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INTRODUCCION

En Ecuador, grandes, medianos y pequefios comerciantes viven el dia a dia dependiendo
de su nivel de ventas, enfrentando la incertidumbre econdmica que conlleva mantener un
margen de ganancia, sumandole a aquello la inestabilidad politica que produce un impacto
socioecondmico para los diferentes tipos de entidades comerciales, esto sin dejar de tomar

en cuenta la alta competitividad que existe en cada linea de negocio en el mercado.

En mundo de los negocios nunca se puede estar seguro o dar por hecho una rentabilidad
constante, por otra parte, la imprecisién de un desastre natural o la aparicién de una
pandemia puede acabar definitivamente un negocio, por esta razén el desarrollo

econdémico empresarial se ve afectado por los diversos factores mencionados.

Para sobrevivir adoptan estrategias comerciales como herramienta importante para
sobresalir en la amplia gama del comercio. De esta manera las empresas logran

defenderse y preservar su estadia sin que tengan que tomar medidas extremas.

La presente investigacion se refiere a la descripcion de hechos que se precisan en un
diagnostico de situacion actual interno y externo del restaurante asadero EIl Rey Pollo de
Marcelo ubicado en el norte de Guayaquil. Al recabar informacion pertinente se podria
acertar a la particion de circunstancias valorativas que permitan determinar la elaboracion
de objetivos deseados.

La eleccion de estrategias de marketing, el presupuesto de costos y gastos requeridos en
un plan de marketing, las programaciones de actividades son cruciales para obtener el

impacto deseado como lo es la fidelizacion y captacion de clientes.

La preocupacion del duefio se debe a la pérdida de ingresos reportados en los Gltimos
afios, se discurre que el nimero de clientes potenciales disminuyen notoriamente, ademas
otro factor incidente es la crisis sanitaria ocasionada por la pandemia COVID-19,
afectando a gran escala a los ecuatorianos desde mediados de marzo, los cambios sociales
ahora son otra realidad, porque se emplea el distanciamiento social y el uso de medidas

de bioseguridad.

Por los factores ya mencionados las organizaciones buscan medios fiables para el
comercio, la alternativa es el mundo digital social que atrapa a millones de espectadores
en redes sociales, una publicacién de una imagen tiene un enorme alcance para los
usuarios lo Unico que se requiere es ser creativo sin necesidad de hacer un gasto tan

significativo que puede tener éxito.



CAPITULO I
1.1.Tema

Plan de Marketing para incrementar las ventas del Restaurante “El Rey Pollo de Marcelo”

en la ciudad de Guayaquil.
1.2. Planteamiento del problema

La problematica del presente proyecto de investigacion se sitla en la Ciudad de
Guayaquil, en el restaurante de El Rey Pollo de Marcelo, se ha detectado que en los
altimos cinco afos los ingresos del negocio han ido disminuyendo de forma no favorable,
puesto que en el afio 2015 se registré una ganancia de $142 655 durante el ciclo (Enero
- Diciembre), pero del Gltimo afio 2019 los datos histéricos se acentla con margen de
$96 789 en el ciclo contable (Enero — Diciembre) representando a una variacion negativa
de 32% por lo que se hace cada vez mas dificil mantener su funcionamiento segun el

propietario del negocio. (Ver Grafico 1)
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Gréfico 1 Ingresos Por ventas Anuales del Restaurante “El Rey Pollo de Marcelo”

Fuente: El Rey Pollo de Marcelo 2019

Elaborado por: Fernandez (2020)

Con respecto a las consideraciones de estudios previos sobre este problema se evidencia
que:

El negocio tiene aproximadamente mas de 10 afios de funcionamiento y ha logrado
posicionarse como restaurante en el sector ya sea por su comida o la buena atencion del
mismo, pero carece de objetivos estratégicos que probablemente sea la causa de fallo en
el crecimiento del negocio acotando que no tiene un plan de accién frente a la situacion

actual del mercado, los factores externos actuales que pesa mas son la situacion



economica del pais, secuela de la actual pandemia COVID — 19 que impacta a nivel
mundial la salud y economia negativamente, por ejemplo la capacidad de aforo de lugares
publicos tiene restricciones que incluyen a restaurantes en el que deben cumplir con
protocolos de bioseguridad, a este pedido se hace un llamado a respetar el distanciamiento

social para evitar mas contagios.

De forma notable la concurrencia de clientes en el local decrece y se pronostica ain mas
perdidas por los hechos ya mencionados. Los comensales promedio al mes en el
restaurante durante los afios 2014 — 2017 era de 855 personas, pero entre los dos ultimos
afios 2018 — 2019 decrecid a 432 es decir el - 49% en variacion negativa, lo que coincide
con la cantidad de pollos vendidos entre los afios 2015-2017 al periodo de (enero -
diciembre) que se mantuvieron con un promedio de 7981 de unidades, pero desde el
2018 fue disminuyendo notoriamente hasta el presente afio que es aun mas preocupante
ya que solo ha alcanzado como promedio 6251 unidades contando desde enero hasta
diciembre 2019. (Ver Grafico 2).
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Gréfico 2 Unidades de Pollos Vendidas Anuales del Restaurante “El Rey Pollo de

Marcelo”

Fuente: El Rey Pollo de Marcelo 2019

Elaborado por: Fernandez (2020)

La imagen del establecimiento es agradable, pero parte de la infraestructura se encuentra
un poco deteriorado por el paso del tiempo, al observar detenidamente la impresion
inmediata es que hay ciertas desatenciones en los elementos del salén comedor, es
recurrente encontrar al personal sin uniforme de distincion. EI mend que ofrece el
establecimiento no ha sufrido cambios desde su inauguracién, por lo que es poco

cautivador para los clientes en el restaurante. La falta de promociones ha causado
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desanimo en los consumidores nuevos ya que sus expectativas son diferentes para lo que
realmente se brinda, a pesar de tener una buena calidad y sazon en el producto esto ya no
es suficiente para captar o fidelizar a los consumidores frecuentes y potenciales. Otro
factor que incide es que no tiene un canal de difusion para promocionar o lograr nuevos
alcances en medios ya sea de la forma de marketing tradicional o el marketing digital,
éste infiere en la tecnologia digital como medio de alto potencial para llegar a la captacion

de clientes o el uso de esta herramienta para mantenerse en el mercado.
1.3. Formulacién del problema

(Como incide el disefio de un plan de Marketing en las ventas del restaurante “El Rey

Pollo de Marcelo?

1.4. Sistematizacion del problema

(Cual es la situacion actual del restaurante “El Rey Pollo de Marcelo™?

¢Qué estrategias deben incluirse en el Plan de Marketing del negocio?

¢ Cudles son los recursos a utilizar en el desarrollo del Plan de Marketing?

¢ Cuél sera el costo beneficio del Plan de Marketing?

1.5. Objetivo general

Disefiar un Plan de Marketing para incrementar las ventas del Restaurante “El Rey Pollo

de Marcelo” en la ciudad de Guayaquil.
1.6. Objetivos especificos

e Determinar la situacion actual del restaurante “El Rey Pollo de Marcelo”

e Disefiar las estrategias de Marketing que ayuden a incrementar los ingresos del
negocio.

e Definir los recursos necesarios para el desarrollo del Plan de Marketing

e Analizar el costo beneficio del Plan de Marketing

1.7. Justificacion de la investigacion

Tedrica: La presente investigacion permitird conocer la fisonomia de un plan de
marketing en la comercializacion ya que fija los objetivos, las estrategias del mercado
dependiendo a donde se quiere conducir, ya sea para aprovechar las oportunidades o

fortalezas de un negocio y éste pueda reducir con precaucion las debilidades o amenazas



que enfrenta un restaurante para incrementar las ventas ademas de servir como
antecedente en las futuras investigaciones.

Metodoldgica: La investigacion serd otro modelo de analisis y uso de los métodos de
investigacion mixta, para recabar informacion pertinente a la presente, ya sea de fuentes

primarias o secundarias, herramientas de exploracion de datos cuantitativos y cualitativos.

Socioecondmica: Los beneficios directos que se obtendran son captacion de clientes,
fidelizacion a través de la satisfaccion de las necesidades del cliente, por consiguiente, un
buen resultado para las ventas, lo que consigna a un negocio mas rentable. Gracias a las
continuas investigaciones de mercado se puede lograr una especializaciéon dentro del
restaurante algo que se pueda ofrecer como una ventaja competitiva, el posicionamiento
de la marca, la creacion de valor puede reforzarse gracias a los factores ya mencionados
ocasionando un fuerte impacto en el mantenimiento de las utilidades comerciales, la
disposicion de un presupuesto 6ptimo para cada estrategia es necesario porque permite
al establecimiento analizar los riesgos por lo tanto deja previsto un plan de contingencia

seguro en el area mercantil.

Préactica: Para la practica profesional un proyecto como este ayuda a conocer la aplicacion
de estrategias para ganar un campo de accion y el impacto que tiene un plan de marketing
para un restaurante que brinda productos de buena calidad y sazén exquisita pero que
tiene en su situacion actual el decaimiento de su posicionamiento en el mercado, pérdidas

de clientes, e inconsistencias en las formas de negociacién con los clientes.

1.8. Delimitacién o alcance de la investigacion

Entidad: “El Rey Pollo de Marcelo”

Clasificacion CIIU (Clasificaciéon Internacional Industrial Uniforme): Hoteles y

Restaurantes

Campo: Comercial

Area: Marketing

Sitio de Estudio: Ciudad de Guayaquil Parroguia Tarqui, Ecuador
Direccion: Colinas de la alborada Villa 13 manzana 762

Periodo de Estudio: septiembre 2019 — septiembre 2020



1.9. Idea a defender

Con la aplicacién de un Plan de Marketing la empresa lograra incrementar las ventas a

través de los objetivos y estrategias que se determinen para captar y fidelizar a los clientes.

1.10. Linea de investigacion

Tabla 1 Lineas de Investigacion ULVR

Dominio

Linea Institucional

Linea de la Facultad

Emprendimientos sustentables y
sostenibles con atencion a
sectores tradicionalmente
excluidos de la economia social y

solidaria.

Desarrollo estratégico

empresarial
emprendimientos

sustentables.

y

Marketing, comercio y

negocios glocales.

Fuente: (Universidad Laica Vicente Rocafuerte, 2019)

Elaborado por: Fernadndez (2020)




2.1. Marco referencial

CAPITULO II

A continuacion, se muestra los antecedentes de la investigacion:

Tabla 2 Trabajo de investigacion # 1

Autor(a) y | Tema Afo Problematica Conclusion Recomendacién Pertinencia Fuente
Universidad
Alexandra “Plan de [ 2017 | Segun informacion Para  lograr  los | Respecto a la publicidad | El plan de | http://reposit
Annabelle Laica | Marketing Del restaurante las | objetivos propuestos | en redes sociales Yy | marketing se | orio.ucsg.edu
Cornejo para el ventas mensuales en | es necesario que el | mailing, se recomienda | enfoca en | .ec/bitstream/
restaurante La el afio 2016 han | Community Manager | que se realice la | estrategias de | 3317/7826/1/

UNIVERSIDAD | Pasta Fresca disminuido respecto | gestione la | segmentacion captacion y | T-UCSG-
CATOLICA de Pati en la a las obtenidas en el | publicidad en las | respectiva de acuerdo a | fidelizacion  de | PRE-ESP-
SANTIAGO DE | ciudad de 2015; en todos los | redes sociales del | los resultados con las | clientes, apesar de | CIM-268.pdf
GUAYAQUIL | Guayaquil « meses se ha reflejado | restaurante, el correo | caracteristicas que el negocio

una variacion | electronico 'y sea | determinadas en el | tiene

porcentual negativa | responsable de la | grupo objetivo. transcendencia

en comparacion al

afio anterior.

ejecucion de las
estrategias propues-

tas.

desde el 2001.

Elaborado por: Fernandez (2020)



http://repositorio.ucsg.edu.ec/bitstream/3317/7826/1/T-UCSG-PRE-ESP-CIM-268.pdf
http://repositorio.ucsg.edu.ec/bitstream/3317/7826/1/T-UCSG-PRE-ESP-CIM-268.pdf
http://repositorio.ucsg.edu.ec/bitstream/3317/7826/1/T-UCSG-PRE-ESP-CIM-268.pdf
http://repositorio.ucsg.edu.ec/bitstream/3317/7826/1/T-UCSG-PRE-ESP-CIM-268.pdf
http://repositorio.ucsg.edu.ec/bitstream/3317/7826/1/T-UCSG-PRE-ESP-CIM-268.pdf
http://repositorio.ucsg.edu.ec/bitstream/3317/7826/1/T-UCSG-PRE-ESP-CIM-268.pdf
http://repositorio.ucsg.edu.ec/bitstream/3317/7826/1/T-UCSG-PRE-ESP-CIM-268.pdf

Tabla 3 Trabajo de investigacién # 2

Autor(a) y | Tema Aio Problematica Conclusion Recomendacion Pertinencia Fuente
Universidad

Gaston “Implementaci | 2017 | El problema surge | Luego de hacer una | Brindar  un  mejor | Analisis de | http://reposit
Alexander on de un Plan por el hecho de que | evaluacion total del | servicio. Mantener los | estrategias que se | orio.ug.edu.e

Salguero Velez

UNIVERSIDAD
DE
GUAYAQUIL

Promocional
para el
restaurante
"La Sin Par "
de comidas
tipicas del mar
en el sector de
Sauces 8 en la
ciudad de

Guayaquil”

no se han aplicado las
estrategias adecuadas
para hacer frente a las
debilidades

afecta la dinamica de

que

ventas en el negocio
y a su vez lograr un
incremento de las

mismas.

estudio realizado

podemos  concluir
que muchos de los
negocios se ven
afectado por la alta
competitividad que
existe en este sector,
debido a

afluencia de personas

la poca

por el incremento de
este tipo de

emprendimiento.

estandares altos en
higiene y calidad.
Mejorar la infraestruc-
tura del local con la
adquisicion de nuevo
mobiliario decorando y
reflejando  ante  los
clientes un ambiente de
confort y seguridad.
Actualizar la publici-
dad existente en las

redes sociales

aplican en un plan

promocional, para

incrementar  las
ventas del
restaurante,

reconocer causas,
efectos y posibles
soluciones al

problema

c/bitstream/re

dug/20295/1/
TESIS.pdf

Elaborado por: Fernandez (2020)



http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/20295/1/TESIS.pdf
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/20295/1/TESIS.pdf
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/20295/1/TESIS.pdf
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/20295/1/TESIS.pdf
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/20295/1/TESIS.pdf

Tabla 4 Trabajo de investigacion # 3

Autor(a) y | Tema Afo | Problemética Conclusién Recomendacion Pertinencia Fuente
Universidad
Nelson Franck, | “Plan de | 2017 | Existe una disminu- | Se demuestra que el | Se recomienda estar atento | Analisis de | http://reposit

Alvarez

Quintanilla

Otto
Alonso

Diego
Diaz
Castillo

UNIVERSIDAD
PRIVADA
ANTENOR
ORREGO

Peru

marketing mix
ampliado para
incrementar
las ventas del
restaurante
Dofia Fefita de

Trujillo”

cién de ventas en los
altimos 6 meses, lo
cual es perjudicial para
los beneficios de los
dicho

gene-

duefios  de
restaurante,

randoles pérdidas y un
desequilibrio entre

inversion y utilidades.

Plan de Marketing
Mix Ampliado per-

mite incrementar sig-

nificativamente las
ventas con  una
mayor venta por dia

Restaurante
Fefita” de

en el
“Dona
Trujillo en el afo
2017, al

valores

obtenerse
para la
prueba de Wilcoxon
para muestras
relacionadas (pre test

Yy pos test)

a los cambios que puedan
presentarse en el entorno
externo o interno, aparicion
de nuevos competidores,
nuevas amenazas, cambios
en los factores criticos de
éxito, entre otros; para
corregir el presente plan de

marketing mix ampliado.

cambios

internos y
externos en el
entorno  para

mantener 0

incrementar las
ventas del
restaurante, y
poder  tomar
accion ya que
determinan
factores

importantes de

éxito.

orio.upao.edu
.pe/bitstream/

upaorep/3489
/1/RE ADMI

NELSON.A
LVAREZ O
TTO.DIAZ
PLAN.DE.M
ARKETING.
MIX_DATO
S.PDF

Elaborado por: Fernandez (2020)



http://repositorio.upao.edu.pe/bitstream/upaorep/3489/1/RE_ADMI_NELSON.ALVAREZ_OTTO.DIAZ_PLAN.DE.MARKETING.MIX_DATOS.PDF
http://repositorio.upao.edu.pe/bitstream/upaorep/3489/1/RE_ADMI_NELSON.ALVAREZ_OTTO.DIAZ_PLAN.DE.MARKETING.MIX_DATOS.PDF
http://repositorio.upao.edu.pe/bitstream/upaorep/3489/1/RE_ADMI_NELSON.ALVAREZ_OTTO.DIAZ_PLAN.DE.MARKETING.MIX_DATOS.PDF
http://repositorio.upao.edu.pe/bitstream/upaorep/3489/1/RE_ADMI_NELSON.ALVAREZ_OTTO.DIAZ_PLAN.DE.MARKETING.MIX_DATOS.PDF
http://repositorio.upao.edu.pe/bitstream/upaorep/3489/1/RE_ADMI_NELSON.ALVAREZ_OTTO.DIAZ_PLAN.DE.MARKETING.MIX_DATOS.PDF
http://repositorio.upao.edu.pe/bitstream/upaorep/3489/1/RE_ADMI_NELSON.ALVAREZ_OTTO.DIAZ_PLAN.DE.MARKETING.MIX_DATOS.PDF
http://repositorio.upao.edu.pe/bitstream/upaorep/3489/1/RE_ADMI_NELSON.ALVAREZ_OTTO.DIAZ_PLAN.DE.MARKETING.MIX_DATOS.PDF
http://repositorio.upao.edu.pe/bitstream/upaorep/3489/1/RE_ADMI_NELSON.ALVAREZ_OTTO.DIAZ_PLAN.DE.MARKETING.MIX_DATOS.PDF
http://repositorio.upao.edu.pe/bitstream/upaorep/3489/1/RE_ADMI_NELSON.ALVAREZ_OTTO.DIAZ_PLAN.DE.MARKETING.MIX_DATOS.PDF
http://repositorio.upao.edu.pe/bitstream/upaorep/3489/1/RE_ADMI_NELSON.ALVAREZ_OTTO.DIAZ_PLAN.DE.MARKETING.MIX_DATOS.PDF
http://repositorio.upao.edu.pe/bitstream/upaorep/3489/1/RE_ADMI_NELSON.ALVAREZ_OTTO.DIAZ_PLAN.DE.MARKETING.MIX_DATOS.PDF
http://repositorio.upao.edu.pe/bitstream/upaorep/3489/1/RE_ADMI_NELSON.ALVAREZ_OTTO.DIAZ_PLAN.DE.MARKETING.MIX_DATOS.PDF

Tabla 5 Trabajo de investigacion # 4

Autor(a) y | Tema Afio | Problematica Conclusion Recomendacién Pertinencia Fuente
Universidad
Gladys Verdnica | “Propuesta De | 2016 | Los restaurantes a la carta | Los restaurantes a la | Hacer un estudio de | Marketing que | http://ri.ues.e
Araujo Cabrera | Engagement contintan aplicando | carta seleccionados, | como  perciben  los | permita tener | du.sv/9393/1/
Como estrategias de marketing | si utilizan estrategias | clientes los esfuerzos de | una  relacion | TESIS%20FI
Jacqueline Estrategia tradicional y muy poca | de marketing de | marketing actuales. con el cliente a | NAL%20FIN
Lissette  Rivas | Para aplicacion del engage- | atraccion, pero no lo | |dentificar cuales son las | largo plazo | AL%20FINA
Algjo Incrementar ment  marketing, los | estan aprovechando | estrategias de marketing | para crear | L%20FEB%
La restaurantes aplican | al cien por ciento ni | adicionales que pueden | preferencia por | 2001%20201
José lsmael Fidelizacion estrategias de | de forma adecuada. | implementar los restau- | la marca vy | 6.pdf
Flores Alas De Los fidelizacion, pero no se | Los restaurantes se | rantes a la carta. calidad del
Consumidores enfocan  en  aplicar | enfocan primordial- | Consultar a los clientes | Producto,
De estrategias que creen una | mente en promocio- ; buscando
UNIVERSIDAD Restaurantes A relacion incondicional vy | nar los pro;)uctos que i?g;:rlase:: eci?:):asi mejores
;)ELVADOR EL La Carta E"n un lazo venden y .no tz.;mto en | restaurantes y la estrate-gias
CENTRO San Salvador de a-mor entre la marca y Ia. experiencia del | satisfaccién del servicio | @ctualizadas.
AMERICA el cliente. cliente. recibido.

Elaborado por: Fernandez (2020)
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http://ri.ues.edu.sv/9393/1/TESIS%20FINAL%20FINAL%20FINAL%20FEB%2001%202016.pdf
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http://ri.ues.edu.sv/9393/1/TESIS%20FINAL%20FINAL%20FINAL%20FEB%2001%202016.pdf
http://ri.ues.edu.sv/9393/1/TESIS%20FINAL%20FINAL%20FINAL%20FEB%2001%202016.pdf
http://ri.ues.edu.sv/9393/1/TESIS%20FINAL%20FINAL%20FINAL%20FEB%2001%202016.pdf
http://ri.ues.edu.sv/9393/1/TESIS%20FINAL%20FINAL%20FINAL%20FEB%2001%202016.pdf
http://ri.ues.edu.sv/9393/1/TESIS%20FINAL%20FINAL%20FINAL%20FEB%2001%202016.pdf
http://ri.ues.edu.sv/9393/1/TESIS%20FINAL%20FINAL%20FINAL%20FEB%2001%202016.pdf

Tabla 6 Trabajo de investigacion # 5

Autor(a) y | Tema Afio | Problemética Conclusién Recomendacion Pertinencia Fuente
Universidad
Jaime Eduardo “Marketing 2017 | El Restaurante La | EI Restaurante La | Se recomienda al | Analisis de | http://reposit
Sigliefias Anton | Digital Para Antena Chiclayo tiene | Antena muestra un | Restaurante La Antena | estrategias de | orio.ucv.edu.
Mejorar El 18 afios en el mercado | bajo nivel de | Chiclayo aplicar la | posicionamient | pe/bitstream/
UNIVERSIDAD | Posicionamien local; sin embargo, a | posicionamiento en | estrategia de marketing | o para lograr | handle/UCV/
CESAR to De La pesar del tiempo que | la ciudad de | digital propuesta a fin de | serreconocidos | 25779/Sig%
VALLEJO Marca Del tiene éste no es muy | Chiclayo. A pesar de | mejorar el posicionamiento | en el mercado. | C3%BCe%C
Perd Restaurante La conocido, lo cual se ve | que indican que el | de la marca, usar las | Estrategias de | 3%Blas AJE

Antena

Chiclayo”

reflejado en la poca
afluencia de clientes;
ademas se observa que
no innovan, no
invierten en marketing
y en la imagen del

Restaurante

restaurante la Antena
ofrece un servicio de
calidad sin embargo
no llega a ocupar un
espacio en la mente

del consumidor.

tecnologias de informacion
como es el Facebook, la
aplicacion WhatsApp, el
disefio de una pagina web y
de

la creacion correo

corporativo; permitira
tener informacion real y

constante de los clientes.

