos primarios en la

investigacion de mercados (Malhotra, 2004).

Por otro lado, para recaudar informacion cualitativa referente a los clientes
empresariales, se aplicaran cinco entrevistas a profundidad; en este tipo de
investigacion no es relevante la cantidad de personas entrevistadas, sino la
calidad de la informacion y la profundizacion en cada una de las preguntas

realizadas.

Los clientes participantes de las entrevistas seran elegidos de manera
aleatoria, y a través de estas se pretende conocer el comportamiento de
compra y recopilar datos sobre los aspectos mas valorados por el grupo en el

momento de tomar la decisién de compra.

Como informacién secundaria, la empresa posee la base de datos de sus
clientes recopilada en el afio 2010 por facturacién. Esta sera tomada como

punto de partida para la definicibn muestral.

Ademas, las opiniones de los miembros de la empresa que tienen contacto
con el cliente se tuvieron en cuenta al momento de determinar las
necesidades de informacion para el disefio efectivo del cuestionario de la
investigacion de mercados previa al desarrollo del plan de marketing
relacional de La Pasta Fresca De Mauro.

2.1.3 Obtencion de la muestra

En lineas generales se establece que para la investigacion de mercados el
punto de permisividad es el de 2 ¢ a uno y otro lado, por lo tanto £ 2 ¢ del
valor medio de la curva de distribucién normal, y ello nos cubre el 95,5% de
las respuestas posibles; sabemos por lo tanto que hay 4,5% de posibilidades

de que aparecieran otras respuestas distintas a las que se han obtenido y que
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consecuentemente pudieran hacer variar ligeramente los resultados, pero el
coste de obtener esta informacion marginal seria ciertamente caro (Alos,
1990).

A continuacion se muestra una tabla que indica la recomendacién de error

muestral con el tamafio de nuestra muestra (Soler, 2001).

Tabla 18. Tabla de valores Z.

Amplitud de la noonestra para los mdrgenes de ermor (£)

Amplitud de abajo indicados
la poblaciin
+ 1% + 2% + 3% + 4% + 5% = 10
300 m2 i3
1.000 385 86 4]
1.500 43R 441 116 04
2000 Ti4 476 13 us5
2.500 L.250 Tah A0 5 Of
3000 1364 B11 517 353 o7
3.500 1 458 143 530 154 ui
4.000 1538 870 41 364 0%
4,500 a7 9] 4 367 a8
F.000 1667 Wl 330 3T ]
£.000 L.763 938 566 375 0%
7000 1.B42 a0 374 378 04
B0 1505 976 580 3Kl aq
4.000 1.957 989 554 383 e
10,000 50 200 (ELET 588 3E5 e
150000 i, 2143 14134 a0 3a0 94
0004 f.667 2322 1053 Bl 392 100
25.000 7.143 3373 1064 &l 304 10
S 00 5313 1381 1087 617 197 10
100000 9041 2434 L 621 398 106
[nfimibe 1) 2500 L1 B25 4iH) ]
Mogas;

1. 8i p es = 5K, [ muestra necesaria es mds paquefia.

2, Coandlo no s indica b cifra, sgnific que lo muesira deberia tener ana amplitud superior a la mitad de |2
potilacidm, Jo que equivaldrin a exiender la encoesta al iogal de la poblacion masma

Faente: Arkin y Colton. Tables for Statisvicians,

Fuente: Soler. Investigacion de Mercados.
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De acuerdo a la base de datos por facturacion proporcionada por La Pasta
Fresca De Mauro, durante el afio 2010 tuvieron 1,390 clientes. Considerando
esta cifra como la poblacion finita objeto del estudio de investigacion,
calculamos una muestra representativa para la aplicacion de las encuestas,

con nivel de confianza de 95% y margen de error de 5%.
N z°pagN
e’(N-1)+z°pq

Asi, la muestra debe ser de 301 clientes, hombres y mujeres de edades
comprendidas entre 24 y 65 afios, seleccionados aleatoriamente.

2.1.4 Tabulacién de resultados

Muestreo
Los resultados de las 301 encuestas realizadas a clientes actuales hombres y
mujeres de entre 24 y 65 afios de La Pasta Fresca De Mauro arrojaron los

siguientes resultados:

Casi la mitad de los clientes particulares de La Pasta Fresca De Mauro son
personas de edades comprendidas entre 45 y 54 afios, la otra mitad de los
clientes se divide principalmente entre personas de 35 a 44 afios (23,6%) y de
55 a 65 afios de edad (20,9%). De los encuestados un 9,6% son menores de

35 afios.

La mayoria de los compradores son mujeres (55,5%), mientras que el 44,5%

corresponde a hombres.

Los clientes encuestados provienen en su mayoria de los sectores Via a
Samborondén (35,9%) y Los Ceibos (33,9%), seguidos por residentes de Via
a la Costa con 12,6%, Urdesa (8,6%) y una minoria de personas que viven en
la Kennedy (3,7%); ademas 16 de las 301 personas encuestadas provienen

de otros variados sectores como Miraflores, Alborada, Garzota y Bellavista
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(5,3%).

Apenas el 3,3% de los encuestados dijo conocer las propiedades nutritivas de
la pasta italiana, el resto se mostré sorprendido e interesado ante esta

pregunta.

El 86% de los clientes reconocié que la primera vez que acudié a La Pasta
Fresca De Mauro, lo hizo por la recomendacion de algun amigo o familiar que
le sugiri6 la visita y le indico la direccion, algunos comentaron que esto se dio

luego de haber probado la pasta precocida preparada por sus conocidos.

Uno de los encuestados comentd haber visto la publicidad de La Pasta
Fresca De Mauro en una péagina web, y otro haber leido sobre el restaurante

take away en un comentario de Twitter.

El 6% de los encuestados se enterd sobre el local por el grupo de fans que
mantiene en Facebook y un 7,3% dijo haberlo conocido por otros medios,
principalmente al haber pasado fuera del lugar, pero también mediante

cadenas de email que recibieron.

De los 301 encuestados, la mayoria (31,9%) admitié6 comprar pasta precocida
aproximadamente cuatro veces al afio (cada tres meses). De ellos, muchos
indicaron que esto se debia a que la utilizaban para ocasiones especiales
como por ejemplo Dia de la Madre, Navidad, Fin de afio, o para sus

cumpleafios o el de familiares.

Asimismo el 27,9% reconoci6 que no habia vuelto al local desde alrededor de
seis meses desde su Ultima visita. El 30,2% de los encuestados dijo que solia
acudir al local una o dos veces al mes, sobretodo en fines de semana. 14
clientes (4,7%) dijeron que era su primera compra y otros 14 dijeron que

acudian todas las semanas a La Pasta Fresca De Mauro. De los 301 clientes
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encuestados apenas uno aseguré6 comprar pasta precocida en este

restaurante alrededor de tres veces a la semana.

El 24,3% de los clientes si conoce otro lugar que ofrece servicios similares, la
mayoria de ellos son provenientes del sector Via a Samborondén y sefialaron
haber acudido o haber escuchado comentarios sobre La Pasta Fresca De
Positano; sin embargo aquellos que la han probado reconocieron que el sabor
y textura de la pasta precocida de La Pasta Fresca De Mauro es superior y
por esto la prefieren.

El 75,7% dijo no haber visto un local que se dedique a la venta de pasta
precocida, pero algunos de ellos comentaron sobre la superioridad de La
Pasta Fresca De Mauro frente a la pasta rellena seca que vende La Selecta o

la que se puede encontrar en supermercados.

El 22,6% de los encuestados sefialé que consumian la pasta mayormente en
reuniones familiares, el 5,3% de los encuestados dijo que la compra la
realizaban para eventos empresariales, 10,3% sefialé eventos con amigos o
compromisos sociales como la razén principal para efectuar la compra del
producto, mientras que el 61,8% de los encuestados indicé que la mayoria de
las veces que compraba pasta lo hacia para consumirla durante una comida

informal.

De los 186 encuestados que seleccionaron “Comida informal” como la
situacion principal en la que consumen pasta precocida, el 33,6% indic6é que
la mayoria de las veces el consumo de pasta precocida es en familia, el
16,3% indicé que principalmente compran pasta precocida para consumirla
con su pareja, el resto sefiald que suele consumir el producto en una comida
informal con amigos (9,3%), con compafieros de trabajo (5 personas,

equivalente a 1,7%) o solos (3 personas, equivalente a 1%).

La calificaciébn obtenida por La Pasta Fresca De Mauro de parte de sus
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clientes, muestra que estos, en términos generales, estos si se encuentran
satisfechos. Sin embargo, la ubicacién del local es uno de los aspectos en los
gue las opiniones de los encuestados se encuentran mas divididas, esto tiene
relacion directa con el lugar de proveniencia de los mismos, pues la mayoria
de los clientes que acude al local, no reside en sectores cercanos a este, por
lo que les resulta incbmodo trasladarse hasta el centro comercial Plaza Quil

para efectuar la compra.

Algunos clientes resaltaron la asesoria que les ha brindado la duefia del local
sobre la eleccion y preparacion de la pasta, asi como acompafamientos
opcionales para esta; otros sugirieron que el local deberia contar con una

seccion de restaurante.

El 58,8% de los encuestados sefial6 como primera opcion de recompensa por
consumo el recibir productos adicionales. Una pareja de clientes insinuaron
gue esta seria una forma de conocer nuevos tipos de pasta. El 13,3% dijo
preferir privilegios, el 21,3% premios y apenas el 6,6% le dio prioridad a los

descuentos.

Casi todos los encuestados se mostraron interesados en recibir algun tipo de

informacioén referente a La Pasta Fresca De Mauro, sumando el 98,7%.

El 38,9% de los participantes, sefialé que preferiria ser notificado cuando se
encuentren a la venta productos ocasionales; el 36,9% de los clientes que
participaron en la encuesta dijo que le gustaria tener acceso a recetas y tips
de preparacion de la pasta; el 8,3% se mostr6 mas interesado por recibir
informacién sobre los nuevos productos que ofrezca el restaurante take away;
un 11% quiere ser informado sobre promociones y descuentos; y finalmente
el 3,7% eligié la opcion Otros, sugiriendo el envio de informacion acerca de
premios por consumo, horarios de atencion en fechas especiales o dias
festivos, e informacién sobre eventos o actividades que se den en la ciudad,

referentes al arte culinario.
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Del 98,7% de participantes que se mostraron interesados en recibir
informacién sobre el restaurante take away, la mayoria (45,1%) sefalé email
como el medio mas conveniente para recibirla; el 4% reconocié no estar
familiarizado con medios tecnolégicos y preferir una llamada a su teléfono

convencional.

Cuarenta personas, equivalentes al 13,3% sugirieron el envio de mensajes
textuales SMS, o utilizar Blackberry Messenger. El 37,4% opt6 por las redes
sociales Twitter (9,4%) y Facebook (27,9%).

Tan solo el 7% de los 301 clientes encuestados conocia el servicio de entrega
a domicilio que ofrece La Pasta Fresca De Mauro desde Agosto de 2010. De
las 21 personas (7%) que si sabian la existencia del servicio de entrega a
domicilio, el 52,4% lo habia utilizado alguna vez, mientras que el otro 47,6%

aun no lo hacia.

En general, los clientes que si habian hecho uso del servicio a domicilio,
consideraron que el producto se encontraba en excelentes condiciones
cuando lo recibieron y calificaron positivamente al personal repartidor. A
pesar de esto, algunos sefialaron que en este tipo de pedidos no habian
recibido asesoria acerca de acompafiamientos o formas de preparacion del
producto, a diferencia de cuando compraban en el local, quizas debido a la

rapidez de la comunicacién establecida por teléfono.

Asimismo, algunos clientes sefialaron que el horario de entrega no habia sido
conveniente para ellos al momento de realizar su pedido por lo que debieron

esperar hasta la hora establecida por el restaurante para entregar pedidos.

Del total de clientes encuestados que nunca ha utilizado el servicio a domicilio
de La Pasta Fresca De Mauro, el 93,4% mostré intencion de uso en el futuro,
mientras el 6,6% dijo que probablemente no lo utilizaria, se observé que estos

ultimos viven o trabajan muy cerca del lugar o compran el producto para ser
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consumido por terceros.

Exceptuando a aquellos clientes que no mostraron interés por utilizar el
servicio de entrega a domicilio, a todos se les consulté sobre el horario en que
les resultaria mas conveniente hacer este tipo de pedidos. Las respuestas
fueron variadas, pero claramente el horario de 12h00 a 14h00 fue el preferido
con 42,2%, le sigue el horario de 17h00 a 19h00 con 21,6%; luego el horario
matutino, de 10h00 a 12h00, con 20,6%; y finalmente, por la tarde, de 14h00
a 17h00 con 15,6%.

Estas cifras nos permiten ver que al 36,2% de los clientes actuales de La
Pasta Fresca De Mauro, potenciales usuarios del servicio a domicilio, le
resultaria mas comodo realizar sus pedidos durante las horas que no se estan

abarcando en la actualidad.

Entrevistas a Profundidad

En cuanto a las entrevistas que se realizaron a los clientes empresariales, la
informacién recaudada es Unicamente de tipo cualitativa. Los entrevistados
fueron dos clubes, dos organizadores de eventos y un hotel. Los resultados

obtenidos son los siguientes:

e Los productos adquiridos son destinados, mayormente, a eventos
sociales.

e Muchas veces son los clientes de estas empresas quienes solicitan pasta
en sus eventos.

e En el caso del hotel la pasta se adquiere, en su mayoria, para ser ofrecida
en el menu regular del restaurante.

o El tipo de pasta preferida por estos clientes es la que se ofrece bajo
pedido, aunque también adquieren pastas regulares de vez en cuando.

e Los clientes valoran especialmente el cumplimiento del plazo de entrega
de los productos.

e Las empresas se encuentran muy satisfechas con los productos que
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reciben de La Pasta Fresca De Mauro y sefialan que sus clientes
destacan la calidad del producto consumido.

e Los consumidores finales de la pasta no tienen conocimiento del lugar de
proveniencia real de la misma, la marca pasa desapercibida.

e Los clientes empresariales sugirieron la aplicacion de descuentos por
volumen de compra.

e Las empresas mostraron interés ante la idea de visitas con degustacion

de productos, siempre y cuando involucre nuevos tipos de pasta.

2.1.5 Cronograma de la investigacion
Las encuestas y entrevistas a profundidad seran realizadas dentro de las
instalaciones de La Pasta Fresca De Mauro a los clientes que accedan a

participar en la investigacion.

Se estima que diariamente acude al sitio un promedio de 10 clientes entre
particulares y empresariales; ademas se cuenta con un listado de numeros de
contacto de 514 clientes, por lo que también se realizaran encuestas

telefonicas para agilizar el proceso de recoleccion de datos.

Se espera realizar un aproximado de 100 llamadas diarias; asi, serian
necesarios 3 dias para culminar las 301 encuestas a clientes particulares y 5
entrevistas a profundidad a clientes empresariales, dentro de un escenario

positivo.

