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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de titulacion tiene por objetivo analizar la factibilidad del desarrollo de
un proyecto de implementacion de restaurante que brinde un servicio al comensal a través
de dispositivos electronicos, los cuales ofrezcan informacion en diferentes idiomas del menu,
ingredientes, y proveedores asi como también, entretenimiento mediante juegos interactivos

y navegacion.

El desarrollo de este proyecto inicia con el analisis del comportamiento del consumidor
quitefio para descifrar su vision, gustos y preferencias frente a la realidad que viven a diario
en la ciudad capital; ademas se hace una revision a los factores internos y externos que

influencian su comportamiento de compra.

Una vez entendidos dichos factores se procede a evaluar las oportunidades del mercado,
evidenciando componentes que pueden incidir de manera positiva 0 negativa en el
planteamiento de estrategias. En esta fase se realizara un estudio a profundidad de los
potenciales clientes mediante la aplicacion de encuestas para establecer el segmento meta al
que el proyecto se enfocara; es asi como se identificara los atributos valorados del servicio

ofrecido.

xii



xiii
En el siguiente capitulo, definido el segmento meta al cual dirigirse, se procede a definir el
Plan Estratégico en donde se describe la vision, mision, valores organizacionales y los
objetivos estratégicos del proyecto. Se realiza el andlisis de la Matriz FODA donde se

especifica cuales son las fortalezas y debilidades del proyecto y se evalia las oportunidades

y amenazas del medio que podrian afectar a la continuidad del mismo.

En el mismo capitulo se aborda la propuesta estratégica del proyecto, en donde se define la
disciplina de valor del proyecto, las estrategias de diferenciacion y enfoque para su
desarrollo y posicionamiento en el mercado, y las estrategias de crecimiento, integracion y

diversificacion para su continuidad en el tiempo.

Para terminar el capitulo, se formula el analisis del Mix de Marketing, donde se explican las
estrategias a ejecutar de acuerdo al Producto, Precio, Plaza y Promocién del proyecto; en
cada uno de estos aspectos fundamentales se describe las caracteristicas, los atributos y las
decisiones estratégicas para generar una recordacion de marca y posicionamiento en la

mente del consumidor.

Finalmente se presenta un andlisis financiero, en donde se determina la factibilidad del
proyecto a partir de varios criterios de evaluacion como el Valor Actual Neto (VAN) vy la
Tasa Interna de Retorno (TIR); los cuales fueron obtenidos tras realizar la proyeccion de

Costos, Ventas, Gastos, Flujo de efectivo e indices financieros a cinco afios plazo.



INTRODUCCION

En esta sociedad posmoderna es indudable que algunos mercaddlogos conspiran para acortar
la vida util de sus productos, a fin de garantizar ganancias posteriores. Y es también
indudable que muchos de los cambios de productos, a los que ya se estan acostumbrando los

consumidores de todo el mundo, no son tecnoldgicamente fundamentales.

Asi, pues, es verdad que la conducta del consumidor se encuentra a veces atrapada en una
maniobra cuidadosamente preparada, pues la idea tradicional de que cada producto satisface
una sola necesidad facilmente definible, se estrella contra todo lo que se conoce acerca de la
psicologia humana y sobre el papel que los valores y conductas socioculturales tienen en la

toma de decisiones, asi como en el propio sentido comun.

En una sociedad de escasez, las necesidades son relativamente universales y permanentes,
debido a que estan estrechamente relacionadas con las funciones basicas propias de cada
individuo. En cambio, al aumentar las disponibilidades, las necesidades humanas estan
menos ligadas a la supervivencia bioldgica y se individualizan mas. Por otra parte, en una
sociedad afectada por un cambio complejo y veloz, las necesidades del individuo
cambian también a una velocidad relativamente grande, cuanto mas rapido cambia una
sociedad, mas temporales son las necesidades, y esto se halla reflejado en la prontitud con

que los compradores reniegan de un producto o de una marca.



Ahora bien, antes de planear su estrategia de mercadotecnia, las empresas también necesitan
identificar a sus consumidores, asi como el tipo de conducta que los hace decidirse por tal o

cual producto.

Es por ello que el presente trabajo de titulacion tiene por objetivo principal determinar cual
es el comportamiento de compra del Consumidor Final de dispositivos electronicos
(menu electrénico) en restaurantes de la ciudad de Quito; es decir, busca encontrar
respuestas a las siguientes preguntas: ;Quién compra?, ;como compra?, ¢cuando

compra?, ¢en donde compra? y, la mas importante, ¢por qué compra?

Por tal motivo, en la presente investigacion se busca:

e Analizar los factores que llevan al consumidor final a acudir a un determinado
Restaurante de la Ciudad de Quito

e Determinar la Incidencia de compra del consumidor final de menu electrénico en
restaurantes de la Ciudad de Quito

e Determinar las razones por las que el consumidor compraria en Restaurantes con
Menu Electrénico de la Ciudad de Quito

e Definir los segmentos con base en atributos (BtoC) que representarian una
oportunidad de negocio para el producto Menu Electronico

e Definir el posicionamiento que poseen los restaurantes con Men( Electrénico en la
industria, basandonos en sus dimensiones estratégicas y atributos

e Formular estrategias basadas en el comportamiento del consumidor para incrementar

las ventas y atraer al cliente final.



1. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

1.1. CONSUMIDOR QUITENO

Partiendo de que todos los seres humanos crecen en una sociedad particular que
da forma a sus creencias, valores y normas fundamentales; que absorben casi
inconscientemente una vision del mundo que define su relacion consigo mismo y con
otros seres humanos, con base en las caracteristicas propias que le brinda la cultura de
la que forma parte, misma que a su vez, se relaciona con otro gran nimero de culturas
que conforman al mundo en la actualidad; se infiere la importancia de conocer los
mecanismos que moldean la conducta de los individuos en su actuacion dentro del

contexto social. (Sahui, 2008)

Ahora bien, es precisamente en la época actual, en la que el término “sociedad de
consumo” se emplea con frecuencia para hacer referencia al mundo industrializado
contemporaneo. Sin embargo, para las ciencias sociales y, mas especificamente para
la mercadotecnia, el consumo es el fundamento basico de cualquier actividad
econdmica, asi como el objetivo ultimo de la produccion de cualquier producto.

(Sahui, 2008)



El término consumo consiste en “el conjunto de procesos socioculturales en los que se
realizan la apropiacion y los usos de los productos” (Garcia, 1995). Desde un
planteamiento mas mercadotécnico, la American Marketing Association (AMA)
sefiala que por consumo se entiende “el uso final de los bienes o servicios para la
satisfaccion de determinadas necesidades, excluyéndose de éstas el uso de dichos
bienes como instrumentos intermedios en la produccion de otros bienes” (Association,

2014)

Con una cultura cada vez mas consumista, hoy en dia las marcas han logrado
traspasar barreras culturales, ideoldgicas y nacionales, dicho fenomeno se originé a
finales del siglo XIX. Las marcas con fuerte lealtad, son més rentables, por ello
las empresas hacen un gran esfuerzo para cultivar la fidelidad, la cual en ocasiones
se origina por razones objetivas; sin embargo, una vez que la marca ha estado en el
mercado durante mucho tiempo y altamente publicitada provoca apegos emocionales.
De esta manera las marcas representan las percepciones y las opiniones de los
consumidores respecto de un producto yde los resultados del consumo del mismo.

(Chicaiza, 2013)

Un reciente estudio realizado en el 2012 en la universidad Politécnica Salesiana abordo
el “Acceso a marcas y percepciones de calidad de vida en los habitantes del Quito
urbano” encuestando a 400 individuos de la poblacion de Quito, perteneciente a una

clase Alta'y Meda Alta. Dicha investigacion arrojo los siguientes resultados:

Entretenimiento y diversion: el 58% de los encuestados incremento este rubro en los

ultimos dos afios. Las marcas mas representativas de calidad de vida en el campo del



entretenimiento y diversion son: Multicines 53%, Supercines 17%, seguidos de
porcentajes bajos de nombres de bares y cafés méas de tipo nocturno. El cine mas alla
de ser un entretenimiento inocente, tiene como funcion social transmitir la ideologia
del entretenimiento (Britton, 2009). El incremento de este consumo, no implica
mejoras materiales en la calidad de vida, tiene mas bien el efecto psicolégico de ser
un escape frente a una realidad cada vez menos tolerable y confusa, en donde

transformarla o analizarla simplemente resulta imposible.

Vestimenta: el 75% de los encuestados confirmé haber adquirido méas vestimenta en
los ultimos dos afios. Las marcas de mayor percepcion de calidad de vida son: Zara
38% (mujeres); Nike 41%; Adidas 33% (deportiva); Converse 51%, Toto 17% y

Aeropostale 22% (urbana), Pical 60% (formal masculina); Lee 42% (jeans).

Por otra parte se consultd, qué marcas consumirian si se les fuera posible,
mencionaron Hugo Boss y Levis. Los datos no sorprenden, en general, pues la ropa
de marca siempre sera un indicador de prestigio social. De todas las marcas ninguna

es nacional; dos son colombianas, y el resto es principalmente norteamericano.

Equipos electronicos: ElI 67% de la muestra, increment6d la adquisicion de estos
insumos en los Gltimos dos afios. Las dos marcas que resaltan por su percepcion de
incrementar la calidad de vida son: Samsung 48% y Sony 39%; la primera en celulares
y tablets y la segunda en equipamiento del hogar. Son referentes de innovacion 'y

renovacion permanente, asi como estatus y prestigio social.



1.2.

Alimentacion: Para estos productos se pregunté por aquellas marcas que mas se
asociaban a bienestar y calidad de vida vy los resultados fueron los siguientes: Coca
cola 70%, Cerveza Pilsener 63%, Cerveza club 51%, productos de marca Nestle
87%, (La lechera, cereales y productos Maggi), aceite Girasol 54%, Yogurt Tony

51%, KFC 55%, Pizza Hut 39%, McDonald’s 38%. (Chicaiza, 2013)

Aun cuando todos los estudios cientificos coinciden en que las comidas rapidas, las
gaseosas, los productos artificiales y el alcohol son perjudiciales para la salud y por
tanto afectan en el corto plazo la calidad de vida de una persona, se evidencia que
los quitefios asocian su consumo al hecho de tener un mayor bienestar y haber logrado

un superior nivel de calidad de vida. (Chicaiza, 2013)

No es de extrafiarse, pues Coca Cola vende felicidad, la cerveza Pilsener afirma la
identidad ecuatoriana, la cerveza Club es estilo, los productos Nestlé se asocian con
la idea de una familia feliz y una madre carifiosa y servicial, los aceites venden salud

al igual que los yogures; y la comida rapida es entretenimiento y diversion.

FACTORES QUE INFLUENCIAN LA COMPRA

Cuando el consumidor final realiza una compra, dependiendo del producto que desee
adquirir, desarrolla un mecanismo de decision, el cual estara influenciado por

variables, que en este capitulo, denominaremos internas y externas.



Cada consumidor posee un comportamiento diferente en el mercado, lo cual puede
entenderse de mejor manera una vez analizados todos los factores que influyen en
la formacion de sus decisiones, tanto a nivel interno o externo, debido a la

interrelacion con el medio en el que interactla

1.2.1. Factores internos que influencian la compra

1.2.1.1. Necesidades

Estado de carencia percibida que puede ser fisica (de alimento, abrigo,
seguridad) o mental (de pertenencia, afecto, conocimiento y
autoexpresion) del que es dificil sustraerse porque genera una
discrepancia entre el estado real (lo que es en un momento dado) y el
deseado (que supone el objeto, servicio o recurso que se necesita para
la supervivencia, bienestar o confort). (Stanton, Etzel, & Walker,

2004)

La necesidad vendria a ser la carencia sentida por el cerebro, pues esta
carencia se transformaré en necesidad dependiendo de la resistencia
de cada individuo y de sus experiencias respecto a la satisfaccion de

determinadas necesidades.



Las necesidades existen en el individuo sin que haya ningln bien
destinado a satisfacerlas. Pueden ser modificadas por la cultura, pero
no creadas ni anuladas, pues las necesidades tienen una raiz bioldgica
y estdn condicionadas por el medio social (Rivera, Arellano, &
Molero, 2000). De acuerdo a Lambin en su libro Direccion de
Marketing, “El deseo de estar satisfecho es la inica causa reconocida

del comportamiento”. (Lambin, Galucci, & Sicurello, 2007)

El marketing actla sobre las necesidades creando productos para
satisfacerlas; por lo tanto, debe estar pendiente del mercado para
detectar las nuevas necesidades que puedan surgir, no podremos
suponer que el marketing crea necesidades, lo que hace este es hacer
consciente al consumidor que tiene una necesidad que debe ser
satisfecha y pone al alcance del mismo la informacion para que opte

por alguna opcion.

Las Necesidades segin Abraham Maslow

Maslow buscaba explicar porque algunas necesidades impulsan al ser
humano en un momento determinado, esto le llevd a establecer

una jerarquia entre ellas.



Las necesidades segin Maslow, aparecen de forma sucesiva,
empezando por las mas elementales o inferiores, de tipo
fisiol6gico. A medida que se van satisfaciendo en un determinado
grado, van apareciendo otras de rango superior, de naturaleza mas

psicoldgica.

Una de las muchas cosas interesantes que Maslow descubrié mientras
trabajaba con monos, muy al principio en su carrera, fue que ciertas
necesidades prevalecen sobre otras. Por ejemplo, si se esta
hambriento o sediento, se tendra que calmar la sed antes que comer,
pues el ser humano puede sobrevivir sin comer unos cuantos dias,
pero solo podra estar un par de dias sin agua, esto quiere decir que la
sed es una necesidad “mas fuerte” que el hambre, es asi como

decidi¢ clasificar las necesidades en grandes grupos.

Imagen 1: Piramide de las Necesidades de Maslow

moralidad,
creatividad,
espontaneidad,
falta de prejuicios,
aceptacion de hechos,
resolucion de problemas

autorreconocimiento,
confianza, respeto, éxito
/ amistad, afecto, intimidad sexual \
_ ) seguridad fisica, de empleo, de recursos,
eqgquridad moral, familiar, de salud, de propiedad privada

Fisi olog ia / respiracién, alimentacién, descanso, sexo, ho‘nﬁ

Fuente: Wikimedia commons
Elaborado por: J. Finkelstein, traducido por Mikel Salazar Gonzalez

Autorrealizacién



http://commons.wikimedia.org/wiki/User:J._Finkelstein
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El concepto de jerarquia de necesidades de Maslow, planteado dentro
de su teoria de la personalidad en su libro Motivation and Personality,
muestra una serie de necesidades que pertenecen a todo individuo y
que se encuentran organizadas de forma estructural, de acuerdo a una
determinacion bioldgica causada por la constitucién genética del
individuo. En la parte mas baja de la estructura se ubican las

necesidades mas prioritarias y en la superior las de menos prioridad.

