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RESUMEN EJECUTIVO

El presente plan estratégico de marketing se desarrolla con la finalidad de reposicionar el
concepto de negocio de la empresa Ferrao Food Service para la creacion de su nueva
marca ISLAND CRAB Sea Food. Todas las estrategias estan encaminadas a comunicar a
los clientes actuales acerca del cambio de marca de RED CRAB Restaurant al nuevo
ISLAND CRAB Sea Food y por consiguiente captar nuevos clientes a través del nuevo

concepto de negocio.

Lo que se busca es principalmente mantener lineas de comunicacion tanto internas con los
empleados como externas con los clientes, es decir mantenerlos siempre informados e
interactuar con los mismos para de esta forma lograr su fidelizacion y reconocimiento de la

marca ISLAND CRAB Sea food en el mercado.

El plan estratégico de marketing consta de cinco capitulos, el primero es un analisis
situacional de la empresa Ferrao Food Service el cual consta de antecedentes de la empresa
y la investigacion realizada, el segundo capitulo es el marco tedrico, tercer capitulo es el
desarrollo del plan de marketing, cuarto capitulo el impacto financiero de las estrategias

aplicadas en el plan y por altimo las conclusiones y recomendaciones.



INTRODUCCION

Hoy en dia la importancia de la marca esta ganando mucho mas impacto, no solo porque le
da personalidad al negocio sino porque es una imprescindible herramienta de publicidad

que sirve como base para lograr recordacion y también como medio para captar clientes.

Es importante mencionar que la forma como se percibe la marca determinara el exito de la
empresa es por esto que la experiencia que los clientes vivan a traves de la marca, sumado
a todo lo que leen o escuchan de la misma creara una imagen de marca la cual se convertira

en una promesa para la empresa.

El plan estratégico de marketing que se desarrollara a continuacion esta orientado a
elaborar estrategias encaminadas a reposicionar el concepto de negocio de la empresa
Ferrao Food Service para la creacion de la nueva marca “Island Crab Sea Food” y asi
lograr comunicar a los clientes actuales y futuros acerca de la renovacion - innovacion,
cambio de marca (antes RED CRAB Restaurant; ahora Island Crab Sea Food) y asi

conseguir que “Island Crab Sea Food” sea una marca reconocida en el mercado.

Es importante e indispensable que una empresa como Ferrao Food Service se mantenga a
la vanguardia y tendencias actuales del mercado no solo a lo que se refiere a la elaboracion
de productos sino también en cuanto a la comunicacion interna y externa. En el presente
trabajo de titulacion se podra encontrar en el primer capitulo todo lo referente al anélisis de

situacion de la empresa, la encuesta realizada que sirvio como guia para las estrategias
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planteadas en el capitulo tres de producto, plaza, precio y promocién y en lo referente al
analisis financiero se pudo determinar que el plan de marketing es viable e imprescindible
su implementacion, ya que si la empresa Ferrao Food Service desea mantenerse en el
mercado debera actuar rapidamente para no quedarse atras de la competencia que cada dia

va creciendo e intensifican sus acciones de marketing para ganar mercado.



1 ANALISIS SITUACIONAL DE LA EMPRESA FERRAO FOOD SERVICE

1.1 SOCIEDAD DE HECHO “CORONEL Y ESPINOZA ASOCIADOS”

(ANTECEDENTES)

En el afio 2002 en la ciudad de Guayaquil nace el restaurante llamado “Red Crab
Restaurant” ubicado en la Av. Victor Emilio Estrada 1205 y Laureles, con el
propésito de brindar platos y especialidades gourmet Gnicas en el mercado
elaborados en base a mariscos, pero con especial énfasis en cangrejo segun su
propietario el Sr. Efréen Coronel “éste era un nuevo concepto de mariscos, rompiendo

el esquema de la tradicional marisqueria.

De esta forma “Red Crab Restaurant” comienza a ganar posicionamiento dentro del
mercado guayaquilefio de clase media y alta ya que se la presenta como una
propuesta distinta para las personas que gustan de platos mas elaborados y distintos

en base a mariscos”.

Asi surge la iniciativa de abrir otra sucursal en Guayaquil (San Borondon, Km 2.5),
otra en la ciudad de Cuenca (Av. Luis Moreno Mora 3-63 y Francisco Moscoso) y en

Quito (Av. Eloy Alfaro N40-693 y Av. Granados).

La sociedad de hecho “Coronel y Espinoza” inicia en la ciudad de Quito en el afio

2004 debido a la gran aceptacion que se obtuvo en la ciudad de Guayaquil. Las
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partes involucradas en esta sociedad son el Sr. Efrén Coronel Argudo (Propietario) y
Fernando Espinoza Argudo (Socio) con una participacion en la inversion y en las
ganancias del 50% para cada una de las partes. Dentro de la sociedad estaba
estipulado que el Sr. Efrén Coronel ejerciendo sus facultades de propietario cedia el
derecho del uso de la marca a su socio el Sr. Fernando Espinoza en la sociedad de
Quito, puesto que esta se encontraba registrada como marca de servicios, ademas de
la transferencia de tecnologia por lo cual los productos y servicio ofrecidos tendrian

que ser exactamente igual en todos los restaurantes.

Dentro de las obligaciones del socio de la ciudad de Quito, se encontraban mantener
la calidad de los productos, servicios y la imagen que esta marca representaba. Por
otro lado las obligaciones del propietario era el dotar de la tecnologia, conocimiento

y capacitacion al personal de la ciudad de Quito.

Segun el nuevo socio de RED CRAB Restaurant el Sr. Fernando Espinoza “a pesar
de la gran aceptacion que hubo hacia la marca, esto no les fue suficiente ya que
algunos de los inconvenientes que se tuvieron que enfrentar con la apertura del nuevo
local en la ciudad de Quito fueron principalmente que no se pudo abastecer a la gran
demanda generada debido a la falta de capacitacion del personal, ademas de la falta
de capacidad en las instalaciones fisicas del restaurante ya que se llego a atender a

aproximadamente 200 personas de lunes a domingo”.

Estos inconvenientes trajeron consigo consecuencias ya que se perdio credibilidad en
el negocio, debido a que hubo mucha demanda que no se pudo atender y por falta de

organizacion, esto duro aproximadamente 1 afio a raiz de la apertura del restaurante.
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Posterior a esto se hicieron esfuerzos para poder recobrar la credibilidad con lo cual
se capacito al personal y se adecuaron las instalaciones para la que los clientes se
sintieran satisfechos. Poco a poco “Red Crab Restaurant” Quito tomo un nuevo
arranque y logro el posicionamiento deseado es decir un restaurante que ofrece platos
unicos gourmet elaborados principalmente en base a cangrejos y mariscos con un

ambiente agradable y propicio para ser disfrutado en familia, amigos o negocios.

CAUSAS Y EFECTOS QUE GENERARON LA DISOLUCION DE LA

SOCIEDAD

1.2.1 Causas de la Disolucion de la Sociedad

El restaurante Red Crab de la ciudad de Quito a los 7 afios de haberse iniciado
la actividad comercial los socios decidieron disolver la sociedad de hecho en el
afio 2011 ya que el propietario cedié todas sus participaciones a su socio de

Quito para que este sea el Unico propietario en la capital.

Las principales causas que desencadenaron la disolucion de la sociedad fueron:

e El propietario era quien contrataba al personal en la ciudad de Guayaquil,
para enviarlos a Red Crab Quito lo cual dificultaba las relaciones con el
personal que laboraba en Quito y provocaba conflictos en el equipo de

trabajo.



e Necesidad de una administracion unilateral que le permita al socio de

Quito tomar decisiones en beneficio del negocio.

e Obtener el 100% de las ganancias para el socio de Quito.

e La ciudad de Quito y Guayaquil tienen costumbres totalmente distintas,
por lo que se vio la necesidad de que el restaurante de la ciudad de Quito
posea su propia identidad y sea percibido como restaurante de mariscos

propio de la ciudad.

1.2.2 Efectos de la Disolucién de la Sociedad

A raiz de la disolucion de la sociedad “Coronel y Espinoza Asociados”, Red
Crab Quito pasa a ser propiedad de un Unico duefio Sr. Fernando Espinozay se
crea la nueva empresa Ferrao Food Service Cia. Ltda. la cual tiene por objeto
principal prestar servicios de Restaurante y Cafeteria asi como todo lo
relacionado con la preparacion de alimentos y bebidas para el consumo
humano, pudiendo para el efecto realizar todas las operaciones afines y

relacionadas a la gastronomia y cualquier otra clase de producto alimenticio.
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La organizacion de la empresa Ferrao Food Service paso a ser la siguiente:

GréaficoN° 1
FERRAO FOOD SERVICE CIA. LTDA

Asistencialega
AA&B Legal
| 1

Sr. Fernando Contabilidad
Espinoza fCarla

Ferrao

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcon

Dentro de los principales efectos de la disolucion de la sociedad fueron

principalmente:

e EIl nuevo propietario del restaurante de la ciudad de Quito decide crear
una nueva marca para el restaurante con el objetivo de maximizar el
impacto del cangrejo y los mariscos para que de esta forma los clientes lo
sientan propio de la ciudad de Quito. Esta fue una forma por asi decirlo
de romper el cordon con Red Crab Guayaquil y crear una identidad

propia para la nueva marca “ISLAND CRAB Sea Food”.

e Registro de la marca ISALND CRAB Sea Food por parte del Sr.
Fernando Espinoza. Se registro como nombre comercial y dos marcas de
servicio en la clase 43 y 35 segun la clasificacion internacional de NIZA

(CLASIFICACION DE PRODUCTOS Y SERVICIOS PARA EL
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REGISTRO DE LAS MARCAS DE FABRICA O DE COMERCIO Y

LAS MARCAS DE SERVICIOQS).

= Clase 35 Publicidad, Gestion de negocios comerciales.

= Clase 43 Alimentacion, alojamiento, restaurante, comida rapida a

domicilio, pasteleria, cerveceria.!

Este registro se realizo con la finalidad de obtener una proteccion marcaria en
casos de competencia desleal y aprovechamiento del posicionamiento de la

marca “ISLAND CRAB Sea Food” en el mercado nacional.

e Se dio un giro a la carta de platos ofrecidos dandole un mayor
protagonismo a los mariscos en general sin dejar de lado al principal

actor y atractivo que es el cangrejo.

e Se incorporaron también nuevas combinaciones gracias a la contratacion
de un nuevo equipo de trabajo con una nueva visién y experto en

preparacion de platos gourmet a base de mariscos.

e Se debio capacitar al personal principalmente acerca de la importancia de
un buen servicio, y acerca del poder que puede tener un plato bien

preparado.

1 OMmPI. ORGANIZACION MUNDIAL DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL. (2013).
[http://www.wipo.int/portal/index.html.es]
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o El propietario (Anfitrion del restaurante) es quien debia estar presente en
el local para que la clientela se diera cuenta que era el mismo duefio y
que lo que se habia hecho era crear una nueva marca y que ademas

existia una mejora en los platos ofrecidos.

e Gran parte de la clientela al principio no percibié la nueva marca

“ISLAND CRAB Sea Food”.

1.3 FERRAO FOOD SERVICE

Ferrao Food Service Cia. Ltda comienza su funcionamiento en el afio 2011 para lo
cual su propietario el Sr. Fernando Espinoza se plantea un conjunto de estrategias
que pretende llevar a cabo para el correcto funcionamiento de la empresa entre las

que se puede mencionar:

e Cambio a corto plazo de la marca “RED CRAB” a la renovada “ISALAND
CRAB Sea Food” cuyo titulo de propiedad es del gerente/ propietario Sr.

Fernando Espinoza.

e Su principal estrategia inicial es iniciar los cambios paulatinamente es decir
transmitir a los clientes la nueva imagen pero haciéndoles saber que son los
mismos productos con excelente calidad y que se presentan de una forma
renovada, esto lo hace para que los clientes no se confundan con relacion al

nuevo nombre.
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e Implementar estrategias publicitarias que logren atraer nuevos clientes y

mantener fieles a los actuales clientes brindandoles una imagen renovada.

e A largo plazo la empresa Ferrao Food Service desea crear su propia identidad
con su marca “ISLAND CRAB Sea Food” es decir que gane su reconocimiento

ya como un restaurante propio de la ciudad de Quito.

e Brindar capacitacién constantemente al personal logrando asi el mejor trabajo

en quipo y un excelente servicio al cliente.

e Este cambio de marca obviamente va acompafiado del cambio en la rotulacién
del restaurante, asi como de todos los articulos que llevan impresos el nhombre

como son (la carta, facturas, entre otros articulos de oficina).

e Cambio en la presentacion del menu para que en éste el cangrejo sea su

protagonista y de esta forma sea mas atractivo para sus clientes.

En general todas estas estrategias se encaminan hacia el correcto crecimiento de la
sociedad no solo a nivel econémico sino también a través de un equipo de trabajo

responsable que sea el pilar fundamental para lograr el desarrollo deseado.

Como meta el propietario se ha planteado obtener con su nueva imagen y renovacion

un crecimiento en sus ingresos del 5% anual durante los siguientes 5 afos.
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1.4 EFECTOS EN LOS CLIENTES

Para realizar el analisis del impacto en los clientes actuales y nuevos del cambio de

nombre asi como para determinar la situacion actual del restaurante se procedera a

realizar una encuesta la cual tiene los siguientes objetivos:

e Determinar la situacion actual del restaurante evaluando las tres &reas

principales que son la comida, atencion al cliente e infraestructura.

e FEvaluacion de la nueva marca.

e Top of mind en restaurants gourmet de mariscos.

e Evaluacion de atributos mas valorados por los clientes al momento de elegir un

restaurante gourmet.

e Frecuencia de compra.

e Evaluacion de precios.

e Evaluacion de medios de publicidad preferidos por los clientes.

1.4.1 Metodologia
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La metodologia utilizada es la “Investigacion de Mercados la cual permite la
identificacion, acopio, analisis difusion y aprovechamiento de la informacion
con el fin de mejorar la toma de decisiones relacionada con la identificacion y
la solucion de los problemas y las oportunidades de marketing” (Malhotra,

2004)

1.4.2 Poblacion Objetivo

La poblacién objetivo es la recopilacion de elementos u objetos que poseen la
informacion buscada por el investigador y acerca de la cual se haran las
deducciones. “La poblacion objetivo debe definirse en términos de elementos,
unidades de muestreo, extension y tiempo. Un elemento es el objeto acerca del
cual se desea la informacién. En una investigacion de encuesta, el elemento es
el encuestado. La unidad de muestreo es un elemento o unidad que contiene el

elemento, disponible para seleccién en alguna etapa del proceso de muestreo™?

Para Island Crab su poblacion objetivo son hombres y mujeres que vivan en el

Canton Quito de entre 25 y 64 afos, de clase socioecondémica media-alta y alta

que gusten de la comida gourmet elaborada en base a mariscos.

1.4.3 Segmentacién de Mercados

En investigacion de mercados es necesario identificar la division del mercado

en grupos distintivos para lo cual es necesaria la segmentacion.

> MALHOTRA, N. (2004). Investigacién de mercados. México: Pearson Education. p. 315.
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El segmento de mercado constituye un grupo de clientes con algunas
caracteristicas en comun que son relevantes para comprender, predecir y

modificar su respuesta al estimulo de la estrategia comercial que se le presente.

Las principales clases de segmentacion son: geografica, demogréfica,

psicografica, socioecondmica y conductual.

Segmentacion Geogréafica

La segmentacion demogréfica es una subdivision de mercados con base en su
ubicacién. Los mercados se dividen en diferentes unidades geograficas, como
paises, regiones, provincias, departamentos, municipios, ciudades y barrios. La
empresa puede decidir operar en una o varias regiones geograficas, o bien, en
todas, pero poniendo atencion a las variaciones locales en las necesidades y

preferencias geogréficas.

Segmentacion Demogréfica

La segmentacion demogréafica es el estudio de los factores sociales y
economicos que influyen en el comportamiento humano. Consiste en dividir el
mercado en grupos, a partir de variables como la edad, el sexo, el tamafio de la
familia, el ciclo de vida de la familia, los ingresos, la ocupacién, el grado de

estudio, la religion, la raza y la nacionalidad.
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Segmentacion Psicografica

La segmentacion psicografica consiste en dividir a los compradores en
diferentes grupos con base en las caracteristicas de estilos de vida, actitudes,
opiniones, valores, intereses y personalidad es por esto que la clasificacion del
mercado por constantes psicograficas es principalmente Gtil porque ayuda a
explicar los motivos, actitudes, emociones y estilos de vida personales

directamente conectados al comportamiento de compra.

Segmentacion Socioeconémica

La segmentacion socioecondmica consiste en agrupar a la poblacién de un
mercado de acuerdo a estratos sociales (ingreso, clase social y ocupacion). Se
analizan variables como nivel de ingreso, educacién, ocupacién y clase social,
que se define mediante la combinacion del nivel de renta, el status profesional

y nivel de estudios de los consumidores.

Segmentacion Conductual

La segmentacion conductual, divide a los compradores en grupos, con base a
su conocimiento en un producto, su actitud ante el mismo, el uso que le dan o
la forma en que responden a un producto. Entre los grupos se destacan:
beneficios esperados, ocasion de compra, tasa de uso, grado de lealtad, grado

de conocimiento, y actitud ante el producto.®

*FERREL, O. (2006). Estrategia de Marketing. México: Thomson Editores. p.143-149
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Cuadro N° 1
Segmentacion de mercados “ISLAND CRA Sea Food”

SEGMENTACION
GEOGRAFICA

Regién Habitantes del Cantén Quito

. Empleados puiblicos y privados o propietarios de negocio
SEGMENTACION

DEMOGRAFICA

Cumplidores: Personas organizados, auto confiados,
intelectuales, maduros, satisfechos. Orientados por sus
carreras, son muy realistas y al igual que el triunfador esta
SEGMENTACION muy consciente de las marcas y gustan de restaurantes con
PSICOGRAFICA productos de calidad e innovadores. Son autosuficientes,
précticos y orientados a la familia. Ejecutivos de grandes
empresas 0 con negocio propio. Se involucra mucho en la
decision de compra pero no sacrifica la calidad por el
precio. Su nivel de ingresos es medio- alto y poseen titulos

de tercer y cuarto nivel.

—

. Frecuente y en ocasiones especiales
SEGMENTACION

CONDUCTUAL —{

Fuente: http://amai.org/pdfs/revista-amai/AMAI-18_art4.pdf
Elaborado por: Mickaela Alarcon
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1.4.4 Calculo del Tamano de la Muestra

“La muestra es un subgrupo de elementos de la poblacion seleccionado para
participar en el estudio. EIl tamafio de la muestra se refiere al numero de

elementos que se incluiran en el estudio”. (Malhotra, 2004)

La muestra debe lograr una representacion adecuada de la poblacion, en la que
se reproduzca de la mejor manera los rasgos esenciales de dicha poblacién que
son importantes para la investigacion. Para que una muestra sea representativa,
y por lo tanto util, debe de reflejar las similitudes y diferencias encontradas en

la poblacion, es decir ejemplificar las caracteristicas de ésta. (Grande, 2009)

Para ISLAND CRAB Sea Food el tamafio de la muestra esta determinado con

la siguiente ecuacion:

Equfﬁf
2? (W -1+ Z?pg

En donde:

Z: Margen de confiabilidad Variables Valores
Z 1,96
P: Probabilidad
p 0,5
Q: Probabilidad no q 05
N: Poblacién N 210.613
e 0,05
E: Error




17

Tamario de la muestra = (1,96)"2*0,5*0,5*210.613

((0,05)%2)*(210.613-1)+ ((1,96)*2)*(0,5*0,5)

Tamario de la muestra = 383,46

Tamario de la muestra = 384

Calculo del tamafio de la poblacion (N)
En donde:
Gréfico N° 2

Cuadro de Estratificacién Socioeconémica del Ecuador

mp

A
it (0.112+0.019)= 0.131

Fuente: http://www.inec.gob.ec
Elaborado por: Mickaela Alarcon

El Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) present6 la Encuesta de
Estratificacion del Nivel Socioecondémico, la misma que servird para
homologar las herramientas de estratificacion, asi como para una adecuada
segmentacion del mercado de consumo. Este estudio se realizd a 9.744

viviendas del area urbana de Quito, Guayaquil, Cuenca, Machala y Ambato.
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La encuesta reflejo que los hogares de Ecuador se dividen en cinco estratos, el

1,9% de los hogares se encuentra en estrato A, el 11,2% en nivel B, el 22,8%

en nivel C+, el 49,3% en estrato C- y el 14,9% en nivel D.

Para esta clasificacion se utilizé un sistema de puntuacion a las variables. Las

caracteristicas que se evaluaron son vivienda, educacion, econdmicas, bienes y

habitos de consumo.*

Cuadro N° 3

IAREA # 1701
Crupos quinquenales de edad

[=nor de 1 &io
[C= 124 =fos

[C= 5 2 §afios

D= 102 14 zfics
D= 152 18 zfics
D= 202 24 zfics
D= 252 29 afios
D= 302 34 zfics
D= 352 35 zfins
D2 402 44 zfics
D= 452 45 afios
D= 502 54 zfics
[D= 552 30 afios
D= 602 54 zfios
D= 852 &0 zfios
D= 702 74 zfios
D= 752 75 zfios
D= B0z B4 zfios
D= B3z B zfins
D2 202 &4 afics
D= 852 59 zfios

D= 100 afios ymzs

[Toital

CANTONQUTO

Sexo
Hombre
18071
24674
105266
104263
102306
105506
102305
BT.ETD

74810

102

1.0BRR11

Mujer
17,787
81205
102861
WL
102 530
108519
07,358
04478
405

71.680

1150380

Cuadro de distribucién por edades

* 1.607.734,00

Fuente: http://redatam.inec.gob.ec
Elaborado por: Mickaela Alarcon

*INEC. (2012). [http://www.inec.gob.ec/estadisticas/?option=com_content&view=article&id=112&Itemid]
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Cuadro N° 4
Hombres y mujeres del Cantén Quito, entre 25y 64 afios (N) 1.607.734,00

Hombres y mujeres del Cantén Quito, entre 25 y 64 afios de
) ) ) 1,607.734 * 0,131
estrato socioecondémico medio-alto y alto

N 210.613

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcon

1.4.5 Tipos de Muestreo

En nuestro estudio se utilizara la técnica de muestreo probabilistico, aleatorio
estratificado porque se selecciono la muestra que contaba con caracteristicas

similares de lugar de residencia, edad y estrato socioeconémico.

1.4.5.1 Muestreo Probabilistico

Los métodos de muestreo probabilistico son aquellos en los que todos los
individuos tienen la misma probabilidad de ser elegidos para formar parte
de una muestra y, consiguientemente, todas las posibles muestras de

tamafio n tienen la misma probabilidad de ser elegidas.

1.4.5.2 Muestreo Aleatorio Estratificado

Trata de obviar las dificultades que presentan los anteriores ya que
simplifican los procesos y suelen reducir el error muestral para un
tamafio dado de la muestra. Consiste en considerar categorias tipicas
diferentes entre si (estratos) que poseen gran homogeneidad respecto a

alguna caracteristica (se puede estratificar, por ejemplo, segun la
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profesion, el municipio de residencia, el sexo, el estado civil, etc.). Lo
que se pretende con este tipo de muestreo es asegurarse de que todos los
estratos de interés estaran representados adecuadamente en la muestra.
Cada estrato funciona independientemente, pudiendo aplicarse dentro de
ellos el muestreo aleatorio simple o el estratificado para elegir los

elementos concretos que formarén parte de la muestra.

> GRANDE, I. (2009). Fundamentos y Técnicas de Investigacion Comercial. Madrid: ESIC Editorial. p.
256-257
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1.4.6 Disefio de la Encuesta

Cuadro N° 5
ENCUESTA
Edad: Ocupacion:
Marque con una “X” donde corresponda
1. ¢Havisitado usted restaurantes que ofrecen comida de alta cocina o gourmet?
a. Si
b. No

2. ¢Cudl es el restaurante de comida gourmet que primero se le viene a la mente?

3. ¢Cual es el restaurante de comida gourmet con especialidad en mariscos que
primero se le viene a la mente?