En caso de que la afluencia de clientes sea inferior a lo esperado, o no todos
los consumidores que asistan al local o se contacte telefénicamente deseen

ser entrevistados, se ha calculado una reserva de tiempo o colchon.
Previendo una eventual disminucién del 40% de encuestas efectivas diarias

basada en este supuesto escenario pesimista, la investigacion de mercados

se podria extender hasta un total de cinco dias laborables.
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Tabla 19. Cronograma presupuestado de la investigacion.

SEM 1 SEM 2 SEM 3 TOTAL
Investigacion de mercados $ 32,14| $ 166,00 $ 18,00 $ 216,14
Cuestionario preliminar $ 0,30 $ 0,30
Preprueba $ 1,50 $ 1,50
Cuestionario final $ 12,34 $ 12,34
Capacitacién a investigadores | $ 18,00 $ 18,00
Pago investigadores $ 60,00 $ 60,00
Alimentacion y transporte $ 36,00 $ 36,00
Ejecucion de encuestas y
entrevistas $ 18,00
Tabulacién $ 6,00
Elaboracion del informe $ 6,00
Presentacion de
resultados $ 6,00
Reserva de tiempo $ 52,00 $ 52,00

Fuente: Autores.
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Capitulo 3: Plan de Marketing, Estrategias y Marketing Mix

3.1 Objetivos

3.1.1 Objetivos de Marketing

o Categorizar y fidelizar al menos el 5% de los consumidores en un afio.

e Disminuir la tasa de fuga de clientes un 25% en el mismo periodo.

e Aumentar un 1.5% el market share de la empresa en el primer afio de
implementacion del plan.

e Elevar la frecuencia de compra de los clientes particulares un 12% en un

afo.

3.1.2 Objetivos de Ventas

¢ Incrementar las ventas un 10% en el primer afio de implementacion del
plan de marketing.

e Elevar el monto de compra de los clientes empresariales un 20% en el

primer semestre del afio.

3.2 Segmentacion

3.2.1 Macrosegmentacion

Empresas
Organizadores de eventos, clubes y hoteles que quieren pasta italiana, para

complementar su servicio con un producto de buena calidad.

Personas
Personas adultas buscan mayor comodidad comprando pasta para una

comida casual o para reuniones familiares o con amigos.

3.2.2 Microsegmentacion

Abarcar los segmentos socioeconémicos medio tipico, medio alto y alto de la
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ciudad de Guayaquil, incluyendo familias, ejecutivos y amas de casa en
cuanto a clientes particulares, y a clubes, hoteles y organizadores de eventos
como clientes empresariales, a los que se ofrece una alternativa de consumo

gastronémico que es pasta italiana para llevar.

3.3 Posicionamiento

3.3.1 Posicionamiento técnico
Pasta fresca para llevar, con exquisito sabor, rapida preparacion, para toda

ocasién, mas econémico que comer en un restaurante de comida italiana.

3.3.2 Posicionamiento publicitario
El posicionamiento publicitario que se va a utilizar es “Tu restaurante en

casa’.

3.3.3 Propuesta tridimensional

Tabla 20. Propuesta tridimensional.

Producto Mercado Tecnologia
Pasta para llevar Familias Reuniones familiares
Pasta bajo pedido Adultos Eventos empresariales
Postre (tiramisu) Jovenes Eventos sociales

Vino Clubes Comida informal

Especies Hoteles

Aceite italiano extra virgen

Bebidas personales

Fuente: Autores.
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Figura 5. Propuesta tridimensional: cubo estratégico.

Pasta list

Pasta bajo pédido

Posjte (tiramisu)

Vino

Bebidas personales

Especies Particulares Empresas

Aceife italiano extra virgen
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Eventos empresariales I

Eventos sociales

Fuente: Autores.

3.4 Andlisis del Consumidor

3.4.1 Matriz de Roles y Motivos

Clientes Particulares

Tabla 21. Matriz de roles y motivos: clientes patrticulares.

¢, Quién? ,Como? ¢Porqué? ¢Cuando? ¢Dbonde?
Cuando va

Hombres Porque ya .
. y Se acerca al . auey areunirse, Su hogar,
El que mujeres . tuvieron una :
o local o pide a . evento, trabajo, o
inicia entre 25 a - experiencia
~ domicilio : cenas o de paseo
65 anos previa

almuerzos
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L Porque les  Depende
Experiencia
Hombres, . gustoy del uso,
El que . previa o . . En su
: nifos y . quieren antojo,
influye . comentarios . g casa
amigos . repetir reunion,
de conocidos .
experiencia ganas.
Experiencia Ocasiones
. . Su hogar,
El que Jefe del previa o Tomala  especiales, :
) . ., trabajo, o
decide hogar comentarios decision escape de
: . de paseo
de conocidos rutina
Efectivo, Local o
El que Jefe del Toma la . .
cheque o L, Reuniones pedido a
compra hogar . decision o
tarjeta domicilio
Familias, Hombre o
El que hombres o mujer . Ensu
a . ) : Por su sabor Comidas
usa mujeres cualquier casa
solteros edad

Fuente: Autores.

Clientes Empresariales

Tabla 22. Matriz de roles y motivos: clientes empresariales.

,Quién? ,Como? SPorqué?  ¢Cuando? ¢Ddénde?
. . . Cuando van
Jefe de cocina, Hace su Experiencia . Contacto
El que . . L a realizar
. —organizador de pedido por  previa, vio con
inicia , algo para el .
eventos teléfono resultados .. consumidor
consumidor
Experiencia Porque tienen
El que . P L q. Depende
. El consumidor  previa, vio una idea del Comedor,
influye del stock
resultados producto
L Gerente de
Gerente de  Experiencia
El que . L Toma la compras, -
.~ compras, jefe  previa, vio . . Oficina
decide . decision jefe de
de cocina resultados .
cocina
Hoteles, - .
El que . Crédito o Toma la Pedido al
organizadores . . Eventos
compra efectivo decision local
de eventos
El que Consumidor Consumidor Por su calidad - .
. . Da servicio Instalaciones
usa final Final de sabor

Fuente: Autores.
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3.4.2 Matriz FCB

Clientes Particulares

Figura 6. Matriz FCB: clientes particulares.

INTELECTUAL EMOCIONAL
c
:©
2
(]
<
[NN) Q.
E <
=
w APRENDIZAIJE (i,e,a) AFECTIVIDAD (e,i,a)
'
Implicacién
=
N RUTINA (a,i,e) HEDONISMO (a,e,i)
o)
\\,\.-‘\'l‘.'! F’"":S‘ b

7

DE MAURO

Fuente: Autores.

Los consumidores de La Pasta Fresca De Mauro toman la decisién de
compra llevados por la emocién de consumir pasta italiana, compartirla en

reuniones familiares, con amigos o0 en eventos empresariales.

Al no ser un producto demasiado costoso, primero se da la accién de compra,
luego los usuarios evalldan el producto, y si les gusta preguntan al anfitrion

(en caso de reuniones sociales) donde adquirieron la pasta, o se informan
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acerca de otros productos de la empresa de servicios adicionales que ofrece

como servicio a domicilio o variedad de formas de pago.

Clientes Empresariales

Figura 7. Matriz FCB: clientes empresariales.

INTELECTUAL EMOCIONAL
A
5
2
2
L 3 S
'o_c DE MAURO <
5
L APRENDIZAIE (i,e,a) AFECTIVIDAD (e,i,a)
< >
Implicacién
=
&2 RUTINA (a,i,e) HEDONISMO (a,e,i)
()]
v

Fuente: Autores.

Los clientes empresariales de La Pasta Fresca De Mauro utilizan el producto
como un adicional a su paquete de servicios, por o que necesitan primero

recopilar informacion sobre el producto-servicio, es decir conocer sus ventajas
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con respecto a otras alternativas, precios, disponibilidad, variedad, sabor,

tiempo de entrega, servicio a domicilio, etc.

Una vez que cuentan con toda la informacién, evallan cual es la mejor

alternativa que tienen disponible y finalmente ejecutan la accién de compra.

3.4.3 Matriz Marca-Producto

Figura 8. Matriz marca-producto.

PRODUCTO
DEBIL FUERTE
=
& Productos Publicos de Productos Publicos de
) . . .
o Primera Necesidad Lujo
<
(@)
o
<
=
D_—D' Productos Privados de [ el [FTe e 158 ST IVETe (6 1 [
Sl
=) Primera Necesidad Lujo

Fuente: Autores.

Se ubica a la Pasta Fresca De Mauro como un Producto Privado de Lujo,
porque los consumidores al decidir la compra de pasta italiana, estan

buscando la experiencia y la satisfaccion de degustar comida internacional.

El producto tiene bastante peso a la hora de la eleccién, sin embargo los

clientes no pretenden mostrar a los demas la marca que consumen, sino que
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este consumo se da en la comodidad y tranquilidad del hogar, en reuniones
familiares o eventos, dando poca importancia a la marca, resaltando el

producto escogido.

La asociacion de la marca a la experiencia de consumo y la satisfaccién de
las necesidades del cliente sobrepasando sus expectativas, son aspectos
fundamentales para conseguir fidelizacion.

3.4.4 Matriz Comportamiento de Compra

Figura 9. Matriz comportamientos de compra.

INVOLUCRAMIENTO

ALTO BAJO

< . .
- 5 Comportamiento Comportamiento que
g g complicado para busca la variedad al
= comprar comprar
=
(NN]
=)
<
O
=
e < Comportamiento que _
w9 . . Comportamiento
= O reduce la disonancia al .
o o habitual al comprar

comprar

Fuente: Autores.

En el mercado de pasta fresca la calidad percibida del producto entendida
como su sabor, textura y presentacion es muy importante para los
consumidores que suelen participar mucho en la compra buscando
asesoramiento acerca de las diferentes opciones de pasta, relleno y salsas

disponibles.
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En general, los consumidores de pasta fresca entienden la ventaja en
variedad y practicidad que tiene esta en comparacién con sustitutos como la
pasta seca, por lo que estan dispuestos a pagar mas esperando obtener un

producto que cumpla con sus expectativas.

Los clientes optan por una compra por conveniencia, en general no suelen ser
leales a una marca especifica porque no perciben diferencias entre marcas,
solo buscan un producto que atienda sus necesidades, de rapida preparacion,
gue pueda ser utilizado tanto en comidas informales como en eventos

empresariales, sociales y familiares.

Una vez realizada la compra, el consumidor puede percibir cierta
disconformidad por observar caracteristicas no deseadas, o por comentarios

u opiniones que escuche acerca de la marca que eligié o de otras marcas.

Para este comportamiento se debe orientar la comunicacion de marketing a
proporcionar creencias y evaluaciones que ayuden al consumidor a sentirse
bien con su eleccion de marca, reduciendo asi la disonancia; asi, se
realizaran degustaciones del producto durante cierta época del afio para los

clientes particulares y en visitas de ventas para los clientes empresariales.

Parte de la estrategia es una amplia cobertura o accesibilidad a la marca, que
se lograra con la ampliacion del horario de servicio a domicilio de la empresa,
asi como manteniendo el servicio a domicilio gratuito para los clientes
empresariales. Asimismo, es importante mantener la politica de precios
actual, (més elevados que los de la competencia directa), pues en el mercado

objetivo se percibe como muestra de calidad y simbolo de estatus.

Para la fidelizacion de los clientes con este tipo de comportamiento, sera
fundamental mantener una relacién personalizada y comunicacion con
retroalimentacion, que genere informacion util que permita a la marca

presentarse como la alternativa indiscutible y diferenciada a la hora de comer
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pastas.
3.5 Analisis de Competencia
3.5.1 Matriz EFE-EFI

Evaluacién de las fuerzas internas

FORTALEZAS Calificacion Peso Total

Trato personalizado a los clientes. 3 9% 0,27

Productos reconocidos por su excelente
4 7% 0,28
sabor.
Personal responsable en manejo y
_ 4 7% 0,28
control de la calidad del producto.
Pioneros en el mercado de pasta
precocida, 9 afios de experiencia y
- 4 9% 0,36
reconocimiento por parte de nuestros
clientes.
Cumplimiento puntual con los pedidos de
. 4 6% 0,24
los clientes.
Implementacién de servicio a domicilio. 3 7% 0,21
Ubicacion en centro comercial con amplio
] _ o 3 5% 0,15
estacionamiento y guardiania.
Servicio adicional gratuito de pasta lista
para comer al instante, si el cliente lo 4 5% 0,2

desea.

DEBILIDADES

Concepto de restaurante take away no es

muy conocido localmente y no esta

o _ 2 6% 0,12
posicionado de manera generalizada
como alternativa de consumo.

Deficiente 'y casi nula campafa 1 7% 0,07
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comunicacional.

Bajo presupuesto para inversion en

o ) 1 5% 0,05
actividades de marketing.
Base de datos no cuenta con toda la
informacion  importante  para crear
_ _ 1 5% 0,05
relaciones duraderas con los clientes,
como fecha de cumpleafios o email.
Ventas decaen durante el primer
- 2 4% 0,08
semestre del afio.
El centro comercial donde se ubica el
_ 2 4% 0,08
local es poco concurrido.
Capacidad limitada de produccién debido
a que la pasta es artesanal y solo se 2 5% 0,1
cuenta con dos asistentes de cocina.
Producto  sin  preservantes, corta
- 2 4% 0,08
duracion.
Servicio a domicilio limitado a ciertos
_ 2 5% 0,1
horarios.
100% 2,72

Evaluacién de las fuerzas externas

OPORTUNIDADES Calificaciobn Peso Total

El mercado de pasta fresca esta en

o 4 6% 0,24

crecimiento.
Nuevas tecnologias de comunicacion

_ _ 4 10% 0,40
cliente-empresa, como redes sociales.
Tecnologia disponible (Microsoft Excel
2010) util para el procesamiento y analisis
de informacion relevante para la 4 7% 0,28

administracion de las relaciones con los
clientes (CRM).
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Perfil aspiracional de la clase social media
alta guayaquilefia, tendencia a adoptar 4 6% 0,24
corrientes foraneas.
Aumento de la capacidad de
endeudamiento con tarjetas de crédito de 4 5% 0,20
las clases media y alta.
Tendencia en Guayaquil al consumo de

3 6% 0,18
comida dentro de casa.
Preferencia por la pasta italiana por parte
del mercado argentino y uruguayo 3 5% 0,15
residente en Guayaquil.
Eventos y reuniones familiares, sociales y
empresariales a nivel local que puedan 4 8% 0,32
requerir de los servicios de la empresa.
Mercados no explotados, como parejas de
adultos jovenes ejecutivos que busquen 4 9% 0,36

comodidad a la hora de comer.

AMENAZAS

Competencia directa esta ubicada
estratégicamente captando al mercado de 1 7% 0,07
la Via a Samborondon.
Clientes muy dispersos geograficamente. 2 6% 0,12
Posible entrada de nuevos competidores
como consecuencia de la expansion de
actuales restaurantes de comida italiana 2 6% 0,12
gue quieran incursionar en la venta de
pasta fresca precocida.
Cambios en los habitos de consumo de

2 5% 0,10
los clientes.
Cambios en los patrones de gasto del
consumidor, debido a variables 2 3% 0,06
macroeconomicas.
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Productos sustitutos como pastas

1 5% 0,05
congeladas o secas
Cambios en leyes que puedan poner
Y q P . P 2 6% 0,12
trabas a los negocios pequefios
100% 3,01

3.5.2 Matriz McKinsey

2,72

COMPETIT IVIDAD

Tabla 23. Matriz EFE-EFI y McKinsey.