Asi pues, dentro de esta estructura, al ser satisfechas las necesidades
de determinado nivel, el individuo no se torna apatico pues encuentra
en las necesidades del siguiente nivel su meta proxima de satisfaccion.
El punto ideal de la teoria de Maslow seria aquel en el cual el hombre
se sienta "autorrealizado™ pero esto es muy raro, se podria decir que
menos del 1% de las personas llegan a la plena realizacion. (Lopez,

2015)

De acuerdo con la estructura ya comentada, las necesidades

identificadas por Maslow son:

Necesidades fisiologicas: estas necesidades constituyen la primera
prioridad del individuo y se encuentran relacionadas con su
supervivencia. Dentro de éstas encontramos, entre otras, necesidades
como la homedstasis (esfuerzo del organismo por mantener un estado
normal y constante de riego sanguineo), la alimentacién, el saciar la

sed, el mantenimiento de una temperatura corporal adecuada, también
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se encuentran necesidades de otro tipo como el sexo, la maternidad o

las actividades completas. (Lopez, 2015)

La publicidad ha sacado provecho de este grupo de necesidades, tal es
el caso de la marca de Cerveza Pilsener, quienes en el 2009 lanzaron
su campafa: Dile un hola y Chao a la Sed, donde recalcan no
solamente la necesidad fisioldgica de Tomar liquidos, sino también

las de temperatura Corporal.

Imagen 2: Campaiia “Un Hola y Chao a la sed”

Fuente Revista EKOS
Elaborado por: Cerveceria Nacional
Producto: Cervecita Pilsener 225ml (2009)

Necesidades de seguridad: con su satisfaccion se busca la creacion y
mantenimiento de un estado de orden y seguridad. Dentro de estas
encontramos la necesidad de estabilidad, la de tener orden y la de tener

proteccion, entre otras. Estas necesidades se relacionan con el temor
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de los individuos a perder el control de su vida y estan intimamente

ligadas al miedo. (Lopez, 2015)

Es asi como hace varios meses atras, cuando en Quito se presenciaba
un enjambre de sismos, Seguros Colonial produjo un comercial donde
se hacia referencia a esta necesidad que antes no era prioridad para la

poblacion.

Imagen 3: Campaia “Sismos Buen Seguro”

Cobertura

Terremotos

Pl :
u e, —
Temblores
BUEN SEGURO
——————
Tsunamis

Fuente: http://www.qbe.com.ec/
Elaborado por: Seguros Colonial (2014)

Necesidades sociales: una vez satisfechas las necesidades fisiologicas
y de seguridad, la motivacion se da por las necesidades sociales. Estas
tienen relacion con la necesidad de companiia del ser humano, con su
aspecto afectivo y su participacion social. Dentro de estas necesidades
se encuentra la de comunicarse con otras personas, la de establecer

amistad, la de manifestar y recibir afecto, la de vivir en comunidad, la
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de pertenecer a un grupo y sentirse aceptado dentro de él, entre otras.

(Lopez, 2015)

Un claro ejemplo de publicidad que enfoca sus esfuerzos a satisfacer
esta necesidad es la Campana de HALLS, la cual hace hincapié
principalmente a la interaccion social que se realiza gracias al fresco
aliento que se obtiene al consumir este caramelo, y como esta
situacion influye para ser aceptado por un grupo social o acercarse a

alguien por atraccion.

Imagen 4: Campaiia “Respira Hondo y Sigue”

Fuente: https://www.facebook.com/HallsEcuador
Elaborado por: Halls (2011)

Necesidades de reconocimiento: también conocidas como las
necesidades del ego o de la autoestima. Este grupo radica en la
necesidad de toda persona de sentirse apreciado, tener prestigio y
destacar dentro de su grupo social, de igual manera se incluyen la

autovaloracion y el respeto a si mismo. (Lopez, 2015)
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Esta necesidad se la puede ver claramente reflejada en la campafa
de LOREAL Paris: “Porque td lo vales”. De acuerdo a lo que
manifiesta la marca en su pagina web oficial, dan a conocer que esta
camparia fue originalmente pensada para resaltar la autoestima
femenina y concientizar en todas las mujeres del mundo que
independientemente de su condicidon econdémica, social, racial, etc,

todas son importantes.

Imagen 5: Campaiia “Porque tu lo vales”

Fuente: http://www.loreal.com/
Elaborado por: LOREAL (2014)

Necesidades de auto superacion: también conocidas como de
autorrealizacion y tienden a convertirse en el ideal para cada
individuo. En este nivel el ser humano requiere trascender, dejar
huella, realizar su propia obra, desarrollar su talento al méaximo.

(Lopez, 2015)

La Universidad de las Américas ha logrado implementar este concepto
en sus spots publicitarios ya que enfoca a los estudiantes a amar lo que

hacen y asi ser grandes y dejar huella en el mundo.
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Imagen 6: Campaiia “El mundo necesita gente que ame lo que
hace”

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=W9kvMtMA420
Elaborado por: Universidad de las Américas UDLA (2011)

Las Necesidades segin Jean Jacques Lambin

Jean Jacques Lambin en su libro Direccion de Marketing, pone de
manifiesto el término: Necesidad Genérica, e indica también que
estas necesidades son aquellas que deben ser sentidas antes de

ejercer alguna eleccién comercial, pues son la base de las demas.

De acuerdo a Lambin, el hace una interesante clasificacion de las

necesidades genéricas, dividiéndolas en tres grupos.

Necesidades Genéricas Innatas y Relativas: Una necesidad genérica
es un requerimiento de la naturaleza o de la vida social, es asi que se
distinguen las Innatas y las Relativas. Las primeras son inherentes al

organismo humano (comer, dormir, movilizarse) y las necesidades
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relativas son aquellas que se da como necesidades culturales y
sociales, las cuales dependen de la experiencia, las condiciones
ambientales y la evolucién de la sociedad (comer en restaurantes de
lujo). Es necesario ratificar que las necesidades absolutas son
saciables, mientras que las necesidades relativas no lo son. Las
necesidades relativas son insaciables porque a mayor nivel general,
mayor es su tendencia a sobrepasar ese nivel (Lambin, Galucci, &

Sicurello, 2007)

Necesidades Latentes y Expresadas: Las necesidades latentes se
definen como aquellas necesidades de las cuales el cliente no esta
enterado que las tiene pero no son menos reales que las necesidades
expresadas, a pesar de que no existan en la conciencia del cliente. Las
necesidades latentes son universales, existen en cualquier cliente y la
funcion del marketing es descubrirlas, es asi que Lambin propone
dentro de las necesidades expresadas y latentes una subdivision.

(Galan, 2012)

Necesidades Reales y Falsas: El principio de estas necesidades
supone que las primeras son aquellas que hemos denominado
genéricas, las cuales son indispensables para la manutencion del ser
humano, siendo las segundas un invento de la sociedad sin que
necesariamente signifique el satisfacerlas algo indispensable para el

consumidor.
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Sin embargo de acuerdo a Lambin la diferencia principal ;este tipo de
necesidades se dan a nivel ideoldgico, pues muchos izquierdistas
opinan que el consumismo y el capitalismo llevan a crear en los
individuos falsas necesidades, como por ejemplo es el caso de los
conocidos | PADS, que si bien no son indispensables para suplir la
necesidad genérica de comunicacién o conectividad, pues dichas
actividades se puede suplir por las actuales computadoras portatiles;
se crea la necesidad de navegar de una manera diferente: Utilizando
la tecnologia Touch, en vez de la convencional (con teclado),
generando nuevas necesidades en los individuos que cada vez van

evolucionando mas a medida que la tecnologia avanza. (Galan, 2012)

Motivaciones

Para entender porque los consumidores realizan determinada
conducta, es preciso primero conocer que es lo que impulsa a una
persona a obrar. El estudio de la motivacion trata de responder a la
pregunta ¢Cuales son las razones de compra? A este nivel, el papel del
marketing es muy importante, pues aungue no puede crear
necesidades, si puede detectar motivaciones y orientar su proceso de
busqueda de la satisfaccion de la necesidad hacia unos productos

determinados.
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Partiendo del criterio de Rolando Arellano Cueva, Jaime Rivera
Camino, Victor Manuel Molero Ayala, se ha dividido a las

motivaciones en los siguientes grupos:

Motivaciones Fisioldgicas: Son analogas a las primeras necesidades
que aparecen en el ser humano, cuya satisfaccion es fundamental para

la vida del individuo.

Chaide & Chaide enfoca su publicidad a esta clase de motivaciones
ya que pese a que el descanso es una necesidad fisioldgica, esta marca
de colchones la convierte en uno de los mayores placeres siempre y
cuando se utilice su producto, causando asi un descanso Unico para

empezar el dia de buen animo.

Imagen 7: Campaifia”Chaide y Chaide Restonic Memory foam”

Fuente: http://www.chaide.com/b2c/product.php?id_product=48
Elaborado por: Chaide y Chaide (2011)
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Motivaciones de Seguridad: Estas motivaciones no se centran en su
satisfaccion presente, sino que se orientan al futuro. Garantizar la

seguridad en el futuro lleva a referirse a aspectos econdémicos.

Banco del Pichincha ha logrado motivar a sus consumidores mediante
su campana de Ahorro Crecer, donde concientiza a los padres de
familia sobre el futuro de sus hijos si algun dia ellos llegaran a faltar
en el hogar; enfocandose asi, en brindar seguridad al futuro estudiantil

y profesional de los hijos.

Imagen 8: Campaiia “Ahorro crecer”

Ahormo Crecer

Empiece a vivir sus proyectos
| ahortando ahora,

W

Fuente: https://www.pichincha.com/portal/Inicio
Elaborado por: Banco Pichincha (2011)

Motivaciones de Pertenencia: Puesto que la idea subyace en la vida
social, este tipo de motivaciones pueden dar como salida posible tanto
la moda como las actividades de ocio. EI Centro Comercial Quicentro,
ha enfocado su publicidad en demostrar que méas que un lugar donde

se realizan compras, es un lugar para pasar en familia y divertirse con
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amigos, disfrutando de un buen ambiente pensado especialmente para

el consumidor quitefio.

Motivacion de Estima: La tendencia del individuo a destacar sobre los
demas 0 a ser reconocido por ciertos estatus, puede encontrar salida
en los servicios especiales que ofrecen las marcas, entre las que
podemos encontrar, se halla Antonio Banderas Frangaces, la cual ha
logrado posicionarse como una de las favoritas en el mercado ya que
su imagen principal esta categorizado como galéan en el medio del
cine, por ende ha logrado brindar un aporte significativo al publico
femenino ya que al usar el perfume de uno de los hombres més
codiciados del planeta, los hard destacarse en medio de la multitud

para el publico femenino, tal y como se muestra en su comercial.

Motivacidon de autorrealizacion: las formas en que se puede responder
a las necesidades de autorrealizacién pueden ser muy variadas, ya que
afectan a los deseos de superacion del individuo. Nike supo
aprovechar muy bien este tipo de motivacion en su campana
“Encuentra tu Grandeza” donde nos demuestra que ningun factor

fisico es un obstaculo cuando se desea algo.
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Imagen 9: Campaiia “Encuentra tu grandeza”

Encuentra tu grandeza.

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=WYP9AGtLVRg
Elaborado por: NIKE (2012)

Los motivos también pueden clasificarse de la siguiente manera segun
Jaime Rivera en su Libro “Conducta del consumidor: Estrategias y

Politicas aplicadas al marketing”:

Fisioldgicos o Psicoldgicos: Se orientan a satisfacer las necesidades
Fisioldgicas. Tal es el ejemplo de la marca SunTea, ya que al ser una
bebida, satisface una de las necesidades fisiologicas como la sed, pero
enfoca sus esfuerzos de mercadotecnia en posicionarse sobre las

gaseosas, dando a conocer los danos que provoca esta bebida.



22

Imagen 10: Campaiia “SunTea vs Gaseosa”

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=pvxSpVF7-Js
Elaborado por: SunTea (2012)

Racionales o Emocionales: Se asocian con las caracteristicas
observables. Los Emocionales se relacionan con sensaciones
subjetivas como el placer o prestigio que se espera obtener con el bien

adquirido.

No es un secreto que la marca que ha sabido crear en sus consumidores
un motivo emocional con mayor éxito a través de los afios es Coca
Cola, y este afio su estrategia continua enfocandose en hacer felices a
sus consumidores, brindandoles botellas personalizadas y enfocando

su producto como obsequio a un familiar, amigo o pareja.
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Imagen 11: Campaiia “Una Coca-Cola con tu nombre”

Laefervescencia de

Mauro |

mueve el mundo ¢
”

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=nGLwWQEU-ipg
Elaborado por: The Coca-Cola company (2014)

Primarios o0 Selectivos: Los motivos primarios dirigen el
comportamiento hacia productos genericos, tales como una comida o
un celular. Los Selectivos contemplan a los anteriores y guian su

eleccién entre marcas y modelos.

Un caso que puede ser citado es el de Santa Maria, supermercado que
vende todos los articulos de consumo masivo, mismos que se pueden
encontrar en cualquier otro supermercado, minimarket o tienda de
barrio; sin embargo trata de posicionarse en el mercado con sus

Precios de Mayorista.
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Imagen 12: Campaiia “Santa Maria precios de mayoristas”

‘?ﬂi supermercados
P AT ey SANTA MARIA
v precios de mayorista
o@% -..tu familia ecuatoriana

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=P1pcUnwF6sA
Elaborado por: Supermercados Santa Maria (2012)

Consciente o inconsciente: motivos conscientes son los que el
consumidor percibe que influyen su decision de compra, mientras que
los inconscientes son los que influyen en su decision sin que se dé
cuenta. BMW ha sabido influir en ambos motivos ya que quien
compra un auto de esta marca, tal vez lo adquiera por potencia y
velocidad pero inconscientemente esta adquiriendo prestigio, respeto

y estatus.

Imagen 13: Campaiia “No se parece a ninguno”

d

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=Vn9QdsciOIE
Elaborado por: BMW (2013)
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Positivos o Negativos: los motivos positivos llevan al consumidor a la
consecucion de objetivos deseados, mientras que los negativos lo

apartan de las consecuencias no deseadas.