4. Enumere en orden de importancia los atributos que usted considera
determinantes al momento de elegir un restaurante de alta cocina o gourmet.
(Siendo 1 el méas importante y 9 el menos importante)

a. Sabory calidad de los productos f. Precio/ Promociones
b. Variedad de opciones g. Rapidez en el servicio
c. Hospitalidad/atencion _ h. Accesibilidad _
d. Ambiente/ decoracion i. Limpieza e higiene _
e. Marca -
5. ¢Con que frecuencia visita usted restaurantes de alta cocina o gourmet?
a. Unavez al mes d. Cuatro veces al mes
b. Dos veces al mes e. Mas de cuatro veces al mes
c. Tres veces al mes f. Unicamente en ocasiones especiales
6. ¢Qué tipo de comida gourmet usted prefiere?
a. Mariscos d. Vegetales
b. Carnes rojas e. Postres
c. Carnes blancas
7. ¢Cual de los siguientes mariscos es de su preferencia para un plato tipo gourmet?
(Enumerar en orden de preferencia siendo 1 su preferido y 7 el menos preferido)
a. Cangrejo e. Camaron _
b. Langosta f. Langostino_
¢. Pescado g. Pulpo
d. Calamar
8. ¢Cuanto estaria dispuesto usted a pagar por un plato de alta cocina o gourmet?
a. Entre $14 y $17 ddlares
b. Entre $18 y $21 ddlares
c. Entre $22 y $25 ddblares
d. Mas de $25 dolares
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9. ¢Cual de los siguientes medios de publicidad usted prefiere para conocer acerca
de la oferta de restaurantes gourmet de la ciudad?
a. Television
b. Radio
¢. Medios escritos (incluye diarios, revistas, publicaciones especializadas, hojas
volantes, folletos)
d. Internet (redes sociales, correo electrdnico)
e. Vallas
f. A través de la experiencia de terceras personas

10. ¢Ha escuchado el nombre del restaurante ISLAND CRAB Sea Food?
a. Si
b. No

11. ¢Cuando usted mira la siguiente imagen de marca a qué tipo de restaurante lo
asocia?

SEA FOOD %

a. Cevicheria
b. Marisqueria
¢. Restaurante gourmet de mariscos

12. ¢Considera usted que la combinacion de colores del logotipo son los adecuados
para un restaurante gourmet de mariscos?
a. Si
b. No

13. ¢Considera que el nombre “ISLAND CRAB” es facil de recordar?
a. Si
b. No

14. ;Ha visitado usted el restaurante “ISLAND CRAB”, antes RED CRAB?
a. Si
b. No

15. ¢A través de qué medios usted conoci6 acerca del restaurante “ISLAND CRAB”,
antes RED CRAB?
a. A través de terceras personas que conocian el restaurante
b. Conocimiento de los restaurantes “RED CRAB” ubicados en la ciudad de Guayaquil
y Cuenca
c. Internet
d. Medios escritos
e. Redes sociales

16. ¢Por qué prefiere usted consumir en el restaurante “ISLAND CRAB”, antes
“RED CRAB”?

Atencion al cliente

Sabor y calidad de los productos

Variedad del menu

Ubicacion

Marca

Poo0oTe
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17. Por favor marque una X el grado de satisfaccion del restaurante “ISLAND CRAB”
antes “RED CRAB”

Completamente . . Completamente
COMIDA . Satisfecho Neutral Insatisfecho .
satisfecho insatisfecho

Sabor y calidad de nuestros platos

Presentacion de nuestros platos

Variedad en el menu

Facilidad para entender el menu

Precio acorde a la calidad y

tamafio de los platos

Completamente . . Completamente
SERVICIO . Satisfecho Neutral Insatisfecho =
satisfecho insatisfecho

Fuimos recibidos por un anfitrion

amable y cordial

La asignacion de la mesa fue

rapida y eficaz

El mesero los abordd rapidamente

a la mesa

El mesero fue atento y cordial

El mesero tom6 la orden sin

errores

El tiempo de espera fue prudente

Los platos servidos en su mesa

fueron los correctos

En general nuestro servicio es el
adecuado

Completamente . . Completamente
INFRAESTRUCTURA Satisfecho Neutral Insatisfecho
satisfecho insatisfecho

Area de estacionamiento

Fachada del restaurante

Decoracion interior

Limpieza del area interior y

exterior

lluminacién

Ventilacién

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcon
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1.4.7 Trabajo de Campo

El trabajo de campo es el conjunto de acciones encaminadas a obtener en
forma directa datos de las fuentes primarias de informacion, es decir, de
las personas y en el lugar y tiempo en que se suscita el conjunto de
hechos o acontecimientos de interés para la investigacion” (Omonte,

2009)

Para el presente proyecto de investigacion se realizé las encuestas a clientes
reales del restaurante Island Crab Sea Food en las instalaciones del restaurante
ubicado en la Av. Eloy Alfaro N40-693 y Av. Granados. Quito — Ecuador y a
clientes potenciales ubicados en el Canton Quito, hombres y mujeres entre 25y

64 afios de estrato socioecondmico medio- alto y alto.

Las encuestas se las realizd en abril del 2013 para su posterior tabulacion

durante el mes de Mayo.

1.4.8 Procesamiento de la Informacién

Para el procesamiento de la informacion de las encuestas aplicadas, se utilizo el

programa Microsoft Excel.
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1.4.9 Presentacion de Resultados

A continuacion se presentan los resultados obtenidos de las encuestas
realizadas.

GréaficoN° 3

1. ¢Ha visitado usted restaurantes que
ofrecen comida de alta cocina o gourmet?

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcén

Cuadro N° 6

sl 263
NO 121
COMPROBACION 384

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcon

Del total de 384 encuestados el 68% es decir 263 personas aseguran haber
visitado restaurantes de alta cocina o gourmet y el 32% restante equivalente a
121 personas no han visitado este tipo de restaurantes. Es por esto que la
encuesta Unicamente la continGan las 263 personas que respondieron Sl a la

pregunta.
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Gourmet es un vocablo francés traducido por la Real Academia Espafiola
(RAE) como gastronomo, una persona entendida en gastronomia o aficionada a
las comidas exquisitas. EI término se utiliza como adjetivo para calificar a

aquellas comidas de elaboracion refinada.

Lo gourmet, por lo tanto, esta asociado a lo mas excelso de la gastronomia. La
calidad de los ingredientes y la forma de preparacion es lo que determina que

un plato sea considerado gourmet o no.

Los alimentos gourmet son aquellas preparaciones que han sido elaborados con
ingredientes exquisitamente seleccionados, con exhaustivos cuidados de
higiene y de las propiedades organolépticas; ademas han sido elaborados por
personas que, después de muchos afios de experiencia y una clara pasién por la
alta cocina, estdn preparados para ofrecer un producto que pueda ser

consumido por alguien que realmente aprecie su calidad y delicadeza.’

® RAE. (2013). [http://definicion.de/gourmet]
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GréaficoN° 4

2. ¢Cual es el restaurante de comida gourmet que primero se le vienea la
mente?

Barlovento
3%

Segundo Muelle

Marenostrum
4%

Island Crab

5%

Rincon de Francia
3% Zazu

X 5%
Carmine
6% / ) Swiss Hotel

Pideme la Luna San Telmo
5% Hotel Colon
1%

Alma
7%
Astrid y Gaston
5%

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcon

La intencion de esta pregunta es determinar el top of mind en restaurantes de

comida gourmet para los encuestados.
El Top of Mind es el indicador que revela cuél es la marca que, cuando le
preguntan por una categoria especifica, se le viene a la mente en primer
lugar al mayor porcentaje de personas. También se le llama primera
mencion, porque claramente esta de primera en la mente y es mencionada
de forma esponténea en primer lugar. Aungue una marca posea el Top of
Mind en su categoria no necesariamente serd el lider en participacion de
mercado, sea porque todos los encuestados no forman parte de su target o
porque aun sabiendo de su prestigio, los consumidores no pueden

comprarla o prefieren alternativas mas asequibles. (Gerente.com, 2011).
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De esta forma los resultados obtenidos son los siguientes:

e Restaurante Noe ocupa el primer puesto en Top of Mind en restaurantes

de alta cocina o gourmet con el 15%.

e Le sigue el Restaurante Segundo Muelle con un 8% en Top of Mind en

restaurantes de alta cocina.

e Conel 7%y 6% a los restaurantes Alma y Carmine respectivamente.

e Asi mismo con el 5% tenemos a los restaurantes Zazu, Pideme la Luna,

Astrid & Gastén y Island Crab.

e EIl 4% tiene el Hotel Colon y Marenostrum, y el 3% los restaurantes del

Swiss Hotel, San Telmo y Rincon de Francia.

e EI 22% restante esta repartido entre otros restaurantes.
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GréaficoN° 5

3. éCual es el restaurante de comida gourmet con especialidad en mariscos
que primero se le viene a la mente?
Barlovento
Sole Luna 4%

2% Segundo Muelle
Hasta la vuelta D otros 15%
sefior JN 9%
3%
Alma
8% Island Crab
7%
Pideme la Luna
7% ‘
Zanu
7%

Marenostrum _/ Hotel Colon
7% Red Crab ~_Astrid y Gaston 3%

6% 3%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcon

En lo que se refiere a restaurantes de comida gourmet con especialidad en

mariscos el primer lugar ocupa con el 15% de los encuestados al restaurante

Segundo Muelle, es decir fue el restaurante que se les vino primero a la mente

a la mayor parte de los encuestados, seguido por el restaurante Noe con el 10%,

Alma y Sur con el 8%, el 7% lo obtuvieron los restaurantes Pideme la Luna,

Zazu, Marenostrum, Island Crab. El restaurante Red Crab tiene el 6%, seguido

a este tenemos al Barlovento con el 4% y a los restaurantes Hasta la vuelta

Sefior, Sol e Luna, Hotel Colon, Astrid y Gaston obtuvieron el 3%.

Por ultimo el 9% esta repartido entre otros restaurantes con porcentajes

menores al 3%.
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Grafico N° 6
4, Enumere en orden de importancia los atributos que usted
considera determinantesal momento de elegir un restaurante de alta
cocina o gourmet. (Siendo 1 el mas importante y 9 el menos
importante)
250
L 2
200
150
100
[ |
A X
50 [ ]
0
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
# Sabory Calidad de los productos M Variedad de opciones A Hospitalidad/Atencion
» Limpizza e higiene I Ambiente /Decoracion ® Marca
Precio/Promociones Rapidez en el servicio Accesibilidad

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcon

El atributo que ocupa el mayor numero de votos en el puesto nimero uno es
Sabor y Calidad, es decir que los encuestados al momento de elegir un
restaurante de comida gourmet lo primero que valoran es el sabor y calidad de

los productos.

En el puesto numero dos se encuentra la variedad de opciones en el menu al
momento de elegir un restaurante de alta cocina, el tercer puesto lo ocupa la
Hospitalidad y atencion del restaurante, es decir que consideran entre los tres

atributos mas importantes el trato que les sea brindado.

El el cuarto puesto esta la limpieza e higiene del restaurante, el quinto puesto

estd determinado por el ambiente del lugar y su decoracion, el sexto puesto lo
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ocupa la marca y el nombre o renombre del restaurante es decir que muchas
personas eligen cierto restaurante porque reconocen su nombre o marca. En el
séptimo puesto tenemos al precio y promociones es decir que estos segmentos
de clientes considera que el precio no es tan importante ya que valoran mucho

mas otros factores como el sabor y la calidad.

El penultimo puesto lo ocupa la rapidez en el servicio ya que generalmente se
visita este tipo de restaurantes para disfrutar y el tiempo de espera no es un
factor determinante ya que son platos mucho méas elaborados y requiere de un
tiempo prudente para su preparacion. Por Gltimo la accesibilidad al restaurante

es el factor menos valorado por este tipo de clientes.

GraficoN° 7

5. éCon que frecuencia visita usted restaurantes de alta
cocina o gourmet?

EMUnavez al mes M Dos veces al mes
M Tres veces al mes M Cuatro veces al mes
M Mas de cuatro veces al mes i Unicamente en ocasiones especiales

6%

11%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcon
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Cuadro N° 7

Una vez al mes 59
Dos veces al mes 78
Tres veces al mes 31
Cuatro veces al mes 29
Mas de cuatro veces al mes 16
Unicamente en ocasiones especiales 50
COMPROBACION 263

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcon

El 30% de los encuestados visitan restaurantes gourmet dos veces al mes, el
22% de los encuetados una vez al mes, el 19% Unicamente en ocasiones
especiales, el 12% tres veces al mes y el 11% cuatro veces al mes y el 6% mas

de cuatro veces al mes.

GréaficoN° 8

6. éQué tipo de comida gourmet usted prefiere?

B Mariscos M Carnesrojas M Carnes blancas MW Vegetales M Postres

3%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcon
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Cuadro N° 8

Mariscos 121
Carnes rojas 81
Carnes blancas 30
Vegetales 8
Postres 23
COMPROBACION 263

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcén

El 46% de los encuestados prefieren la comida gourmet elaborada en base a
mariscos, el 31% prefiere carnes rojas, el 11% carnes blancas, el 9% postres y
el 3% la comida elaborada en base a vegetales. Lo que quiere decir que el giro
de negocio de Island Crab Sea Food es el correcto y esta acorde a las

necesidades de los clientes.

GraficoN° 9

7. éCual de los siguientes mariscos es de su preferencia para un
plato tipo gourmet? (Enumerar en orden de preferencia siendo 1 su
preferido y 7 el menos preferido)

140 |

120 3

100
80 *» m

40
20

0 1 2 3 4 5 6 7 8

# Cangrejo Mlangostino A Camaron Pescado ¥ Calamar @ Langosta Pulpo

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcon

El cangrejo es el marisco elegido en primer lugar para platos gourmet, el

langostino ocupa el segundo lugar en preferencia de mariscos, el camaron en
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tercer lugar, seguido por el pescado en cuarto puesto, el calamar en quinto
puesto de preferencia en sexto puesto la langosta y en el altimo lugar el pulpo

como el marisco menos preferido por los encuestados para platos gourmet.

Gréafico N° 10

8. éCuanto estaria dispuesto usted a pagar por un plato de
alta cocina o gourmet?

M Entre $14 y $17 ddlares MEntre $18 y $21 ddlares

M Entre $22 y $25 ddlares @ Mas de $25 ddlares

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcon

Cuadro N° 9
FACTOR PONDERACION
Entre $14 y $17 dolares 42
Entre $18 y $21 dolares 98
Entre $22 y $25 ddlares 85
Més de $25 dolares 38
COMPROBACION 263

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcon

El 37% de los encuestados estan dispuestos a pagar entre $18 y $21 dolares por
un plato gourmet, le sigue a este el 32% que estaria dispuesto a pagar entre $22

y $25 dolares, el 16% esta dispuesto a pagar entre $14 y $17 dolares y el 15%
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restante pagaria mas de $25 dolares por un plato gourmet. Esto quiere decir

que Island Crab tiene una estrategia de precios adecuada y acorde a su mercado

ya que sus precios oscilan entre los 18 y 25 ddlares.

Gréafico N° 11

terceras personas
16%

Vallas
3%

9. ¢Cuél de los siguientes medios de publicidad usted prefiere para
conocer acerca de la oferta de restaurantes gourmet de la ciudad?

Através de la Television
experiencia de - 9%

Medios escritos
(incluye diarios,
revistas,
publicaciones
especializadas, hojas
volantes, folletos)

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcon

Cuadro N° 10

MEDIOS PONDERACION

Television 23

Radio 38
Medios escritos (incluye diarios, revistas, publicaciones 6
especializadas, hojas volantes, folletos)

Internet (redes sociales, correo electrénico) 87

Vallas 7

A través de la experiencia de terceras personas 43
COMPROBACION 263

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcon

El 33% de los encuestados prefieren conocer acerca de restaurantes gourmet a

través de internet (redes sociales, correo electronico), el 25% prefiere a través
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de medios escritos (incluye diarios, revistas, publicaciones especializadas,
hojas volantes, folletos), el 16% de los encuestados prefiere conocer
restaurantes a través de la experiencia de terceras personas, el 14% a travées de
la radio, el 9% prefiere la television y el 3% a través de vallas publicitarias. Es
por esto que las estrategias publicitarias incluirdn los tres medios mas
importantes para la gente que son redes sociales, medios escritos y radio y la
mas eficiente de todas que seré el boca a boca logrando que todos los clientes

tengan una buena experiencia dentro del restaurante y asi logren transmitirlo.

Grafico N° 12

10. {Ha escuchado el nombre del restaurante
ISLAND CRAB Sea Food?

mS| mNO

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcon

Cuadro N° 11

Sl 110
NO 153
COMPROBACION 263

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcon
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El 39% de los encuestados han escuchado el nombre del restaurante ISLAND
CRAB Sea Food y el 61% restante no lo ha escuchado. Esto nos dice que el
nuevo nombre aun no se lo conoce lo sufciente como para que las personas lo

tengan en su mente y lo recuerden.

Grafico N° 13

11. iCuando usted mira la siguiente imagen de marcaa
qué tipo de restaurante lo asocia?

ECevicheria ®Marisqueria W Restaurante gourmet de mariscos

3%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcon

Cuadro N° 12

FACTOR PONDERACION
Cevicheria 9
Marisqueria 63
Restaurante gourmet de mariscos 191
COMPROBACION 263

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcon

Esta pregunta nos da a conocer si la nueva marca Island Crab Sea food es la

adecuada para un restaurante gourmet de mariscos de acuerdo a los
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encuestados el 73% opina que es la adecuada, el 24% opina que la imagen de
marca parece de Marisqueria y el 3% restante opinaron que parece cevicheria.
Esto lo que nos dice es que la eleccion de nombre y logotipo para el antiguo

Red Crab fue la correcta.

Grafico N° 14

12. ¢iConsldera usted que la combinacién de colores
del logotipo son los adecuados para un restaurante
gourmet de mariscos?

HSI MNO

15%

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcon

Cuadro N° 13

FACTOR PONDERACION
sl 223
NO 39
COMPROBACION 262

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcon

El 85% de los encuestados opinan gque la combinacion de colores del logotipo

es la adecuada para un restaurante gourmet de mariscos y el 15% restante
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opinaron que dicha combinacion no es la adecuada. Esto quiere decir que los

colores elegidos para el logotipo café, rojo y blanco fue la correcta.

Gréfico N° 15

13. éConsidera que el nombre “ISLAND CRAB” es
facil de recordar?

NO
23%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcon

Cuadro N° 14

FACTOR PONDERACION
Sl 202
NO 61
COMPROBACION 263

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcon

Para el 77% de los encuestados el nombre Island Crab es facil de recordar y
para el 23% restante no es un nombre facil de recordar, quiere decir que para la
mayor cantidad de personas Island Crab serd un nombre que facilmente estara

en su mente.
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Gréafico N° 16

14. Havisitado usted el restaurante "ISLAND CRAB",
antes "RED CRAB"?

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcon

Cuadro N° 15

FACTOR PONDERACION
sl 102
NO 161
COMPROBACION 263

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcon

Del total de los encuestados el 39% habria visitado el restaurante Island Crab y
el 61% no lo habria visitado. Lo que nos dice que Island Crab tiene todavia

que implementar estrategias para atraer nuevos clientes al restaurante.
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Gréafico N° 17

15. iAtravés de qué mediosusted conocid acerca del restaurante “ISLAND
CRAB”, antes RED CRAB?

Numero de personas
=
[e]

: -
0 | I
Conacimiento de

los restaurantes

Atravésde “RLD CRAB"

terceras personas

; ubicados 2n la Internet Medios escrilos Redes souciales
que conocian el )
tiudad de
restaurante .
Guayaquil y
Cuenca
| wseriesl 71 19 3 9

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcon

Cuadro N° 16

MEDIOS PONDERACION
A través de terceras personas que conocian el restaurante 71
Conocimiento de los restaurantes “RED CRAB” ubicados en la
ciudad de Guayaquil y Cuenca 19
Internet 3
Medios escritos
Redes sociales 9
COMPROBACION 102

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcon

De los encuestados que conocian el restaurante Island Crab, 71 personas lo
conocen a través de terceras personas que lo recomendaron, 19 personas
visitaron el restaurante por el conocimiento de los restaurantes RED CRAB
ubicados en Guayaquil y Cuenca, 3 personas lo conocieron a través de internet
y 9 personas a través de las redes sociales. Esto nos dice que el mejor medio
publicitario para Island Crab ha sido a través de la recomendacién de personas

que lo visitaron, ademas que influyo también el nombre ya ganado por RED
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CRAB Yy su reconocimiento entre la gente. Es por esto que ahora tendra que
reforzar dandose a conocer a través de otras estrategias publicitarias como son

las redes sociales, medios escritos entre otros.

Gréafico N° 18

16. éPor qué prefiere usted consumir en el restaurante
“ISLAND CRAB”, antes “RED CRAB”?

Atencion al cliente
14%

Ubicacion
13%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcon

Cuadro N° 17

FACTOR PONDERACION
Atencion al cliente 14
Sabor y calidad de los productos 41
Variedad del mend 18
Ubicacion 13
Marca 16
COMPROBACION 102

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcon

De los encuestados que han visitado el restaurante Island Crab el 40% lo

prefiere por el sabor y calidad de sus productos, el 17% por su variedad en el
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menu, el 14% por la atencion al cliente, el 16% por su marca, y el 13% por su
ubicacion. Esto nos dice que el restaurante cumple su mision de entregar
productos y servicios de calidad esto debera estar acompafiado de variedad en
el menu y una excelente atencion al cliente, ademas del reconocimiento hacia

la marca es importante que la gente la reconozca.

Grafico N° 19

CALIFICACION DE LA COMIDA DE ISLAND CRAB
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcén

De acuerdo a los encuestados que han visitado el restaurante Island Crab Sea
Food se puede determinar que se encuentran completamente satisfechos mas
del 50% y satisfechos un 30% en cuanto a la comida ofrecida. Esto nos dice
que los platos servidos son de buena calidad, estan acorde al precio y poseen

un variado menu por lo cual los clientes se encuentran satisfechos.
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Gréafico N° 20

CALIFICACION DEL SERVICIO DE ISLAND CRAB
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcon

De acuerdo a los encuestados que han visitado el restaurante Island Crab la
calificacion en cuanto al servicio que ofrece el restaurante es completamente
satisfecho y satisfecho en cuanto a aspectos como la amabilidad, el servicio de
los meseros, el trato del anfitrion y tiempos de espera. Esto quiere decir que el
servicio en general que esta brindando el restaurante es el adecuado de acuerdo

a sus clientes.
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CALIFICACION DE INFRAESTRUCTURA DE ISLAND CRAB
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Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Mickaela Alarcon

De acuerdo a los encuestados se puede determinar que la calificacion en cuanto

a la infraestructura que incluye aspectos como distribucion de espacio,

ventilacion, iluminacidn, limpieza, decoracién y fachada es completamente

satisfechos y satisfechos a excepcion del area de estacionamiento del local en

la cual la mayor parte de los encuestados lo califican como insatisfechos y

completamente insatisfechos, esto se debe a que el area de estacionamiento es

pequefia con relacion a la capacidad del restaurante.




2 MARCO TEORICO

2.1 ASPECTO JURIDICO DE LA EMPRESA

SOCIEDAD DE HECHO

La sociedad de hecho no tiene una instrumentacion, ni se constituye bajo un tipo,

sino que se trata de una mera union de dos 0 mas personas determinadas con el

objetivo de explotar de manera comun una actividad comercial. La sociedad de

hecho es una sociedad que no esta tipificada, por lo tanto no hay una definicion.

Las caracteristicas de las sociedades de hecho son:

a) Existencia precaria: cualquiera de los socios y en cualquier momento puede

pedir la disolucion, y en el supuesto de que uno de los socios lo quiera y no

logre la mayoria que se necesita, la ley le acuerda el derecho de receso.

b) Representacion promiscua: a pesar de estar nombrado en el contrato su

representante, la sociedad puede ser representada por cualquiera de los socios.

c) Capacidad de hecho limitada: estos tipos no pueden tener bienes muebles e

inmuebles registrables a su nombre.
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Las sociedades de hecho no llevan estatuto, por lo tanto no se inscriben en la
Superintendencia de Compafias. Son sociedades que pueden ser "de palabra”, si se
desea puede hacerse un contrato, pero este ultimo no es un requisito exigido en este

tipo social.”

SOCIO

Socio es la persona que integra, formando parte en el acto constitutivo o que ingrese
posteriormente a la sociedad y cuya participacién no esté impedido por la ley. En
efecto la calidad de socio puede adquirirse suscribiendo el contrato social o
adquiriendo partes sociales, tales como partes de interés, cuotas o acciones, por
cualquier medio admitido por la ley, sea por compra, cesion, sucesion hereditaria,
etc. A su vez el status o calidad de socio cesa cuando cesa la vida de la sociedad que
es liquidada o por causas voluntarias cuando el socio transfiere su participacion en la

sociedad a otra persona.?

