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RESUMEN

Este proyecto tiene como propésito implementar un plan estratégico de marketing que
permita al restaurante XYZ posicionarse en el mercado de empresas culinarias,
considerando que actualmente la empresa carece de este tipo de herramientas, lo cual
ha provocado que se desperdicie tiempo y dinero en la organizacion de camparfas de
marketing sin ningun enfoque sistematico, afectando esto directamente a los ingresos y
crecimiento rentable de la misma. A través del uso de metodologias, tales como Design
Thinking, cinco fuerzas de Porter, matrices EFE, EFI y FODA, se estudio el problema
planteado y se validaron los resultados obtenidos. Adicionalmente, se realizd un
analisis financiero de los registros correspondientes a los tres primeros trimestres del
afo 2020, dado que el restaurante inici6 su actividad comercial a partir del mes de
diciembre del 2019. Con este analisis, se evalud la situacibn econdmica y se
identificaron los parametros a seguir para establecer las respectivas proyecciones e
inversiones necesarias para ejecutar el proyecto, tomando en cuenta el entorno interno
y externo de la empresa. Del mismo modo, a través de encuestas realizadas, se
identific6 al mercado meta y sus principales caracteristicas para la elaboracién de
estrategias y adaptacion de la mezcla de marketing de tal forma que se genere valor
para el cliente. Por lo tanto, el presente estudio establece los planes de accion para
mejorar el conocimiento y el reconocimiento de la marca con la creacion de contenido
relevante y pertinente que proporcione informacion sobre lo que ofrecen las fortalezas
como empresa.

Palabras Clave: Plan de marketing, mercado meta, estrategias, entorno, mezcla de

marketing.



ABSTRACT

The purpose of this project is to implement a strategic marketing plan that allows XYZ
restaurant to position itself in the culinary business market, considering that the
company currently lacks this type of tools, which has caused time and money to be
wasted in the organization of marketing campaigns without any systematic approach,
directly affecting its revenue and profitable growth. Using methodologies, such as
Design Thinking, five Porter forces, EFE, EFI and SWOT matrix, the problem posed
was studied and the results obtained were validated. Additionally, a financial analysis of
the registers corresponding to the first three quarters of 2020 was carried out, since the
restaurant began its commercial activity as of December 2019. With this analysis, the
economic situation was evaluated and the parameters to be followed were identified to
establish the respective projections and investments necessary to execute the project,
considering the internal and external environment of the company. Similarly, through
surveys carried out, the target market and its main characteristics were identified for the
development of strategies and adaptation of the marketing mix in such a way as to
generate value for the customer. Therefore, the present study establishes action plans
to improve brand awareness and recognition with the creation of relevant and pertinent
content that provides information about what strengths offer as a company.

Keywords: Marketing plan, target market, strategies, environment, marketing mix.
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CAPITULO 1
1. INTRODUCCION

“El marketing es un proceso social y directivo mediante el que los individuos y las
organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el
intercambio de valor con los demas” (Kotler & Armstrong, 2013, p.5). Este proceso
involucra diversos aspectos ademas de una estrategia para lograr el incremento en las
ventas; uno de estos incluye el plan de marketing, el cual es un documento estratégico
gue describe la estrategia y pasos de accion de una empresa para promover una
marca, adquirir nuevos clientes y mejorar la experiencia de este (Kotler & Armstrong,
2013).

La presente investigacion se enfoca en elaborar un plan de marketing cuyo
contenido se basa en definir la estrategia y el proceso a seguir para que el restaurante
XYZ logre captar nuevos consumidores y estos puedan disfrutar de la experiencia en el
servicio que ofrece el restaurante, creando asi un vinculo diferenciador entre

restaurante y consumidor, del que nace una fidelizacién del cliente.

1.1 Antecedentes

En el contexto de los negocios comerciales y de servicios, permanentemente se
estan realizando decisiones de marketing. En la actualidad, la interaccion con el
consumidor en cualquier intercambio de negocios y servicios es de caracter complejo,

porque no solamente se basa en la objetividad sino en la subjetividad.

Considerando que las empresas de servicios gastrondmicos deben dominar el
entorno y ver como plantearse ante el cliente, la planificacion constantemente es de
caracter estratégico y precede a la actividad en cualquier esfuerzo intencionado. Toda
empresa debe mirar hacia el futuro, determinar a donde quiere ir y cdmo llegar alli. La
planificacion de marketing define el papel y las responsabilidades de tal manera que se
logren los objetivos de la empresa, y al mismo tiempo, sirve como cobertura contra el

riesgo y la incertidumbre.



En el caso del restaurante “XYZ”, este comenzé sus actividades comerciales el 15
de diciembre del 2019 en Guayaquil. Su especialidad son los mariscos, ofreciendo una
gran seleccion de platos que satisfacen las expectativas de sus consumidores.
Ademas, proveen el servicio de bebidas por estar acreditados en la categoria de resto-
bar. Con el objetivo de expandir su negocio, esta empresa abrié un nuevo local el mes
de septiembre del 2020, no contando dentro de su organizacién con un plan de

marketing que le permita posicionarse en el mercado.

1.2 Descripcion del problema

El restaurante XYZ, en el contexto de la pandemia del COVID-19 que vive el pais
desde marzo del 2020, también ha recibido el impacto producto de las nuevas
normativas sociales e higiénicas impuestas. Es decir, el mantener la estabilidad y

posicionarse en el mercado le ha representado un constante desafio.

El problema que enfrenta esta empresa de servicios culinarios radica en el hecho
gue hasta la fecha no se ha organizado y esquematizado un estudio de mercado,
marco de trabajo o plan de accion para atraer nuevos clientes, sino que las acciones
gue se ejecutan estan disefiadas a partir de presunciones carentes de un enfoque
sisteméatico. De donde resulta que, se pierde tiempo y dinero en la organizacion de
campafas de marketing sin objetivos, ni propoésitos medibles y observables, con lo cual
se termina afectando directamente al presupuesto de la empresa. De ahi que, inclusive
si las campafas fueran exitosas, no se tendria un real conocimiento de la estrategia

gue funcion6 para poder replicarla en el futuro.

Actualmente, las pérdidas de esta empresa de servicios gastronoOmicos ascienden a
$ 4,794.58 y el producto total de ventas ha disminuido de $ 21.503.67 a $ 12,336.76.

Ante la problemética descrita, la propuesta se enfocara en el disefio de un plan de
marketing para el restaurante XYZ, considerando su importancia como una herramienta
de direccion estratégica que aporta al crecimiento econdémico sostenible de cualquier
organizacibn o empresa, ya que proporciona una guia y una comprensién mas
profunda del mercado para que la empresa implemente los pasos necesarios y pueda

alinearse con los objetivos y estrategias de marketing establecidos. Se suma a ello la



capacidad que la empresa tiene para afrontar una amplia variedad de escenarios,
garantizando que las actividades de marketing se lleven a cabo de forma controlada y

gue se maximicen los resultados.

1.3 Justificacion del proyecto

La propuesta de disefiar e implementar un plan estratégico de marketing para el
restaurante XYZ es pertinente, ya que permitira resolver el problema que enfrenta la
empresa, el cual es carecer de herramientas estratégicas que proporcionen una
direccion hacia el posicionamiento en el mercado. Este proyecto permitird, por ende,
elaborar estrategias y un programa de marketing, cumpliendo con todos los métodos y
técnicas a seguir para el correcto disefio del plan de marketing, que contribuyan a la

sostenibilidad econémica de la empresa.

1.3.1 Beneficiarios

Los beneficiarios directos son los tres socios propietarios de la empresa XYZ y
diez colaboradores; mientras que los beneficiarios indirectos son los clientes y

proveedores.

= Empresa

Teniendo en cuenta que, la empresa no cuenta con una planificacion de
marketing estratégica que oriente el trayecto hacia su posicionamiento en el
mercado, esta propuesta busca proporcionar una orientacion mas eficiente
tendiente al logro de:

a) Incremento de clientes
b) Incremento de utilidades

c) Posicionamiento de marca
= Clientes
Se considera que, con la aplicacion de este plan estratégico los clientes

puedan tener una mejor experiencia gastronémica al utilizar los servicios de la

empresa, en la que reciban un trato calido, comida exquisita, precios razonables y



en general buen servicio que les permita recomendar su experiencia a otras

personas.

= Proveedores

Las personas nhaturales dedicadas a la venta de mariscos e insumos
necesarios para la preparacion de los alimentos y demas, se beneficiaran
mediante el incremento de sus ingresos como resultado de proveer a mayor

volumen a la empresa debido al crecimiento de las ventas.

1.4 Alcance del proyecto

El presente estudio busca diseflar un plan estratégico de marketing anual

proyectado a cinco afos para el restaurante XYZ ubicado en la ciudad de Guayaquil.

Esta propuesta podra ser implementada a partir del segundo bimestre del afio 2021,

mediante la implementacién de una metodologia que analice las diferentes variables en

el macro y microentorno en el periodo comprendido entre el 31 de diciembre del 2019 y

el 30 de septiembre del 2020, ajustdndose con ello a la realidad del establecimiento y

los posibles escenarios de contingencia.

15

Objetivos
1.5.1 Objetivo General

Disefiar un plan de marketing y estrategias comerciales, utilizando la
metodologia Design Thinking, para el posicionamiento en el mercado de

empresas culinarias.
1.5.2 Objetivos Especificos

1. Analizar la informacion financiera y del entorno de los primeros tres trimestres
del afio 2020 de la empresa culinaria, para la determinacion del diagnéstico
financiero y de la situacion actual.

2. ldentificar el perfil del publico objetivo, para el establecimiento de las reales
necesidades de los potenciales clientes.

3. Establecer los riesgos posibles en el plan de marketing, para la identificacion

de planes de accién de corto, mediano y largo plazo.

4



4. Desarrollar un programa de marketing integrado que se alinee con las
necesidades especificas de la empresa culinaria y su entorno, para la

implementacion de las estrategias seleccionadas.

1.6 Marco tedrico

1.6.1 Design Thinking

El Design Thinking es un proceso que busca resolver problemas de una
manera centrada en el usuario, logrando resultados practicos y soluciones

creativas a partir de una serie de etapas. Brown (2008) afirma al respecto:

Design Thinking es una disciplina que usa la sensibilidad y los métodos del
diseflador para hacer coincidir las necesidades de las personas con lo que es
tecnolégicamente factible y con lo que una estrategia viable de negocios puede

convertir en valor para el cliente y en una oportunidad de mercado. (p.4)
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llustracion 1.1 Marco de Design Thinking (Gibbons, 2016)



Para el desarrollo del presente proyecto, el proceso de Design Thinking
proporcionara un enfoque basado en soluciones para resolver problemas, al ser
iterativo, flexible y centrarse en la colaboracion entre creadores y usuarios, con
énfasis en materializar las ideas en funcibn de cémo piensan, sienten y se

comportan los usuarios reales.

1.6.2 Analisis del entorno de marketing y herramientas utilizadas

El analisis del entorno de marketing es una herramienta de analisis estratégico
que ayuda a identificar aquellos factores internos y externos del entorno que
afectan la capacidad de la organizacion para funcionar correctamente. De

acuerdo con Kotler & Armstrong (2013):

Las empresas deben vigilar y gestionar de manera constante el entorno de
marketing para buscar oportunidades y protegerse de las amenazas. El entorno
de marketing esta formado por todos los actores y fuerzas que influyen en la
capacidad de la empresa para hacer transacciones eficaces de negocios con

su mercado meta. (p.90)

= Apalisis PEST

Es utilizado para estudiar todos los cambios en los factores que forman parte
del entorno empresarial y, a partir de esto, tomar medidas frente a las
oportunidades o amenazas que se identifican (D'Alessio, 2008). El acrénimo
PEST muestra cada una de las variables a considerar en el estudio; la P estudia
el factor politico, la E representa al factor economico, la S el factor social y la T el

factor tecnoldgico.

Cuando se implementa esta herramienta de manera efectiva, es posible
profundizar y comprender las tendencias del mercado. Sin una investigacion y

analisis adecuado, resulta dificil disefiar un plan de marketing exitoso.



= Matrices EFE y EFI

La matriz de evaluacion de factores externos (EFE) es una herramienta de
gestion estratégica que se utiliza a menudo para evaluar las condiciones
comerciales actuales. “Una matriz EFE permite a los estrategas resumir y evaluar
la informacion econdmica, social, cultural, demografica, ambiental, politica,

gubernamental, legal, tecnoldgica y competitiva” (David, 2003, p.110).