El Ministerio de Interior ha sabido utilizar correctamente este tipo de
motivacion, concientizando a los ciudadanos sobre las consecuencias
de adquirir productos robados ya que pese a su bajo costo, estos
objetos traen consigo historias tristes e incluso victimas, quien podria
ser el mismo familiar de quien adquiere este tipo de bienes. Es asi
como siembra en la poblacidn una concientizacion a base de miedo,
ya que “si consumes objetos sustraidos, la proxima victima podrias

ser tu”.

Imagen 14: Campaiia “No compres lo robado”

No compres | Detén la

lo robado delincuencia

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=FdL09S-h1h0
Elaborado por: Ministerio del Interior de Ecuador (2010)
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1.2.1.3. Deseos

Segun Philip Kotler, las necesidades se convierten en deseos cuando
se dirigen a objetos especificos que podrian satisfacerlo. (Kotler,

2002)

Se diferencia de las necesidades en que, asi como estas son estables y
limitadas en numero, los deseos son multiples, cambiantes y
continuamente influidos por acciones de marketing ya que el objeto
del director de marketing es crear deseos en los individuos para hacer
que solamente compren su marca y no la de competidores. Esta es la
idea que subyace en la creacién de una marca, en el cuidado del estilo
en los envases y embalajes de productos, la decoracion del punto de

venta, etcétera. (Rivera, Arellano, & Molero, 2000)

Es decir, el deseo es la fuerza que conduce a una persona carente de
alguna necesidad consiente, a su satisfaccion por medio de cierta
marca de productor; por ejemplo una bebida Coca Cola y no una

Pepsy.
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1.2.1.4. Percepcion Sensorial

La percepcion del consumidor aplica el concepto de percepcion
sensorial al marketing y a la publicidad. Asi como la percepcién
sensorial se refiere a cdmo los seres humanos perciben y procesan los

estimulos sensoriales a través de sus cinco sentidos.

Algunos estudios demostraron que el ser humano es capaz de recordar
el 1% de lo que toca, 2% de lo que escucha, 5% de lo que ve, 15% de
lo que saborea y 35% de lo que huele (Lapiz, 2013). Pero, ¢(Cdémo

percibe el consumidor con cada uno de sus sentidos?

La Vista: La vista es el primer contacto que tiene el producto con el
consumidor y es por excelencia el sentido mas estimulante en la vida
cotidiana debido al significado de los colores, la percepcion de
imagenes, formas y demaés. En la actualidad, la tendencia mas reciente
en términos de marketing visual en un establecimiento se basa en la

incorporacion de una pantalla led en los puntos de venta.

El Oido: La musica, por ejemplo, tiene el poder de afectar el estado
de &nimo y de influir en los habitos de compra. Los investigadores han
descubierto que la musica de un establecimiento afecta a la percepcion
del cliente en cuanto al tiempo de espera y el volumen de ventas en

las tiendas y restaurantes. Por ejemplo: la muasica méas lenta crea
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tiempos mas largos para comer, que conduce a un aumento del 29 por

ciento en la media de una factura.

El Olfato: Los olores que rodean un ambiente pueden tener un efecto
en el comportamiento de los consumidores. Asociar un olor con el
origen del mismo para que el cliente pueda hacer la relacion entre lo
que esta experimentando y su referente concreto es el deber de cada

marca.

El Tacto: Los consumidores tienen necesidad de comprobar lo que
estdn comprando, apreciando las caracteristicas, las cualidades y
funciones de un producto a través del tacto antes de finalizar la
compra. Por medio del tacto descubrimos el mundo de una forma
diferente, por ello, las marcas se preocupan cada vez mas de buscar
materiales y formas que respondan a las exigencias y expectativas

tactiles de los consumidores. (Anonimo, 2012)

Un claro ejemplo del correcto uso del Marketing Sensorial es el Café
de Starbucks, ya que a pesar de no ser el mejor del mundo, ha logrado
alcanzar el mayor éxito de la industria cafetera. Pero ¢Por qué tiene
tanto éxito? La respuesta es simple, porque ofrece una experiencia

integral a todos sus clientes.

Howard Schultz, CEO de la empresa, not6 que el publico de algunas

cafeterias en Milan podia permanecer horas leyendo en los negocios
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con ambiente acogedor. Para mejorar aquél descubrimiento
implementd algunas medidas innovadoras. ElI aroma a Café en los
locales de Starbucks es casi un asunto de estado (esta prohibido fumar
e inclusive se eliminan los aromas del pan tostado para que su
principal producto no se vea invadido). Los muebles, cuadros,
fotografias y empapelados calidos crean un escenario hogarefio para
los clientes. También notaras que siempre se escucha Jazz, Blues o
melodias tranquilas en todas sus tiendas. Esa decision hace que los

visitantes puedan sentirse como en el living de sus casas (Lapiz, 2013)

Imagen 15: Cafeteria “Sturbucks ”

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=VQF9tCrnOcU
Elaborado por: Lapiz German “LifeStyle” (2010)

Es asi, como comerciantes buscan incrementar sus ventas mediante la
determinacién de lo que impulsa las decisiones de compra de sus
clientes. La teoria de la percepcion del consumidor intenta explicar el
comportamiento del consumidor mediante el analisis de las

motivaciones para la compra de articulos en particular.
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Tres areas de la teoria de la percepcion de los consumidores
relacionadas con la percepcién son: la percepciéon de si mismo, la
percepcion del precio y la percepcion de un beneficio para la calidad

de vida. (Blank, 2014)

Autopercepcion: La teoria de la autopercepcion intenta explicar cémo
los individuos desarrollan una comprension de las motivaciones detras
de su propio comportamiento. La autopercepcion de los clientes se
refiere a los valores y las motivaciones que impulsan el
comportamiento de compra, lo que es también un aspecto importante

de la teoria de la percepcion del consumidor.

Por ejemplo, un estudio realizado por investigadores de la
Universidad de Massachusetts realizo un estudio donde se examind si
los consumidores creian que sus decisiones de compra tenian un
efecto sobre el impacto ambiental. Como resultados se obtuvo que los
consumidores gque se consideraban socialmente conscientes tendian a
poner mas peso sobre cuestiones tales como el impacto ambiental al
tomar las decisiones de compra, a diferencia de los consumidores que

no tenian puntos de vista similares de si mismos (Blank, 2014).

Percepcion del precio: Mientras los comerciantes masivos como Wal-
Mart enfatizan los bajos precios como una virtud inherente, los
comerciantes mas exclusivos intentan hacer hincapié en la relacién

calidad-precio para atraer a clientes potenciales. Los investigadores de
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la Escuela de Administracién de Empresas de la Universidad La Salle
investigaron si los consumidores creian que les estaban cobrando
precios justos para determinar si los compradores por Internet podian

repetir sus compras a través del mismo sitio web.

Los investigadores concluyeron que la percepcion de los precios
influia fuertemente si los clientes quedaban satisfechos con sus
compras y si hacian futuras compras. Dos factores que formaron la
percepcion del precio fueron la percepcion de la calidad de la
mercancia o del servicio en cuestion y las comparaciones de precios
con los comerciantes que ofrecian mercancias o servicios similares.

(Blank, 2014)

Percepcion del beneficio: Los investigadores de la Universidad del
Estado de Luisiana encuestaron clientes para determinar como las
declaraciones nutricionales asociadas a los alimentos afectaban su
percepcidn del valor nutricional de los alimentos. Los investigadores
encontraron que los consumidores tendian a rechazar las
declaraciones generales o sin base cientifica de una mejor nutricion,
especialmente en relacion con las declaraciones de alto valor
nutricional para los alimentos que son considerados tradicionalmente

como poco saludables.
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1.2.2. Factores externos que influencian la compra

1.2.2.1. Cultura

La cultura es uno de los grandes determinantes del comportamiento
humano, ya que subyace en la toma de decisiones humanas, en sus
comportamientos, y condiciona la forma de vida de cualquier

sociedad.

La acumulacién de significados compartidos, rituales, normas,
tradiciones y costumbres entre los miembros de una sociedad son
parte de la cultura y construye la personalidad que tendrd dicha
sociedad. Una cultura determina las prioridades y mandatos de
productos; asi como el éxito o fracaso de dicho producto. Cada cultura
desarrolla historias y practicas que ayudan a sus miembros a dar

sentido a su mundo

Caracteristicas de la Cultura (Anonimo, 2004)

e Lacultura es el resultado de un proceso de aprendizaje
e Lacultura es un fenébmenos social con naturaleza normativa

e La cultura produce seguridad, conforta, es gratificante, en

definitiva genera satisfaccion
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e La cultura es un proceso adaptativo. Las revoluciones
culturales son la excepcién, la norma son las evoluciones

culturales lentas y progresivas

El proceso a través del cual un individuo aprende la cultura
correspondiente al lugar geogréafico y sociedad de su nacimiento y se
Ilama socializacion, proceso donde intervienen varios grupos sociales,
tales como la familia, instituciones religiosas, sistema educativo,

trabajo, amigos, medios de comunicacion, etc.

Desde la perspectiva del marketing hay que tener en cuenta los
cambios que han sufrido estos grupos o instituciones. Asi, los cambios
en la familia relativos a una mayor democratizacion de las relaciones
entre sus miembros, un cambio de roles, una mayor independencia de
sus miembros; los cambios en el sistema educativo; la decreciente
influencia religiosa; la influencia de la television y del resto de medios
de comunicacion, especialmente notable en el papel prescriptor del

nifio en la compra de productos, etc.

La Cultura Quiteia: Basdndose en el libro de Fabian Guarderas, quién
mediante un recuento histérico explica muchas de las acciones que

realizamos los ecuatorianos en la actualidad.

Es claramente pertinente denotar que las caracteristicas de los

ecuatorianos varian segun el sexo, region, alimentacion, etc., razén
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por la cual se basara las futuras consideraciones en la cultura Quitefa,

ya que es el segmento al cual va enfocado el presente estudio.

Para Guarderas, los quitefios son muy allegados a la familia, ya que
todavia se mantiene la creencia de la familia como nucleo principal de

la sociedad, y por lo tanto debe esforzarse para mantenerse unida.

Es asi como aun se mantienen tradiciones como el reservar el dia
Domingo para pasar en familia, ya sea en un parque o en la casa de la

abuela o en un restaurante.

Sin embargo también dice que los ecuatorianos son poco creativos y
poco emprendedores, lo cual (segun Guarderas), explica por qué Quito
fue conquistado por espafioles no letrados, la mayoria analfabeta,

seguidora de Francisco Pizarro y Diego de Almagro.

También afirma que en Quito las personas son mas letradas o cultas
que en la costa, consideracion que se explica debido a que en la época
de la colonia los cambios en la sierra fueron mucho mas drasticos que
en la costa, y al indigena se lo separ6 de las ciudades importantes y
casi Unicamente se lo asignaba a labores agricolas y ganaderas,
quedando en las ciudades grandes un nivel medio y burgués

extendido, lo cual permitio tener un mejor nivel cultural.
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Segun Guarderas, los Quitefios son méas apagados, mas meditabundos,
mas concienzudos y menos extrovertidos que los costefios, y esto
encuentra explicacion para algunos psicologos en el hecho de que las
estaciones o cambios climaticos afectan al caracter de las personas,
pues es comun que en verano las personas sean mas alegres, mas
extrovertidas, menos prudentes y mas comunicadores. (Guarderas,

2010)

Caso de Adaptacion Cultural KFC

Fue en los afios 70 que los ecuatorianos conocieron al Coronel Sanders
y su receta original para el Pollo Frito Kentucky. KFC fue una de las
primeras franquicias de comida que existieron en el Ecuador. Sin
embargo, la marca ya tenia muchos afios en el mercado

estadounidense

El secreto de la marca estaba en su receta original desarrollada por
el famoso Coronel Sanders y que hasta el dia de hoy sigue siendo
un misterio. En 1986, la marca fue comprada por el grupo PepsiCo,
uno de los mas grandes del mundo, que incluia marcas como Taco

Bell, Pizza Hut, entre otras (Ferro, 2011).

Para Ximena Ferro, escritora de la revista EKOS, la estrategia que se
hizo para KFC a nivel Ecuador es una de las mas geniales, por ello,

hoy es una de las marcas mas reconocidas por los ecuatorianos y que
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ha convertido al grupo de empresas en uno de los méas importantes de

comida rapida del pais.

Pero, ¢cual fue su estrategia? Realmente KFC era una marca
internacional, y las franquicias tienen que seguir ciertos reglamentos
en cuanto a sus menus, apariencias de locales, manejo de marca, etc.
Sin embargo, los duefios del grupo KFC se dieron cuenta que la
idiosincrasia de los ecuatorianos no les permitia comer pollo frito y
papas fritas todos los dias. Los ecuatorianos, especialmente los de la

Sierra, preferian el arroz para acompafiar sus comidas.

Por ello, los menus del restaurante empezaron a incluir arroz y
menestra, otro acompafiamiento tipico del pais, para completar el
menu de pollo y ensalada, y asi llegar méas al paladar del tipico

ecuatoriano.

Caso de Adaptacion Cultural Sushi

Etimologicamente, el término sushi se refiere a "arroz avinagrado”
porque asi conservaban antiguamente el arroz los pescadores.

Actualmente es arroz cocido combinado con vinagre de arroz.

Noe Carmona, Chef Ejecutivo y creador de mas del 70% de los platos
que presenta Noe Sushi Bar, fusiona de manera extraordinaria la

tradicional gastronomia japonesa con el paladar ecuatoriano,
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complementado con una presentacion verdaderamente creativa y

visualmente artistica. (NoeSushiBar, 2014)

Es asi como se puede observar platos adecuados a la gastronomia
ecuatoriana en el mena de varios locales de Sushi, tales como Nigiri
Sushi, quienes han creado Rollos que se adecuen a diferentes paises

donde se expanden. Algunos son:

COAST ROLL (Ecuador): Por fuera: Camarones avinagrados enteros
y queso crema, bafiados con salsa de ceviche. Por dentro: Pulpo y

kanikama, caviar masago y aguacate

Imagen 16: Coast Roll”

Fuente: http://www.menuexpress.ec/uio/nigirisushi
Elaborado por: Nigiri Sushi (2014)

TIRADITO ROLL (Pert): Por fuera: Laminas de camote
caramelizado, bafiado con salsa de maiz dulce y ajonjoli negro. Por

dentro: Picadillo, atun blanco marinado y pepinillo.
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Imagen 17: Tiradito Roll

Fuente: http://www.menuexpress.ec/uio/nigirisushi
Elaborado por: Nigiri Sushi (2014)

MANGO TROPICAL (Brasil): Fruta de temporada. Por fuera: Mango

fresco, aguacate y queso crema. Por dentro: Camaron, pepinillo

Imagen 18: Mango Tropical

Fuente: http://www.menuexpress.ec/uio/nigirisushi
Elaborado por: Nigiri Sushi (2014)
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1.2.2.2. Clases Sociales

Todas las sociedades organizadas se han estructurado en diferentes
grupos a los que han correspondido privilegios, obligaciones e
intereses distintos, segun el lugar que hayan ocupado en la produccion

social de la riqueza.