Perfil Bajo

50
=3
=

L 4

ATRACTIVIDAD

Fuente: Autores.

De acuerdo al andlisis de la matriz McKinsey, se observa que La Pasta

Fresca De Mauro se encuentra en un mercado de atractivo fuerte. En cuanto

a la competitividad de la empresa, medida en base a sus fortalezas y

debilidades, se obtuvo una calificacién de 2,6 lo que la sitla en el area verde
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de la matriz. Para esta ubicacidon se recomienda seguir una estrategia de

desarrollo ofensivo.

Concluimos que la inversién debe ser realizada dirigiendo estrategias de
marketing a los dos grupos de clientes con los que cuenta La Pasta Fresca
De Mauro. Se puede mejorar la competitividad convirtiendo las debilidades
en fortalezas, por ejemplo compartiendo informacion actualizada y de interés

de los clientes, ampliando la cobertura de servicio a domicilio, etc.

Asi, un enfoque en la satisfaccion total de los clientes actuales y mayor
énfasis en la comunicacién, seran los factores mas relevantes para el plan de
fidelizacion que se pretende aplicar.

3.6 Esquema Estratégico

3.6.1 Modelo Estratégico de Negocio
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Figura 10. Modelo de negocio.

/Capacidad Base\

\

Infraestructura

- Local

- Equipos de
refrigeracion

- Laminadora de
masa

- Molino de
Alimentos

- Especialistas
en elaboracion
de pasta

- Computadora

- Rey Leche
(Crema de Leche)
- Casa de Oro
(Aceite extra
Virgen)

- Alpina (Queso
Ricotta)

ﬁ?ed de Asociados \

K Mauro Balestra /

Valor

La transformacion
de materia prima
con productos de
alta calidad realza
la produccion
artesanal de pasta,
asegurando un

j Qabor superior.

/Configuracic’m de \

/

\

Propuesta de Valor
Vivir la experiencia de degustar
la mejor pasta italiana a la
altura de la ofrecida en un
restaurante, mas la comodidad
de comer en el hogar,
identificando La Pasta Fresca
De Mauro como la marca ideal
de pasta precocida para
cualquier ocasion, con una
comunicacion constante y
retroalimentada, adaptando la
oferta a la demanda y
utilizando herramientas de
marketing con énfasis en la
distribucion (plaza) y promocion
para conseguir la fidelizacion.

Clientes

clientes

\_

/Relacic’)n con los \

- Asesoria
- Eventos anuales

- Redes sociales

/

clientes.

\

/Relaci()n con mis \

canales para
llegar a mis

Servicio a
domicilio.

/

fCIiente Objetivo\

- Hombres y
mujeres de
cualquier estado
civil, con o sin
hijos; de 24 a 65
afios; NSE
medio tipico a
alto, que gusten
de la pasta
italiana, busquen
comodidad y un
precio mas bajo
que el de un
restaurante.
Hoteles y org. de

eventos. j

-

Estructura de Costos
- Los insumos, mano de obra

- Gastos Fijos (Salarios, servicios basicos)

- Presupuesto de Marketing

Finanzas

Corrientes de Ingreso

Ventas al por menor, ventas bajo pedido y ventas por

volumen.

Fuente: Autores.
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3.6.2 Estrategia Bésica

La estrategia basica de desarrollo de la empresa es de Alta Segmentacion, se
dirige a un segmento especifico del mercado, que son familias u
organizadores de eventos que busquen la comodidad de un producto de
preparacion rapida combinada con la experiencia de comer comida italiana de

exquisito sabor.

3.6.3 Estrategias Globales de Marketing

Como estrategia competitiva para mantener el liderazgo se propone el
Desarrollo de la demanda primaria, priorizando la creacion de fidelidad de los
clientes actuales como medida indispensable para aumentar los ingresos de

la empresa.

Se va a incentivar el consumo para aumentar la frecuencia de compra,
partiendo del concepto de la comodidad de un restaurante en casa,
potenciando el uso del servicio a domicilio y se buscara una comunicacion

efectiva y constante con los consumidores.

3.6.4 Estrategias de Crecimiento

Desarrollo de mercados

La Pasta Fresca De Mauro comenz6 como una solucién para las amas de
casa que necesitaban ofrecer una comida especial en reuniones familiares,
sin embargo tuvo tal acogida que hoy en dia también tiene entre sus clientes
a hoteles y clubes, el consumo de pasta precocida no da solo a nivel familiar

sino también en reuniones sociales y empresariales.

Intensificacion

Como medida para aumentar el crecimiento de la empresa se propone
estrategias de marketing utilizando los productos actuales de la empresa,
dando a la marca un enfoque mas orientado a la experiencia de degustar la

mejor pasta italiana a la altura de la ofrecida en un restaurante, mas la
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comodidad de comer en el hogar. Las estrategias estan dirigidas
principalmente a aumentar la frecuencia de compra y vincular a la marca con

los dos grupos de clientes con los que cuenta: empresariales y particulares.

3.6.5 Estrategias de Marca

Estrategia Unica
La marca Unica del restaurante es La Pasta Fresca De Mauro, es reconocida
entre sus clientes por vender pasta precocida con un sabor exquisito, es

pionera y lider de su sector.

DE VMIAURO

3.6.6 Estrategias de Fidelizacion

Cartera de clientes

La Pasta Fresca De Mauro cuenta con una base de datos por facturaciéon en
la que constan 1390 clientes. Se realiz6 un andlisis de la cartera de clientes
empleando Data Mining y se clasificd a los clientes en categorias basadas en

el Modelo RFM (Recencia, Frecuencia y Monto).
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Tabla 24. Tipo de clientes.

_ Tipo de clientes
Clientes

empresariale
s

73

5%

Clientes
particulares
1317
95%

@ Clientes particulares ~ mClientes empresariales

Fuente: La Pasta Fresca De Mauro.

Tabla 25. Distribucion de clientes por monto de compra anual.

Distribucién por monto de compra anual

Ventas cliente
empresarial

13103,02
20%

= Ventas clientes particulares m Ventas clientes empresariales

Fuente: La Pasta Fresca De Mauro.
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Clientes Particulares

Tabla 26. Recencia clientes particulares.

Recencia
Ultimos 11 a 12

/ meses

123
\9%
N Ultimos 9 a 10
meses
Ultimos 3 1111'3
meses 0
523 Ultimos 7 a 8
40% meses
Ultimos 4a6 207
meses 16%
315
24%
Ultimos 11 a 12 meses = Ultimos 9 a 10 meses Ultimos 7 a 8 meses
= Ultimos 4 a 6 meses m Ultimos 3 meses
Fuente: La Pasta Fresca De Mauro.
Tabla 27. Frecuencia clientes particulares.
Frecuencia de compra anual
De 7 a 9 compras
al afio
Dedat 9 10 0 més
€4 abcompras 1% compras al afio
al afio \\ 10
69 1%
5%
De2a3 compras/
= 1 sola compra al
al afo o
"
22%
71%
m 1 sola compra al afio De 2 a 3 compras al afio De 4 a 6 compras al afio

De 7 a9 compras al afio ®10 o méas compras al afio

Fuente: La Pasta Fresca De Mauro.
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Tabla 28. Monto de compra clientes particulares.

Monto de compra anual

Hasta $400 al
ano
Hasta $250 al 7 Mas de $400 al
afio \ 0% afio
53 | 3
4% 0%

ano ano
496 758
38% 58%
m Hasta $30 al afio Hasta $120 al afio Hasta $250 al afio
Hasta $400 al afio m Mas de $400 al afio
Fuente: La Pasta Fresca De Mauro.
Clientes Empresariales
Tabla 29. Recencia clientes empresatriales.
Recencia
Ultimos 11 a 12 .
meses Ultimos 9 a 10
> meses
Ultimos 3 3% / 9
meses 12%
34 -
47% Ultimos 7 a 8
meses
14
19%
Ultimos 4 a 6
meses
14
19%
m Ultimos 11 a 12 meses Ultimos 9 a 10 meses Ultimos 7 a 8 meses

Ultimos 4 a 6 meses m Ultimos 3 meses

Fuente: La Pasta Fresca De Mauro.
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Tabla 30. Frecuencia clientes empresariales.

Frecuencia de compra anual
10 o més

compras al afo

De7a9
compras al ano\ 7%

4%

De4a6
compras al afio
2
3%
De2a3
compras al afio 1 sola compra
14 al afio
19% 49
67%
m 1 sola compra al afio mDe 2 a 3 compras al afio De 4 a 6 compras al afo

De 7 a 9 compras al afio 10 o més compras al afio

Fuente: La Pasta Fresca De Mauro.

Tabla 31. Monto de compra clientes empresariales.

Monto de compra anual Mas de $1500

Hasta $1500 al afio
al afo 5
3 7%

4%

Hasta $350 al
afio Hasta~$60 al
5 ano
49
0,
3% 67%
Hasta $200 al
ano
14
19%
m Hasta $60 al afo Hasta $200 al afio Hasta $350 al afio

Hasta $1500 al afio m Mas de $1500 al afio

Fuente: La Pasta Fresca De Mauro.
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Modelo de Segmentacion RFM

Tabla 32. Modelo de segmentacion RFM.

Clientes particulares | Clientes empresariales | Calificacion

ol

Ultimos 3 meses
Ultimos 4 a 6 meses
R Ultimos 7 a 8 meses
Ultimos 9 a 10 meses
Ultimos 11 a 12 meses
10 o méas compras al afio
De 7 a 9 compras al afio
F De 4 a 6 compras al afio
De 2 a 3 compras al afio
1 sola compra al afio
Mas de $400 al afio Mas de $1500 al afio
Hasta $400 al afio Hasta $1500 al afio
M Hasta $250 al afio Hasta $350 al afio
Hasta $120 al afio Hasta $200 al afio

P N W B~ O, N WS OO, N ®WD

Hasta $30 al afio Hasta $60 al afio

Fuente: La Pasta Fresca De Mauro.

Tabla 33. Tipo de clientes por categoria.

Clientes particulares Clientes empresariales

TIPO A 20 8
TIPO B 208 5
TIPO C 343 28
TIPO D 746 32

Fuente: La Pasta Fresca De Mauro.
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Matriz Perfil de la Cartera de Clientes

Tabla 34. Matriz perfil de la cartera de clientes.

[ . ,
Z Mercenarios Apostoles
c
9
(&)
Q
3
B2
©
N
8, .
= Terroristas Rehenes
Baja Alta
Retencion
Fuente: Autores.
ApoOstoles

La Pasta Fresca De Mauro cuenta con apenas un 0,01% de clientes
Apobstoles (20 clientes particulares tipo A). Estos se encuentran muy
satisfechos con la marca, por lo que visitan el local frecuentemente en busca
de pasta, realizan buenos comentarios acerca del restaurante, lo
recomiendan a sus familiares y amigos y asi generan ingresos al negocio
tanto por su fidelidad como por los nuevos clientes que atraen.

Mercenarios
Las empresas grandes como cadenas hoteleras o clubes son considerados
clientes Mercenarios debido a que, a pesar de estar satisfechos con el

producto-servicio, no tienen nada que los ate a la marca, no hay barreras de
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salida que les impidan optar por la competencia.

Por otro lado, de los clientes particulares que segun el registro de ventas
proporcionado por la empresa han comprado en La Pasta Fresca De Mauro
durante el afio 2010, aquellos que realizaron una sola compra al afio alcanzan
el 71%. Se reconoce falta de fidelidad de la mayoria de los clientes, pues no

se realizan acciones que los inciten a permanecer con la marca.
Modelo Molecular

Producto
Figura 11. Modelo molecular: producto.

Salsas [ Estado del producto ]

[ Complementario ]—‘ Pasta Precocida
Bebidas /
Aceite de oliva [ Color J[ Temperatura] goluen

Extra Virgen

Variedad

Sabor

Fuente: Autores.
Servicio

Figura 12. Modelo molecular: servicio.

W Vehiculo
[ Acompaiante ]=[ Asesoria ]=

[ Ocasiones ]

Restaurante

Take Away

Servicio a
domicilio

Estado

del
pedido

Fuente: Autores.
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3.7 Marketing Mix

3.7.1 Producto

3.7.1.1 Definicion de producto-servicio

La Pasta Fresca De Mauro es un restaurante tipo take away, que ofrece pasta
precocida artesanal. Cuenta con 3 tipos de pasta y 3 tipos de salsa
disponibles para la venta inmediata, y una amplia variedad de productos para

la venta bajo pedido.
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Ademas ofrece productos complementarios como bebidas, vinos y aceite de

oliva extra virgen importado.

&1 .
: b I.’ 1 | ] _
LAS MEJORES PASTAS ARTESANALES
PRECOCIDAS

RAVIOLT  CAPPELLETTI  LASAGNA
AGNOLOTTI  FETUCCINI GNOCCHI

L CAL Na. i Z2ZOA476R / CELL: 097001060
= —wmazail: cscadecmaurecohotmail com

DE MAURO

La Pasta Fresca De Mauro cuenta con especialistas que elaboran las pastas
y salsas que se ofrece. La materia prima que se va a utilizar es
cuidadosamente seleccionada para garantizar un producto de alta calidad,

percibida en el sabor y la textura de la pasta.
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Los productos disponibles para la venta inmediata son refrigerados y
vendidos dentro del local. Los clientes deben acercarse al local (donde son
atendidos por los duefios), realizar la compra del producto y llevarlo a casa
para ser consumido; pero también disponen de servicio a domicilio en los
horarios 12h00 a 14h00 y de 18h00 a 20h00. Se propone expandir el horario
para una cobertura total de los requerimientos de los clientes.

Por otro lado, se ofrece productos bajo pedido, los cuales deben ser hechos
con 48 horas de anticipacion, y, para fechas festivas, se recomienda hacerlos

una semana antes.
La pasta es precocida y solo debe ser calentada 1 minuto en agua hirviendo

antes de servirse. El producto puede durar de 3 a 4 dias en refrigeracion. Es

preferible no congelarlo.
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Las 3 pastas regulares que se ofrece son:
- Ravioli, de forma cuadrada rellenos de carne.
- Agnolotti, de forma redonda rellenos de queso ricotta con espinaca.
- Gnocchi, una masa de papa y harina.
Ademaés 3 tipos de salsas:
- Salsa cuatro quesos.

- Salsa pomodoro, hecha solo de tomate.

- Salsa bolognesa, hecha con tomate y carne.
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Proceso de elaboracién del producto: Se adquiere la materia prima y esta es
limpiada y cocinada por los especialistas, con esto se realiza el relleno de la
pasta. El siguiente paso es hacer la masa, para ello se mezcla la harina con
huevo y se lamina con una maquina. Finalmente se lo cocina alrededor de 10
minutos, se enfria y se lo coloca con aceite de oliva en la percha refrigerada,
para mantenerlo en Optimas condiciones hasta que sea entregado a los
clientes ya sean particulares o empresas. Estos procesos duran entre 3y 4

horas.