Una herramienta adecuada para aplicar en el andlisis interno de la empresa en
la basqueda de aprovechar las fortalezas y disipar las debilidades es disefiar una
matriz de evaluacion de factores internos (EFI). “Esta herramienta para la
formulacion de la estrategia resume y evalla las fortalezas y las debilidades
principales en las &reas funcionales de una empresa, al igual que proporciona una
base para identificar y evaluar las relaciones entre estas areas” (David, 2003,
p.149).

En el analisis de entorno de marketing, se deben tener en cuenta los factores
internos y externos durante los procesos de toma de decisiones. Esto se debe a
que estas fuerzas tienen un efecto importante en el éxito del plan de marketing;
por lo tanto, después de la evaluacion de estos factores, se deben desarrollar

estrategias que respondan al entorno.

= Apalisis FODA

El analisis FODA constituye un paso esencial que se efectia para un mejor
andlisis y comprension de la situacion de la empresa; examina la parte interna
(fortalezas y debilidades) y externa de la organizaciéon (oportunidades vy
amenazas) para desarrollar estrategias que permitan explotar, amortiguar o
corregir tanto actividades o tendencias observadas, y hacer el mejor uso de los
recursos (Robbins & Coulter, 2010).

Al presente, el analisis FODA continla siendo uno de los recursos mas
importantes al momento de evaluar donde se encuentra una empresa en un

mercado competitivo y obtener visibilidad de su estado actual, permitiéndole
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comprender y medir el rendimiento empresarial general para ver qué pasos deben

tomarse hacia una mayor planificacion estratégica.

= | as cinco fuerzas de Michael Porter

“‘En esencia, el trabajo del estratega es comprender y enfrentar la
competencia. Sin embargo, los ejecutivos suelen definir la competencia de una
forma demasiado estrecha, como si fuera algo que ocurriera s6lo entre los
competidores directos actuales” (Porter, 2008, p.1). Para Porter, existen cinco
fuerzas competitivas que influyen sobre la industria, y entenderlas otorga una
ventaja sobre ellas y genera un panorama rentable; por esto, es de suma
importancia analizarlas para estructurar las estrategias a seguir por la empresa. A

continuacion, se muestran las cinco fuerzas:

Las cinco fuerzas que dan forma
a la competencia del sector

Amenaza
de nuevos
entrantes

¥

Amenaza de

productos dad entre los Poder de nego-
o servicios competidores ciacién :: los
substitutos existentes compradores

1

Poder de
negocia-
cién de los
proveedores

llustracién 1.2 Las cinco fuerzas competitivas de Porter (Porter, 2008)

= Analisis de razones financieras

Las razones financieras son herramientas Utiles que ayudan a analizar y

comparar las relaciones entre las cuentas de los estados financieros de la



empresa. El analisis de estas utiliza los datos recopilados a partir del calculo de
las razones para tomar decisiones sobre como mejorar la rentabilidad, la
solvencia y la liquidez de una empresa. “El analista financiero usa estos
indicadores casi como un médico habil interpreta los andlisis de laboratorio. En
combinacion, y a través del tiempo, estos datos ofrecen un panorama valioso de
la salud de la empresa: su condicion financiera y rentabilidad” (Van Horne &
Wachowicz, 2010, p.135).

1.6.3 Investigacion de mercados

“La investigacion de mercados es la identificacién, recopilacion, andlisis,
difusion y uso sistematico y objetivo de la informacion con el propdésito de mejorar
la toma de decisiones relacionadas con la identificacién y solucién de problemas y
oportunidades de marketing” (Malhotra, 2008, p.7). La investigacion de mercados
es importante al momento de desarrollar las estrategias de marketing, debido a
que puede identificar como el mercado y los clientes potenciales ven a la empresa

y reconocer brechas en las expectativas del cliente.

A través de la investigacion de mercados es posible obtener una mejor
perspectiva y comprension del mercado objetivo y asegurarse que la empresa se
mantenga por delante de la competencia al proporcionar informacién valiosa

sobre el negocio y sobre el mercado en general.

1.6.4 Estrategia de marketing

“‘Una estrategia de marketing consiste en las estrategias especificas para
mercados meta, posicionamiento, mezcla de marketing y niveles de gasto de
marketing” (Kotler & Armstrong, 2013, p.55). A continuacion, se muestran los
cuatro pasos principales para disefiar una estrategia de marketing:



Decidir una propuesta de valor

Diferenciacidn
Diferenciar la oferta de
mercado para crear un valor
superior para el clients

Segmentacicn
Dividir el mercado

total en segmentos Crear valor

para los
clientes meta Posicionamiento
Colocar la oferta de mercado
en las mentes de los
consumidores meta

Mercado meta
Elegir el segmento o
segmentos por atender

llustracion 1.3 Disefio de una estrategia de marketing orientada hacia el cliente (Kotler &
Armstrong, 2013)

Al segmentar el mercado, es necesario estimar las necesidades, el potencial
de cada segmento y determinar a cudal de ellos se puede servir mejor y obtener un
beneficio 6ptimo. Para este segmento de destino seleccionado, se debe llegar a
una decision de diferenciacion para el producto ofrecido y se debe finalizar la

estrategia de posicionamiento.

» Mezcla de marketing

Una estrategia de marketing eficaz combina las 4Ps de la mezcla de
marketing. La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas de mercadeo
gque utiliza una empresa para vender productos o0 servicios a su cliente objetivo,
modificando total o parcialmente sus cuatro componentes: producto, precio, plaza
(distribucién) y promocién (Kotler & Armstrong, 2013).

1.6.5 Evaluacion de proyectos

“El concepto Viabilidad financiera refiere a la capacidad de un Proyecto de
lograr un buen desempeifio financiero, es decir una tasa de rendimiento aceptable.

Se utiliza aqui como sinénimo de rentabilidad” (Sobrero, 2009, p.3).

Los proyectos se miden por el éxito financiero en el tiempo, y las variables que

muestran este éxito son las tasas de rentabilidad del proyecto, especificamente la
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gue se obtiene del flujo de efectivo que se forma al medir todas las variables que
se relacionen con el flujo financiero proyectado en el periodo de tiempo estimado
a llevar a cabo el proyecto. En el andlisis se consideran los ingresos proyectados
en el horizonte de planeacién y los costos fijos o variables que este genere; se
traduce en estructurar un flujo de efectivo o caja para obtener el Valor Actual Neto
(VAN), la Tasa Interna de Retorno (TIR) y demas indicadores que muestran la

viabilidad del proyecto.
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CAPITULO 2
2. METODOLOGIA

2.1 Disefio de lainvestigaciéon

El disefio de investigacion se refiere al enfoque metddico que establece los objetivos
del proyecto de investigacion y proporciona las pautas de lo que se debe hacer para

lograr esos objetivos.
2.1.1 Definicion del problema
» Problema gerencial

¢, Como se debe combinar cada elemento de la mezcla de marketing?

* Problema de investigacion

Desarrollar un programa de marketing para el posicionamiento en el mercado

de empresas culinarias.
= Componentes

1. Determinar las caracteristicas demogréaficas de los clientes y los aspectos
relacionados a su comportamiento para la estructuracion de un perfil de este, el

desarrollo de estrategias promocionales efectivas y estimacion de la demanda.

2. Establecer las principales caracteristicas en cuanto al servicio/producto que

valoran los clientes para entender como posicionarlo en el mercado.

3. Identificar los canales de distribucién a potenciar para que los clientes puedan

tener el servicio disponible cuando y donde lo deseen o necesiten.

4. Determinar los principales competidores y el grado de satisfaccion de los
clientes con relacion a la oferta existente para explotar oportunidades de

mejora.



2.1.2 Enfoque del problema

Con los componentes de la investigacion previamente definidos, se establecio

el tipo de informacion que se necesita recolectar a través de las siguientes

preguntas de investigacion:

Componente 1

1
2
3
4.
5
6
7

10.

11.

¢, Cual es su género?

¢, Cuantos afos tiene?

¢, Cudl es su ocupacion?

¢,Cual es su estado civil?

¢, Cual es su nivel de ingreso neto mensual?

¢,Con qué frecuencia ordena a domicilio o visita a un restaurante?

¢Con qué frecuencia ordena a domicilio o visita a un restaurante que se
especialice en la cocina de mariscos?

¢, Con quién suele visitar principalmente este tipo de restaurantes?

¢Cuanto dinero en promedio suele gastar cuando visita este tipo de
restaurantes?

¢Como se entera la mayoria de las veces acerca de restaurantes que no ha
visitado?

¢En qué horarios del dia generalmente ordena a domicilio o visita a un

restaurante que se especialice en la cocina de mariscos?

Componente 2

1.

¢, Cuales son las caracteristicas mas importantes para usted al momento de
para elegir un restaurante?

¢, Cual es el principal motivo que le lleva a regresar a un restaurante?

¢, Qué producto es que el consume con mayor frecuencia en restaurantes que

se especializan en la cocina de mariscos?

Componente 3

1.
2.

¢, Qué forma de consumo en restaurantes prefiere realizar?

¢, Por qué motivos prefiere realizar su consumo de esta manera?
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Componente 4

1. ¢Qué restaurantes que se especialicen en la cocina de mariscos conoce?

2. ¢A cudles restaurantes de este tipo visita generalmente?

3. ¢Qué tan satisfecho/a se encuentra con los restaurantes que hay en el
mercado actualmente que se especializan en la cocina de mariscos?

4. ¢Qué preocupaciones, quejas 0 sugerencias tiene acerca de como mejorar el

servicio que proveen dichos restaurantes actualmente?

2.1.3 Formulacién del disefio de investigacién

La presente investigacion es de tipo descriptiva, puesto que, de acuerdo con
Malhotra (2008) permite “describir las caracteristicas de grupos pertinentes, como
consumidores, vendedores, organizaciones o areas del mercado” (p.82). A través
de esta investigacién es posible obtener datos psicograficos y de estilos de vida,
de habitos de consumo y demogréficos de los clientes para desarrollar un plan de

marketing adecuado.

Asimismo, se efectudé el levantamiento y andlisis de datos secundarios
relacionados al macro y microentorno de la empresa, mediante la investigacion
exploratoria con el objetivo de “explorar o examinar un problema o situacion para
brindar conocimientos y comprension” (Malhotra, 2008, p.80). Entre las fuentes
externas consultadas se encuentran fuentes comerciales, tales como periédicos y
revistas cientificas; y fuentes gubernamentales, como el INEC, Superintendencia
de Compaiiias, el Banco Central del Ecuador (BCE), entre otras. Entre los datos
internos recopilados se encuentra la informacion de ventas y clientes de la
empresa, informacion contable y administrativa para una mayor comprension de

la situacion actual.

Para la investigacion descriptiva se siguieron los pasos correspondientes al

proceso de disefio del muestreo detallados a continuacion:
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= Definir la poblacién meta

La poblacion meta son los hombres y mujeres de 18 afios 0 mas, que
consumen mariscos y que residen en los sectores de Los Sauces, Garzota,
Alborada, Urdenor, Guayacanes, Acuarela, Samanes, Juan Montalvo y El Céndor
en la ciudad de Guayaquil.

= Seleccionar latécnica de muestreo

Para la investigacion se seleccioné la técnica de muestreo (no probabilistica)
de bola de nieve, en la que el grupo inicial de encuestados proporcionara
referencias para reclutar las demas muestras necesarias para el estudio de
investigacion. “La mayor ventaja del muestreo de bola de nieve es que incrementa
en forma considerable la probabilidad de localizar las caracteristicas deseadas en
la poblacién” (Malhotra, 2008, p.345).

= Determinar el tamafio de la muestra

Para determinar el tamafio de la muestra, se consultaron los datos
proporcionados por el Centro de Estudios e Investigaciones Estadisticas ICM-
ESPOL (2006) con respecto al total de la poblacidon que reside en los sectores de
Los Sauces, Garzota, Alborada, Urdenor, Guayacanes, Acuarela, Samanes, Juan
Montalvo y El Condor en la ciudad de Guayaquil, siendo un total de 230.898

personas. Para el respectivo célculo se utilizé la siguiente férmula:

N xo?xZz?
n= - - -
((N—1)xe?) + (a2 x2Z?)

donde:

n = Tamafio de la muestra
N = Tamafio de la poblacion

Z = Nivel de confianza del 95% (1.96)
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o = Desviacioén estandar de la poblacion (0.5)

e = Margen de error del 6%

230.898 x 0.5% x 1.967
n= = = =
((230.898 — 1) x 0.062) + (0.5% x 1.96%)

n = 26647 % 266

2.2 Andlisis del entorno de marketing
2.2.1 El microentorno

2.2.1.1 Caracteristicas de la empresa

Conviene subrayar que se realiz6 un analisis del entorno de marketing
considerando las caracteristicas de la empresa de servicios culinarios XYZ, que
es un resto-bar inaugurado el 15 de diciembre del 2019 en Guayaquil. Se
especializan en la preparacion de mariscos y disponen de un amplio menu de
bebidas. Con relacion a los precios de los platos, estos valores oscilan entre
$5.00 - $20.00 y estan fijados conforme al sector (Los Sauces) en el que se
encuentran ubicados; en el presente caso, corresponde a un sector que atiende

a clientes de un estrato medio.