En lo que respecta a la mercadotecnia, “las clases sociales son
divisiones relativamente homogéneas y estables en una sociedad:;
estan ordenadas jerarquicamente y sus miembros comparten valores,

intereses y conductas similares” (Kotler & Keller, 2006)

Por otro lado, la clasificacion social mas extendida en la moderna
sociologia, basada en niveles de ingreso, considera tres grandes
clases sociales: alta, media y baja; subdivididas a su vez, cada una

de ellas en alta y baja.

Sin embargo, en Diciembre del afio 2011 el Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC) presento 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.
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Este estudio se realizd a 9.744 viviendas del area urbana de Quito,
Guayaquil, Cuenca, Machala y Ambato y se tom6 en cuenta las
siguientes variables: Nivel de educacion del jefe del hogar, Tipo de
vivienda, Afiliaciéon al seguro privado, Disponibilidad servicio de
internet, Tenencia de computadora portétil, Tipo de servicio higiénico,
NUmero de televisores a color, Tenencia de refrigeradora, Registro a
una red social, Uso de internet en los ultimos 6 meses, Tenencia de
lavadora, Numero de vehiculos de uso exclusivo del hogar y Compra

de vestimenta en centros comerciales.

La encuesta reflejé 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

Imagen 19: Pirdmide de estratificacion socioeconomica del
Ecuador

Fuente: http://www.ecuadorencifras.gob.ec/
Elaborado por: INEC (2011)
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Nivel “A”’: Encontramos las siguientes caracteristicas:

Respecto a las viviendas de este sector, se podria concluir que el
material predominante es la duela y el piso flotante, en promedio, cada
vivienda tiene dos cuartos de bafio con ducha de uso exclusivo para el

hogar.

Todos los hogares de este sector social disponen de servicio de
teléfono convencional, cuentan con refrigeradora, y mas del 95% de
los hogares dispone de cocina con horno, lavadora, 2 televisores a
color y mini componente. Por otro lado segun datos del INEC, més
del 80% de los hogares tiene hasta dos vehiculos de uso exclusivo para

el hogar

En cuanto al uso de la Tecnologia, se indica que el 99% de los hogares
cuentan con servicio de internet ya que la mayoria de los hogares tiene
computadora de escritorio y portatil ademas de disponer de cuatro

celulares en el hogar.

Los miembros de los hogares de estrato alto compran la mayor parte
de su vestimenta en centros comerciales, utilizan correo electronico
personal (no del trabajo), poseen al menos una red social (92%). Es
el Unico sector donde el 76% de los hogares ha leido libros diferentes

a manuales de estudio y lectura de trabajo en los Gltimos tres meses.
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En cuanto a la Educacion de este nivel, encontramos que el Jefe de
Hogar tiene un nivel de instruccion superior y un numero
considerable alcanza estudios de post grado. Es por ello que se
desempefian como profesionales cientificos, intelectuales, miembros
del poder ejecutivo, de los cuerpos legislativos, personal del directivo

de la Administracion Publica y de empresas.

El 95% de los hogares estéa afiliado o cubierto por el Seguro del IESS
y el 79% posee seguro de salud privada con hospitalizacién, seguro

internacional, AUS, seguros municipales y seguro de vida.

Imagen 20: Nivel “A”
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Fuente: http://www.ecuadorencifras.gob.ec/
Elaborado por: INEC (2011)
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Nivel “B”’: Encontramos las siguientes caracteristicas:

El 46% de viviendas de este sector social poseen como material duela,
parquet, tablon o piso flotante. EI 97% de los hogares dispone de
servicio de teléfono convencional y cuenta solo el 80% cuentan con
refrigeradora, cocina con horno, lavadora, dos televisores a color,

un equipo de sonido y en promedio tienen un vehiculo.

El 81% de los hogares de este nivel cuenta con servicio de
internet y computadora de escritorio., pero tan solo el 50% de los
hogares tiene computadora portéatil y en promedio disponen de tres
celulares en el hogar. Al igual que la clase social A, esta adquiere la
vestimenta en centros comerciales y utilizan internet, sin embargo
solo el 76% de los hogares esta registrado en alguna pagina social en

internet.

El Jefe del Hogar tiene un nivel de instruccidn superior, por ende tan
solo el 26% de los jefes de hogar del nivel B se desempefian como
profesionales cientificos, intelectuales, técnicos y profesionales del
nivel medio, sin embargo el 92% de los hogares estd afiliado o

cubierto por el Seguro del IESS.
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Imagen 21: Nivel “B”
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Fuente: http://www.ecuadorencifras.gob.ec/
Elaborado por: INEC (2011)

Nivel “C+”: Encontramos las siguientes caracteristicas:

Las viviendas de este nivel social poseen como material
predominante del piso ala cerdmica, baldosa, vinil o marmitén. En
promedio tienen un cuarto de bafio con ducha de uso exclusivo para

el hogar.

El 83% de los hogares dispone de servicio de teléfono convencional y
en su mayoria poseen una refrigeradora ademas de cocina con horno,
lavadora, equipo de sonido y dos televisiones a color. Sin embargo tan
solo el 21% de los hogares tiene computadora portéatil y en promedio

disponen de dos celulares en el hogar.

A diferencia de los dos niveles descritos con anterioridad, en este tan

solo el 38% de los hogares compran la mayor parte de la vestimenta
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en centros comerciales, pero el porcentaje de uso de internet es el
mismo en los tres niveles, sin embargo, en este nivel tan solo el 63%
de los hogares esté registrado en alguna pagina social en internet y el
46% de los hogares ha leido libros diferentes a manuales de estudio y

lectura de trabajo en los Ultimos tres meses.

Los jefes de hogar del nivel C+ se desempefian como trabajadores de
los servicios, comerciantes y operadores de instalacion de maquinas y
montadores. ElI 77% de los hogares esta afiliado o cubierto por el
Seguro del IESS por lo que tan solo el 20% de los hogares cuenta

con seguro de salud privada.

Imagen 22: Nivel “C+”
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Fuente: http://www.ecuadorencifras.gob.ec/
Elaborado por: INEC (2011)
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Nivel “C-": Encontramos las siguientes caracteristicas:

El material predominante del piso de estas viviendas son ladrillo o
cemento, tan solo el 52% de los hogares dispone de servicio de teléfono
convencional. Pese a ello, mas del 84% tiene refrigeradora y cocina
con horno pero menos del 48% tiene lavadora, equipo de sonido y una
television a color. Respecto a la tecnologia, el 11% de hogares tiene
computadora de escritorio y en promedio disponen de dos celulares en
el hogar. Si se analizan sus habitos de consumo, encontramos que el
14% de los hogares compran la mayor parte de la vestimenta en centros
comerciales, el 43% de los hogares utiliza internet, de los cuales tan
solo el 19% esta registrado en alguna pagina social en internet. Sin
embargo el 22% de los hogares de este nivel ha leido libros diferentes

a manuales de estudio y lectura de trabajo en los Gltimos tres meses.

En cuanto a la educacion de este nivel social, se indica que el Jefe del
Hogar tiene un nivel de instruccidn de primaria completa por lo que se
desempefian como trabajadores de los servicios y comerciantes,
operadores de instalacion de maquinas Yy montadores y algunos
se encuentran inactivos. Por ello tan solo el 48% de los hogares esta
afiliado o cubierto por el Seguro del IESS y una minoria del 6% de los

hogares tiene seguro de salud privada con hospitalizacion
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Imagen 23: Nivel “C-”
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Elaborado por: INEC (2011)

Nivel “D”: Encontramos las siguientes caracteristicas:

En cuanto a las viviendas de este nivel, encontramos que el material
predominante del piso de estas viviendas son de ladrillo o cemento,

tabla sin tratar tierra.

El 31% de hogares tiene un cuarto de bafio con ducha de uso exclusivo
para el hogar, pero tan solo el 12% de los hogares dispone de servicio
de teléfono convencional y menos del 43% tiene refrigeradora y cocina
con horno. En cuanto a tecnologia los hogares quitefios de este nivel

social poseen en promedio un televisor a color y un celular.

El Jefe del Hogar tiene un nivel de instruccion de primaria completa

por lo que se desempefian como trabajadores no calificados,
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trabajadores de los servicios, comerciantes, operadores de instalacién

de méaquinas y montadores y algunos se encuentran inactivos.

Imagen 24: Nivel “D”
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Elaborado por: INEC (2011)

1.2.2.3. La Familia

En lo que respecta a la mercadotecnia, ésta tradicionalmente ha
considerado a los grupos sociales como un importante objeto de
estudio, denominandolos grupos de referencia del consumidor; no
obstante, la familia, por su importancia en el comportamiento del
consumidor merece una clasificacion aparte. Esto se debe a que la
familia es el grupo social mas cercano al individuo y, por lo tanto, el
que mayor influencia tiene en él. De igual manera, es en la familia

donde los habitos de consumo se moldean.
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Mercadoldgicamente, pueden distinguirse dos tipos de familia en la

vida del consumidor (Kotler, 2002).

La familia de orientacion: la cual esta formada por los padres. De ellos
un individuo adquiere una orientacion religiosa, politica y econdmica,
asi como un sentido de ambicion personal, auto estimacion y amor.
Incluso si el consumidor ya no interactia mucho con sus padres, la
influencia de éstos, muchas veces inconsciente en la conducta del
consumidor, puede ser muy importante en el desarrollo futuro de sus

gustos y preferencias.

La familia de procreacion: formada por la esposa y los hijos del
consumidor. Tiene una influencia mas directa sobre la conducta de
compra cotidiana. A su vez, la intervencion de los conyuges varia

mucho segun la categoria del producto y el costo del mismo.

Estilo de Vida

En las decisiones de un consumidor, ademas de todos los
conceptos  sociologicos mencionados anteriormente, influyen
también las caracteristicas personales externas, como son: la edad,

la ocupacion, las circunstancias economicas y el estilo de vida
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En la década de los 80’s, Arnold Mitchell (Stanton, 1994) desarrollé
latipologia VALS (Variables y Estilos de Vida), misma que clasifica
a los individuos en nueve tipos de estilo de vida, los cuales son:

(Kotler & Keller, 2006)

Sobrevivientes: Personas caracterizadas por la pobreza y poca
educacion, que han renunciado a la vida. Encuentran poca satisfaccion
en la existencia y se limitan a irla pasando. Suelen ser conservadores

y “desalentados, deprimidos e introvertidos”.

Sustentadores: También estan marcados por la pobreza, pero intentan
progresar hacia una vida mejor. Son “iracundos, rebeldes y
combativos”, y desconfian profundamente del sistema. A pesar de su
fuerte necesidad de aceptacion de grupo, se consideran de menos

estatus social.

Pertenecientes: Son tradicionales, conformistas y orientados a la
familia. Tienen una fuerte necesidad de aceptacion y preferirian ser
seguidores que lideres. Prefieren el status quo y tienden a llevar

vidas felices y satisfechas

Competidores: Son personas “ambiciosas, competitivas y ostentosas”,

que intentan progresar emulando a las personas mas ricas y exitosas.
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Suelen trabajar duro, son menos conservadores y tienen bastante

éxito, pero estan menos satisfechos con la vida

Realizadores: Son las personas “impulsoras y motivadas” que forman
el sistema y que se encuentran en la cuspide. Trabajan duro, tienen
éxito y confianza en si mismos y suelen estar satisfechos con el

sistema, consigo mismos y con sus logros

Inconformes: Se trata de gente joven en transicion entre lo antiguo y
lo nuevo. La vida les parece confusa, contradictoria e insegura;
experimentan altibajos emocionales, viven intensamente y les gusta

experimentar

Experimentadores: Buscan experiencias y emociones personales
intensas. La accion y la interaccidn son las cosas importantes en sus
vidas. Son politica y socialmente liberales, son independientes y
tienen confianza en si mismos y estan bastante felices con la vida.

Aprecian la naturaleza y buscan significado espiritual en las cosas.

Socialmente conscientes: Son personas empujadas por ideales
sociales, por interés en temas Yy sucesos sociales como el

consumismo, la conservacion, la contaminacion y la proteccion de la
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naturaleza. Suelen ser bien educados, “exitosos, con influencia y

maduros”, son sofisticados y politicamente activos

Integrados: Personas maduras y equilibradas que tienen una
perspectiva amplia y pueden encontrar soluciones a puntos de vista
opuestos. Combinan las normas propias con las externas. Dirigen,
cuando es necesario tomar una accion y tienen un estatus social

alto, aunque no lo busquen

Sin embargo, es importante sefialar que estos estilos de vida,
representan a la poblacion Norteamericana. Es por ello que se ha
decidido exponer también el estudio de clasificacion de estilos de vida
realizado en Per(, pais latinoamericano con una realidad social,

politica y econdmica semejante a Ecuador.

El estudio condujo a la existencia de seis estilos de vida descritos a

continuacion: (Arellano, 2014)

Los Sofisticados: Segmento mixto, con un nivel de ingresos mas altos
que el promedio. Son muy modernos, educados, liberales,
cosmopolitas y valoran mucho la imagen personal. Son innovadores
en el consumo y cazadores de tendencias. Le importa mucho su

estatus, siguen la moda y son asiduos consumidores de productos
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“light”. En su mayoria son mas jovenes que el promedio de la

poblacion.

Los Progresistas: Hombres que buscan permanentemente el progreso
personal o familiar. En su mayoria son obreros y empresarios
emprendedores (formales e informales). Los mueve el deseo de
revertir su situacion y avanzar, y estdn siempre en busca de
oportunidades. Son extremadamente practicos y modernos, tienden a

estudiar carreras cortas para salir a producir lo antes posible

Las Modernas: Mujeres que trabajan o estudian y que buscan su
realizacién personal también como madres. Se maquillan, se arreglan
y buscan el reconocimiento de la sociedad. Son modernas, reniegan
del machismo y les encanta salir de compras, donde gustan de comprar
productos de marca y, en general, de aquellos que les faciliten las

tareas del hogar

Los Formales / Adaptados: Hombres trabajadores y orientados a la
familia que valoran mucho su estatus social. Admiran a los
Sofisticados, aunque son mucho mas tradicionales que estos. Llegan
siempre un “poco tarde” en la adopcion de las modas. Trabajan
usualmente como oficinistas, empleados de nivel medio, profesores,

obreros o0 en actividades independientes de mediano nivel.



1.2.2.5.