Marketing

digital que se
puede aplicar
en el presente
de

investigacion

proyecto

.pdf?sequenc
e=1&isAllow

ed=y

Elaborado por: Fernandez (2020)
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http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/25779/Sig%C3%BCe%C3%B1as_AJE.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/25779/Sig%C3%BCe%C3%B1as_AJE.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/25779/Sig%C3%BCe%C3%B1as_AJE.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/25779/Sig%C3%BCe%C3%B1as_AJE.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/25779/Sig%C3%BCe%C3%B1as_AJE.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/25779/Sig%C3%BCe%C3%B1as_AJE.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/25779/Sig%C3%BCe%C3%B1as_AJE.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/25779/Sig%C3%BCe%C3%B1as_AJE.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/25779/Sig%C3%BCe%C3%B1as_AJE.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/25779/Sig%C3%BCe%C3%B1as_AJE.pdf?sequence=1&isAllowed=y

2.2. Marco teorico referencial
2.2.3 Marketing conceptos y aplicaciones
“El marketing es todo un proceso que tiene como fin el intercambio de un bien con
un valor determinado, pero, primero que todo para llevar a cabo este intercambio se necesita

la planificacion de como lo haremos™ (Nicolas Calfucura, 2017, pag. 24)

“El marketing es estrategia, es enfocarse, es integracion, es compromiso, rescata lo

auténtico, es conquista. El marketing defiende la esencia de la marca” (Leyva, 2016, pag. 6)

“El marketing comprende una serie de estrategias comerciales orientados a integrar

su producto en el mercado o ptblico al que se dirige”. (Ibafiez, 2017, pég. 15)

En relacion a lo anterior se puede definir que marketing es un conjunto de estrategias que sirven
para potencializar la comercializacion de un negocio de bienes o servicios, independientemente
de si es una pymes 0 empresas mas grandes, para posesionarse y mantenerse en el mercado.

Para la elaboracién de un buen marketing es necesario conocer sus bases tedricas y sus
fundamentos como antecedentes principales, ya que es muy amplia su extension, necesita un
buen enfoque que de un fin significativo en relacion a los objetivos del negocio para su proceso

y correcta aplicacion que en este caso se le da un restaurante.
2.2.3.1. Funciones del Marketing

Interconsulting Bureau S.L. (2015) en su libro Atencidn al cliente como vender mucho

mejor afirma lo siguiente:

e Detectar las necesidades de los usuarios: Mediante la adopcion de politicas que acoten
las areas donde buscar dichas necesidades al mismo tiempo que se define quienes son
los posibles usuarios y se establece que tipo de soluciones puede aportar la
organizacion. En este punto es fundamental aplicar una filosofia imaginativa e
innovadora.

e Encontrar un producto que satisfaga adecuadamente las necesidades del usuario. El

punto clave aqui estd en la palabra “adecuadamente”. Hay que comparar nuestro
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producto con el de la competencia y ver como evalUan esta satisfaccion de necesidades
de los usuarios potenciales a quienes nos dirigimos.

e Comunicacion: Es vital en la comercializacién de un producto. Hay que analizar:

e Con quien queremos comunicarnos.

e Que queremos comunicar:

e Con que medios se lo queremos comunicar: teniendo en cuenta habitos de audiencia,
adecuacion del medio a los que queremos comunicar, rentabilidad del medio...

e Como queremos comunicar: abriendo un hueco entre todos los mensajes que recibe
nuestra persona objetivo, indicando que nuestro mensaje es para €l y siendo claramente
inteligible para él.

e Conseguir que el producto llegue hasta el usuario.

e Conseguir un beneficio y que este se mantenga a largo plazo. (Pag. 6)

Segun las funciones de marketing lo primordial es prevenir y atender las necesidades de los
clientes, mediante protocolos o politicas internas establecidas, en este proceso se debe
identificar primero al publico al cual se va a dirigir y con qué medios podriamos llegar hacia

ellos.
2.2.3.2. Objetivos del Marketing

Ibafiez, Maria del Mar (2017) en su libro Manual Marketing y promocion en el punto
de venta Afirma los siguientes puntos:
e Conocer las necesidades de los clientes
e Localizar nuevos focos de mercado
e Identificar al publico potencial
e Motivar a la empresa y a su equipo hacia la busqueda de nuevas oportunidades de
mercado. (Pag.16)
Los objetivos son fundamentales para disefiar un plan de marketing integrando acciones
estratégicas funcionales que conlleven al buen planteamiento de los mismos de manera que
respondan las necesidades concretas que tenga la empresa en relacion al tipo de impacto que

quiera generar en el pablico al que se dirige.
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Graéfico 3 Marketing Estratégico

Fuente: Ibafiez (2017)
Elaborado por: Fernandez (2020)

2.2.3.3. Marketing digital y sus ventajas

David Batalla (2018) en su obra Marketing para las organizaciones del Siglo 21 Afirma que:

El marketing digital o marketing online es un término empresarial muy amplio que hace
referencia a todas aquellas estrategias y acciones de marketing que se ejecutan por
medio de los canales que proporciona Internet, como por ejemplo las paginas web, las
redes sociales, los blogs, foros, plataformas de videos, plataformas de fotos... Este
término y sus caracteristicas han ido evolucionando desde hace més de veinte afios a la
vez que lo hacen las Tecnologias de la informacion y de la Comunicacion, de manera

cada vez més rapida y exponencial. (Pag. 29)

El mismo autor asegura que también las ventajas del marketing digital son las siguientes:

e Reduccion de presupuestos al conllevar menores inversiones que las campafias sobre
soporte tradicional, como pueden ser la television, la prensa escrita o la radio.
e Mayor capacidad de difusion al llegar a mas gente gracias a que el internet esta

implantada en todo el mundo y los propios consumidores crean redes comunicativas.
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e Permite una mayor segmentacién de cada campafia de marketing a la audiencia
objetivo, en un mayor grado de personalizacién, teniendo en cuenta datos socio-
demograficos, econémicos... y de su comportamiento en internet.

e Mayor efectividad, optimizacién y control de las campafias publicitarias al tener la
opcidn de conocer mas 'y mejor a la audiencia 'y cambiar esta a tiempo real con un simple
clic de raton.

e Permite una mayor y mas exacta medicién de la campafia publicitaria y de sus
resultados, obteniendo feedbacks mas rapidos y reales, con lo que se aprecian rapida y
claramente los retornos de la inversion realizada. (Pag.30)

Conocer y diagnosticar la situacién actual permite definir correctamente los parametros que
son requeridos en el marketing digital, siendo asi vital el uso de herramientas que den un mayor
enfoque de segmentacion estratégica, que favorezca al alcance de acuerdo a las caracteristicas

de mercado deseadas.
2.2.3.4. Telemarketing receptivo

Para Gonzales J. (2017) en su obra Marketing y venta profesional ser un vendedor eficaz
el telemarketing receptivo es cuando la iniciativa de los contactos parte del cliente mientras
que la compafiia espera las conexiones y las atiende.

Elegir como estrategia el marketing receptivo tiene como fin hacer que los clientes reaccionen
ante la visualizacion o informacion que perciben, formando una comunicacion que incita o
nace por parte de ellos tomando la iniciativa de busqueda de comunicacion, por medio de dudas

o despertando el interés de compra.
2.2.3.5. Caracteristicas del Telemarketing receptivo

Segin Gonzales (2017) en la misma obra se describen como caracteristicas del

telemarketing receptivo a:

e Generar un registro de grupos de interés.

e Mantener un canal abierto donde el publico entra en contacto.

e Requerir conocimientos sobre el producto y el servicio.

e Utilizacion de un guion sencillo por parte del operador

e Servir como apoyo de la fuerza de ventas, venta directa, entrada de pedidos, Ilamadas

a los clientes.

15



A su vez el mimo autor recomiendan que para que exista un buen telemarketing receptivo es

necesario

e Atender la Ilamada en la primera instancia (para causar una buena impresion al
interlocutor.)

e No limitarse a decir “Hola” como poco interesado. Mas bien si el teléfono es directo
diga” Buenos dias, el nombre de la entidad y su propio nombre.”

e Presentar sunombre antes que el del cliente. Identifique el cliente y tratelo cortésmente.

e Elaborar un archivo con las “preguntas y respuestas frecuentes”.

e Prepararse lo suficiente para transmitir las caracteristicas del negocio, producto o
servicio que se ofrece.

e Optimizar las operaciones para evitar la congestion de servicio de atencién
2.2.3.6. Redes Sociales

Son plataformas donde los usuarios permiten interconexiones a través de publicaciones,
mensajes, chats y notificaciones. Podemos distinguir diferentes tipos de redes sociales en
funcion del tipo de publico a que se dirigen y de la temética de la que traten. (Blanco Jesus,
2020, pag. 149)

Las redes sociales con mas usuarios conectados hoy en dia son: Facebook, Instagram,
WhatsApp, Twitter y YouTube.

2.2.3.7 Tendencias sociales en Ecuador.

Segun Del Alcéazar Ponce Juan (2020), en su informe Ecuador Estado Digital Ene/20
de Mentinno — Innovation & Lifetime Value Partners afirma que:

Entre 2018 y 2019 se ha multiplicado la cantidad de usuarios que realizan transacciones
online, del 2% al 10%, demostrando el potencial de mercado y oportunidad para marcas
que todavia no integran su oferta a plataformas digitales eficientes. Siendo importante
aclarar que unatransaccion digital no es una compraen linea, es una operacion realizada
a través de terminales digitales. EI 33% de usuarios digitales en Ecuador esta
concentrado en Quito y Guayaquil, el 63% del total son mayores de 24 afios que
registran el 92% de ingreso e interaccion en redes sociales via dispositivos maviles.

Esta edicion incluimos cifras sobre inversion publicitaria en medios tradicionales y en

Internet a la par del anélisis de venta directa de publicidad Facebook, Instagram, Twitter
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y otros de parte de representantes locales que dan servicio directo a grandes anunciantes

y agencias publicitarias.

JZ%IEO ECUADOR  +13,8 MILLONES PROMEDIO DE USUARIOS DE INTERNET G u [‘b | MENTINMND
. o |
Audiencia
Redes
ﬁ Sociales
Facebook Instagram Linkedin TikTok Twitter Pinterest
Usuarios (Jul 2020) Usuarios (Jul 2020) Usuarios (Jul 2020) Usuarios {Jul 2020) Usuarios (Jul 2020) Usuarios (Jul 2020)
13,1 M Total 4,7 Millones Total 2,7 Millanes 2 6 Millones 1,3 Millones [Twitter Ads) 1,1 Millones
8,3 M (Stories) 3,6 Millones en Stories. N

3,4 M (Marketplace)

Spﬂﬁfy\ Snapchat

Usuarios (Jul 2020)
300.000

Usuarios (Jul 2020) Usuarios moviles promedio: 92 %

3,8 Millones

Figura 1 Participacion de Medios Sociales en Ecuador en Julio 2020 por millones de

usuarios.
Fuente: Del Alcazar (2020)

Las redes sociales son parte del plan de marketing en el “ telemarketing” porque hacia alla
apunta potenciar sus ventas el restaurante, Ecuador es un pais que ha evolucionado con el uso
frecuente de redes sociales y Facebook o Instagram sigue siendo un potencial medio posible
de comunicacién en donde podria adaptar su modalidad de contenido de publicacién sobre
promociones y nuevos servicios de atencion al cliente ya que es factible y practico para el
negocio, el contenido que los usuarios prefieren ver en sus redes sociales son “fotos” o

iméagenes de esta forma conocemos los posibles estilos que se usaran para llegar al usuario.

2.2.3.8. Segmentacion de mercado meta

Segun Valverde José (2018) en su obra Sistema de Informacion de Mercados
La segmentacion de mercados utiliza la delimitacion de aquellos grupos de
consumidores que tienen como denominador comun las mismas necesidades, con el
objetivo de que las organizaciones dispongan de informacién valiosa para adecuar su

oferta comercial a las caracteristicas demandadas por el mercado. (Pag. 46)
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En definitiva, la segmentacion de mercados puede definirse como el proceso de
identificacion y caracterizacion, mediante la aplicacién de técnicas estadisticas de
subgrupos de consumidores dentro de un mismo mercado que presentan distintas
necesidades, adaptada a los mismos a través de un marketing mix con el fin de tener

mejores resultados.

2.2.3.9. Criterios de segmentacion

“Se trata de la definicion e identificacion previa de variables de distintos grupos para estas

existe los criterios generales objetivos y los criterios generales subjetivos” (Valverde, 2018,
pag. 48)

En los criterios generales objetivos se encuentras los demogréficos, socioecondémicos y

geograficos.

Demograficos: Se basa en la informacion estadistica de sexo, edad, estado civil, ciclo
de vida.

Socioecondmicos: Se basa en la informacion de nivel de estudios, ocupacion, clase
social, ingresos percibidos.

Geograficos: Se basa en la informacion de residencia, comunidad, clima, alcance
tecnologico, y habitat. (Pag. 48)

En los criterios generales subjetivos se encuentras los de Personalidad y estilo de vida.
Personalidad: Rasgos que influyen en el comportamiento de compra, tipos de
personalidad extrovertidos/introvertidos, conservador/progresista, lider/limitante, etc.
Estilo de vida: Patrones de consumo de bienes y servicios, de acuerdo a sus actividades
(trabajo, ocio, entretenimiento, etc.), intereses (familia, moda, hogar, etc.).

Vision hacia uno mismo y el mundo: Perspectiva de tendencias de cambio reales o
psicoldgicas. (Pag. 48)

Los criterios objetivos especificos y los criterios subjetivos especificos sirven para tener

un mejor enfoque de medicion en cada grupo de la demanda

Los criterios objetivos especificos:

Uso del Producto: Estadisticas del consumo del producto.

Situacion de uso y compra: Atencién a los beneficios buscados por los consumidores.
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e Categoria de usuario: Clasificacion de usuarios habituales, usuarios antiguos,
usuarios potenciales etc.

e Tipo de compra: Frecuencia de compra del producto, si es primera vez o lleva
repetidas ocasiones.

o Fidelidad/lealtad a la marca: Este puede aparecer en el proceso de compra del
consumidor que se define como fiel o poco fiel a la marca de acuerdo con sus actitudes
en el habito de compra.

e Lugar de compra: Donde se atiende al consumidor en su compra, es importante para
la organizacion porque deja informacion de que tan Optimo es el personal en la
organizacion. (Pag.49)

Tabla 7 Cuadro Resumen de distintos criterios aplicables en el desarrollo de la segmentacion
de mercados

Criterios Generales Especificos

e Uso del Producto

e Situacion de uso y compra

e Categoria de usuario

e Tipo de compra

e Fidelidad/lealtad a la marca
e Lugar de compra

e Ventaja/Beneficio buscado
e Personalidad e Actitudes

e Estilos de vida e Percepciones

e Preferencias

e Demograficos
Objetivos e Socioeconémicos
e Geograficos

Subjetivos

Fuente: Valverde (2018)

De los criterios de segmentacion los objetivos sirven para identificar y clasificar al cliente
mientras que los subjetivos sirven para conocer mas a profundidad sus gustos y preferencias,

que de cierta manera permite generar el balance de segmentacion apropiada para el negocio.
2.2.3.10. Posicionamiento de mercado

“El Posicionamiento de mercado es el lugar que un producto ocupa en la mente de los
clientes” (Asensio del Arco & Vazquez Blomer, 2019, pag. 150)
Llegar al posicionamiento de mercado es un reto dificil para cualquier tipo de negocio que

ofrece bienes y servicios, porque es un trabajo costoso darse a conocer y posteriormente

mantenerse en el mercado con un gran margen de participacion, reconocimiento y fidelidad.
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2.2.3.11. Estrategias de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento consiste en definir la imagen que se quiere conferir a
nuestra empresa 0 a nuestra marca, de manera que nuestro publico objetivo comprenda y
aprecie la diferencia competitiva de nuestra empresa o de nuestras marcas sobre la empresa o

marcas competidoras. (Asensio del Arco & Vazquez Blomer, 2019, pag. 150)

Existen distintas estrategias de posicionamiento:

e Posicionamiento basado en las caracteristicas del producto

e Posicionamiento basado en beneficios del producto

e Posicionamiento basado con la relacion precio/calidad

e Posicionamiento basado en el estilo de vida

e Posicionamiento basado en ocasiones de uso

e Posicionamiento de acuerdo con cierta clase de usuarios

e Posicionamiento comparandolo directamente con otro producto de la competencia

e Posicionamiento separandose de la competencia (Pag. 150)

2.2.3.12. Marketing Mix

El conjunto de variables controlables que la empresa utiliza para crearse un
posicionamiento determinado en el entorno y para ejercer una influencia en el mercado objetivo

se denomina marketing mix. (Asensio del Arco & Vazquez Blomer, 2019, pég. 151)
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2.2.3.13. Las 7 Ps del Marketing Mix de los servicios

Producto

Personas

Procesos

Pruebas Promocion

Figura 2 Aplicacion de la mezcla de marketing de los servicios de Carolina Hernandez
Cabrero 2018.

Fuente: Hernandez (2018)
Elaborado por: Fernandez (2020)

Dentro de la apreciacion de la teoria de Carolina Hernandez en su libro Manual Planificacion
del marketing de servicios 2018 podemos definir los conceptos de la mezcla de marketing
como:

Producto: es el elemento principal en el marketing mix, la empresa ofrece el bien o servicio, y
el cliente determina su valor personal.

Posicion o distribucion: se refiere al canal o lugar que servird como medio oficial para hacer
Ilegar el bien o servicio hacia el cliente.

Precio: Es el valor final estimado, luego de haber considerado costos como materia prima, costo
ualtimo del proveedor, gastos administrativos, precio de mercado y el margen de utilidad.
Promocion: en este elemento es importante la forma de transmisién de informacion del
producto, es decir los medios que se pueden utilizar para llamar la atencion de los
consumidores, de tal manera que se entrelace una comunicacién de ofertante a consumidor.

Pruebas: En esta instancia es el servicio adicional de experiencia personal que tiene el usuario

al realizar una compra, por lo general se da en forma fisica o virtual.

21



Proceso: Determina todas las directrices generales que realiza un negocio para llevar a cabo

sus funciones, objetivos, etc.

Personas: son el principal objetivo de captacién hacia el producto o servicio que se ofrece.
2.2.3.14. La Publicidad y el Target

Martinez Pastor & Nicolas Ojeda (2016) en su obra Publicidad Digital hacia una
integracion de la planificacion, creacion y medicién afirman que:

La base de la publicidad es alcanzar el target definido en el momento adecuado con el
mensaje adecuado. Este objetivo no ha cambiado desde que la publicidad existe. Para ello se

hace necesario controlar estos dos aspectos:

e Tener claro el target al que se quiere llegar.

e Saber cdmo encontrarlo. (Pag,19)
2.2.4. Plan de marketing

“Parte de un analisis y diagnoéstico de la situacion, para después definir los objetivos de
marketing a alcanzar y las estrategias que se va a seguir para lograrlos” (José Maria Sainz de
Vicufa, 2016, pag. 92)

El plan marketing alude desde la recopilacion de informacion de situacion inicial hasta la
actual, con esto poder obtener un buen diagndéstico interno y externo que recepte toda la data
posible para tomar decisiones que implique plantear nuevas metas, objetivos y estrategias que

brinden resultados redituables al negocio.
2.2.4.1. Proceso de plan de marketing

En lo que respecta al proceso de un plan de marketing es necesario plantearlo como un
horizonte temporal, éste necesita un correcto analisis a profundidad de factores externos
y factores internos es por ello que siempre se toma en la fase inicial, los analisis de
situacion actual para plantear como resultado un diagndstico real. En la fase dos se
definen estrategias de acuerdo a los objetivos que se desea alcanzar en el negocio, se
empiezan a tomar decisiones en las que se ha detectado fallas para que en la fase tres se

pueda priorizar lo mas importante sacando costos y gastos de presupuesto.
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Andlisis de Decisiones estratégicas T
situacion De marketing Operativas
externa Objetivos | Estrategias de marketing
de e Cartera *
. Diagnostico ., marketing e Segmentaciony - a(l?(l:?gﬁs de
e posicionamiento *Priorizacion
situacion e Fidelizacién de acciones.
— e Marketing mix *Presupuesto
Anélisis de
situacion
interna
1 Etapa | 2 Etapa 3 Etapa | 4 Etapa 5 Etapa
1 FASE 2 FASE 3 FASE

Gréfico 4 Esquema basico (Proceso de plan de Marketing)

Fuente: Sainz (2018)

Elaborado por: Fernandez (2020)
2.2.4.2. Analisis de macro entorno econdmico considerados en un plan de marketing

Tabla 8 Principales indicadores econdmicos (Datos en tasa corriente)

Principales indicadores econémicos ANUALES de Ecuador (Miles de
Dolares) y su variacion anual.
2015 2016 2017 2018 2019
PIB per céapita 6.099,35 6.046,30 6.216,61 6.318,48 6 549.5
Variacion -3,90% -0,87% 2,74% 1,61% 3.66%
PIB 99.290.381 | 99.937.696 | 104.295.862 | 107.562.008 | 107.436.000
Variacién 0,5% -4,8% 9,5% 5,2% -0,11%
Inflacion Acumulada 3,38 1,12 -0,20 0,27 -0,07
Tasa de Empleo en | 56,1% 49,6% 50,0% 52,6% 51,2%
Guayaquil
Fuente: BCE - INEC (2019)
Elaborado por: Fernandez (2020)

2.2.5. Analisis de Estratégico de Situacion Externa

“A la hora de analizar la situacion externa, es el mercado por aquellos elementos no

controlables que determinan el entorno. Es necesario realizar un andlisis del entorno, antes de

entrar en el analisis propio del mercado”. (José Maria Sainz de Vicufia, 2016, pag. 115).
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2.2.5.1 Analisis Pestel

Aplicacion de analisis PESTEL En el restaurante:

“Cuando se quiere utilizar el analisis PESTEL para analizar el entorno que rodea a una
empresa de restauracion se debe estudiar cada una de las variables que lo compone, teniendo
en cuenta sus caracteristicas especificas.” (Diaz Paniagua & Ledn Sanchez, 2019, pag. 230)
La aplicacién de un analisis PESTEL sirve mucho para reunir variables del entorno fisico que
rodea a un negocio en particular, es decir que este nos dira la idea general de cobmo se encuentra
un pais y como pueden influir el perfil politico, econémico, social, tecnoldgico, ecolédgico y
legal.