En el mes de septiembre del 2020, los empresarios del restaurante decidieron
abrir un nuevo local en el mismo sector, con el objetivo de obtener una mayor
cuota de mercado; no obstante, esta apertura tuvo como indicadores
condiciones de caracter intuitivo, es decir, considerar que el sector es
naturalmente comercial y que se distingue por la venta de mariscos. A proposito
de ello, la promocion de sus servicios se realiza a través de las tradicionales
redes sociales, como Facebook e Instagram, y el servicio a domicilio se oferta a

través de Promo, Glovo y Rappi.
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2.2.1.2 Andlisis de las cinco fuerzas de Porter

= Poder de negociacion del cliente

El poder de negociacion del cliente, respecto al tipo de negocio, es bajo,
debido a que en este sector existe un numero significativo de 76.540
consumidores potenciales (Centro de Estudios e Investigaciones Estadisticas
ICM-ESPOL, 2006); ademas, se observd un numero de restaurantes de
mariscos en el sector que no cubriria la demanda de estos potenciales clientes,
al ser 43 restaurantes aproximadamente. Por otro lado, el menu de mariscos que
presenta la empresa XYZ es variado, lo que le genera un valor agregado frente a

la oferta de otros locales gastrondmicos ubicados en el mismo sector.

= Poder de negociacion del proveedor

En el andlisis de esta variable, se observo que el poder de negociacion de los
proveedores, es decir, de aquellas personas naturales que entregan la materia
prima a estos restaurantes, se ubica en el nivel de bajo. Esta afirmacién se basa
en el hecho de que hay una considerable cantidad de proveedores,
considerando que el principal mercado (Caraguay) abastecedor de mariscos en

Guayaquil posee alrededor de 761 puestos (El Universo, 2014).
» Amenazade nuevos competidores

Para el andlisis de esta variable se considero, por un lado, los requerimientos
de capital para emprender una pequefia empresa gastrondmica: esto es, costos

fijos y operativos; y, por otro lado, requisitos, como permisos municipales y

sanitarios que generan costos econdmicos e inversion de tiempo importante:
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ACTIVOS FIJOS

Equipos de cocina $ 7,050.00
Utensilios de cocina y mobiliario $ 2,515.00
Equipos de oficina $ 3,114.00
Subtotal $ 12,679.00
GASTOS DE CONSTITUCION

Uso de Suelo - Municipio de Guayaquil $ 2.00
Permiso de Funcionamiento — Cuerpo de Bomberos $ 30.00
Permiso de Funcionamiento — ARCSA $ 96.00
Certificado de Trampa de Grasa — Interagua $ 22.26
Permiso de Comunicacion Publica - SAYCE $ 72.00
Tasa de Habilitacion y Control — Municipio de Guayaquil | $ 30.00
Patente Municipal — Municipio de Guayaquil $ 60.00
Subtotal $ 312.26
GASTOS DE PUESTA EN MARCHA

Decoracion y adecuacion del local $ 620.00
Uniformes $ 200.00
Alquiler y depoésito del mes inicial $ 900.00
Subtotal $ 1,720.00
TOTAL $ 14,711.26

llustracion 2.1 Inversion inicial para abrir un pequefio restaurante en Guayaquil (Autores, 2020)

De acuerdo con el analisis realizado, se podria afirmar que la amenaza de
nuevos competidores es de nivel bajo a moderado, dado que las barreras de

entrada no son altas.

» Amenaza de productos sustitutos

Dentro del estudio ejecutado, se observa que en el sector existen negocios
culinarios diferentes al de mariscos en un 81%. Estos negocios corresponden a
restaurantes dentro de las categorias de comida rapida, comida tipica,

panaderias, pizzerias, chifas, entre otros.

De acuerdo con Porter, estos representan una amenaza de moderada a alta,
puesto que existe la presencia de otras ofertas culinarias que facilitan al cliente
tener alternativas de cambios de opcién, por lo que las empresas deben contar
con productos de excelente calidad, variedad y servicio que influya en la

decisiéon del consumidor.
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» Rivalidad entre los competidores

Para el analisis de esta variable se utilizaron datos de internet en los que se
indica el nUmero de restaurantes y servicios de mariscos que hay en el sector.
Con ello, se pudo observar que existen alrededor de 43 restaurantes, de los
cuales, son cuatro los que poseen mayor trayectoria en el mercado y estan
posicionados en el sector con una oferta culinaria similar, lo que trae como
consecuencia que la eleccion final del cliente esté condicionada al precio y al
servicio, y, por ende, exista una rivalidad alta entre los competidores.

2.2.1.3 Andlisis de competidores

Se efectlo un analisis de los cuatro competidores identificados con relacion a

su producto, precio, plaza y promocion:
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Empresa Producto Plaza Precio Promocion
Cuentan con ocho locales; se
encuentran ubicados en:
Los productos que ofrecen .
- Sauces 6 Av. Isidro Ayora
en el restaurante son:
- Platos a base de cangrejo: frente a los bosques. de la
- ] Alborada 593 (Marthita 1).
al ajillo, ensalada, ceviche, .
chop suey, risotto - Bauces 6 dlagonf’:ll a pollo§
el Encanto cangrejal (Marthita
carapacho relleno, arroz, 2).
Eﬁﬁ; gordas con salsa - Av. Isidro Ayora Cueva (Via i
c ] I : base d .__|Central) (Marthita 3). La mayoria de los
Jgg;iet]aa ;trproaztozpaan:fiis ealcsjri]l:gron' - Odla. Sauces 1, Av. Agustin | US$7.00 - US$25.00 restaurantes buscan
. ' ’ Freire Icaza MZ F-14 (Marthita posicionarse
ceviche. 4). apalancados en las
- Platos a.base de concha: | Sauces 6 frente a redes sociales de
?g?azt'oge:ggs?e de pescado: Keramikos (Marthita 5)- e afluencia en el
il ina fri pes he |- Sauces 6 Diagonal a pollos medio como Instagram
;532’ d(;or:; a Igfé;:VIC ® |El Encanto (Cangrejeando y y Facebook. La
aap ' Maritho 8) se localizan juntos. realidad actual ha
- Platos a'base de calamar: |- Sauces 6. Av.isidro ayora provocado el desarrollo
arroz, ceviche. frente a los bosques de la de diferentes
alborada (Marthita 9). estrategias en la
promocién, tales como
Entregan a domicilio sus ganar reconocimiento
Los productos que ofrecen [productos a través de las en el mercado a través
en el restaurante son: siguientes aplicaciones: de publicaciones en
- Platos a base de cangrejo: |- Uber eats redes sociales .dando
c ol ceviche, risotto, carapacho |- Rappi a conocer SUS.dIVE‘I’SOS
Oe::nh?r?rjii relleno, chop suey, Cuentan con dos locales US$8.00 - US$20.00 | Platos y ofreciendo un
p ensaladas, sopas, al ajillo.  [ubicados en: valor agregado como
- Platos a base de camarén: |- Los Rios y Pedro Pablo entrega a domicilio sin
ceviche, apanados. Gomez ningun costo adicional.
- Platos a base de concha: |- Sauces 6 diagonal a pollos Constantemente
ceviche. El Encanto patrocinan eventos
locales como partidos
Los productos que ofrecen Entregan a domicilio sus de futbol. Otras
en el restaurante son: _loroductos con: acciones de promocion
;iSP(I;tatt(c))sc?]:asSi:e Cangdrélo: | personal del restaurante son obsequiar la
» Chop Suey, Cuentan con tres locales bebida cuando son
ensaladas, al gjillo, ubicados en : servicios a domicilio,
Mundo carapacho relleno. . |- Balcones de Sauces 9, Mz. | US$10.00 - US$30.00 | ofrecer por la compra
Cangrejo - Platos a base“de camardn: |, ;1 v/.4 de cada combo salsas,
?F;?Qticsb;‘bzlszjllcli% concha: |- Aurora Av. Leén Febres porciones de arroz o
. . " |Cordero CC Avalon Plaza cocolon gratis. Suelen
ceviche, a la parrilla Local 4 hacer sorteos o
- Platos a base de pescado: | | 5o villa Club CONCUrSOS CON SUS
filete, corvina frita. seguidores y clientes,
Los productos que ofrecen con premios como
en el restaurante son combos o efectivo.
- Platos a base de Entregan a domicilio sus
cangrejo: al ajillo, arroz productos con:
Cangrejal marinero, ensalada, - Personal del restauranye
HLHAL carapacho relleno, Cuentan con un local ubicado | US$6.00 - US$20.00

encocado y a la cantonesa.
- Platos a base de camaron:
apanados.

- Platos a base de

pescado: filete.

en:
- Av Isidro Ayora Cdla Sauces
6 MZ 259 F32

llustracion 2.2 Analisis de los competidores (Autores, 2020)
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2.2.2 El macroentorno

2.2.2.1 Analisis PEST

» Factor politico (P) y factor econémico (E)

Entre los factores considerados para la viabilidad del proyecto se analizaron
las ultimas ordenanzas municipales expedidas a proposito de la pandemia del
COVID-19 que se aplicaron para la salud y seguridad de los clientes.
Precisamente, una de aquellas ordenanzas hace referencia a que los locales
comerciales y restaurantes pueden funcionar con un aforo maximo del 30% de
su capacidad, mientras que, si el semaforo esta en verde, este tipo de negocios
pueden funcionar con un aforo maximo del 50% de su capacidad (Municipalidad
de Guayaquil, 2020). Este tipo de restricciones tuvo un impacto en las ventas del
restaurante con una disminucion promedio del 69%, por lo que, en el caso de la
empresa XYZ, se realizd un viraje al servicio enfocandose en el modo servicio a
domicilio con el uso de las aplicaciones mdviles; sin embargo, el negocio se vio
en la necesidad de acudir a préstamos institucionalizados de la banca privada

para el rescate de este tipo de pequefias empresas.

La pandemia ha dejado secuelas en la economia del pais; de acuerdo con el
BCE (2020): “Se prevé que el Producto Interno Bruto (PIB) para el afio 2020
presente un decrecimiento interanual que se encuentra en un rango
comprendido entre -7,3 % y -9,6 %”. Otro elemento para considerar es que en el
2020 “Ecuador va a recibir 7.150 millones de dolares por parte del FMI, del
Banco Mundial, del Banco Interamericano de Desarrollo, de la Corporacion
Andina de Fomento y de los bancos chinos” (Diario AS, 2020). En otras
palabras, las PYMES se verian beneficiadas con una campafa de microcréditos
gue les permitan mantenerse, reactivar su economia y, en conjunto, la economia

del sector.

» Factor social (S)

Guayaquil es una de las ciudades mas pobladas del Ecuador con 2.350.915

habitantes y una tasa de crecimiento poblacional del 1,58% (Instituto Nacional de
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Estadistica y Censos, 2010). En la ciudad, en los dultimos afios, se ha
desarrollado una nueva cultura alimenticia, determinada por la demanda
permanente de cangrejo, un crustaceo cuya diversa preparacion ha captado el
interés y se ha convertido en un referente gastronémico ligado a la identidad

guayaquileia y del costefio en general (Rojas, 2017).

Sin embargo, tras un largo periodo de aislamiento y la ruptura de la economia
mundial y local, en la actualidad se vive una realidad econémica incierta, lo que
ha ocasionado que en los hogares se cuide con mayor prolijidad los ingresos,
destinandolos preferentemente a bienes de primera necesidad, como lo es

alimentacion, educacion, pago de servicios basicos y salud.

= Factor Tecnoldgico (T)

En el desarrollo del proyecto se analizé el factor tecnolégico como una
prometedora herramienta que permita suplir la ausencia fisica de los clientes en
el restaurante y la utilizacion de diversas aplicaciones que puedan proveer rutas
de promocién, difusion del producto y la entrega de este hasta el consumidor

final.