DISOLUCION

La disolucion es el acto juridico que abre el proceso de liquidacién que daré lugar a

la extincion de la sociedad como contrato y como persona juridica.

Para que exista disolucion es preciso que se dé alguna de las siguientes causas:

"HERRERA, J. (2007). [http://www.econlink.com.ar/impuesto/sociedad-de-hecho]
8 GUTIERREZ, F. (2008). Los Socios. En Gutierrez, Manual de Sociedades. Mendoza: Ediciones Juridicas
Cuyo. p. 115-116.
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o Causas legales.

e Acuerdo de la Junta General.

e Cumplimiento del término de duracion fijado en los estatutos.

e Finalizacion de la empresa que constituye su objeto o imposibilidad cierta de

realizar el fin social o paralizaciéon de sus érganos sociales, de forma que no

sea posible su funcionamiento.

e Como consecuencia de pérdidas que dejen reducido el patrimonio a una

cantidad inferior a la mitad del capital social, salvo que éste se aumente o se

reduzca en la medida suficiente.

¢ Reduccidn del capital social por debajo del minimo legal.

e Fusion o escision total de la sociedad.

e Cualquier otra causa establecida en los estatutos.

El acuerdo de disolucién se inscribe en el Registro Mercantil y se debe publicar en el

Boletin Oficial del Registro Mercantil y en uno de los periddicos de mayor

circulacion del domicilio de la sociedad.®

® MONCLUS, A. (2002). [http://ciberconta.unizar.es/leccion/disoliqui/100.htm]
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MARCA

Segun el articulo 194 de la Ley de Propiedad Intelectual Ecuatoriana, la marca es
“cualquier signo que sirva para distinguir productos o servicios en el mercado.
Podran registrarse como marcas los signos que sean suficientemente distintivos y
susceptibles de representacion grafica. También podran registrarse como marca los
lemas comerciales, siempre que no contengan alusiones a productos o marcas

similares o expresiones que puedan perjudicar a dichos productos o marcas”.

Para efectos del registro de marcas deben distinguirse los tipos y las clases de

marcas.

e Marca de certificacion: Aquel signo que certifica las caracteristicas comunes,
en particular la calidad, los componentes y el origen de los productos o

servicios elaborados o distribuidos por personas autorizadas.

e Marca colectiva: Aquel signo que sirve para distinguir el origen o cualquier
otra caracteristica comun de productos o de servicios de empresas diferentes

que utilizan la marca bajo el control del titular.

e Marca tridimensional: Aquel signo que ocupa en si mismo un espacio

determinado, (alto, ancho y profundo).

e Nombre Comercial: Es el rotulo o ensefia comercial que identifica un local

comercial y las actividades que desarrolla.
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e Lema Comercial: Es la frase publicitaria que acompafia a una marca.

e Denominacion de Origen: Es aquel signo que identifica un producto
proveniente de determinada region, y que redne requisitos especificos como

factores humanos y naturales.'®

MARCA DE SERVICIO

Una marca de servicio es cualquier palabra, nombre, simbolo, dispositivo, o
cualquier combinacion, utilizados o destinados a ser utilizados, en el comercio, para
identificar y distinguir los servicios de un proveedor de los servicios prestados por

otros, y para indicar la fuente de los servicios.**

REGISTRO DE MARCA

Todos conocemos la importancia que puede llegar a tener una marca y el valor que
puede adquirir con el paso de los afios. Muchas veces se ha dicho que las marcas y
otros derechos de propiedad intelectual, son el activo mas importante y mas valioso
de una empresa. La proteccion de la marca no esta unicamente en el registro, esto es
verdaderamente lo mas sencillo. Lo importante es mantener el control y la
permanente custodia de esta marca al menos por 10 afios, hasta su posible

renovacion.'?

OMENA, H. (s.f.). [http://www.iepi.gob.ec/module-contenido-viewpub-tid-3-pid-32.html]

1 LAWINFO. (s.f). [http://abogados.lawinfo.com/es/preguntas-frecuentes/marcas/federal/-qu-es-una-
marca-de-servicio.html]

2 CORRAL, A. (2011). Registro y proteccién de la marca. Ekos Grandes Marcas. p. 103.
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Puede registrar una marca cualquier persona natural o juridica, sea nacional o

extranjera. Se puede registrar cualquier signo que pueda por si solo distinguir los

productos o servicios que expende en el mercado, respecto de otros ya existentes,

para lo cual debera ser susceptible de representacion gréafica.

Beneficios y Derechos que confiere el registro de una Marca

e Derecho al uso exclusivo, solo el titular puede hacer uso del signo.

e Proteccion en toda la Replblica Ecuatoriana y derecho de prioridad en los

paises de la Comunidad Andina de Naciones (Colombia, Pert y Bolivia),

dentro de los primeros seis meses de presentada la solicitud en nuestro pais.

e Derecho de presentar acciones legales civiles, penales y administrativas en

contra de infractores.

e Desalienta el uso de su marca por los piratas.

o Protege su prioridad del registro de estas marcas en otras naciones.

e Permite restringir la importacion de bienes que utilizan marcas que infringen

derechos.

¢ Derecho de otorgar Licencias a terceros y de cobrar regalias.



52

e Derecho de franquiciar su producto o servicio.

e Ceder los derechos sobre su marca a terceros.

¢ Posibilidad de garantizar un crédito con su marca.

e Al registrar su marca la convierte en un activo intangible, el cual en muchas

ocasiones llega a convertirse en el activo mas valioso de su empresa.

¢ Diferenciarse de la competencia.

Para registrar una marca

Previa la presentacion de una solicitud, es pertinente realizar una blsqueda de
antecedentes, es decir, verificar que no exista en el mercado signos parecidos o

similares que impidan su registro.

Procedimiento de registro

Presentada la solicitud, pasa a un examen de forma, revisando que cumpla con todos
los requisitos, de ser asi se publica en la Gaceta de Propiedad Industrial, con la
finalidad de que terceros tengan conocimiento de las peticiones efectuadas. Si no
existe oposicion, se efectlia el examen de registrabilidad para la posterior emision de
la resolucién que acepta o rechaza el registro y en caso de concesion, el tramite

concluye con la emision del titulo de registro.
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Acciones legales para defender una marca

En caso de uso indebido de una marca, el titular puede iniciar acciones civiles,

penales y administrativas.*®

DERECHO DE USO DE MARCA

Segln el Art. 216 de la Ley de Propiedad Intelectual, el derecho al uso exclusivo
de una marca se adquirird por su registro ante la Direccion Nacional de Propiedad
Industrial. La marca debe utilizarse tal cual fue registrada. Sdlo se admitiran
variaciones que signifiquen modificaciones o alteraciones secundarias del signo

registrado.

Segun el Art. 217 de la Ley de Propiedad Intelectual, el registro de la marca
confiere a su titular el derecho de actuar contra cualquier tercero que la utilice sin su
consentimiento y, en especial realice, con relacion a productos o servicios idénticos o
similares para los cuales haya sido registrada la marca, alguno de los actos

siguientes:

a) Usar en el comercio un signo idéntico o similar a la marca registrada, con
relacion a productos o servicios idénticos o similares a aquellos para los cuales
se la ha registrado, cuando el uso de ese signo pudiese causar confusion o
producir a su titular un dafio econémico o comercial, u ocasionar una dilucion

de su fuerza distintiva.

B MENA, H. (s.f.). [http://www.iepi.gob.ec/module-contenido-viewpub-tid-3-pid-32.html]
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Se presumira que existe posibilidad de confusion cuando se trate de un signo

idéntico para distinguir idénticos productos o servicios;

b) Vender, ofrecer, almacenar o introducir en el comercio productos con la marca

u ofrecer servicios con la misma;

c) Importar o exportar productos con la marca; y,

d) Cualquier otro que por su naturaleza o finalidad pueda considerarse analogo o

asimilable a lo previsto en los literales anteriores.

El titular de la marca podrd impedir todos los actos enumerados en el presente
articulo, independientemente de que éstos se realicen en redes de comunicacion

digital o a través de otros canales de comunicacién conocidos o por conocer.**

2.2 POSICIONAMIENTO Y REPOSICIONAMIENTO

POSICIONAMIENTO

Segun Kaotler, “el posicionamiento comienza con un producto: una mercancia, un
servicio, una empresa, una institucion o incluso una persona. Pero posicionamiento
no es lo que se hace con el producto. Posicionamiento es lo que se construye en la
mente de las personas. Es decir se posiciona el producto en la mente del mercado

meta”. (Kotler, 2006)

¥ [http://www.sice.oas.org/int_prop/nat_leg/ecuador/L320h.asp]
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MERCADO META

Segun Kaotler, “el mercado meta constituye un conjunto de compradores que tienen
necesidades o caracteristicas comunes, a los cuales la empresa decide servir”.

(Kotler, 2006)

ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

Para algunas empresas es facil escoger su estrategia de posicionamiento, sin embargo
en muchos casos varias empresas van tras la misma estrategia de posicionamiento, en
tal caso cada una tendrd que encontrar otras formas para distinguirse. Cada
productor debe diferenciar su oferta mediante la creacién de un paquete Unico de
ventajas competitivas que sean atractivas para un grupo sustancial dentro del
segmento. La tarea de posicionamiento consta de tres pasos: identificar un conjunto
de ventajas competitivas posibles sobre las cuales cimentar una posicion; seleccionar
las ventajas competitivas correctas las cuales deberan ser importantes, distintivas
superior, comunicable, exclusiva, costeable y rentable y escoger una estrategia

general de posicionamiento.

Los consumidores por lo general escogen los productos y servicios que les
proporcionen mas valor. Por ellos los mercaddlogos buscan posicionar sus marcas
con base en los beneficios clave que ofrecen, en relacion con las marcas de la
competencia. El posicionamiento cabal de una marca es una propuesta de valor: la
mezcla completa de beneficios con base en los cuales se posiciona. Es la respuesta a

la pregunta del cliente. ¢Por que debo comprar su marca?. La propuesta de valor de
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volvo gira en torno a la seguridad pero también incluye confiabilidad, espacio
interior y estilo, todo por un precio que es mayor que el promedio pero parece justo

para esta mezcla de beneficios.

Existen cinco propuestas de valor ventajosas con base en las cuales las empresas

pueden posicionar sus productos:

1. Mas por mas: implica ofrecer el mejor producto o servicio y cobrar un precio

mas alto para cubrir los costos elevados.

2. Més por lo mismo: las empresas pueden atacar con esta estrategia de
posicionamiento a la competencia cuando introducen una marca que ofrece una

calidad comparable pero s un precio menor.

3. Lo mismo por menos: es una propuesta potente de valor, pues a todo el mundo
le agradan las gangas. Por ejemplo Amazon.com vende los mismos libros que

las tiendas fisicas pero a un precio menor.

4. Menos por mucho menos: casi siempre existe un mercado para productos que
ofrecen menos y por ello cuestan menos. Pocas personas necesitan, quieren o
pueden pagar “lo mejor de lo mejor” en todo lo que compran. En muchos

casos se conforman con un desempefio menor al éptimo.
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5. Mas por menos: es la propuesta de valor mas atractiva, sin embargo para las
empresas es dificil sostener semejante posicionamiento a largo plazo ya que

por lo regular ofrecer mas cuesta mas.™

VENTAJA COMPETITIVA

Segun Kaotler, “es la ventaja sobre los competidores que se adquiere al ofrecer a los
consumidores mayor valor, ya sea mediante precios mas bajos o mediante beneficios

mayores que justifiquen precios mas altos”. (Kotler, 2006)

PROPUESTA DE VALOR

Segun Kaotler, “es el posicionamiento cabal de una marca: la mezcla completa de

beneficios con base en los cuales se posiciona” (Kotler, 2006)

POSICIONAMIENTO DE MARCA

Segun Kapferer el posicionamiento de marca significa enfatizar las caracteristicas
distintivas que la hacen diferente de sus competidores y la hacen atractiva para el
publico.  Posicionar consiste en relacionar una marca con un conjunto de
expectativas del consumidor, necesidades y deseos, y es el resultado de un proceso

analitico basado en las siguientes cuestiones:

1 KOTLER, P. (2006). Fundamentos de Marketing. México: Pearson Education. p. 260-261
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e ;Una marca para qué?: se refiere a la promesa que hace la marca y el beneficio
que proporciona al consumidor, por ejemplos los productos respetuosos con el

medioambiente.

e ;Una marca para quién?: se refiere al aspecto de mercado objetivo.

e ;Una marca para cuando?: se trata de la ocasion en la que el producto sera
consumido, por ejemplo Pilsener es una bebida para ser consumida en

reuniones entre amigos y familia.

e ;Una marca contra quién?: en el contexto competitivo actual, esta pregunta

define los principales competidores que pueden capturar a nuestros clientes.

Bajo estas consideraciones podemos considerar el posicionamiento como el disefio
de las caracteristicas de una marca dirigido a crear y mantener un lugar distinguible

en el mercado objetivo para la compafifa, producto o marca.'®

REPOSICIONAMIENTO

Actualmente hay un importante nimero de marcas que se estan planteando
estrategias de reposicionamiento para adecuarse al contexto actual: la crisis, la
digitalizacion, la priorizacion del precio en la compra, el nuevo consumidor, nuevos
valores, etc. La necesidad de cambiar o actualizar la imagen y posicionamiento de

una marca no es un asunto nuevo. Existe desde el mismo momento en que se

8 JIMENEZ, A. (2004). Direccién de productos y marcas. Barcelona: Editorial UOC. p. 85-86
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produce cierta competencia (de al menos dos propuestas) para dar respuesta a algo.

Es parte misma de la lucha, la competencia, el dinamismo y el crecimiento.*’

Segun la investigacion de Jannie Hofmeyr autor de numerosos y premiados
articulos con relacién a brand equity o valor de marca, existen 5 claves para el

reposicionamiento exitoso de una marca:

1. Cambiar una creencia es muy dificil

Muchos intentos fallidos de cambios de posicionamiento de marca tienen como
raiz de su fracaso haber atacado frontalmente creencias de la gente intentando
contradecirlas en una politica de choque. Es decir ejemplos del tipo “... si

crees que soy agresivo, pues te digo que soy suave”. (Politica reactiva).

Los estudios demuestran que las creencias son muy resistentes al cambio, se
acumulan y sedimentan en el tiempo y aunque parezcan olvidadas, se activan

cada vez que intentamos ir contra ellas.

2. Ataca al deseo. Es ahi donde esta la clave del éxito

El mecanismo del deseo, a diferencia de nuestras creencias, es por definicion
inestable, incoherente (a menudo en conflicto y contradictorio), y fuertemente
ligado a impulsos mas bésicos e irracionales. Por este motivo es més facil de

manipular e influenciar. Por ejemplo: més all& de que pienses que “x marca es

7 FUKSMAN, G. (2012). [http://blogs.tnsglobal.com/marca_comunicacion/2012/06/claves-
reposicionamiento-marca.html]
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agresiva”, posiblemente el tipo de beneficio que da, oculta 0 compensa esta
cuestion. Pues trabaja en dicho beneficio y olvidate del resto. (Politica

proactiva: crea el escenario para tu marca)

. Preocupate por la relevancia

Si se ha entendido lo anterior y somos capaces de no confundir el campo de las
creencias con el mecanismo del deseo, entenderas que es en éste Ultimo aspecto
donde reside la relevancia. En este sentido: es claramente mas facil intentar y
cambiar lo que estd definido como relevante que cambiar una creencia.

Animate pues a “patear el tablero” y propdn cosas nuevas.

. Crea conexiones

Es la magia de la comunicacion. Asociar a la marca aiconos, conceptos,
mitos, signos que ayuden a identificarla y a definirla como relevante. Ser

capaces de activar la marca y de trabajar sobre el contexto que la favorece.

. Repetir, repetir, repetir, e insistir

Los cambios en la percepcion (imagen y posicionamiento) no se dan de un dia
para el otro. Seamos pacientes y constantes. Soélo las marcas que han
perseguido un camino a lo largo del tiempo, hoy se ven como referentes

exitosos.
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En fin, hoy estad un poco de moda hablar del “reframing”, de ser capaces de generar
signos y sefiales que activen positivamente nuestra marca, y de ganar relevancia.
Pero recordad: solo a través de trabajar sobre el deseo podremos inventar y proponer

nuevos escenarios favorables.

Un claro ejemplo de reposicionamiento en el mundo del café es Starbucks, que ha
sabido vender una nueva experiencia de tomar café en sus establecimientos, y la
gente ahora esta dispuesta a pagar 2 veces mas de lo que cuesta un café en el bar de
la esquina, por el hecho de estar en Starbucks y disfrutar de una experiencia
completa: buen servicio, sofas, conexion a Internet, etc. Como ellos mismos dicen:
"Algunas personas nos visitan para tomarse el mejor café del mundo. Otras vienen
para estar solas con sus pensamientos o disfrutar con sus amigos. Algunas para
escuchar buena musica, otras para participar en eventos. Nos visitan por estos

motivos y miles mas."

ESTRATEGIAS DE REPOSICIONAMIENTO

El reposicionamiento implica cambiar los mercados objetivos, la ventaja diferencial
0 ambos. Considerando esas variables se muestra en el siguiente cuadro cuatro

estrategias genéricas de reposicionamiento:

Cuadro N° 18

Producto

Mismo Diferente

Mercado | Mismo | Reposicionamiento de la imagen | Reposicionamiento de producto

objetivo | Diferente | Reposicionamiento intangible Reposicionamiento tangible

Fuente: (Jiménez, 2004)
Elaborado por: Mickaela Alarcon
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Cuando el producto y el mercado son el mismo, el reposicionamiento se centra en el
cambio de imagen del producto. Es el caso de marcas que son aceptables en
términos funcionales, pero carecen de la imagen requerida. Debe tener en cuenta que
el reposicionamiento del producto tiene lugar cuando se pretende hacer mas

aceptable a su mercado actual.™®

Los otros casos corresponden a estrategias de reposicionamiento con mercados
objetivos diferentes. Es el caso del mismo producto (reposicionamiento intangible)

es muy utilizado por las empresas farmacéuticas cuando expiran sus patentes.*®

En el caso de producto objetivo y producto nuevo, estamos ante un posicionamiento
intangible. Es caracteristica de empresas que desean incorporarse a segmentos
superiores (up market) o inferiores (down market), introduciendo para ello un nuevo

producto.?’

2.3 GESTION DE MARCA

Antecedentes

En Grecia y Roma los tenderos colgaban pinturas frescas en la entrada de sus tiendas

y negocios para indicar el tipo de bienes que vendian, estos indicativos eran

necesarios ya que los consumidores, en su mayoria, eran analfabetos. Podriamos

18 |_os vinos espafioles han experimentado importantes cambios en su composicion y presentacion dirigidos a
satisfacer las expectativas de los consumidores.

19 'En el sector de la cosmética, las empresas se centraban en el mercado femenino. Biotherm detect6 que el
hombre también tenia necesidad de cuidarse. Hoy en dia se configura como uno de los lideres de
productos para el cuidado de la piel del hombre.

20 JIMENEZ, A. (2004). Op. Cit. p. 98
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afirmar que estas pinturas fueron los primeros logos comerciales o las primeras

marcas gréaficas.

Las religiones en la edad media utilizaban simbolos para difundir sus mensajes. En
esta misma época los artesanos empleaban simbolos especificos en sus productos
para permitir identificar al artesano, y en determinados casos, incluso el tipo de
material que se habia empleado. Eran como sellos de calidad que se colocaban en

objetos como ladrillos, madera o también en creaciones mas elaboradas como joyas.

La palabra inglesa equivalente a marca es “brand” que proviene de la palabra antigua
“brandr” que significa quemar. Y la relacion de las marcas con el acto de quemar
responde a que, el marcado a fuego sobre superficies, fue una forma para identificar
la posesion o el origen del productor. El ganado era marcado con hierros candentes

de disefios particulares para identificar al propietario y su localizacion.

En el siglo XVI, los destiladores de whisky en Escocia también utilizaron esta
técnica, ellos comercializaban su producto en barriles de madera signados con sus

nombres grabados a fuego en el exterior de dicho barril.

El advenimiento de las legislaciones para proteger los derechos marcarios prospero
en todo el mundo como una nueva faceta del derecho de propiedad a lo largo del
siglo X1X. En Ecuador, el 1 de noviembre de 1895, se registra ante el Ministerio de
Hacienda la primera marca, esta es MILKMAID, de la empresa Nestlé, que identifica
alimentos, en particular leche. Esta marca sigue vigente, su ultima renovacién fue

solicitada en el 2003 por lo que su plazo de proteccion se extiende hasta el 25 de
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octubre de 2013. Algunos afios después, el 27 de junio de 1910, se registra la
primera marca ecuatoriana, esta es PURITANOS para identificar cigarrillos. Esta

marca no fue renovada y caduca.

Como podemos ver, la razon de la existencia de las marcas en esta época se justifica
por tres razones: primeramente para identificar al oferente o productor, en segundo
término, precautelar y preservar el derecho del productor sobre el signo y en tercer

lugar, para asegurar a los consumidores la calidad de los productos.?

MARCA

Segun Joel Kapferer, “una marca no es un producto, es la fuente del producto, su

significado, su direccion; es lo que define su identidad espacial y temporal”.

GESTION DE MARCA

Es el arte-ciencia-disciplina de crear y gestionar marcas (MONGE, 2008)

VALOR DE MARCA

El valor de maraca proviene del remanente mental que queda en los consumidores

tras la interaccion sucesiva con la marca o con su comunicacién. La intensidad del

remanente mental vendrd dada tanto por la frecuencia como por la calidad de esa

interaccion con la marca. Sin embargo, ademéas de frecuencia y calidad, la

! CORRAL, A. (2011). Registro y proteccién de las marcas. EKOS Grandes Marcas 2011. p. 96.
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comunicacion de una marca debe ser consistente para que su imagen quede grabada y
posicionada en la mente de sus consumidores. Una marca fuerte permite lanzar
nuevos productos con menor coste, resistir mejor las crisis, incrementa la efectividad
de las acciones de comunicacion, puede ofrecer una ventaja sobre la competencia,

etc.??

IMAGEN DE MARCA

Es una imagen mental que vive y respira en el imaginario colectivo. Y de la cual, la
marca registrada no es sino su referente fisico permanente. La imagen que logra
despertar e instalar en la mente del pablico, la estrategia de comunicaciéon y de
posicionamiento, los valores que representa para la sociedad y su universalidad. Y el
nombre tiene mucho que ver en la construccion y circulacion de la marca. (COSTA,

2012)

IDENTIDAD DE MARCA

Segun Aaker, “es un conjunto de asociaciones de marca exclusivas que representan

que significa la marca y qué promete a los consumidores”

CAPITAL DE MARCA

Segun el Marketing Science Institute (MSI) el capital marca es “el conjunto de

asociaciones y comportamientos de clientes, miembros del canal y otras empresas

2 MONGE, S. (17 de Abril de 2008). [http://www.tallerd3.com/archives/1676]
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que permiten a la empresa ganar un mayor beneficio o cuota de mercado de lo que

obtendria sin esa marca, y que confiere a la empresa de una ventaja competitiva

diferenciada y sostenible”.

COMPONENTES DEL CAPITAL DE MARCA

Existen cinco componentes del capital de marca:

La notoriedad de marca

Las asociaciones de la imagen de marca

La calidad percibida

La lealtad a la marca

Otros activos propiedad de la marca

Las tres primeras variables son de naturaleza cognitivas ya que representa el

conocimiento de la marca, es decir lo que significa para el individuo.

Por su parte la lealtad tiene una naturaleza diferente al conocimiento al estar mas

relacionada con la experiencia de uso y consumo.