54

Las Conservadoras: Mujeres de tendencia bastante religiosa y
tradicional. Tipicas “mama gallina”, siempre persiguen el bienestar de
los hijos y la familia, y son responsables de casi todos los gastos
relacionados al hogar. Se visten basicamente para “cubrirse” y solo
utilizan maquillaje de forma ocasional. Gustan de las telenovelas y su

pasatiempo preferido es jugar con sus hijos

Los Austeros: Segmento mixto, de bajos recursos econémicos, que
vive resignado a su suerte. Hay muchas personas mayores que
prefieren la vida simple, sin complicaciones y, si fuese posible,
vivirian en el campo. Son reacios a los cambios, no les gusta tomar
riesgos y no les agrada probar nuevas cosas. Muchos son inmigrantes

y tienen el porcentaje mas alto de personas de origen indigena.

Factores Demograficos

De acuerdo a datos del Gltimo censo nacional (VII en la historia de
Ecuador) publicado el 31 de Agosto del 2011185, la poblacién total
oficial del pais es 14°483.499 y hay 4°654.054 viviendas.186 La
ciudad mas poblada es Guayaquil con 2'291.158 habitantes, le sigue
Quito con 1'619.146, Cuenca con 331.888 y Santo Domingo con
305.632 personas. Se calcula que la densidad demogréafica es de 55.80

habitantes por kilémetro cuadrado.
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El Ecuador bordea una tasa de crecimiento demografica inter-censal
anual de 1.52% de acuerdo a lo estimado por el Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos (INEC).

Al revisar el indice de incremento poblacional en Ecuador, es sencillo
verificar que existe un relevante y sostenido crecimiento de la
poblacién. Sin embargo, la tasa de crecimiento inter censal se viene
reduciendo. Es decir, la poblacion del pais estd aumentando pero a una

velocidad cada vez menor.

Segun estimaciones vigentes del INEC (2011), en Ecuador existe una
relacion hombres/mujeres practicamente equilibrada (100.4%). Por
su perfil etéreo, sigue caracterizdndose por ser un pais
eminentemente joven; cerca de un tercio de su poblacion (32%) tiene
menos de 15 afios de edad y apenas el 6%, mas de 65 afos. Los
hombres predominan entre las personas menores de 15 afios,
mientras que las mujeres entre las de 65 y mas afios de edad; el indice
de masculinidad en el primer caso es de 104% y en el segundo de 88%.

(SENPLADES, 2008)

El pais se caracteriza por ser multiétnico y pluricultural, existe la
presencia de diversas razas y un gran namero de grupos indigenas,

asentados en tres regiones del pais
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Es importante recalcar que en el ultimo censo, realizado en el 2001,
habia alrededor de 1°900.000 con viviendas propias. Ahora hay
2°438.000, un 25,9% mas, lo que nos demuestra un crecimiento
abrupto en tema de vivienda, disminuyendo el nimero de personas
promedio por hogar, pues en el 2001 habia 4,2 personas por hogar y
ahora hay 3,8 personas por hogar. Eso indica que los hogares se estan

reduciendo en tamafio.

Otros datos relevantes tienen que ver con la tenencia y acceso a
servicios basicos en el hogar, pues el 76,28 por ciento de éstos tienen
acceso a telefonia celular y 26% a computadores en casa, lo cual

demuestra la apertura de la poblacion hacia la innovacion tecnologica.

Factores Econdémicos

Producto Interno Bruto (PIB): la Comision Econdmica para América
Latina (Cepal) comunico en el mes de Agosto del 2014, que se estima
que la economia de Ecuador crezca el 5%, sobre la base del
continuado dinamismo de la demanda interna, en particular de la
inversion, junto a la recuperacion de la actividad de refinacion de
petréleo, un leve incremento de la inflacién y un aumento de la deuda

publica.
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En 2013, el PIB del pais crecié el 4,5%, una tasa algo inferior a la
registrada en 2012, en la que la economia se habia expandido el 5,2%.
“La moderacion de la actividad econdémica reflejé6 el menor
crecimiento de la inversién y la desaceleracion paulatina del consumo,
en un contexto en que el volumen exportado aumentd gracias al
repunte de la produccion de algunos bienes de exportacion
tradicionales (como el banano y el camardn)”, sefiala el organismo de

las Naciones Unidas

Pobreza: Se considera como la situacion en la cual las personas no
poseen la capacidad econdmica para llevar un nivel de vida minimo,
es decir, no cuentan con los ingresos suficientes para procurarse dicho
nivel de vida. (INEC, 2014). La linea de pobreza constituye el umbral
bajo el cual se determina la condicion de pobreza. Para Ecuador, se
utiliza la linea de pobreza por consumo del afio 2006 con el debido
factor de ajuste del indice de Precios al Consumidor (IPC)
correspondiente al periodo de analisis. Linea de pobreza actual =

factor de ajuste de precios X linea de pobreza 2006

Para marzo del 2014, se considera que una persona es pobre por
ingresos si percibe menos de USD 2,63 diarios; si percibe menos de

USD 1,48 diarios es pobre extremo. (INEC, 2014)
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Tabla 1: Pobreza Ecuador 2014

Nacional 24,6% 8,2%
Urbana 16,8% 3,9%
Rural 40,9% 17,2%

Fuente: http://www.ecuadorencifras.gob.ec/
Autor: INEC (2014)

Desigualdad: El término es amplio, sin embargo, para los fines de
analisis de los resultados de la ENEMDU, se hace referencia a la
desigualdad en la distribucion del ingreso de los hogares y las

personas. (INEC, 2014)

El coeficiente de Gini es una medida que resume la manera como
se distribuye el ingreso per capita entre los habitantes de la poblacion
y puede tomar valores entre cero y uno. (INEC, 2014)

o Gini = 0 (Perfecta Igualdad)

o Gini = 1 (Perfecta Desigualdad)



59

Imagen 25: Desigualdad en Ecuador 2014
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Fuente: http://www.ecuadorencifras.gob.ec/
Elaborado por: INEC (2014)

Inflacion: Ecuador registrd una inflacion mensual de 0,61% en
septiembre de este afio frente al 0,57% del mismo mes de 2013, indica

el ultimo reporte del Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos

(INEC).

En el noveno mes de 2014, el pais registrd una inflacién anual de

4,19% y una acumulada de 3,15%. En septiembre del afio pasado la

inflacion anual llegé a 1,71% y la acumulada a 1,67%.

La division de educacion es la que mas contribuyo en la variacion

mensual del indice de Precios al Consumidor (IPC) con el 49,39% del

total, seguida por alojamiento, agua y electricidad con el 13,48%.
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Segun el reporte, Ambato es la ciudad con la inflacion mensual méas
alta con el 0,91%, seguida de Guayaquil con 0,82%. Mientras,
Machalay Manta son las que menos inflacion tienen con el 0,26% y
-0,38% respectivamente. (Telegrafo, 2014). La canasta basica se
ubicé en $ 641,20, mientras el ingreso familiar mensual con 1,6

perceptores es de $ 634,67.

Inversion Extranjera: Durante el cuarto trimestre de 2013 la
inversion extranjera directa en el pais fue de  198.8 millones de
dolares, este valor es menor en 9 millones de ddlares, al compararlo
con los valores registrados en el mismo trimestre de 2012. Por otro
lado, en términos de acumulacién anual, las remesas de los migrantes,
en el afio 2013, se ubicaron en 2449.5 millones de délares, lo que
significd un decrecimiento del 0.7% en relacion a las remesas

recibidas en el afio 2012. (INEC, 2014)

Desempleo: El desempleo durante el primer trimestre de 2014, en el
sector urbano, se ubico en 5.6%, el cual, al compararlo con el mismo
periodo del afio 2013 se observa una reduccion de 1 punto porcentual.
Por otro lado, la ocupacion plena llega a ubicarse en 49.7%. A marzo
del 2014 el subempleo alcanzé el 44.4%, lo cual refleja un
decrecimiento de 0.6 puntos porcentuales en comparaciéon con el

mismo periodo del afio anterior. (INEC, 2014)



61

Imagen 26: Desempleo en Ecuador 2014
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Fuente: http://www.ecuadorencifras.gob.ec/
Autor: INEC (2014)

Balanza Comercial: Cuenta que registra sistematicamente las
transacciones comerciales de un pais; saldo del valor de las
exportaciones menos las importaciones de bienes en un periodo
determinado, generalmente un afio. Si las exportaciones son mayores
que las importaciones se habla de superavit; de lo contrario, de un

déficit comercial. (BNF, 2000)

Para marzo de 2014, la balanza comercial tiene un saldo positivo de
357 millones de ddlares. Las exportaciones ecuatorianas crecieron en
9.9% vy las importaciones decrecieron en 1.9%, esto al comparar con
los valores registrados entre marzo de 2014 y marzo de 2013. (INEC,

2014)



62

Imagen 27: Balanza Comercial Ecuador 2014
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Fuente: http://www.ecuadorencifras.gob.ec/
Autor: INEC (2014)

Indicadores del Sector Empresarial: se observa un crecimiento del
indice de confianza empresarial, indicador mensual que sintetiza las
expectativas de los empresarios respecto a la situacién econémica
de su empresa y del pais en general (BNF, 2000), mismo que para
marzo de 2014 aument6 en 153.3 puntos con respecto a marzo de

2013. (INEC, 2014)

Con respecto al indice de confianza del consumidor, indicador
mensual que proporciona informacion sobre el comportamiento del
consumo dentro de los hogares ecuatorianos (BNF, 2000); podemos

observar una variacion anual negativa de 2.6%. (INEC, 2014)

El indice de actividad econdmica nacional, indicador mensual

elaborado a base de ponderaciones sectoriales de diversas actividades
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de la esfera real que mide la evolucion econémica coyuntural del pais
(BNF, 2000) , contintia con su tendencia creciente, llegando a alcanzar

528.6 puntos a marzo de 2014. (INEC, 2014)

Imagen 28: Indicadores del Sector Empresarial 2014
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2. ANALISIS ESTRUCTURAL DEL SECTOR INDUSTRIAL

En este capitulo se identificara las principales caracteristicas estructurales de la industria que
determinan la fortaleza de las fuerzas competitivas y, por lo mismo, la rentabilidad de una

industria.

2.1. ANALISIS EXTERNO

2.1.1. Categoria de participantes y Fuerzas competitivas

Las fuerzas competitivas de la industria son importantes sobre todo en un
sentido relativo: dado que suelen afectar a todas las compafiias del sector
industrial, sus distintas capacidades decidiran el éxito o fracaso. (Porter M. E.,
1980). Las fuerzas competitivas reflejan claramente que la competencia en un
sector industrial no se limita en absoluto a los participantes bien establecidos;
los clientes, proveedores, productos sustitutos y el gobierno también
representan a competidores, y su importancia dependera de las circunstancias

del entorno externo e interno.
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2.1.1.1. Nuevos ingresantes - barreras de ingreso

Los nuevos competidores en una industria aportan mas capacidad, el
deseo de conquistar participacion en el mercado y, a menudo, grandes
recursos. Ello puede hacer que se reduzcan los precios o que se inflen

los costes se las compafiias establecidas. (Porter M. E., 1980)

El riesgo de que ingresen mas competidores en la industria depende
de las barreras de ingreso, obstaculos generales que interfieren con el
acceso a un tipo de actividad. En el presente estudio se podrian

nombrar las siguientes:

Economias de escala: Los volumenes de produccién impactan en la
eficiencia; las economias de escala ocurren cuando los costos de
produccion disminuyen con el aumento de las cantidades producidas
lo cual brindaria un beneficio a quienes ya se hallan en la industria ya
que poseen su clientela determinada y su produccién es la acertada

Como para poseer esta ventaja.

Alta inversion inicial: Se da cuando el negocio requiere de un gran
capital inicial para operar eficientemente, capital que ya poseen las

empresas que se hallan en el mercado, con el cual podrian
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implementar la tecnologia que requiere el presente proyecto sin

ningun endeudamiento o esfuerzo extraordinario.

Falta de experiencia en la industria: En ciertas actividades la
especializacion y la experiencia real resultan factores clave de éxito,
sin embargo el presente proyecto no posee una curva de experiencia
en el mercado por lo que debera concentrar todos sus esfuerzos en

diferenciarse de los existentes en el mercado.

Diferenciacion de Productos: Significa que las empresas ya
establecidas gozan de identificacion de marca y lealtad de los
consumidores, obtenidas por medio de la publicidad; lo cual obliga a
efectuar grandes inversiones para ganarse la lealtad de los clientes de

la competencia.

Desventajas de costes independientes de las economias de escala:
Esta barrera refiere a las ventajas de costes que gozan las empresas ya
establecidas. Estos costes estan representados por acceso preferencial

a materias primas, ubicacion favorable, curva de aprendizaje, etc.
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2.1.1.2. Competencia - rivalidad interna

La rivalidad entre los competidores adopta estrategias conocidas para
alcanzar una posicion, recurriendo a la competencia de precios, las
guerras de publicidad, la introduccion de productos y un mejor

servicio o garantias a los clientes. (Porter M. E., 1980)

Partiendo del concepto que competencia son las empresas que actdan
dentro del mismo sector y tratan de satisfacer las necesidades de los
mismos grupos de clientes ofreciendo el mismo producto con la
misma tecnologia, se puede concluir que un competidor directo en la

ciudad de Quito para este restaurante NO EXISTE.

Batalla Publicitaria

Como se describio en capitulos anteriores, las campafias publicitarias
son el medio mas directo para motivar al cliente a adquirir nuestro

producto y crear en ellos un sentimiento de fidelidad hacia la marca.

Es la Unica oportunidad de poder captar la atencién del cliente en
pocos segundos y mantenernos en la mente del mismo para la toma de

decisiones.
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Es asi, como el poseer un mena digital que brinde tantos beneficios al
consumidor representaria un atributo y complementador importante
para la estadia del comensal, lo cual se podria utilizar para

diferenciarse de su competencia.

Mejora de Servicios

Ofrecer un servicio al cliente, el cual logre distinguir al restaurante de
su competencia, seria una pieza clave para el éxito de una marca. El
hecho de estar siempre presente en la mente del consumidor desde su
dispositivo movil mediante una aplicacion, lograria hacerlo sentir
parte de la marca, desarrollando en el la necesidad de pertenencia,
ademas de brindarle promociones especiales para premiar su fidelidad

y producir un marketing positivo boca a boca.