Entre marzo y abril, la demanda mediante aplicaciones como Uber Eats,
Glovo, PedidosYa, Hugo y otras aumentaron exponencialmente. Uber Eats
Republica Dominicana refiere que de cara a la pandemia COVID-19, mas
personas se acogieron a las plataformas de entrega, por lo que han
experimentado un aumento en ordenes a nivel global de un 83 %. (Rodriguez,
2020)

2.2.2.2 Indicadores sectoriales

Un factor importante analizado es el impacto econémico que ha tenido el
COVID-19 en el Ecuador. De acuerdo con el boletin emitido por el Ministerio De
Produccion,Comercio Exterior, Inversiones y Pesca (2020) se muestra un gran
disminucion en las ventas promedio semanales para el sector comercio con un

49%, y el sector sevicios con 36%.
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L Afectacion en ventas por sector (En millones USD)
o I'_" i i [ PROMEDIO SEMANA SIN CoVID [ PROMEDIO SEMANA COVID (]} REDUCCION PROMEDIO SEMANAL
comercioalcanza un 49% (USD 3.561
834 millones), sequido por la o
manufacturs con 42% (USD 240 2000
milllones), el sector servicios con
¢l 36% (USD 335 millones),y,la 2056
agricultura con ¢ R ¥
23% (USD 56 millones) . 52 923
Al analizar |as venitas promedio o 589 575 245
Semianak 75 ot sectores 335 .IE‘
de manera agregada, 52 tiane - L- L- -Eg_ -ﬂ_
fue en las siete primeras 56 41
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llustracion 2.3 Afectacién en ventas por sector (Ministerio De Produccién, 2020)

“La afectacion general para las empresas es una reduccion del 42% en las
ventas. Los segmentos que superan este porcentaje con las medianas y
pequefias empresas, con el 48% y 54% respectivamente. En el caso de las

grandes empresas disminuyen en 41%” (Ministerio De Produccion, 2020, p.5).

2.2.3 Matrices EFE-EFI y anélisis FODA

= Matriz EFE

Para el anadlisis de los factores externos, se utilizé la matriz EFE, otorgando
pesos a cada factor encontrado, enfocando el mayor puntaje en el factor con
mayor probabilidad de éxito o impacto. Luego, se calific6 cada uno de los
factores, donde 1 significa que la respuesta es pobre, y 4 que la respuesta es
superior. Finalmente, se calculo el valor ponderado con la multiplicacion del peso

y la calificacion.
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Calificacion

Factores Peso |Calificacién
ponderada
Oportunidades 0.49
o1 Incentwgs ecqngmlcos por parte del goble'rno con 01 4 0.4
microcréditos a bajas tasas de interés
02 Auge_de las plataformas de serV|c,|o a domicilio e 01 4 04
impulso de las ventas a través de ellas
03 Popularidad en cuanto a variedad de platos tipicos a 01 3 03

base de cangrejo y diferentes mariscos

Incremento de la demanda con razoén al crecimiento

04 de la poblacion 0.1 2 0.2

Alianza estratégica de restaurantes con el sector del

05 . 0.09 1 0.09
turismo

Amenazas 0.51 1.39

Al La competencia y sus constantes promociones 0.09 1 0.09
A2 Cambio de preferencias en el consumidor 0.08 2 0.16
A3 Temporada de veda del crustaceo 0.08 3 0.24
A Aislamiento por emergenclhg sanitaria mundial COVID 0.2 3 0.6
A5 Nuevos competidores 0.06 2 0.12
1 1.21

llustracion 2.4 Matriz EFE del restaurante XYZ (Autores, 2020)

Como se puede observar, el valor de las oportunidades es de 1.39 y el valor
total de las amenazas es 1.21. Si el valor de las oportunidades es superior que las
amenazas, significa que el entorno externo es favorable para la marca. Sin
embargo, la diferencia, segun el analisis, es corta (0.18), por lo cual se debera
considerar una estrategia preventiva, analizar y reforzar las debilidades, y

robustecer las fortalezas para crear una proteccion contra el ambiente externo.

= Matriz EFI

Para la construccion de la matriz EFI, se siguidé un procedimiento similar al
utilizado para la matriz EFE. Para la calificacion de cada factor se considero: 1 =

debilidad mayor; 2 = debilidad menor; 3 = fortaleza menor; 4 = fortaleza mayor.
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Factores Peso [Calificacion Calificacion
ponderada
Fortalezas 0.55
F1 El resta,urante _cuenta con §erV|_C|o a domicilio a 0.07 4 0.28
través de diferentes aplicaciones locales
F2 Buena atencion y presentacion del personal 0.08 3 0.24
F3 Limpieza de las |n§tala9|ones, infraestructura 0.2 4 08
climatizada
F4 Personal con alta experiencia gastronomlca, 01 4 04
productos de alta calidad
Fs5 Negociacion directa con los proveedores de 01 3 03
mariscos

Debilidades 0.45 2.02

D1 Falta de rapidez en la entrega de los pedidos 0.2 1 0.2
D2 Bajo posicionamiento della.marca hacia el mercado 012 1 012

objetivo
D3 Aglomeraciones en la zona de caja al momento de 0.07 5 014
cancelar
D4 Comunicacién no efegtw:a en redes s?uales, que 0.03 1 0.03
provoca bajo "engagement

D5 Falta de espacio para los clientes en horas pico 0.03 2 0.06
1 0.55

llustracion 2.5 Matriz EFI del restaurante XYZ (Autores, 2020)

Al ser la calificacion total ponderada 0.07 mayor al valor promedio (2.5),
significa que las fortalezas aventajan en el andlisis; de la misma manera se

propusieron estrategias para mejorar en el analisis FODA.

= Apalisis FODA

En el analisis FODA, se consideraron los tres factores mas relevantes de cada

categoria de las matrices EFE y EFI.
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Matriz FODA - Restaurante XYZ

aplicaciones locales

de interés

Fortalezas Oportunidades Debilidades Amenazas
Servicio a domicilio a Incentivos econémicos
través de diferentes  |P°" parte del gobierno con| Falta de rapidez en la Nuevos
microcréditos a bajatasa| entrega de los pedidos competidores

Buena atencion y
presentacion del
personal

Incremento de la
demanda con razén al
crecimiento de la
poblacion

Bajo posicionamiento de
la marca hacia el
mercado objetivo

Temporada de veda
del crustaceo

Personal con alta
experiencia
gastronémica,
productos de alta
calidad

Alianza estratégica de
restaurantes con el sector
del turismo

Comunicacioén no efectiva
en redes sociales, que
provoca bajo
"engagement"

Aislamiento por
emergencia sanitaria
mundial del COVID-
19

llustracion 2.6 Matriz FODA del restaurante XYZ (Autores, 2020)

Con base en la matriz FODA estructurada, se propusieron las posibles

estrategias a llevar a cabo:
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Restaurante XYZ

Oportunidades — O

Amenazas - A

O1. Incentivos econdmicos por parte del
gobierno con microcréditos a baja tasa de
interés

Al. Nuevos competidores

02. Incremento de la demanda con razén al
crecimiento de la poblacion

A2. Temporada de veda del crustaceo

03. Alianza estratégica de restaurantes con el
sector del Turismo

A3. Aislamiento por emergencia
sanitaria mundial del COVID-19

Fortalezas — F

Estrategia FO

Estrategia FA

F1. Servicio a domicilio
a través de diferentes
aplicaciones locales

F1, O1: Implementar el personal, aplicacion, y
todo el sistema que se encargue de cubrir los
pedidos a domicilio

F1, Al: Ofrecer un excelente servicio a
domicilio que diferencie de la
competencia

F2. Buena atencion y
presentacion del
personal

F2, O2: Establecer protocolos de atencién
creando una excelente experiencia en el
consumidor

F2, A2: Crear una forma diferente en la
atencion, donde la experiencia del
consumidor sea un valor agregado

para una nueva visita

F3. Personal con alta
experiencia
gastronémica,
productos de alta
calidad

F3, O3: Mostrarse como una atraccion
turistica gastrondmica, teniendo como lema la
ruta del cangrejo

F3, A3: Crear expectativa en los
turistas con la variedad gastronémica
de mariscos, en especial los platos a
base de cangrejo, al finalizar el tiempo

de aislamiento y recibir a turistas

nacionales e internacionales

Debilidades - D

Estrategias DO

Estrategia DA

D1. Falta de rapidez en
la entrega de los
pedidos

D1. O1: Apalancarse en la inyeccion
econdmica del gobierno y contratar el
suficiente personal que mitigue el problema de
la falta de rapidez en la entrega de pedidos

D1, Al: Establecer un proceso de
toma y entregas de pedidos que
controle los tiempos, tomando como
referencia a la competencia

D2. Bajo
posicionamiento de la
marca hacia el
mercado objetivo

D2, O2: Establecer el mercado meta y crear
campanfas de marketing digital que busquen
posicionar la marca

D2, A2: Ofertar diferentes menus a
base de mariscos, como platos tipicos

D3. Comunicacion no
efectiva en redes
sociales, que provoca
bajo "engagement"

D3, O3: Apalancarse con el sector turismo
como medio de promocién y difusién de la
marca

D3, A3: Estructurar estrategias de
promocion y difusion con temas de
interés, como preparacion de recetas y
demés que el consumidor pueda
visualizar en las redes sociales del
restaurante

llustracién 2.7 Planteamiento de estrategias con base en el anélisis FODA (Autores, 2020)
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2.2.4 Andlisis financiero

En vista que el restaurante XYZ es nuevo en el mercado, se recopilaron los

registros contables correspondientes al afio 2020 por trimestres, siendo el primer

trimestre compuesto por los meses enero, febrero y marzo; el segundo por los

meses abril, mayo y junio; y el tercer trimestre por julio, agosto y septiembre.

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA

RESTAURANTE XYZ
Primer Segundo Tercer
trimestre trimestre trimestre
ACTIVOS
Activos Corrientes
Efectivo y Equivalentes al Efectivo $ 1455.00|$% 774.00|$ 922.59
Inventarios $ 267923($% 955.11|$% 1,844.23
Cuentas por cobrar $ 412217|$ 163026 |$ 2,356.25
Total Activos Corrientes $ 825640 $ 3,359.37|$ 5,123.07
Activos No Corrientes
Maquinaria, Equipo, Instalaciones y Adecuaciones $ 16,438.00 | $ 16,438.00 | $ 31,214.45
Muebles y Enseres $ 7,72836| % 7,72836|% 13,457.90
Equipo de Computacion $ 403.00|$ 4867.00|$ 7,200.00
Vehiculos, Equipo de Transporte y Caminero Movil $ 16,500.00 [ $ 16,500.00 | $ 16,500.00
Total Activos No Corrientes $ 44769.36 | $ 45533.36 [ $ 68,372.35
TOTAL ACTIVOS $ 53,025.76 | $ 48,892.73 | $ 73,495.42
PASIVOS
Pasivos Corrientes
Obligaciones con Instituciones Financieras-Corrientes $ 3,000.00($ 5,00000|$ 12,000.00
Beneficios a Empleados $ 600.00 [ $ 320.00 | $ 790.00
Otros Pasivos Corrientes $ 1500.00|$% 2500.00|% 2,500.00
Total Pasivos Corrientes $ 5,100.00| $ 7,820.00| % 15,290.00
Pasivos No Corrientes
Obligaciones con Instituciones Financieras-No Corrientes $ 15,000.00 [ $ 15,000.00 | $ 28,000.00
Total Pasivos No Corrientes $ 15,000.00 | $ 15,000.00 [ $ 28,000.00
TOTAL PASIVOS $ 20,100.00 [ $ 22,820.00 | $ 43,290.00
PATRIMONIO
Aportes de Socios, Participes o Fundadores $ 29,000.00 | $ 29,000.00 | $ 35,000.00
Utilidad del Ejercicio $ 392576| % (2,927.27)|$ (4,794.58)
TOTAL PATRIMONIO $ 3292576 | $ 26,072.73 [ $ 30,205.42
TOTAL PASIVOS+PATRIMONIO |$ 53025.76 | $ 4889273 | $ 73495.42

llustracion 2.8 Estado de situacion financiera 2020 del restaurante XYZ (Autores, 2020)
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ESTADO DE RESULTADOS INTEGRAL

RESTAURANTE XYZ

Primer Segundo Tercer

trimestre trimestre trimestre
Ventas $ 21,503.67 | $ 6,599.53 | $ 12,336.76
(-) Costo de Ventas $ 7,741.32 | $ 2,771.80 | $ 4,811.34
UTILIDAD BRUTA $ 13,762.35 | $ 3,827.73 | $ 7,525.42
(-) Gasto Sueldos o Salarios $ 6,000.00 | $ 3,200.00 | $ 8,000.00
(-) Gasto Promocion y Publicidad $ 970.00 [ $ 1,200.00 | $ 1,200.00
(-) Gasto Arrendamiento de Inmuebles $ 1,650.00 | $ 1,650.00 [ $ 1,900.00
(-) Gasto Servicios Basicos $ 41659 |$ 255.00|$ 500.00
(-) Otros Gastos $ 800.00 ($ 450.00|% 720.00
UTILIDAD NETA $ 3,925.76 | $ (2,927.27)| $ (4,794.58)

llustracion 2.9 Estado de resultados 2020 del restaurante XYZ (Autores, 2020)

Al observar la evolucion de los registros en el transcurso del 2020, se pudo

reconocer un decremento significativo en el desempefio financiero de la empresa

a partir del segundo trimestre, a causa del cese temporal de varias actividades

comerciales como medida ante la pandemia del COVID-19. En el tercer trimestre

hubo un incremento en cuanto a ventas, gastos e inversiones, debido a la

apertura del nuevo local en el mes de septiembre e implementacion de entrega a

domicilio a través de varias aplicaciones moviles.