Packing

En el empaque se colocard una etigueta con la informacion de preparacion
del producto, el nuevo posicionamiento publicitario “Tu restaurante en casa”,
el nimero de teléfono para pedidos a domicilio, informacion sobre el tipo de
producto y gramaje, asi como un tip informativo.

Toda esta comunicacion hecha a través del producto juega un papel
fundamental para posicionar la marca, la imagen de la empresa e incentivar la

recompra.
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3.7.2 Precio

3.7.2.1 Estrategia de precio

Figura 13. Estrategia de precio.

Precio
Elevado Intermedio Bajo
©
S De Primera Valor elevado Valor excelente
>
=
ie)
o 5
o )
° OE) Recargo grande Valor medio Buen valor
('_U —
O g
=
@ . , .
3] uita grandes Economia falsa Economia total
@]
a

Fuente: Autores.

Los productos que se ofrecen en La Pasta Fresca De Mauro estan elaborados
con materia prima cuidadosamente seleccionada para obtener los mejores
resultados finales. Tanto el producto como el servicio es percibido como de
alta calidad por los clientes, pues la atencién es personalizada, los duefios del
local estan presentes en todo momento y son quienes tienen contacto con el

cliente, les dan sugerencias y despachan el producto.

El precio del producto es ligeramente mas elevado que el de su Unica

competencia directa, por ejemplo el producto mas consumido por los clientes
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es la pasta rellena de ricotta y espinaca, cuyo precio en La Pasta Fresca De
Mauro es $14,90(1kg), a diferencia de La Pasta Fresca De Positano donde el
precio es de $12(1kg). Esta estrategia de precios se ha mantenido con el fin
de ser percibido por los clientes como un producto-servicio exclusivo, De

Primera.

3.7.2.2 Tabla de precios

Tabla 35. Tabla de precios.

Regulares

Pasta Peso Total

Ravioli de carne/pollo 1 Kilogramo $ 15,90

Agnolotti de ricotta y espinaca 1 Kilogramo $ 14,90

Gnocchi 1 Kilogramo $ 13,10

Salsas

Salsa cuatro quesos % litro $ 9,90
Ya litro $ 5,10

Salsa pomodoro Y5 litro $ 6,10
Ya litro $ 3,10

Salsa bolognesa Y5 litro $ 7,25
Ya litro $ 4,15

Quesos

Queso parmesano 100 gramos $ 2,50

50 gramos $ 1,25
Porciones

Agnolotti de ricotta y espinaca / Ravioli de
200 gramos $ 6,80

carne

Gnocchi / Cuatro quesos 200 gramos $ 6,20
Dulces

TiramisU 10 personas $ 32,00
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Bebidas

Agua $ 0,40

Cola Y5 litro $ 0,80
360 mililitros $ 0,45
250 mililitros $ 0,35

Té $ 0,50

Bajo Pedido

Pastas

Agnolotti de ricotta, calabaza y nuez 1 Kilogramo $ 17,00

Agnolotti de berenjena y nuez 1 Kilogramo $ 17,00

Ravioli de cangrejo / camarén / aceitunas

negras / salmon / champifiones / prosciutto / $ 18,50

tocino / jamon 1 Kilogramo

Ravioli de ricotta y espinaca / pollo 1 Kilogramo $ 15,90

Sorrentino / Raviolones 1 Kilogramo $17,00

Raviolis (tinta de calamar) negros rellenos de

jaiba, camarén o cangrejo 1 Kilogramo $20.75

Cappelletti con ricotta y tocino/ jamon/ espinaca 1 Kilogramo $ 18,00

Fettuccini 1 Kilogramo $ 6,60

Canellones sin salsa clu $ 1,65

Canellones con salsa clu $ 1,85

Canellones de camardn con salsa clu $ 2,50

Hojas canellones 1 Kilogramo $ 6,60

Lasagna de carne 8 personas $ 32,00

Salsas bajo pedido

Salsa pesto - pizzaiola % litro $11,00

Salsa Alfredo o champifiones Y litro $ 11,00

Otros

Crema de leche 1 litro $ 4,05
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Risotto 175 gramos $ 2,80

Aceite de oliva extra virgen 1 litro $ 16,90
% litro $ 8,50
1/4 litro $ 4,40

Tomates deshidratados en aceite 100 gramos $ 2,70

Vinos

Casillero de Diablo 750 mililitros $ 11,20

Trapiche 750 mililitros $ 11,50

Servicio a Domicilio

Horario de entrega
De lunes a viernes de 12h00 a 14h00 y de 18h00 a 20h00
Séabado de 15h00 a 17h00

Costo del servicio

Via a la Costa $ 4,50
Via a Samborondén $ 4,00
Los Ceibos $ 3,50
Urdesa - Kennedy - Miraflores $2,50

Fuente: La Pasta Fresca De Mauro.

3.7.3 Plaza

3.7.3.1 Tipo de canal

Particulares

La Pasta Fresa De Mauro elabora sus productos y a la vez los comercializa;

los clientes recogen la pasta fresca en el local o tienen la opcion del pedido a

domicilio.
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™ p: )
Consumidor |

Fabricante .
Final

Empresas

Otro canal que utiliza La Pasta Fresca De Mauro es la venta a las empresas
organizadoras de eventos, hoteles y clubes que a su vez ponen a disposicion
el producto a sus clientes. En este caso el restaurante actia como

fabricante, vende la pasta fresca a los detallistas, y este al consumidor final.

Y rad Y

Consumidor

Fabricante Detallistas )
Final

3.7.3.2 Politicas de Comercializacion

El local esta ubicado en el centro comercial Plaza Quil, local 87, alli se
elaboran y venden los productos, en un horario de lunes a viernes de 10h00 a
19h00 y los sdbados de 10h00 a 16h00. Los clientes acuden a comprar la
pasta fresca que es servida rapidamente por los duefios del local, para ser

consumida en casa.

También se dispone de servicio a domicilio para dar mayor comodidad a los
consumidores. Este tiene un horario de 12h00 a 14h00 y de 18h00 a 20h00 y
el costo depende del lugar de entrega, sin embargo la mayoria de clientes

actuales desconoce esta opcién de compra.

Se propone extender el horario de servicio a domicilio al horario normal de
atencion del local, para dar mayor comodidad a los clientes y comunicar este
servicio a través de la nueva etiqueta que llevaran todos los empaques del
producto, asi como incrementar la entrega de magnéticos de refrigeradora de

los que ya dispone el local.
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Ademas, cambiar el horario de atencién; cerrar el local el dia lunes (dia de
ventas mas bajo de la semana) para reemplazarlo por el domingo. Este es el
dia mas familiar de la semana, un dia en el que las personas se retnen con
sus seres queridos en busca de la tranquilidad y calidez de una comida
hogarefia especial; por lo general los domingos no asisten las trabajadoras de
servicio doméstico, por lo que un producto de facil y rapida preparacion a la

altura del mejor restaurante italiano resulta ideal para las amas de casa.

El horario a cubrir seria de 10h00 a 16h00, ofreciendo los productos

habituales con servicio a domicilio.

3.7.4 Promocién

3.7.4.1 Publicidad

La Pasta Fresca De Mauro se encuentra en etapa de crecimiento en el ciclo
de vida, por lo tanto es recomendable una estrategia de apalancamiento con

énfasis en la distribucion y promocion.

Facebook

Publicidad dirigida a clientes actuales y potenciales de la red social mas
utilizada de la ciudad. Se comunicard el posicionamiento publicitario de la
marca “Tu restaurante en casa”, los productos regulares ofrecidos y nimero
de teléfono para pedidos a domicilio. El click en el anuncio redireccionaré a
las personas al perfil de Facebook de La Pasta Fresca De Mauro, donde se

encontraran con informaciéon mas detallada.

La publicidad estara segmentada de acuerdo a las opciones que permite la
red social, como ciudad, edad, gustos e intereses. La campafia por este
medio se realizara en los meses de Enero, Marzo, Mayo, Junio y Septiembre,

como publicidad informativa, persuasiva y de recordacion.
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En los cuatro primeros meses el anuncio estard enfocado en las fechas
especiales como el Dia de la Madre en mayo, Dia del Padre en junio y en
enero y marzo el Festival De La Pasta. El objetivo publicitario sera el de
informar sobre la alternativa gastronémica que se ofrece al consumidor final,

asi como aumentar la conciencia de marca.

3.7.4.2 Promocion de Ventas

Clientes Particulares

Festival De La Pasta
Degustacion de productos especiales en el local con musica festiva italiana,

durante los meses de febrero, marzo y abril que son los de ventas mas bajas.

- Febrero - Mes del ravioli: venta de productos normales y 1 especialidad
con ravioli (ravioli de aceitunas negras).

- Marzo - Mes del Agnolotti: venta de productos regulares y 1 especialidad
con Agnolotti (Agnolotti de calabaza y nuez).

- Abril - Mes del gnocchi: venta de productos regulares y 1 especialidad con

gnocchi (gnocchi rojo de tomate seco).

La inauguracion del Festival De La Pasta sera con una cena en casa el 2 de

febrero (jueves 2 de 2012) con Mauro Balestra® como invitado especial.

Se entregard invitacién a los cuatro mejores clientes personalmente. Entre
los invitados se sorteard una cena para dos personas en el Restaurante

Benvenutti Da Mauro.

® Mauro Balestra Innamorati es la imagen de La Pasta Fresca De Mauro,
reconocido entre los clientes por el restaurante italiano que posee, Benvenultti
Da Mauro. La Pasta Fresca De Mauro y Benvenutti Da Mauro son dos
marcas independientes, pero colaboran entre si, por la relacion familiar que
existe entre sus duefios.
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Las personas que acudan a La Pasta Fresca De Mauro mientras dure el

festival, tendran un incentivo por preferir la marca:

- Clientes particulares: Los 10 primeros clientes de cada mes que realicen
compras desde 1kg tendran 1 porcién extra (200gr) de otro tipo de pasta.

- Clientes empresariales: Los 10 primeros clientes de cada mes que
realicen compras desde 6kg tendran Y2 kilogramo extra del mismo tipo de

pasta.

Instrumentos Promocionales

- Tips en etiquetas: entradas, adicionales, recomendaciones, explicacion de
medidas, sugerencias de pasta.

- Catalogo y magnético de refrigeradora en entregas a domicilio.

- Botella de vino en cumpleafios de los clientes tipo A.

- Comunicacion por redes sociales Facebook y Twitter. Colocar un
calendario con las actividades de la empresa, tips, consejos, informacion
de utilidad, premios.

- Domingo de pasta, entregas gratuitas a domicilio mediante la presentacion
de una factura sellada (se sellaran las facturas de las compras realizadas
por primera vez y tendréan validez de 1 mes, las facturas seran selladas a

partir de $15 de compras).

Articulos Publicitarios
Actualmente La Pasta Fresca De Mauro cuenta con articulos publicitarios
como tarjetas de presentacion, plumas y stickers. En todos ellos se

encuentra escrita la direccién y los nimeros de teléfono.
Estos articulos son entregados a personas que ingresan al local por primera

vez en busqueda de informacién, para que tengan disponibles los datos de

contacto con el restaurante.
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Marketing Digital

Actualizar el perfil de Facebook con el que cuenta La Pasta Fresca De Mauro,
colocarlo en idioma espafol (estd en malayo), colocar un calendario de
eventos, el catalogo de los productos regulares, asi como el de productos
bajo pedido, comunicar el servicio a domicilio, horarios de atencion, tips de
preparacion de la pasta, promociones, eventos, cuenta en Twitter y cualquier

informacién de utilidad.

Crear una cuenta en Twitter, agregar a los clientes actuales de La Pasta
Fresca De Mauro mediante los emails recogidos en la base de datos,
comunicar las promociones, tips, eventos, perfil de Facebook, datos curiosos

sobre la pasta italiana, etc.

Las redes sociales tendrdn un seguimiento y actualizacion diaria. Esta
estrategia comunicacional esta dirigida principalmente a los clientes actuales
y potenciales del restaurante take away de edades comprendidas entre 24 y
34 afios, profesionales y ejecutivos de nivel socioeconémico medio tipico,
medio alto y alto, que vivan solos 0 en unién de hecho o de derecho, con o sin
hijos, con un estilo de vida agitado, que no cuenten con trabajadoras de
servicio doméstico todos los dias y por lo tanto busquen la comodidad de una
comida facil y rapida de preparar, que gusten de la pasta italiana y valoren la
ventaja de un precio mas bajo que el del mismo producto ofrecido en un

restaurante.

Ademas la presencia en redes sociales servira para recolectar informacion
sobre las necesidades, gustos y preferencias de los consumidores, estilos de
vida, fechas especiales, y mantener una comunicacién directa y
retroalimentada con este grupo objetivo, que ayude a la toma de decisiones

orientadas a la fidelizacion.

Para captar la atencion del publico objetivo y conseguir el impacto deseado

en los usuarios de redes sociales, se sorteard entre los seguidores de Twitter
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(minimo 500 seguidores) y los usuarios Facebook que hagan click en “Me
Gusta” (minimo 500 usuarios) una exclusiva cena en casa a domicilio para 2
personas, que incluye 500 gramos de ravioli de carne o agnolotti de ricotta y

espinaca con salsa a eleccién, ademas de una botella de vino Trapiche.

La inversion en Marketing Digital se ve justificada por la aceptacion que han
tenido las redes sociales a nivel general en la ciudad, y especificamente entre
los clientes actuales de La Pasta Fresca De Mauro, ya que en las encuestas
se puede notar que el 9,6% de los clientes participantes tienen entre 24 y 34
afios de edad, por lo que son mas propensos a participar en estas
comunidades virtuales, sin embargo al preguntar sobre el tipo de medio
preferido para recibir informacion sobre el restaurante, el 37,4% eligié Twitter
o Facebook independientemente de su edad. Adicional a esto, se espera que
los comentarios generados por la promocién llamen la atencién de

potenciales clientes y decidan efectuar compras en el local.

Clientes Empresariales

Ventas Personales

El 5,3% de la cartera son clientes empresariales como Coseral, Bankers Club,
Club de la Unién, la Sociedad Italiana Garibaldi, Hotel Ramada, y otras
empresas mas pequefas organizadoras de eventos. Juntos representan el

19,7% de las ventas totales de La Pasta Fresca De Mauro.
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Frente a este mercado tan atractivo, serd importante conservar a los clientes
tipo A, asi como también lograr que los clientes tipo B pasen a ser clientes
tipo A y los clientes tipo C, pasen al grupo B. Para ello se aplicard una
estrategia de visitas trimestrales a las empresas de tipo A y B, con
degustacion y entrega de catalogos incluyendo nuevos productos. También

se entregaran catalogos semestrales a las empresas tipo C.

Descuentos

Para impulsar la compra de pasta precocida por parte de clubes, hoteles y
organizadores de eventos en general, se otorgara un descuento empresarial
de 6% a todos aquellos que destinen el uso del producto a graduaciones o
eventos estudiantiles, con un minimo de compra de 15 kg de pasta. Este
descuento contribuir4 a que los clientes empresariales busquen ofrecer a sus
propios clientes los productos de La Pasta Fresca De Mauro como la mejor

eleccién para celebrar este tipo de eventos especiales.