Tabla 9 Aplicacion de andlisis Pestel en el restaurante

Politico

Politicas de gobierno

Subvenciones

Politica fiscal

Modificaciones en los tratados comerciales
Econdmico

Ciclos econémicos

Politicas econdémicas del gobierno

Tipos de interés

Factores macroeconoémicos propios del pais
Tipos de cambio

Nivel de inflacion

Social

Valores y creencias de la sociedad

Cambios en los gustos o en las modas
Variables demogréficas

Cambios en la renta, en el nivel de ingresos.
Cambios en la disposicidn al gasto
Cambios en el nivel poblacional

PESTEL

Tecnolégico

Innovacion de las TIC

Inversion en 1+D

Promocidn del desarrollo tecnolégico
Ecoldgico

Leyes de proteccién medio ambiental
Regulacion sobre consumo de energia
Regulacion sobre el reciclaje de residuos
Preocupacion por el calentamiento global
Legal

Permisos y licencias

Leyes sobre el empleo

Derechos de propiedad

Leyes de seguridad alimentaria

Leyes de seguridad laboral

Fuente: Paniagua & Leon (Pag. 230)
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2.2.5.2. Matriz EFE

Torres, Z. (2014), Administracion estratégica, México, Grupo Editorial Patria

Una técnica frecuentemente utilizada para evaluar el entorno externo de una
organizacion, es la conocida matriz efe, es decir, Evaluacion de Factores Externos, que a
continuacién se presenta su aplicacion, tanto al marco general 0 macro ambiente, como al
marco sectorial o ambiente de trabajo.

Se sigue un proceso que atiende los siguientes pasos:

Paso 1: Se define quién seré el responsable o responsables del proceso.

Paso 2: Se determina la mecanica a utilizar. Para este caso se disefia un formato que

contiene tantas columnas como lo considera el responsable. A continuacion, se presenta

una propuesta en el cuadro. (Pag.111)

Tabla 10 Formato para evaluar la influencia del entorno externo EFE

Factores externos clave | Peso o | Clasificacion | Valor Area clave para

ponderacion | 1-4 Ponderado resultados

Oportunidades
01
02

Amenazas
Al

A2

N >=1.00 >=1.00 (1-4)

Fuente: Torres (2014)

Paso 3 (columna 1): Se estudian los factores clave externos que mas influyen en la
organizacion, de acuerdo con el acrdstico pest-g, que recuerda por la letra inicial, los nombres
de las fuerzas del entorno externo. Se requiere que los participantes conozcan muy bien la
informacion del entorno externo y que conozcan, también, las operaciones de la organizacion

a quien aplican la matriz efe. (Pag.111)
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Paso 4 (columna 2): Se determinan los factores externos clave que se convierten en
oportunidades y amenazas para la organizacion. Apdyese en porcentajes, indices y citas

comparativas. (Pag.112)

Paso 5 (columna 3): Se asigna un peso o ponderacién a cada factor que se encuentre
entre 0.0 (sin importancia) y 1.0 (muy importante). El valor indica la importancia relativa de
cada factor para tener éxito en el sector de la empresa. Los valores adecuados se determinan
comparando a los competidores exitosos con los no exitosos, o bien analizando el factor y
logrando un consenso de grupo. La suma de todos los valores asignados debe ser igual a 1.0
(uno). (Pag.112)

Paso 6 (columna 4): Se califica cada factor clave con una escala entre uno y cuatro para
indicar con cuanta eficacia responden las estrategias actuales de la empresa a dicho factor,
donde: 4: respuesta excelente 3: respuesta por arriba del promedio 2: respuesta de nivel
promedio 1: respuesta deficiente, por tanto, las calificaciones se basan en la eficacia de las
estrategias internas que ha formulado la empresa, mientras que los valores de los pesos o
ponderaciones se basan en el sector. (P4g.112)

Paso 7 (columna 5): Los datos de la columna 5 se obtienen multiplicando los valores de
la columna 3 con la columna 4, para tener un valor ponderado. (Pag.112)

Paso 8: Sume los valores ponderados de la columna 5 para determinar el valor
ponderado total de la empresa que se debe encontrar entre 1.0 y 4.0.

Paso 9 Se interpretan los resultados, se toman decisiones y se emprenden acciones. El
valor ponderado mas alto posible es de 4.0 y el méas bajo es de 1.0. El valor ponderado total
promedio es de 2.5. Es asi que un valor superior a 2.5 y cercano a 4.0 o 4.0 significa que la
empresa esta siendo eficaz en la aplicacion de sus estrategias actuales, en tanto que un valor

inferior a 2.5 y cercano a 1.0 o 1.0 significara lo contrario. (P4g.112)
2.2.5.3. Matriz EFI

Técnica que se basa mas en premisas subjetivas que en la rigurosidad de lo que pudiera
Ilamarse método cientifico. Asi que, en esta técnica es mas importante el estudio detallado de

los factores incluidos que los valores asignados. (Pag.142)
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Paso 1: Disefio del formato

Tabla 11 Formato para evaluar la influencia del entorno Interno EFI

Factores Peso o | Clasificacion | Valor Area clave para resultados
externos ponderacion | 1-4 ponderado

clave

Fortalezas Administracion

F1 Comercializacion

F2 Produccién Finanzas
Contabilidad Seguros y
Debilidades fianzas 1y D

D1

D2

>=1.00

N >'=1.00 (1-4)

Fuente: Torres (2014)

Paso 2 (columna 1): Se definan las areas funcionales clave de la organizacion. (Pag.143)

Paso 3 (columna 2): De cada una de las areas funcionales clave se determinan sus
fortalezas y debilidades. Es conveniente apoyarse en porcentajes, indices y otros indicadores

importantes.

Paso 4 (columna 3): Se asigna un peso o ponderacion a cada factor (fortaleza y
debilidad). Esta ponderacion va de 0.0 (sin importancia) a 1.0 (muy importante). El valor
asignado a determinado factor indica la importancia relativa de éste para que sea exitoso en la
industria de la empresa. Los factores, no importa si son fortaleza o debilidad, que producen
mayores efectos en el rendimiento de la empresa deben recibir los valores mas altos. La
sumatoria de todos los valores debe ser igual a 1.0.

Paso 5 (columna 4): Se califica cada factor clave con una escala entre uno y cuatro para
indicar: 4: fortaleza mayor 3: fortaleza menor 2: debilidad menor 1: debilidad mayor Las
calificaciones se basan en la empresa, mientras que los valores del peso, del paso 4, se basan
en la industria.

Paso 6 (columna 5): Los datos de la columna (5) se obtienen multiplicando los valores
de la columna (3) con los valores de la columna (4) para tener un valor ponderado. (Pag.143)

Paso 7: Sume los valores ponderados de la columna (5) para obtener el valor ponderado

total de la empresa que se debe encontrar entre 1.0 y 4.0.
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Paso 8: Se interpretan los resultados, se formulan estrategias o tacticas y se emprenden
acciones. El valor ponderado mas alto posible es 4.0 y el mas bajo es 1.0. El valor ponderado
total promedio es 2.5. Un valor superior a 2.5 y cercano a 4.0 0 4.0 indica una posicion interna
solida, mientras que un valor inferior a 2.5 y cercano a 1.0 indica una posicion interna débil.
Cuando un factor interno clave es tanto una fortaleza como una debilidad, dicho factor debe
ser incluido dos veces en la matriz efi y asignar un valor y una clasificacion (o calificacién) a
las dos modalidades. (Pag.144)

2.2.5.4 Matriz de perfil competitivo

Gonzélez J. & Rodriguez M. Universidad Pedagdgica y Tecnoldgica de Colombia
(2019), Manual préctico de planeacién estratégica, Bogota, editorial Diaz de Santos.

La MPC es aquella herramienta que permite el analisis del ambiente, por medio de la
comparacion con los competidores directos, pues establece la posicion estratégica de la
organizacion de mercado. (Pag. 45)

Esta herramienta permitird evaluar a la competitividad que existe entre el negocio y otros
relacionados, puesto que es indispensable identificar los puntos estratégicos que aplican otros
competidores para reestructurar internamente al negocio basandose en la actualizacion de

nuevas modalidades o innovaciones que sostienen a la ventaja competitiva.

Procedimiento para desarrollar la matriz MPC

El procedimiento para desarrollar la matriz MPC estd compuesto por cinco pasos
importantes que se definen segun los autores Gonzalez J. & Rodriguez M. (2019) en el siguiente

grafico.
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2 Ponderar cada factor 3 Clasificar gradualmente

clave de éxito en el la Debilidad o Fortaleza de

mercado o en su zona de cada competidor en cada
influencia. factor clave de éxito.

1 Identificar factores clave
en el sector econémico o
en su zona de influencia.

4 Ponderar la clasificacion
de cada organizacién en el
mercado o en la zona de
influencia.

5 Totalizar resultados,
compararlos e
interpretarlos.

Figura 3 Pasos para la MPC
Fuente: Gonzélez & Rodriguez (2019)

Formato para el analisis de MPC

Tabla 12 Formato para el analisis de MPC

Factores claves | - Mi empresa La competencia

de éxito Ponderacion | Clasificacion | Resultado | Clasificaciéon | Resultado

ponderado ponderado

F1

F2

D1

D2

Fuente: Universidad Pedagdgica y Tecnoldgica de Colombia (2019),

En la columna 1 se determina los factores claves de éxito en las cuales se debe
identificar las Fortalezas y debilidades.

En la columna 2 se distribuye la Ponderacion en esta se debe asignar valores decimales
subjetivos 0,0 como no importante y 0,1 como muy importante de acuerdo con cada una de las
variables de factores claves de éxito tratando de que el sumatorio total sea igual a 1.

En la columna 3 de clasificacion debe ir del 1 al 4 para indicar si dicha variable
representa: 1 (debilidad importante), 2 (debilidad menor), 3 (fortaleza menor), 4 (fortaleza
importante).

En la columna 4 para sacar el resultado de ponderacion se hace la multiplicacion entre

Ponderacién y Clasificacion.
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En las siguientes columnas se realiza el mismo procedimiento de acuerdo con la

calificacion subjetiva para realizar los anélisis correspondientes. (Pag. 46)
2.2.5.5. Analisis DAFO de estrategias

José Escudero S. (2016) en su obra Técnicas de venta y negociacion Afirma que

La empresa desarrolla su actividad en un entorno competitivo, ya sea positivo 0

negativo. Los diferentes ambientes en los que se desenvuelve la empresa son:

Ambiente interno: son todas las fuerzas internas de la propia empresa, COmo recursos

humanos, técnicos o financieros.

Microambiente: estad compuesto por proveedores, canales de distribucién, competidor

y consumidores.

Macro ambiente: esta integrado por variables de tecnologia, normas gubernamentales,

financieras o bancarias, recursos naturales o ecoldgicos, demografica social, etcétera.

El analisis DAFO consiste en evaluar debilidades y fortalezas que estan relacionadas
con el ambiente interno de la empresa, y amenazas y oportunidades que proceden del

micro y macroambiente de la compaiiia.

Debilidades son partes del negocio o situaciones en las cuales la empresa estd en

desventaja respecto a la competencia. (Pag.16)

Amenazas son situaciones desfavorables para la empresa.

Fortalezas son todas aquellas situaciones en las cuales la empresa presenta ventajas

frente a productos y empresas de la competencia.

Oportunidades es cuando una empresa tiene la posibilidad de alcanzar una posicion que
permite estar por encima de la competencia. (Pag. 17)
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DAFO: Son las siglas de Debilidades, Amenazas, Fortalezas, Oportunidades. (Pag.17)

Analizar el entorno

*AMENAZAS

*OPORTUNIDADES *Desarrollar

Disefiar estrategias.

estrategias del * Evaluar y

trabajo controlar
resultados.

Analizar los recursos internos

*FORTALEZAS
*DEBILIDADES

Figura 4 Pasos para seguir un analisis DAFO se pueden sintetizar con el siguiente esquema:
Fuente: Escudero (2016)
Elaborado por: Fernandez (2020) .

2.2.5.6. Las 5 fuerzas de Porter

Las 5 fuerzas de Porter son un importante indicador de analisis estratégico externo que mide
importantes variables referentes a los competidores, al producto, al cliente y al proveedor. Para

todo tipo de negocios; sus variables caracteristicas son las siguientes:

Amenaza de nuevas entrantes: Son barreras que aparecen en el mercado.

Rivalidad entre competidores existentes: Son el rango que existe entre cada entidad comercial.
Amenaza de productos sustitutos: Se refiere a productos o servicios similares que pueden ser
tomados como remplazo del producto que se ofrece.

Poder de negociacién de los clientes: se refiere la disposicion de pago por un bien o servicio.

Poder de negociacion con los proveedores: se refiere a la disponibilidad que tienen los

proveedores que ofrecen la materia prima en relacion al costo.
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Amenazas

de nuevos
entrantes

Rivalidad

Amenaza de Poder de

productos o entre los negocia-
servicios competidores Ci()?_ de los
sustitutos existentes clientes

Poder de
negocia-
cién de los
proveedo-
res

Figura 5 Variables que conforman las 5 fuerzas de Porter
Fuente: Michael E Porter. (2008)
Elaborado por: Fernandez (2020).

2.2.6. Analisis Estratégico de Situacion Interna

José Maria Sainz Vicufia (2016) en su obra El Plan de Marketing en la PYME afirma que

Con el andlisis de Situacion interna se pretende ayudar a detectar las debilidades y las
fortalezas de la empresa, desde el punto de vista comercial. Para ello debemos preguntarnos
¢ Qué estrategia de marketing estamos siguiendo? ¢Es la mas adecuada? ;Somos eficientes que
la puesta en marcha de los planes de accién? Concretamente, el andlisis interno incluira

aspectos como los siguientes: (Pag. 111)

¢Qué objetivos de marketing nos hemos marcado? ;Son los que deben ser o deberiamos
habernos marcado otros?

¢Qué estrategia de marketing seguimos? /A qué mercado nos dirigimos y con qué
productos (estrategia de cartera)? ¢Hemos elegido bien el segmento estratégico

(estrategia de segmentacidn)? ¢(Es correcto el posicionamiento buscado, dado el
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segmento estratégico al que nos dirigimos? ;Lo hemos conseguido? ¢Cual es nuestra
estrategia funcional (¢marketing mix?

¢Los recursos humanos y materiales que hemos desplegado para alcanzar estos
objetivos son los adecuados?

Analisis pormenorizado de la estrategia de productos: amplitud y profundidad de la
gama, politica de marca, envases, disefios, presentaciones, calidad material, etc. (Pag.
111)

2.2.6.1. Definiciones estratégicas

/\
ENTORNO

v
Orgamzacmn
Estrateglas
ObjetIVOS Mision

TIEMPO Vision

Figura 6 Definiciones estratégicas de Marketing
Fuente: Luca & Lazzati (2018)
Elaborado por: Fernandez (2020).

Roberto de Luca & Santiago Lazzati (2018) en su obra Gestion estratégica en los distintos
niveles de la organizacion afirman que la esencia de la estrategia de marketing consiste en
definir:

Su razon de ser (“‘qué somos™); o sea, el posicionamiento de la organizacién de cara a su

entorno, el ensamble del sistema con el macrosistema.

La vision de la organizacion en el futuro (“a donde vamos”).

La estrategia que incluye un marco general, siempre expresados en términos de “vision”,
“mision” y “valores”.

La formulacion especifica de “objetivos y metas”™

Los objetivos expresan el nivel de aspiracion en cuanto al desempefio. Son resultados o
atributos a lograr: rentabilidad, flujo de fondos, crecimiento, participacion en el mercado,

sastifaccion de clientes etcétera.
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A su vez De Luca & Lazzati (2018) expresan que los objetivos generales de una

empresa segun el marketing estratégico se basan en la Supervivencia, crecimiento y utilidades.

Caracteristicas de los objetivos estratégicos:

Tabla 13 Caracteristicas de los objetivos en una organizacion

Atributo

Escala de medida

Umbral

Escala de tiempo

Debe formularse de
tal forma que se
defina la dimension
de lo que se quiere
alcanzar. Ejemplo el

Market share.

Debe

forma o escala de

existi  una

medicion de los
resultados, efectos o
impactos. Ejemplo

las % ventas.

Deben estar formu-
lados en términos de
resultadoo  logros,
especificando clara-
mente el resultado
final o punto de

llegada.

Debe incluir el periodo
en que se espera lograr
los resultados.

Ejemplo el plazo.

Fuente: Banguero, Carrilo & Aponte.(2018)
2.2.6.2. Los clientes como medio y fin estratégico

“Atraer y retener deben ser dos de nuestras metas mas importantes, aunque en ocasiones

se magnifican los medios destinados a la captacion, olvidando la importancia de la fidelizacion
de clientes.” (German Udiz, 2019, pag. 8)

El cliente nos capta a nosotros y si no le damos lo que necesita, se ira sin ningin

problema. Hay que fidelizar y crear habito de consumo. (German Udiz, 2019, pag. 8)

2.2.6.3. Decision de compra del cliente

Al tomar decisiones de compra, los clientes estan esencialmente influenciados por tres

factores. En primer lugar, estan influenciados por las comunicaciones del marketing en

diversos medios, como anuncios de television, anuncios impresos y relaciones publicas. En

segundo lugar, estan persuadidos por las opiniones de sus amigos y familiares. En tercer lugar,

también tiene conocimiento personal y una actitud sobre ciertas marcas basadas en experiencias

pasadas. (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2018, pag. 27)

2.2.6.4. Valor del cliente

Meétricas de seguimiento del cliente
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David Batalla (2018) Afirma que es necesario establecer tantas métricas como objetivos

en el plan de marketing y en éstas deberian estar presente las siguientes:

Trafico: numero de personas que llega a su sitio web desde cualquier canal
(buscadores, mailing, publicidad online, enlaces, redes sociales, etc.). Hay que analizar
su procedencia para poder potenciar o corregir acciones en cada uno de los canales y
realizar interacciones y campafias nuevas para aumentar el nimero de visitas. (Pag. 42)
Clientes potenciales: ;Cuanto del trafico generado se puede convertir en clientes?
¢Cuéntos son clientes potenciales o leads? Esta cifra debe estar siempre en constante
crecimiento para garantizar el flujo de ingresos de la empresa a largo plazo.

Clientes: EIl objetivo primordial es conseguir clientes y esto se consigue mediante la
orientacion de campafias y la canalizacion del numero de visitas hacia el estatus del
cliente. ¢Cuantas ventas se ha conseguido este mes? ¢Han crecido respecto al mes
pasado?

Coste de adquisicién de cada cliente: Se trata de contraponer lo que se invertido en
conseguir cada cliente nuevo, teniendo en cuenta tanto las inversiones en los canales de
la propia empresa como la posible publicidad o llamadas a la accion en sitios web de
terceros.

Métricas de interacciones: alcance de interaccion, visitas, post compartidos,
menciones, comentarios, me gusta, etc.

Tasa de rebote: rendimiento de la pagina.
Meétricas de consumo: visitas de paginas, usuarios, sesiones, tiempo promedio por
pagina, porcentaje de rebote, visualizaciones de video, correos abiertos, clics. (Pag. 43)

2.2.7. Planificacién de ventas

José Escudero S. (2016) en su obra Técnicas de venta y negociacién Afirma que

La planificacion es la forma de establecer los enlaces necesarios entre la innovacion de una
idea, los objetivos esperados y los recursos indispensables. Para ello se establece un plan
estratégico a medio y largo plazo y otro operativo a corto plazo, que se programa para un

periodo de tiempo. (Pag.12)
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2.2.7.1. Etapas del plan de ventas

Hay distintas formas de planificar un producto o un proyecto, pero basicamente el orden es el

siguiente:

Esquema de aspectos fundamentales: comprende objetivos, estrategias, recursos
necesarios y resultados esperados.

Analisis de situacion: describe la situacion de la empresa (¢ Ddnde estamos?), entorno
econdémico, y a que mercados nos queremos dirigir.

Andlisis de estrategias: es una serie de estudios de informacion cuyo objeto es
optimizar la estrategia empresarial entre ellas se destacan:

Plan de accion: es el desarrollo de todas las variables del marketing mix, marca,
producto, envase, distribucion, precio, comunicacién y promocion.

Presupuesto: es la expresion cuantitativa del proyecto y los programas de accion.
Sistemas de control: son mecanismos que se deben implantar para medir resultados.
(Pag.13)

2.2.7.2. Promocioén de ventas

C.H. Garnica & C. Mauber, (2017) Fundamentos del marketing México, Editorial

Pearson 2da Ed.

La promocion de ventas se define como un conjunto de actividades de corta duracion dirigida

a los intermediarios como vendedores, o consumidores, que mediante incentivos econdémicos

0 materiales o, mediante la realizacion de actividades especificas, estimula demanda a corto

plazo para aumentar la eficiencia de los vendedores o de los intermediarios. En mercados

competitivos donde los productos pueden ser muy similares, la promocion estimula

directamente la venta.

Las formas de promocion de ventas al consumidor pueden ser:

Cupones: reducen el precio de un producto y se utilizan para incitar al consumidor, a
ensayar productos nuevos o establecidos, incrementar rapidamente el volumen de
ventas, atraer compradores de repeticion o introducir nuevos tamafios o caracteristicas
del empaque.

Demostraciones: lo utilizan temporalmente lo fabricantes para fomentar el uso por
ensayo y la compra de producto o para mostrar como funciona.

Incentivos para usuarios frecuentes:
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e Recompensas para clientes que participen en compras de repeticion; por ejemplo,
aerolineas, usuarios de tarjetas de crédito, cafeterias, cines, tiendas departamentales.

e Concursos de consumidores; es la promocidn en la cual los participantes participan en
el sorteo de premios de acuerdo con sus compras. Son frecuentes las participaciones
conjuntas entre el distribuidor y el productor o entre el distribuidor y los bancos. (Pag.
307)

2.2.7.3. Presupuesto de ventas

(Rincon Soto & Narvées Grisales , 2017, pag. 95) Presupuestos: Bajo normas

internacionales de informacion financiera y bajo taxonomia XBRL
El presupuesto de ventas es parametro inicial y base para los calculos de presupuestos, por lo
tanto, este debe tener en cuenta los siguientes elementos:

e Determinacion de la cantidad de articulos que la empresa desea vender.

e Cantidad de articulos que el consumidor estaria en capacidad de adquirir.

e Determinacion de los precios de cada articulo para la venta.

e Determinacion de los costos de comercializacion y distribucion.
El presupuesto de ventas debe tener:

e Informacion del comportamiento de las ventas de periodos anteriores.

e Situacion pasada, actual y futura de las condiciones socioecondémicas.

e Situacion actual y futura de las condiciones socioeconémicas.

e Impacto de las promociones y la publicidad

e La cantidad que se debe producir para satisfacer futuras ventas o ventas no previstas.
2.3. Marco conceptual
Ad-hoc: Administracion o Gestion de Marketing ejecutada una vez con el fin de responder a
una solucidn especifica.

Audiencia: Personas que reciben informacién sobre un mensaje transmitido de un medio

publicitario.

Benchmarking: Evaluacion continua del analisis interno y externo para poder adoptar las

mejores précticas, procesos, estrategias, etc.
Calidad: Caracterizacion o valor de propiedades inherentes de un objeto.

Entorno Competitivo: Medio en el cual la empresa o producto se interrelaciona.
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Escalabilidad: Adaptacion a los cambios sin descuidar la calidad del bien o servicio.
Estrategia: Plan ideado para direccionar un asunto.

Estrategia de Precios: Se refiere a la politica que fija una entidad comercial sobre los precios

en el mercado.

Fidelizacion: Se deriva del marketing relacional, el fin de éste es mantener fieles a los clientes

con el mayor tiempo posible.

Marketing: conjunto de procesos que tienen como fin crear, comunicar, ofrecer estrategias en

el intercambio de bienes o servicios.
Mecenazgo: Colaboracién a una actividad.
Lead: Contacto inicial en la posible compra.

Medios de difusién: Se refiere a los medios de transmision que comunican algun tipo de
publicidad.