Finalmente la Gltima categoria representa aquellas otras propiedades de los activos de

la marca como patentes, marcas registradas y relaciones con el canal distribuidor.?®

2 JIMENEZ, A. (2004). Op. Cit. p. 105
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NAMING

La nueva rama del disefio de marcas graficas es el disefio de marcas verbales. El
disefiador, que es cada vez mas generalista al que le entusiasma abrirse a
experiencias profesionales nuevas, ahora tiene en la creacion de nombres de marcas
(naming) la ocasion de aplicar su talento en la comunicacion verbal. O tal vez es
mas exacto decir comunicacién sonora, pues los nombres marcarios son, mas que
textos, 0 mas que palabras, sonidos dotados de ciertas condiciones sensibles, muy
semejantes a las de las marcas visuales. Efectivamente, el nombre de marca participa

de las mismas caracteristicas que su forma gréfica y debe ser:

e Original

e Pregnante
e Sencillo

¢ Recordativo
o Estético

e Directo

e |nstantaneo

Crear nombres de marcas es un trabajo mucho mas propio del disefiador de logos y
simbolos -que implica un proceso de esquematizacion progresiva y de contrastes
expresivos- que del linguista y el semidlogo. Un nombre marcario es una
concentracion en el espacio sonoro como un logo lo es en el espacio grafico. El
nombre de marca no es un discurso ni un relato. La marca no es secuencial como un

texto. Es instantanea, tanto verbal como visualmente. Comunica de inmediato.
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La gente no compra productos, compra marcas. Mas aun, compra las imagenes
mentales que las marcas despiertan en el imaginario colectivo. Crear imagenes
psicoldgicas de marca y su discurso coherente, pasa irreductiblemente por el acto de
Nombrar, dar nombre y socializarlo: en el minimo tiempo y esfuerzo econémico

posible, y en la mayor extensién de mercados.?*

** COSTAS, J. (2012). Construccién y Gestion estrtégica de la marca. Revista Ekos. p. 18-20.



3 DESARROLLO DEL PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

Sinopsis

Actualmente no basta con solo elaborar productos de calidad y a precios adecuados sino
también que nuestra marca sea reconocida en el mercado. Es por esto que el plan
estratégico de marketing para la empresa Ferrao Food Service estara orientado a elaborar
estrategias encaminadas a desarrollar un nuevo concepto de negocio para la creacion de la
nueva marca Island Crab- Sea Food y asi lograr comunicar a los clientes actuales y futuros
acerca de la renovacion - innovacion, cambio de marca y asi conseguir que Island Crab Sea

Food sea una marca reconocida en el mercado.

Los clientes actualmente se encuentran mucho mas informados y son cada vez mas
exigentes y avidos de nuevas experiencias es por esto que la estrategia principal se centrara
en mantener comunicados a los clientes e innovar constantemente con el fin de mantener

satisfecho al centro de actividad de la empresa “el cliente”.

Todas las acciones de marketing que se presentan a continuacion estan encaminadas a
lograr un incremento en ventas para la empresa que le permitirdn crecer de manera

permanente y sostenible.
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3.1 ANALISIS DE LA SITUACION

3.1.1 Ambiente Interno

El ambiente interno se refiere a como se encuentra actualmente cada una de las

areas que conforman la empresa asi como su filosofia empresarial.

3.1.1.1 Filosofia Empresarial de la empresa Ferrao Food Service Cia. Ltda

MISION

Lograr que nuestros clientes vivan una experiencia agradable a través de
la oferta de productos de calidad e innovadores, acompafiado de un
adecuado servicio al cliente orientado a satisfacer y superar sus

expectativas.

VISION

Llegar a ser una empresa de servicios de Restaurante y Cafeteria asi
como todo lo relacionado con la preparacion de alimentos y bebidas,
mejor posicionada en el mercado gracias a sus alimentos de calidad,
creatividad en sus platos y asi poder ser reconocido por sus practicas y
actitudes alineadas con la ética y valores humanos. Junto con un equipo

de trabajo comprometido y capacitado.
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VALORES

e Calidad Superior

e Reconocer, valorar y desarrollar el potencial de nuestro equipo

humano.

e Confianza y Transparencia: Compromiso responsable con nuestro

entorno, actuando honestamente.

e Innovacion y Renovacion: Permanente superacion para asegurar

nuestra competitividad ante el entorno cambiante.

e Servicio: Mejora continua para satisfacer las necesidades y exceder

las expectativas de nuestros consumidores y clientes.

Cultura Organizacional actual

Las organizaciones son la expresion de una realidad cultural, que estan
Ilamadas a vivir en un mundo de permanente cambio, tanto en lo social
como en lo econémico y tecnoldgico; o por el contrario, como cualquier
organismo, encerrarse en el marco de sus limites formales. En ambos
casos, esa realidad cultural refleja un marco de valores, creencias, ideas,
idiosincrasia, sentimientos y voluntades de una comunidad institucional.

Ciertamente, la cultura organizacional sirve de marco de referencia a los
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miembros de la organizacion y ofrece las pautas acerca de como las
personas deben conducirse en ésta. En muchas ocasiones la cultura es
tan evidente que se puede ver que la conducta de la gente cambia en el

momento en que traspasa las puertas de la organizacion.

Las estrategias deben ser tomadas en cuenta por la organizacion con el
proposito de poder evaluar y reconocer los valores culturales que son
necesarios para la organizacion y asi promoverlos y reforzarlos mediante
un plan de accién, el cual permite que la organizacién no pierda
viabilidad ni vigencia en sus procesos de comunicacion; considerandose
la comunicacion como un elemento clave para el cambio de cultura y la
creacion y fortalecimiento de los valores culturales necesarios para
apoyar la estrategia organizacional, y enfrentar un rapido proceso de

globalizacién y un marco de agresiva competitividad.”

La sociedad “Ferrao Food Service” posee tres principios basicos que

guian el desempefio de sus empleados:

Grafico N° 22

Excelencia en

Q Respeto servicio al

equipo

cliente

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcén

% NAVARRO, M. (27 de 04 de 2012). [http://negociosymanagement.com.ar/?p=311]
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Para esta organizacion es importante que todos sus empleados se sientan
comprometidos y compartan su cultura para que de esta forma exista
coherencia en sus acciones. La motivacion diaria es uno de sus
principales pilares dentro de la organizacion ya que de esta forma todos
los colaboradores se desempefian de una mejor manera y de esta forma lo
transmiten a sus clientes. La comunicacion juega un papel importante ya
que existe un ambiente de trabajo en el que el propietario es quien
interactya directamente con toda la organizacion es por esto que tanto los
empleados como los directivos se sienten libres para expresarse acerca de
aspectos tanto positivos o negativos que puedan afectar a la organizacion.
La empresa aprecia todo lo que puedan aportar sus empleados ya que son
estos los que se encuentran en contacto con los clientes y conocen sus
deseos y necesidades. En cuanto al servicio al cliente para la
organizacion es de primordial importancia exceder las expectativas del
cliente y siempre tratar de sorprenderlos con la creacion de nuevas
combinaciones en sus platos o eventos en fechas importantes y crear una
atmosfera adecuada para que la experiencia dentro del restaurante sea

inolvidable y Unica.

Factores claves de éxito

e Experiencia

El propietario de Island Crab Sr. Fernando Espinoza posee una amplia

experiencia en el negocio de los restaurantes tras varios afios de haber
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manejado RED CRAB Quito y esto se transforma en una ventaja

competitiva en el mercado.

Tanto el conocimiento del giro del negocio por parte del gerente
propietario es muy importante como contar con personas que se
adapten y sobre todo tengan un gran conocimiento del arte culinario y
de excelencia en servicio. Island Crab cuenta con la presencia de un
chef con amplia experiencia y sobre todo con creatividad para la
preparacion de nuevos platos que impacten a los clientes. También
cuenta con un equipo de servicio al cliente que cuentan ya con varios
afios de experiencia en lo que se refiere a servicio en restaurantes,
todos estos son factores importantes que influyen en el éxito de Island

Crab.

Confianza

Cuando un cliente decide ir a comer a Island Crab, sabe que sin duda

el producto (platos, servicio, ambiente), serd de excelente calidad es

decir tiene la confianza de que su dinero y tiempo estd siendo

invertido de la mejor manera.

Combinaciones Unicas de ingredientes

El restaurante Island Crab Sea Food posee recetas de combinaciones

Unicas de ingredientes lo cual es un componente extremadamente
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importante en lo que se refiere a diferenciacion de la oferta de

productos.

Prestigio/Reconocimiento de marca

A pesar que uno de los objetivos de la creacion de la nueva marca
Island Crab era romper el cordon con el antiguo RED CRAB, no cabe
duda que el reconocimiento y prestigio de éste fue un pilar

fundamental para la continuidad en el negocio.

Especializacion en cangrejos

Un aspecto importante dentro de la propuesta de negocio de Island
Crab es la de ser especialistas en cangrejos es decir que este es el
producto estrella dentro de su mend. Los habitantes de la ciudad de
Quito ahora cuentan con un restaurante gourmet propio de la ciudad,

especializado en cangrejos y sus distintas preparaciones.

Ubicacién conveniente

La ubicacidn que posee el restaurante Island Crab ha sido también un
aporte importante ya que se encuentra en un sector estratégico de la
ciudad, lugar donde residen y trabajan el segmento a los que esta

dirigido.
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e Variedad en la linea de productos

A pesar que el restaurante es especialista en cangrejos, oferta toda una
linea de diferentes platos elaborados con mariscos para que asi la
propuesta sea méas variada y lograr atraer a clientes que gustan de

cangrejos y otro tipo de mariscos.

e Atencion personalizada

Island Crab cuenta con la atencién y supervision de su propietario, lo

que lo hace mucho mas personalizada y esto se ve reflejado en su

excelente servicio.

3.1.1.2 Andlisis Interno las areas principales que conforman la empresa

Gerencia General

El manejo de la empresa se lo realiza de una manera informal es decir su

propietario es quien desemperfia el cargo de gerente general dentro de la

empresa y es a quien se le debe consultar acerca de todas las decisiones

importantes dentro de la empresa.

Area Administrativa

Dentro de la empresa Ferrao Food Service el proceso administrativo lo

lleva a cabo el propietario Sr. Fernando Espinoza junto con su esposa,
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son los encargados de ejercer el total control de las actividades que
incluyen principalmente: manejo del personal (chef, meseros, bar tender,
caja), compra de insumos, llevar cuentas, planeacion del trabajo, atencion
al cliente; también se estd pendiente del mantenimiento de equipos, la
seguridad hacia el interior y exterior del restaurante y el manejo efectivo

de los recursos monetarios que se tiene a disposicion.

Lo que se puede detectar principalmente es que los propietarios de la
empresa son quienes ejercen el total control, es decir no existe en este
caso delegacion de funciones hacia terceras personas que se puedan
encargar de las distintas actividades administrativas, lo que hace que el
propietario del restaurante sea imprescindible en todo momento para la
toma de decisiones. Por otra parte existe en este caso un contacto directo

con los empleados lo que hace que la comunicacion sea directa y flexible.

Grafico N° 23

Organigrama de la Empresa Ferrao Food Service Cia. Ltda.

GERENTE PROPIETARIO

Sr. Fernando Espinoza

Asistencia Legal
AAEB Legal

Administracion

Fernando Bpinozaf Contabilidad Servicioal cliente
CarlaFerrao

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcén
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Area de Contabilidad

Dentro de la empresa Ferrao Food Service el area de contabilidad es
manejado por un asesor externo, es decir el contado no es un empleado

de planta dentro de la empresa.

El &rea de contabilidad es la encargada de manejar el dinero percibido
por concepto de ventas, asi como la realizacion de declaraciones de

impuestos, pagos a proveedores y empleados.

Ademés de la ejecucidon de decisiones financieras e inversiones de
importancia mayor, analizando los requerimientos de inversiones en
equipo e inventarios, el gerente debera ayudar a determinar la tasa 6ptima
de crecimiento en ventas y también debe ayudar a decidir sobre los
activos especificos que se deberan adquirir y la mejor forma de financiar

eso0s activos.

Servicio al cliente

Es el servicio que proporciona la empresa Ferrao Food Service para
mantener contacto directo con los clientes, esta area estd conformada
principalmente por el anfitrion y meseros, bar tender. Estos son los
encargados de recibir y atender los requerimientos de los clientes con el
fin de que estos vivan una experiencia agradable dentro del restaurante.

Es a través del personal de servicio que el cliente juzgara al restaurante
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La empresa cuenta con normas especificas de atencion al cliente entre las

gue se encuentran:

e Un ambiente de trabajo agradable y saludable impulsa la

satisfaccion de los empleados.

e Un empleado satisfecho impulsa su lealtad hacia la empresa.

o La lealtad de los empleados genera mayor productividad.

e La productividad de los empleados incrementara el valor del

servicio.

e El valor del servicio impulsa la satisfaccion del cliente.

e La satisfaccion del cliente impulsa la lealtad del cliente.

e La lealtad del cliente genera las utilidades y la consecucion de

nuevos publicos.?

Asistencia Legal

La asistencia legal se la lleva a cabo de forma externa y cuando sea

necesaria. Es decir no existe un abogado que trabaje constantemente

6 ESPINOZA, F. (02 de Octubre de 2012). Analisis de Situacion. (M. Alarcon, Entrevistador)
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dentro de la empresa. Los servicios legales los lleva a cabo el estudio

juridico AA&B Legal.

La asesoria principalmente se la realizo en los siguientes aspectos:

Disolucidn de la sociedad Coronel y Espinoza Asociados

Creacion de la empresa Ferrao Food Service Cia. Ltda

Registro de marca ISLAND CRAB Sea Food

Permisos de funcionamiento

Area laboral (Contratacion y liquidacion de empleados)

3.1.2 Ambiente para el Cliente

¢ Quiénes son nuestros clientes?

Para el restaurante Island Crab Sea Food sus clientes son muy importantes por

lo que su objetivo principal es mantenerlos satisfechos y lograr su lealtad a

largo plazo.

Los productos y el servicio son supervisados muy de cerca por el duefio del

restaurante quien sera el encargado de mantener siempre sus estandares de

calidad. Sus clientes se dividen en personas y empresas.
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PERSONAS

Son aquellos individuos, hombres y mujeres de entre 25 y 65 afios que vivan en
el Cantdon Quito de nivel socioecondmico medio-alto y alto que gusten de

comer platos de alta cocina elaborados en base a mariscos.

¢Donde adquieren los clientes con nuestros productos?

Debido a que los productos se los adquieren y consumen en el mismo
momento, los clientes tienen la posibilidad de evaluar su calidad y emitir su

propia opinién con respecto a los mismos.

¢ Con que frecuencia compran los clientes nuestros productos?

Los clientes que visitan ISLAND CRAB Sea Food de acuerdo a la encuesta
realizada lo hacen con la siguiente frecuencia: ElI 30% de los encuestados
visitan restaurantes gourmet dos veces al mes, el 22% de los encuestados una
vez al mes, el 19% Unicamente en ocasiones especiales, el 12% tres veces al

mes y el 11% cuatro veces al mes y el 6% mas de cuatro veces al mes.

¢Por qué los clientes seleccionan nuestros productos?

Los productos elaborados por ISLAND CRAB Sea Food son adquiridos con el

fin de satisfacer un grupo de necesidades como son principalmente:
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e Compartir con la familia/amigos

e Satisfaccion personal al recibir platos desarrollados con productos de

excelente calidad y sabor unico.

e Status

e Relacion con el entorno social en el que se desenvuelven

Para el restaurante es muy importante la confianza que los clientes depositan en
el grupo de trabajo a cargo ya que lo que esperan es que los productos y el

servicio cumplan con la promesa de ser Unicos y de excelente calidad.

Las razones por la que los clientes eligen ISLAND CRAB Sea Food de

acuerdo a la encuesta realizada son las siguientes:

De los encuestados que han visitado el restaurante Island Crab el 40% lo
prefiere por el sabor y calidad de sus productos, el 17% por su variedad en el
menu, el 14% por la atencion al cliente, el 16% por su marca, y el 13% por su
ubicacion. Esto nos dice que el restaurante cumple su mision de entregar
productos y servicios de calidad esto debera estar acompafiado de variedad en
el menu y una excelente atencion al cliente, ademas del reconocimiento hacia

la marca es importante que la gente la reconozca.
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3.1.3 Ambiente Externo

Entorno Econdmico

El crecimiento de la economia ecuatoriana proyecta un estancamiento en el

2013 que lo ubicaré en el 4% del PIB frente al 8% con que termind el 2012.

El gobierno ha sido habil para buscar mecanismos que dinamicen la economia,
a partir de junio del 2012 en que el precio del petréleo cay6 en $20 por barril se
dieron las primeras sefiales de que el régimen podria estar tomando previsiones
para un 2013 méas complicado, con medidas dirigidas hacia la restriccion del

consumo Yy del crédito.

La reduccion tambien se presenta en el consumo de hogares. La proyeccion
sobre su comportamiento es particularmente importante, porque gran parte de
la industria del pais hace productos de consumo. Segun el BCE este indicador
crecio por encima del 5% en los Ultimos tres afios, pero su desaceleracion al
4,9% para fines de este afio significa que las empresas que venden bienes al
publico reducirén sus ventas y que ya no habra afios de crecimiento récords de

ventas.

El Foro Econémico Mundial acaba de publicar el Informe de Competitividad
Global (ICG) de 2012 — 2013, donde podemos destacar que Ecuador avanzé 15
puestos, pasando de la ubicacién 101 de 142 economias analizadas en 2011 al

puesto 86 de 144 economias analizadas en 2012. Si bien este hecho es
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positivo, no es menos cierto que la regién en los Gltimos afios ha avanzado
significativamente en reformas para facilitar hacer negocios, con lo cual ain
estamos rezagados en relacion a los paises vecinos. El ICG mide si el entorno
es 0 no mas favorable para hacer empresa comparado con el de otras
economias. Esto explica el por qué los paises por encima de la posicién del
Ecuador en el ICG son precisamente aquellos que presentan mas inversion
extranjera, mas dinamica empresarial y mejores proyecciones de crecimiento
econémico. El ICG ademas del ranking de competitividad realiza una
clasificacion de la etapa de desarrollo en que se encuentran los paises, Ecuador
se ubica en la etapa 2 de desarrollo, que significa que para ser mas
competitivos debemos desarrollar procesos productivos mas eficientes y
mejoras en la calidad de los productos. El ICG ademas realiz6 una encuesta en
el pais donde preguntd cuéles son los problemas mas importantes para hacer
negocios y los resultados mostraron que los cinco principales problemas son:
corrupcion (16,5%), regulaciones laborales restrictivas (12,9%), inestabilidad

politica (12,5%), crimen y robos (10,8%) y burocracia ineficiente (9,1%).”

Lo que esto nos muestra es que a pesar de las mejoras que ha tenido el pais, el
blogue de paises mas competitivos de la regién aln nos superan en presentar
mejores condiciones para hacer empresa, lo que limita el desarrollo econémico
— productivo del pais.. Pero hay que tener claro que para ser competitivos se
necesitan una suma de factores, todos ellos coherentes con la libertad de

empresa, la libertad de comercio y el Estado de Derecho.

2’ CAMARA DE COMERCIO DE GUAYAQUIL. (Agosto de 2012). [http://www.lacamara.org/website/
images/boletines/2012%?20agosto%20be%20ccg%20icg%202012%20ecuador¥%20avanza%20pero%?2
0aun%20sigue%20entre%20l0s%20ultimos.pdf]
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Entorno Tecnoldgico

El entorno tecnologico ha ido mejorando a lo largo de los afios en el Ecuador.
Segun el Informe del Foro Econémico Mundial (FEM) sobre tecnologias de la
informacidn y la comunicacion, de un total de 142 paises analizados en 2012,
Ecuador se ubica en el puesto 96, subiendo doce escafios con relacion al afio
anterior, fecha en la que segun el informe del FEM del 2011, estaba en el

108.%8

Este constante cambio tecnoldgico que caracteriza a la economia actual, hace
indispensable la constante actualizacion de los recursos humanos de la
empresa, la busqueda y adaptacion de tecnologia idonea con la finalidad de
obtener y manejar la informacion necesaria para aprovechar oportunidades e

innovar y, por lo tanto competir en el mercado de una manera eficiente.

A pesar de esto algunos sectores aun sigue viendo a la innovacion como un
gasto y no como una inversion, teniendo como resultado empresas que no
poseen departamentos de investigacion y desarrollo lo que no les permite
innovar, teniendo como resultado pequefias y medianas empresas que estan
obligadas a adquirir herramientas que les permita competir con las grandes
multinacionales, en un entorno que esta en constante cambio y con un publico

cada vez més exigente.

% DIARIO EL UNIVERSO. (04 de Abril de 2012). [http://www.eluniverso.com/2012/04/04/1/1356/brecha-
digital-persiste-ecuador-segun-informe-fem.html]
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El Presidente de la republica Rafael Correa anuncio que Ecuador destinard 782
millones de ddlares para la inversion en Ciencia y Tecnologia para el préximo
afio 2013. “Paises ricos invierten el 2% del Producto Interno Bruto (PIB) en
Ciencia y Tecnologia. Ecuador apenas el 0.55%. EI reto es alcanzar, no el
Optimo, pero por lo menos el minimo recomendado por la UNESCO que es del

1%11.29

Con esto lo que se lograra es que mas personas podran acceder a herramientas

tecnoldgicas que les permitira ser mas competitivos en el futuro.

Entorno Politico

Este 2013 arranco con elecciones presidenciales donde participaron ocho
partidos y movimientos. El dia 17 de febrero se llevaron a cabo las elecciones
teniendo como resultado la reeleccion para un nuevo periodo presidencial del
candidato Rafael Correa alcanzando el 58.80% de votos. EI gobierno del
actual presidente Rafael Correa ha estado marcado por un ritmo bastante
acelerado. Hubo: proceso constituyente, varias reformas tributarias, cambios
en la legislacion laboral, un inesperado boom petrolero (seguido por una
temporal caida en el precio del crudo), la declaratoria de moratoria de una parte
de la deuda publica externa, varios procesos electorales, la creacion de un
numeroso gabinete ministerial y sobre todo un manejo bastante intenso de la
politica de informacion, comunicacion y marketing del Gobierno. Actualmente

existe un rol mas activo del Estado, reflejado en la creacion de nuevos

2 VEGA, D. (20 de Septiembre de 2012). Agencia Publica de Noticias del Ecuador y Suramérica (Andes).
[http://andes.info.ec/actualidad/6663.html]
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ministerios y secretarias y por sobretodo en el fortalecimiento de la

planificacion de la economia basada en el ideal del buen vivir.

En cuanto al mercado laboral, se advierte que el nimero de trabajadores en el
sector privado ha descendido, mientras que los empleados en el sector publico
se han incrementado (aproximadamente se han creado entre 80.000 y 100.000

empleos pablicos mas, en este periodo presidencial).

En cuanto a relaciones internacionales, se ha privilegiado aquellas que son mas
afines a la ideologia revolucionaria: Cuba, Venezuela, Nicaragua, Irén, paises
del ALBA; y se ha descartado entablar mayores vinculos geopoliticos con
naciones mas relevantes en el contexto internacional como: EE.UU., Europa,

Brasil, Chile, entre otros.

Los indicadores sociales son los que muestran una mejor cara. Se ha reducido
la pobreza, crecimiento de la tasa de escolaridad y los indicadores de cobertura

de servicios basicos.*

A pesar de esto el sector empresarial que es un motor activo en la sociedad
piden al gobierno que apoye a los inversionistas en lo que se refiere a brindar
una mayor estabilidad juridica y tributaria, mayores incentivos al inversionista,

flexibilidad en la contratacién de personal, agilidad en los tramites, incentivos

%0 ZAMBRANO, P. (15 de Enero de 2012). [http://visaaldesarrollo.blogspot.com/2012/01/balance-de-los-5-
anos-gobierno-de_15.html]
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al consumo y la apertura a la firma de acuerdos comerciales bilaterales con

socios comerciales claves.®!

Es por esto que en el nuevo periodo presidencial se espera un mayor apoyo al

sector empresarial del pais con politicas que favorezcan su desarrollo.

Entorno Cultural y Social

La cultura ecuatoriana es diversa gracias a las diferentes influencias que ha
tenido a lo largo de su historia. Muestra de ello es la fabulosa gastronomia
debido a su diversidad de climas asi como la variedad de especias y productos

que existen en el pais.

La sociedad en especial la quitefia debido a la calidad de vida de sus habitantes
y por su intensa actividad comercial, industrial y productiva es muy exigente
especialmente en lo que se refiere a la gastronomia donde existe una gran
variedad de restaurantes que ofertan distintos tipos de comida y de excelente
calidad es por esto que debe existir siempre una renovacion y nuevas
propuestas constantemente con el fin de que el publico este abierto siempre a

probar cosas nuevas.

En cuanto al aspecto socioeconémico se puede decir que en Quito reside un

grupo humano con alto poder adquisitivo que proviene de los sectores politicos

% DELOITTE. (Enero de 2013). [http://www.deloitte.com/view/es_EC/ec/perspectivas/estudios-y-
publicaciones/indice-de-confianza-empresarial/5a47cae2c16ac310VgnVCM3000003456f70aRCRD]
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y gubernamentales y de los altos dirigentes de multinacionales y grandes

empresas del pais.