El objetivo es incrementar las ventas principalmente durante los meses de
enero y febrero, que es cuando se realizan la mayoria de las graduaciones de
colegios, y con ello elevar el promedio de compras del primer semestre del

ano.

Asimismo, en la pagina de Facebook de La Pasta Fresca De Mauro se
invitard a los estudiantes a compartir las fotos de la fiesta de graduacion, de
esta manera, ademas de la promocién generada por los clientes
empresariales, también se contara con la difusion de la marca en redes

sociales por parte de los consumidores finales.

Todo esto contribuira a que La Pasta Fresca De Mauro sea conocida también
por clientes potenciales (tanto los estudiantes, como sus padres), que la
reconozcan como un producto-servicio exclusivo, se familiaricen con ella y

finalmente una parte de ellos decida comprarla de manera independiente.

99



Plan de fidelizacion del restaurante take away La Pasta Fresca De Mauro en la ciudad
de Guayaquil.

Instrumentos Promocionales

Botella de vino en el cumpleafios del Jefe del Departamento de Compras
de las empresas tipo A con las que trabajamos (el que toma la decision).
Catalogo de productos semestral incluyendo nuevos productos para los
clientes tipo A,By C.

Eleccién del mejor cliente empresarial del afio: envio de una carta de
agradecimiento, un certificado de ser el mejor cliente empresarial,
catalogo de productos y una agenda ejecutiva. Ademas se otorgara a la
empresa el 5% de descuento en todas sus compras.

Mantener el servicio a domicilio gratuito para pedidos empresariales.
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Capitulo 4: Presupuestacion y Financiamiento

4.1 Introduccion

Al ser La Pasta Fresca De Mauro un negocio ya existente, no sera necesario
realizar inversién en activos fijos, sino Unicamente efectuar los gastos que
implica la propuesta de marketing que se plantea. A continuacion se detalla
cada una de las actividades a realizar con sus respectivos costos, asi como
también se presenta un Estado de Resultados y Flujo de Caja. Finalmente se
muestra el margen de contribucién neto extra generado por la inversion en las
iniciativas de marketing, expresado en porcentaje y obtenido mediante el

calculo del Marketing ROI.

Para financiar la campafia de marketing se va a utilizar capital propio, es decir

aportaciones econémicas de los duefios de la empresa.

4.2 Aspectos Econdmicos de la Propuesta de Marketing

Tabla 36. Costo de producto.

Producto Precio ‘ Costo
Pastas regulares 1 kg

Ravioli de carne $ 1590 $ 4,77
Agnolotti de ricottay espinaca| $ 14,90| $ 4,47
Gnocchi $ 13,10 $ 3,41
Promedio $ 1463| % 4,22
Salsas 1/2 |
4 Quesos $ 960|$ 2,88
Bolognesa $ 725|% 218
Pomodoro $ 6,10/ $ 1,83
Promedio $ 765|% 230
Pastas bajo pedido 1 kg
Ravioli de aceitunas negras $ 1850 % 4,89
Agnolotti de calabazaynuez | $ 17,001 $ 4,23
Gnocchi rojo (tomate seco) $ 14,10| $ 3,67
Promedio $ 1653|$ 4,26

Fuente: La Pasta Fresca De Mauro.
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Tabla 37. Costo de servicio a domicilio.

Servicio a Domicilio

Sector Precio Costo

Via a la Costa $ 4,50 $ 2,25
Via a Samborondén $ 4,00 $ 2,00
Ceibos $ 3,50 $ 1,75
Urdesa - Kennedy $ 2,50 $ 1,25
Promedio $ 181

Fuente: La Pasta Fresca De Mauro.

Tabla 38. Costo Festival De La Pasta.

Festival De La Pasta - Particulares

Cena de

inauguracion

$ 37,53

Para 12 personas, calculado en base a 2,5 kilogramos de Ravioli de carne,

salsa 4 quesos, dos botellas de vino, a precio de costo.

Invitaciones $ 8,00
Carta de invitaciéon a los 4 mejores clientes particulares del afio.
Cena en Benvenutti Da Mauro $ 24,00
Para dos personas, a precio de costo.
Degustaciones en el local $ 157,38
Calculado en base a:
Dia
horable 0 dad Pasta 0Sto ota
Ravioli de
Febrero 23 1/2kg |aceitunasnegras| $ 4,89 | $ 56,24
Agnolotti de
Marzo 27 1/2kg | calabazaynuez | $ 4,23|$ 57,11
Gnhocchi rojo
Abril 24 1/2 kg (tomateseco) | $ 3,67 | $ 44,04
$ 157,38

Fuente: Autores.
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Tabla 39. Costo porciones adicionales clientes particulares.

Porciones adicionales $ 25,58
200 gr de pasta adicional a los 10 primeros clientes de cada mes que
realicen compras desde 1 kg, mientras dure el festival.

Cantidad Porciones Costo Total

200 gr 30 $ 085|$% 2558

Fuente: Autores.

Tabla 40. Costo porciones adicionales clientes empresariales.

Festival De La Pasta - Empresariales

Invitaciones $ 26,00
Carta de invitacion comunicando el festival para los clientes tipo A y B;
invitacion por email a clientes tipo Cy D.

Porciones adicionales $ 63,95
500 gr de pasta adicional a los 10 primeros clientes de cada mes que

realicen compras desde 6 kg, mientras dure el festival.

Cantidad Porciones Costo Total
500 gr 30 $ 213/ % 63,95

Fuente: Autores.

Tabla 41. Calculo Domingo de Pasta.

Domingo de Pasta

Servicio a domicilio gratuito (en base a ventas anuales)

Clientes particulares 80,29%
Promedio de compra por cliente $ 40,52
Clientes F=1, M>15, R=3,2,1 19,97%
Esperado (inv. de merc.) 93,45%

Fuente: Autores.
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Tabla 42. Articulos publicitarios clientes particulares.
Articulos Publicitarios - Particulares
Catalogos $ 98,00
Aproximadamente se repartirdn 1000 catalogos de productos anuales en las
entregas a domicilio.
Magnéticos $ 576,00
Aproximadamente se repartirdn 100 magnéticos mensuales. El costo
unitario de estos se cotiz6 en $0,48.
Regalos $ 184,00
Botella de vino en cumpleafios de clientes tipo A. Calculo a precio de costo.
Plumas (se mantiene) $ 163,08
Aproximadamente se reparten 15 plumas mensuales. El costo unitario
promedio es de $0,91.
Tarjetas de presentacion (se mantiene) $ 20,00
La Pasta Fresca De Mauro presupuesta la impresiéon de 500 tarjetas de
presentacion anuales.
Stickers (se mantiene) $ 60,00
La Pasta Fresca De Mauro presupuesta la impresion de 500 stickers
anuales.

Fuente: Autores.

Tabla 43. Articulos publicitarios clientes empresariales.
Articulos Publicitarios - Empresariales
Catalogos $ 38,68
Se repartiran catalogos trimestrales a los clientes empresariales tipo A, B;
semestrales a los clientes tipo C y uno adicional al cliente empresarial del
afio. El costo unitario de estos se cotizé en $0,098.
Regalos $ 73,60
Botella de vino en cumpleafios de clientes tipo A. Calculo a precio de costo.
Transporte (se mantiene) $ 120,00

Se mantendra el servicio a domicilio gratuito para clientes empresariales.

Fuente: Autores.
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Tabla 44. Redes sociales.

Sorteo - Redes Sociales
Cena en casa $ 12,46
Para 2 personas, calculado en base a 500 gramos de pasta, 1/4 litro de

salsa, una botella de vino, a precio de costo.

Fuente: Autores.

Tabla 45. Redes sociales: detalle cena.

‘ Producto Precio  Costo

Pastas regulares 500 g

Ravioli de carne $ 795 $ 2,39
Agnolotti de ricottay espinaca $ 7,45 $ 2,24
Gnocchi $ 655 % 1,70
Promedio $ 211
Salsas 1/2 |
4 Quesos $ 480 $ 144
Bolognesa $ 363 $ 1,09
Pomodoro $ 305 $ 092
Promedio $ 1,15
Vino Trapiche $ 1150 $ 9,20

Fuente: Autores.
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Tabla 46. Costo visitas trimestrales.

Ventas Personales $ 42,61
Visitas trimestrales a clientes empresariales tipo A y B, con degustacion de

productos.

Clientes Peso| Costo Total Pasta  Transporte

TipoA 8 150 gr $ 0,64 $5,11 $ 8,00
TipoB 5 150 gr $ 0,64 $3,20 $5,00
Total $8,31 $13,00 $21,31

Fuente: Autores.

Tabla 47. Cliente empresarial del afo.

Cliente empresarial del afio $ 155,03

Carta de agradecimiento $ 1,00
Certificado $ 3,00
Agenda $ 25,00
Descuentos $ 126,03

Fuente: Autores.
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4.3 Cronograma

Tabla 48. Cronograma estrategias clientes particulares.

ENE FEB MAR ABR MAY JUN

Estrategias — Clientes particulares $ 449,34 $ 567,18 $ 48252 $ 426,46 $ 416,89 $ 416,89
Redes Sociales $ 62,46 $ 50,00 $ 50,00 $ 50,00
Publicidad Facebook $ 50,00 $ 50,00 $ 50,00 $ 50,00
Sorteo $ 12,46
Etiquetas $ 225,00 $ 22500 $ 22500 $ 22500 $ 225,00 $ 225,00
Domingo de Pasta $ 6213 $ 50,13 $ 50,13 $ 57,13 $ 50,13 $ 50,13
Servicio a domicilio gratuito (Transporte) $ 50,13 $ 50,13 $ 50,13 $ 50,13 $ 50,13 $ 50,13
Sello $ 5,00
Tinta para sello $ 7,00 $ 7,00
Evento: Festival De La Pasta $ 800 $20029 $ 6563 $ 52,57
Invitaciones $ 8,00
Cena de inauguracion $ 37,53
Cena para dos personas en el Restaurante Benvenuti Da

$ 24,00
Mauro
Degustaciones en el local $ 56,24 $ 57,11 $ 44,04
Porciones adicionales $ 853 $ 853 $ 8,53
Material POP $ 74,00
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Articulos Publicitarios® $ 91,76 $ 91,76 $ 91,76 $ 91,76 $ 91,76 $ 91,76
Catalogos serv. a domicilio $ 817 $ 1817 $ 817 $ 817 $ 817 $ 8,17
Magnéticos $ 4800 $ 4800 $ 4800 $ 48,00 $ 48,00 $ 48,00
Regalos de cumplearios (Vino) $ 1533 $ 1533 $ 1533 $ 1533 $ 1533 $ 15,33
Plumas $ 1359 $ 1359 $ 1359 $ 1359 $ 1359 $ 13,59
Tarjetas de presentacion $ 167 $ 167 $ 167 $ 167 $ 167 $ 1,67
Stickers $ 500 $ 500 $ 500 $ 500 $ 500 $ 5,00
JUL AGO SEP OCT NOV DIC 2012
Estrategias — Clientes particulares $ 373,89 $ 366,89 $ 416,89 $ 373,89 $ 366,89 $ 366,89 $ 5.024,61
Redes Sociales $ 50,00 $ 262,46
Publicidad Facebook $ 50,00 $ 250,00
Sorteo $ 12,46
Etiquetas $ 225,00 $ 225,00 $ 225,00 $ 225,00 $ 225,00 $ 225,00 $ 2.700,00
Domingo de Pasta $ 5713 $ 50,13 $ 50,13 $ 57,13 $ 50,13 $ 50,13 $ 634,59
Servicio a domicilio gratuito (Transporte) $ 50,13 $ 50,13 $ 50,13 $ 50,13 $ 50,13 $ 50,13 $ 601,59
Sello $ 5,00
Tinta para sello $ 7,00 $ 7,00 $ 28,00

® Se mantienen los gastos de plumas, tarjetas de presentacion y stickers, que constan en los gastos de venta de los estados financieros
entregados por La Pasta Fresca De Mauro.
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Evento: Festival De La Pasta
Invitaciones
Cena de inauguracion

Cena para dos personas en el Restaurante Benvenuti
Da Mauro

Degustaciones en el local
Porciones adicionales

Material POP

Articulos Publicitarios
Catélogos serv. a domicilio
Magnéticos

Regalos de cumplearios (Vino)
Plumas

Tarjetas de presentacion
Stickers

TR R R S -

91,76
8,17
48,00
15,33
13,59
1,67
5,00

LT A A

91,76
8,17
48,00
15,33
13,59
1,67
5,00

Fuente: Autores.
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157,38
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Tabla 49. Cronograma estrategias clientes empresariales.
ENE FEB MAR ABR MAY JUN

Estrategias — Clientes Empresariales $ 191,33 $ 118,22 $ 47,95 $ 70,53 $ 26,64 $ 26,64
Evento: Festival De La Pasta $ 26,00 $ 21,32 $ 21,32 $ 21,32

Invitaciones $ 26,00

Porciones adicionales $ 21,32 $ 21,32 $ 21,32

Articulos Publicitarios’ $ 34,25 $ 16,13 $ 16,13 $ 17,41 $ 16,13 $ 16,13
Catalogos a empresas tipo A, By C $ 18,12 $ 1,27

Regalos de cumplearios (Vino) $ 6,13 $ 6,13 $ 6,13 $ 6,13 $ 6,13 $ 6,13
Serv. domicilio gratuito empresas $ 10,00 $ 10,00 $ 10,00 $ 10,00 $ 10,00 $ 10,00
Ventas Personales $ 21,31 $ 21,31

Degustacion $ 831 $ 831

Transporte $ 13,00 $ 13,00

Cliente empresarial del afio $ 39,50 $ 10,50 $ 10,50 $ 10,50 $ 10,50 $ 10,50
Carta de agradecimiento $ 1,00

Certificado $ 3,00

Agendas $ 25,00

Descuentos $ 10,50 $ 10,50 $ 10,50 $ 10,50 $ 10,50 $ 10,50
Descuento Eventos $ 70,27 $ 70,27

" Se mantienen los gastos de servicio a domicilio gratuito para empresas que constan en los gastos de venta de los estados financieros
entregados por La Pasta Fresca De Mauro.
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JUL AGO SEP OCT NOV DIC 2012
Estrategias — Clientes Empresariales $6596 $26,64 $26,64 $49,22 $26,64 $26,64 $ 703,03
Evento: Festival De La Pasta $ 89,95
Invitaciones $ 26,00
Porciones adicionales $ 63,95
Articulos Publicitarios $ 34,15 $ 16,13 $ 16,13 $17,41 $ 16,13 $ 16,13 $ 232,28
Catalogos a empresas tipo A, By C $ 18,02 $ 1,27 $ 38,68
Regalos de cumplearios (Vino) $ 6,13 $ 6,13 $ 6,13 $ 6,13 $ 6,13 $ 6,13 $ 73,60
Serv. domicilio gratuito empresas $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $ 120,00
Ventas Personales $21,31 $21,31 $ 85,23
Degustacion $ 8,31 $ 8,31 $ 33,23
Transporte $ 13,00 $ 13,00 $ 52,00
Cliente empresarial del afio $ 10,50 $ 10,50 $ 10,50 $ 10,50 $ 10,50 $ 10,50 $ 155,03
Carta de agradecimiento $ 1,00
Certificado $ 3,00
Agendas $ 25,00
Descuentos $1050 $10,50 $10,50 $ 1050 $10,50 $10,50 $ 126,03
Descuento Eventos $ 140,54

Fuente: Autores.
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Tabla 50. Gastos de marketing.