Objetivos de Marketing: Se refiere a las metas que desea conseguir el Plan de Marketing,

éstos pueden ser cualitativos o cuantitativos.
Telemarketing: Se trata del marketing que se hace de forma directa con el cliente.

Usuario final: Cliente, consumidor, o comprador de un bien o servicio.
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CAPITULO 111
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Metodologia

La metodologia de la investigacion se defini6 como método mixto, de parte del &mbito
cuantitativo porque el propdsito de estudio de intencidn fue conocer la relacién costo beneficio
de un plan de marketing, ademas de la recoleccion y analisis de datos de las variables; de
preferencias nivel socio econdémico, habitantes de la parroquia Tarqui en la ciudad de
Guayaquil. De parte del ambito cualitativo se pretende analizar a profundidad puntos de vista
del administrador del local y un experto en marketing a través de la entrevista.

Los métodos mixtos es decir cuantitativo y cualitativo utilizan evidencia de datos
numéricos, verbales, textuales, visuales, simbolicos y de otras clases para entender problemas

en las ciencias. (Creswell, 2014, pag. 534)
3.2. Tipo de investigacion cientifica

Se establecié como descriptiva seccional por las variables y caracteristicas de los futuros
clientes. Para la recoleccion de informacién se lo hizo en un solo momento sin manipulacién
de las variables de investigacion.

Descriptiva seccional resefia rasgos, caracteristicas, cualidades, o atributos de la
poblacion objeto de estudio, recoge informacion del objeto de estudio en oportunidad Unica
(Bernal Torres, 2016, pag. 157)

3.3. Técnicas de investigacion

Las técnicas de investigacion que se usé en el presente proyecto de investigacion son la
encuesta y la entrevista.

En la encuesta directa hacia los clientes serdn 10 preguntas que entre ellas estan las
estructuradas y semiestructuradas con informacion relevante general del negocio, para conocer
la percepcion actual del cliente, medir su nivel de satisfaccion, y sondear su disposicion para
la aplicacion de marketing digital.

En la entrevista las preguntas seran abiertas para poder tener informacion mas subjetiva del
propietario del negocio, ademas de poder realizar seguimiento a cada pregunta.

Encuesta obtienen informacion sistematicamente de los encuestados a través de preguntas.

Estas pueden ser encuestas en linea, personales o por teléfono.
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La entrevista cualitativa es mas intima, flexible y abierta que la cuantitativa (Major &
King Horroks , 2014, pag. 403). Se define como una reunion para conversar e intercambiar
informacion entre una persona (el entrevistador) y el (entrevistado). (Richard L. Sandhusen,
2019)

3.4. Poblacion

La poblacion del presente proyecto de investigacidn se tomd a habitantes de la parroquia Tarqui
de la ciudad (zona urbana), segun el alcance pertinente de la investigacion para obtener el
mercado potencial.

Una Poblacion es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de

especificaciones. (Lepkowski, 2014, pag. 174)
3.5 Muestra

La muestra es un subgrupo del universo o poblacién del cual se recolectan los datos y
que debe ser representativo de ésta. (Roberto Hernandez, Fernandez Collado, & Babtista Lucio
, 2014, pég. 173)

La Poblacion de la Parroquia Tarqui considerada como zona potencial aproximadamente de
1”050 826 de habitantes segin el INEC 2010.
N*Zip*q
T 2
a*¥(N-1)+Z2*p*q

p (participacion a favor) 60%

q (participacion contraria) 40%

Z (coeficiente de confianza): 94 % de confianza = 1,88%
e (grado de error): 6%

1’ 050 826 *1,882%60%40
T 2+(17050 826 —1)+ 62, 60440

n= 10815904076
45911163

n= 236 encuestas

40



3.6 Andlisis de resultados

Pregunta 1 ;De qué manera conocio el Restaurante " EI Rey Pollo de Marcelo?

B Me recomendaron
M Ubicacion favorable

Publicidad
Afiches/Volantes

Gréfico 5 ¢Como lleg6 al restaurante?
Fuente: Encuesta a clientes
Elaborado por: Fernandez (2020).

Analisis: EL resultado de la pregunta 1 nos indica que el 47% de clientes entre hombres y
mujeres con edad indistinta sefialan que conocieron el restaurante porque se les recomendo el
lugar, mientras que el 34% les parecid favorable la ubicacion, el 16% tuvo interés personal en
el restaurante y solo el 3% representa a personas que llegaron al restaurante por alguna

publicidad de afiches o volantes.

Pregunta 2 /Con qué frecuencia visita el restaurante?

W Diariamente

M Varias veces al mes
Varias veces al afio
Una vez al aio

M Es mi primera vez

Grafico 6 frecuencia de clientes
Fuente: Encuesta a clientes
Elaborado por: Fernandez (2020).

Anélisis: EL resultado de la pregunta 2 nos indica que el 49% de clientes entre hombres y
mujeres con edad indistinta sefialan que frecuentan el restaurante varias veces al mes, mientras

que el 41% asiste varias veces al afio, el 5% afirmaba que en el momento de la encuesta era su
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primera vez, ademas del 3% que representa a personas que visitan al restaurante una vez al afo,

y solo el 2% visita el restaurante diariamente.

Pregunta 3 /Qué valora usted de éste restaurante?

M El Sabor
M La atencidn del
Personal

M El lugar

El ambiente

Grafico 7 valoracion del restaurante
Fuente: Encuesta a clientes
Elaborado por: Fernandez (2020)

Anélisis: EL resultado de la pregunta 3 nos indica que el 44% de clientes entre hombres y
mujeres con edad indistinta sefialan que lo que mas valoran del restaurante es el sabor,
posteriormente el 36% valoran més la atencion del personal, el 13% de personas sienten que es

un buen ambiente, y el 7% valora el lugar en general del restaurante.

Pregunta 4 Considera que el servicio de atencion al cliente es:

M Excelente
M Buena
W Regular

Malo

Grafico 8 Servicio de atencion al cliente
Fuente: Encuesta a clientes
Elaborado por: Fernandez (2020)

Anélisis: EL resultado de la pregunta 4 nos indica que el 67% de clientes entre hombres y
mujeres con edad indistinta sefialan que les parece excelente el servicio de atencién al cliente

es excelente, posteriormente el 33% valoran mas la atencién del personal como buena.
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Pregunta 5 ;Como califica el ambiente del restaurante?

H Excelente

M Buena

 Regular
Malo

Gréafico 9 Ambiente del restaurante
Fuente: Encuesta a clientes
Elaborado por: Ferndndez (2020)

Analisis: EL resultado de la pregunta 5 nos indica que el 64% de clientes entre hombres y
mujeres con edad indistinta califican que les parece excelente el ambiente del restaurante,

posteriormente el 33% valoran que es bueno, y solo el 3% lo califica como regular.

Pregunta 6 ;Considera que el restaurante cumple con un estandar apropiado de higiene?

u Si

¥ No

Graéfico 10 Higiene del restaurante
Fuente: Encuesta a clientes
Elaborado por: Fernandez (2020)

Andlisis: EL resultado de la pregunta 6 nos indica que el 97% de clientes entre hombres y
mujeres con edad indistinta consideran que, si se cumple con los estandares apropiados de
higiene en el local, mientras que el 3% sefiala que no porque ven sillas y mesas un poco

deterioradas, y los pasillos del bafio un poco descuidados.
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Pregunta 7 ¢Esta de acuerdo con la relacion de precio/calidad como adecuada?

mSj
B No

¢Por qué?

Gréfico 11 Relacion precio calidad
Fuente: Encuesta a clientes
Elaborado por: Fernandez (2020)

Andlisis: EL resultado de la pregunta 7 nos indica que el 97% de clientes entre hombres y
mujeres con edad indistinta SI estan de acuerdo con la relacion de precio y calidad en los platos
que ofrece en el local porque les gusta el sabor y las porciones de cada plato, mientras que el
3% sefiala que NO porque desean que en los platos se incluya algo adicional como una bebida

o0 alguna porcion adicional de chifles.

Pregunta 8 ;Usted Recomendaria el restaurante “El Rey Pollo de Marcelo”?

M Si

M No

Grafico 12 Recomendacion de clientes a otros.
Fuente: Encuesta a clientes
Elaborado por: Fernandez (2020)

Anélisis: EL resultado de la pregunta 8 nos indica que el 100% de clientes entre hombres y
mujeres con edad indistinta SI recomendarian el restaurante porque les parece un lugar médico

y el sabor les parece muy bueno.
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Pregunta 9 /Qué recomendaciones sugiere al restaurante?

B Mejorar la
infraestructura

B Mejorar el menu

W Mejorar el servicio de
atencién

Mejorar la Limpieza

Grafico 13 Recomendaciones de clientes al restaurante
Fuente: Encuesta a clientes
Elaborado por: Fernandez (2020)

Analisis: EL resultado de la pregunta 9 nos indica que el 39% de clientes entre hombres y
mujeres con edad indistinta sugieren que es necesario ofrecer mas promociones, el 36%
mejorar el menu, el 15% mejorar la infraestructura, el 6% que representa a opcion otro indicaba
que les gustaria méas opciones de bebidas 0 mas salsas, el 3% mejorar la atencién de servicio al

cliente, y el 1% considera que falta mejorar la limpieza.

Seccidn solo para personas que respondieron la pregunta 9.

Pregunta 9.1 Si eligié mejorar el menu:

M Papas fritas

M Carne Asada

B Chuleta
Costillas

B Chuzos

M Otro/ Bebidas

Graéfico 14 opciones del menu
Fuente: Encuesta a clientes
Elaborado por: Fernandez (2020)

Anélisis: Del resultado de la pregunta 9 el 36% representa a 84 personas de 236 que sugirieron

mejorar el menu de las cuales éstas prefieren con un 41% papas fritas, y al 25% le gustaria
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costillas, mientras que en el 15% prefieren carne asada, el 8% chuleta, el 6% chuzos, y el 5%

de otros sugieren mas jugos o bebidas.

Pregunta 9.2 Si eligié ofrecer mas promociones

B Promociones de
descuento

B Promociones de
52% regalo
Es indiferente

Gréfico 15 Sugerencia de promociones
Fuente: Encuesta a clientes
Elaborado por: Fernandez (2020)

Anélisis: Del resultado de la pregunta 9 el 39% representa a 91 personas de 236 que sugirieron
ofrecer mas promociones de las cuales éstas prefieren con un 52% promociones con descuentos
en el precio, y al 36% le gustaria promociones de regalo, mientras que en el 12% le es

indiferente el tipo de promocion.

Pregunta 10 ¢En qué medio de difusion preferiria ver informacion y promociones del
restaurante?

B Anuncios Clasificados

M Volantes

Afiches
Propaganda (Radio/TV)

M Redes Sociales

Grafico 16 Medio de informacion
Fuente: Encuesta a clientes
Elaborado por: Ferndndez (2020)

Analisis: En el resultado de la pregunta 10 el 49% de clientes entre hombres y mujeres de edad

indistinta prefiere ver informacion y promociones en redes sociales, el 20% en medios de radio,
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television, seguido del 14% que desean ver en hojas volantes, el 12% en anuncios clasificados,

y el 5% en afiches.

Conclusion:

Los resultados que se obtuvieron de las encuestas a 236 clientes con género y edad indistinta
del restaurante en los meses de Diciembre 2019 - Enero 2020 demostraron evidencia suficiente
del descuido de estrategias, promociones, y otros factores que inciden en el marketing del
negocio, sin embargo el restaurante tiene una reputacion muy buena porque el 47% de los
clientes han llegado al restaurante porque se lo recomendaron, ademas de tener clientes
fidelizados que visitan el restaurante varias veces al mes representando el 49% y un 41% de
varias veces al afio. Es importante mencionar que lo que més se destaca en las encuestas en la
pregunta referente a lo que mas valora el cliente es “el sabor”.

Asimismo, se ha podido detectar que el 39% de los clientes pide que se ofrezcan mas
promociones es decir que de aquellas personas que eligieron ofrecer mas promociones el 52%
eligié que se hagan descuentos en los precios, mientras que el 36% sugiere promociones de
regalo relacionado con el pedido y al 12% le parece indiferente que tipo de promocion de
aplique. EI 36% que eligié que se mejore el mend dieron sugerencias significativas como
ofrecer méas opciones de bebidas, mas opciones de salsas, ofrecer el pollo con papas fritas
Finalmente se puede decir que se ha detectado falencias en la publicidad, falta de innovacion
en el mend, falta de promociones, falta de estrategias, y falta de uso de marketing digital.

Resultados de la Entrevista:

Datos del Entrevistado:

Apellidos y Nombres: Fernandez Fernandez Marcelo

Cargo: Administrador

¢ Cuantos afios lleva funcionando el restaurante?
Aproximadamente 15 afios.

¢, Cual es su nivel de ventas promedio en el negocio actualmente?

En unidades de pollo como promedio mensual son 480 y en dinero se genera $6000
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¢ Tiene un plan de ventas que le permita llevar un control?

Actualmente sélo registro las ventas y las reviso como un control, pero no existe un plan de

ventas.

¢ Considera que su nivel de ventas si cumple con las expectativas planeadas en el negocio?
No, porque a diferencia de lo que se vendia antes el negocio ha bajado.

¢Por gué las ventas no estan cumpliendo con su expectativa?

Hay algunos factores entre esos la competencia, otra seria el descuido de ciertas areas.

¢ Cémo se dio cuenta que han bajado las ventas?

Me di cuenta cuando el ingreso bajé de forma permanente, y se estaba poniendo dificil
recuperarse, segun la linea que llevo de referencia se ve que los ingresos bajaron en un 50%.
¢Por qué no ha hecho mucha publicidad en su negocio?

La razon, es que tengo muchas ideas creativas que siempre he querido hacer, pero no he podido

con todo, el personal no era estable o confiable y tengo que estar con todo.

¢ Considera qué un plan de marketing le ayudaria a incrementar las ventas?

Claro que si.

¢ Que sugerencias aplicaria usted en el plan de Marketing frente a la situacion actual?
Primero haria una renovacion del local la gente necesita sentirse bien, segundo ampliar el mend,
tercero mejorar el servicio, cuarto mantener la calidad de todo, mejorar la presentacion del
personal, sexto ofrecer promociones, y se me ha ocurrido tener una pizarra llamativa para hacer
anuncios improvisados del dia.

¢ Qué estrategias ha realizado con anterioridad para incrementar las ventas?

Sélo hemos incluido una porcion de tarrina de menestra adicional en el pollo entero.

¢Usted ha identificado las necesidades que los clientes han pedido y no se han podido
solucionar? ¢ Cuales son?

Los clientes han pedido el mend mas variado y mas promociones.

¢ Cudl cree usted que es el elemento diferenciador de su comida?

Para mi es la calidad de los ingredientes, buena eleccion de proveedores, y sobre todo la sazén
que es preparada con especial cuidado para cada cierto tiempo se cambia 0 se aumenta las
proporciones de especias para mejorar el sabor, todo empezd como un secreto de familia de
parte de mi esposa en lo que respecta al alifio que es organico, sin olvidar el proceso de adobo

y coccion.
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Conclusién de la entrevista:

El restaurante el Rey Pollo de Marcelo desde su inauguracion ha hecho pocos cambios
relacionados a la imagen del restaurante, los letreros o afiches no han variado regularmente por
falta de personal que se dedique a esta area, la forma de promocionar su negocio con volantes
0 tarjetas en afios anteriores no resultd porque no tenian una persona que se encargue de
entregarlos y quedaron en un gasto olvidado.

En la actualidad no destina un presupuesto para marketing estratégico en su negocio, tampoco
hace uso de los medios sociales digitales para presentar sus platos o alguna promocion segun
la entrevista al duefio del restaurante. Menos aun ha hecho encuestas a sus clientes para medir
el nivel de satisfaccion, ni un espacio para que el cliente haga una observacion de sugerencias

o reclamos.
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CAPITULO IV
PROPUESTA

4.1 Tema

Plan de Marketing para incrementar las ventas del Restaurante “El Rey Pollo de Marcelo” en

la ciudad de Guayaquil.

4.2 Objetivo general

Incrementar las ventas del Restaurante “El Rey Pollo De Marcelo™.
4.3 Objetivos especificos

Generar nuevas alternativas que contrasten al menu actual.
Elaborar promociones estratégicas para el cliente
Mejorar la presentacion del restaurante

Mejorar la presentacion online
4.4 Justificacion

Los beneficiarios del plan de marketing son para los duefios del restaurante, al presentar esta
propuesta se ha recabado informacion fundamental para actuar frente a la situacion actual de
las ventas del negocio, permitiendo mejorar su situacion economica, al detectar las falencias se
pueden tomar decisiones en las que se necesita restructurar o proponer cambios de acuerdo a
la disponibilidad del presupuesto, objetivos que se desea alcanzar, protocolos de atencién al
cliente, nuevas lineas de productos, e incluso adaptar a la asistencia online como servicio de
informacion adicional.

Dentro de este tipo de comercio existen muchos restaurantes que se encuentran en esta situacion
en la cual esta investigacion puede ser una guia valiosa para levantar a este tipo de negocio.
Otros de los beneficiarios son los clientes son la razén fundamental que sostiene al negocio,
por esto se busca satisfacer sus necesidades en el restaurante ya que se encontr6 muchas
peticiones y sugerencias importantes, unas de ellas son mejorar el mend, ofrecer mas
promociones y hacer el uso de redes sociales, por lo tanto, se busca disefiar las mejores opciones

estratégicas que cubran con todas sus expectativas.
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4.5 Descripcion del Negocio

El Rey Pollo De Marcelo, es un restaurante especializado en pollos a la brasa, tiene su actividad
comercial con atencion al publico 12h00 - 23:00 pm. Pertenece al sector servicios y tiene
clasificacion H de hoteles y restaurantes.

Ubicacion: Se encuentra ubicado en el norte de la ciudad de Guayaquil, Ciudadela Colinas de
la Alborada Mz 762. A continuacién, se presenta una imagen donde se presentan la ubicacion

del restaurante Rey Pollo de Marcelo tomada de los datos del negocio.

URB. SAN
FELIPE

ALBORADA
/VI ETAPA
Imagen 1 Localizacion del negocio

Fuente: Tomado de la publicidad del Rey Pollo de Marcelo.
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4.5.1. Caracteristicas socio econdmicas

El negocio no esta constituido como una sociedad de hecho o de derecho por el momento
es solo un restaurante, la actividad Restaurantes incluye la venta de comidas y bebidas
preparadas para el consumo humano inmediato. El sector econémico que pertenece es el

terciario.
4.5.2 Linea de productos del negocio

Menu actual
Combo junior (Una presa de pollo, arroz con menestra y chifles)
Aguado fines de semana

Rey combo. (Un cuarto de pollo, arroz con menestra, ensalada, chifles y una cola

mediana)

Cuarto de pierna. (Chifles y ensalada porcion pequefia)
Cuarto de pechuga (Chifles y ensalada pequefia)
Medio pollo. (Chifles y ensalada porcion media)

Pollo entero. (Chifles y ensalada porcion grande)
Menestra lenteja/frejol

Helados Artesanales

Bebidas Cola/Agua
4.5.3 Analisis de la competencia directa

Principales Competidores que se encuentran cerca del sector a una distancia aproximada

de 2 km por redonda.

Tabla 14 Competencia actual Directa e Indirecta

Competencia

Nombre Comercial Actividad principal Direccidn
La Brasa Colombiana Venta de pollos asados, y | Cdla.“El condor”
carnes.
Asadero de Victor Venta de pollos asados Cdla.“Colinas de la alborada”
Asadero “La Gloria es Dios” | Venta de pollos asados Los Rosales 2
Asadero Anny Venta de pollos asados Los Rosales 2
Asadero “El Colorado” Venta de pollos asados Los Rosales 2
Asadero “El Manaba” Venta de pollos asados Los Rosales 2
Asadero “El Chanito” Venta de pollos asados Los Rosales 2

Elaborado por: Fernandez (2020)
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4.6. Administracion estratégica

Mision

Somos un restaurante asadero donde las familias degustan de un menud variado y
exquisito basados en la excelencia de la buena atencion, la buena sazon y el buen servicio.
Vision

Procurar por todos los medios satisfacer las necesidades del cliente de tal manera que
quede contento y agradecido.

Valores Responsabilidad — Honradez — Honestidad.

Organigrama del Restaurantes

Gerente
Propietario

Asador l Cocinero

Mesero

Gréfico 17 Organigrama del restaurante

Fuente: ElI Rey Pollo de Marcelo (2019)

El restaurante Rey Pollo de Marcelo, tiene administracion familiar por lo tanto cuenta con

un directivo de cargo administrativo y 7 colaboradores a su cargo:
Gerente Propietario (1 Persona): Marcelo Fernandez propietario.
Asador y Supervisor (1 persona): Juan Andrés Fernandez

Jefe de cocina (1 persona): Joel Fernandez

Mesero y ayudante de cocina (1 Persona): Josué Fernandez

Iso logo del Restaurante

Representacion de un pollo Rey que ofrece la especialidad de la casa.

Colores del logotipo: Naranja para llamar la atencién, blanco hueso representa al color
ordinario de un pollo, letras amarillas para transmitir una felicidad sutil y fondo marron

en honor al estilo rustico del restaurante.
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Imagen 2 Iso Logo
Eslogan: “De los buenos el mejor”.
Fuente: EL Rey Pollo de Marcelo (2019).

4.6.1. Andlisis interno del Restaurante

Ventas actuales

Las ventas que registro el negocio en el afio 2019 fueron de $96 789 detallados en el
siguiente cuadro de forma anual. El mejor afio fue 2015 se reporté $157148 mientras
que en los siguientes afios fueron decreciendo con variacion negativa, en el afio 2019 las
ventas cayeron aun mas, debido a la situacion que se encontraba el pais en octubre hubo
un paro nacional que desestabilizé al pais por casi 15 dias dejando estrago en la economia
del Ecuador. Esto si vemos la relacion al afio anterior 2018 con ventas totales $105757

con variacion 8% negativa.

Tabla 15 Ventas anuales de EI Rey Pollo de Marcelo

Ao Ventas Variaciones
2015 157148

2016 125918 -20%

2017 113478 -10%

2018 105757 -7%

2019 96789 -8%

Fuente: El Rey Pollo de Marcelo Elaborado por: Fernandez (2020)
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4.6.2. Andlisis externo del Restaurante
4.6.2.1. Mercado meta

Tabla 16 Mercado meta

Mercado meta

Ciudad Guayaquil

Parroquia Tarqui

Lugar de compra Colinas de la Alborada Mz 762
Total de habitantes de la parroquia 1°050.826 segtn el INEC. 2010
Sexo: Indistinto

Edad: Indistinto

Elaborado por: Fernandez (2020)
4.6.2.2. Cuota de mercado

El consumo per capita de pollo por persona en el afio 2019 es de 30,4% segun las
estadisticas del sector avicola CONAVE. La produccion de pollo en Guayas se destina

22% al afo segun el diario telégrafo 2019.

1’050826 habitantes x 22% produccion = 231182 unidades de pollo producidas para esta
parroquia.

El promedio de unidades vendidas en el restaurante de pollo en los ultimos 5 afios es
7895:

7895
231182

= 3,49% Cuota de mercado en unidades.

Las ventas promedio del restaurante oscilan entre $ 119.818 segn los Gltimos afios.