En cuanto a indicadores sociales del pais, se puede destacar que en el actual
gobierno el nivel de desempleo cayo en el afio 2012 a un 4.2 por ciento, la tasa
mas baja en la historia del pais, y estd aparejada con la disminucion de la
pobreza mediante una politica de generacion de empleos de calidad. El
indicador de pobreza por ingresos, esta en la actualidad alrededor del 25,3 por
ciento en el afio 2012, 12,3 puntos porcentuales menos que el 37,6 por ciento

de diciembre de 2006.

Se han logrado cambios en lo que se refiere educacion y salud publica
universal y gratuita, en asistencia social a ancianos y el apoyo a madres solteras

cabezas de familias, mediante el Bono de Desarrollo Humano.*

Todo esto contribuye cada dia a lograr que la sociedad ecuatoriana y en

especial los sectores excluidos tengan una mejor calidad de vida.

Tendencias del Mercado

Hablar del arte culinario es hablar de un arte en constante movimiento y
renovacion, en un momento dado podriamos hablar de un arte efimero, porque
no es como una pintura 0 una escultura, que puede conservarse con tiempo

indefinido, pero es precisamente esa “inconstancia” la que la mantiene viva y

% RIOSECO, P. (19 de Diciembre de 2012). [http://www.movimientoalianzapais.com.ec/sala-de-
prensa/noticias/654-ecuador-2012-grandes-avances-economicos-y-sociales]
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vigente. Dentro del mundo gastronémico, méas alld de las técnicas y la
habilidad que se tenga para aplicarlas, un par de elementos que tienen un papel
sumamente importante es la IMAGINACION y la CREADTIVDAD, a partir
de éstos se pueden elaborar platos originales, pues la atraccion por la comida
novedosa estd tomando importancia en nuestras mesas con gran fuerza. Sin
embargo, aungque es una gran verdad que siempre estamos abiertos a
experimentar, las cocinas tradicionales de distintos paises. La gastronomia se
ha convertido en los Gltimos afios en un elemento de goce para los sentidos
donde no se trata sélo de comer, sino de degustar y disfrutar la calidad y
variedad de los ingredientes que se conjugan en un platillo. Por ejemplo, hay
nuevos estilos de los que podriamos mencionar la SIMBIOSIS, que es la
mezcla o incorporacion de ingredientes o productos opuestos, por ejemplo,

salado y dulce, productos de mar y tierra, etc.

Otra tendencia es la Influencia y aportacion de otras cocinas y culturas
gastronémicas, un ejemplo se puede poner con el sushi y tempuras de origen
japonés y la integracion de ingredientes latinos a estos platos; es lo que ahora
se le conoce como Cocina Fusion, que estd muy de moda. A la par de ésta
también se encuentra la Cocina de Autor, cuyo concepto radica en que los
platillos y sus recetas son de la creacién del Chef del lugar y supone que
Unicamente se pueden comer en ese lugar, ya que son diferentes a todas las
demas, pues tienen implicito un caracter personal y regional, basadas en
materias primas del lugar, pero tratadas con suma delicadeza para mantener los

sabores originales.
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Gastronomia Molecular. A fines de los 90, surgié una nueva ola y método de
cocina para explorar las posibilidades de comida cientificamente, en donde
literalmente se aplican principios de fisica y quimica a la comida, convirtiendo

una cocina tradicional en un verdadero laboratorio.*

e Comida de mercado negro: No se trata de comida ilegal, sino de
comida dificil de encontrar. Somos humanos. Si alguien nos dice que
algo desaparecera pronto, lo vamos a querer, porque es especial. Eso esta
de moda, restaurantes que abren solo un par de horas o ‘hasta que la
comida se acabe’, productos que se venden en edicion limitada y algun

ingrediente que solo puedes encontrar en una sola tienda.

e Consumo discreto: Lo que la gente busca ahora es descubrir cosas
nuevas, que nadie conoce, pero todo sobre la base de la experiencia
gastronomica. En vez de ir a un gran hotel, se quedan en uno boutique,
con un restaurante de la comida del lugar. Para un pais como el nuestro,

esta es una tendencia que favoreceria economicamente.

e Social Media: Ya van varios afos en los que el cliente tiene el poder —a
través del Facebook, Twitter y paginas especializadas en restaurantes- de
criticar despiadadamente a un local de comida. Muchos de estos criticos
saben de servicio y comida, ya que visitan varios restaurantes. El
problema es que no todos saben sobre cocina, entonces no entienden

muchos procesos y hacen criticas para las que quiza necesiten algo mas

%% [www.tienda gourmet.com]
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de informacién. Ahora, parece que se estd llegando a un terreno de
acuerdos. Los restaurantes cuentan con operadores que manejan sus
perfiles en Internet y estan abiertos a las sugerencias y criticas, y los

criticos opinan con mas responsabilidad.

Esquizofrenia al comprar: La gente quiere comprar en un lugar donde
encuentren todo lo que necesitan a precios comodos, como en un gran
supermercado, pero también quieren apoyar a pequefios mercados locales

que venden productos organicos pero mas caros.

Es de més conocido que la alimentacién de los universitarios se basa
mucho en las sopas instantaneas y otros alimentos faciles de cocinar que
ofrecen alguna clase de sustancia para mantenerlos en pie. Sin embargo,
la tendencia demuestra que las cosas se estan volviendo mas
complicadas. Las universidad estan ofreciendo en sus cafeterias mejores
opciones a los estudiantes y ellos mismos se estan preocupando mas del

tipo de comida que consumen.

Entonces, asi es como sabia: Con la tendencia de comer mas organico y
mas natural, con menos sal, la gente estd aprendiendo a valorar los
verdaderos sabores de los alimentos. Las compafiias estan esforzandose
por mantener los ingredientes sintéticos a raya, asi los productos pre
elaborados son también més naturales. Sin tanta artificialidad, las

sutilezas en los sabores son mas apreciadas.
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e EIl nuevo agri-chef: Junto con las preocupaciones sobre la salud, la
comida sana y los sabores reales, existe ahora una nueva clase de
cocineros que les gusta preparar lo que ellos cosechan. Este movimiento
va a ir mas alla de hierbas aromaticas en el jardin para llegar a granjas

enteras.

e La comida peruana: la cocina peruana serd la proxima estrella en la
escena culinaria étnica. Food Channel reporta que Gaston Acurio gasto
5.5 millones de dolares en La Mar en Nueva York y que Mistura se ha
convertido en uno de los eventos de comida mas grandes del mundo, con
medio millon de visitantes, incluidos los chefs mas reconocidos del

mundo.

e La cocina social: Una nueva tendencia son las cocinas al aire libre. Es
comun tener la parrilla afuera, pero ahora también la cocina se muda al
patio, el mini refrigerador y un area para trabajar. ¢Por qué?, porque la
gente prefiere quedarse en casa, invitar a los amigos y cocinarles. Podria
parecer caro equipar tu casa de este modo, pero en realidad esto es una
moda en EE.UU. porque la gente prefiere quedarse en casa que gastar

afuera.

e La moda de los chefs por YouTube: Cualquiera puede ser una estrella
de la cocina estos dias. Solo se necesita una camara y una cuenta de

YouTube. Ahora se puede ver en esta pagina web a muchos nifios o
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adultos- compartiendo secretos de cocina y ensefiando a preparar

platos.®*

Competencia

La competencia para el restaurante Island Crab Sea Food de acuerdo a la

encuesta realizada es la siguiente:

% RESTAURANTE, A. (07 de Diciembre de 2011). [https://www.facebook.com/AstridyGastonBA/posts]



Cuadro N° 19

S6

- ESTRATEGIAS PRECIO
RESTAURANTE DIRECCION TIPO DE COCINA ESPECIALIDADES AMBIENTE PROMEDIO POR
PUBLICITARIAS
PERSONA
Av. Isabel La Catolica | Franquicia de[Cuenta con 76 diferentes | Moderno, Formal Posee un sitio web en el que
N24-883 y Gangotena | gastronomia  peruana, | preparados entre los que se se puede conocer acerca de
y Quicentro Shopping. | lider en preparados con | encuentran los tiraditos de novedades del restaurante,
pescados y mariscos (lenguado y pulpo), sopas (chupe carta virtual, reservaciones,
de camarones, crema de nuevos platos también se
a pescado), ensaladas (de mariscos puede acceder a videos para
fe'ju“" J G oriental) entre otros. aprender a preparar los platos $28
Lottt mas solicitados del restaurante
e invita a los usuarios para
que los sigan en las redes
sociales. Recomendado por la
revista DINERS.
Av. Portugal E11-61 y | Clasica parrilla | Carnes, mariscos y embutidos | Moderno, negocios, | Redes sociales donde se
Catalina Aldaz argentina junto a una |que lucen su aspecto tentador al | los clientes pueden | exponen sus nuevas
mezcla de creatividad y | calor del fuego. disfrutar de su | creaciones y anima a Ssus
sabores de cocina experiencia dentro de | seguidores mediante sorteos y $31
contemporanea la cava de vinos |concursos para ganar ordenes
gourmet donde también se |de compra. Recomendado por
encuentran mesas. la revista DINERS.
Luxemburgo N34- | Restaurante - bar | Platos elaborados en base a carne | Lounge - casual para|Sitio web donde se puede
166 y Holanda ofrece una variedad de |y mariscos. Postres disefiados | compartir entre | encontrar el mend, nuevas
opciones entre las que | para compartir amigos o en pareja. creaciones, promociones
se encuentran como 3x2 en tragos y eventos
diferentes platos para préximos a realizarse. $19
e e e compartir,  entradas, Ademas posee dareas para
especialidades en cumpleafios, despedidas.
carnes, mariscos, Redes sociales
sanduches y postres.




ESTRATEGIAS

PRECIO

RESTAURANTE DIRECCION TIPO DE COCINA ESPECIALIDADES AMBIENTE PUBLICITARIAS PR%II\EAFEECI)ﬁKOR
Cumbaya, Mall El|Noe Carmona, Chef|Rollos que estan hechos a base | Restaurante  estilo | Realiza publicidad a través de su
Jardin, Quicentro | Ejecutivo  fusiona de | de langostino, cangrejo, salmoén, | casual - moderno propia revista en la que se puede
Shopping, San Luis|manera extraordinaria | caviar, vegetales, aguacate, encontrar: Nuevos productos o
Shopping, Isabel La|la tradicional | queso acompafiados de distintas apertura de locales, Noé desea
Catélica, Scala vy |gastronomia japonesa |salsas, estos pueden  ser feliz cumpleafios, a sus fieles
D Plaza las Américas. | con el paladar | gratinados, ~ flambeados o clientes, La Reina de Quito cocina
ecuatoriano, naturales. También ofrecen con los chef de Noe, Seccion $25
complementado con | platos en base a mariscos y sociales, en la que los clientes
una presentacion | carnes pueden ver sus fotos cuando han
verdaderamente visitado Noe, Platos por ocasiones
creativa y visualmente especiales, Invita a los usuarios a
artistica que se unan a través de redes
sociales
Mariano Aguilera | Su estilo es moderno | En su menl ofrece ceviches | Restaurante-lounge- | Segin el sitio web tripadvisor
331y LaPradera fusiona la  comida | estilo peruano de (camardn, | bar, estilo romantico | ocupa el puesto n° 4 de 381
peruana pero dejandose | atln, salmén) y platos fuertes |y Ambiente de bar |restaurantes en Quito y es
influenciar  por las|estilo gourmet en base a|recomendado para|recomendado por un 90% de
nuevas tendencias en|mariscos (corvina, almejas, | grupos grandes, | clientes encuestados a través del
cuanto a ingredientes y | salmdn, atin, camaron), carnes | Negocios, sitio  web. Ademas  esta
su presentacion. y pastas. Ademas poseen una | Ocasiones recomendado por el periédico New
ZNANZU . . . . $30
cava de selectos vinos para su | especiales. York Times y en el sitio web de
exclusiva clientela. American Airlines para los turistas
que visiten la ciudad de Quito.
Han sido entrevistados para la
revista Caras y Cosas.
Recomendado por la revista
DINERS.
Av. La Corufia N32 - | Restaurante de comida | Platos gourmet elaborados en|Ambiente casual y | Ninguna
302 y Gonzalez | peruana de autor base a mariscos acogedor con
Suérez. decoracion
moderna, posee
cuatro  ambientes $35

para degustar los
platos que son el
lounge, salén
principal, la barra y
la cava

96



ESTRATEGIAS

PRECIO

RESTAURANTE DIRECCION TIPO DE COCINA ESPECIALIDADES AMBIENTE PUBLICITARIAS PROMEDIO POR
PERSONA
Sector de Bellavista Restaurante gourmet de | Platos que conjugan influencias | Ambiente tranquilo y | Posee un sitio web en el que
cocina contemporanea | locales y extranjeras, | acogedor se puede acceder a todo su
argentina especializados en carnes, mend asi como a
pescados y mariscos a la parrilla, reservaciones, invita a los
pastas artesanales, empanadas y usuarios a que los sigan a
deliciosos postres. través de redes sociales como
[m( facebook y twiter. Segun el $13-$26
sitio web tripadvisor se ubica
en el puesto n° 13 de 383
restaurantes en Quito
recomendados para los
turistas. Recomendado por la
revista DINERS.
Sector Gonzélez | Su cocina se basa en 3| El locros es wuna de sus|En la planta baja| Cuenta con un sitio web en el
{) Suarez pilares, cocina | especialidades, cuentan  con|cuenta con amplios|que se despliega el mend,
@mfevme tradicional ecuatoriana, | "pesca  fresca  ecuatoriana” | ventanales que | ademas ofrece servicio para
7 ARG mariscos Yy  nueva | durante cada uno de los dias de la | permiten, ademas de | eventos, e invita a los usuarios $20
cocina ecuatoriana. semana, esto facilita el poder |una terraza, que los sigan en redes sociales
crear sugerencias del chef
‘:AI\" MINI Catalina Aldaz N34- | Especialidades tipicas | Entradas frias y calientes, sopas, | Esta instalado en una | Cuenta con un sitio web en el
208 y Portugal de la cocina italiana e | extensa variedad de: carnes, |casa estilo francés, |que se despliega el mend,
pastromimia ¢ drl: internacional. pescado, mariscos, pastas Y |revestida de hiedras | galeria de fotos ademas ofrece
! postres. y rodeada de un |servicio para eventos, e invita
jardin, estilo elegante | a los usuarios que los sigan en
. $35
con toques modernos | redes sociales.  Ocupa el
y sofisticados puesto N. 6 de 390

Fuente: www.carmineristorante.com, www.grupobarlovento.com, www.alma.com.ec, www.noesushibar.com, zazuquito.com/,: http://www.segundomuelle.com/ecuador,

https://www.facebook.com/RestauranteSur, http://www.pidemelaluna.com/
Elaborado por: Mickaela Alarcén

restaurantes en Quito
recomendados por su
excelencia

L6
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3.2 ANALISIS FODA (FORTALEZAS, OPORTUNIDADES, DEBILIDADES Y

AMENAZAS)

Cuadro N° 20

FORTALEZAS

Platos exclusivos creados en base a mariscos de la mejor calidad y combinaciones

Fl 7 - - -
Unicas de ingredientes.

F2 | Ambiente agradable para disfrutar en familia, amigos o eventos de negocios

F3 El trabajo en equipo dentro del restaurante, es una cualidad muy importante ya que
existe conexién directa con el duefio, su esposa y los empleados.

Chefs especializados en la preparacion de platos a base de mariscos en los cuales
F4 |estd plasmada su creatividad en innovacion constante, ademas cuenta con

especialista en reposteria y cocteleria.

F5 |Equipo de servicio al cliente capacitado y amable.

E6 Local bien ubicado, en sector céntrico de la ciudad, en un punto con gran afluencia
de publico y no existen restaurantes con caracteristicas similares cerca.

F7 | Calidad de los productos reconocida a lo largo de los afos.

F8 | Materia prima de excelente calidad

Poseen el respaldo de una buena reputacion ganada a lo largo de los afios por la
antigua marca RED CRAB.

F9

OPORTUNIDADES

O1 |Lograra captar nuevos clientes debido al cambio de imagen

02 |Posibilidad de atraer nuevos clientes

03 |Oportunidad de venta de franquicias y apertura de nuevos locales a nivel nacional.

oa Creciente tendencia por el consumo de platos gourmet elaborados en base a
mariscos pero con combinaciones innovadoras.

O5 | Tendencia de los consumidores a buscar nuevas experiencias gastrondémicas
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DEBILIDADES

D1 |El parqueo para clientes posee poca capacidad.

Precios relativamente altos pero a la par con restaurantes de caracteristicas
o2 similares.

Algunas especias utilizadas para los platos deben ser importadas de otros paises lo
o3 cual incrementa el costo de los platos.

Debido a que se cred una nueva empresa y a su vez un nuevo nombre comercial, se
o4 perdié imagen o marca

El gerente propietario es el maximo responsable dentro del restaurante por lo que
D5 |no existe cadena de mando, lo que hace que él siempre tenga que estar presente

dentro del local.
D6 | No ha realizado ningun tipo de publicidad

AMENAZAS

Alto nimero de competidores en el mercado de la ciudad de Quito en lo que se
Al refiere a platos gourmet elaborados en base a mariscos.

La clientela de la ciudad de Quito estd acostumbrada a una oferta gastronémica de
Az alta calidad, por lo que la competencia se va intensificando cada vez mas.

No existe en la ciudad de Quito suficiente nimero de proveedores de cangrejo y
A3 langostas, lo que disminuye el poder de negociacién del restaurante.

Posibilidad de apertura de un restaurante competidor con caracteristicas similares
Ad cercano a la ubicacion del restaurante “ISLAND CRAB Sea Food”

Veda en determinadas épocas del afio de ciertos productos que son parte importante
AS del mend como son los cangrejos, langostas entre otros.
A6 | Incremento de impuestos que el empleador esta obligado a pagar
A7 | Imposicion de nuevos permisos para el correcto funcionamiento del restaurante

Emision de nuevas leyes (por ejemplo la NO venta de licor los domingos) que
A8 pueden afectar los ingresos del restaurante
A9 | Incremento de impuestos como por ejemplo a los licores
A10 |Incremento en el costo de los insumos

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcon
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Cuadro N° 21
MATRIZ DE ESTRATEGIAS ANALISIS FODA

ESTRATEGIAS FO (OFENSIVAS)

Lograr fidelizar a los clientes actuales y futuros mediante la elaboracién de platos

de excelente calidad e innovadores acompafiados del mejor servicio al cliente.

2 Motivacidn constante del equipo de trabajo, por medio de un plan de incentivos

Lograr que los clientes se familiaricen con el uso de la pagina web de Island Crab

’ para lograr una mayor interaccion.
ESTRATEGIAS DO (REORIENTACION)

Incrementar el nivel de ingresos de la empresa mediante la prestacion de productos
: y servicios de calidad

Fidelizar a los clientes actuales mediante un seguimiento mediante las estrategias
2 publicitarias adecuadas.

Lograr autonomia operativa del restaurante sin depender del propietario, por medio
3 de delegacién de funciones

Mantener un rango de precios acorde al mercado que permita ser competitivo, por
‘ medio de la revisién constante de la lista de precios y costos

Crear una cultura corporativa de servicio, donde ElI Gerente - Propietario, Sr.
5 |Fernando Espinoza, realice cursos de servicio al cliente para que este a su vez

transmita a sus empleados.

ESTRATEGIAS FA (DEFENSIVAS)

Lograr el liderazgo y reconocimiento de la nueva marca mediante la

! implementacion de estrategias publicitarias

5 Brindar innovacion al mena por medio de nuevas propuestas gastrondémicas para el
tipo de cliente que siempre busca algo nuevo.

3 Innovacion constante en lo que se refiere a descuentos o promociones que logren

motivar al cliente.

Motivar a los clientes con la prestacion de un servicio post-venta es decir realizar
4 un seguimiento via mailing para darles a conocer acerca de nuevas promociones,

descuentos o innovaciones en el mend, generando un valor agregado.

Prever y evitar una baja de ventas debido a la veda de varios productos, por medio

de la elaboracion de otros platos especiales.
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ESTRATEGIAS DA (SUPERVIVENCIA)

Ampliar red de proveedores, para aumentar el poder de negociacion del cliente

1

(Island Crab)
2 Realizar auditorias de servicio al cliente para determinar si este es el adecuado.
3 Realizar un seguimiento constante de los clientes, para lograr recordacion

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcon

OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING

3.3.1

3.3.2

Objetivo General

Reposicionar el concepto de negocio de la empresa Ferrao Food Service para la

creacion de una nueva marca

Objetivos Plan de Marketing

e Lograr que los clientes actuales de Island Crab se adapten a la nueva
marca, creando una imagen de la misma, que logre reafirmar el
posicionamiento logrado a través de la utilizacién e implementacién del

plan de marketing.

e Atraer nuevos clientes a través de la nueva imagen y concepto de negocio

de Island Crab.

e Fidelizar a los clientes actuales mediante la mejora continua en los que se
refiere a calidad, servicio, innovacion y valores agregados logrando asi

su preferencia frente a la competencia.



102

e Lograr un crecimiento de 5% anual con relacion a las ventas del afio

2012 - 2013 %

3.3.3 Estrategias de Marketing

e Lograr la fidelizacion de los clientes actuales y futuros mediante una

oferta gastronomica especial y diferenciadora.

e Brindar capacitacion constantemente al personal, para que de esta forma

el cliente perciba el valor agregado en el servicio.

e Motivar constantemente al equipo de trabajo, por medio de un plan de

incentivos.

e Lograr que los clientes se familiaricen con el uso de la pagina web de

Island Crab para lograr una mayor interaccion.

e Incrementar el nivel de ingresos de la empresa mediante la prestacion de

productos y servicios de calidad.

e Fidelizar a los clientes actuales realizando un seguimiento mediante las

estrategias publicitarias adecuadas.

% [http://www.cepr.net/index.php/other-languages/spanish-data-bytes/ecuador-el-crecimiento-del-primer-

trimestre-es-liderado-por-la-construccion-el-gasto-publico-se-contrae].  El sector de servicios de
restaurantes en el Ecuador creci6 un 6,2% en el afio 2012.
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Lograr autonomia operativa del restaurante sin depender del propietario,

por medio de delegacion de funciones.

Mantener un rango de precios acorde al mercado que le permita ser
competitivo, por medio de la revision constante de la lista de precios y

costos.

Crear una cultura corporativa de servicio, donde El Gerente - Propietario,

Sr. Fernando Espinoza, realice cursos de servicio al cliente para que este

a su vez lo transmita a sus empleados.

Lograr el liderazgo y reconocimiento de la nueva marca mediante la

implementacion de estrategias publicitarias.

Brindar innovacion al mend por medio de nuevas propuestas

gastrondmicas para el tipo de cliente que siempre buscan algo nuevo.

Motivar al cliente mediante promociones y servicio post-venta.

Prever y evitar una baja de ventas debido a la veda de varios productos,

por medio de la elaboracion de otros platos especiales.

Realizar auditorias de servicio al cliente para determinar si este es el

adecuado.



104

3.4 MERCADO META PRIMARIO Y SECUNDARIO

En base a la definicion de Kotler de mercado primario, se establece que dicho

mercado para este proyecto seran los clientes actuales de Island Crab.

El mercado secundario en este caso seran los clientes potenciales que estén dentro de
la segmentaciéon de mercado y que se puedan satisfacer con los productos de Island

Crab.