La Pasta Fresca De Mauro ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL SEMESTRE 1
Gastos de Marketing $640,67 $68540 $530,47 $496,99 $44352 $44352 $439,85 $ 3.680,44
Promocion® $ 30,26 $ 30,26 $ 30,26 $ 30,26 $ 30,26 $ 30,26 $ 30,26 $211,80
Propuesta de Marketing $610,42 $655,14 $500,22 $466,73 $413,27 $413,27 $409,59 $ 3.468,64
La Pasta Fresca De Mauro JUL AGO SEP OCT NOV DIC 2012
Gastos de Marketing $ 439,85 $ 393,52 $ 443,52 $ 423,11 $ 393,52 $ 393,52 $ 5.727,64
Promocion $ 30,26 $ 30,26 $ 30,26 $ 30,26 $ 30,26 $ 3026 $ 363,08
Propuesta de Marketing $ 409,59 $ 363,27 $ 413,27 $ 392,85 $ 363,27 $ 363,27 $ 5.364,56

Fuente: Autores.

8 Gasto efectuado anualmente por La Pasta Fresca De Mauro para articulos publicitarios.
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4.4 Estado de Resultados

Tabla 51. Gastos administrativos.

‘ Gastos Administrativos Anuales

Sueldos y Salarios $ 9.866,35

Aportes Patronales $ 7.917,56
Uniformes $ 40,00
Servicios Basicos $ 1.923,12
Agua $ 100,80
Luz $ 1.504,20
Teléfono $ 318,12
(-) Depreciacion $ 4.657,87
Mantenimiento $ 200,00
Arriendo $ 6.261,00
Alicuotas $ 1.323,48
Permisos de funcionamiento $ 210,00
Suministros $ 320,00
Gastos Varios $ 600,00

Total $ 24.003,64

Fuente: La Pasta Fresca De Mauro.

Tabla 52. Gastos de ventas.

Gastos de Ventas Anuales

Sueldos y Salarios $ 5.743,58

Internet $ 856,80
Transporte $ 408,00
Promocion $ 363,08
Total $ 7.371,46

Fuente: La Pasta Fresca De Mauro.
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Tabla 53. Sueldos y salarios administrativos.

Sueldos y Salarios Mensuales

Administrativos

Sueldo Gerente General 534,00
373,00

84,80
822,20
Décimo tercero 68,52

$
Sueldo Gerente Financiero $
$
$
$
Décimo cuarto $ 22,00
$
$
$
$

Aporte Personal al IESS

Sueldos Neto a Pagar

Aporte al IESS 91,67
Aporte SECAP 411
Aporte IECE 411
Fondos de reserva 68,52
Vacaciones $ 34,26

Total Beneficios Sociales y Aportaciones $ 293,19

Fuente: La Pasta Fresca De Mauro.

Tabla 54. Sueldos y salarios de ventas.

Sueldos y Salarios Mensuales

Ventas

264,00
264,00

49,37
478,63
Décimo tercero 39,89

Sueldo Asistente de Ventas $
$
$
$
$
Décimo cuarto $ 22,00
$
$
$
$

Sueldo Vendedor
Aporte Personal al IESS

Sueldos Neto a Pagar

Aporte al IESS 53,37
Aporte SECAP 411
Aporte IECE 4,11
Fondos de reserva 39,89
Vacaciones $ 19,94

Total Beneficios Sociales y Aportaciones $ 183,30

Fuente: La Pasta Fresca De Mauro.
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Tabla 55. Mano de obra.

Sueldos y Salarios Mensuales

Mano de obra

Sueldo Asistente de Cocina 1 264,00
264,00
49,37
478,63
39,89

$
Sueldo Asistente de Cocina 2 $
$
$
$
Décimo cuarto $ 22,00
$
$
$
$

Aporte Personal al IESS

Sueldos Neto a Pagar

Décimo tercero

Aporte al IESS 53,37
Aporte SECAP 411
Aporte IECE 411
Fondos de reserva 39,89
Vacaciones $ 19,94

Total Beneficios Sociales y Aportaciones $ 183,30

Fuente: La Pasta Fresca De Mauro.

Tabla 56. Costo de ventas.

Costo de Ventas Anual

Mano de obra directa $ 5.743,58
Materia prima $ 15.414,26
Gas $ 429,00
Insumos $ 180,00
Menaje $ 13,60
Plasticos (empaques, fundas) $ 690,00
Total $ 22.470,45

Fuente: La Pasta Fresca De Mauro.
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Tabla 57. Depreciacién anual.

Depreciacion Anual

Activos Fijos

Vehiculos
Chevrolet Vitara $ 17.999,00

Muebles y Enseres

Archivador 4 cajones $ 95,20
Archivador y escritorio $ 621,60
Mesa $ 71,60
Sillon $ 400,00
Equipo y Maquinaria

Laminadora Equindeca Eléctrica $ 702,68
Molino de Carne $ 146,93
Cocineta de 3 hornillas $ 860,00
Extractor de aire $ 356,00
Refrigeradora $ 630,00
Vitrina Frigorifica Vertical $ 574,93
Vitrina Frigorifica horizontal $ 1.013,27
Mini Split unidad condensadora 24000BTU $ 572,34
Mini Split manejo s/d 24000BTU $ 538,00
Balanza electrénica Excel $ 398,80
Ollas #137 $ 70,80
Bandejas de acero 17 $ 204,60
Batidora eléctrica $ 24,64
Equipos de Oficina

Teléfono $ 34,73
Magquina Preciadora y etiquetas $ 267,12
Equipos de Computacién

Computadora Laptop $ 799,00
Impresora Canon $ 109,31
Total Activos Fijos $ 26.490,55
Depreciacion Anual $ 4.657,87

Fuente: La Pasta Fresca De Mauro.
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Tabla 58. Estado de resultados.

10% 10% 11% 11% 12%
Estado de Resultados Proyectado 2012 2013 2014 2015 2016
Ventas $89.881,78 $ 98.869,96 $ 109.74565 $ 121.817,68 $ 136.435,80
Costo de Ventas $22.470,45 $ 23.299,60 $ 24.159,36 $ 25.050,84 $ 25.975,22
Utilidad bruta $67.411,34 $ 7557035 $ 85586,29 $ 96.766,84 $ 110.460,58
Gastos Administrativos $ 24.003,64 $ 26.404,00 $ 29.308,44 $ 32.532,37 $ 36.436,25
Gastos de Ventas $ 7.371,46 $ 8.108,61 $ 9.000,56 $ 9.990,62 $ 11.189,49
Gastos de Marketing $ 5580,70 $ 5.901,02 $ 6.550,13 $ 7.270,64 $ 8.143,12
Utilidad Operativa $30.45554 $ 35.156,73 $ 40.727,17 $ 46.97321 $ 54.691,72
Participacién a los trabajadores (15%) $ 456833 $ 527351 $ 610908 $ 7.04598 $ 8.203,76
Utilidad antes de Tarifa Impuesto a la Renta $ 25.887,20 $ 29.883,22 $ 34.618,09 $ 39.927,23 $ 46.487,96
Tarifa Impuesto a la Renta (23% - 22%)° $ 5.954,06 $ 6.574,31 $ 7.615,98 $ 8.783,99 $ 10.227,35
Utilidad Neta $19.933,15 $ 23.30891 $ 27.002,11 $ 31.14324 $ 36.260,61

Fuente: Autores.

° La reforma al Art. 37 de la ley de Régimen Tributario Interno, durante el ejercicio fiscal 2012 la tarifa del Impuesto a la Renta sera del
23%; a partir de 2013 la tarifa impositiva sera del 22% (MCPEC, 2010).
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4.5 Flujo de Caja

Tabla 59. Flujo de caja.

Flujo de Caja Proyectado 2012 2013 2014 2015 2016
Saldo Inicial $ 20.705,49 $ 45.296,50 $ 73.263,28 $ 104.923,26 $ 140.724,36
Ventas $89.881,78 $ 98.869,96 $ 109.745,65 $ 121.817,68 $ 136.435,80
Costo de Ventas $22.470,45 $ 23.299,60 $ 24.159,36 $ 25.050,84 $ 25.975,22
Utilidad bruta $67.411,34 $ 75.570,35 $ 85.586,29 $ 96.766,84 $ 110.460,58
Gastos Administrativos $ 24.003,64 $ 26.404,00 $ 29.308,44 $ 32.532,37 $ 36.436,25
Gastos de Ventas $ 7.371,46 $ 8.108,61 $ 9.000,56 $ 9.990,62 $ 11.189,49
Gastos de Marketing $ 5.580,70 $ 5.901,02 $ 6.550,13 $ 7.270,64 $ 8.14312
Utilidad Operativa $ 30.455,54 $ 35.156,73 $ 40.727,17 $ 46.973,21 $ 54.691,72
Participacion a los trabajadores 15% $ 4.568,33 $ 5.273,51 $ 6.109,08 $ 7.045,98 $ 8.203,76
Utilidad antes de Tarifa Impuesto a la Renta $ 25.887,20 $ 29.883,22 $ 34.618,09 $ 39.927,23 $ 46.487,96
Tarifa Impuesto a la Renta 23% $ 5.954,06 $ 6.574,31 $ 7.615,98 $ 8.783,99 $ 10.227,35
Utilidad Neta $ 19.933,15 $ 23.308,91 $ 27.002,11 $ 31.143,24 $ 36.260,61
Depreciacion $ 4.657,87 $ 4.657,87 $ 4.657,87 $ 4.657,87 $ 4.657,87
Flujo Neto $ 45.296,50 $ 73.263,28  $ 104.923,26 $ 140.724,36 $ 181.642,84

Fuente: Autores.
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4.6 Retorno de Inversion en Marketing
El Marketing ROI o Retorno de la Inversion en Marketing representa la optimizacion
de los gastos en marketing en un determinado periodo de tiempo, medido tanto en

corto como en largo plazo.

Este indicador financiero analiza la rentabilidad y busca la maximizacién de las

ganancias y la maximizacion del retorno en las planificaciones de marketing.

Tabla 60. Marketing ROI porcentual.

Marketing ROI (%)

Ganancia esperada $ 6.268,92
Publico Objetivo™ 612
% de Aceptacion 70%
Precio del Producto $ 14,63
Redes Sociales $ 262,46
Promociones y Descuentos $ 930,16
Domingo de Pasta $ 634,59
Cliente empresarial del afio $ 155,03
Descuento Eventos $ 140,54
Etiquetas $ 2.700,00
Evento: Festival De La Pasta $ 416,44
Articulos publicitarios $ 970,28
Catalogos $ 136,68
Magnéticos $ 576,00
Regalos de cumpleafios (Vino) $ 257,60
Ventas Personales $ 85,23
Gasto total (Inversion) $ 5.364,56
MARKETING ROI (%) 17%

Fuente: Autores.

19 Clientes Particulares y Empresariales tipo A, By C.
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Tabla 61. Marketing ROl monetario.

Marketing ROI ($)

Ganancia esperada $ 6.268,92
Publico Objetivo 612
% de Aceptacion 70%
Precio del Producto $ 14,63
Gasto Total (Inversion) $ 5.364,56
Marketing ROI 17%
Clientes Potenciales (PO%) 428
Marketing ROI ($) $ 2,11

Fuente: Autores.

Se puede concluir del indicador de medicién de la rentabilidad, Marketing ROI, que se
ha encontrado un nivel considerablemente alto de retorno sobre la inversion en
marketing. Como se observa, se hallé un 17% de retorno porcentual, acompafiado de
un retorno en términos monetarios de $2,11 por cada una de las unidades en
promedio a vender a los dos tipos de clientes (particulares y empresariales) en el
desarrollo de la propuesta estratégica para La Pasta Fresca De Mauro.
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Capitulo 5: Sistema de Gestién y de Monitoreo del Proyecto

5.1 Control del Plan de Marketing

La gestion y monitoreo del presente proyecto permitira saber el grado de
cumplimiento de los objetivos a medida que se van aplicando las estrategias y
tacticas definidas. A través de este control se pretende detectar los posibles
fallos y desviaciones en base a consecuencias que estos vayan generando
para poder aplicar soluciones y medidas correctoras o mas rapidamente

posible.

De no establecerse estos mecanismos de control, y optar por esperar al final
del afio para ver si los objetivos planteados se han alcanzado o no, seria
demasiado tarde para reaccionar. Los mecanismos de control permiten
conocer las realizaciones parciales del objetivo en periodos relativamente
cortos de tiempo, por lo que la capacidad de reaccionar es casi inmediata.
(Gonzalez, 2010)

Los resultados del Plan de Fidelizacion de clientes actuales que sera aplicado
en la Pasta Fresca De Mauro, seran constantemente monitoreados mediante
varios sistemas de medicién. Por un lado, a través de los reportes mensuales
de ventas a los clientes (tanto particulares, como empresariales) podremos
notar cdmo van aumentando paulatinamente los ingresos y si se estan
alcanzando los resultados esperados al respecto o se necesita hacer

correcciones.

Ademas, a todos los clientes que compren en el local se les pedira cierta
informacién para conseguir una base de datos actualizada en base a la cual
se podra analizar el comportamiento de los consumidores, la frecuencia de
compra, montos de compra por visita, productos preferidos, etc. Toda esta
informacién serd util para tener conocimiento sobre el impacto causado por
las estrategias de marketing, y servira de base para aplicar correctivos en

caso de ser necesario.
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Asimismo, mediante la interaccion con los clientes personalmente o a través
de redes sociales, se obtendra una comunicacién retroalimentada que le
permita a la empresa conocer las opiniones de sus clientes actuales y
potenciales, aclarar las dudas que tengan, receptar sugerencias que se
puedan aplicar para mejorar el plan, conocer si se estan dando comentarios
positivos 0 negativos respecto a la marca y las estrategias que se aplican,

entre otras cosas.

Especificamente para el monitoreo de redes sociales, Facebook ofrece
analisis estadisticos que permiten conocer a cuéntas personas llegaron los
anuncios publicados en Facebook, en comparacion con el publico objetivo
total en los dltimos 28 dias; métricas para comprender el rendimiento de los
anuncios y como ha respondido el pablico al mensaje; nimero de veces que
cada persona del publico vio los anuncios; numero de personas que han
hecho clic en “Me gusta” en la pagina de Facebook o han respondido a la
invitacion al evento en las 24 horas posteriores a la visualizacion del anuncio.
Todos estos datos se actualizan constantemente, de manera que se puede
medir los resultados en tiempo real y adaptar la campafia con rapidez para

gue obtener mas éxito.