En el mercado los precios de venta de un pollo crudo en tiendas o comisariatos de 5,5 libras sin
promocién o sin elaborar por unidad tienen un rango de precios de $ 7.50 y en asaderos de $10 a
$13 el promedio es de $10.63 ddlares suponiendo que todas las unidades producidas para la
parroquia Tarqui se venden en asaderos comisariatos, tiendas y restaurantes a ese precio los
ingresos por venta serian de:

231182 unidades x $10.63 PVP promedio = $ 2°456308,75 en ingresos por unidades de pollo.

$119.818

——— = 4.88% Cuota de mercado en ventas.
$2'456308,75
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4.6.2.3. Comparacion de precios con la competencia

Los precios que se detallan en el siguiente cuadro son los que inciden de forma directa
con el restaurante, aunque estos son similares, existe cierta diferencia en las promociones
ya que el Chanito también tiene precios de promocién con precios mas altos, mientras
que la Brasa Colombiana ofrece agregados como otro tipo de platos en su menu y Don

Victor estd en la misma linea de productos ofrecidos, pero con precios inferiores.

Tabla 17 La competencia y precios de sus productos principales

Asaderos

Productos El Rey Pollo | Don Victor La Brasa | El Chanito
principales de Marcelo Colombiana

P.V.P. P.V.P. P.V.P. P.V.P.
Pollo Entero $12,00 $ 10,00 $12,00 $ 12,00
Medio Pollo $ 6,00 $ 5,00 $ 6,00 $ 6,00
Cuarto Pierna | $ 3,00 $ 2,50 $ 3,00 $ 3,00
Cuarto Pechuga | $ 3,25 $ 2,75 $ 3,50 $ 3,50
Arroz, $ 2,25 $ 2,25 $ 2,25 $ 2,25
Menestra y
Pollo.
Aguado $ 1,50 $ 150 $ 1,50 $ 150

Elaborado por: Fernandez (2020).

|4.6.2.4. Investigacion de analisis externo PESTEL

Tabla 18 Desarrollo de PESTEL.

Politico

Politicas de gobierno

El actual gobierno llega a su ultimo afio como presidente con un mandato convulso,
con enfrentamientos constantes con el anterior gobierno, con graves protestas sociales
desatadas desde finales de 2019 y con el Covid-19 causando estragos en Guayaquil.

Lluis P. (2020, 24 de mayo) Ecuador entra en el Gltimo afio de la complicada era

> N > =2z m Z >

Lenin Moreno. France24. https://www.france24.com
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Politica fiscal

Desde que Ecuador se convirtio en un pais dolarizado, la politica fiscal ha ocupado un papel
fundamental en la politica econdmica debido a la ausencia de politica monetaria que
contrarreste las fluctuaciones de corto plazo. Garcia F. & Gonzalez M. (2016, 3 de octubre)
¢Buenas politicas pablicas o buena suerte (petrolera)? Analisis del efecto de la politica fiscal
sobre el crecimiento del PIB del Ecuador. Foro Economia Ecuador.

http://foroeconomiaecuador.com

La politica actual de Ecuador es contractiva debido a que el gobierno actual ha tomado

medidas con los impuestos y la reduccion de gasto publico.

Econdémico

Ciclos econdémicos

En el Ecuador se constatan seis ciclos de crecimiento completos con una duracion promedio
de 73 meses. Cada ciclo consta de cuatro fases: desaceleracién sobre tendencia,
desaceleracion bajo tendencia, recuperacién y expansion. BCE (2017) Resultados Del Ciclo

Economico Del Ecuador. https://contenido.bce.fin.ec

Politicas econdémicas del gobierno

Las actuales politicas econdémica de Ecuador desde abril de 2020 fue subir el impuesto a la
renta en transferencia de bienes de naturaleza corporal de 1% a 1,75% Y el de otras retenciones
aplicables del 2% a 2,75%, también opto6 por reducir el gasto pablico de 4000 millones con

la fusion de ministerios y desempleos del sector publico.

Factores macroecondémicos propios del pais

El Banco Central del Ecuador (BCE) presentd este jueves, 4 de junio del 2020, las
proyecciones de decrecimiento de la economia del pais para el 2020. Segun el ente, la
economia decrecera entre 7,3% y 9,6% este afio. Con ello, el Producto Interno Bruto (PIB) se
ubicara en este afio en un rango de entre USD 65 015 millones y 66 678 millones. DIARIO
EL COMERCIO (2020, 4 de junio) Banco Central del Ecuador proyecta que economia de
Ecuador decrecera entre 7,3% Yy 9,6% en el 2020. https://www.elcomercio.com
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Social

Cambios sociales

Desde marzo, en Ecuador se aplicaria el concepto de "burbuja social™ por la presencia
del coronavirus.

Esto en las localidades donde hay semaforo amarillo y verde, para el reencuentro con
grupos pequefios y mas controlados. Seria una de las nuevas reglas a aplicarse en el
pais DIARIO EL UNIVERSO. (2020, 25 de junio)Coronavirus en Ecuador: "Burbuja

social" se aplicaria desde julio. https://www.eluniverso.com

Variables demogréaficas

Poblacion Actual: 17 458 040

Religion: 94,1% cristianismo.

El nivel de ingresos actual es decreciente

A la crisis fiscal que ya se arrastraba desde el 2019, se sumo este afio un escenario
adicional que incluye caida en los precios del crudo, los efectos de casi tres meses de
confinamiento, paralizacion parcial de buena parte de las actividades productivas y
comerciales, y reduccion de la demanda de productos ecuatorianos en el exterior.
DIARIO EL COMERCIO (2020, 5 de junio) La economia ecuatoriana puede caer

hasta 9,6% en este 2020 https://www.elcomercio.com

> N » 2 m Z > > NP»>» 2 mIZ >

Tecnoldgico

Accesibilidad tecnoldgica en Ecuador

Desde el 2020 al 2021 se proyecta el 98% de cobertura en servicios de
telecomunicaciones, reduccion de precios de internet, y tarifas de roaming internacional
en la CAN, instalacion de 1000 zonas WiFi gratuitas y fotoradaresy migracion a redes
de alta velocidad y soterramiento de 500 km de cables.

Motivacion de la disminucion de aranceles para smartphones y computadoras, lo que

permitird a 1 MM de nuevos ciudadanos adquirir teléfonos inteligentes hasta el 2021.

MINTEL.(2019, mayo) Ecuador digital https://www.telecomunicaciones.gob.ec/

Z C 4 1 O © O
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Ecoldgico

Ecuador tiene leyes y reglamentos importantes Reglamento Turistico De Alimentos Y
Bebidas vigentes desde el 2018, este reglamento trata del control de calidad y eficiencia de
servicios en alimentos y similares turisticos donde se establece deberes y obligaciones por
los servicios ofrecidos, lo cual es bueno para todo tipo de restaurante asumiendo que
cumpla todas las disposiciones estrictas de calidad y por ende seguridad e higiene, de esta
manera prevaleciendo la importancia de ambas partes proveedor del servicio hacia el

cliente.

Regulacion sobre el reciclaje de residuos
En la actualidad hay campafias de leyes organicas en contra del uso excesivo de plasticos,
bolsas y sorbetes.

Ecuador reafirma campafia sobre el manejo de desechos debido al COVID -19

Z Cc 4 1”mW O T O

O >» O

Legal

Permisos y licencias

Los permisos y requisitos para restaurantes que anuncia el Municipio de Guayaquil son los
siguientes:

Obtener el Uso de suelo, es el documento que indicara inicialmente si la actividad
solicitada es permisible y las condiciones adicionales con las cuales deberd cumplir el
local.

Obtener la tasa de habilitacion, ademas de requisitos adicionales como obtener Certificado
de trampa de grasa de Intergua, pago de tasa municipal de turismo y otros.

Leyes de seguridad alimentaria denominada “ley humanitaria”.

Protocolo de bioseguridad e higiene debido a la pandemia del COVID — 19

Leyes de seguridad laboral

Gestionar politicas internas para la seguridad de los trabajadores frente a la situacion actual

del pais.

>N >» 2 mZ >

Elaborado por: Fernandez (2020)

59




4.6.2.5. Analisis FODA

Tabla 19 Analisis FODA aplicado al proyecto

F3: El ambiente del lugar es agradable o

F4: La relacion precio/calidad es buena | 4

FORTALEZA JUSTIFICACION

F1: La calidad de su comida es buena. e Los ingredientes son saludables y primera
calidad.

F2: Popularidad del local en el sector e Esta ubicado en la calle principal esquinera,

bien iluminado

El ambiente es agradable por la limpieza,
decoracion y su musica.

Los platos son bien racionados en relacién al
precio.

OPORTUNIDADES

JUSTIFICACION

O1: El local estd ubicado en un éarea | e
comercial.

Esta cerca de la parada de los autobuses.

El negocio a considerado expandirse mediante

simultaneamente
D3: No aplican estrategias
D4: No hace uso de medios tecnoldgicos.

D5: No tiene plan de ventas.

0O2: Facilidad de crédito para crédito en BanEcuador.

emprendedores a través de programas

gubernamentales e El negocio es una razén social de persona
natural no obligada a llevar contabilidad, y no

0O3: Simplicidad de reglamentacion hace declaraciones IVA.

tributaria a través del RISE.

DEBILIDADES JUSTIFICACION

D1: No tiene variedad en el menu e Desde sus inicios mantiene el mismo mend.

D2: No hace promociones | ¢  No ofrece promociones porque desconocen

como hacerlas.

No aplican estrategias para captar o fidelizar
clientes.

No tiene un community manager

Desconoce como hacer una planificacion para
controlar las ventas.

AMENAZAS

JUSTIFICACION

Al: Competencia directa e indirecta o

A2: Situacién actual econdmica del pais | o
A3: Leyes Gubernamentales o

A4: Aparicion de una emergencia | o
sanitaria por el nuevo virus (Covid 19).

Llegada de dos nuevos asaderos que ofrecen
precios mas bajos, locales de comida rapida y
asados.

Ecuador se encuentra con una deuda de USD 58
559 equivalente a 53,4% PIB

Nuevas medidas econdmicas, es decir que
Ecuador no se encuentra estable.

Cierre total de los negocios y medios de
transponte.

Elaborado por: Fernandez (2020)
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4.6.2.6. Matriz de estrategias DOFA

Tabla 20 Analisis de estrategias DOFA

MATRIZ
DOFA

Fortalezas

Debilidades

Oportunidades

Estrategia FO: La popularidad del local
en el sector, se puede aprovechar mejor
porgue es un area comercial que queda
en una esquina de la cuadra.

Mostrar mayor publicidad en al exterior
del local, ayudaria mucho porque en la
actualidad se wve con un poco
deteriorados los carteles y letreros que
tiene el restaurante, es por esto que
innovar disefios y cambios de imagen

hacia el exterior ayudara a notarse mas.

Estrategia DO: No hace uso de medios
tecnoldgicos, se puede destinar un gasto
mensual para ejecutar promociones por
internet, ya sea en redes sociales o en
resefias de blogs.

La gran oportunidad es que a nivel mundial
el nivel de usos tecnologicos es lo que
mayor rating tiene debido al covid-19, todos
de alguna manera hemos visto el gran
alcance que ahora tiene una publicacion en

redes sociales.

Amenazas

Estrategia FA: Como no tiene variedad
en el mend, muchos clientes han
mostrado cierto descontento y han
mostrado sugerencias en el menq,
entonces reforzar opciones en el mend
con la misma base de relacion
precio/calidad frente a la competencia
directa e indirecta seria un reto, pero
parte de la estrategia es que los clientes
sientan que esta a la altura de los demas

platos que siempre se ha ofrecido.

Estrategia DA: No hace promociones
simultdneamente, lo que se puede tomar
como factor considerable la situacion
econdmica actual del pais para hacer una
estrategia de precios, es decir dirigirse a
diferentes tipos de clientes unos que tengan
un mayor poder adquisitivo vs otro que no
pueda tener ese nivel, para que de esta
manera se pueda economizar, lo que le
queda al restaurante es hacer una medicion
de costos para ofrecer a un precio que aun

resulte rentable.

Elaborado por: Fernandez (2020)

4.6.2.7. Matriz De Perfil Competitivo

Calificacion debe ir del 1 al 4 para indicar si dicha variable representa: 1 (debilidad

importante), 2 (debilidad menor), 3 (fortaleza menor), 4 (fortaleza importante). Segun

Gonzalez J. & Rodriguez R. la matriz de perfil competitivo 2019 los resultados del

restaurante de El Rey Pollo y La Brasa Colombiana no existe tanta diferencia, este

particular se debe a que el Rey Pollo a descuidado el factor estratégico de ser un negocio
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con diferenciacion frente a la competencia es decir que carece de tener una ventaja

competitiva.

Tabla 21 Aplicacion de la Matriz de perfil Competitivo

Factores claves de | - Rey Pollo La Brasa Colombiana
éxito Ponderacion | Calificacion | Resultado | Calificacion | Resultado
ponderado ponderado

F1 I__a calidad de su 0.95 4 1 3 0.75
comida es buena.
F2 F4: La relacién
precio/calidad es 0.25 4 1 3 0.75
buena
D1 : No hace 0.25 1 0.25 2 0.50
promociones
simultaneamente
D2 No tiene plan de 0.25 1 0.25 1 0.25
ventas.

1.00 2.50 1.00 2.25

Elaborado por: Fernandez (2020)

4.6.2.8. Matriz EFE

Se califica a dicho factor, donde: 4: respuesta excelente 3: respuesta por arriba del

promedio 2: respuesta de nivel promedio 1: respuesta deficiente

Tabla 22 Matriz EFE

Factores externos clave Peso o | Calificacion | Valor
ponder | 1-4 Ponderado
acion

Oportunidades

O1: El local estd ubicado en un area|0.15 |3 0.45

comercial.

O2: Facilidad de crédito para emprendedores | 0.05 |1 0.05

a través de programas gubernamentales

O3: Simplicidad de reglamentacion tributaria

a traves del RISE. 010 |2 0.20

Amenazas

Al: Competencia directa e indirecta

A2: Situacion actual econémica del pais 015 |3 0.45

A3: Leyes Gubernamentales 020 |1 0.20

A4: Aparicion de una emergencia sanitaria | 0.10 |1 0.10

por el nuevo virus (Covid 19). 025 |1 0.25
1.00 1.70

Elaborado por: Fernandez (2020)
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4.6.2.9. Matriz EFI

Se califica cada factor clave con una escala entre uno y cuatro para indicar: 4: fortaleza mayor 3:

fortaleza menor 2: debilidad menor 1: debilidad mayor Las calificaciones se basan en la empresa,

mientras que los valores del peso, del paso 4, se basan en la industria.

Tabla 23 Aplicacion de Matriz EFI

Factores internos clave Peso o | Calificacion | Valor
ponderacion | 1-4 ponderado
Fortalezas
F1: La calidad de su comida es buena. 0.20 4 0.80
F2: Popularidad del local en el sector 0.05 3 0.15
F3: El ambiente del lugar es agradable 0.05 3 0.15
F4: La relacion precio/calidad es buena 0.15 3 0.45
Debilidades
D1: No tiene variedad en el mend. 0.15 2 0.30
D2: No hace promociones simultdneamente | 0.10 1 0.10
D3: No aplican estrategias 0.20 1 0.20
D4: No hace uso de medios tecnol6gicos. 0.10 1 0.10
1.00 2.25

Elaborado por: Fernandez (2020)
Tabla 24 Matriz Integradora EFI - EFE

Matriz Integradora

Crecer y construir

Crecer y construir

Crecer y construir

EFI

Retener y mantener

Retener y mantener  [®feR:IoEIYAe N [g\V/=lqils
2

Retener y mantener Cosechar y desinvertir Cosechar y desinvertir

3

EFE
Elaborado por: Fernandez (2020)
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Segun los analisis de las matrices EFI y EFE integradoras el estado donde se encuentra el
negocio es en el cuadrante “COSECHAR Y DESINVERTIR” lo cual significa que el
negocio ofrece productos que tienen una sostenibilidad de madurez en riesgo. Es ente
caso en donde el negocio necesita alcanzar un nivel de ventas altas a corto plazo y para
ello necesita estrategias que permitan reducir costos o gastos de inversién para mejorar
su rentabilidad.

Las estrategias a utilizar son desinvertir o atrincherar, en este caso el negocio optaria a
proceder el atrincheramiento como la mejor alternativa ya que la estrategia de
atrincheramiento se trata de también de una estrategia de renovacion de corto plazo.

Estrategia de ajuste Estrategia. Stephen P. Robbins, 2005.
4.6.2.10. Anélisis de las 5 fuerzas de Porter.

Una vez identificada las variables se realiza la ponderacion del 1 al 3 en la columna de

ponderacion.

Significa:

3= Importancia Critica;
2= Importante;
1=Menos importante.

Para realizar la evaluacién se procede a elegir el (-1) cuando me perjudica o afecta
negativamente. (0) cuando ni me beneficia, ni me perjudica. (1) Me beneficia o me afecta

positivamente.

El total ponderado es una multiplicacion de ponderacion por la evaluacion depende de
cada calificacion que exista en cada variable es decir que se realizara una suma y resta

hasta quedar con el valor TOTAL.
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Tabla 25 Evaluacion de las 5 fuerzas de Porter (Competencia y clientes)

5 FUERZAS DE PORTER
EVALUACION
(@]
L s <
z |¢ _BEole & 2
0 .U < G Salggg =
(9] o [a) w5 |= = w
0 O 2w o OSl o
sO0ORugzuugy 2
VARIABLES ”NEE>§'&‘EE>O
4w H 0 wHE &
wow [T
Z2-lusJssSksyg 2
a S Jd<is o
222 a E
-1 0 1 Total
8 g DIFERENCIACION DE PRODUCTO 3 1 3
> < IDENTIFICACION/LEALTAD DE MARCA 3 -1 -3
g s
> E NECESIDADES DE CAPITAL 3 0 0
% n E ACCESO A NUEVA TECNOLOGIA 3 -1 3
T
<y - ACCESO A MATERIAS PRIMAS 3 1 3
20 o) :
x 0 é PROTECCION GUBERNAMENTAL/ 3 1 3
E E w REGULACION DE LA INDUSTRIA 7
w % % EFECTO DE LA EXPERIENCIA 1 0 0
w <
w2 < (Y EL APRENDIZAJE)
::l @) COSTES DE CAMBIO DE CLIENTE 3 -1 -3
<Z( é «  |cosTEDESALIDA 2 1 2
a
'-'§J E » & = |RESTRICCIONES DE GOBIERNO 3 -1 -3
<
< g o) |RESTRICCIONES SOCIALES 3 1 3
" VARIEDAD NUMERO DE COMPETIDORES 3 -1 -3
A H:J CRTECIMIENTO DEL SECTOR 3 1 3
0
é’: W 5 TIPO DE PRODUCTO 3 1 3
?EI E E COSTES FIJOS O DE ALMACENAJE 2 -1 ) )
E w % POSICIONES ESTRATEGICAS DEL SECTOR 3 -1 -3
8 MANERA DE INCREMENTAR CAPACIDAD 3 1 3
GUERRA DE PRECIOS 3 -1 -3
(9] .
w o NUMERO DE COMPRADORES
Q ¢k 3 1 3
z 3 5 IMPORTANTES SOBRE EL TOTAL
Opu
owJ DISPONIBILIDAD DE SUSTITUTOS 3 -1 -3 3
=20
8 Ly COSTES DE CAMBIO PARA EL COMPRADOR 3 1 3
a ,
& PODER DE NEGOCIACION 2 0 0

Elaborado por: Fernandez (2020)

Amenazas nuevas entrantes participantes

Existen numerosos competidores de nuevos restaurantes “La sazon de Anita” “La

FONDA de mi Apa”, “Todo Asado” y otros de la misma calle.

Publicidad y promociones que usan los competidores en redes sociales es alta.
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Rivalidad entre los competidores existentes

La demanda crece con lentitud y es cambiante porque los moradores locales se
mudan a otros sectores y estan llegando personas de otros lugares.

Los clientes nuevos llegan con expectativas de promociones y precios mas bajos.
La diferenciacion que tiene con los deméas restaurantes es en la sazon y la
infraestructura que brinda un ambiente més agradable.

Los competidores (asaderos) ofrecen el mend un poco diferente, dan combos con
papas fritas y el precio mas bajo.

Amenaza de productos o servicios sustitutos.

Nuevos locales de negocios de comida y nuevos asaderos que hay cerca del lugar
que ofrecen el menu mas variado, la aplicacion de Glovo que si tiene cobertura en
el sector.

Los negocios informales de comida van creciendo mas rapido

Tabla 26 Evaluacion de las 5 fuerzas de Porter (Proveedores)

NUMERO DE PROVISIONES MATERIA PRIMA 3 0 0
< DISPONIBILIDAD DE SUSTITUTOS PARA LOS 3 1 3
E o PRODUCTOS MATERIA PRIMA DIRECTA
%J % DIFERENCIA O COSTES DE CAMBIO DELOS 3 1 3
L a PRODUCTOS DE LOS PROVEEDORES ) )
“DJ I CONTRIBUCION DEL PROVEEDOR A LA 3 0 0 7
% 8 CALIDAD DE LOS PRODUCTOS DEL SECTOR
5 & CONTRIBUCION DEL PROVEEDOR A LOS 5 1 5
7 l{J:J COSTES TOTALES DEL SECTOR
8 CALIDAD DEL PRODUCTO 3 3
RELACION PRECIO CALIDAD 3 3
GRADO DE CONFIANZA 3 3
8 W ) |DISPONIBILIDAD DE SUSTITUTOS APROXIMADOS 3 1 3
n 0
S 2 2 " '9 > |COSTES DE CAMBIO PARA EL USUARIO 3 1 3
oK E
= E 2 > 8 O |RENTABILIDAD Y AGRESIVIDAD DEL PRODUCTO 5 1 5
|2 0Y23aE |pesustiuto . :
2] Ww 2 0 F
2 2 j (& 2 |CONTRASTE RELACION VALOR-PRECIO 2 2
0 < o2 7
8 AGRESIVIDAD DEL MARKETING DEL PRODUCTO 3 3
5 E 8 TASAS EIMPUESTOS DEL MUNICIPIO 2 1 )
8 ﬁ a z(l NIVEL DE CORRUPCION 2 1 )
E = - -
0 z Z  |PRESION SOCIAL HACIA LA REGULACION DEL SECTOR 3 0
Y 0
o 0Z APOYOS INSTITUCIONALES AL SECTOR 2 0 0

Elaborado por: Fernandez (2020)
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Poder de negociacién con los proveedores

Los proveedores siempre hacen un plan de abastecimiento en los pedidos y precios, tiene

varios proveedores.
Cuando hay escasez de pollo tratan de cumplir con los pedidos.

Entregan el pollo més grande que en el mercado y con buena calidad.

Amenazas
-7

Amenza de nuevo
competidores

Amenazas Amenazas
-2 Competidores Productos -7
existentes — _—\  Sustitutos
5 fuerzas
de Porter
Oportunidad Oportunidad
a ~a
3 Poder de Poder de 7
negociacion negociacion
con clientes con proveedores

Figura 7 Representacion Grafica de Oportunidades y Amenazas con las 5 fuerzas de
Porter.