3.5 MEZCLA DE MARKETING (MARKETING MIX)

3.5.1 Producto

Caracteristicas

El restaurante ISLAN CRAB - Sea Food ofrece una variedad de platos a la
carta elaborados en base a mariscos. Sus especialidades estan elaboradas
principalmente en base al cangrejo que es el protagonista de su mend. En lo
que se refiere a su ambientacion interior posee una decoracion muy sutil y
formal relacionada con el mar que se desenvuelve en un ambiente célido y
acogedor muy propicio para cena o almuerzos en familia, amigos o reuniones

de negocios.
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Gréfico N° 24
Linea de productos

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcon



FESTIVALES Y PIQUEQOS

Zarzuela de mariscos
Parrillada de mariscos
Piqueo Island Crab

Festival de ufas de cangrejo

Ufa de cangrejo salsa tartara

Festival de legumbres
Festival de cangrejo
Festival de ceviche

Piqueo Arena 'Y Mar



Ensalada de camaron
Ensalada de cangrejo
Ensalada de langosta
Ensalada Cesar’s al gusto

Salpicon de mariscos

ENTRADAS FRIAS

Coctel de camaron
Coctel de langostinos
Aguacate relleno al gusto

Pulpo al olivo
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Ceviche de cangrejo
Ceviche mixto normal
Ceviche de langosta
Ceviche de langostino

Ceviche de ostion

CEVICHES

Ceviche de pulpo
Ceviche de concha
Ceviche de corvina

Ceviche de camarén



ENTRADAS CALIENTES

Camarones a la tropical Camarones apanados
Pulpo al ajillo / a la Sofia Conchas Asadas
Ufa de cangrejo salsa tartara Calamares a la Romana

Camarones a la tropical
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CANGREJO
Cangrejo al ajillo Cangrejo al Pesto especial
Red Crab Especial Cangrejo al Pesto
Carapacho Relleno Gratinado Cangrejo a la Criolla

Cangrejo Encocado (picar)



PESCADO

Carpaccio con salmon y alcaparras

Corvina en salsa de aguacate y camaron
Corvina gratinada con esparragos o cangrejo
Corvina papilot

Corvina a la Francesa

Corvina Florentina
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LANGOSTA'Y LANGOSTINOS

Langostino ISLAND CRAB Lasgosta Costa Brava
Langostino al ajillo Langostinos Oriental
Langosta a la diabla Langostino gratinado
Langosta Rockefeller Lasgostinos encocados

Langostinos apanados

OTROS:

Sopas y Cremas
Rincon Italiano
Arroz o Rizotto
Carnes y Pollo
Postres

Bebidas
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Tipo de clientes

Los clientes de Island Crab Sea Food son hombres y mujeres que vivan en el
Canton Quito de entre 25 y 64 afios, de clase socioeconémica media-alta y alta

que gusten de la comida gourmet elaborada en base a mariscos.

Grafico N° 25

Tipo de Consumo

™
= Aquellas personas que prefieren los productos
[ERCADO POR claborados en base a mariscos con diferentes
B 0 combinaciones, buen ambiente y no les importa
sacrificar el precio por obtener la mejor calidad.
oy
-
™
*Se debera trabajar en el desarrollo de platos
innovadores y con distintas combinaciones pero
siempre manteniendo el mismo estilo.
J

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcon

Estrategias de Producto/Servicio

Los datos que revelaron las encuestas realizadas acerca del nivel de
satisfaccion con relacion a la comida, servicio e infraestructura fueron que se
los clientes se encuentran completamente satisfechos méas del 50% vy
satisfechos un 30% evaluando en esta aspectos como la calidad de la comida,
precio, variedad en el mend, servicio, amabilidad por parte del personal,
tiempo de espera y todo lo relacionado a la ambientacion interior y exterior. A
pesar de que Island Crab posee muy buena calificacion deberd implementar

estrategias relacionadas con el producto y servicio que le serviran para
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mantener satisfechos a sus actuales clientes y captar nuevos es por esto que se
presentan a continuacion las estrategias de producto/servicio que le ayudaran a

mantenerse en el mercado:

e Se pudo determinar mediante las encuestas realizadas que los clientes
prefieren el cangrejo en primer lugar para platos gourmet, el langostino
ocupa el segundo lugar en preferencia de mariscos, el camardn en tercer
lugar, seguido por el pescado en cuarto puesto, el calamar en quinto
puesto de preferencia en sexto puesto la langosta y en el Gltimo lugar el
pulpo como el marisco menos preferido por los encuestados para platos
gourmet. Por lo tanto la estrategia principal para Island Crab sera
mantener al cangrejo como su protagonista principal realizando platos
unicos que logren fidelizar a su clientela. Asimismo se deberd dar
énfasis en ofertas gastrondmicas elaboradas en base a langostinos y

camaron que ocupan el segundo y tercer lugar en preferencia.

e Deberd renovar constantemente la presentacion de los platos mostrar
distintas decoraciones pero manteniendo los mismos elementos y sabor
realizar nuevas creaciones y sugerencias del mes. Por lo tanto, es
importante impulsar y motivar la innovacion, capacitando al jefe de
cocina, proporcionandole los medios necesarios, y apoyandole en todo
aquello que sea necesario. Para esto el chef de Island Crab realizara los

siguientes cursos de capacitacion:
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= Curso abierto de sushi

Gasterea Escuela de gastronomos

Fecha: del 12 al 14 de febrero 2014

Horario: 7:00 am 10:00 am

Costo: $150 (el 50% sera financiado por el chef y el otro 50% lo

financiara Ferrao Food Service)

= Curso de cocina internacional

Gasterea Escuela de gastrénomos

Fecha: del 17 al 19 de febrero 2014

Horario: 7:30am a 10:00am

Costo: $60 (el 50% serd financiado por el chef y el otro 50% lo

financiara Ferrao Food Service)

= Curso de sanitacion (almacenamiento de insumos y conservacion de

alimentos, limpieza y desinfeccién de alimentos)

Capacitur

Fecha: 11 de febrero 2014

Horario: 8:00 am 10:00am

Costo: $30 (el 50% serd financiado por el chef y el otro 50% lo

financiara Ferrao Food Service)
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e Debido a que en ciertas épocas del afio muchos de los principales
productos como son el cangrejo se encuentran en veda, se debera realizar
para esto festivales que distraigan al cliente es decir festivales con

productos que se puedan consumir en dicho momento, por ejemplo:

Grafico N° 26

NO PODENDS
IslandCrab COMER

CANGRETDS ..

(antes Red Crab Quito)

WO TF

PREDCHPES
PORPQUE TE
OFRECENDS

oz-725-3508

FESTIVAL DE CAMARONES A Hloy Afero Nao basy

Av. Granados
Quito- Ecuador
www._islandcrabuio com

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcén

e Realizar un redisefio del mend con el nuevo nombre y logotipo del
restaurante para que los clientes puedan darse cuenta que se esta
innovando, se deberd colocar el nombre del plato el cual podrd ser
descriptivo o creativo como por ejemplo Langosta Island Sea Food a la
diabla, abajo del nombre de cada platillo en el menu deberd estar

acompafiado por una descripcion corta pero altamente efectiva en 1 6 2
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renglones maximo y utilizando palabras provocativas que inviten a dicho

plato.

Los colores y las tipografias utilizadas para el menu deberan reflejar su
concepto en este caso se utilizaran la gama de colores rojo, café, negro y
vino ya que son los principales colores del logotipo, asimismo el tipo de
letra deberd ser clasica ya que es un restaurante de tipo formal. El menu
debera estar acompafiado de imagenes que logren despertar el interés y
apetito del cliente sobre todo en aquellos platos que son estrellas en el

men( como por ejemplo el piqueo Island Crab, o la zarzuela de mariscos.

En cuanto a los precios estos NO deberdn estar ordenados de menor a
mayor ya que generalmente el cliente tiene la tendencia a elegir lo mas
barato, por esto se deberan colocar los platos caros mezclados con los de
menor valor. Asimismo los platos mas rentables deberan estar colocados

en pagina derecha que es donde primero van las miradas de los clientes.

La propuesta debera girar en torno a los mariscos preferidos por los
clientes que son el cangrejo, camarones y langostinos, de esta forma el

menu debera estar conformado por las siguientes secciones:

= Festivales y piqueos (platos para compartir elaborados en base a los
distintas clases de mariscos que ofrece el restaurante)
= Entradas frias

= Entradas calientes
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= Ceviches

= Seccion de especialidades en cangrejo, camarones, pescados,
langostinos y langostas

= Combinaciones Island Crab, en esta seccion se podran visualizar las
distintas propuestas que son Unicas y que solo son preparadas en
Island Crab como por ejemplo el Fetuccini Fruti di Mare.

= Carnesy pollo

= Sopasy cremas

= Bebidas

= Postres

El propietario de Island Crab Sr. Fernando Espinoza debera realizar
cursos de capacitaciéon en la Camara de Comercio de Quito para que
adquiera conocimientos que le permitan administrar mas eficientemente
el negocio y posteriormente pueda capacitar a sus empleados. Las areas

en las que debera capacitarse son las siguientes:

= 5 herramientas para administrar su negocio: En este curso se
compartiran algunas ideas a través de la experiencia de la Camara de
Comercio UIO en el ambito de los negocios en el que han
incursionado ya hace décadas trabajando con importantes empresas y
grandes emprendedores. Para que el negocio sea rentable, perdure y
sea exitoso se necesita tener buena base de conocimiento vy

herramientas que le ayudaran a seguir por buen camino.
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Fecha: 20 de enero 2014
Horario: 09:00 a 17:00
Duracion: 12 horas
Socio CCQ: $ 98,00

Lugar: CEC Norte, Av. Amazonas y Republica

Seminario de Talento Humano y liderazgo: Este curso busca
interactuar los dos pilares de la empresa desde un enfoque del
individuo en el que se estudia percepciones, actitudes y motivacion
del empleado hacia un enfoque grupal donde se analiza la
comunicacion, liderazgo con el recurso humano. EIl seminario es ideal
para niveles de supervision, cargos de mando medio, colaboradores de
Talento Humano. Algunos de los cursos son: Desarrollo Personal,
Relaciones Humanas y Trabajo en Equipo, Gestién Empresarial para
la Formacidn de Gerentes, Liderazgo y Coaching Empresarial, Manejo

de Conflictos, Relaciones Humanas y Atencion al Cliente.

Fecha: 16 y 17 de enero 2014
Horario: 09:00 a 17:00
Duracion: 24 horas

Socio CCQ: $190

Lugar: CEC Norte, Av. Amazonas Yy Republica

Curso de disefio de MenUs y carta para restaurantes

Centro de Fusion Gourmet
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Contenido:
e nuevas tendencias
e marketing gastronémico
e menus exitosos
e producto estrella
e costeo de tu carta

elaboracién de menus ciclicos

Fecha: 21 de enero del 2014

Costo: $30

e Brindar capacitacion constantemente al personal, para que de esta forma
el cliente perciba el valor agregado en el servicio. Los meseros dentro
del negocio de restaurantes es mucho mas que solo tomar la orden ellos
seran los encargados de aconsejar y garantizar que los clientes que salgan
del restaurante hayan vivido una experiencia agradable que los haga
regresar nuevamente a nuestro restaurante es por esto que Island Crab

deberé capacitar a sus empleados en las siguientes areas:

Es de primordial importancia ensefiar a los empleados sencillas pero

efectivas técnicas de venta como son:

= Realizar una venta sugerente que es sencillamente ayudar al cliente
por medio de sugerencias a hacer su mejor compra dejandolo

completamente satisfecho.
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= Los meseros deben de ser capaces de describir ampliamente los
platillos de la carta del restaurante asi como sus ingredientes y debe

ser capaz de dar algunas recomendaciones.

= Se debera ensefiar a los meseros a usar un lenguaje optimista que
anime a los clientes a completar su orden. Por ejemplo, un mesero
que dice: “Entonces....Usted no quiere el vino, ¢verdad?” de seguro se
perderd la oportunidad de realizar la venta de vino. Al contrario el
mesero debe de preguntar, “;Permitame sugerirle una copa de
Chardonnay, o quizas le gustaria probar uno de nuestros vinos de la

casa?”

= Los meseros deberan ser capaces de vender algo tan simple como una
bebida sin tener que preguntar sino tan solo con una frase que motive

al cliente a ordenarla.

* Ya que una parte importante del menu de Island Crab también son los
postres preparados por una chef pastelera especializada, se debera
montar una charola para exhibir los postres y que estos sean Vistos
directamente por los clientes, los meseros seran los encargados de
mostrar los postres a cada mesa. Esta técnica es altamente efectiva ya
que muchas personas no podran rechazar el postre teniéndolo en frente
y las personas que estan en otras mesas también se pueden sentir

tentadas a ordenarlos.
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= Se deberd poner especial énfasis en la importancia de la venta
sugestiva sobre todo en postres o bebidas, la venta adicional de un
solo postre o una bebida pueden cambiar satisfactoriamente el

consumo promedio de cada cliente y aumentar tus ventas

= Los meseros deberan conocer cada plato del mend del restaurante,
incluyendo sus ingredientes y el método de preparacion. Para esto se
debera crear degustaciones de los principales platillos con los
empleados. Los meseros que conocen el menud y lo han probado son
capaces de resolver las dudas de los clientes, hacer sugerencias y

sobre todo aumentar las ventas.

= Los nuevos empleados que ingresen al restaurante deberan aprender
los procedimientos del restaurante bajo la supervision del mesero con
mas experiencia. Se debera motivar a los entrenadores con un
incentivo extra la semana que van a auxiliar capacitando al nuevo
personal, para que no lo vean como una carga sino como un logro

extra.

= Antes de que el nuevo mesero inicie con sus actividades se debera
realizar una demostracion del servicio y de lo que aprendié frente a
otros meseros y al duefio para que de esta forma aporten con

sugerencias del servicio asi como también las técnicas de venta.
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= Es indispensable reconocer que la capacitacion es un proceso
continuo, por esto se realizaran pequefias reuniones al inicio de cada
jornada para comunicar y reforzar los platos que se quieren vender, las
promociones que tienen en el dia y sobre todo para motivar y

mantener el espiritu y entusiasmo del servicio en el restaurante.

e Motivacion constante del equipo de trabajo, por medio de un plan de
incentivos. La base principal de un buen servicio es la motivacion que
reciben quienes estan en contacto con los clientes, en este caso hablamos
de meseros, anfitriones y bar tender, es por esto que para Island Crab
debe ser de primordial importancia lograr una motivacion constante por
esto deberd tener un plan de incentivos tanto emocionales como

economicos en el que se desarrollaran las siguientes actividades:

= Reconocimiento de pines y botones: Los pines o botones son apliques
para que los lleve el empleado que se ha destacado durante el mesy ha
sido elegido por sus compafieros y el propietario como empleado del
mes 0 mejor sonrisa del mes, esta técnica es altamente efectiva ya que
es de bajo costo pero posee alto retorno en satisfaccion para el

empleado ganador.

Costo anual (12 pines): $10
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EMPLEADO
DEL MES

ISEAND CRAB

= Premios por comentarios de clientes, esto consiste en un programa de
gratificacion en el que por tres comentarios positivos de clientes, el

empleado ganara dos horas libres.

= Bono a fin de afio de $100 para el empleado que méas se haya
destacado durante el afio en cuanto al correcto desempefio de sus
labores y relacion con el equipo de trabajo, este empleado sera elegido

por sus compafieros y el propietario de Island Crab.

e Se debera realizar una reunion los dias lunes con el objetivo que los
empleados tengan la apertura de sugerir mejoras y dar a conocer sus
problemas con ciertos aspectos de la operacién del restaurante que se han
suscitado durante la semana. EIl propdsito de este tipo de reuniones es
obtener informacion por parte de los empleados sobre aspectos que
pueden estar afectando la eficiencia del negocio y que impiden

proporcionar un buen servicio.
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e Auditoria de servicio al cliente: las auditorias de servicio ayudaran al
restaurante a verificar si el servicio y la comida fueron satisfactorios para
el cliente, esto le permitird a Island Crab a tomar medidas correctivas si
fuese necesario para mejorar y lograr que el cliente viva una experiencia
satisfactoria. La auditoria se desarrollara mediante una encuesta adjunta

a la cuenta de cada cliente

.. . .. 1
- El servicio recibido por parte del anfitrion, mesero y bar tender fue: .

o Completamente Satisfactorio :

o Satisfactorio |

o Malo |

- La presentacion y sabor de sus platos fueron: !

o Completamente Satisfactorio .

o Satisfactorio :

o Malo |
COomMENtarios 0 SUGEIENCIAS. .. ... .. vutein et aenae e ee e ren e eeneee e |
Gracias por su colaboracion :

|

|

|

|

1

|

Island(jrab :

e - - - - - e e e e - ]

3.5.2 Precio

De acuerdo a los costos directos e indirectos que maneja Island Crab y en
relacion al segmento de mercado al que esta dirigido se puede determinar que

el rango de precios que manejara el restaurante son los siguientes:

Plato fuerte: Precio promedio $24
Entrada: Precio promedio $18
Piqueo: Precio promedio $30
Sopa: Precio promedio $12

Postre: Precio promedio $6
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Estrategias

e Island Crab manejara precios competitivos en el mercado, manteniendo
asi la mejor calidad y servicio, teniendo en cuenta que el restaurante se
encuentra en una zona estratégica debido a que en el sector se encuentran
barrios residenciales y oficinas y esto aumenta el valor del

establecimiento asi como de su comida.

e Estar pendiente de los cambios de los precios de los productos en el
mercado para establecer las medidas a tomar en cuanto al precio que van
a tener los productos en comparacion con la competencia y de esta

manera no se genere pérdidas y desajusten econdémicos en la empresa.

e Frente a restaurantes de la competencia, Island Crab se mantendra en un
nivel similar para esto debera realizar revisiones constantes de precios y
costos del restaurante asi como revision de precios en el mercado. La
ventaja que obtendran los clientes al elegir Island Crab serd el valor
agregado en cuanto a los productos, servicio y ambiente del lugar,
manteniendo siempre la calidad, variedad e innovacion que logren
fidelizar a los clientes ya que es importante que el cliente considere
importantes las caracteristicas que diferencian a Island Crab de la

competencia.

e Island Crab manejara la técnica de precios sin redondear, esta técnica es
altamente efectiva porque los clientes percibiran que el establecimiento

hizo todo lo posible por ofrecer el mejor precio posible.
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3.5.3 Plaza

La distribucion de los productos de Island Crab sera de forma directa ya que no

habra intermediarios entre el restaurante y el consumidor final. EIl consumidor

sera el que deba dirigirse a las instalaciones del restaurante para adquirir los

distintos productos.
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Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcon

El restaurante se encuentra ubicado en Av. Eloy Alfaro N40-693 y Av. De los

Granados (Antiguo Red Crab Quito). Esta ubicado estratégicamente en este
sector ya que en los alrededores se encuentran oficinas y areas residenciales en

las cuales se puede encontrar personas del segmento de mercado al que esta

dirigido.
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Gréafico N° 28

Ambientacion interior y exterior

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcon

En la parte exterior podemos ver el rotulo en color negro y las letras con el
nombre en color rojo y blanco, posee un pequefio estacionamiento, en la parte
exterior del restaurante. En su interior se puede observar un restaurante de dos
pisos con una decoracion clasica y muy sobria acorde a un restaurante de

mariscos y un area exterior descubierta.
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Es importante que el restaurante mantenga siempre limpieza y orden dentro de
las instalaciones ya que parte importante de la estrategia de negocio sera lograr
que el cliente viva una experiencia agradable y esto incluye un ambiente

interno adecuado.

3.5.4 Promocion

El restaurante Island Crab- Sea Food deberd implementar estrategias

promocionales ya que debido al cambio de marca y concepto de negocio se

genero un problema de informacion entre sus clientes es por esto que los

objetivos publicitarios estdn enfocados principalmente en:

e Comunicar a los clientes actuales sobre el cambio de nombre y concepto

del restaurante Island Crab Sea Food.

e Atraer nuevos clientes dandoles a conocer la propuesta de valor que

ofrece Island Crab a sus clientes la cual consta de las siguientes atributos.

e Reafirmar el posicionamiento logrado a través de la utilizacion de la

nueva marca.

e Impulsar la nueva marca y concepto de negocio a través de una imagen

renovada que logre llamar la atencion de los clientes.

e Incrementar el conocimiento de la nueva marca.
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e Lograr que la nueva marca ISLAND CRAB Sea Food transmita su

concepto de negocio.

Grafico N° 29

FROPUESTA DE VALOR ISLAND CRAE Sea Fgod
Platos elaboradoz enbase a marnscos de excelente calidad conla mejor presentacion
y combinaciones inicas de mgredientes
+ Especialidad en cangrejos|
+ Hospitalidad
+ El mejor v mas eficiente servicio al cliente
+ Ubicacion estratégica en la cindad de Quito, amplias v comodasinstalaciones con
decoracionmodema y formal
+ Ambiente acogedorprecizo para disfrutaren familia 0 amigos, reuniones de
nEEOsios
+ Begunidad v confianza por ser unnegocio consolidado, acompafado dela
expenencia de 10 afios en el mercado

+ Bespaldo de la marca

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcon

Gestiéon de marca

“Vivimos en un mundo de marcas. Tal vez no nos hayamos percatado aun de

ello, sin embargo, las marcas se han tornado en parte de nuestras vidas,
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determinan en medida importante nuestra manera de sentir y de ser, nuestras

actitudes y conforman el panorama de nuestros deseos mas diversos.

Nuestro dia a dia se desarrolla en un bosque espeso de marcas, sin embargo no
son solo “signos” que diferencian cosas 0 personas 0 comunican pasivamente
alguna informacion, al contrario, son instrumentos comerciales interactivos que
conquistan consumidores y venden, son elementos con mucho poder que
mantienen el empleo, contribuyen al desarrollo econémico y permiten una

transparente y leal competencia.” *

Island Crab Sea food se lanza al mercado en el afio 2012 como una nueva
propuesta de negocio con la finalidad de ofrecer al consumidor platos gourmet
elaborados en base a mariscos con especial énfasis en el cangrejo. Su
estrategia principal se basa en ofrecer platos con combinaciones Unicas de

ingredientes y de excelente calidad.

El reconocimiento del restaurante se logro gracias al posicionamiento logrado
por “Red Crab Restaurant” a lo largo de los afios, debido a que su éxito se basa
en ofrecer una variada combinacion de platos elaborados en base a mariscos y

principalmente cangrejo.

Ferrao Food Service tiene actualmente el desafio de reposicionar su concepto
de negocio con la creacién de su nueva marca “Island Crab Sea Food” para que

esta sea reconocida en el mercado y logre el éxito deseado.

% CORRAL, A. (2011). Op. Cit. p. 93.
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Gréfico N° 30
Denominacion y Logotipo

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcon

Island Crab Sea Food en espafiol isla del cangrejo - comida de mar, es el
nombre seleccionado para el restaurante, sus letras en color rojo y blanco
acompafiadas de una pata de cangrejo que es su logotipo en color rojo al lado
derecho, en el fondo se puede observar un color café oscuro para que el

nombre y logotipo contrasten y sea de facil lectura.

De acuerdo a las encuestas realizadas el nombre y logotipo “Island Crab Sea
Food” es el adecuado para un restaurante gourmet de mariscos para el 73% de
los encuestados, el 24% opina que la imagen de marca parece de Marisqueria y
el 3% restante opinaron que parece cevicheria. Esto lo que nos dice es que la

eleccion de nombre y logotipo fue la correcta.

Con lo que respecta a los colores del Nombre y logotipo el 85% de los
encuestados opinan que la combinacién de colores del logotipo es la adecuada
para un restaurante gourmet de mariscos y el 15% restante opinaron que dicha
combinacion no es la adecuada. Esto nos confirma que la eleccion de colores

fue la correcta.

Para que una marca tenga éxito en el mercado es de primordial importancia que

su nombre sea distintivo y fécil de recordar con lo que respecta a la marca
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Island Crab, para el 77% de los encuestados el nombre es facil de recordar y
para el 23% restante no es un nombre facil de recordar, quiere decir que para la
mayor cantidad de personas Island Crab serd un nombre que facilmente estara

en su mente.

Atributos de marca

e Combinaciones Unicas de ingredientes (Innovacion): Una de las
principales caracteristicas del restaurante es su exquisita combinacion de
sabores e ingredientes que los hace Unicos en el mercado, ofreciendo al
publico platos realizados en base a mariscos de una forma totalmente
diferente y adaptada al mercado de la ciudad de Quito. EI principal
insumo para elaborar sus platos es el cangrejo que es el protagonista de

Island Crab.

e Diversidad: el restaurante posee una extensa variedad de platos con

distintas combinaciones de ingredientes que los hace Unicos.

e Calidad y sabor: Cada uno de los ingredientes son cuidadosamente
seleccionados con la finalidad de brindar el mejor producto final, para el

exigente mercado que visita el restaurante.

e Reconocimiento: ElI mercado de la ciudad de Quito reconoce la marca

antigua “RED CRAB”, ya que lo ha ganado a traves de los afos debido a
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su calidad, por lo que la nueva marca “ISLAND CRAB” tendra la ventaja

de un camino ya ganado por la antigua marca.

e Status: El restaurante se distingue no solo por la exquisitez de sus platos,
sino también por la capacidad que tiene de hacer sentir a cada uno de sus
clientes especiales e importantes, creando una atmosfera propicia para

aquellos que disfrutan de la elegancia de un plato gourmet.

e Confianza: Todo aquel que visita el restaurante sabe que lo que va a
recibir es de alta calidad y de un sabor Gnico, por lo que estan dispuestos

a dejarse sorprender con sus distintas variedades de platos.