Hablando en términos de calidad, el desarrollo del servicio de
alimentos y bebidas forma parte de lo que se llama “los momentos de
la verdad”, ya que por cada acierto obtenemos tres clientes potenciales
y por cada error obtenemos diez clientes que no Vvisitaran el

restaurante.
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2.1.1.3. Productos sustitutos - presion de los sustitutos

En un sentido genera, todas las empresas de una industria compiten
con las industrias que generan productos sustitutivos, los cuales,
limitan los rendimientos potenciales de un sector industrial, pues

imponen un techo de precios. (Porter M. E., 1980)

Partiendo del concepto de que los productos sustitutos son aquellos
otros productos que, a traves de distintas tecnologias, atienden la
misma funcién basica para el mismo grupo de compradores, podeos

definir como productos sustitutos a los siguientes grupos:

Restaurantes con Meseros: El mesero es la persona que tiene como
oficio atender a los clientes de un establecimiento de hosteleria,
proporcionandoles alimentos, bebidas, y asistencia durante la
estancia. Es el personal de contacto directo con el cliente y de éste
depende la imagen que se lleva el comensal, determina si vuelve o no
a visitar el restaurante, por lo que se debe ser cuidadoso en el momento

de elegir a quien se encomienda el servicio.

Para algunos restaurantes, su atributo con mayor fortaleza son los
meseros, tal es el caso de Lo Nuestro, Fridays, La Vecindad de los

Cuates, Hooters, etc.; es por ello que se realizd una investigacion
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asistiendo como cliente y conversando con el duefio del

establecimiento.

Restaurantes con Menu Tradicional (Carta): EI menu Tradicional es
una especie de documento ofrecido en los restaurantes en el que se
muestra a los clientes una secuencia o lista de posibles opciones
disponibles para un cliente. EI menu puede estructurarse en platos por
tipologias de contenido: carne, pasta, pescado, etc. o por tipo de
cocinado. Existen menus con la misma funcionalidad y especializados
en una tematica como por ejemplo: mend de vinos, menud de postres,

etc.

Este mend goza de muchas palabras y pocas imagenes, es muy poco
[lamativo para el consumidor pero describe la composicion de los

platillos.

En la ciudad de Quito hay varios restaurantes que no cuentan con
tecnologia para brindar informacion a sus clientes, pese a su alto
reconocimiento, tal es el caso de Rébmulo y Remo, Pizzeria el Hornero,

Bocatto, Pim’s, Happy Panda, etc.

Restaurantes con Menu Digital: EI m&s comdn de los menus en las
multinacionales y franquicias de alimentos, es el menu digital estatico,

que cambia o se actualiza con muy poca frecuencia, sin embargo son
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claramente las pioneras en innovacion de servicio al cliente, pese a

que en la mayoria, su especialidad sea la comida rapida.

Generalmente estan divididos en categorias de aperitivos, ensaladas y
sopas, entradas y postres. Algunos de los beneficios de los menus
estaticos incluyen la familiaridad creciente entre los comensales, la
estabilidad de los platos en las diferentes ubicaciones y la produccién
rapida. Las desventajas estan en que no se encuentran en ellos la
informacion nutricional de cada platillo y se corre el riesgo de que los

clientes se aburran de verlos.

Restaurante con Menu Electrénico: En Quito Unicamente dos de los
restaurantes mas conocidos en la ciudad, poseen un tipo de Menu

Electrénico. Los Ceviches de la Rumifiahui y Pizzeria el Hornero.

Se asisti6 como cliente a ambos establecimientos, donde pudimos
obtener los siguientes resultados:

e El mend electrénico es tnicamente manipulado por el mesero

e EIl menu electrénico se halla sincronizado con cocina, ya que

los meseros solo confirman la orden y no deben dirigirse a

cocina a entregarla.



72

e EIl menu electronico se halla sincronizado con caja ya que
inmediatamente se emite la factura y disminuye el tiempo de
espera

e EIl menu electrénico brinda mayores beneficios a la empresa
que al consumidor

e EI men( electrénico no incrementa la satisfaccion de la
experiencia vivida en el consumidor final ya que no existe
interaccion y aun puede percibirse el animo, educacion y
cultura del mesero.

e EIl menu electrénico es utilizado solo cuando la afluencia de

clientela es fuerte.

2.1.1.4. Clientes - poder negociador

Los clientes compiten con la industria cuando la obligan a reducir los
precios, cuando negocian una mejor calidad o mas servicio y cuando

enfrentan a los competidores entre si. (Porter M. E., 1980)

Al ser un Restaurante enfocado en brindar el mejor servicio al cliente
a través del uso de tecnologia nos encontramos con varios tipos de
clientes que lastimosamente no estarian dispuestos a brindar apertura

ya sea por desconocimiento de la tecnologia utilizada, o por simple



2.1.15.

73

estilo conservador donde existe cierta repulsiéon hacia lo tecnoldgico

y prefieren lo tradicional.

Otro de los motivos por los que la ciudadania no nos brindaria apertura
seria por temor a perder los pocos momentos de comunicacion
intrafamiliar que hoy por hoy existen, pese a que con el uso de esta
tecnologia se estaria fomentando la interaccion ludica entre familiares,
se pierde innegablemente los momentos de paz, tranquilidad y

conversar extensas que antes existian a la hora de degustar patillos.

Poder negociador: pese a que los lideres de cada grupo social tienen
el poder de decision sobre si asistir a cierto lugar a comer, 0 no
hacerlo. La tecnologia se considera como un atributo de mejor al
servicio por lo cual la mayoria de los comensales estarian dispuestos
a interactuar con el dispositivo y evaluar su eficiencia por lo menos

una vez en la vida.

Proveedores - poder negociador

Los proveedores pueden ejercer poder de negociacion sobre los

participantes de una industria, si amenazan con elevar los precios o
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disminuir la calidad de los bienes y servicios que ofrecen. (Porter M.

E., 1080)

A continuacién se detallan las empresas que ofertan el producto-

servicio diferenciador del presente proyecto:

Menus Estéaticos, Digitales y mesas Publicitarias: La empresa
“Creatable Media” es una empresa creada en Estados Unidos, cuya
Sucursal en Quito, “Creamedios” es la encargada a nivel nacional de
proveer mesas con contenido publicitario, las mesas que se observan
en los patios de comida y restaurantes son suministradas por esta
Sucursal Americana, en la actualidad este tipo de servicio se ha

expandido a patios de comida como:

e Condado Shopping 350 espacios\ Mall El Jardin 76 espacios
e CCI 274 espacios

e Paseo San Francisco 230 espacios

e Mall del Sol 455 espacios

e Mall del Sur 306 espacios

e EIl Fortin 280 espacios

e Terminal Terrestre 150 espacios
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Menus Electronicos: Aquellas empresas que pueden proveer de
Dispositivos Electronicos para uso del restaurante y de los

consumidores son los siguientes:

o Apple
e Samsung

e Amazon

Las empresas como Apple y Samsung son las encargadas del proceso
productivo de las unidades electrénicas que se pretende solicitar en
territorio ecuatoriano, y aquellas empresas como Amazon Yy
Aliexpress serian consideradas en el caso de encontrar productos
sustitutos que satisfagan las mismas necesidades y requerimientos que
se solicitan a precios méas asequibles, es por esto que mediante una
seleccion de proveedores se determinard cual es el mas apto por

concepto de Calidad, Tiempo de entrega, Costo, otros.

Poder Negociador: EI grupo de proveedores es poderoso ya que esta
dominado por pocas empresas a nivel mundial y cuentan con
distribuidores autorizados en el pais, los cuales realizan descuentos

siempre y cuando se realicen compras fuertes.
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El proveedor idéneo para este tipo de restaurante seria un producto

que brinde los siguientes beneficios tanto para el cliente como para el

usuario final.

Solicitar ordenes (Platillos) desde la mesa donde se sitta el
comensal haciendo uso del dispositivo electronico instalado en
cada mesa, lo cual reduciria las filas al cliente y automatizaria
el proceso de pedidos y facturacion.

Uso de Redes Sociales a través del dispositivo, donde los
usuarios podran publicar su lugar de estadia y el platillo a
degustar, brindando asi un marketing boca a boca.

Opcion de utilizar el dispositivo en diferentes idiomas, ya que
al ser una potencia turistica, el restaurante debe estar
preparado para recibir a personas desde cualquier lugar del
mundo.

Que permita la personalizacion del software de acuerdo a los
requerimientos del restaurante para que el usuario pueda
recibir informacion directa sobre promociones, ingredientes,
recetas, etc.

Posea juegos de interaccion para asi lograr reducir el tiempo
de espera entre la orden de pedido y su despacho desde cocina
e incremente el entretenimiento del usuario.

Obtencidn de estadisticas a tiempo real de ventas por mesa,

frecuencia de pedidos por producto y tiempo.
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Poder Negociador: la fortaleza de este proveedor dependera de la
etapa de vida en que se encuentre, ya que si se halla en introduccién,
el presente proyecto le brindaria imagen y publicidad al dirigirse a un

publico de alta capacidad adquisitiva.

Mega fuerza gobierno

El gobierno tiene la capacidad de influir directa e indirectamente en
muchos aspectos de la estructura de la industria como comprador o
proveedor, ademas puede incidir en la competencia por medio de

politicas, reglas y érdenes que establece. (Porter M. E., 1980)

Un analisis estructural estard incompleto si no se diagnostica como la
politica actual y futura del gobierno afectara a las condiciones

estructurales en todos los niveles.

Presion

Impuestos: En general, en Ecuador los impuestos son administrados

por gobiernos nacionales y municipales.
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El Servicio de Rentas Internas (SRI) es la autoridad administrativa
encargada de recaudar los impuestos nacionales y, en términos
generales, de expedir reglamentos y resoluciones relacionados con las
leyes tributarias. Cada municipio es el encargado de recaudar los
impuestos municipales y de dictar los correspondientes reglamentos y

ordenanzas.

Las leyes tributarias pueden ser reformadas mediante tratados y
convenios tributarios entre la Republica del Ecuador y otros paises. El
Ecuador ha celebrado tratados y convenios tributarios para evitar la
doble imposicién con los paises miembros de la Comunidad Andina
(Colombia, Pert y Bolivia) y con terceros paises tales como
Argentina, Brasil, Canada, Chile, Alemania, Espafa, Francia, Italia,

Suiza, Bélgica y México. (Zapata, 2009)

Los principales impuestos corporativos en Ecuador son los siguientes:

e Impuesto a la Renta

e Impuesto al Valor Agregado ("IVA")

e Impuesto a la Salida de Divisas

¢ Impuestos Municipales: o Impuesto de patentes o Impuesto de
1,5/1.000 o Impuesto predial

e Impuesto a los consumidores especiales ICE

e Impuesto a los activos en el exterior
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e EIl Impuesto a la Propiedad de los Vehiculos motorizados de
transporte Terrestre y de carga

e Impuesto a la Herencia

Impuestos a la comida chatarra: En el afio 2014, Ecuador ha sufrido
varios incrementos de impuestos, de los cuales actualmente se habla
sobre un impuesto a la comida chatarra. El cual afectaria directamente
a cualquier industria grande de alimentos de este tipo que atentan

contra la salud y no para los pequefios negocios. (Perez A. , 2014)

A criterio del Jefe de Estado, en Ecuador con este tipo de impuestos
se crea un efecto de sustitucion, porque las personas en vez de comprar
estos productos chatarras preferiran alimentos nacionales y mas
saludables "como los ceviches". Por ello, reiter6 que el impuesto se
dirige a las grandes cadenas y buscard favorecer la produccion
nacional. Afadié que la mala alimentacion, que deriva en otras

enfermedades, promueve un 25% mas en gasto en salud.

Control y Regulacion

El Gobierno ejerce varias medidas de control en todo tipo de industrias

para asi fomentar la armonia en el diario vivir. Algunas de ellas son:
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Plan de Seguridad Laboral: EI Ministerio de Relaciones
Laborales y el Instituto de Seguridad Social se encargan de
verificar que los empleadores cumplan con las medidas de
prevencion

Control sanitario de alimentos: La Agencia Nacional de
Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria, en conjunto con el
INEN otorgaran el permiso sanitario para la expedicion de
alimentos, el cual debera ser monitoreado sorpresivamente por
las autoridades varias veces al afio.

Ley de Compaiiias: es el marco juridico bajo el cual funcionan
las empresas legalmente constituidas en el Ecuador. Es
importante mencionar que el ente que vigila que se cumplan
con todas las disposiciones exigidas en la ley es la
Superintendencia de Compafiias. Ademas, es donde estan
registradas todas las empresas que funcionan legalmente en el

Ecuador.
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2.1.2. La Red de Valores

2.1.2.1. Complementadores

Complementadores Internos: El restaurante utilizara un software que
complemente la imagen del restaurante, es decir, existird un concepto
integral entre el ambiente, la musica, la decoracion, el uniforme del

personal, los platillos, el entretenimiento y la atencién.

El poseer un mena electrénico complementara el servicio al cliente ya
que le permitira obtener una mejor experiencia al eliminar los tiempos
de espera, facilitando la eleccién de una forma atractiva, sencilla,
intuitiva, con una informacion méas completa que proporciona al
cliente un mayor grado de acierto y satisfaccion con su seleccion
ademas de contar con soporte de idiomas que permite llegar a un
mayor publico y evitar malentendidos y errores tipicos con personas

de otras lenguas

Complementadores externos: al requerir un software adaptable a la
imagen del restaurante, encontramos varias opciones ya sean software

privativos o libres ya sean gratuitos o con algun precio.
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Uno de los factores que complementa positivamente a este proyecto
es el indice de tecnologia en el pais, el cual demuestra que en la Clase
social A el 99% de los hogares cuentan con servicio de internet en la
clase B el 81%, en la clase C+ el 70%, en el C- el 43% y en la Gltima
clase social D, tenemos que tan solo el 30%; por lo que las clases

sociales potenciales para este proyecto son donde supere el 50%.

2.2. ANALISIS INTEGRAL

2.2.1. Metodologia investigativa: proceso de investigacion de mercados

La investigacion de mercados es el disefio, obtencion, analisis y comunicacion
sistematicos de los datos y resultados pertinentes para una situacion especifica
de marketing que afronta la compafiia. (Kotler & Keller, Direccion de

Marketing, 2006)

2.2.1.1. Disefio de instrumentos de investigacion dirigidos a proveedores

Con respecto a nuestros proveedores, lastimosamente el proceso de
contacto con los mismos es complejo por lo que se solicitara

cotizaciones con los diferentes distribuidores para determinar el costo
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de nuestro producto, ademas se investigara su historia, productos,

servicios, atributos, etc

Sin embargo existe un fuerte proveedor que se dedica a vender todo
tipo de articulo publicitario para Restaurantes, con el cual se logré un
contacto via telefénica y se realiz6 una entrevista no estructurada
donde se conocid el producto ofrecido y su importancia como empresa

publicitaria en el mercado.