En Twitter, mediante paginas como Tweetstats, podemos saber las horas en
las que los tweets de La Pasta Fresca De Mauro tienen mas impacto, las
menciones que otros usuarios hacen sobre la cuenta Twitter de la empresa,
cuantos retweets realizan sus seguidores y quiénes los realizan, asi como
obtener informacién sobre los seguidores. Al igual que las estadisticas de
Facebook, toda esta informacién se da en tiempo real, por lo que resulta
conveniente para conocer si se esta generando el impacto deseado entre los
clientes actuales y potenciales que utilizan redes sociales y poder tomar
decisiones a tiempo para corregir y encaminar correctamente la campafia de

marketing.

Por otro lado, se llevara un control de las visitas realizadas a los clientes
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empresariales y los pedidos que resulten de estas; también se verificara que
la comunicacién del Festival De La Pasta sea realizada con anticipacion para
conseguir mejores resultados y se evaluaran los reportes de las ventas al final
de cada uno de los meses de duracion del festival, controlando que las
ganancias sean suficientes para justificar la inversion de los siguientes meses

0, caso contrario, recortar los gastos en la medida que se estime necesaria.

Finalmente, al término de cada trimestre se hara un reporte de los gastos por
las actividades de marketing realizadas en contraste con los ingresos
obtenidos, se determinara el promedio de ventas por cliente, el porcentaje de
clientes que realizan recompra y el monto de ventas promedio por cada visita,
para poder apreciar con claridad los efectos de la propuesta de marketing que
se plantea y ajustarla tempranamente, en caso de ser necesario, para

conseguir resultados exitosos.
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CONCLUSIONES

e La Pasta Fresca De Mauro cuenta con un nicho de mercado atractivo y
gue aun no ha sido masivamente explotado por competidores.

e El sector de restaurantes take away no se ha generalizado en la ciudad, la
industria tiende a crecer.

e Los clientes empresariales son especialmente importantes, ya que
representan el 5,3% de la cartera de clientes y el 19,7% de las ventas.

¢ Lacomida italiana en general es percibida como un producto exclusivo.

e La ubicacion del local no es la ideal con respecto a los clientes que
mantiene, pues la mayoria de ellos residen en zonas como Via a
Samboronddn, Los Ceibos o Via a la Costa.

¢ La comunicacién empresa-clientes es deficiente y poco efectiva.

o El presupuesto de marketing actual es muy limitado y solo se destina a la
compra de articulos publicitarios.

e La base de datos de la que dispone la empresa no registra la informacion
necesaria para llevar a cabo todas las acciones de marketing relacional.

e La empresa no suele analizar la informacién sobre sus clientes que
contiene la base de datos por facturacion, esta solo queda a manera de
registro y constancia de compra, mas no se aprovecha la posibilidad de
extraccion de indicadores relevantes de comportamiento de compra.

e No hay presupuesto, ni espacio fisico para establecer un departamento de
marketing.

e La Pasta Fresca De Mauro tiene gran potencial por explotar para
proyectar a sus clientes actuales y potenciales la imagen de comodidad.

e La empresa sigue creciendo, sin embargo en los Ultimos cuatro afios se
ha observado un reducido ritmo de crecimiento en ventas que sigue

bajando.
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RECOMENDACIONES

e Resaltar la comodidad que representa el contar con un restaurante
exclusivo en casa, asociar la marca con este posicionamiento para
mantener el liderazgo frente a la eventual llegada de nuevos
competidores.

e No descuidar a los clientes empresariales, verificar que se cumplan las
visitas programadas y controlar se apliquen las actividades y beneficios
propuestos para fidelizar a este segmento, asi como también al de los
clientes particulares.

e Mantener los precios mas elevados que los de la competencia directa,
apuntar a la satisfacciéon de los clientes y a la parte emocional para
conseguir el incremento de la frecuencia y volumen de compra.

e Hacer énfasis en la facilidad, comodidad y rapidez que los clientes pueden
obtener mediante el servicio a domicilio del que dispone el restaurante
para elevar la frecuencia de compra, sin necesidad de que deban recorrer
largas distancias para adquirir el producto.

e Priorizar la comunicacion de los servicios ofrecidos, facilidades de pago,
beneficios de la marca y otros, para obtener mejores resultados en las
estrategias que se van a aplicar.

e Comprender al marketing como un proceso social y administrativo de
satisfaccion total que va méas alla de la sola entrega de articulos
publicitarios a los clientes.

e Actualizar la base de datos con nuevos campos de informacion que
permitan llevar a cabo las estrategias del plan propuesto.

e Analizar periédicamente los registros de la base de datos como parte del
monitoreo y control del cumplimiento de los objetivos del plan, asi como
también para detectar posibles cambios en el comportamiento de los
clientes actuales.

e Desarrollar y poner por escrito las politicas de la empresa, considerando

la implementacion de una filosofia CRM.
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¢ Informar a todos los miembros de la empresa sobre la implementacion de
las estrategias de marketing y motivarlos para trabajar en conjunto por la
satisfaccion total de los clientes desde sus puestos de trabajo.

e Destinar al asistente de ventas las funciones de Community Manager, es
decir que se le encargara el monitoreo periédico de las actividades en
redes sociales y reportara las novedades a la Gerencia.

e Aprovechar el potencial que tiene el servicio a domicilio para elevar la
frecuencia de compra, enfatizando la comunicacion del mismo entre los
clientes.

o Poner a disposicion de los clientes los servicios de La Pasta Fresca De
Mauro el dia domingo, que es el principal dia de descanso familiar y tiene
un gran potencial de ventas.

e Priorizar las actividades de marketing orientadas a conseguir la fidelidad
de los clientes actuales, en lugar de la captacion de nuevos clientes, para

reducir costos.
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Anexo 1

Tabla 62. Clientes objeto del estudio, segln la base de datos por facturacién.

Ventas anuales 2010 $81.710,71
Facturas sin nombre 479 17%
Facturas con nombre 2321 83%
Facturas totales 2800 100%
Registros clientes particulares 2114 91%
Registros clientes empresariales 207 9%
Total de registros 2321 100%
Clientes particulares 1317 95%
Clientes empresariales 73 5%
Clientes BD 1390 100%
Tipo de Frecuencia de compra Monto de compra
Cliente promedio anual promedio en cada visita
Particulares 1,61 $ 25,25
Empresariales 2,84 $ 63,30

Fuente: La Pasta Fresca De Mauro.



Anexo 2

Encuesta de Hoteles, Restaurantes y Servicios 2008

Produccién total y valor agregado (en miles de dolares)

Tabla 62. Produccion total de Servicios.

PRODUCCION TOTAL Y VALOR AGREGADO

164702

PLANES DE SEGUROS GENERALES 2084810

ACTIV. DE SERVIC. RELAC. CON LA EXTRAC. PETROL. Y GAS 465446
RESTAURANTES, BARES Y CANTINAS

ACTIV. DE RADIO Y TELEV (PROD. DE PROGRAM.) 233716

0
HOTELES; CAMP. Y OTROS TIP. HOSP. TEMP. 215510
034
ACTIVIDADES DE HOSPITALES 166930

OTRAS 1321076

OVALOR AGREGADO WPRODUCCION

Fuente: INEC.

De acuerdo con la Encuesta de Hoteles, Restaurantes y Servicios del afio
2.008, la produccion nacional se distribuyd Asi: el 90 por ciento, fue el aporte
del sector Servicios y el 10 por ciento, le correspondio al sector de Hoteles y
Restaurantes. Al interior del sector Servicios, las actividades més destacadas,
en lo que hace relacibn a sus niveles de produccion son: Planes de
relacionadas con la Extraccion de Petréleo y Gas; Radio y Television

(Produccién de Programas).

Entre las tres actividades cubren el 59 por ciento, de la produccion total
nacional; en tanto que en Hoteles y Restaurantes, la actividad Restaurantes,

Bares y Cantinas es la de mayor importancia con el 55 por ciento.

Al analizar la variable Valor Agregado, es decir el aporte que hacen los
sectores a la economia nacional, se observa que las actividades de Servicios

relacionadas con la Extraccibn de Petréleo y Gas; planes de seguros



generales y actividades de radio y television (produccion de programas)
concentran el 37 por ciento, del sector Servicios; en tanto que en Hoteles y
Restaurantes; Hoteles, campamentos y otros tipos de hospedaje temporal, se

destaca por ser la actividad de mayor aporte en el sector con el 55 por ciento.

La actividad de planes de seguros, es la de mayor participacidon nacional, en
la produccidn total, mientras que en la actividad de servicios, la extraccién de
petréleo y gas, es la de mayor importancia en valor agregado. La primera
representa el 44 por ciento del total nacional, en tanto que la segunda,

participa con el 16 por ciento, del total.



Anexo 3

Tabla 63. Encuesta Anual Hoteles, Restaurantes y Servicios (1995 — 2008).

ENCUESTA ANUAL DE HOTELES, RESTAURANTES Y SERVICIOS

SERIE HISTORICA (1.995-2.008)

ANOS NUMERO | PERSONAL REMUNE- PRODUCCION
ESTABLEC.| OCUPADO RACIONES TOTAL
1995 688 32353 374.765.760 2.221.626.888
1996 676 32427 490.685.291 2.745711.278
1997 714 39.488 704.899.743 4.587.294 700
1998 728 42.700 1.088.808.498 7.358.164.129
1999 712 40575 1.657.953.338 13.588.214.085
2000 724 44.940 156.307.484 1.311.773.204
2001 748 48.855 240.673.627 1.760.462.057
2002 a7 56.893 324 872.657 2.022.004.257
2003 911 65.614 385.450.263 2.299.064.726
2004 1.005 74.355 431.004.180 2.475.049.756
2005 1.007 79.266 500.312.590 2.860.238.502
2006 1.021 85.218 585.000.418 3.558.352.344
2007 1.000 82.834 588.736.912 3.872.211.715
2008 979 80.952 736.578.064 4.749.621.818

Hasta el afio 1.999, el valor de las Remuneraciones y el de la Produccion Total,
esta expresado en miles de sucres. Apartir del afio 2.000, estos datos se pre-
sentan en délares, por el cambio del sistema monetario, al que se vio avocado

nuestro pais.

Fuente: INEC.




Anexo 4

Cuestionario

La Pasta Fresca De Mauro — Formato de Encuesta
Ayudenos a servirle mejor, por favor complete las siguientes preguntas.
Tiempo aproximado de la encuesta: 3 minutos.

Sexo Edad Sector

1. ¢Sabia usted que la pasta es uno de los platillos preferidos a nivel
mundial y tiene muchas cualidades nutritivas?

Si No

2. ¢Como conoci6 La Pasta Fresca De Mauro?

Twitter Facebook Publicidad en internet
Recomendacion de amigos o familiares Otro (especifique)

3. ¢Con gué frecuencia compra en La Pasta Fresca De Mauro?

De 2 a 3 veces a la semana 1 vez a la semana Cada 15 dias
1 vez al mes Cada 3 meses Cada 6 meses
Es la primera vez que compra Otro (especifique)

4. ¢Conoce otros lugares que ofrezcan servicios similares?

5. ¢En qué situaciones consume mayormente La Pasta Fresca De Mauro?
(En orden de consumo)
Comida informal

Eventos sociales (Pase a la pregunta 7)
Eventos empresariales (Pase a la pregunta 7)
Reuniones familiares (Pase a la pregunta 7)

6. En comidas informales, la mayoria de las veces consume La Pasta Fresca
De Mauro:

Solo

Con su pareja

Con amigos

Con su familia

Con compafieros de trabajo

Otro (especifique)

7. Califique a La Pasta Fresca De Mauro en base a los siguientes atributos,
siendo 5 la mejor calificacion y 1 la peor:
1 2 3 4 5

Sabor del producto
Amabilidad del personal
Tiempo de entrega
Asesoria en el pedido




Infraestructura (ambiente)
Ubicacion del local

8. En orden de importancia, ¢cual de las siguientes recompensas por su
consumo preferiria recibir?

Premios

Productos adicionales

Privilegios

Descuentos

Otra (Especifique)

9. Estaria interesado en recibir informacién actualizada sobre:
Promociones Productos ocasionales (temporales)

Nuevos productos Tips — recetas Otro (especifique)
No le interesa (Pase a la pregunta 11)

10. ¢ Por cual de los siguientes medios le gustaria recibir esta informacién?
Twitter Facebook Email
Teléfono Otro (especifique)

11. ¢ Sabia usted que La Pasta Fresca De Mauro tiene servicio a domicilio?
Si
No (Pase a la pregunta 14)

12. ¢ Ha utilizado el servicio a domicilio de La Pasta Fresca De Mauro?
Si
No (Pase a la pregunta 14)

13. Califique el servicio a domicilio de La Pasta Fresca De Mauro en base a
los siguientes atributos, siendo 5 la mejor calificacion y 1 la peor:

1 2 3 4 5

Estado del producto
Tiempo de entrega
Asesoria en el pedido
Personal repartidor
(Pase a la pregunta 15)

14. ¢ Utilizaria el servicio a domicilio de La Pasta Fresca De Mauro?
Si
No (Termina la encuesta)

15. En términos generales, ¢ en qué horario considera que seria mas
conveniente para usted utilizar el servicio a domicilio de La Pasta Fresca
De Mauro?

10h00 a 12h00 12h00 a 14h00

14h00 a 17h00 17h00 a 19h00



Anexo 5

Tabulacion de Encuestas

Tabla 64. Encuestas: edad.

Edad
S0
40—
-% 30—
t
b
E 45 85
20—
1o 2359
9,635
0 T T T T
De 24 a 34 afios De 35 a 44 afios De 45 a 54 afios De 55 a 65 afios
Edad
Fuente: Investigacion de mercado.
Tabla 65. Datos encuestas: edad.
Edad
Frecuenci | Porcentaje | Porcentaje
Porcentaje .
a valido acumulado
Validos De 24 a 34 afios 29 9,6 9,6 9,6
De 35 a 44 afos 71 23,6 23,6 33,2
De 45 a 54 afios 138 45,8 45,8 79,1
De 55 a 65 afios 63 20,9 20,9 100,0
Total 301 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado.
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Tabla 66. Encuestas: sexo.

Masculing

Sexo

Sexo

Femening

Fuente: Investigacion de mercado.

Tabla 67. Datos encuestas: sexo.

Sexo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Masculino 134 44 5 445 445
Femenino 167 55,5 55,5 100,0
Total 301 100,0 100,0

Fuente: Investigacién de mercado.




Tabla 68. Encuestas: sector.

Sector
407
30
@
o
ol
[=
Q@
e a0
]
o
107
0 L T L 1 T 1
Samborondén  Los Ceibos Via la Costa Urdesa Kennedy Ctros
Sector
Fuente: Investigacion de mercado.
Tabla 69. Datos encuestas: sector.
Sector
) | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje ]
valido acumulado
Vélidos Via a Samborondon 108 35,9 35,9 35,9
Los Ceibos 102 33,9 33,9 69,8
Via a la Costa 38 12,6 12,6 82,4
Urdesa 26 8,6 8,6 91,0
Kennedy 11 3,7 3,7 94,7
Otros 16 53 53 100,0
Total 301 100,0 100,0

Fuente:

Investigacién de mercado.




Tabla 70. Encuestas: pregunta 1.

¢ Sabia usted que la pasta es uno de los platillos preferidos a nivel mundial y
tiene muchas cualidades nutritivas?