Campania principal: Island Crab no ha realizado hasta el momento ninguna
campafa publicitaria es por esto que la propuesta estara enfocada en cuatro
medios principalmente radio, redes sociales, mailing y revista. EIl objetivo
principal de la campafia es dar a conocer a los clientes acerca del cambio de

marca de Red Crab Restaurant a la nueva marca Island Crab Sea Food.
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Gréafico N° 31

Configuracion de marca
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcon

Conocimiento de marca

De acuerdo a las encuestas realizadas se pudo determinar que el 42% de los
encuestados habia escuchado la marca Island Crab y el 58% no lo habia
escuchado, esto lo que nos dice es que Island Crab tiene que implementar
acciones comunicacionales para dar a conocer su marca en el mercado,
logrando asi de esta forma una asociacion de la marca con la experiencia Island

Crab Sea Food.
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Estrategias Promocionales

De acuerdo a las encuestas realizadas se pudo determinar que los medios
preferidos por la gente para recibir publicidad de restaurantes gourmet en
primer lugar con el 33% de aceptacion es a través de internet (redes sociales,
correo electronico), el 25% prefiere a través de medios escritos (incluye
diarios, revistas, publicaciones especializadas, hojas volantes, folletos), el 16%
de los encuestados prefiere conocer restaurantes a través de la experiencia de
terceras personas, el 14% a través de la radio, el 9% prefiere la television y el
3% a través de vallas publicitarias. Es por esto que las estrategias publicitarias
incluiran los tres medios mas importantes para la gente que son redes sociales,
medios escritos y radio y la méas eficiente de todas que seréd el boca a boca
logrando que todos los clientes tengan una buena experiencia dentro del

restaurante y asi logren transmitirlo.
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1. Sitio web

Gréfico N° 32

Holl T
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcén

Actualmente  Island Crab posee un web site profesional
(www.islandcrabuio.com), su disefio y colores son el fiel reflejo de lo que es
el establecimiento ya que se presenta en tonalidades café y rojo y el disefio
es muy sobrio, formal pero al mismo tiempo moderno lo cual le permite
Ilegar al segmento de clientes al que esta dirigido. Dentro del sitio web se
puede encontrar el menu el cual esta presentado en forma ordenada, clara 'y
dinamica acompafiado de fotografias de los distintos platos que ofrece
Island Crab. También posee un link destinado a especialidades vy
promociones. Ofrece al usuario una opcion de contacto asi como la
direccion y teléfono de Island Crab. Al inicio se puede observar como
portada del sitio web fotografias del interior del restaurante y de los
distintos platos que ofrece los cuales tiene una secuencia y pasan en forma

dindmica.
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La propuesta para Island Crab relacionada con su sitio web es la siguiente:

e Implementar y designar a un delegado para manejar la opcion para
realizar reservas online a través del sitio web esto es importante para
brindar comodidad y seguridad al cliente y asi evitarle el tener que

esperar por disponibilidad de mesas si asi fuera el caso.

e Ofrecer un mapa con la ubicacion del restaurante para que de esta
forma los clientes nuevos puedan conocer la ubicacién exacta y

lleguen facilmente al restaurante.

e Incluir un blog que incluya fotos de eventos realizados en el
restaurante en fechas especiales como son el dia del amor, dia de la
madre, dia del padre, fiestas de Quito, navidad y afio nuevo y también
cumplearios de clientes, reuniones de negocios o cuando lo visite

personajes reconocidos.

Costo de adecuacion del sitio web: $100

2. Mailing

El marketing a través de e- mail estd tomando mas acogida actualmente ya

que la mayor parte de personas cuentan con correos electronicos e incluso

pueden revisar los mensajes a través de los teléfonos celulares, el objetivo

de la estrategia de mailing es mantenerse en contacto con los clientes y asi
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estos tengan presente al restaurante Island Crab en su mente, ademas servira
para beneficiar a los clientes con informacidn, cupones de descuento, ofertas
exclusivas, etc. Para esto se deberd incluir en el sitio web un formulario de
suscripcion y para los clientes que no ingresan al sitio web tendran que
llenar el formulario fisico cuando visiten el restaurante en el momento que

reciban la cuenta, en el formulario se debera llenar la siguiente informacion:

Nombre / Apellido:
Fecha de cumpleafios:
Correo electrénico
Plato preferido:

i |

Para esto la asistente del administrador sera la encargada de manejar la base
de datos de toda la informacion que se logre recolectar para proceder a
enviar correos electronicos a los clientes, los cuales podran ser de las

siguientes clases:
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e Correo electrénico informativo:

Grafico N° 33

Island(:rab
(antes Red Crab Quito)

RENOVAMOS

Concepto e imagen
pensando en ti

MEJORAMOS
PARA TI

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcén
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e Correo electrdnico dirigido a cumpleafieros

Grafico N° 34

| :;j.]an dCrab

{antes Red Crab Quito)

EN TU bIA TE REGALA EL
POSTRE QUE TU ELLIJAS

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcén

e Correo electronico para dar a conocer promociones en fechas
especiales, como se pudo determinar mediante la encuesta realizada el
19% de los encuestados visita restaurantes gourmet Unicamente en
ocasiones especiales fechas que son de gran afluencia en el restaurante
como son: dia de la madre, dia del padre, fiestas de Quito, Navidad,

afio nuevo y dia del amor y la amistad, cumpleafios.
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Grafico N° 35
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IslandCrab

(antes Red Crab Quito)
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B -
Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Mickaela Alarcén

3. Redes sociales

El marketing a través de las redes sociales actualmente es una herramienta
imprescindible para estar en contacto con los clientes, en el caso de los
negocios como los restaurantes es de gran ayuda ya que les permite
mantener informados a los clientes acerca de nuevos platos, promociones,
eventos entre otros, ademas les da la oportunidad a los clientes para
interactuar entre ellos y con el restaurante es por esto que se podria decir
que las redes sociales hoy en dia son la mejor publicidad boca a boca que
segun las encuestas realizadas el 16% de las personas prefieren elegir un

restaurante que ha sido recomendado por otras personas. Una de las
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mayores ventajas de hacer publicidad a través de redes sociales es que se

impacta a un gran numero de personas y ademas es de bajo costo.

En el caso de Island Crab Sea Food se utilizaran tres medios principalmente

Facebook y twitter e Instagram.

RED SOCIAL FACEBOOK

La publicidad en Facebook comenzd como un medio para que los
estudiantes vendan sus libros usados o encontrar compafieros de
departamento, pero hoy que la plataforma esta abierta al publico y posee
varios cientos de millones de usuarios, se convirtio en el “suefio dorado” de
todo marketinero, en el canal con mayor segmentacion y penetracion jamas

conocido.®’

Los medios que se utilizaran para realizar publicidad a través de facebook

son los siguientes:

e Fan Page o pagina de la empresa: Actualmente Island Crab cuenta con
una Fan Page en facebook, lo que se quiere lograr a través de esta es
que los usuarios que siguen a la pagina puedan interactuar entre ellos

y con el restaurante.

" TESTONI, L. (s.f.). [http://socialmediaempresario.com/publicidad-facebook-consejos-ganar]
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Para esto se debera dar un seguimiento constante a la pagina de
facebook es decir debe tener movimientos todas las semanas para

lograr que los usuarios tengan en su mente constantemente a Island

Crab.

Se deberan subir fotos de eventos especiales que se hayan realizado

en el restaurante o cuando personas famosas lo visiten.

Este medio permitira dar a conocer acerca de nuevos platos que se
elaboren en el restaurante, promociones en fechas especiales,
recordatorios cuando el cangrejo este en veda y se ofrezcan otro

tipo de mariscos

Grafico N° 36
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[i [ﬁ‘?\'le gusta]

ISLAND CRAB- SEA FOOD

Ven y disfruta de nuestra nueva combinacion- Urias de
canrejo a la parmesana

INFORMACION ACERCA DE
NUEVOS PLATOS
ISLAND CRAB- SEA FOOD
Amigos el cangrejo entrd en veda pero les invitamos a
disfrutar de nuestro delicioso festival de camarones
PROMOCIONES
ESPECIALES POR VEDA

DEL CANGRE]JO
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[ﬁ‘?"le gusta]

ISLAND CRAB- SEA FOOD

Amipgos se acerca el fin de semana que

tﬂl un piqueo ISIﬂﬂd Crab .....

INFORMACION
CONSTANTE
(RECORDACION)

[ﬁ%’le gusta]

- ISLAND CRAB- SEA FOOD

Una grata sorpresa "Tito el Bambino” visité

ISLAND CRAB- Sea Food

Visita de personas
famosas/ reconocidas en
el medio

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcon
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e Conexion de Fan Page con el sitio web de la empresa

Con los Widgets (pequefias aplicaciones tendientes a facilitar, mejorar
y ampliar el uso de un programa/sistema y por ende su comunicacion)
que ofrece Facebook, se puede crear un puente virtual entre el portal
Web, y el Fan Page y sus Avisos Sociales. Se debe insertar una
ventana de Facebook en la Web de la empresa el cual mostrara a los
visitantes la cantidad de personas que lo siguen a través de esta Red
Social, su foto y los amigos que tienen en comun; hasta poder
actualizar automéaticamente las novedades también en Twitter, a traves
de Facebook, y que también aparezcan en el sitio web en un apartado
especial. También tiene la opcidn de captar seguidores también desde
el sitio Web a través de los botones “Me Gusta” y “Recomendar” para
que sus visitas puedan hacerla y que actualice automaticamente en su

perfil de la Red Social.®

% |bidem. p. 116.
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Gréfico N° 37
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcén
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RED SOCIAL TWITTER

La efectividad de una campafia en twitter puede ser increiblemente alta,
siempre y cuando se planifique una estrategia en la cual el mensaje, el
tuitero y la pagina de aterrizaje se coordinen de tal forma que el interes
creado entre los seguidores por el producto u oferta genére un gran interes
entre los seguidores. Un caso real de estudio demuestra su efectividad, una
empresa de Bostom que por medio de una de estas plataformas contrato un
tweet patrocinado por Lindsay Lohan por un valor de $3530, que en ese
momento contaba con 3 millones de seguidores. Los resultados de dicha
campafia fueron los siguientes, en 24 horas la pagina web de la empresa
recibi6 4500 visitas de las cuales 500 personas se subscribieron a los

servicios de la empresa. Estos nimeros hablan por si solos.*

Anunciarse en Twitter, del mismo modo que hacerlo en otras redes sociales,
debe servir al anunciante para crear una relacion directa con los
consumidores donde estos puedan involucrarse con la marca y compartir
mensajes de marketing. Que los usuarios puedan participar en multiples
niveles con los anuncios se trata de una caracteristica Unica de los anuncios
en Twitter a diferencia de otras plataformas de publicidad. Por ejemplo, los
usuarios de Twitter pueden hacer clic en links, @reply(responder) o retweet
(renviar) un mensaje publicitario o afiadir un tweet publicitario a sus

favoritos.

% PUROMARKETING. (28 de marzo de 2012). [http://www.puromarketing.com/16/12593/efectiva-
publicidad-twitter.html]
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Anunciarse en esta red social responde, basicamente, a tres necesidades de

marketing:

e Comunicar promociones: recomendado para eventos concretos.

e Conocimiento de marca: permite a los anunciantes llegar a un nuevo

publico.

e Conseguir followers (seguidores): existe la posibilidad de pagar por
seguidor (pay-per-follow) para hacer aumentar el volumen de
seguidores de una cuenta y aprovecharlo para en un futuro distribuir

promociones, por ejemplo.

Actualmente Twitter cuenta con tres productos para anunciarse a través de

su plataforma. Son los siguientes:

e Cuenta promocionada: esta opcién de publicidad de Twitter aparece
en la seccion “Who to follow” (A quién seguir). Cuando un
anunciante promociona una cuenta, esta aparecera como recomendada
a aquellos usuarios que ya estén siguiendo cuentas de Twitter con

caracteristicas similares.

e Tweets promocionados: con esta modalidad de publicidad a través de
Twitter, tu anuncio aparecera directamente en el time-line de los

usuarios, juntamente con los demas tweets.
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e Trending Topics promocionados: también existe la opcion de
promocionar tendencias en Twitter y estas apareceran conjuntamente
con las tendencias organicas de la plataforma social. La tendencia
promocionada aparecera a aquellos usuarios que compartan gustos y

una geolocalizacion determinada.*’

Para Island Crab- Sea Food se debera crear una cuenta en twitter en la cual
se pueda dar a conocer acerca de promociones, nuevos platos, eventos

especiales.

Para esto se debera tener movimiento constante dentro de la plataforma es
decir hacer tweets todas las semanas para que asi sus seguidores se

mantengan informados y tengan presente a la marca.

Esta sera una herramienta importante para dar a conocer a los

usuarios/seguidores acerca del cambio de marca por ejemplo:

““RAMON, O. (s.f.). [http://onetomarket.es/redes-sociales/publicidad-en-twitter.html]
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Grafico N° 38

Tweets
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Amigos les invitamos al renovado ISLAND CRAB
(antes RED CRAB Quito), mejoramos para ustedes
conservamos lo mejor (calidad, administracion,
lugar). www.islanderabuio.com

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcén

Ademas permitira que sus usuarios interactien con el restaurante y a través
de estos ganar nuevos usuarios para ISLAND CRAB y se podran realizar
tweets patrocinados por personas famosas. Este tipo de tweets se los hara a
través de canje con los famosos por ejemplo cena para él/ella y dos
acompariantes a cambio de que ellos hagan el tweet mencionando al
restaurante, generalmente se elegiran famosos con un buen ndmero de

seguidores y que sean personas que lleguen al target del restaurante.
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Grafico N° 39
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcén

RED SOCIAL INSTAGRAM

Es una aplicacion gratuita para iPhone o para Android que permite tomar
fotografias, modificarlas con efectos especiales, para luego compartirlas en
redes sociales como Facebook, Twitter, Flickr o la propia Instagram.

(Rubira, 2013)
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Si hay algo que esta haciendo destacar a Instagram sobre el resto de redes
sociales, es la gran cantidad de concursos que se realizan a traves de esta
plataforma. Las empresas han descubierto un filon para la promocion de sus
marcas y estan convirtiendo a Instagram en la plataforma de moda para

hacer concursos.

A continuacién se presentan las claves que hacen que las empresas elijan

Instagram para hacer sus concursos.

e Simplicidad. A diferencia de Facebook donde para participar en
algunos concursos tienes que (rellenar formularios, suscribirte a
newsletter, compartir contenidos en tu muro, seguir a terceras paginas,
etc.), en Instagram todo se hace mucho mas sencillo y rdpido. Tanto
es asi, que para participar en la mayoria de los casos basta con incluir
el hashtag del concurso en tus fotos 0 como mucho hacerte también

seguidor del perfil de la marca en Instagram.

e Concursos dindmicos y participativos. Instagram se rige por la
instantaneidad de sus fotos, la idea es que los usuarios compartan cada
instante de sus vidas con fotos hechas en el momento. Esto marca la
diferencia con respecto a los concursos en otras plataformas, en
Instagram los participantes publican sus fotos desde cualquier lugar,
en cualquier momento y todo de manera mucho mas improvisada. Si
a esto le sumamos que no suele haber limite de fotos por usuario en

los concursos, todo el proceso se vuelve mucho més participativo.
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e Los Hashtags (#). Quizés el aspecto més relevante a la hora de dar
difusién al concurso y por supuesto a tu marca. Los hashtags no sélo
son imprescindibles para llevar el control del concurso, sino que
también le dan mucha mas visibilidad a este. Cualquier persona, este
participando o no en el concurso, tenga una cuenta en Instagram o no,
podré seguir el desarrollo del concurso y ver todas las fotos que
participen, simplemente escribiendo el hashtag del concurso en alguno

de los buscadores web para Instagram.*

e La foto, el foco central del concurso. El dicho “Una imagen vale mas
que 1000 palabras” cobra mucho mas sentido en un concurso.
Aunque haya gente que no esté interesada en participar, el hecho de
que el concurso consista en que la gente comparta fotos de un tema en
concreto, se convierte en un reclamo para aquellas personas a las que
les apasiona ese tema, participen o no en el concurso. Al final, de
forma indirecta estds consiguiendo que gracias a la fotografia haya

més gente involucrada en tu concurso.*?

* Etiqueta o hashtag (del inglés hash, almohadilla o numeral y tag, etiqueta), es una cadena de caracteres
formada por una o varias palabras concatenadas y precedidas por una almohadilla (#). Es, por lo
tanto, una etiqueta de metadatos precedida de un caracter especial con el fin de que tanto el sistema
como el usuario la identifiquen de forma rapida. Se usa en servicios web tales como Twitter,
FriendFeed, identi.ca, facebook o en mensajeria basada en protocolos IRC para sefialar un tema sobre
el que gira cierta conversacion.

*2 [http://www.todoinstagram.com/hacer-concursos-en-instagram-para-promocionar-marca]
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Gréfico N° 40

Explore INSTAGRAM >

177 6.4m o

photos followers following

ISLAND CRAB- SEA FOOD

T — © PhotoMap >

PERMITE SUBIR FOTOS DE SUS
PLATOS

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcén

El restaurante Island Crab manejara la plataforma Instagram para realizar
concursos trimestralmente los cuales constan de las siguientes

caracteristicas:

e Primer trimestre

Tema: #viajesinolvidables

Dinamica: Los seguidores deberan subir una foto de su mejor viaje
utilizando las distintas opciones para modificar los colores de las
fotografias, el ganador se harad acreedor a una cena para él/ella y un

acompariante.
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e Segundo Trimestre

Tema: #momentoislandcrab

Dinamica: Los clientes que visiten Island Crab deberan tomarse una
foto en el restaurante en cualquiera de sus instalaciones y deberan
subir la foto a instagram, la foto méas original sera la ganadora. El
ganador se hara acreedor a un postre gratis para él/ella y un

acompanante en su siguiente visita al restaurante.

e Tercer trimestre

Tema: #amigosdelcangrejo

Dinamica: Los seguidores de instagram de la cuenta Island Crab
deberan subir videos con sus amigos en el que estén comiendo
cangrejos en el restaurante. El video ganador se hara acreedor a una

botella de vino en la siguiente visita al restaurante Island Crab.

e Cuarto trimestre

Tema: #navidadperfecta
Dinamica: Los seguidores de la cuenta Island Crab deberan subir una
foto de su mejor navidad, la foto ganadora se harad acreedora a un

piqueo Island Crab el dia 23 de diciembre.
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Ademas de las promociones mencionadas, Island Crab-Sea Food
semanalmente debera subir fotos de sus platos, nuevas creaciones o eventos
realizados esto con la finalidad de siempre mantener informados a los

seguidores.

. Revista

Se empleara publicidad a través de revista ya que segun los encuestados el
25% prefiere los medios escritos para recibir publicidad de restaurantes

gourmet.

La publicidad se realizara a través de la revista “Gestion” ya que emiten

16000 ejemplares y tiene una relectoria de 3 lectores por ejemplar.

Sus lectores son principalmente hombres y mujeres de nivel
socioeconémico A (37%) y B (44%), de entre 25 - 44 afios (44%) y 45- 65
afios (34%), el 40% viven en la ciudad de Quito, y poseen educacion
superior el 67% y posgrado 26%, de ocupacién directivo/gerente (28%),
propietario de negocio (23%), profesional independiente (22%), ejecutivo

(15%).
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Gestion
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LECTORIA: 16.000 Ejemplares

RELECTORIA: 3 lectores por ejemplar

SUSCRIPTORES: 87% / PUNTOS DE VENTA: 13%
FECHA DE CIRCULACION: El 16 de cada mes

PERFIL DEL LECTOR GENERAL

MUJERES
HOMBRES

NIVEL A
NIVEL B
NIVEL C

12 A 17 ANOS
18 A 24 ANOS
25 A 44 ANOS
45 A 65 ANOS

GENERO

EDAD

%
36%
64%

NIVEL SOCIO ECONOMICO

37%
44%
18%

1%
21%
44%
34%

DISTRIBUCION %

Quito 40,0%
Guayaquil 31,8%
Otros 28,1%

EDUCACION
Superior 67%
Postgrados 26%
Secundaria 7%

OCUPACION
Directivo /gerente / jefe 28%
Propietario de Negocio 23%
Profesional independiente 22%
Ejecutivo 15%
Estudiante 5%
Empleado /oficinista 7%

Fuente: Dinediciones

Elaborado por: Mickaela Alarcén

Island Crab realizard un publireportaje, en el cual el propietario de Island

Crab — Sea Food el Sr.

Fernando Espinoza podra contar a los lectores

acerca del nuevo cambio de marca, para que asi los lectores sepan que hubo

una renovacion y que tanto la administracion como la calidad de los

productos son los mismos.

COSTO: $1418

FECHA DE LA PUBLICACION: 16 de Abril 2014
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Se escogio esta fecha porque en los meses de mayo y junio tenemos picos

en ventas debido a la celebracion del dia de la madre y del padre.

ANALISIS

Lectoria: 16000 ejemplares

Relectoria: 3 personas por ejemplar

Total de personas a las que llegara el mensaje: 16000 x 3 = 48000
personas

Costo por impacto: $1418/48000 = $ 0,03

. Radio

Durante afios, la radio ha logrado sobrevivir pese a su desventaja de solo
emitir sonido, sin embargo eso le da un punto a favor debido a que siempre
ha sabido mantener a un fiel publico oyente. Es por esto que entonces la
radio representa una interesante opcién para anunciar. Dentro de las

ventajas que se puede mencionar para anunciar en radio son las siguientes:

e El mensaje de la radio puede llegar sin que su oyente esté

conscientemente buscandolo, por ejemplo cuando va en el auto y

prende la radio.

e Por lo general, su costo no es elevado.
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e Con el auge de la tecnologia, ahora hasta los celulares méas basicos
tienen receptor de radio FM con lo que se asegura su permanencia con

el oyente.

e El mensaje puede transmitirse con la frecuencia que usted seleccione

(o asi lo permita el formato de la estacion).

e El mensaje tiene una voz. Puede ser amistosa, seria, triste, puede

tener un tono machista o de humor—Io que se acomode a su mensaje.

e La produccion de su anuncio es sencilla y en muchos casos la estacion

de radio puede crearla para el cliente.

e Cuando se trata de una radio conocida el mensaje puede llegar a un

mayor nimero de oyentes*

El plan de radio para Island Crab es el siguiente:

Estacion: 98.1FM MUNDO

Caracteristicas: Se crea para satisfacer la demanda de radio requerida por
una poblacion con las siguientes caracteristicas:

Geogréfica: Quito distrito metropolitano

Género: Hombres y mujeres

NSE: 60% AB - 40%BC

Edad: 20 — 59 afios joven, adulto contemporaneo

*3 [http://www.atraeclientes.com/ventajas-y-desventajas-de-anunciar-en-radio]
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La programacion esta orientada a una comunidad dinamica, productiva,
culta, competitiva que aprecia el buen gusto, la informacion oportuna,
objetiva y veras, la programacion mas completa de un medio de

comunicacion moderna.

El segmento escogido para realizar publicidad para Island Crab es

“NOTIMUNDO”

Horario: Lunes a Viernes de 18:00 a 19:30

Reprise martes a viernes de 4:30 a 6:00 am / sbado de 5:30 a 7:00 am

La comunicadora Estéfani Espin es quién conduce el noticiero, es
considerada una de las mejores periodistas y entrevistadoras del pais,

elogiada por su juventud, profesionalismo, experiencia y credibilidad.

Acompafiada por Ernesto Noboa una verdadera institucion en la

radiodifusion ecuatoriana.

Las noticias del mundo en conexion directa con el centro mundial de
noticias CNN Atlanta. Un noticiero concebido para informar y orientar a la
comunidad respecto de los temas mas importantes del pais y del mundo.

Agil, dindmico, preciso y veraz.

Objetivo: Dar a conocer al publico acerca del cambio de marca. La fecha

escogida es diciembre que es el mes con mayor afluencia de publico al



165
restaurante se celebran tres importantes festividades que son fiestas de
Quito, Navidad y Afo nuevo, fechas en las que el publico quitefio suele salir
a celebrar en familia y amigos, propicio también para agasajos de las

empresas hacia sus empleados.