En el proceso investigativo de los proveedores, se indagd con Jean
Carlos Palacios, Gerente General de Creamedios y se evidencié que
dentro de su proceso de seleccion de clientes se estratifican a aquellos
que poseen una afluencia de 1,000,000 de personas o impactos
mensuales para que el negocio de la empresa que presta el servicio sea
rentable, en el caso de que el solicitante del servicio presente una
menor afluencia a la determinada por Creamedios, el proyecto de

negocio es rechazado debido a que no seria rentable.

Jean Carlos Palacios indic6 que las mesas proporcionadas por
Creamedios son contratadas por el periodo de duracion del contrato,
las mesas no se venden a la empresa cliente, solo se las proporciona a
fin de conseguir un % mensual por las ventas realizadas del patio de

comidas o local donde hayan sido instaladas.
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La Empresa también se especializa en la elaboracion de Mends
Estéaticos y Digitales para mostrar cualquier tipo de informacién que
la empresa requiera, es por esto que es considerada como un proveedor

potencial.

Imagen 29: Producto de CreaMedios

= “il |
Nuevas alternativas de comunicacion

a nivel nacional y regional

Fuente: http://www.creamedios.com.ec/
Autor: CreaMedios (2010)

Disefio de instrumentos de investigacion dirigidos a competencia

En cuanto a la competencia del proyecto, se procedera a investigar
aquellos restaurantes donde uno de sus mas fuertes atributos es el
personal que poseen, tal es el caso de Lo NUESTRO, restaurante en

donde se logré tener una entrevista con el Gerente General.


http://www.creamedios.com.ec/centros-comerciales/
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Se asistird como cliente a Restaurantes, cuya Unica herramienta de
informacion es una el menu tradicional (carta), pese a poseer los

recursos econdémicos necesarios.

Como observador se realizaran tres visitas al centro comercial con
mayor influencia en el sector norte de la ciudad de Quito, donde se
observara la interaccion que realiza el consumidor con el menu digital,

sus beneficios y también sus desventajas.

Y, por ultimo, se investigara un caso nacional donde se implanto una
diversidad de menu electronico, asistiendo como cliente a Ceviches

de la Rumifiahui y Pizzeria el Hornero

Lo Nuestro: para Clever Orbe Fiallo, duefio del establecimiento, la
cultura, conocimiento y carisma de sus meseros es uno de los mas

fuertes atributos que posee la marca. (Fiallo, 2014)

Representaria una competencia ya que este servicio brinda un mayor
contacto con los clientes, los hace sentir importantes, reciben
recomendaciones, y dependiendo de la manera en como lo exprese el
mesero, el plato a degustar figurara uno de los mayores placeres para

el comensal.
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Imagen 30: Café - Restaurante “Lo Nuestro”

Quito

Fuente: www.lonuestro.com.ec
Autor: Café Restaurante “Lo Nuestro” (2010)

Se asistio como cliente a Noe Sushi Bar, ubicado en el Centro
Comercial El Jardin, donde se pudo evidenciar que no poseen mend
digital en su establecimiento y la atencion recibida por su personal no
es de mayor importancia cuando nos referimos a los platillos; sin
embargo es justo destacar el respeto y agrado recibido como comensal
del establecimiento. Es asi como se puede concluir que para ellos la
carta es su Unica manera de trasmitir la informacién al comensal ya
que los platillos poseen ingredientes exclusivos, los cuales son

claramente expresados en la misma.
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Imagen 31: Carta Noe Sushi Bar

RENCIAS
del CHEF

Fuente: www.noesushibar.com/
Elaborado por: Noe Sushi Bar (2013)

Para investigar a este tipo de competencia se asistio al Centro
Comercial Quicentro, el cual posee gran afluencia de gente en el

horario de almuerzo debido a su ubicacién.

En el lugar se pudo evidenciar como la mayoria de personas visualizan
el menu digital que cada establecimiento posee, es asi como los
clientes comparan calidad y precio entre los diferentes ofertantes. Sin
embargo, varios platos no se asemejaban en lo mas minimo a la

imagen mostrada en dicho mend.
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Imagen 32: Pizzeria Hut (Quicentro)
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Fuente: Investigacion Realizada
Autor: Fotografia tomada por Sofia Ifiiguez

2.2.1.3. Disefio de instrumentos de investigacion dirigidos a clientes

Obijetivo General

Determinar cudal es el comportamiento de compra del Consumidor
Final de dispositivos electronicos (menu electronico) en restaurantes

de la ciudad de Quito.

Obijetivos Especificos
e Analizar los factores que llevan al consumidor final a acudir a
un determinado Restaurante de la Ciudad de Quito
e Determinar la Incidencia de compra del consumidor final de

menu electronico en restaurantes de la Ciudad de Quito
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e Determinar las razones por las que el consumidor compraria
en Restaurantes con Menu Electronico de la Ciudad de Quito

e Definir los segmentos con base en atributos (BtoC) que
representarian una oportunidad de negocio para el producto
Menu Electronico

e Definir el posicionamiento que poseen los restaurantes con
Mend Electronico en la industria, basandonos en sus
dimensiones estratégicas y atributos

e Formular estrategias basadas en el comportamiento del
consumidor para incrementar las ventas y atraer al cliente

final.

Instrumentos de investigacion

Al ser un producto de continua interaccion con el consumidor de
Restaurantes, es necesario realizar una investigacion acerca de su
comportamiento y aceptacion frente al producto ofrecido., es por ello

que se realizara una encuesta para este grupo objetivo.

Plan de muestreo

La presente investigacion es una fuente Primaria ya que proveen un
testimonio o evidencia directa sobre el tema de investigacion y ha sido
escrita durante el tiempo que se estd estudiando o por la persona

directamente envuelta en el evento, quien ofrece un punto de vista
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desde adentro del evento estudiado y representa un trabajo de

titulacion.

El método de investigacion a utilizar es cuantitativo ya que pese a que
se desea conocer costumbres, estilos de vida, habitos que los
habitantes de la ciudad de Quito tienen en el momento de elegir un
establecimiento de alimentos, ademas de los factores que evallan para
elegir entre varias de sus opciones existentes y la importancia que
representarian para ellos los beneficios brindados por la
implementacion de un menu electronico en el servicio de restaurante;
el instrumento de estudio son encuestas, las cuales seran tabladas y

analizadas en graficas estadisticas como pasteles.

El tipo de investigacion que requiere este proyecto es “Descriptiva”
ya que su objetivo principal es llegar a conocer las situaciones,
costumbres y actitudes predominantes en el consumidor de
dispositivos electronicos en un restaurante, a traves de la descripcion

exacta de las actividades, objetos, procesos y personas.

Para la determinacion de la Muestra Poblacional, se utilizara Método
Probabilistico, basado en la aplicacion de Formula para poblacion

infinita ya que la aplicaremos en la ciudad de Quito.

Para la seleccion de encuestados, se utilizara Método No

Probabilistico, basado en el criterio de la encuestadora, sin embargo
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estara enfocada a realizarse en lugares de asistencia masiva donde
existan variedad de Restaurantes, tales como Centros Comerciales,

Plazas, Sectores Turisticos, Universidades, Sector Oficinista, etc.

La muestra comprende la poblacién de Quito y Valles de Cumbaya,
Tumbaco y Los Chillos y la investigacion se realizara a partir de las
12h00 pm a las 20h00 pm, acudiendo a restaurantes con mayor

asistencia de comensales.

Para el calculo se utilizd Formula de Poblacion Infinita,

Datos
e Quito = 1600000
e Cumbaya-Tumbaco = 40000

e Valle de los Chillos = 80000

TOTAL = 1720000

Formula:

n= (Z"2 pq)/e"2
NC=95%

e=5%

p=50%

q=50%

Poblacion Representativa: 400 habitantes
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Resultados de Encuestas

Del total encuestado, podemos identificar que el 48% de la
poblacion son mujeres de 18 a 26 afios, y el 30% pertenece a
hombres de la misma edad, la muestra restante esta
representada por los siguientes rangos de edad.

En cuanto al nivel de ingresos de acuerdo al sector donde
reside el encuestado, se puede concluir en que existe una
muestra representativa de cada uno. Por ultimo en datos
informativos, tenemos la profesion de cada encuestado donde
se procurd una division equitativa entre profesionales y
encuestados debido a la frecuencia de asistencia a restaurante
Aproximadamente el 50% de los encuestados son quienes
acuden una vez al mes y una vez a la semana; el 22% de los
encuestados concurren diariamente a un restaurante para
almorzar, desayunar o cenar; y la minoria, representada por el
14% esta representado por acudir 2 veces por semanay 3 veces
por semana respectivamente.

La mayoria de restaurantes a los que el 58% de los encuestados
concurren, se encuentra en el sector Norte de Quito, el 22% de
los encuestados se dirigen al Valle de los Chillos, el 12% se
traslada al sector Sur de Quito y por Gltimo, Tumbaco y
Cumbaya poseen 14% de preferencia en los encuestados

En cuanto al tipo de restaurante al que comdnmente asisten los

encuestados; el 38% asegura que son los de Comida Rapida,
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el 16% son Franquicias nacionales e internacionales, el 18%
son marisquerias y el resto se divide entre Comida tipica,
Gourmet y Parrilladas.

La importancia de los factores que llevan a escoger un
restaurante especifico entre los ofertados son: el 60%
determina como factor mas importante al Sabor del producto,
el 32% evalua el servicio y casualmente el mismo porcentaje
evalla el precio, el 14% se guia por la ubicacién del local y el
22% asegura que el factor mas importante es el ambiente del
lugar.

Del total de 400 encuestados, tan solo el 8% (32 personas) no
han sufrido algiin momento incomodo con el servicio a lamesa
de algun restaurante. EI 92% asegura haber tenido momentos
incomodos como atencién tardia, atencion descortés, presion
para ordenar, errores en la orden, falta de conocimiento del
menu o interrupcion inadecuada.

Las preferencias de entretenimiento que realiza el comensal en
su tiempo de espera fueron: 41% conversa con Su
acompafante, 28% chatea con sus contactos por medio de su
celular, el 10% juega en su celular, el 10% navega en su celular
y el 11% observa el lugar. La mayoria de las personas no
realizan interaccion con sus acompafiantes.

La importancia de los atributos que incrementarian la
experiencia de los clientes en un restaurante con menu

electronico son los siguientes: el 54% asegura que dependera
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de la imagen real del mend, el 16% dice que depende de la
informacién dinamica del mend, el 12% evalta la facil
manipulacion, el 10% evalla la seleccion de idioma y el 8%
asegura que el factor determinante seria la informacion de
proveedores que se brinde. Sorpresivamente ningln
encuestado brinda una importancia al factor entretenimiento
El 36% de los encuestados, aseguran que la satisfaccion en la
experiencia de compra seria el factor que incrementaria en el
establecimiento que implemente menu electronico, el 17%
aseguraria que incrementarian las recomendaciones
realizadas, el 15% determina que incrementaria la frecuencia
de asistencia, el 12% asegura que el tiempo de estadia
incrementaria, el 11% dice que el factor a incrementar es la
fidelidad a la marca y tan solo el 9% asegura que sus compras
incrementarian.

En la pregunta N-. 9, claramente se observa que el Menu
Electronico posee preferencia ante los demas mends en todos
los atributos descritos a continuacion:

a) Informacion del Menud: Segun os encuestados, Menu
Electronico brindaria mayor informacién debido a Ia
descripcion detallada del platillo, sin embargo en segundo
lugar se halla el Menld Hablado ya que el mesero podria
describir el platillo requerido de tal manera que el comensal

permita que su imaginacion lo conquiste, ademas el mesero
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podrd brindar un criterio por experiencia y brindar un
momento agradable y sociable al comensal.

b) Imagen Real: En cuanto al atributo de Imagen real, los
encuestados sefialan al MenU Hablado como el méas débil ya
que depende de su tono de voz o manera de expresar las
caracteristicas del platillo, el comensal imaginara un platillo,
el cual cuando llegue a su mesa, quiza no cumplird sus
expectativas.

c) Entretenimiento: Segun los encuestados, el Menu Digital
Estatico brinda un mayor entretenimiento en comparacion al
Menu Hablado y al Menu Tradicional, en este atributo el Menu
Electrénico es quien posee preferencia.

d) Disefio: es el tercer atributo donde el Menu Hablado se
encuentra en Ultima posicion en comparacion a su
competencia. En este atributo el menu electrénico y el digital
son preferidos ante los restantes.

e) Idiomas: Las personas encuestadas prefieren al Mend
Electrénico o al Hablado en este atributo, ya que el personal
puede tener experiencia en idiomas y el menu Electronico
puede seleccionar el idioma, situacion que no sucede en un
menu digital o tradicional.

Por ultimo se evidencia que el 100% de los encuestados
afirman que preferirian asistir a un establecimiento con esta

clase de dispositivos electronicos.
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2.2.2. Anélisis de las necesidades a través de la segmentacion

Toda empresa debe, prioritariamente, identificar el mercado sobre el que desea
competir y, en dicho mercado, definir una estrategia de presencia. (Lambin J.-

J., 1995)

La eleccidn del mercado de referencia implica la particion del mercado total en
subconjuntos homogéneos en termino de necesidades y motivaciones de
compra, es por ello que el primer paso para definir el mercado meta es
comprender el comportamiento de elecciébn del comprador y el
comportamiento de respuesta del mismo, basandonos en los factores que

afectan al consumidor, expuestas en el capitulo anterior.

Una empresa puede escoger entre dirigirse a la totalidad del mercado, o
concentrarse en uno o varios segmentos; esta particion se realiza en dos etapas:
una etapa de macro segmentacion y una de micro segmentacion; las cuales

seran expuesta una vez comprendido el comportamiento del consumidor.

2.2.2.1. Analisis del comportamiento de eleccion del comprador

Después de haber identificado las principales fuerzas motivacionales
que orientan el comportamiento individual del consumidor, el

siguiente proposito planteado por Jean Jackes Lambin (1995)
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Howart y Sheth (1969) han sugerido considerar el acto de compra
como una actividad dirigida a resolver un problema, proceso en el cual

se definen las siguientes etapas referentes al proyecto:

1. Reconocimiento del problema: Una vez que el consumidor
haya reconocido las necesidades genéricas y derivadas a
satisfacer, guiado por sus deseos decidird saciarla, asi que
procedera a la busqueda de informacién, es decir, tratara de
encontrar los lugares y las formas en que puede satisfacer sus
necesidades.