Elaborado por: Fernandez (2020)

Segun la gréfica la competencia es una alta amenaza para el restaurante porque dieron un
namero negativo, en los competidores existentes -2, los nuevos competidores -7 y estos
ofrecen productos similares los conocidos productos sustitutos con -7 que pueden
facilmente hacer que cambie el costo de cambio del cliente. Segun los resultados de la
Matriz de Porter cuando sale un nimero negativo en el total luego de la ponderacion y
evaluacidn esto se convierte en una Amenaza que perjudica y no beneficia al negocio.

Las oportunidades que tienen con los proveedores es alto ya que en esa seccién la
calificacion fue de 7 positivo es decir que el restaurante mantiene una buena gestion con
los proveedores, otra cosa importante es el poder de negociacion con el cliente en la cual

obtuvo una calificacion positiva baja es decir que falta reforzar a los clientes potenciales.
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4.6.2.11. Estrategias de Marketing.

Tabla 27 Estrategias de Marketing

Obijetivos

Acciones

Estrategias

Generar nuevas
alternativas que
contrasten al mend
actual.

Elaborar
promociones
estratégicas para
el cliente
Mejorar la
presentacion del
restaurante
Mejorar la
presentacion
online

Hacer modificaciones
en el mend, y ofrecer
nuevas opciones.
Ofrecer promociones y
descuentos

Mejorar el servicio y
atencion

Ofrecer
constantemente
publicidad en redes
sociales.

Promocionar el menu
Hacer un nuevo
analisis de
segmentacion
Fidelizar a los
clientes

Marketing con
influencers
Telemarketing
receptivo

Elaborado: Fernandez (2020)
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4.7. Analisis del Plan de Marketing

Tabla 28 Analisis de las tres fases del Plan de Marketing

1 FASE 2 FASE 3 FASE
1 ETAPA 3 ETAPA 5 ETAPA
ANALISIS DE SITUACION EXTERNA Objetivos del plan de marketing Decisiones Operativas
PESTEL Tiene més amenazas que oportunidades | Generar nuevas alternativas que contrasten al menu actual. Plan de accién
Cosechar y Mejorar la presentacion del restaurante
Matriz integradora |EFI 1.70 EFE 2.25 |atrincherar J P ' Ofrecer Papas fritas Ofrecer chuleta
. Desarrollode | -\ mas _ . L Ofrecer la mejor atencion posible al cliente en el
Estrategias de nuevos | o ones | Telemarketing Mejorar la presentacion online. i " Redesd social
FODA productos restaurante y en Redesa soclales.
Alta amenaza | Aprovechar las oportunidades
5 Fuerzas de de la de los proveedores y el poder |Elaborar promociones estratégicas para el cliente. Punto de Equilibrio de cada afio
Porter competencia | de negociacion con el cliente.
La Brasa .
Competencia Coombiana |Don Victor |E! Chanito 4 ETAPA $ 9290195 | $94.84228 | $ 94.32866 | $ 97.434,68 | $89.68183
ANALISIS DE SITUACION INTERNA Etrategias del plan de marketing Presupuesto de marketing
clientes Frecuencia de consumo al mes 49% o o o o .
Ventas Caida de ventas Cartera de clientes  [diarios de 50 y varias veces al afio 41% Afio 2021 Afi0.2022 Afi0.2023 Afi0 2024 Af0.2025
Clientes promedio de 50 por dia y nuevos 11 por mes Segmentacion Edad indistinta Sexo indistinto $ 524520($ 504339|$% 518262($ 566295|% 547046
Stakeholders Negocio familiar Posicionamiento Mejorar la Participacion de 4,3% Impacto del Plan de Marketing en la Ventas 7%
2 ETAPA Fidelizacion Aplicar telemarketing receptivo $ 9680250 |$ 98.99950|$ 10334600 (% 10580100 | $ 115.217,00
DIAGNOSTICO Producto Precio Plaza Promocién |$ 10418250 | $ 10654150 [$ ~ 111.11000($  113.763,00 [ $ 123.353,00
] - . L L _ Varias Digital media B
Segun Ia_apllcaC|on de las matrlces. de administracion estrat-eglca' de Marketing Papas Fritas Opclon(.:,s de Contac center Publicidad En conclusion el plan de marketing es conveniente para el restaurante,
forma interna y externa el negocio se encuentra en una situacon : Precio L . . .
L . . mix - porque aydaria a incrementar las ventas, y también quedarian ganancias
media critica pero con posibles soluciones que se encuentran en el Estrategia de
alcance de inversion para aumentar las ventas. Chuleta precio valor Punto de venta  |Redes sociales fuera de todos los costos y gastos.
agregado

Elaborado por: Fernandez (2020)
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4.8 Presupuesto del Plan de Marketing

Tabla 29 Presupuesto Proyectado del Plan de Marketing (2020-2025)

Objetivo

Generar nuevas
alternativas que
contrasten al menu
actual.

Modificacion
de mend

Acciones

Ofrecer papas fritas

Responsable

Cocinero

Ofrecer Chuleta

Cocinero

Ofrecer mas opciones de platos

Administrador

Fijar precios

Administrador

Estos costos SON PARTE DEL COSTO DE VENTA

Objetivo Acciones Responsable frecuencia ANO 2021 ANO2022 ANO2023 ANO 2024 ANO 2025
Usar uniformes con Administradory
g, % Mejorar la implementos higienicios personal Todos los dias 616,00 629,74 643,78 658,14 672,81
g _5 presentacion del Mejorar Ialiluminacién Administrador 3 veces al afio 61,20 62,56 63,96 65,39 66,84
g = SEERE Poner mas letreros
(e promocionales Administrador cada 3 afios 338,00 0,00 0,00 338,00 0,00
Realizar dinamicas interactivas [Mesero Todos los dias 120,00 122,68 125,41 128,21 131,07
Hacer actualizaciones en Community
Facebook e Instagram Manager Cada semana $ 2.400,00 | $ 2.453,52 | $ 2.508,23 [ $ 2.564,17 | $ 2.621,35
= Habilitar uso de un canal de  |Community
on youtube interactivo (vlogs) |Manager 7 veces al afio 350,00 357,81 365,78 373,94 382,28
o Mejorar la Community
'% presentacion online | Pagar publicidad en FACEBOOK [Manager 6 veces al afio 360,00 373,38 387,06 401,04 415,34
f"-‘, Community
= Pagar publicidad enINSTAGRAM [Manager 6 veces al afio 60,00 73,38 87,06 101,04 115,34
Promocionar con una persona [Community
INFLUENCER Manager 2 veces al afio 400,00 408,92 418,04 427,36 436,89
Habilitar un nimero para Community
:go Elaborar servicio al cliente Manager Todos los dias 360,00 368,03 376,24 384,63 393,20
< promociones Community
g estratégicas para el | Habilitar un correo electronico |Manager Todos los dias 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
ﬁ cliente Habilitar el canal de mensajeria [Community
whatsapp bussines Manager Todos los dias 180,00 193,38 207,06 221,04 235,34
TOTAL|$ 5.245,20 |$ 5.043,39 |$ 5.182,62 |$ 5.662,95($ 5.470,46

Elaborado por: Fernandez (2020)
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4.9. Marketing Mix
4.9.1 Producto

El producto principal es el pollo y se mantendra en esa linea debido a su posicionamiento,
pero de acuerdo con las encuestas los clientes sugieren las papas fritas como acompafiante

con 41% desplazando a los chifles, lo que conlleva a la nueva creacion de mend y precios.

Pollo entero: 8 presas de pollo + 1 porcion de papa + 1 porcion de ensalada + 1 porcién

grande de menestra.

Medio Pollo: 4 presas de pollo + 1 porcién de papa + 1 porcion de ensalada + 1 porcién

mediana de menestra.

Cuarto de Pollo: 2 presas de pollo + 1 porcién de papa + 1 porcion de ensalada
Octavo: 1 presa de pollo + 1 porcidn de papa + 1 porcion de ensalada

Platos:

Nombre: Junior

1 presa de pollo + 1 porcidn de arroz + menestra Lenteja o frejol + 1 porcion de ensalada

Imagen 3 Plato Junior del mend
Imagen tomada de: Fernandez (2020)

Nombre: SUper

1 presa de pollo + 1 porcién de arroz + menestra Lenteja o frejol + 1 porcion de ensalada

+ 1 porcion de papa

Imagen 4 Plato Super del menu
Imagen tomada por: Fernandez (2020)
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Como parte de la propuesta también se ofrece por como nueva opcion la chuleta esto a
razén de que también se perfil6 mucho como pedido en las encuestas, introduciéndolo de
forma similar como el plato tradicional del restaurante catalogado como “junior” al
mismo precio de $ 2,50.

Nombre: Chule Equivalente al Junior, pero en version chuleta el 8% de las personas
sugirieron que se agregue esto al menu.

Una chuleta + 1 porcidn de arroz + menestra Lenteja o frejol + 1 porcién de ensalada

Imagen 5 Plato Chule del mend
Imagen tomada por: Fernandez (2020)

Nombre: Stper Chule Equivalente al Super, pero en version chuleta.

1 chuleta+ 1 porcion de arroz + menestra Lenteja o frejol + 1 porcion de ensalada + 1
porcion de papa

Nombre: Papi Chule

Una Chuleta + 1 porcién de ensalada + 1 porcion de papas fritas

Nombre: Chuletiza

2 chuletas + 1 porcion de arroz + menestra Lenteja o frejol + 1 porcion de ensalada + 1

porcion de papa.

Imagen 6 Plato Chuletiza del menu
Imagen tomada de: El Rey Pollo de Marcelo
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Extras:

Porcién de papa

Imagen 7 Porcion de papa frita
Imagen tomada por: Fernandez (2020)

Porcién de Ensalada

Porcion de Arroz

Porcion de Menestra

Bebidas:

Bebidas Gaseosas: medianas y de litro 1/2 (Coca cola, Sprite, Fiora, Inca y Fanta)
Té helado pequefio: medianas y de litro 1/2 (Fuze tea)

Agua: Dasani 600 ml
4.9.2. Precio

Mediante el analisis de precios se estima que se deberia subir el precio de acuerdo a las
siguientes variantes:

Se ofrece modificaciones en el acompafiamiento del producto.

El tipo de estrategia a usar es estrategia de precio segun el valor agregado, debido a que
se crea un valor afiadido en el servicio, ademas en el sector no se ofrece los mismos
acompafiantes y mantienen un precio inferior. Analizando el costo/beneficio del producto
se estima de $12 pasar a $12,50 el pollo entero.

Precio por costo

Considerando el costo total que se refiere a los ingredientes, principales y secundarios
sefialados como costos variables por unidad de pollo o chuleta dependiendo la capacidad
de elaboracion diaria en el caso del pollo por dia se vende en el rango de 15 a 25 pollos y
en la chuleta se estima desde 6 a 10 chuletas por dia, la capacidad de elaboracion de platos

con arroz y menestra son 40 a 60. y los gastos operativos como luz, gas, agua, carbon, y
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preparacion son sefialados como costos fijos a continuacién con su respectivo margen de

ganancia y precio de venta:

Tabla 30 Precio de venta por unidad

. COSTOF. COSTOV. COSTOT. MARGEN UTILIDAD PRECIO DE
DESCRIPCION NETO VENTA
Pollo Entero $ 084S 6,25 $ 7,09 $ 541  43% $ 12,50
Medio Pollo $ 084S 3,25 $ 4,09 $ 2,41 37% $ 6,50
Cuarto Pierna S 0,84 S 1,67 S 2,51 $ 0,74 23% $ 3,25
Cuarto pechuga S 084S 1,67 $ 2,51 S 0,99 28% $ 3,50
Octavo S 084S 0,92 $ 1,76 S 0,74  30% $ 2,50
Junior S 084S 2,06 S 2,90 $ 0,10 3% $ 3,00
Junior Chule S 0,53 S 1,85 S 2,37 S 063 21% $ 3,00
Super S 084S 1,88 $ 2,72 S 0,78 22% $ 3,50
Saper Chule $ 0535 1,83 S 2,36 S 1,14  33% $ 3,50
Chuletiza $ 0535 3,66 $ 4,19 $ 031 7% $ 4,50
Porcion de papa $ 0538 0,17 $ 0,69 $ 0,81 54% $ 1,50
Porcién de menestraL. |$ 0,53 $ 0,08 $ 0,61 $ 0,89 59% $ 1,50
Porcion de menestraF.  |$ 0,53 $ 0,13 $ 0,66 $ 0,84  56% $ 1,50
Porcion de arroz S 0,53 S 0,18 S 0,71 S 0,29 29% $ 1,00
Porcién de ensalada S 0,53 $ 0,03 $ 0,55 $ 0,45  45% $ 1,00

Elaborado por: Fernandez (2020)
4.9.3. Promocién

Realizar letreros promocionales luminosos en los exteriores del local para llamar la

atencion de la marca y platos que desea promocionar el restaurante:
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190 cm

POLLO ENTERO

(8 PRESAS) + PAPA + ENSALADA + 1 T. MENESTRA

MEDIO $ 6,50

(4 PRESAS) + PAPA + ENSALADA + 1/2 T. MENESTRA

CUARTO PIERNA § 3,25

(2 PRESAS) + PAPA + ENSALADA

OCTAVO $ 2,50

(1 PRESA) + PAPA + ENSALADA

80@O‘f‘ss.oo Sob $3.00

ey O

260 cm
De los buenos el

mejor...!

POLLO O CHULETA

llustracion 2 Letrero 2 del Logo
lustracion 1 Letrero 1 promocional
Elaborado por: Ronaldo Villarroel Disefio: Fernandez (2020)

Costo de letreros sin incluir el gasto de luces que son 12 focos con un costo unitario de
1,70 mas el socket $2.25:

Tabla 31 Costo de publicidad

PUBLICIDAD COSTO unidades Total

Disefio S 25,00 2 S 50,00

Impresién 1 S 20,00 1 S 20,00

Impresién 2 S 28,00 1 S 28,00

Letreros S 120,00 2 S 240,00
S 338,00

Elaborado por: Fernandez (2020)

Uso de sefialética y medidas de prevencion (ver Anexo 8).

De acuerdo con los objetivos de marketing esto forma parte del plan de accion de mejorar
la presentacion del restaurante. Se propone usar uniforme distintivo para el personal gorra
marrén, camisa marrdn con el logo del restaurante, pantalén negro, y zapatos deportivos.
Adicionalmente Mascarillas quirdrgicas, y guantes como medidas de bioseguridad para

el personal.
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v,

Imagen 8 Uniforme del Personal

Imagen tomada por: Fernandez (2020)

Tabla 32 Gasto de uniforme por afio

frecuencia de

costo unidades personal total
UNIFORME compra
Camisa S 12,00 2 4 1 vez al afio S 96,00
Gorra S 5,00 2 4 1 vez al afio S 40,00
Guantes S 2,50 100 4 14 veces al afio S 140,00
Mascarilla | S 8,50 50 4 10 veces al afio S 340,00
S 616,00

Elaborado por: Fernandez (2020)

Mejorar la presentacion online se apunta a redes sociales con la siguiente programacion,

la persona que se dedicaria a esto es el community manager cada semana tiene que

presentar contenido y publicarlo en redes sociales como se presenta en la siguiente tabla

detallando el alcance y presupuesto de publicacion (ver Anexo 5y 6).
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Tabla 33 Presupuesto semanal en redes sociales.

duracién  Alcance de
Publicidad online publicaciones costo Costo por mes
(dias) personas
Facebook S 60,00
Promocionar publicacién | 2 5 1600-4500 S 10,00
Promocionar pdgina 1 5 1600-4500 S 25,00
Pomocionar negocio por 1 c 21600-62400 $ 25,00
zona
Instagram S 10,00
Promocionar publicacién | 1 5 6000-7000 S 10,00
you tube S 200,00
influencer 1 30 1600 S 200,00
Whatsapp bussines S 30,00
Catalogo 10 30 1000 S -
atencién cliente 30 100 S 30,00
Google bussines 1 30 500 S - S -
total S 300,00

Elaborado por: Fernandez (2020)
4.9.4. Plaza

El Restaurante El Rey Pollo de Marcelo tiene una infraestructura estilo rastico, con

ambiente comodo y agradable acorde a los servicios de atencion que se ofrece. (Ver
Anexo 2).

Imagen 9 EI Rey Pollo de Marcelo instalacion interna

Imagen tomada por: Fernandez (2020)
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4.10. Estudio Financiero
4.10.1. Ventas proyectadas

En la proyeccion de ventas primero se estimo las unidades a vender, para esto se aplico
el método de los “minimos cuadrados” de Karl Friedrich Gauss (1829) también conocido
como “regresion lineal” por la consideracion de dos variables, la independiente y la
dependiente, este método es un modelo matematico que se aproxima a los datos
estadisticos posibles. La variable “x” determinada como inflacion anual de cada afio
segun los datos proporcionados por el INEC en su informe 2020, y la “y” ventas de
unidades de pollo segun los datos histéricos del negocio desde el afio 2015 hasta el afio
2019 que se presentan en la (Tabla 25) y (Gréafica 23).

Tabla 34 Unidades de Pollo vendidas

(2015-2019)

y X
Unidades Unidades Vendidas de Pollo
Afos vendidas (Pollo) | Inflacién 10000 8048 7948 45,
(@]
2015 10300 3,38% = ———— 9%
a 2 5000 y =-703,4x + 9052,5
2016 8048 1,12% w I e
= y
2017 7948 -0,20% g : o
2018 7241 0’27% % 1,12% —0,20%/ 0,27% -0,07%
=) INFLACION ANUAL
2019 5939 -0,07%

Grafico 18 Evolucion de unidades vendidas
(2015-2019)

Elaborado por: Fernandez (2020)

(Y33

Segun los puntos de la grafica “y” es igual y = -703,4x + 9052,5 aplicandoy =mx + b la
variable “x” para la inflacion proxima, se selecciono la promediada de los afios anteriores en el

periodo 2011 — 2020 fue de 2,23%. INEC (2020).

Entonces:

y=mx+Dhb

y =-703,4x +9052,5 R? = 0,87 Es Aceptable por su aproximacion a 1.
y =-703,4(2,23) + 9052,5

Y=7484

Unidades de
Pollos 2021.
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El afio 2020 no fue tomado en cuenta para esta proyeccion debido a la situacion de éste
periodo, la aparicion de una pandemia a nivel mundial (COVID - 19) obligé a este y
muchos negocios a cerrar, en este caso particular el cierre de este restaurante fue de 3
meses, ocasionando en gran medida pérdidas irremediables, su reapertura se encuentra
vigente desde mediados de junio, por lo que su recuperacion es afectada, y no dispone de

datos solventes de ventas.

A continuacién, se muestra el escenario de ingresos anuales SIN MODIFICAR EL
MENU de acuerdo a la proyeccion de 7484 unidades de pollo afio 2021, que son formadas

desde las unidades especificas del menu, con su respectivo precio de venta.

Tabla 35 Escenario de ingresos Anuales (2021)

ANO 2021
Productos que ofrece gsn;::scizs ﬁi:;r:;:?:is;l:e Precio Ventas Anuales
Unidades de pollo entero 3109 3109 S 12,50 S 38.862,50
Medio Pollo 6800 3400 S 6,50 S 44.200,00
Cuarto de pollo pierna 1920 480 S 3,25 S 6.240,00
Cuarto de pollo pechuga 1680 420 S 3,50 S 5.880,00
Junior pollo 480 60 S 2,50 S 1.200,00
Super 120 15 S 3,50 S 420,00
7484 S 96.802,50

Elaborado por: Fernandez (2020)
Escenario de ingresos anuales SIN MODIFICAR EL MENU de acuerdo a la proyeccion

de 7651 unidades de pollo afio 2022, que son formadas desde las unidades especificas del

menu, con su respectivo precio de venta.

Tabla 36 Escenario de ingresos Anuales (2022)

ANO 2022
Productos que ofrece Umda,d o Rep resentacion de Precio Ventas Anuales
especificas unidades de pollo

Unidades de pollo entero 3209 3209 S 12,50 S 40.112,50

Medio Pollo 6914 3457 S 6,50 S 44.941,00

Cuarto de pollo pierna 1936 484 S 3,25 $  6.292,00

Cuarto de pollo pechuga 1684 421 S 3,50 S 5.894,00

Junior pollo 480 60 S 2,50 S 1.200,00

Saper 160 20 S 3,50 S 560,00
7651 S 98.999,50

Elaborado por: Fernandez (2020)
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Escenario de ingresos anuales SIN MODIFICAR EL MENU de acuerdo a la proyeccion
de 7822 unidades de pollo afio 2023, que son formadas desde las unidades especificas del
menu, con su respectivo precio de venta que se estima aumentar cada 3 afios en la unidad

$ 0,50 centavos, y en el Junior $0, 25 centavos sefialados en este escenario.

Tabla 37 Escenario de ingresos Anuales (2023)

ANO 2023
Productos que ofrece Umda,d e Re.presentadén 9 precio Ventas Anuales
especificas unidades de pollo

Unidades de pollo entero 3309 3309 S 13,00 S 43.017,00

Medio Pollo 7014 3507 S 6,50 S 45.591,00

Cuarto de pollo pierna 1944 486 S 3,25 S 6.318,00

Cuarto de pollo pechuga 1600 400 S 3,50 S 5.600,00

Junior pollo 720 90 S 2,75 S 1.980,00

Super 240 30 S 3,50 S 840,00
7822 $103.346,00

Elaborado por: Fernandez (2020)
Escenario de ingresos anuales SIN MODIFICAR EL MENU de acuerdo a la proyeccion

de 7997 unidades de pollo afio 2024, que son formadas desde las unidades especificas del

menu, con su respectivo precio de venta.

Tabla 38 Escenario de ingresos Anuales (2023)

ANO 2024
Productos que ofrece Unidaf:l.es Re'presentacic')n de Precio Ventas Anuales
especificas unidades de pollo

Unidades de pollo entero 3330 3330 S 13,00 S 43.290,00
Medio Pollo 6684 3342 S 6,50 S 43.446,00
Cuarto de pollo pierna 2700 675 S 3,25 S 8.775,00
Cuarto de pollo pechuga 2080 520 S 3,50 S 7.280,00
Junior pollo 840 105 S 2,75 $ 2.310,00
Super 200 25 S 3,50 S 700,00

7997 $105.801,00

Elaborado por: Fernandez (2020)
Escenario de ingresos anuales SIN MODIFICAR EL MENU de acuerdo a la proyeccion

de 8175 unidades de pollo afio 2025, que son formadas desde las unidades especificas del
menu, con su respectivo precio de venta que se estima aumentar en la unidad $0,50
centavos, en el medio pollo $0,50 centavos, en el Junior $ 0,25 centavos y el super $ 0,25

centavos.
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Tabla 39 Escenario de ingresos Anuales (2023)

ANO 2025

Unidades  Representacion de i
Productos que ofrece n , Precio Ventas Anuales
especificas unidades de pollo

Unidades de pollo entero 3426 3426 S 13,50 S 46.251,00
Medio Pollo 6694 3347 S 7,00 S 46.858,00
Cuarto de pollo pierna 1992 498 S 3,25 S  6.474,00
Cuarto de pollo pechuga 2720 680 S 3,50 S 9.520,00
Junior pollo 808 101 S 3,00 S 2.424,00
Super 984 123 S 3,75 S 3.690,00

8175 $ 115.217,00

Elaborado por: Fernandez (2020)

Con la modificacion del menu incluyendo la chuleta proyectada en el afio 2021 con 200
unidades como inicial debido a la capacidad de elaboracion del restaurante los ingresos
aumentarian un 7% promedio cada afio:

Tabla 40 Escenario de Ingresos Anuales 2021 con extras en el menu

Platos nuevos Unidades Precio ventas mensuales VENTA ANUAL
Chule 125 $ 250 $ 312,50 $ 3.750,00
Super Chule |35 $ 350 $ 122,50 $ 1.470,00
Chuletiza 40 $ 450 $ 180,00 $ 2.160,00
200 $ 7.380,00

Elaborado por: Ferndndez (2020)

Ao 2021

$  7.380,00 Extra del menu
WTOTAL del mend anterior mas el extra

7% Representacion de incremento en ventas.