COSTO: $3000 trimestrales + IVA*

Cufa: Renovamos y mejoramos para ti ISLAND CRAB Sea — Food (Antes RED
CRAB) conservamos la calidad y administracion, visitanos en la Av. Eloy Alfaro N40-
693 y Granados. ISLAND CRAB excelencia en mariscos. Siguenos en facebook,
twitter e instagram o en nuestro sitio web www.islandcrabuio.com

Duracion por cufia: hasta 30 segundos

Fecha: Del 01 de octubre al 31 de diciembre 2014 (fechas de mayor afluencia y pico en
ventas en el restaurante)

Derechos: Presentacion con cufia, despedida, 2 avances con cufia diarios durante la

semana.

ANALISIS

4 impactos diarios x 5 dias a la semana =20 impactos semanales
20 x 4 semanas del mes = 80 impactos mensuales
80 impactos mensuales x 3 meses = 240

$3360 / 240 impactos = $14 por impacto

Estacion: EXA Fm
Costo: 2500 trimestral mas IVA
Segmento: La Papaya

Horario: 10:00 a 12:00 pm
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Descripcion: Talk show de entretenimiento, humor, secciones variadas,
personajes y musica.

Segmento al que esté dirigido: Jovenes ejecutivos de 25-35 afios

Cufa: Renovamos y mejoramos para ti ISLAND CRAB Sea — Food (Antes RED
CRAB) conservamos la calidad y administracion, visitanos en este dia de la madre y del
padre, en la Av. Eloy Alfaro N40-693 y Granados. ISLAND CRAB excelencia en
mariscos.  Siguenos en facebook, twitter e instagram 0 en nuestro sitio web
www.islandcrabuio.com

Duracion por cufia: hasta 30 segundos

ventas en el restaurante)

Derechos: 2 cufias diarias de 30 segundos en LA PAPAYA, 2 menciones diarias en LA
PAPAYA

Bonificaciones: 2 cufias los dias sabados y domingos, 2 menciones en el reprise del
Programa La Papaya los dias lunes, martes y miércoles a las 21h00 horas.

1
1
1
[}
1
1
1
1
1
[}
1
1
1
1
1
Fecha: Del 01 de Abril al 31 de junio del 2014 (fechas de mayor afluencia y pico en |
1
1
1
1
[}
1
1
1
1
1
[}
1
1
1

ANALISIS

4 impactos diarios x 5 dias a la semana =20 impactos semanales
20 x 4 semanas del mes = 80 impactos mensuales
80 impactos mensuales x 3 meses = 240

$2800 / 240 impactos = $11,67 por impacto
3.5.5 Cronograma de implementacion de Actividades
A continuacion se detalla el cronograma de actividades para la empresa Ferrao

Food Service, las actividades daran inicio a partir del mes de diciembre del

2013.



Cuadro N° 23

Nombre de tarea

Responsable

Comienzo
-

. |Fin . Predecev Duracic’mv Nombri

1 Elaboracion de artes para  Fernando Espinoza- lun 25/11/13  vie 29/11/13 5 dias
estrategias de mailing y Asesoria externa
redes sociales disefiador grafico
Apertura cuenta en twitter Asistente de gerencia lun 25/11/13  lun 25/11/13 1 dia
Apertura cuenta en Asistente de gerencia mar 26/11/13 mar 26/11/13 2 1 dia
Instagram
Nombre de tarea . Responsable . |Comienzo . |Fin . Predece' Duracion . Nombre
4 Concurso Instagram viajes Fernando Espinoza - s4b 01/03/14 sdb01/03/14 12,3 1 dia
inolvidables Carla Ferrao
5 Eleccion de foto ganadora Fernando Espinoza- mar 01/04/14 lun 07/04/14 4 5 dias
Carla Ferrao
6 Concurso Instagram Fernando Espinoza - dom 01/06/14 dom 01/06/14 5 1 dia
momentaos island crab Carla Ferrao
7 Eleccion de foto ganadora Fernando Espinoza- mar 01/07/14  lun 07/07/14 6 5 dias
Carla Ferrao
8 Concurso Instagram Fernando Espinoza - lun 01/09/14  lun 01/09/14 7 1 dia
amigos del cangrejo Carla Ferrao
9 Eleccion de foto ganadora Fernando Espinoza - jue 02/10/14  mié 08/10/14 8 5 dias
Carla Ferrao
10 Concurso instagram Fernando Espinoza - lun 01/12/14 lun01/12/14 9 1 dia
navidad perfecta Carla Ferrao
11 Eleccion de foto ganadora Fernando Espinoza- lun22/12/14  wvie 26/12/14 10 5 dias

Carla Ferrao

24 nov '13 01 dic 13
sipjL[m]x[J]v][s|D]L[M]X]
2014 2015

T1[12[13 T4

T2[13 |14

T1I[12[13]|T14
b 2 :
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Nombre de tarea Responsable

Comienzo

Fin

Predece
o o

Duracion | Nombre
o

12 Medificaciones al portal Fernando Espinoza - lun02/12/13 mié 04/12/13 1 3 dias
web de Island Crab Asesoria externa Ing.
En sistemas
13 Seminario de Talento Fernando Espinoza jue 16/01/14  vie 17/01/14 2 dias
Humano y liderazgo (Gerente- propietario)
14 Curso: 5 herramientas para Fernando Espinoza lun 20/01/14  lun 20/01/14 13 1dia
administrar su negocio (Gerente- propietario)
15 Curso de disefio de Mentds Fernando Espinoza  mar 21/01/14 mar 21/01/14 14 1 dia
y carta para restaurantes  (Gerente-
propietario)
16 Curso de sanitacién Chef Island Crah mar 11/02/14 mar 11/02/14 1 dia
i Curso abierto de sushi Chef Island Crab mié 12/02/14 vie 14/02/14 16 3 dias
18 Curso de cocina Chef Island Crab lun 17/02/14 mié 19/02/14 17 3 dias

internacional

2014

2015

T1

T2 (T3 | T4

TL|[T2 |13 | T4
—J 5

89T



Nombre de tarea

19 Capacitacion al personal
de Island Crab acerca de

Responsable

Fernando Espinoza
(Gerente-

tecnicas de venta y servicio propietario)

al cliente

20 Elaboracion de botones
para empleado del mes

Asistente de gerencia

21 Contratacion publicidad en Fernando Espinoza

revista Gestion

22 Contratacién publicidad
Radio Fm Mundo

23 Elaboracion de cufia Carla Ferrao

24 Transmicion de publicidad  Asistente de gerencia

25 Contratacion publicidad Fernando Espinoza
radio Exa

26 Elaboracién de cufia Carla Ferrao

27 Transmicion de publicidad  Asistente de gerencia

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Mickaela Alarcon

Fernando Espinoza

Comienzo

mié 22/01/14

vie 24/01/14
vie 24/01/14
vie 24/01/14
lun 27/01/14
mié 29/01/14

vie 24/01/14

lun 27/01/14
mié 29/01/14

Fin

jue 23/01/14

vie 24/01/14
vie 24/01/14
vie 24/01/14
mar 28/01/14
mié& 30/04/14

vie 24/01/14

mar 28/01/14
mar 29/04/14

Predece
-

15

19
12,19
12,19

22
23
12,19

25
26

Duracion |Nombre
-

2 dias

1 dia
1dia
1 dia

2 dias
66 dias
1 dia

2 dias
65 dias

2014

T2 (T3 | T4

T1 |12 |13 | T4

697



4 IMPACTO FINANCIERO

4.1 PRESUPUESTO DE MARKETING

A continuacién se presenta el presupuesto de marketing para la empresa Ferrao Food

Service.

Cuadro N° 24
PRESUPUESTO DE MARKETING FERRAO FOOD SERVICE

ACTIVIDAD VALOR

Capacitacion 5 herramientas para administrar su negocio $ 98,00
Seminario de Talento Humano y liderazgo $ 190,00
Curso de disefio de carta y men( para restaurantes $ 30,00
Curso para chef de sanitacion $ 15,00
Curso de cocina internacional $30,00
Curso para chef de sushi $ 75,00
Pines de empleado del mes (12) $ 10,00
Bono fin de afio empleado destacado $ 100,00
Modificaciones al sitio web (mapa con la ubicacion, blog que incluya fotos de $100.00
eventos, implementacion de widgets de twitter e instagram)

Elaboracion de artes para estrategias de mailing $ 80,00
Concursos instagram $ 148,00
Publireportaje revista Gestion $1.418,00
Publicidad en radio FM Mundo (trimestral) $ 3.360,00
Publicidad en radio EXA (trimestral) $2.800,00

TOTAL PRESUPUESTO DE MK $ 8.454,00
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Ferrao Food Service Cia. Ltda. es una empresa estable economicamente, por lo tanto
no hay financiamiento puesto que la misma puede solventar la totalidad del

presupuesto de marketing para mejorar su empresa.

FLUJO DE EFECTIVO

Se conoce como flujo de efectivo (o cash flow en inglés) al estado de cuenta que
refleja cuanto efectivo conserva alguien después de los gastos, los intereses y el pago

al capital.

Al realizar una proyeccion de estos estados, se puede prever si la empresa contara
con el efectivo necesario para cubrir sus gastos y obtener ganancias. (Definicidn.de,

2013).

Los flujos de efectivo para Ferrao Food Service se los realizd con la informacién
financiera de la empresa y teniendo en cuenta un crecimiento de 5% en ventas asi
como la inflacion acumulada anual al 2013 de 6.12% segun datos del Banco central

del Ecuador.**

* [www.e-conomic.ec]. La inflacion es una medida econémica que indica el crecimiento generalizado de los

precios de bienes, servicios y factores productivos dentro de una economia en un periodo
determinado. Para su cuantificacion se usa el "indice de precios al consumo".
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Gréafico N° 41

INFLACION - Ultimos dos afos

Lﬂw/\f_\“
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Maximo = 6.12%
Minimo = 2.27%

Fuente: http://www.bce.fin.ec
Elaborado por: Mickaela Alarcon

Para los afios siguientes 2015-2018 se tomo en cuenta la tasa de crecimiento del 5%
y la inflacion realizando aproximaciones teniendo en cuenta las variaciones

porcentuales en afos anteriores.

Cuadro N° 25

Aflo 2007 2008 2009 2010 011 00 2013 2014 2015 2016 2017
INFLACION 33% 8,83% 431% 33%% 5,50% 5,29% 6,12% 5,60% 5,69% 5,78% 5,87%
Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Mickaela Alarcon
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FLUJO DE EFECTIVO
FERRAO FOOD SERVICE CIA. LTDA

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
0 1 2 3 4 5

Ventas $ 33358327 | % 37571535 (% 41749490 | § 461.75532 | § 511.12191 | § 566.224,50 | § 627.775.13

- costos variables $ (177543.69)| $ (190.000,00)| $ (211.128,00)| § (233.510.,58)| $ (258.475,37) § (286.340,86)| $ (317.467.13)

- costo fijo operacional $  (9630277)] § (11083425)[ 3 (117.61731)] 5 (124205.56)] 5 (131.274.18)[ 5 (138.862,77)] 5 (147.01451)

Sueldos y salarios 52328,05 5 66.040.50 | § 70.082.18 | § 7400778 | § 7821962 | § 8274127 | § 87.598.48

Arriendos 31500 $ 28.875.00 [ 8 30.642,15 | § 32.35855 | § 34.200,10 | § 36.177,11 | § 38.300,83

Aporte patronal 6357,86 $ 8.02392 % 8.51498 | § $.991.94 | § 9.503,68 | § 10.053,06 | $ 10.64321

Décimo cuarto Sueldo 2539,21 $ 317575 § 337011 | § 355888 [ § 376142 | § 397886 | 421243

Décimo tercer Sueldo 2433,40 $ 321192 (3 340849 | 5 359941 |5 3.80426 | § 402417 | § 426041

Fondos de Reserva 1144,16 g 1.507.16 | § 1.59940 | § 1.68899 | § 1.78511 | § 1.88830 | § 1.999.15

- depreciacion $ (1531833)| % (15.31833)[ % (15.318,33)| $ (15.31833)| $ (15.31833)[ § (1531833)| % (15.318.33)

Dep. acum equipo de compu y software | $ 1.35333 | § 135333 | § 1.35333 | § 1.35333 | § 1.35333 | § 1.35333 | § 1.353.33

Dep. acum eguipo de oficina $ 18000 | § 18000 | § 180,00 [ § 180,00 [ § 180,00 [ § 180,00 [ § 180,00

Dep. acum maguinaria $ 389100 (3 389100 (% 3.891.00 | § 3.891.00 | § 3.891.00 | § 3.891.00 | § 3.891.00

Dep. acum muebles y enseres $ 2.89400 | § 2.89400 [ $ 2.894.00 | $ 2.894.00 | $ 2.894.00 | $ 2.894.00 | $ 2.894.00

Dep. acum vehiculos $ 7.000,00 | § 7.000,00 [ $ 7.000,00 | § 7.000,00 | § 7.000,00 | § 7.000,00 | § 7.000,00

- amortizacion $ (300,00)| $ (300,00)| $ (300,00)| $ (300,00)| $ (300,00)| $ (300,00)

- inversi6n inicial $ (8.454,00)

= utilidad operacional $ 4441848 | $ 5926277 | $ 64.67726 | 3 8842085 | % 10575403 | $ 12540255 | $ 147.675,16

- impuestos 25% IR $  (11.10462)| $ (14.81569)| & (16.169,32)| $ (22.10521)| $ (26.438,51)[ § (31.350,64)| $ (36.918,79)

= utilidad antes de part 3 3331386 | § 4444708 | % 4850795 |3 6631564 |$ 7931552 |3 9405191 |3 11075637

- impuestos 15% PART $  (4997.08)| §  (6.667.06)| $ (727619 $ (9947353 (11.89733)| 5 (1410779 $ (16613.46)

= utilidad neta $ 28.316,78 | § 37.780,02 | § 41.231,75 | $ 5636829 |$ 6741820 |$ 7994412 [ $ 94142091

+ depreciaciones 3 1531833 [ § 1531833 | ¢ 1531833 | § 1531833 |$ 1531833 |5 1531833 |§ 1531833

+ amortizaciones 3 300,00 [ & 300,00 | 3 300,00 | 3 300,00 | 3 300,00 | 3 300,00
recuperacion del ct 5 8.454.00

FLUJO DE EFECTIVO $ 43.635,11 | $§ 5339835 | § 56.850,08 | $ 80.440,62 |$ 83.036,53 [ $ 9556245 S 109.761,24

Crecimiento en ventas $ S 4213208 | % 41.779,55 [ § 4426042 | $ 4936659 |5 55.102,59 | § 61.550,63

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Mickaela Alarcon

Valor actual neto (VAN): Este metodo es un clasico de la valoracion de

inversiones, proporcionando una valoracion financiera en el momento actual de los

flujos de caja netos proporcionados por la inversion.

Las inversiones realizables

seran aquellas que nos proporcionen un valor actual neto positivo, tomando siempre

como mejor inversion la que mayor valor actual neto provoque.

VAN = -A +

Donde:

Qs

°F

VAN= Valor Actual Neto de la Inversién.

1+k) (L+k) (+ky)

L

Q

k)

K
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A= Valor de la Inversion Inicial.
Qi = Valor neto de los distintos flujos de caja. Se trata del valor neto asi cuando en
un mismo periodo se den flujos positivos y negativos serd la diferencia entre ambos
flujos.

ki = Tasa de retorno del periodo.*

Tasa de descuento: La tasa de descuento o tipo de descuento o costo de capital es
una medida financiera que se aplica para determinar el valor actual de un pago

futuro. (Wilkipedia, 2013)

La tasa de descuento para el presente ejercicio es la siguiente:

Tasa de descuento 1 = inflacién acumulada anual 2013 + riesgo pais 2013 + %de
crecimiento en ventas esperado

Tasa de descuento 1 = 6,12% + 6,31%+ 5%

Tasa de descuento 1 =17.43%

Tasa de descuento 2 = inflacién acumulada anual 2013+ riesgo pais *’+crecimiento
en ventas*®

Tasa de descuento 2 = 6,12%+12%+8%

Tasa de descuento 2 = 26,12%

*® [http://www.areadepymes.com/?tit=inversiones-en-inmovilizado-o-existencias-valor-actual-neto-van]

¢ Twww.ecolink.com]. El riesgo pais es un indice que intenta medir el grado de riesgo que entrafia un pais
para las inversiones extranjeras.

* Es un valor escogido acorde a la posible retiro de inversion extranjera debido a las politicas
gubernamentales y la disminucion de inversion por los conflictos internacionales.

*8 Es un valor escogido de acuerdo al crecimiento en la industria, ya que la industria de alimentos y bebidas
crecié un 7,8 % segun: Christian Wahli (Presidente de la Asociacion Nacional de Fabricantes de
Alimentos y bebidas)
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CALCULO DEL VAN

VAN (tasa de descuento 1) = 56.850,08 /(1+0,1743) + 80.440,62 /(1+0,1743)"2 +

83.036,53/(1+ 0,1743)"3 + 95.562,45 /(1+0,1743)"4 + 109.761,24 /(1+0,1743)"5

VAN (tasa de descuento 1) = $ 257.430,86 |

INTERPRETACION

El VAN obtenido mediante el calculo de los flujos de efectivo de la empresa Ferrao
Food Service es de $257.430.86, lo que este valor nos refleja es que en el transcurso
del tiempo los fondos obtenidos con el ejercicio de la empresa son superiores a los

ingresos previos a la implementacion del proyecto.

Cabe mencionar que el VAN obtenido es alto debido a que la inversiéon por el
mejoramiento del proyecto es baja en relacion al costo total del proyecto y que esta
inversion es Unicamente por una mejora dentro del proyecto total, es por esto que se
puede concluir que los ingresos percibidos posterior a la implementacion de este
proyecto si reflejan la viabilidad de implementar un plan estratégico de marketing

para el reposicionamiento del concepto de negocio y la creacion de una nueva marca.

CALCULO DE TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

La tasa interna de retorno (TIR) es una tasa de rendimiento utilizada en el

presupuesto de capital para medir y comparar la rentabilidad de las inversiones.
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También se conoce como la tasa de flujo de efectivo descontado de retorno. En el
contexto de ahorro y préstamos a la TIR también se le conoce como la tasa de interés
efectiva. EI término interno se refiere al hecho de que su célculo no incorpora

factores externos (por ejemplo, la tasa de interés o la inflacién).*

VAN,
TIR=k +k -k} | ————
VAN, — VAN,

Donde:

K1 = tasa de descuento 1

K2 = tasa de descuento 2

VAN 1 = VAN obtenido con la tasa de descuento 1

VAN 2 = VAN obtenido con la tasa de descuento 2

Célculo VAN (tasa de descuento 2) = 56.850,08 /(1+0,2612) + 80.440,62
/(1+0,2612)"2 + 83.036,53/(1+ 0,2612)"3 + 95.562,45 /(1+0,2612)"4 + 109.761,24
/(1+0,2612)"5

VAN (tasa de descuento 2) = $ 209.208,03

TIR = 17,43% + (26,12%-17,43%) * (257.430,86/(257.430,86 - (-209.208,03))

TIR=22% l

*9 [http://www.enciclopediafinanciera.com/finanzas-corporativas/tasa-interna-de-retorno.htm]
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INTERPRETACION

La TIR obtenida mediante el calculo de los flujos de efectivo de la empresa Ferrao
Food Service es del 22%, lo que este valor nos refleja es que el costo de oportunidad
de invertir en la implementacion del plan de marketing es mas rentable que destinar

estos fondos a otro tipo de oportunidad.



5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

e Hoy en dia ofrecer productos de calidad sigue siendo esencial pero ya no es
suficiente, esto deber ir acompafiado de una adecuada imagen de marca que
ademas de seducir a su publico objetivo sea una marca que al propietario antes
que a nadie, le seduzca y le motive, con la cual se sienta identificado, una marca
con la que se sienta feliz y orgulloso de mostrar y ademas que sirva como un
rostro con el cual se podra visualizar y materializar los suefios y metas que se

espera alcanzar.

¢ No basta inicamente con crear nuevos nombres o disefios de marcas lo importante
es saber manejarlas y sobretodo comunicar al pablico la esencia de la marca, la
cual debe ir acompafiada de la experiencia que se debe compartir al cliente, si la
misma esta bien disefiada el cliente percibird una imagen unica y diferente lo que

hara que la preferencia del cliente se eleve y asi logre fidelizarlo.

e Es importante desarrollar estrategias de marketing que sean novedosas y creativas
que logren captar la atencién de nuestro publico objetivo, mediante la correcta
implementacion de las mismas lograremos diferenciarnos de nuestros
competidores y captar potenciales consumidores. Hoy en dia los clientes se

encuentran mucho mas informados y tienen a su alcance un sin nimero de
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opciones y esto ha ocasionado que los consumidores se dejen llevar por novedosas
estrategias de comercializacion. Por estos motivos es importante el buen disefio

de un plan de marketing.

Es importante mencionar que antes de implementar la estrategia comunicacional
externa dirigida hacia los clientes, primero debe existir una linea de comunicacion
interna entre el personal y sus administradores para que de esta forma todos estén
informados acerca de las metas que se esperan alcanzar y asi todos aporten con
ideas, sugerencias 0 comentarios para lograr un adecuado funcionamiento del

negocio.

Para que la estrategia de comunicacion externa sea exitosa se le debe dar un
adecuado seguimiento es decir no perder nunca el contacto con el cliente,
mantenerlo siempre informado, interactuar con el mismo para lograr una mayor

recordacion.

Como conclusién final se pudo determinar mediante el analisis financiero que si
es rentable y viable el plan de marketing disefiado para la empresa Ferrao Food
Service con su nueva marca ISLAND CRAB - Sea Food para el
reposicionamiento de su nuevo concepto de negocio. Teniendo como principales
indicadores de éxito un VAN de de $257.430.86, lo que este valor nos refleja es
que en el transcurso del tiempo los fondos obtenidos con el ejercicio de la
empresa son superiores a los ingresos previos a la implementacion del proyecto y
una TIR de 22%, lo que este valor nos refleja es que el costo de oportunidad de
invertir en la implementacion del plan de marketing es més rentable que destinar

estos fondos a otro tipo de oportunidad.
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5.2 RECOMENDACIONES

e Recomiendo la implementacion del plan de marketing con la finalidad de
reposicionar un nuevo concepto de negocio y dar a conocer la nueva marca tanto a
los clientes actuales como a los potenciales, ya que se ha determinado que la
implementacién de este plan permitird generar a la empresa mayores ingresos y

pronto retorno de la inversion.

e Ferrao Food Service conseguird mantener una buena imagen corporativa a través
de excelente atencién al cliente, productos de calidad, buen ambiente, servicio
postventa y correctas estrategias promocionales. Se recomienda siempre tomar en
cuenta las sugerencias de los clientes de manera inmediata; con la finalidad de

mejorar constantemente.

e En cualquier negocio siempre la innovacion sera algo importante, mas aun si
hablamos del paladar de los clientes que cada vez son mas exigentes, es por esto
que la creacion de nuevas propuestas gastronémicas que motiven a los clientes
actuales y atraigan nuevos clientes serd uno de los principales desafios del
negocio, manteniendo siempre su identidad e impulsando lo que mejor saben

hacer, esa es la clave para una estrategia de diferenciacion.

e Los clientes hoy en dia estan cada vez mas informados y exigentes es por esto que
el ambiente en el que se desarrolla el negocio serd fundamental, desde la persona
que lo recibe en el parqueadero, el anfitrion, meseros, bar tender la decoracion,

iluminacién e incluso el olor son factores determinantes para que el cliente decida
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si vuelve o no. Es por esto que se recomienda mantener un ambiente acogedor y
agradable ya que eso es de primordial importancia en los servicios de

restauracion.

Se recomienda siempre mantener abierto el canal de comunicacion empres-
cliente — proveedores, dando especial énfasis en aquellas estrategias
promocionales de social media en las cuales se requiere un seguimiento e

interaccion para siempre estar en contacto con los clientes.

Aprovechar al maximo la tecnologia de la que se dispone actualmente como son
los Smart phones o teléfonos inteligentes, computadoras y otros dispositivos
moviles que permiten tener acceso a la web a los usuarios y que estan al alcance
de nuestro publico objetivo para realizar publicidad a través de los mismos y

mantener a los clientes constantemente informados.

Capacitar y motivar constantemente a los colaboradores de la empresa, ya que un
empleado capacitado y sobretodo motivado rinde mucho mas y esto se vera

reflejado en las ventas de la empresa.

La empresa Ferrao Food Service debera estar siempre informada acerca de las
nuevas tendencias tanto en lo que se refiere a los productos como a los cambios en
publicidad sobre todo en la web (redes sociales) para de esta forma desarrollar

estrategias de acuerdo a lo que la actualidad exige.
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