Para un mejor analisis se calcularon las principales razones financieras,

determinadas a partir de la informacion contable del Gltimo trimestre con el fin de

evaluar el estado de la situacién de la empresa.

= Ratio circulante

Ratio circulante =

Activo circulante

5123.07

Ratio circulante = 0.34

Pasivo circulante

15,290.00

La ratio circulante determina si la empresa tiene suficientes activos a corto

plazo para pagar los pasivos a corto plazo. Al obtener como resultado una

cantidad menor a 1, significa que la empresa no tiene activos corrientes
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adecuados para liquidar sus pasivos corrientes, ya que por cada $1 de pasivo

corriente, la empresa tiene $0.34 de activos corrientes disponibles para pagarlo.

» Ratio prueba acida

Activo circulante — Inventarios _ 5,123.07 — 1,844.23
Pasivo circulante N 15,290.00

Ratio prueba acida =

Ratio prueba acida = 0.21

Esta ratio mide qué tan suficientes son los activos a corto plazo de una
empresa para cubrir sus pasivos corrientes. En este caso, una razén de 0.21
implica que la empresa posee $0.21 de activos liquidos para cubrir cada $1 de
pasivo corriente, por lo cual actualmente no puede reembolsar por completo sus

pasivos corrientes.

= Ratio de endeudamiento del activo

Pasivo total _ 43,290.00
Activo total ~ 73,495.42

Ratio de endeudamiento del actito =

Ratio de endeudamiento del activeo = 0.59

La ratio de endeudamiento del activo indica el porcentaje de activos que se
estan financiando con deuda. Cuanto mayor sea la ratio, mayor sera el grado de
apalancamiento y riesgo financiero. De acuerdo con el resultado, la cifra indica

que el 59% de los activos de la empresa se financian con deuda.

= Retorno sobre activos

Utilidad neta  —4,794.58

ROA = tivototal ~ 7349542

ROA = -0.07
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A través de este indicador se midi6 la rentabilidad de la empresa en relacion
con sus activos totales. Un rendimiento de los activos negativo significa que la

empresa no pudo utilizar bien sus recursos para generar ingresos.

= Retorno sobre el patrimonio

Utilidad neta _ —4,794.58

ROE = =
Capital total  35,000.00

ROE=-014

El ROE mide la rentabilidad de la empresa en relaciébn con su capital o
aportaciones de los socios. Un rendimiento sobre el capital negativo muestra que
la empresa no fue capaz de utilizar con éxito los recursos proporcionados por sus

inversores de capital para generar ingresos.
= Margen de utilidad

Utilidad neta _ —4,794 .58

Margen de utilidad = Ventas  12,336.76

Margen de utilidad = —0.39

Esta razon financiera calcula el porcentaje de beneficio que produce una
empresa a partir de sus ingresos totales. Un margen de utilidad del -39% significa

que por cada $1 de ventas, la empresa pierde $ 0.39.
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CAPITULO 3

3. RESULTADOS Y ANALISIS

3.1 Analisis de datos de la encuesta

Para la investigacion descriptiva se emple6 la técnica de encuesta, y el cuestionario
disefiado para la recoleccién de datos fue distribuido a través de la plataforma Google
Forms, de donde se obtuvieron los siguientes resultados:

= ;Cuédl es su género?

@ Masculino
@ Femenino

llustracion 3.1 Género de las personas encuestadas (Autores, 2020)

Existe un mayor nimero de personas pertenecientes al género femenino (60%) que
consumen mariscos en los sectores estudiados, en comparacion con el género

masculino (40%).



= ;Cuantos afos tiene?

@ Entre 18 - 25 afios
@ Entre 26 - 35 afios
& Entre 36 - 45 afios
@ Was de 45 afios

llustracién 3.2 Edad de las personas encuestadas (Autores, 2020)

La mayoria de las personas que visitan u ordenan a domicilio a los restaurantes de
mariscos en los sectores estudiados tienen entre 26 a 35 afios, seguido por las
personas que tienen entre 18 a 25 afnos.

= ¢Cual es su ocupacion?

Estudia 26 %0

Trabaja G4 %

Se dedica al hogar 6 %

Desempleadosa 14 %

llustracion 3.3 Ocupacion de las personas encuestadas (Autores, 2020)

Con respecto a la ocupacion de las personas encuestadas, el 64% trabaja, mientras

que la diferencia (36%) se dedica a estudiar, al hogar o estan en busca de empleo.
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= ;Cual es su estado civil?

@ Soltero/a

@ Casadofa
@ Divorciado/a
@ Viudo/a

@ Unidn libre

llustracion 3.4 Estado civil de las personas encuestadas (Autores, 2020)

Existe una menor proporcién de personas casadas, divorciadas o en unién libre
(32%) que consumen mariscos en los sectores estudiados, en comparacioén con las

personas solteras (68%) que presentan tales caracteristicas.

= (Cudl es su nivel de ingreso neto mensual?

@ Menos de 400

@ Entre 5400 - 31,000

@ Entre 1,001 - 2,000
@ Mas 52,000

@ Mo trabajo actualmente

llustracién 3.5 Nivel de ingresos de las personas encuestadas (Autores, 2020)

El nivel de ingreso de mensual de las personas que consumen mariscos en los

sectores estudiados oscila principalmente entre $400 y $1,000.
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= ¢(/Quéformade consumo en restaurantes prefiere realizar?

@ A domicilio
@ Presencial

llustracion 3.6 Forma de consumo de preferencia en restaurantes (Autores, 2020)

La mayoria de las personas encuestadas manifestaron que prefieren realizar sus
consumos en restaurantes de manera presencial (62%), frente a las que prefieren

realizarlo a domicilio (38%).

= ¢Por qué motivos prefiere realizar su consumo de esta manera?

Comodidad 74 %
Tiempo
Seguridad
Distancia

Disfrutar de la comparia

Par cambiar de ambiente

llustracién 3.7 Motivos de preferencia de determinado medio de consumo (Autores, 2020)

El principal motivo por el que las personas encuestadas afirmaron preferir realizar su
consumo en restaurantes de manera presencial es debido a la comodidad que
representa dicha forma de consumao.
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= ¢Con qué frecuencia ordena a domicilio o visita a un restaurante?

& MNunca

@ Earaments

@ Ccasionalmente

@ Frecuentemente

& Muy frecuentements

llustracion 3.8 Frecuencia de consumo en restaurantes (Autores, 2020)

La mayoria de las personas encuestadas realizan sus consumos en restaurantes
ocasionalmente (46%). Sin embargo, existe una gran proporcion de personas que

raramente ordenan a domicilio o visitan un restaurante (42%).

= Ordene en grado de importancia las siguientes caracteristicas para elegir un

restaurante, siendo 1 la mas importante y 7 la menos importante:

90%

m[Decoracidn

mMisica amena

= Comida

m Servicio

= Precio

mFacilidad de parqueo

= Cumple con los protocolos de
seguridad e higiene

llustracion 3.9 Caracteristicas mas importantes al momento de elegir un restaurante (Autores, 2020)

Se determiné que las caracteristicas mas importantes para elegir un restaurante, de
acuerdo a las personas encuestadas, son la comida, el servicio, precio y que se
cumplan los protocolos de seguridad e higiene; mientras que las menos importantes

son la decoracion, que haya musica amena y facilidad de parqueo.
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= ;/Como se entera la mayoria de las veces acerca de restaurantes que no ha
visitado?

@ ‘olantes
@ Eedes sociales

O Aplicaciones de envio a domicilio (Ej.
Glovo)

@ FPasando cerca del restaurante
@ Recomendaciones personales

llustracion 3.10 Medios utilizados para conocer nuevos restaurantes (Autores, 2020)

La gran mayoria de personas encuestadas se entera de nuevos restaurantes a
través de redes sociales (60%), y en menor proporcion por medio de recomendaciones

personales, pasando cerca del restaurante o aplicaciones moviles (40%).

= ¢ Cudl es el principal motivo que le lleva a regresar a un restaurante?

La calidad de los alimentos 92 %
El servicio recibido 32 %
Las normas de higiene 22 %

Calidad vy =ervicio 2%

llustracion 3.11 Motivos que llevan al consumidor a regresar a un restaurante (Autores, 2020)

La calidad de los alimentos destac6 como el principal motivo que los lleva a las

personas encuestadas regresar a un restaurante, alcanzando el 92% de las
respuestas.
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= ¢;Cuéntas veces al mes ordena a domicilio o visita a un restaurante que se

especialice en la cocina de mariscos?

@ 1-2veces
® :-4veces
O 5-6veces
@ Mas de 6 veces

llustracion 3.12 Frecuencia de consumo en restaurantes de mariscos (Autores, 2020)

Con relacion al consumo en restaurantes de mariscos, la mayoria de las personas

encuestadas (92%) afirmaron realizarlo de 1 a 2 veces al mes.

= ¢Con quién suele principalmente visitar este tipo de restaurantes?

& Amigos

@ Compafieros de trabajo o estudio
& Familiares (adultos v nifios)

@ Familiares (solo adultos)

@ Fargja

& Solofa

llustracion 3.13 Tipos de acompafiantes al momento de visitar dichos restaurantes (Autores, 2020)

Entre los principales grupos de personas que suelen acompaifiar a las personas
encuestadas a este tipo de restaurantes, se identificaron amigos (48%), seguido por los
familiares adultos (20%), y en menor proporcion pareja, familiares adultos y nifios, o

comparfieros de trabajo/estudio (32%).
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= ¢;Cuénto dinero en promedio suele gastar cuando visita este tipo de

restaurantes?

@ Entre §5- 520
@ Entre 521 - 340
@ Entre 541 - 560
@ Entre 551 - 530
@ Mas de 530

llustracion 3.14 Gasto promedio de consumo en restaurantes de mariscos (Autores, 2020)

Las personas que visitan los restaurantes de mariscos en los sectores estudiados
indicaron gastar en su consumo entre $5 y $20 principalmente (48%), mientras que otra

proporcion significativa (42%) afirmo gastar entre $21 y $40.

= ;Qué producto es que el consume con mayor frecuencia en restaurantes que

se especializan en la cocina de mariscos?

Platos a base de cangrejo 38 %

Flatos a base de pescado 26 %

Platos a base de camaron 56 %o

Bebidas alcohdlicas

Siempre varia 20 %

llustracion 3.15 Tipo de producto de mayor consumo en restaurantes de mariscos (Autores, 2020)

Los platos a base de camaron destacaron como el producto consumido con mayor
frecuencia (56%) en tales restaurantes por las personas encuestadas. El cangrejo fue

el segundo producto destacado, alcanzando un 38% de las respuestas.
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= ¢En qué horario del dia generalmente ordena a domicilio o visita este tipo de

restaurantes?

@ Almuerzo
@ Cena
@ Cualguier horario

llustracion 3.16 Horarios del dia con mayor consumo en dichos restaurantes (Autores, 2020)

La gran mayoria de personas encuestadas (48%) manifesto realizar sus consumos

en dichos restaurantes en cualquier horario.