100=

80

607

Porcentaje

407

20+

u-

Mo

tiene muchas cualidades nutritivas?

Fuente: Investigacién de mercado.

Tabla 71. Datos encuestas: pregunta 1.

¢Sabia usted que la pasta es uno de los platillos preferidos a nivel mundial y

¢Sabia usted que la pasta es uno de los platillos preferidos a nivel

mundial y tiene muchas cualidades nutritivas?

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje ]
vélido acumulado
Validos Si 10 3,3 3,3 3,3
No 291 96,7 96,7 100,0
Total 301 100,0 100,0

Fuente: Investigacién de mercado.
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Tabla 72. Encuestas: pregunta 2.

& Coémo conocié La Pasta Fresca De Mauro?

5950

0332

T
Recomendacion de

Facebock Pu?rllit‘gfr?et = amigos o familiares
¢;Como conocio La Pasta Fresca De Mauro?
Fuente: Investigacién de mercado.
Tabla 73. Datos encuestas: pregunta 2.
¢ Como conoci6 La Pasta Fresca De Mauro?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
valido [acumulado
Validos Twitter 1 3 3 3
Facebook 18 6,0 6,0 6,3
Publicidad en 1 3 3 6,6
Internet
Recomendacion 259 86,0 86,0 92,7
de amigos o
familiares
Otros 22 7,3 7,3 100,0
Total 301 100,0 100,0
Fuente: Investigacion de mercado.




Tabla 74. Encuestas: pregunta 3.

i Con qué frecuencia compra en La Pasta Fresca De Mauro?

40=

(5]
(=]
1

Porcentaje
N

De2a3 1wezala Cadai5dias! vezalmes Cada3 CadaB Eslaprimera Otros
VECES por  semana meses meses VEZ e
semana compra

éCon qué frecuencia compra en La Pasta Fresca De Mauro?
Fuente: Investigacion de mercado.

Tabla 75. Datos encuestas: pregunta 3.

¢Con qué frecuencia compra en La Pasta Fresca De Mauro?

. .| Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Lo
valido acumulado
Validos De2a3
veces por 1 3 3 3
semana
lvezala 14 4,7 4,7 50
semana
Cada 15 dias 31 10,3 10,3 15,3
1 vez al mes 60 19,9 19,9 35,2
Cada 3 96 31,9 31,9 67,1
meses
Cada 6 84 27,9 27,9 95,0
meses
Es la primera 14 4,7 4,7 99,7
vez que
compra
Otros 1 3 3 100,0
Total 301 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado.
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Tabla 76. Encuestas: pregunta 4.

iConoce otros lugares que ofrezcan servicios similares?

2

]

c

[}

2 407 —

o 75,75

o

204
2425
0 T I
Si Mo
¢Conoce otros lugares que ofrezcan servicios similares?
Fuente: Investigacion de mercado.
Tabla 77. Datos encuestas: pregunta 4.
¢ Conoce otros lugares que ofrezcan servicios similares?
_ ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
valido acumulado
Validos Si 73 24,3 24,3 24,3
No 228 75,7 75,7 100,0
Total 301 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado.




Tabla 78. Encuestas: pregunta 5.

¢En qué situaciones consume mayormente La Pasta Fresca De Mauro? (En
orden de consumo)

Porcentaje

Comida infarmal

Eventos sociales

Eventos empresariales

Reuniones familiares

¢En que situaciones consume mayormente La Pasta Fresca De Mauro? (En
orden de consumo)

Fuente: Investigacién de mercado.

Tabla 79. Datos encuestas: pregunta 5.

¢En qué situaciones consume mayormente La Pasta Fresca De Mauro?

(En orden de consumo)

Frecuencia | Porcentaje Porce?ntaje Porcentaje
valido |acumulado
Validos Comida informal 186 61,8 61,8 61,8
Eventos sociales 31 10,3 10,3 72,1
Eventos 16 5,3 5,3 77,4
empresariales
Reuniones 68 22,6 22,6 100,0
familiares
Total 301 100,0 100,0

Fuente:

Investigacién de mercado.



Tabla 80. Encuestas: pregunta 6.

En comidas informales, la mayoria de las veces consume La PastaFrescaDe

607

504

40=

304

Porcentaje

207

Mauro:

2ees] |

— s1303
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Solo

T
Con su pareja

T
Con amigos

T
Con su familia

T
Con companeros de

trabajo

En comidas informales, la mayoria de las veces consume La Pasta Fresca De
Mauro:

Fuente: Investigacion de mercado.

Tabla 81. Datos encuestas: pregunta 6.

En comidas informales, la mayoria de las veces consume La Pasta
Fresca De Mauro:

. .| Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje -
valido [acumulado
Vélidos Solo 3 1,0 1,6 1,6
Con su pareja 49 16,3 26,3 28,0
Con amigos 28 9,3 15,1 43,0
Con su familia 101 33,6 54,3 97,3
Con 5 1,7 2,7 100,0
comparfieros de
trabajo
Total 186 61,8 100,0
Perdidos Sistema 115 38,2
Total 301 100,0

Fuente:

Investigacién de mercado.




Califique a La Pasta Fresca De Mauro en base a los siguientes atributos,
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a0

siendo 5 la mejor calificacion y 1 la peor:

Tabla 82. Encuestas: pregunta 7.

Sabor del producto

2 6o
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20

0- 2,326

4 B
Sabor del producto
Fuente: Investigacién de mercado.
Tabla 83. Datos encuestas: pregunta 7.
Sabor del producto
_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
vélido acumulado
Validos 4 7 2,3 2,3 2,3
5 294 97,7 97,7 100,0
Total 301 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado.
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Tabla 84. Encuestas: pregunta 8.

Amabilidad del personal
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Amabilidad del personal
Fuente: Investigacién de mercado.
Tabla 85. Datos encuestas: pregunta 8.
Amabilidad del personal
_ ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje )
valido acumulado
Validos 4 12 4,0 4,0 4,0
5 289 96,0 96,0 100,0
Total 301 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado.
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Tabla 86. Encuestas: pregunta 9.

Tiempo de entrega
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Tiempo de entrega
Fuente: Investigacién de mercado.
Tabla 87. Datos encuestas: pregunta 9.
Tiempo de entrega
_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
valido acumulado
Validos 4 5 1,7 1,7 1,7
5 296 98,3 98,3 100,0
Total 301 100,0 100,0

Fuente: Investigacién de mercado.
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Tabla 88. Encuestas: pregunta 10.

Asesoria en el pedido
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Asesoria en el pedido
Fuente: Investigacién de mercado.
Tabla 89. Datos encuestas: pregunta 10.
Asesoria en el pedido
_ ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
valido acumulado
Validos 4 31 10,3 10,3 10,3
5 270 89,7 89,7 100,0
Total 301 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado.
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Tabla 90. Datos encuestas: pregunta 11.

Infraestructura (ambiente)
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Infraestructura (ambiente)
Fuente: Investigacién de mercado.
Tabla 91. Datos encuestas: pregunta 11.
Infraestructura (ambiente)
_ ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
valido acumulado
Validos 4 58 19,3 19,3 19,3
5 243 80,7 80,7 100,0
Total 301 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado.
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Tabla 92. Encuestas: pregunta 12.

Ubicacion del local
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Ubicacion del local
Fuente: Investigacién de mercado.
Tabla 93. Datos encuestas: pregunta 12.
Ubicacion del local
_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje )
valido acumulado

Validos 1 31 10,3 10,3 10,3

2 65 21,6 21,6 31,9

3 100 33,2 33,2 65,1

4 53 17,6 17,6 82,7

5 52 17,3 17,3 100,0

Total 301 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado.




Tabla 94. Encuestas: pregunta 13.

En orden de importancia, i cual de las siguientes recompensas por su consumo
preferiria recibir?

Porcentaje

Premios

Productos adicionales

Privilegios

Descuentos

En orden de importancia, ;cual de las siguientes recompensas por su
consumo preferiria recibir?

Fuente: Investigacion de mercado.

Tabla 95. Datos encuestas: pregunta 13.

En orden de importancia, ¢cual de las siguientes recompensas por su

consumo preferiria recibir?

_ | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje -
valido acumulado
Validos Premios 64 21,3 21,3 21,3
Productos 177 58,8 58,8 80,1
adicionales

Privilegios 40 13,3 13,3 93,4
Descuentos 20 6,6 6,6 100,0

Total 301 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado.
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Tabla 96. Encuestas: pregunta 14.

Estaria interesado en recibir informacion actualizada sobre:

3,654

[ 32s]

T T
Promociones Productos

ocasionales

T
Muevos
productos

T
Recetas - Tips

T
Ctros

T
Mo le interesa

Estaria interesado en recibir informacion actualizada sobre:

Fuente: Investigacion de mercado.

Tabla 97. Datos encuestas: pregunta 14.

Estaria interesado en recibir informacion actualizada sobre:

Frecuencia | Porcentaje Porce.‘ntaje Porcentaje
valido [acumulado
Véalidos Promociones 33 11,0 11,0 11,0
Productos 117 38,9 38,9 49,8
ocasionales
Nuevos 25 8,3 8,3 58,1
productos
Recetas - Tips 111 36,9 36,9 95,0
Otros 11 3,7 3,7 98,7
No le interesa 4 1,3 1,3 100,0
Total 301 100,0 100,0
Fuente: Investigacion de mercado.




Tabla 98. Encuestas: pregunta 15.

iPor cual de los siguientes medios le gustaria recibir esta informacion?

50

Porcentaje

Twitter

Facebook

E-mail

Teléfono

Ctro

iPor cual de los siguientes medios le gustaria recibir esta informacién?
Fuente: Investigacion de mercado.

Tabla 99. Datos encuestas: pregunta 15.

¢Por cual de los siguientes medios le gustaria recibir esta informacion?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Validos  Twitter 28 9,3 9,4 9,4

Facebook 83 27,6 27,9 37,4

Email 134 445 45,1 82,5

Teléfono 12 4,0 4,0 86,5

Otro 40 13,3 13,5 100,0

Total 297 98,7 100,0

Perdidos Sistema 4 1,3
Total 301 100,0

Fuente: Investigacion de mercado.




Tabla 100. Encuestas: pregunta 16.

éSabia usted que La Pasta Fresca De Mauro tiene servicio a domicilio?
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Porcentaje
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Si
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Fuente: Investigacion de mercado.

Tabla 101. Datos encuestas: pregunta 16.

éSabia usted que La Pasta Fresca De Mauro tiene servicio a domicilio?

¢Sabia usted que La Pasta Fresca De Mauro tiene servicio a domicilio?

) , Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje ]
valido acumulado
Validos Si 21 7,0 7,0 7,0
No 280 93,0 93,0 100,0
Total 301 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercado.




Tabla 102. Encuestas: pregunta 17.

iHa utilizado el servicio a domicilio de La Pasta Fresca De Mauro?
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¢éHa utilizado el servicio a domicilio de La Pasta Fresca De Mauro?
Fuente: Investigacion de mercado.
Tabla 103. Datos encuestas: pregunta 17.
¢Ha utilizado el servicio a domicilio de La Pasta Fresca De Mauro?
_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
valido acumulado
Véalidos Si 11 3,7 52,4 52,4
No 10 3,3 47,6 100,0
Total 21 7,0 100,0
Perdidos Sistema 280 93,0
Total 301 100,0

Fuente: Investigacién de mercado.




Califique a La Pasta Fresca De Mauro en base a los siguientes atributos,

siendo 5 la mejor calificacion y 1 la peor:

Tabla 104. Encuestas: pregunta 18.

Estado del producto

1007
80
L
E
1]
e 100
=]
o
40
204
0 T
3
Estado del producto
Fuente: Investigacion de mercado.
Tabla 105. Datos encuestas: pregunta 18.
Estado del producto
_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje ,
vélido acumulado
Validos 5 11 3,7 100,0 100,0
Perdidos Sistema 290 96,3
Total 301 100,0

Fuente: Investigacién de mercado.
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Tabla 106. Encuestas: pregunta 19.

Tiempo de entrega
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Tiempo de entrega
Fuente: Investigacion de mercado.
Tabla 107. Datos encuestas: pregunta 19.
Tiempo de entrega
_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje _
valido acumulado

Validos 3 3 1,0 27,3 27,3

4 4 1,3 36,4 63,6

5 4 1,3 36,4 100,0

Total 11 3,7 100,0
Perdidos Sistema 290 96,3
Total 301 100,0

Fuente: Investigacién de mercado.
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Tabla 108. Encuestas: pregunta 20.

Asesoria en el pedido
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Asesoria en el pedido
Fuente: Investigacién de mercado.
Tabla 109. Datos encuestas: pregunta 20.
Asesoria en el pedido
] ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje )
valido acumulado
Vélidos 3 5 1,7 45,5 45,5
4 4 1,3 36,4 81,8
5 2 7 18,2 100,0
Total 11 3,7 100,0
Perdidos Sistema 290 96,3
Total 301 100,0

Fuente: Investigacion de mercado.
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Tabla 110. Encuestas: pregunta 21.

Personal repartidor
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Personal repartidor
Fuente: Investigacién de mercado.
Tabla 111. Datos encuestas: pregunta 21.
Personal repartidor
_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje -
valido acumulado
Validos 4 2 7 18,2 18,2
5 9 3,0 81,8 100,0
Total 11 3,7 100,0

Perdidos Sistema 290 96,3
Total 301 100,0

Fuente: Investigacion de mercado.
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Tabla 112. Encuestas: pregunta 22.

¢Utilizaria el servicio a domicilio de La Pasta Fresca De Mauro?
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Si Mo
Utilizaria el servicio a domicilio de La Pasta Fresca De Mauro?
Fuente: Investigacién de mercado.
Tabla 113. Datos encuestas: pregunta 22.
¢Utilizaria el servicio a domicilio de La Pasta Fresca De Mauro?
_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
valido acumulado
Vélidos Si 271 90,0 93,4 93,4
No 19 6,3 6,6 100,0
Total 290 96,3 100,0

Perdidos Sistema 11 3,7
Total 301 100,0

Fuente: Investigacion de mercado.




Tabla 114. Encuestas: pregunta 23.

En términos generales, ;en qué horario considera que seria mas conveniente
para usted utilizar el servicio a domicilio de La Pasta Fresca De Mauro?
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10h00 & 12h00 12h00 a 14h00 14h00 & 17h00 17h00 a 19h00
En términos generales, ;en qué horario considera que seria mas
conveniente para usted utilizar el servicio a domicilio de La Pasta Fresca De
Mauro?
Fuente: Investigacién de mercado.
Tabla 115. Datos encuestas: pregunta 23.

En términos generales, ¢en qué horario considera que seria més
conveniente para usted utilizar el servicio a domicilio de La Pasta
Fresca De Mauro?

, .| Porcentaje [ Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje L
valido acumulado
Validos 10h00 a 58 19,3 20,6 20,6
12h00
12h00 a 119 39,5 42,2 62,8
14h00
14h00 a 44 14,6 15,6 78,4
17h00
17h00 a 61 20,3 21,6 100,0
19h00
Total 282 93,7 100,0
Perdido Sistema 19 6,3
S
Total 301 100,0

Fuente: Investigacién de mercado.
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