Tabla 41 Escenario de Ingresos Anuales 2022 con extras en el menu

Platos nuevos Unidades Precio ventas mensuales VENTA ANUAL
Chule 129 $ 250 $ 322,50 $ 3.870,00
Super Chule 36 $ 350 $ 126,00 $ 1.512,00
Chuletiza 40 $ 450 $ 180,00 $ 2.160,00

205 $ 7.542,00

Elaborado por: Fernandez (2020)
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Afio 2022

$  7.542,00 Extra del menu

$ 106.541,50 TOTAL del menua anterior mas el extra

7% representacion de incremento en ventas

Tabla 42 Escenario de Ingresos Anuales 2023 con extras en el menu

Platos nuevos Unidades Precio ventas mensuales VENTA ANUAL
Chule 135 $ 250 $ 337,50 $ 4.050,00
Super Chule 37 $ 350 $ 12950 $ 1.554,00
Chuletiza 40 $ 450 $ 180,00 $ 2.160,00
212 $ 7.764,00
Elaborado por: Fernandez (2020)

Afo 2023

$ 7.764,00 Extra del men(

$111.110,00 TOTAL del men( anterior mas el extra

7% representacion de incremento en ventas

Tabla 43 Escenario de Ingresos Anuales 2024 con extras en el menu

Platos nuevos Unidades  Precio ventas mensuales VENTA ANUAL

Chule 137 $ 250 % 342,50 $ 4.110,00

Super Chule 39 $ 350 % 136,50 $ 1.638,00

Chuletiza 41 $ 450 $ 184,50 $ 2.214,00
217 $ 7.962,00

Elaborado por: Fernandez (2020)

Afio 2024

$ 7.962,00 Extra del menu

$ 113.763,00 TOTAL del mend anterior mas el extra

7% Representacion de incremento en ventas.

Tabla 44 Escenario de Ingresos Anuales 2024 con extras en el menu

Platos nuevos Unidades Precio ventas mensuales VENTA ANUAL
Chule 142 $ 250 % 355,00 $ 4.260,00
Super Chule 37 $ 350 $ 12950 $ 1.554,00
Chuletiza 43 $ 450 $ 19350 $ 2.322,00

222 $ 8.136,00

Elaborado por: Fernandez (2020)
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Afo 2025
$

8.136,00 Extra del menu

$ 123.353,00 TOTAL del menu anterior mas el extra

7%

representacidn de incremento en ventas

Los ingresos totales con las ventas del menu

Tabla 45 Ingresos proyectados con la modificacion extra del menu

Afo 2021 Afio 2022 Ao 2023 Afo 2024 Ao 2025

S 96.802,50 |S 98.999,50 | S 103.346,00 $ 105.801,00 $ 115.217,00
S 7.380,00 |S 7.542,00 | $ 7.764,00 S 7.962,00 S 8.136,00
$ 104.182,50 | S 106.541,50 | $ 111.110,00 $ 113.763,00 $ 123.353,00

Elaborado por: Fernandez (2020)

4.10.2. Plan de inversion cuadro de costos directos

Los costos y gastos corresponden a la inversion planificada de acuerdo a los objetivos

planteados en el plan de marketing, con recursos propios sin necesidad de financiamiento

bancario o de terceras personas.

Uno de los objetivos principales es generar mas opciones en el menu las papas fritas y la

chuleta a la plancha, segun los precios actuales incluyendo los costos actuales del mend

el costo la proyeccion mensual y anual.

En esencia es un asadero/restaurante que vende pollos como principal, pero en este si se

introduciria la chuleta los proveedores idoneos serian Discave S.A. y Avicola Ferndndez

por su disponibilidad y accesibilidad ademas de brindar precios que resultan razonables

para el negocio, estos serian los costos y pedidos mensuales respectivos representados en

la siguiente tabla.

Tabla 46 Costo mensual de los principales proveedores del negocio

TOTALA

Costo por Pedidos PAGAR
Proveedor RUC Cantidad [Libras libra TOTAL por mes Mensual
Discave S.A. 0992678437001|Pollo 60 5 1,2[|$ 360,00 10[ $ 3.600,00
[Avicola Fernéndez | 0099214261800|Chuleta | 20| 1| 35/$  70,00] s  70,00]
Total $3670

Elaborado por: Fernandez (2020)

Las compras que forman parte los ingredientes necesarios son hechas del Mercado Juan

Montalvo. Cabe recalcar que es restaurante hace sus preparaciones de alifio, pero sonparte
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de la receta reservada que tiene el restaurante y sélo se especifica el costo mensual por

mes.

Tabla 47 Compras mensuales al mercado Juan Montalvo

Elaborado por: Fernandez (2020)

costo costo
Ingredientes |cantidad | referencia | unitario total
Papa 338 libras 0,18 60,84
Arroz 234 libras 0,17 39,78
frejol 39 libras 1,2 46,8
lenteja 52 Ibras 0,7 36,4
lechuga 78 unidades |0,5 39
tomate 52 libras 0,35 18,2
aceite 100 litros 1,8 180
sal 1 kilogramos | 0,49 0,49
alifio chuleta | 1/2 litro 2,5 1,25
alino pollo 4 galones 25 100
alifio
menestra 1 galon 40 40
verde 128 unidades |0,17 21,76
cuero 24 libras 1,5 36
vinagre 1 galon 3 3

Total $ 623,52

Los proveedores que son para la seccion de bebidas estan detallados (Ver Anexo 12) otros

gastos relacionados con el funcionamiento del local relacionado como otros proveedores

de gas y carbon. (Ver Anexo 11)

Los pagos a los proveedores en cada afio son proyectados de acuerdo a la variacion que

existe en la division de consumo de Alimentos y bebidas No Alcohdlicas del IPC

proyectadas del INEC con 0,0116% y alimentos de primera necesidad con 0,0342% en

relacion a las compras que hace en el mercado mientras que en los costos del carbon y

gas la variacion fue considerada de 0,01% por cada afio, eso si el gobierno sigue

subsidiando el gas. (Ver Anexo 11)
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Tabla 48 Costos totales de pago a proveedores proyectados por afio

Total por
Ao | Pollo Chuleta Mercado Bebidas/Agua Gas/Carbon |afio

2021| $ 44.904,00 $ 700,00 S 7.48224 S 322608 S 652,80 | $56.965,12
2022 | $ 46.36506 S 726,11 S 7.777,19 S 3.263,50 $ 659,33 | $58.791,19
2023| $ 47.87533 $ 759,61 S 8.043,17 $ 330136 $ 665,92 | $60.645,40
2024 | $ 4943590 $ 78655 S 831825 S 333965 S 672,58 | $62.552,93
2025| $ 51.041,63 $ 834669 S 834669 S 337839 S 679,31 | $71.792,72
Elaborado por: Fernandez (2020)

4.10.3. Gastos Operacionales proyectados

Los sueldos y salarios se tratan de tres empleados que actualmente estan en el area
operativa; el cocinero percibiria en el afio 2021 $ 450 délares mensuales con un aumento
en cada afio de $10, mientras que el asador y el mesero recibirian el sueldo bésico
estimado en el 2021 probablemente de $ 406 dolares, el aumento de sueldo se proyectd
bajo este lineamiento en cada afio (Ver Anexo 15).

El costo de Materia prima se refiere al pago anual que se hace a los proveedores en cada
afio, los servicios basicos operativos referentes a (Luz, agua y teléfono) son de uso directo
para el restaurante con el incremento de 0,0164% tomados de la inflacion divisional por
seccion proyectada segun boletin estadistico del INEC (2020). (Ver Anexo 18)

La depreciacion concierne de todos los activos de propiedad planta y equipo que alcanzan
en sus afios depreciables a la proyeccién del presente proyecto, mediante el método de
linea recta con los porcentajes de depreciacion vigentes de la Ley Organica de Régimen
Tributario Interno propuestos en el art. 27 Deducciones generales. (Ver Anexo)

Los suministros se refieren a todos los costos indirectos como servilletas, tarrinas, fundas,
y otros de limpieza etc. (Ver Anexo 17)

Tabla 49 Gastos operativos proyectados (2021-2022)

Gastos Operativos Ao 2021 Ao 2022 Ao 2023 Ao 2024 Ao 2025
Sueldo y Salario $19.574,72  $19.895,04  $20.21536  $20.456,00 $20.856,00
Costo MP $56.965,12  $58.791,19  $60.645,40 $62.552,93  $63.600,02
Serv. Bas. Operativo | $ 1.800,00 $ 1.800,30 $ 1.800,59 $ 1.800,89 $ 1.801,18
Arriendo Restaurante | $ 3.600,00 $ 3.708,00 $ 3.819,24 $ 3.933,82 $ 4.051,83
Depreciacion O. $ 2.160,00 $ 2.160,00 S 2.09520 $ 2.09520 $ 2.095,20
Suministros $§ 51000 $ 521,37 $ 53300 S 544,89 S 557,04
TOTAL $84.609,84 $86.875,90 $89.108,79 $91.383,72  $92.961,27

Elaborado por: Ferndndez (2020)
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4.10.4. Gastos Administrativos proyectados

El gasto administrativo solo tiene como cuenta al sueldo del Administrador propio del
restaurante en el afio inicial de $550 con un aumento de $10 ddélares por cada afio. (Ver
Anexo 15)

Tabla 50 Gastos Administrativos proyectados (2021-2022)

Gastos

Administrativos | Afio 2021 Afo 2022 Afo 2023 ARfo 2024 Afo 2025
Sueldo y Salario S 8.408,00 S 8.553,60 S 8.665,00 S 8.844,80 S 8.990,40
total S 8.408,00 S 8.553,60 S 8.665,00 S 8.844,80 S 8.990,40

Elaborado por: Fernandez (2020)
4.10.5. Gastos de ventas proyectados

Segun la inversion del plan de marketing; el gasto de publicidad se refiere a letreros
publicitarios con luces y se haran con cambios de mantenimiento solo en el afio 1y el afio
4,

Los gastos de publicidad Online son los que estan destinados para redes sociales
Facebook/Instagram programados como se detall6 en el plan de marketing

El costo promedio para promocionar una publicacion de una persona con alta influencia
en Ecuador es de $200 por ejemplo Diana Mufioz tiene un alcance en Instagram en la
actualidad 10.700 seguidores y en YouTube de 11.600 suscriptores.

Vlogs se refiere a publicaciones en video que se hagan en YouTube como gasto promedio
para el uso de una dindmica o gasto imprevisto con un costo destinado de $50 al mes.
Los uniformes de bioseguridad incluyen, las mascarillas, guantes y otros gastos para
preservar la higiene y seguridad del negocio.

Tabla 51 Gastos de venta proyectados (2021-2022)

Gasto
Descripcion mensual ano 1 ano 2 ano 3 ano 4 ano 5

Gasto Publicidad S 338,00 S 338,00

Gasto Publicidad Online S 100,00 | S 600,00 S 613,38 S 627,06 S 641,04 S 655,34
Influencer S 200,00 | S 400,00 S 408,92 S 418,04 S 427,36 S 436,89
Community Manager S 200,00 | $ 2.400,00 S 245352 S 250823 S 2.564,17 § 2.621,35
vlogs S 50,00 | S 350,00 S 357,81 S 365,78 S 373,94 S 382,28
Gasto servicio internetytelefd $ 30,00 $ 360,00 S 36803 $ 37624 S 384,63 S 393,20
Estrategias interactivas S 1000|S 12000 S 122,68 S 12541 S 12821 S 131,07
Luces S 61,20 S 62,56 S 63,96 S 6539 S 66,84
Gasto Uniforme bioseguridad | $ 51,33|$ 61600 S 629,74 S 643,78 § 65814 S 672,81
Total $ 5.24520 $ 5.01663 $ 5.12850 S 5.580,87 S 5.359,78

Elaborado por: Fernandez (2020)
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Otro gasto importante es la movilizacién del negocio, como en la actualidad cuenta con

un auto de transporte de uso diario para el negocio se detalla a continuacion el gasto que

hace por mes promedio es de $25 cada semana Extra Etanol, es decir que en promedio

son $100 por mes el incremento es 2,23% de inflacién promedio de los ultimos 10 afios
hasta el 2020 segun el INEC.

Tabla 52 Gastos de movilizacion (2020-2025)

Descripciéon | Gasto Mes

afo 2021

afo 2022

Ano 202 3

ano 20244

afno 2025

Gasolina $ 100

$ 1.200,00 | S

1.226,76

$ 1.254,12

S 1.282,08

S 1.310,67

Elaborado por: Fernandez (2020)

4.10.6. Punto de Equilibrio

Con los costos y gastos definidos como costos fijos, costos variables, ventas que se

proyectan con el plan de marketing es necesario conocer cuél debe ser su nivel de ingresos

0 ventas mensual y anual para mantener su funcionamiento se prevé que en promedio
mensual debe vender $ 7741.83 en el afio 2021, $ 7903.52 en el afio 2022, $7860.72 en
el afo 2023, $8119.56 en el afio 2024, y $ 7473.49 en el afio 2025. Lo que deberia vender

por aflo “ingreso por ventas esta detallado en el cuadro junto otro indicador importante

que es el margen de contribucién.

Férmula
COSTO FIJO
COSTO
1- VARIABLE
VENTAS
Calculo:

Tabla 53 Proyeccion de Punto de Equilibrio (2020-2021)

Punto Equilibrio afol afno2 aino3 afno4 afno5
costo fijo S 35.902,72|S 36.484,96| S 36.971,63| S 37.51533| S 38.187,82
costo variable S 63.920,32| S 65.55595|S 67.561,02| S 69.960,77| S 70.827,52
ventas $104.182,50| $ 106.541,50| S 111.110,00| $ 113.763,00 | $123.353,00
p.e. S 92.901,95| S 94.842,28| S 94.32866| S 97.434,68| S 89.681,83
punto equilibrio = costo fijo/(1-(costo variable/ventas))

anol aino2 aino3 ano4 ano5
ingreso por ventas S 92.901,95| S 94.842,28| S 94.32866| S 97.434,68| S 89.681,83
(-) costo variable S 56.999,23|$ 58357,32| S 57.357,03|$ 59.919,35| S 51.494,02
margen contribucion S 35.902,72| S 36.484,9| S 36.971,63|$ 37.51533| S 38.187,82
(-) costo fijo S 35.902,72|S 36.484,9| S 36.971,63|$ 37.51533| S 38.187,82
resultado S - S - S - S - S -

Elaborado por: Fernandez (2020)
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4.10.7. Estado de resultado proyectado Sin Plan De Marketing

Sin Plan de marketing los estados de resultados en sus ventas solo fueron consideradas
las que se proyecto con el menu actual SIN MODIFICAR, con un incremento anual de
2,23% de la inflacion promedio en las unidades, por ende, en el costo de venta no se
incluye la compra de lo relacionado a los nuevos platos. En el gasto de venta solo se limita
los gastos de movilizacion y gasto de uniforme. En la Utilidad de impuesto a la renta para
todos los afios es el porcentaje segun al porcentaje excedente de la fraccion bésica es el
30% descrito al rango de $ 86 516 hasta los $115 338 fraccion basica.

Tabla 54 Estado de Resultado proyectado Sin Plan de Marketing (2021-2025)

ESTADO DE RESULTADOS INTEGRAL PROYECTADO

Afio 2021 Ao 2022 Ao 2023 Afio 2024 Ao 2025
Ingresos
Ingresos 96.802,50 98.999,50 103.346,00 105.801,00 115.217,00
Costo de venta 83.909,84 86.149,79 88.349,17 90.597,17 92.807,27
UTILIDAD BRUTA 12.892,66 12.849,71 14.996,83 15.203,83 22.409,73
GASTOS OPERATIVOS
Gastos administrativos 8.408,00 8.553,60 8.665,00 8.844,80 8.990,40
Gastos de ventas 1.816,00 1.856,50 1.897,90 1.940,22 1.983,49

GASTO OPERATIVO 10.224,00 10.410,10 10.562,90 10.785,02 10.973,89

UTILIDAD

2.668,66 2.439,61 4.433,93 4.418,81 11.435,84
OPERACIONAL
Utilidad 15% trabajadores 400,30 365,94 665,09 662,82 1.715,38
Utilidad 30% Imp. Renta 680,51 622,10 1.130,65 1.126,80 2.916,14
UTILIDAD NETA $1.587,85 $2.439,61 $4.433,93 $4.418,81 $11.435,84

Elaborado por: Fernandez (2020)
4.10.8. Estado de resultado proyectado Con Plan De Marketing

Los ingresos del plan de marketing incrementarian cada afio con un 7% siendo asi un

beneficio para el restaurante, aunque los costos de venta también se afectarian debido a
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la compra de nuevos insumos. Los gastos de venta se elevarian cada afio por ejemplo el
2021 seria de $ 1816.00 a un gasto aproximado de $ 6445.20, el escenario de esta

proyeccion solventa estos gastos con una utilidad razonable.

Tabla 55 Estado de Resultado proyectado Con Plan de Marketing (2021-2025)

ESTADO DE RESULTADOS INTEGRAL PROYECTADO

Ano 2021 Ao 2022 Ao 2023 Afo 2024 Afo 2025

Ingresos

Ingresos 104.182,50 106.541,50 111.110,00 113.763,00 123.353,00
Costo de venta 84.609,84 86.875,90 89.108,79  91.383,72  92.961,27
UTILIDAD BRUTA 19.572,66 19.665,60 22.001,21  22.379,28 30.391,73

GASTOS OPERATIVOS
Gastos administrativos 8.408,00 8.553,60 8.665,00 8.844,80 8.990,40

Gastos de ventas 6.445,20 6.270,15 6.436,73 6.945,03 6.781,13

GASTO OPERATIVO 14.853,20 14.823,75 15.101,73  15.789,83  15.771,53

UTILIDAD

4.719,46 4.841,85 6.899,48 6.589,44 14.620,20
OPERACIONAL
Utilidad 15% trabajadores 707,92 726,28 1.034,92 988,42 2.193,03
Utilidad 30% Imp. Renta 1.203,46 1.234,67 1.759,37 1.680,31 4.,349,51
UTILIDAD NETA $2.808,08 $2.880,90 $4.105,19 $3.920,72 $8.077,66

Elaborado por: Fernandez (2020)
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4.10.9. Flujo de caja sin Plan de Marketing

Tabla 56 Flujo de Caja sin Plan de Marketing proyectado (2021-2025)

Presupuesto de Efectivo o Flujo de Caja

INGRESOS OPERATIVOS Afio 2021 Afio 2022 Afio 2023 Afio 2024 Afio 2025
Ingreso por ventas al contado 96.802,50 98.999,50 103.346,00 105.801,00 115.217,00
TOTAL INGRESOS 96.802,50 98.999,50  103.346,00 105.801,00 115.217,00
EGRESOS OPERATIVOS

Pagos Suministros 510,00 521,37 533,00 544,89 557,04
Pagos a proveedores 56.265,12 58.065,08 59.885,78 61.766,38 63.446,02
Pagos varios 5.416,00 5.564,50 5.717,14 5.874,04 6.035,32
Pagos Remuneraciones y

27.982,72  28.448,64  28.880,36  29.300,80 29.846,40

Beneficios sociales

Pago servicios basicos 1.800,00 1.800,30 1.800,59 1.800,89 1.801,18
Reparto utilidades 15% 400,30 365,94 665,09 662,82 1.715,38
Pago Impuesto Renta 30% 680,51 622,10 1.130,65 1.126,80 2.916,14
TOTAL EGRESOS OPERATIVOS 93.054,65 95.387,93 98.612,61 101.076,61 106.317,47
FLUJO NETO 3.747,85 3.611,57 4.733,39 4.724,39 8.899,53
Elaborado por: Fernandez (2020)

Relacion costo Beneficio =  $520.166,00 =1,052

'$494.449,27

La relacion de costo beneficio del restaurante es de 1,052

Con la determinacion de ingresos por ventas cada afio el promedio de beneficios es de

$520 166.00, y el presupuesto de todos los costos y gastos del restaurante cada afio

$494449.27 la relacién de costo beneficio indica que por cada inversion de $ 1,00 la

ganancia es de $0.52 centavos.
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4.10.10. Flujo de caja con Plan de Marketing

Tabla 57 Flujo de Caja con Plan de Marketing proyectado (2021-2025)

Presupuesto de Efectivo o Flujo de Caja

INGRESOS OPERATIVOS Ano 2021 Ano 2022 Ano 2023 Afo 2024 Afo 2025
Ingreso por ventas al contado 104.182,50 106.541,50 111.110,00 113.763,00 123.353,00
TOTAL INGRESOS 104.182,50 106.541,50 111.110,00 113.763,00 123.353,00
EGRESOS OPERATIVOS

Pagos Suministros de trabajo 510,00 521,37 533,00 544,89 557,04
Pagos a proveedores 56.965,12 58.791,19 60.645,40 62.552,93 63.600,02
Pagos varios 10.045,20 9.951,39 10.201,86  10.796,77  10.722,29
Pagos Remuneraciones y

27.982,72 28.448,64 28.880,36  29.300,80  29.846,40

Beneficios sociales

Pago servicios basicos 1.800,00 1.800,30 1.800,59 1.800,89 1.801,18
Reparto utilidades 15% 707,92 726,28 1.034,92 988,42 2.193,03
Pago Impuesto Renta 30% 1.203,46 1.234,67 1.759,37 1.680,31 4,349,51
TOTAL EGRESOS OPERATIVOS 99.214,42 101.473,84 104.855,49 107.665,00 113.069,47
FLUJO NETO 4.968,08 5.067,66 6.254,51 6.098,00 10.283,53
Elaborado por: Fernandez (2020)

Relacion costo Beneficio =  $558.950,00 =1,062
$526.278,22

La relacidn de costo beneficio del plan de marketing es de 1,062

Con la determinacién de ingresos por ventas cada afio el promedio de beneficios es de

$558950.00 y el presupuesto de todos los costos y gastos del restaurante cada afio

$526278.22 la relaciéon de costo beneficio indica que por cada inversion de $ 1,00 la

ganancia es de $0.62 centavos.
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CONCLUSIONES

Se concluye que el plan de marketing para incrementar las ventas del restaurante “El Rey
Pollo de Marcelo” es viable, ya que se demuestra un gran impacto en los ingresos, se
proyectdé cambiar el menl debido a los cambios sugeridos en los resultados de las
encuestas a clientes, la opcion de compra con diferentes precios demuestra que producen
un costo adicional, pero es rentable para cada uno de sus platos. Las aplicaciones de estos

ayudarian a incrementar el 7% aproximadamente de ventas por cada afio.