= ¢Cudl de los siguientes restaurantes que se especializan en la cocina de

mariscos conoce?

Canagrejal Marthita 62 %
Canagrejos de Milo

Canarejal Ochipinti

Canagrejal HLHAL

Mundo Cangrejo

Cangrejal Marnsqgueria Qlguita

La pata gorda

llustracion 3.17 Posicionamiento de los restaurantes de mariscos (Autores, 2020)

Entre los principales restaurantes de mariscos que manifestaron conocer las

personas encuestadas esta el Cangrejal Marthita (62%) y el Cangrejal Ochipinti (36%).
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= (A cudl de este tipo de restaurantes visita generalmente?
Cangrejal Marthita he %

Cangrejos de Nilo

Cangrejal Ochipinti

Canarejal HLHAL

Mundo Cangrejo

Cangrejal Marisqueria Olguita
La pata gorda

llustracion 3.18 Restaurantes de mariscos mas visitados (Autores, 2020)

Las personas encuestadas indicaron que los restaurantes de mariscos que visitan

con mayor frecuencia son el Cangrejal Marthita (52%) y el Cangrejal Ochipinti (24%).

= (/Qué tan satisfecho/a se encuentra con los restaurantes que hay en el

mercado actualmente que se especializan en la cocina de mariscos?

@ Nuy inzatisfechola

@ Insatisfecho/a

@ Parcialmente satisfechola
@ Satisfechola

@ Muy satisfechola

llustracién 3.19 Grado de satisfaccién con relacién alos restaurantes de mariscos (Autores, 2020)

El 70% de las personas encuestadas manifestaron estar satisfechas con los

restaurantes de mariscos que hay actualmente en el mercado.
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= (/Qué preocupaciones, quejas o sugerencias tiene acerca de como mejorar el

servicio que proveen dichos restaurantes actualmente?

m Dar un mejor servicio y con personas
gue tengan conocimiento de servicio
al cliente

m Entregar drdenes mas rapido
Cumplir medidas de bioseguridad

= Mejorar la higiene y control de plagas

= Ofrecer variedad de platos de
mariscos con buena calidad

llustracion 3.20 Principales comentarios referente al servicio actual de dichos restaurantes (Autores, 2020)

Entre los principales comentarios realizados por las personas encuestadas para
mejorar el servicio actual de los restaurantes de mariscos, resaltaron los relacionados a
mejorar el servicio, cumplir medidas de bioseguridad y ofrecer variedad de mariscos
con un 22% de las respuestas respectivamente, seguido por mejorar los tiempos de

entrega con un 19%.
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3.2 Cuadro de mando integral (Balanced Scorecard)

competencia del
personal.

capacitaciones

Perspectiva Objetivos Indicadores Periodicidad | Minimo |Aceptable| Meta
Optimizar los ingresos y
los gastos de la % ROl marketing Trimestral 100% 150% >200%
_ _ empresa.
Financiera
Incrementar la 0 o
rentabilidad de la éoet'\;l argen de utilidad Trimestral 5% 6% 27%
empresa.
Mantener altos niveles [# Quejas acerca de la
de satisfaccion del calidad de alimentos o Mensual 105 80 <60
Cliente cliente. servicio
Constrwr y mejorarla # Nuevos clientes Mensual 1,400 1,600 =1800
red de clientes.
Aumentar engagement (Total
9ag interacciones/Alcance Mensual 50% 60% -80% | =80%
enredes sociales. L
Proceso de la publicacion)*100
interno | Reducir el tiempo de | Tiempo promedio de 45 <35
preparacion de preparacion de Mensual . 40 minutos|
: . minutos minutos
alimentos. alimentos
% Resultados altos de
Fomentar personalde |encuesta de Semestral 75% 80% 2 90%
o alto rendimiento. satisfaccion al personal
Aprendizajey
crecimiento ; ;
Me]orar F:ontlnuamente % Empleados que
las habilidades y la aprobaron Semestral 75% 80% >90%

llustracion 3.21 Cuadro de mando integral (Autores, 2020)
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3.3 Cuadro deriesgos

Descripcion del

la competencia
del personal.

conformismo.

cliente.

Objetivos o Causas Consecuencias Control Probabilidad | Impacto | Riesgo
- . Problemas en Control enlas
Optimizar los Debido a la no ;
. o Falta de controly |pagos a estrategias de
ingresos ylos  |eficiente . ;
- - estrategias empleados y marketing, en los | Muy Probable | Moderado Alto
gastos de la administracion de la | . .
financieras. proveedores por |ingresos y gastos
empresa. empresa. P .
déficit generado. |periddicamente.
S . Idear estr i
Incrementar la Bajo nivel en las Medidas de Ingresos por (?:ar(?:wto?:tiga as
. ventas afectada por |aislamiento por |debajo del punto | . promociony Muy Probable Alto Alto
rentabilidad de factores externos osible rebrote. [de equilibrio distribucion a
la empresa. - |P ' 4 ' domicilio.
Revision de
Formas de envio protocolos de
Mantener altos a domicilio o o envio y de
. S Pérdida de . .
niveles de Mala experiencia en |nuevos . bioseguridad en
- ., o clientes y malas R Poco Probable| Moderado [Moderado
satisfaccion del |el servicio. protocolos de ; la distribucion del
. L referencias.
cliente. atencion por la producto y
emergencia. atencion al
cliente.
. Campafa de
. Varios L
Construiry . . fidelizaciony
. competidores Incremento de la |Bajas barreras L
mejorar la red de comunicacionde | Probable Alto Moderado
. copando el oferta. de entradas.
clientes. la propuesta de
mercado.
valor.
~ . Bajo nivelenlas |Plantear
Aumentar Campafia de Social |Desenfoque en el ve r]] tas por parte | estrateqias de
engagementen |Media Ads mercado porp aregias Muy Probable Alto Alto
; L s de nuevos Social Media
redes sociales. |ineficiente. objetivo. .
clientes. Ads.
Reducir el - Reducciénen la
. . Desconocimiento| . Integrar procesos
tiempo de Inconformidad por clientela por falta |,
L, ) de procesos S agiles y personal Probable | Moderado |Moderado
preparacion de |parte de los clientes.|, ~. de atencién .
; agiles. . . capacitado.
alimentos. inmediata.
Clientes Capacitaciones
. Falta de o al personal y
Fomentar Mala atencion al . insatisfechos y -
: capacitaciones al contratacion de Probable | Moderado |Moderado
personal de alto |cliente. malas
- personal. . personal
rendimiento. referencias. o
calificado.
Mejorar Estancamiento en |Falta de plan de
. " . : Programa de
continuamente |las habilidades del [mejora continua . o .
- L Mal clima laboral. |capacitaciones Probable | Moderado Bajo
las habilidades y |personal, enla atencion al continuas

llustracién 3.22 Cuadro de riesgos (Autores, 2020)
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3.4 Estrategia de marketing

3.4.1 Segmentacion del mercado

» Geografica

Pais Ecuador
Ciudad Guayaquil
Regién Costa
Tipo de poblacién Urbana

Sectores

Los Sauces, Garzota, Alborada, Urdenor,
Guayacanes, Acuarela, Samanes, Juan
Montalvo y EI Céndor

llustracion 3.23 Segmentacién geogréfica (Autores, 2020)

= Demografica

Edad 18 - 40 afios
Género Ambos
Ocupacion Personas que trabajan

Ingresos anuales

$4,800 - $ 12,000

Nacionalidad

Ecuatoriana

llustracion 3.24 Segmentacion demografica (Autores, 2020)

»Psicogréfica

Personalidad

Sociables

Estilo de vida

Digital

Estrato socio-econémico |Medio

llustracion 3.25 Segmentacién psicografica (Autores, 2020)
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= Conductual

Beneficios buscados

Satisfaccion, alimentacion, contacto social

Tasa de utilizacion

Usuarios medios

llustracion 3.26 Segmentacion conductual (Autores, 2020)

3.4.2 Seleccién del mercado meta

Después de evaluar varios segmentos, se determiné utilizar una estrategia de
marketing concentrado para la empresa culinaria, en la cual esta se dirigira a los
segmentos definidos y especificados previamente.
particularmente eficaz para las pequefias empresas con recursos limitados,
porque les permite lograr una posicién soélida y hacer la marca mas eficaz y
competitiva, satisfaciendo las necesidades de aquellos pequefios segmentos

homogéneos seleccionados.

3.4.3 Diferenciacion y posicionamiento

Esta estrategia es

Diferenciacion

La diferenciacion que ofrece el restaurante X7 radica en la amplia variedad
de platos que los consumidores pueden encontrar en su menud de mariscos
a una adecuada relacion entre calidad y precio, lo gue le genera un valor

agregado frente a la oferta de otros locales gastrondmicos que atienden a
los mismos segmentos.

Posicionamiento

La propuesta seleccionada para que la empresa posicione su marca es de
ofrecer mas por lo mismo, es decir, ofrecer mas beneficios a los
consumidores al mismo precio. Esta propuesta permitira impulsar la posicion
de la empresa por encima de la de sus competidores, considerando que los
clientes se sienten atraidos por las empresas que ofrecen el precio mas bajo
y aun entregan el mismo producto, porque no fienen que sacrificar la alta
calidad que desean por un precio mas alto.

llustracion 3.27 Diferenciacion y posicionamiento (Autores, 2020)
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Precio

Mas Lo mismo Menos

Mas
"E.
5]

":.; Lo mismao
[
@0

Menos

llustracion 3.28 Posibles propuestas de valor (Kotler & Armstrong, 2013)

3.5 Mezcla de marketing

3.5.1 Producto

El restaurante XYZ se especializa en la preparacion de mariscos y dispone de un amplio
ment de bebidas. Dentro de su mend ofrece:

Arroces: Marinero, mixto, con camardn.

Ceviches: Mixto, marinero, de camaron.

Combos cangrejal: Cangrejo al ajillo, criollo, encocado o a la cantonesa.

Especialidades: Camarones al ajillo/apanados/encocados/en brochetala la cantonesa,
corvina frita/asada, risotto de cangrejo/camarén/marinero, conchas asadas/al ajillo, chop
suey, entre ofros.

Infantil: Salchipapas, nuggets, deditos de pescado.

Pigueos: Guantan de cangrejo/camardn/mixto, calamar apanados.

Bebidas: Micheladas, jugos, gaseosas, aguas, cervezas de diversos tipos.

Los clientes pueden encontrar una gran variedad de platos con ingredientes de calidad de
los diferentes tipos de mariscos y en especial del camaron, al ser el producto que consumen
con mayor frecuencia las personas pertenecientes al mercado meta. Ademas, se propuso la
implementacion de un menu ejecutivo, considerando que el plblico objetivo son personas
que trabajan. Este men( incluye una entrada, plato principal, bebida y postre a un solo precio
asequible.

Por otra parte, en vista que el restaurante XYZ es una empresa de servicios, el equipo de
liderazgo debe centrarse en satisfacer a sus empleados para que quieran servir mejor a los
clientes. A través del marketing interno e interactivo se buscara motivar a los empleados a
trabajar en equipo para satisfacer a los clientes. Esto da como resultado que todaos, en todos
los niveles de la organizacion, estén capacitados para brindar un excelente servicio al cliente;
se realizara mediante la comunicacion de los objetivos de la empresa con regularidad, con
programas de capacitacion acerca de técnicas de satisfaccion y servicio al cliente y utilizacion
de los servicios de la empresa, y otorgando un buen salario y condiciones laborales.

llustracion 3.29 Estrategias de producto (Autores, 2020)
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3.5.2 Precioy plaza

Precio

Con respecto a este elemento, se selecciond la estrategia de fijacion de
precios basada en la competencia, la cual implica establecer los precios en
relacion con los precios de sus competidores. Por lo tanto, la empresa se
mantendra en el rango de precios que posee actualmente ($5.00 - $20.00)
al ser similar al rango fijado por sus principales competidores, y, ademas,
porgue se ajustan al piblico objetivo, considerando que la empresa XYZ
atiende a clientes de un estrato medio. Con esta estrategia, el enfoque
principal del restaurante estara en la variedad y calidad de platos que ofrece
a sus consumidores, como un valor agregado frente a la oferta de los
competidores.

Plaza

La distribucion o plaza se realizara a través de los dos locales que posee la
empresa actualmente en el sector de Los Sauces para consumo presencial.
Asimismo, se implementara un modelo de pedidos a domicilio donde los
clientes podran llamar para realizar su pedido y acudir al restaurante a
recogerlo, o utilizando el servicio a domicilio que la empresa oferta. Para
garantizar la rapidez en la entrega de los pedidos, la empresa recurrira a la
contratacién de nuevo personal especializado en la reparticion de las
ordenes.

llustracion 3.30 Estrategias de precio y plaza (Autores, 2020)

3.5.3 Promocioén

Se definié efectuar una estrategia de promocién jalar, en la cual “el productor
dirige sus actividades de marketing (sobre todo publicidad y promocion al
consumidor) hacia los consumidores finales para inducirlos a comprar el producto”
(Kotler & Armstrong, 2013, p.364).

Actividades de marketing

Actividades de marketing del revendedor (venta personal,
del productor (venta personal, —_— puglicidactl: proqnoc]idn

promocidn personal, otras) S le ventas, otras

Productor ’ Mmonstas } Consumidores
¥ mayoristas
Estrategla de empujar
Demanda Minoristas Demanda
Productor ‘ y mayorisias ‘ Consumidores
I Actividades de marketing del productor (publicidad al consumidor, promocidn de ventas, otras) ?

Estrategia de jalar

llustracion 3.31 Estrategias de promocion de empujar y jalar (Kotler & Armstrong, 2013)
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“Las empresas deben hacer mas que sélo crear valor para el cliente; también
deben usar la promocion para comunicar ese valor de manera clara y persuasiva”
(Kotler & Armstrong, 2013, p.354). Kotler & Armstrong (2013) presentan cinco
herramientas principales de promocion, de las cuales se realiz6 un enfoque en

dos: publicidad y promocion de ventas.

3.5.3.1 Publicidad

Objetivo publicitario

El objetivo de estructurar el siguiente plan de publicidad es informativo,
dado que la empresa busca comunicar el valor al cliente de los productos y
servicios que ofrece, ademas de crear una imagen de la marca y empresa.

Presupuesto de publicidad

Toda campafia publicitaria, ya sea tradicional o por medios digitales, genera
un costo. Una vez definidos los objetivos, se estructurd un presupuesto para
su ejecucion; se escogio el método costeable para establecer un
presupuesto que la empresa pueda costear, siendo ideal para las PYMES.

Estrategia de publicidad

Por ser una forma facil y de bajo costo para llegar a un gran nimero de
clientes del segmento objetivo, se desarrollara la estrategia en las
plataformas digitales de Facebook e Instagram, considerando que las redes
sociales fueron uno de los canales con mayor porcentaje en ser utilizado
por los encuestados, alcanzando un 60% de las respuestas.
“‘Las marcas se han dado cuenta que la publicidad por redes sociales es
una magnifica forma de poder llegar a su publico objetivo y de una forma
mas barata que otros canales de pago como Google Ads” (Golding, 2019);
motivo por el cual se implementara una campaiia de Social Ads o publicidad
en las redes sociales de Instagram y Facebook Asimismo, se estructuraran
algunos roles dentro del personal de la empresa que se encargaran de
estructurar, ejecutar y evaluar la campania; estos roles que estaran al frente
son trafficker digital y disefiador grafico.

llustracion 3.32 Plan de publicidad (Autores, 2020)

- Trafficker digital: Su funcion méas importante es controlar y gestionar el trafico
de pago de una pagina web o landing page, ademas de formar parte de la
planificacién de la campafa de Social Ads que buscard comunicar la propuesta
de valor de la empresa. Para el segundo bimestre del afio se implementara la
campafia Social Ads con el objetivo de transmitir la propuesta de valor de la
empresa hacia el segmento de mercado, generando un engagement en todo el

trafico obtenido en la campaiia.
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Auditoriade la
cuenta
publicitara

Flanificacidn
de la

Realizar estrategia

infarmes

publicitara

Funciones de
un trafficker

Creacidn de

las camparias

Qptimizacian

Analisisde la

carnpafia

llustracién 3.33 Funciones de un trafficker digital (Autores, 2020)

- Disefiador gréafico: La planificacion de la campafia de Social Ads requiere una
presentacion correcta de la propuesta de valor que se quiere trasmitir, lo cual se
realizara mediante un disefiador grafico que formara parte del equipo ejecutor de
la campafa, quien sera en el encargado de disefiar y proponer posts o artes
digitales, y videos promocionales de la empresa que se proyectaran

cronologicamente a lo largo del primer trimestre de lo que durara la campafia.
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3.5.3.2 Promocién de Ventas

“Consiste en incentivos a corto plazo para fomentar la compra o venta de
un producto o servicio” (Kotler & Armstrong, 2013, p.409). La estrategia es
emular y superar varias de las esirategias gque los competidores
implementan, apalancados en los varios eventos deportivos locales a
realizarse desde el segundo bimestre del 2021, como son partidos de fatbol
de equipos locales y seleccion ecuatoriana, combinando la personalizacion
y excelentes historias en plataformas digitales modernas para atraer,
deleitar y entusiasmar a los posibles comensales potenciales.

Otra propuesta de promocion de ventas es crear dias con descuentos o
adicionales sin costo, omitiendo el costo por envio si las ventas son a
direccion. Los canales de difusion establecidos son Instagram, donde las
historias son una herramienta que ayuda en gran manera al Storytelling que
se desee proyectar de la propuesta de valor de la empresa, y que ademas
esta vinculada con Facebook y cumple la misma funcidn.

llustracion 3.34 Propuestas para promocién de ventas (Autores, 2020)

3.6 Programas de accion

Plan de accién

Objetivos y Estrategias

Marzo Abril Mayo
Sl|82|83 |S4 Sl|82 |83|S4 Sl|82|83| S4

Elaboracién de contenido

Auditoria de Social Ads.

Elaboracién de posts o artes digitales.

Elaboracién de videos promocionales.

Publicidad online

Lanzamiento de promocion "combo partido de fatbol".

Lanzamiento de promociones "entre amigos".
Lanzamiento de promocion "en familia se disfruta mas". - -
Lanzamiento de promocién "el regreso del rey cangrejo".

Concurso "el mejor plato a base de cangrejo”.

Lanzamiento de promocion "la mama del cangrejo". -

Lanzamiento de promocion "para el rey de la casa". Esta promocion se lanzara en el mes de junio

Lanzamiento de los videos promocionales. | - | | - | | -

llustracion 3.35 Programa de accién para el segundo bimestre 2021 (Autores, 2020)

En el programa ilustrado se especifico la actividad a realizar por cada semana del
mes correspondiente. Este plan de accion proyectado a tres meses se repite los

préximos tres meses durante todo el afio, tomando en cuenta las fechas de veda del
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cangrejo, para que la promocion del regreso del cangrejo se efectlue en las fechas que

se vuelve a consumir el mismo.

;Qué se hara?

Se estructuraron campafas de Social Ads con el objetivo de atraer nuevos clientes,
convertilos en ventas y fidelizarlos. Estas campaiias seran lanzadas progresivamente en
el primer mes del horizonte de planeacion.

Etapa de analisis: Auditoria de Social Ads

Una vez establecido el segmento de mercado al que se enfocaran las campaifias, ademas
de las metas que se quieren lograr con ellas, se considerara un analisis interno y externo
del tipo de contenido empleado, herramientas, reputacién y demas informacién a evaluar
relacionada a las campanas.

¢Cuando se hara?

Luego del analisis previo al planteamiento de la estrategia, se establecieron las acciones a
realizar en cada uno de los meses.

Elaboracion de posts o artes digitales

El disefiador grafico se encargara de disefiar tres artes por cada lanzamiento de
publicidad para formato historia, y tres artes para formato feed en Instagram que también
estaran vinculados con Facebook, con lo cual serian un total de 48 posts para la primera
semana.

Elaboracion de videos promocionales

Los videos tendran como objetivo dar a conocer y hacer un Storytelling del restaurante,
por lo tanto, se crearan videos de los clientes, de las personas que han ganado los

concursos y de los empleados, con duracion minima de un minuto y maxima dos minutos
vy medio, para ser colgados en un feed o IGTV en Instagram y también en Facebook.

llustracion 3.36 Plan de accién (Autores, 2020)

3.7 Viabilidad financiera

Con el objetivo de estimar mejor los ingresos y egresos que mantendra la empresa
XYZ durante los meses que se estimaron para el presente estudio, se realizaron los

siguientes célculos:

= Costos de promocion y difusiéon

Luego de realizar un estudio en el cual se identificd que la mayor influencia por parte
de los encuestados es en redes sociales como Facebook e Instagram, y una vez
estructurado el mercado objetivo, se enfocé la campafa publicitaria en estas dos redes

sociales, tomando en cuenta el costo por clic, lo cual, en el caso de Facebook, “es un
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monto promedio de dolares se pagara por cada vez que un usuario dé clic en su
anuncio; también se puede pagar por cada 1000 veces que aparece en la pantalla su
anuncio” (Del Alcazar, 2020). Para Instagram esto puede variar, ya que “el precio
promedio por clic se encuentra alrededor de los $0.70 — $0.80 ddlares. Esta cifra
proviene de un analisis de mas de $300 millones en gastos publicitarios” (Antevenio
SA, 2020).

Por otro lado, los anuncios en Facebook se manejan de diferente forma; aqui la
herramienta es muy clara y objetiva al pedir que la segmentacion de la campafia se dé
en las distintas variables a considerar como son género, edad, pais, ciudad, estado

civil, gustos e intereses del usuario.

Industria CPM CPC
Automotriz $ 450|% 018
E-commerce $ 78413 0.51
Educacion $ 561 |3 044
Entretenimiento $ 390|3%F 0.16
Alimentos v bebidas $§ 399]|1% 019
Servicios profesionales | $ 13.35 1 $ 1.01
Al por menor $§ 5211% 025
Tecnologia $ 966]|% 040

llustracion 3.37 Costo de publicidad en Facebook de acuerdo ala industria (Salesforce, 2015)

= Estimacién de la demanda

Para tener una mejor estimacion de los ingresos y egresos durante el periodo de
planeacién, se estimé la demanda considerando que se espera obtener un incremento
constante trimestralmente del 35% en la misma, producto de la campafia de Social
Media Ads. Se estim6 una demanda promedio con base en los ingresos del ultimo

trimestre respecto a un consumo promedio por individuo de $20.
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Demanda Proyectada
Afo Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Ventas Ultimo afio. ($) 40439,96

Consumo Promedio (3$) 20

Demanda 2022 2730 3685 4975 6716 9067

llustracion 3.38 Demanda proyectada (Autores, 2020)

» Tasa minima aceptable de rendimiento (TMAR)

Para encontrar la tasa minima aceptable de rendimiento exigida por el inversionista,

se aplicé el método CAPM (Capital Asset Pricing Model) o modelo de valoracion de
activos financieros con los siguientes datos:

Datos CAPM Valor

Rf = Tasa libre de Riesgo 0
(Bonos EEUUV) 0,94%

B= Beta de la industria de los 0,74

restaurantes apalancado

Rm= Rendimiento del Mercado| 15,84%

(Rm- Rf) = Prima de Riesgo | 14,90%

llustracion 3.39 Datos para CAPM (Autores, 2020)

Luego se aplicé la formula que obtiene el costo de oportunidad de los inversionistas

0 tasa minima aceptable de rendimiento que se muestra a continuacion:

Ke = Rf + B(E(Rm) - Rf)

Donde se obtiene el Ke = 11.97%
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= Flujo de caja

Se considerd la demanda
proyectada para calcular los
ingresos en los proximos cinco
afios, ademas de una disminucién
en el rubro de promocian y
publicidad, tomando en cuenta que
el costo de venta refleja un 25%

Una vez encontrada la TMAR, se
elabord el flujo de caja
proyectado que permitié
visualizar los ingresos y egresos
en los timestres posteriores al
horizonte de planeacion.

Asimismo, se considero en el
transcurso de los afios un
incremento porcentual de los
gastos y salarios, promocion y
publicidad, y gastos de
arrendamiento en un 10% por
afio, y de la misma manera los
gastos de servicios basicos y
ofros gastos en un 25%.

Los incrementos se deben realizar
por la inclusion de varios platos
ejecutivos en el mend, promocion y
difusion, la contratacion de nuevo
personal experimentado en el area
digital, y adicionalmente en los
costos de capacitaciones para la
mejora en el personal.

llustracion 3.40 Proceso para elaboracion de flujo de caja (Autores, 2020)

El resultado de este analisis reflej6 que se puede considerar al proyecto viable,
debido a que su TIR es 12%, superando en un porcentual a la TMAR. De ahi que, si se
desea obtener una mayor TIR, el ajuste se debe realizar minimizando los gastos y

costos.