En cuanto a lo mencionado con anterioridad, la situacion actual del restaurante reporta un
saldo negativo de ventas a comparacion de los afios anteriores, la imagen del restaurante
es atractiva pero no tiene publicidad del menu que ofrece y si tiene promociones no son
visibles, ni tampoco hace uso de medios de difusion. Mejorar la imagen del local va mas
enfocada a la publicidad con letreros luminoso, para que se pueda dar a conocer que

ofrece el restaurante.

En este sentido el andlisis estratégico de factores internos y externo permitié localizar en
qué punto se encuentra el negocio para determinar en la propuesta lo urgente que es
aplicar la estrategia de atrincheramiento que segun el autor Stephen P. Robbins 2005
sugiere hacer una renovacion a corto plazo que dé resultados acertados en lograr fidelizar
a los clientes y captar nuevos, segun la programacion de planes de accion del plan de
marketing el alcance que se proyecta es mejorar la imagen online medios digitales para
captar un gran indice de personas provocando el telemarketing receptivo que permite dar
un servicio de atencién al cliente. Otra de las estrategias del negocio es afianzar el
marketing mix de los 7 servicios de Hernandez Cabrero Carolina 2018 para dar un mejor

enfoque de satisfaccion al consumidor.

En particular el uso de recursos para recoleccién de informacion de las fuentes primarias
da facilidad de alcance frente a la valoracién de hechos y las fuentes secundarias
contribuyen a la relacion investigativa, la definicion de enfoque de la investigacion mixta
posibilita una imagen general que se profundiza para la discusion de la idea que se
defiende en el proyecto. La propuesta de plan de marketing ocupa objetivos alcanzables
porque segun el estudio lo que se propone tiene facil acceso en el caso de una nueva linea
de productos la designacién de proveedores nuevos, tiene costos redituables con
disponibilidad inmediata, en la mano de obra posee el personal disponible, y en afios

anteriores adquirio equipos de cocina que no estan siendo explotados, por lo que ahora
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aprovechando toda su capacidad se puede recuperar esa inversion, los gastos de venta
planificados por mes son asequibles y representan una utilidad fiable.

Finalmente, la relacién costo beneficio del proyecto con plan de marketing es de 1.062,
segun el prondstico de venta proyectado por cinco afos, esto indica que se puede cubrir
todos los costos dejando una utilidad neta, por tanto, es conveniente que un restaurante
que se encuentra en condiciones semejantes realice un andlisis situacional para la correcta

aplicacion de marketing.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda aplicar un plan de marketing en el restaurante, destinar un presupuesto

mensual para actividades o dindmicas que llamen la atencién de los comensales.

Se recomienda al duefio del restaurante considerar la realizacion de encuestas a clientes
al menos una vez al afio para conocer directamente las sugerencias o reclamos, de esta

manera eliminar fallas en el servicio y atencion al cliente.

Se recomienda ser activo en las redes sociales con publicaciones estratégicas, dindmicas

interactivas y a través de estas formar un canal de comunicacion directo con sus clientes.

Se recomienda cada dos afios hacer un cambio de publicidad al restaurante, con el fin de

mantener la atraccién del cliente.

Se recomiendo evitar la publicidad de volantes o tarjetas para no involucrar el contacto

humano.

Se recomienda solicitar el cambio de clase de contribuyente de RISE a RUC porque
sobrepasa el excedente de ingresos segun lo establecido por las leyes fiscales tributarias
vigentes.

Se recomienda extender el servicio a domicilio para los clientes, asociandose con una de
ellas, ya sea Glovo, Uber eats o Rappi que también proporciona reconocimiento digital
en sus plataformas.

Se recomienda realizar un protocolo de atencion al cliente, y asegurarse siempre que esté
satisfecho, el personal la tomar las precauciones de forma estricta con respecto a las
medidas de bioseguridad aprobadas por el COE cantonal para brindar proteccion de

ambas partes personal y clientes, lo cual también evitaria cualquier sancién o multa.
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ANEXOS
Ubicacioén

Anexo 1 Ubicacion actual del restaurante

ELRey Pollo De Marcelo

Guayas , Ecuador

= Calle 19€ N 2 5 GO
2 LA TIERRA o 7 gacd . 5
& 2907488 79°5442.0W § ES NUESTRA @ C.C RiocentroNane” Feau
Ampliar el mapa ‘ 2 ﬁ‘:‘, 3 X
i S — - e % q/&i/
5x : c o,
v “:‘?_ vEn”qUEAdoum 2 "II min en coche-trabsjo SAUCES 8 @%
1 RN f"- a
ALBORADA + .
el Qe s, WHA L
I AUC
% CIUDADELA 2 . =
& LOS ALGd7gleS Centro Comercial (&) o

PLOMASIDE”

Tipode lugar  : Negocio local

Hablaa : Colinas De La Alborada Villa 13 manzana 762, 090112,
Guayaquil, Ecuador

Coordinar 1 2213023443541, -79.9116754532

Estacionamiento : calle

Clasificacion 1 F00
Facebook : facebocok com/ reypollodemarcelo A
24 personas les gusta esto.

Imagen tomada de: www.vymaps.com 2020

Gran Albe 3zt M

Datos de mapas €2020 Términos deuse  Motificar un problema de Maps

Horario de apertura:
Lunes: -

Martes: 12:00 - 23:.00
Miércoles: 12:00 - 23.00
Jueves: 12:00 - 23.00
Viernes; 12:00 - 23.00
Sébado: 12:00 - 22: 00
Domingo: 12:00 - 23.00

Listado inanroniado? Solicitud de eliminacisn
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Iméagenes

Anexo 2 Vista exterior del restaurante

Imagen tomada de : EI Rey Pollo De Marcelo 2019
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Anexo 3 Encuesta a los clientes

guralcedo m

1!

-
P

Y

e - cocinado
M_.w,.h.aml L

Imagenes propias de la investigacion
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Redes sociales

Anexo 4 Pagina de Facebook de El Rey Pollo de Marcelo

|

Edit:
/) : Q! itar

/' Editar Més informacion
tas de publicacion
™ Promocionar @ Ver como visitante  Q

anuncios

Crear publicacion
Ultimos 28 dias: 13 jul - 9 agow

Personas
alcanzadas

Crear @I Endirecto  [R Evento

Interacciones con

Imagen tomada de : Facebook El Rey Pollo De Marcelo 2020
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Anexo 5 Cuenta de Instagram de El Rey Pollo De Marcelo

Q Busca @ *@ O 0

reypollo_demarcelo  Eniarmensaje = 2
7 publicaciones 71 seguidores 198 seguidos

El Rey Pollo De Marcelo
+Asadero & Restaurante« "De los buenos el mejor”
Estamos ubicados en Colinas de la Alborada Mz. 762 Villa 13

yayel_tgod, joelfernandez.07, johnl6aviles y 7 personas mas siguen esta cuenta

fl PUBLICACIONES [Z] ETIQUETADAS

Imagen tomada de : Instagram El Rey Pollo De Marcelo 2020
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Anexo 6 Google Bussines

El Rey Pollo de Marcelo

Meni  Comidas y bebidas  Street View y 3

7)ﬁ /'(,,5 5r,.(m.m§ 0/7 nm/o 7

El Rey Pollo de
Marcelo

Restaurante en Guayaquil
Abierto hoy hasta las 20:30

WHATSAPP

NOVEDADES

Fecha de publicacion: 11-nov-2020

= (= ®

WhatsApp Llamar Indicaciones

Imagen tomada de : Google El Rey Pollo De Marcelo 2019
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Anexo 7 Sefializacion medidas de bioseguridad

SEGURIDAD DEL SITIO

Evite tocarse
la cara

Lavese sus manos Evite
regularmente el contacto
Mantenga una

distancia segura de
al menos 1,5 metros

Tosa o estornude en
el pliegue del codo
0 en un panuelo

@ Quédese en casa
si esta enfermo

BRADY

Imagen tomada de: Google
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Encuestas Formato:

L Anexo 8 Formato de Encuesta a clientes T

VR NIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL ‘ang}

Encuesta

Saludos:

A continuacion son 10 preguntas que forman de un proyecto titulacion; Estas serviran
para medir la satisfaccion de usted como cliente. Le pedimos por favor que conteste estas
preguntas con la mayor sinceridad posible (Duracién 5 a 10 min. M&ximo)

Marque todas las opciones que usted considere:

1 ¢De qué manera conocio el Restaurante Rey Pollo de Marcelo?

[ ] Me Recomendaron
[ Ubicacion favorable
[ ] Publicidad de afiches/Volantes
L] Interés personal
2 ¢Con qué frecuencia visita el restaurante?
|| Diariamente
[ ] Varias veces al mes
[ ] Varias veces al afio
[ ] Una vez al afio
Es mi primera vez3 ;Qué valora usted de éste restaurante?
[ ] El sabor
[ ] Laatencion del personal
L] El lugar

El ambiente4 Considera que el servicio de atencién al cliente es:

[ | Excelente
D Buena

[] Regular
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1 Mala

5 Como califica el ambiente del restaurante

] Excelente
D Bueno
[] Regular

1 Malo

6 ¢ Considera que el restaurante cumple con un estandar apropiado de higiene?

] si
] No

¢Por qué?

7 ¢ Esta de acuerdo con la relacion de precio/calidad como adecuada?

[ si
| No

¢Por qué?

8 ;Usted Recomendaria el restaurante “El Rey Pollo de Marcelo”?

] si
] No

¢Por que?

9 ¢Qué recomendaciones sugiere al restaurante?

[] Mejorar la infraestructura

[] Mejorar el Menu

[] Mejorar el servicio de atencion
[] Mejorar la limpieza

|| Ofrecer mas promociones
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Otra:

Si usted eligi6 la opcion MEJORAR EL MENU le gustaria:

[] Papas Fritas
[ ] carne asada
L] Chuleta
L] costillas

| chuzos
Otro:

Si usted eligio OFRECER MAS PROMOCIONES le gustaria

[ ] Promociones de precio (descuentos o cupones)
[ Promociones de regalo (regalo relacionado al combo del menu)

| Es Indiferente

10 ¢En qué medio de difusion preferiria ver informacion y promociones del

restaurante?

[ Anuncios Clasificados

L] Volantes

[ ] Afiches

[] Propaganda (Radio/TV/Periddico)
[] Redes Sociales

D Otro:
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Anexo 9 Encuestas Online

O encuesta.com Mis encuestas  Mis coniactos

Encuesta Clientes De Rey Pollo

1. Crear 2. Ver 3. Compartir

21 =]

Total de accesos ala encuesta

i, Informes ¥ Descargas A% Respuestas  ggj Resumen

20-95% B 22-105% 4

Total de respuestas y tasa de respuesta Respuestas completas y tasa de complecion

Cantidad de usuarios que han cntestado tu encuestay % Cantidad de usuarios que han contestado la encuesta hasta
sobre total de su finalizacion y % sobre el total de accesos

Numero de usuarios que han abierto tu encuesta
hayan contestado o no

Encustas.com 2020

1VE2020 E sizs online - Er 3.Co0m

Informacion adicional
Campos del contacto
Parimetros de la URL
Pagina 1:
Marque todas las opciones que usted considere: 1 ;De qué manera conocid el Restaurante Fey Polle de
Marcelo?
[e Frecomendaron
2 ;Con qué frecuencia visita el restaurante?
amas veces al mes
3 ;Qué valora usted de éste restaurante?
| sabor
| ambiente
| lngar
4 Considera que el servicio de atencion al cliente es:
egular
5 (Como califica el ambiente del restaurante?
xcelente
6 ;Considera que el restaurante cumple con un estandar apropiado de higiene?

i
7 (Esta de acuerdo con la relacion de precio/calidad come adecuada?
i

& ;Usted Recomendaria el restaurante “El Rey Pollo de Marcelo™
i

9 ;Qué recomendaciones suglere al restaurante?

[ejorar el Memi

[ejorar el servicio de atencicn

frecer mas promociones .

Siusted eligio la opcion METORAF. EL MENU le gustaria:
ipas Frtas

ame asada

hmleta

ostillas

hmzos

ebidas .

S1usted eligio OFRECER. MAS PROMOCIONES le gustaria:
JEn qué medio de difusion preferiria ver informacion y promociones del restanrante?
edes Sociales

Encustas.com 2020
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Anexo 10 Otros gastos de proveedores varios

Otros
proveedores | cantidad |referencia|costo unitario | total por mes
Gas 8| unidad S 3,00 S 24,00
Carbdn 8 | quintal S 3,380 S 30,40
Total $ 54.40

Pedidos  |7o1aL APAGAR
Empresa RUC Cantidad [JABA [Costo U. total por mes  [MENSUAL
Arca Continental 1791411099001 (Coca Cola 3 6 7,13 21,39 2| s 42,78
Arca Continental 1791411099001 (Fiora litro 1 6 5,4 5,4 1$ 5,40
Arca Continental 1791411099001 (Inca litro 1 1 6 54 54 1 s 5,40
Arca Continental 1791411099001 |Sprite litr 1 6 5,4 5,4 1$ 5,40
Arca Continental 1791411099001 (Fanta litr 1 6 5,4 5,4 1 s 5,40
Arca Continental 1791411099001|Coca cola 4 12 6,29 25,16 2($ 50,32
Arca Continental 1791411099001 |Fiora med 1 12 4,56 4,56 2| s 9,12
Arca Continental 1791411099001 |Inca med 1 12 4,56 4,56 2| s 9,12
Arca Continental 1791411099001 |Sprite me 1 12 4,56 4,56 2| s 9,12
Arca Continental 1791411099001 (Fanta me 1 12 4,56 4,56 2| s 9,12
Arca Continental 1791411099001 |Fuze tea g p 6 7,72 15,44 3(s 46,32
Arca Continental 1791411099001 (Fuze tea g 2 12 7,01 14,02 3|s 42,06
Arca Continental 1791411099001 |Dasani 4 12 3,66 14,64 2| s 29,28

Elaborado por: Fernandez (2020)

Total $268.84
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Anexo 11 Activos fijos del Restaurante

Ano de compra| Cantidad Costo Total

Equipos
Cocina industrial 2010 1(S 1.200,00 | $ 1.200,00
Micro ondas industrial 2018 1|S 450,00(S 450,00
Congelador 1 2010 1S 750,00|S 750,00
Congelador 2 2012 1|S 600,00|S 600,00
Refrigerador 1 2018 1S 1.200,00 | S 1.200,00
Rfrigerador 2 2017 1( S 1.000,00 | $ 1.000,00
Asadero industrial 2018 1| $ 2.000,00 | S 2.000,00
Vitrina de vapor 2018 1S 500,00|S 500,00
Vitrina bafio Maria 2018 1{s 750,00|S 750,00
Mesas cuadradas pequefias 2010 4SS  40,00(S 160,00
Mesas rectagulares mediana 2010 4( s 60,00 S 240,00
Mesas rectagulares 2010 2|$ 80,00|S 160,00
Sillas 2010 10| S 50,00 |S 500,00
Sillones 2010 8|S 180,00|S 1.440,00
Perchas 2012 2|$ 60,00|S 120,00
Freidora 2016 1|$ 250,00|S 250,00
corta papa industrial 2010 1S 50,00|S 50,00
Olla arrocera Industrial 2010 1S 500,00(S 500,00
Licuadora Industrial 1 2018 1S 450,00(S 450,00
Licuadora Industrial 2 2019 1{S 320,00|S 320,00
Ollas acero inoxidable 2015 3|$ 120,00|S 360,00
Lapto 2013 1{$ 1.010,00 | $ 1.010,00
Vehiculo 2011 1| $ 9.000,00 | S 9.000,00

Total ACTIVO FIJOS $23.010,00

Elaborado por: Fernandez (2020)
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Anexo 12 Depreciacién anual de PPE

Depreciacion Operativa

Depreciacién Ao 2021 Afi0 2022 Af02023 Afi0 2024 | Afio 2025

Depreciacién equipos

(cocina) S 676,80 | S 676,80 | S 622,80 |S 622,80 | S 622,80
Depreciacién muebles | $ 10,80 | S 10,80 | S S - 1S -

Depreciacién

utensilios de cocina S 3240 | S 32,40 | S 32,40| $ 32,40 | $ 32,40
Depreciacién Vehiculo | $ 1.440,00 | $1.440,00 | $ 1.440,00| $ 1.440,00 | $ 1.440,00
Total S 2.160,00 $2.160,00 $ 2.095,20 $ 2.095,20 S 2.095,20

Elaborado por: Fernandez (2020)
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Anexo 13 Sueldos y salarios afio 2021-2025

Sueldoy salario |Mensual Anual Aporte Patron|décimotercer{décimo cuart{total benefidfondo de reqvacaciones |SETEC Total anual
Cocinero S 450,00($ 5.400,00|$ 602,10 $ 450,00 [ $ 400,00|S 850,00|S 450,00($ 22500(S 27,00|$ 6.952,00

Asador S 406,00(S 4.872,00|$ 543,23 [ $ 406,00 | $ 400,00|S 806,00|S 406,00(S 203,00(S 24,36 |$ 6.311,36

2021 Mesero S 406,00(S 4.872,00($ 543,23 $ 406,00 | $ 400,00(S 80600(S 40600|$ 203,00|$ 24,36($ 6.311,36
$ 19.574,72

[Administrador  [$  550,00]$  6.60000[$  73590[$  550,00[$  400,00[$ 950,00]$ 550,00]$ 27500[$  33,00]$ 8.408,00

$ 8.408,00

Sueldoy salario |Mensual Anual Aporte Patron|décimotercer|décimo cuart{total benefidfondo de regvacaciones | SETEC Total anual
Cocinero S 460,00|$ 5.520,00(S 61548|S  460,00{S  400,00|/S 860,00|/S 460,00|S 230,00|S  27,60|S 7.097,60

Asador S 41200(S 4.944,00(S 551,26|S  412,00|S  400,00($ 812,00($ 412,00($ 206,00($  24,72|$ 6.39872

2022 [Mesero S 41200(|S 4.944,00(S 551,26|S  412,00|S  400,00($ 812,00($ 412,00($ 20600($S  24,72|$ 6.39872
$ 19.895,04

Administrador  [$  560,00]$ 6.72000[$  74928]$  560,00$  400,00]$ 960,00{$ 560,00]$ 280,00[$  33,60[S 855360

S 8553,60

Sueldoy salario |Mensual Anual Aporte Patron|décimotercer|décimo cuartqtotal benefi¢fondo de reqvacaciones | SETEC Total anual
Cocinero $ 470,00($ 5.640,00($ 628,86 | $ 470,00($  400,00{S 870,00{$ 470,00($ 23500|$ 28,20 |$ 7.243,20

Asador S 418,00($ 5.016,00|$ 559,28 | 418,00($  400,00|S 818,00($ 41800($ 209,00|$ 25,08 | S 6.486,08

2023 [Mesero S  418,00($ 5.016,00($ 559,28 | 418,00($  400,00|S 818,00($ 41800($ 209,00|$ 25,08 | $ 6.486,08
$20.215,36

Administrador  [$  570,00]$ 6.84000]$  762,66]5  57000[$  40000[$ 97000]$ 57000[$ 28500[$  34,20]$ 866500

$ 8.665,00

Sueldoy salario  |Mensual Anual Aporte Patron|décimotercer|décimo cuartqtotal benefi¢fondo de reqvacaciones | SETEC Total anual
Cocinero S 480,00|S 5.760,00|$ 642,24 $ 480,00|S  400,00|$ 880,00|S 480,00(S 240,00(S 28,80|$ 7.360,00

Asador $ 424,00($ 5.088,00($ 567,31 $ 424,00(S  400,00|S 824,00($ 42400($ 212,00|$ 25,44 | $ 6.548,00

2024 [Mesero S  424,00[$ 5.08800[$ 567,31 $ 424,00($  400,00|S 824,00(S 42400($ 212,00|$ 2544|S$ 6.548,00
$ 20.456,00

Administrador  [$  580,00]$ 6.960,00]$  77604]$  580,00/$  400,00[$ 980,00{$ 580,00]$ 290,00[$  34,80[$ 8844380

S 8.844,80

Sueldoy salario |Mensual Anual Aporte Patron|décimotercer|décimo cuarttotal benefi¢fondo de regvacaciones | SETEC Total anual
Cocinero S 490,00($ 5.880,00|$ 655,62 | $ 490,00 $ 400,00(S 890,00|$ 490,00|S 24500|$ 29,40|$ 7.534,40

Asador S 430,00|$ 5.160,00|$ 575,34 |$ 430,00 $ 400,00|$ 830,005 430,00|$ 21500($ 25,80 (S 6.660,80

2025 Mesero S 430,00|$ 5.160,00|$ 575,34 |$ 430,00 $ 400,00|$ 830,00|$ 430,00|$ 21500($ 25,80 (S 6.660,80
$ 20.856,00

[Administrador  [$  590,00{$ 7.08000{$  789.42]$  590,00]$  400,00[$ 990,00]$ 590,00[$ 29500]$  3540[$ 8.990,40
$ 8.990,40

Elaborado por: Fernandez (2020)
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Anexo 14 Suministros

Total prom.

Utensilios de cocina | Referencia Precio Cantidad Total Anual
Utensilios de cocina |unidad S 15,00 3l s 45,00 S 540,00
Utensilios de limpiezaunidad S 7,00 2l s 14,00 S 168,00
Platos unidad S 1,33 45( S 59,85 S 718,20
Cucharones unidad S 7,00 6|l s 42,00 S 504,00
Cubiertos unidad S 0,60 40( $ 24,00 S 288,00
S 2.218,20
Total prom.

Suministros Referencia [Precio Cantidad Total Anual

Tarrinas unidad S 0,10 70| S 7,00(S 84,00
Servilletas y vasos unidad S 0,25 70| S 17,50($ 210,00
Gasto de limpieza unidad S 0,30 40( S 12,00 $ 144,00
Fundas unidad S 0,02 300( S 6,00 S 72,00
S 510,00

Ano 2021 Ano 2022 Afo 2023 Ano 2024 Afo 2025
Suministros S 510,00 521,373 533,00 544,89 557,04

Elaborado por: Fernandez (2020)

113



Anexo 15 Gastos de Servicio Basico y gasto de alquiler

Operativo

Servicios basicos Restaurante 0,0164%

Gasto
Servicio operativos mensual ano 1 ano 2 ano 3 ano 4 ano5
energia electrica planta S 110,00 S 1.320,00| S 1.320,22| S 1.320,43| S 1.320,65| $ 1.320,87
agua S 15,00 S 180,00| $ 180,03(S 180,06|S 180,09| S 180,12
telefono S 2500|$ 300,00 $ 300,05|$ 300,10(S 300,15|$ 300,20
Total $ 150,00/ $ 1.800,00( $ 1.800,30| $ 1.800,59| $ 1.800,89 | $ 1.801,18
Aumento arriendo del restaurante $S10 representa el 3%

Gasto
Arriendo mensual |afo 1 ano 2 ano 3 ano 4 aino 5
Restaurante 300[S 3.600,00|S 3.708,00(S 3.819,24(S 3.933,82(S 4.051,83
Total $ 300,00($ 3.600,00(5 3.708,00($ 3.819,24|$ 3.933,82|$ 4.051,83

Elaborado por: Fernandez (2020)
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