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Demanda Proyectada 2022 2730 3685 4975 6716 9067
Ventas $ 54,594.00 | $73,701.90 | $99,497.57 | $134,321.71 | $181,334.31
(-) Costo de Ventas (25% ventas) $ 13,648.50 | $18,425.48 | $24,874.39 | $ 33,580.43 | $ 45,333.58
Utilidad Bruta $ 40,945.50 | $55,276.43 | $74,623.17 | $100,741.28 | $ 136,000.73
(-) Gasto Sueldos o Salarios $ 32,000.00 | $35,200.00 | $38,720.00 | $ 42,592.00 [ $ 46,851.20
(-) Promociony Publicidad $ 3,200.00|$ 3,520.00 (% 3,872.00|$ 4,259.20($ 4,685.12
(-) Gasto Arrendamiento de inmuebles $ 7,600.00($ 8,360.00|% 9,196.00 | $ 10,115.60 | $ 11,127.16
(-) Gasto Servicios Basicos $ 2,000.00 ($ 250000 ($ 3,12500($% 390625(% 4,882.81
(-) Otros Gastos $ 2,000.00|$ 2,500.00 (% 3,125.00|$ 3,906.25($ 488281
Utilidad Antes de Impuestos $ 585450 (% 3,196.43 | $16,585.17 | $ 35,961.98 | $ 63,571.63
IR 25% $ -1463.63|$ 799.11($ 414629|$ 8,990.50($ 15,892.91
Participacion Trabajadores 15% $ -87817|$ 479.46|% 2487.78|$ 539430(% 9535.74
Utilidad Después de impuestos $ -351270|$ 191786 |% 9,951.10 | $ 21,577.19 | $ 38,142.98
Ingreso afo anterior 40439.96
Flujo Neto de Efectivo $ -40,43996 (9% -351270($ 191786 |$ 9,951.10|$ 21,577.19 | $ 38,142.98
Valor Actual Neto VAN $441.03
Tasa interna de retorno TIR 12%

llustracién 3.41 Flujo de caja proyectado (Autores, 2020)
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CAPITULO 4

4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

Con la finalidad de posicionar a la empresa en el mercado, a través de herramientas

de direccidn estratégica, en este trabajo se disefié un plan de marketing y estrategias

comerciales, y luego del desarrollo de los procesos metodoldgicos, analisis y resultados

obtenidos se concluye que:

Tras realizar el andlisis del entorno de la empresa como parte del primer objetivo
especifico, se evidencié que la industria a la que pertenece el restaurante tiene un
alto potencial de ganancias, considerando ademas que el cangrejo se ha convertido
en un referente gastronémico ligado a la identidad guayaquilefia y del costefio en
general. El entorno externo es levemente favorable para la empresa culinaria, y
conjuntamente, sus fortalezas aventajan ligeramente a sus debilidades; sin
embargo, frente a la carencia de herramientas estratégicas que proporcionen una
pauta para la utilizacién efectiva de sus recursos, la pandemia de COVID-19 y las
restricciones que implica la misma, el restaurante no ha logrado posicionarse en el
mercado, y, por ende, ha tenido un impacto en sus ventas con una disminucion

promedio del 69% y un margen de utilidad del -39%.

Para el segundo objetivo especifico, posterior a la investigacion de mercados, se
identific6 como publico objetivo a todas las personas que tienen entre 18 y 40 afios
gue consumen mariscos y residen en los sectores de Los Sauces y sus alrededores
en la ciudad de Guayaquil. A esto se suma que, el mercado meta se conforma por
personas que trabajan, utilizan medios digitales, pertenecen a un estrato
socioecondmico medio y buscan un restaurante en el que puedan disfrutar junto con
sus amigos. Por lo cual, la mezcla de marketing se adapté conforme a las

necesidades especificas de aquellos segmentos de clientes.

Conforme a lo establecido en el tercer objetivo especifico, se determinaron los
riesgos posibles en el plan de marketing, siendo los principales relacionados a un

bajo nivel de ventas en comparacién con lo esperado a causa de factores externos



como medidas de aislamiento o cambios en las preferencias del consumidor, lo cual
afectaria directamente la rentabilidad de la empresa, por lo que se propusieron
acciones de mitigacion vinculadas con el control y la reformulacion de las

estrategias de marketing a desarrollar.

Con respecto al cuarto objetivo especifico, el programa de marketing propuesto
permitira: guiar la asignacion de recursos tanto humanos como financieros, ya que
al ser estos limitados y valiosos, deben utilizarse de manera eficaz; asignar las
responsabilidades de cada miembro del personal relacionado al cumplimiento del
plan; incrementar el reconocimiento de la marca al tener contenido de calidad
promocionado a través de los canales de redes sociales apropiados sobre lo que
ofrecen las fortalezas como empresa y lo que puede hacer frente a la audiencia
definida; desarrollar relaciones duraderas con los clientes; y analizar la elasticidad
costo-beneficio, destacando que el presente proyecto es viable al tener un VAN

mayor a cero y una TIR igual a 12%.

4.2 Recomendaciones

Al momento de ejecutar el programa de marketing, si una campafia en las redes
sociales u otro medio genera un trafico minimo, es preciso experimentar con una
estrategia alternativa, lo cual podria conllevar a invertir una mayor cantidad de
recursos para incrementar el engagement. Si los resultados de una determinada

campafa no justifican la inversién, sera necesario realizar los ajustes pertinentes.

Como una forma de fomentar la lealtad a la marca, se recomienda ofrecer
soluciones a los clientes para crear una impresion duradera en ellos. Crear
contenido instructivo, ofrecer informacion que sea relevante para los clientes,

otorgar facilidades, responder y escuchar son aspectos clave.
Se recomienda centrarse y construir relaciones duraderas con los principales

clientes; es decir, con los que generan la mayor cantidad de ventas. Se pueden

enviar boletines informativos periddicos para mantener a estos clientes actualizados
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sobre los Ultimos productos y servicios, entre otras interacciones; todo esto sin

descuidar a los demas clientes.

En vista que el panorama publicitario esta cambiando con rapidez, especialmente
en plataformas como Facebook e Instagram, se recomienda estar al tanto de las
principales tendencias actuales en cuanto a publicidad, para que los mensajes sean

vistos por consumidores relevantes.
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APENDICES

Formulario para la encuesta

Estudio del perfil de consumidores de los restaurantes de
Mmariscos

La siguiente encuesta se realizard con el fin de estudiar las caracteristicas, preferencias y comportamientos de compra de las personas
gue consumen platos a base de mariscos y que residen en el sector de Sauces y sus alrededores. Los datos obtenidos seran importantes
para realizar dicha investigacion y su uso es estrictamente para el estudio. El cuestionario le tomara alrededor de 5 minutos v es totalmente
confidencial. Se le agradece por la colaboracion y veracidad con las gue se respondan las preguntas.

*Obligatorio

1. ;Engué sector de la ciudad reside? *
Marca solo un dvalo.

| Loz Sauces, Garzota o Alborada
I Urdenor, Guayacanes o Acuarela

() Samanes, Juan Montalvo o El Céndor

| Otro

Seccion 2

2. ;Havisitado alguna vez un restaurante que se especialice en la cocina de mariscos? *
Marca solo un dvalo.

Ssi Salta a la pregunta 3
J No

Seccion 3

3. jCual es sugénero? *
Marca solo un dvalo.

| Masculino

) Femenino

4. ;Cuantos afios tiene? *
Marca solo un dvalo.

| Entre 18 - 25 afios
| Entre 26 - 35 afios
) Entre 36 - 45 afios

) Més de 45 afios



5. jCudl es su ocupacion? *

Puede seleccionar mas de una opcion.
Selecciona todos los que correspondan.

[ ] Estudia

[ ] Trabaja

[ ] se dedica al hogar
[ ] Desempleado/a

6. ;Cual es su estado civil? *
Marca solo un dvalo.

[ ) Soherofa

' Casado/a

) Divorciado/a
[ 7 Wiudofa

) Unidn libre

7. ;Cual es su nivel de ingresc neto mensual? *

Marca solo un dvalo.

() Menos de 5400

" Emtre $400 - $1,000
() Enmtre $1,001 - $2,000
() Més 52,000

") No trabajo actualmente

8. ;Qué forma de consumo en restaurantes prefiere realizar? *

Marca solo un dvalo.

{1 A domicilio

[ ) Presencial

9. ;Por gqueé motivos prefiere realizar su consumo de esta manera? *

Puede seleccionar més de una apcidn.
Selecciona todos los que correspondan.
[ ] comodidad

[] Tiempo

[ ] seguridad

[ ] pistancia

Otro: D



10.  ;Con qué frecuencia ordena a domicilic o visita a un restaurante? *
Marca solo un dvalo.

() Nunca

() Raramente
() Ocasionalmente
() Frecuentemente

) Muy frecuentemente

11.  Ordene en grado de importancia las siguientes caracteristicas para elegir un restaurante, siendo 11a mas importante y 7
la menos importante: *

Marca solo un dvalo por fila.

1 2 3 4 5 6 7
Decoracién o O O O O D O
Musica amena ) - ) ] (- O -,
Comida o O O O O O O
Servicio o o O O O O ¢
Precio D) o O O O

Facilidad de pargueo

Cumple con los protocolos de seguridad e
higiene

.\
A

0 1010
']
00
0
O
0
0

0
0
0
0
O
O

12. ;Cémo se entera la mayoria de las veces acerca de restaurantes que no ha visitado? *

Marca solo un dvalo.

[ ) Volantes

[ ) Redes sociales

[ Aplicaciones de envio a domicilio (E. Glovo)
(I Pasando cerca del restaurante

(I Recomendaciones personales

() oo

13.  ;Cudl es el principal motivo que le lleva a regresar a un restaurante? *

Puede seleccionar hasta 2 opciones.
Selecciona todos los gque correspondan.

[] La calidad de los alimentos
[ El servicio recibido
|:| Las normas de higiene

Olrcl:l:l




14.  ;Cuantas veces al mes ordena a domicilio o visita a un restaurante que se especialice en la cocina de mariscos? *
Marca solo un dvalo.
()1-2veces
() 3-4veces
() 5-6veces

) Mds de 6 veces

15 ;Con guign suele principalmente visitar este tipo de restaurantes? *

Marca solo un dvalo.

') Amigos

N

[ ) Compafieros de trabajo o estudio

Pt

) Familiares (adulios y nifies)
) Familiares (sclo adultos)
) Pareja

[ solofa

16. ;Cuanto dinero en promedio suele gastar cuando visita este tipo de restaurantes? *

Marca solo un dvalo.

") Entre §5- 520
) Entre 321 - 540
) Entre $41 - %60
) Entre $61 - $80
) Més de $80

17.  jGué producto es que el consume con mayor frecuencia en restaurantes que se especializan en la cocina de mariscos? *
Puede selzccionar hasta 2 opciones.

Selecciona todos los que comespondan.

[ ] Platos a base de cangrejo
[] Platos a base de pescado
[ ] Platos a base de camardn
[ ] Bebidas alcohdlicas

[ ] siempre varia

18.  ;En queé horario del dia generalmente ordena a domicilio o visita este tipo de restaurantes? *
Marca solo un dvalo.
) Almuerzo
) Cena

) Cualquier horario



19.  ;Cual de los siguientes restaurantes que se especializan en la cocina de mariscos conoce? *
Puede seleccionar més de una opcidn.

Selecciona todos los que comespondan.

[] cangrejal Marthita
|:| Cangrejos de Nilo
[ ] cangrejal Ochipinti
[ ] cangrejal HLHAL
[] Munde Cangrejo

Ortro: D

20. ;A cual de este tipo de restaurantes visita generalmente? ~
Puede seleccionar mas de una opcicn.

Selecciona todos los que correspondan.

[ ] cangrejal Marthita
[ ] canarejos de Nila
[] cangrejal Ochipinti
[ ] cangrejal HLHAL
[ ] Mundo Cangreje

Otro: D

21, ;Qué tan satisfechola se encuentra con los restaurantes que hay en el mercado actualments que se especializan en la
cocina de mariscos? *
Marca solo un dvalo.
() Muy insatisfecho/a
) Insatisfecho/a
) Parcialmente satisfecho/a
) satisfecho/a
) Muy satisfecho/a

22 ;Qué preccupaciones, quejas o sugerencias tiene acerca de como mejorar el servicio que proveen dichos restaurantes
&
actualmente? *
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