2. Busqueda de la informacion: Para obtener informacion
recurrira a las fuentes mas cercanas como el internet en su
dispositivo mévil o su computadora portatil, es alli donde el
beneficio, de poseer una aplicacion de uno de sus restaurante
favoritos, se puede percibir mas certeramente; lo cual
representara una ventaja al momento de elegir entre las varias
opciones presentadas debido a las promociones que obtendra
por sus puntos, o por la facilidad de obtener informacion, lo
cual no sucede con otras marcas al ingresar a sus paginas web

3. Evaluacion de las soluciones posibles: Una vez evaluadas las
alternativas mediante sus atributos y servicios, el cliente
tomara la decision de compra

4. Decision de compra: Cuando decida realizar la compra, el
consumidor evaluara cada factor con sus cinco sentidos y

quedara satisfecho o insatisfecho.
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5. Comportamiento después de la compra: de acuerdo a su grado
de satisfaccion, decidira realizar una recompra, comentarlo a
sus amistades mé&s cercanas sobre la experiencia o crear una

mala reputacién acerca del establecimiento.

Por otro lado Abbott (1955), Becker (1965) y Lancaster (1966)
proponen definir al comprador como un productor de satisfacciones,
por lo que describen su consumo como la evaluacién de conjunto de
atributos, pues consideran que lo que el comprador busca no es el bien,
sino el servicio que el bien es susceptible de prestar. (Lambin J.-J. ,

1995)

Este modelo se basa en cuatro proposiciones, las cuales seran
expuestas y relacionadas al presente proyecto para constatar el

concepto de producto multiatributo.

1. Las elecciones del comprador descansan sobre el servicio que el
consumidor espera de su uso: El consumidor adquiere el servicio
de alimentos y entretenimiento buscando satisfacer sus
necesidades fisiologicas y sociales.

2. Productos diferentes pueden responder a una misma necesidad:
El consumidor puede satisfacer dicha necesidad en el
establecimiento ofertado o en mdltiples opciones més y de

diferente tipo.
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3. Todo producto es un conjunto de atributos: EIl consumidor no
acudira al establecimiento Unicamente para satisfacer sus
necesidades fisioldgicas; evaluara la localizacion, la posibilidad
de parqueo privado y seguro, el entretenimiento brindado, la
calidad del producto y varios atributos mas.

4. Un mismo producto puede responder a necesidades diferentes: El
producto-servicio ofrecido satisface necesidades fisioldgicas
como la alimentacion y la bebida; necesidades de afiliacion como
la pertenencia a través de la interaccion interpersonal,

necesidades sociales al ser un punto de encuentro y de estatus.

2.2.2.2. Andlisis de los comportamientos de respuesta del comprador

Este analisis se realiza después de que el consumidor haya probado
los productos comprados, se evalia la manera en que los
consumidores reaccionan a los estimulos de marketing y todos los

sentimientos experimentados de satisfaccion o de insatisfaccion.

Se puede identificar diferentes niveles de respuesta del consumidor
potencial a la informacion percibida y a los estimulos utilizados,
entendiendo como respuesta a toda actividad mental o fisica del

comprador suscitada por un estimulo. (Lambin J.-J. , 1995)
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Los diferentes niveles de respuesta del comprador pueden agruparse
en tres categorias, las cuales seran expuestas con relacion al proyecto

ofertado a continuacion:

Respuesta Cognitiva: es el conjunto de informaciones y creencias que
influyen en la interpretacion de estimulos; en esta respuesta se
distingue la notoriedad de la marca, la memorizacién y la percepcién
de similitudes; las cuales seran medidas a través de preguntas como

estas:

e ;Que marcas conoce en la clase de productos ofertada?

e ;Cual es la primera marca que viene a la mente al hablar del
producto ofertado?

e ;Recuerda el anuncio publicitario del producto?

e ;Podria describir detalladamente el anuncio?

e (A que marca pertenece el siguiente anuncio?

e ;Qué semejanzas encuentra entre esta marca Yy Sus

competidores?

Respuesta Afectiva: este tipo de respuesta es esencialmente
evaluadora, pues representa los sentimientos, las preferencias, las

intenciones y los juicios de los consumidores.
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Respuesta Comportamental: la medida mas directa y simple de la
respuesta comportamental esta dada por las estadisticas de venta del
producto o de la marca. Para describir el comportamiento del
consumidor se realizaran preguntas para conocer qué tipo de marcas
prefiere, el volumen que compra en cada una de ellas, la modalidad en

que realiza sus compras y los canales de distribucion utilizados.

Medicion y Prondstico de Mercados

Se realiza la medicién del mercado potencial aplicando la siguiente

formula: Q=nqp

Dénde “Q” es potencial del mercado total, n es ndmero de
compradores en el mercado bajo determinadas hipotesis, q es la
cantidad adquirida por un comprador medio y P es el precio de una

unidad media

Adicionalmente se especifican los datos que se utilizaron. Todos
fueron extraidos de documentos oficiales del INEC en base a la

provincia de Pichincha.
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Tabla 2: Datos para Prondstico de Mercados

Poblacion Activa Pichincha

Poblacion Total Hombres 1255711 Activos 705030
Poblacion Total Mujeres 1320576 Activos 544920
Total Poblacion Pichincha 2576287 1249950
Trabajo
Empleado del estado 12,5
Patrono 43
Socio 15
Empleado Privado 48,2
66,5
Tecnologia
Computadora 48%
Internet 26,2
Celular 87,2

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Sofia Ifiguez
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Tabla 3: Medicién y Pronostico de Mercados

Ler Segmento Lvezpor srmana Wb Shdesueldo -
Eipcutivos INEC 0665 867H  dario D% Suekdo 0
BHINEC 0403 3403 32veces xsemana il
W) GBS ledms M
200 Segmento Mes: |
e 960% U735 Cuanto: 12
Universitarios 0% 24315
U.Privad 35,90%-
3er Segmento
Casados cn hijos A% 5149794
ABC B0%

Quiengs: 16465667

Q:

ngp
BATIB67

<>
T

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Sofia Ifiiguez

Macro segmentacion: identificacion de los mercados de referencia

En la mayor parte de los mercados es practicamente imposible
satisfacer a todos los compradores con un solo producto o servicio
debido a que sus necesidades y expectativas son sumamente

diferentes. (Lambin J.-J. , 1995)
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El objetivo del presente proyecto es definir el mercado de referencia
desde el punto de vista del comprador a partir de tres dimensiones

especificadas en el libro Marketing Estratégico de Jackes Lambin.

Necesidades y funciones a satisfacer (¢Qué?): en esta dimension se
define el servicio de base buscado por el consumidor y los
complementarios, o también la combinacion de funciones que
constituye el servicio — producto. Como se ha mencionado en incisos
anteriores, el consumidor se dirigira al restaurante que ha
implementado menud electronico para satisfacer sus necesidades
fisioldgicas de alimentacion y bebida; por otro lado buscara satisfacer
también necesidades de pertenencia e inclusion social mediante el
entretenimiento, comodidad e interaccion social a través del

dispositivo digital instalado en cada mesa.

Tecnologias existentes (¢Como?): EI menu digital sera instalado
como parte de innovacion al servicio brindado, ademas de recibir las

ventajas como industria alimenticia.

Grupos de compradores potencialmente interesados (¢Quién?): en
esta dimension se procedera a describir las caracteristicas de los
clientes potenciales de acuerdo a varios criterios como:

1. Zona geografica: Quito

2. Capacidad financiera: Clases Sociales A — B — C+
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3. Perfil socio cultural y estilos de vida: Sofisticados, Progresistas,
Modernas y Formales, abiertos a nuevas experiencias, que

interacten facilmente con la tecnologia

Una vez definidas las tres dimensiones, se puede establecer una
distincion entre tres estructuras del mercado de referencia, las cuales

se detallan a continuacion:

Industria: La industria en al que el presente proyecto se encuentra es

la de Industria de Alimentos

Mercado: El mercado al cual se dirige es el de Servicio de alimentos

cocidos

Producto-Mercado: Se encuentra en Restaurantes de carnes y pizzas
dirigidos a un mercado mas exigente en cuanto al servicio percibido y

con mayor capacidad adquisitiva

Este andlisis de macro segmentacion representa la posibilidad de
descubrir nuevos segmentos potenciales en el mercado y de definir

una estrategia de cobertura del mercado de referencia.

Partiendo de la interactividad de cada segmento, se vio factible la
eleccién de una Estrategia de Concentracion, donde la empresa define

su campo de actividad de manera restrictiva en un producto-mercado,
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basandose en la estrategia del especialista con el fin de buscar una

cuota de mercado elevada en un nicho bien diferenciado.

Micro segmentacion

Los consumidores no toman decisiones en el vacio. Sus compras
reciben un fuerte efecto de factores culturales, sociales, personales
y psicoldgicos. De forma mas o menos similar, el presente trabajo
para hacer frente al enorme mercado de consumo, segmenta el
mercado con el propdsito de orientar sus estrategias a una determinada
porcién de éste, optimizando de esta manera sus recursos para
concentrar sus esfuerzos en un solo nicho evitando asi que estos se

diluyan ante el vasto universo de los consumidores.

Una vez estudiados los factores que influencian el comportamiento
del consumidor (Ver capitulo 2), el presente proyecto determino basar
su segmentacion en tres factores primordiales, los cuales se detallan a

continuacion;

Segmentacion Sociodemogréafica: denominada también segmentacion
descriptiva ya que se enfoca en variables como localizacion, sexo,

edad, renta y clases profesionales y sociales.
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Segmentacién por ventajas buscadas: este tipo de segmentacion se
enfoca en el sistema de valores que tenga el mercado, es decir, el valor
representa a la ventaja buscada en un producto a partir de las
motivaciones, preferencias y percepciones del consumidor. En esta
segmentacion se puede diferenciar a los consumidores que buscan el
precio mas bajo, a quienes buscan calidad en el producto y servicio
sin importar el precio 0 a quienes buscan un valor sentimental o

estatus.

Segmentacion por estilos de vida: esta segmentacion tiene por
objetivo confeccionar un retrato mas humano de los compradores, el
cual comprenda valores, actividades, intereses opiniones y filosofia de

vida.

2.2.2.6. ldentificacion de los segmentos del mercado y seleccion de los

mercados meta

Un andlisis de segmentacion desemboca en una eleccion de segmentos
objetivo y, consecuentemente la organizacion debera escoger el o los
segmentos mas atractivos de acuerdo a su estrategia de cobertura en

el mercado de referencia. (Lambin J.-J. , 1995).
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Partiendo de los tres factores méas relevantes en cuanto a las
caracteristicas que poseen los clientes potenciales del proyecto, se ha
definido los siguientes segmentos:

1. Ejecutivos que trabajen en la ciudad de Quito, con una renta
mayor a los 700 doélares mensuales que se encuentren entre los 22
y 50 afios de edad, tengan un conocimiento basico en tecnologia
y mantengan un estilo de vida progresista y moderno; que
busquen la interaccion social ya sea con su pareja, amigos 0
colegas y estén dispuestos a vivir nuevas emociones Yy
experiencias enfocadas a las innovaciones tecnoldgicas en cuanto
al servicio de alimentos.

2. Estudiantes de Universidades privadas de la ciudad de Quito que
pertenezcan a familias se clase social A, B y C+ y posean un estilo
de vida sofisticado.

3. Familias residentes en la ciudad de Quito, cuyos ingresos
representen a clase sociales como la A, B y C+; que busquen un
momento de interaccion familiar a traves de la degustacion de
platillos con gusto para cada integrante y sean exigentes en el

servicio gue requieren.

2.2.3. Posicionamiento en el sector industrial

Después de que se ha decidido en cual segmento del mercado entrar,

se debe decidir qué “posicién” se quiere ocupar en dicho segmento.
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El posicionamiento, en términos simples, es la forma en que se define
un producto en la mente del consumidor, en relacion con los

productos de la competencia. (Porter M., 1987)

La necesidad del posicionamiento consiste en que los
consumidores, al encontrarse tan saturados de informacion acerca
de los productos y servicios que le son ofrecidos, no pueden hacer una
reevaluacion de éstos cada vez que toman una decision de compra; por
tal motivo, los consumidores posicionan los productos con o sin la
ayuda de la mercadotecnia, es por ello que se planificara estrategias
de posicionamiento que le den al producto una mayor ventaja
competitiva en los mercados-meta seleccionados. Para ello se
procedera a analizar varios aspectos como Dimensiones estratégicas,

Grupos estratégicos, Mapas de Posicionamiento, etc...

Dimensiones Estratégicas

Las estrategias con que las empresas compiten en determinados
sectores industriales difieren en muchas dimensiones, las cuales
representan las opciones estratégicas; sin embargo las mismas suelen

formar un conjunto uniforme en el interior. (Porter M. E., 1980)
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Entre las opciones estratégicas de un restaurante, que implemente el

menu electronico entre sus servicios, se encuentran las siguientes:

Especializacion: Este restaurante centra sus esfuerzos en brindar el
mejor servicio al cliente ya que el software a utilizar sera
personalizado y estara congruente a su imagen, su ambiente, sus

productos.

Dicho restaurante cumplira con todas las exigencias del cliente, tales
como reduccion de tiempo de espera, 6rdenes correctas, producto de
calidad y servicio especializado mediante la aplicacion que
acompafara al consumidor en su dispositivo movil ya que no es un

producto de consumo masivo.

Liderazgo Tecnoldgico: Esta dimensién la obtiene al ser el primer
restaurante en implantar un mena electronico, asi automatizar varios
procesos de interaccién con el consumidor final. La filosofia de
apertura a la innovacion tecnoldgica lo coloca en un mercado de

madurez con un amplio segmento a atender y a motivar.

Calidad del Producto: Al ser un restaurante, esta dimension
estratégica se convierte en un factor critico ya que cualquier individuo

se dirige a un restaurante para satisfacer necesidades fisioldgicas, las
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cuales deben saciadas de la mejor manera mediante atributos de sabor,

masa, salsa, ingredientes, etc.

Servicio: Esta dimension estratégica es un factor critico para el éxito
del restaurante que implemente menu electrénico ya que representa el
grado en que busca el liderazgo frente a la también adquisicion de
menu electrénico por parte de su competencia. Es entonces que dicho
restaurante debera distinguirse por la calidad de su producto y por
brindar el mejor servicio, el cual no solamente se compone por el
menU electronico, sino también por el recibimiento, cordialidad y

tiempo de espera recibidos

Apalancamiento Financiero: El apalancamiento Financiero es una
dimensidn estratégica que demuestra el nivel de fuerza financiera y
operativa que soporta la compafiia; el restaurante que ha invertido en
la implementacion de menu electrénico posee un apalancamiento
positivo, ya que la obtencién de fondos proveniente de préstamos es
productiva, es decir, la tasa de rendimiento que se alcanza sobre los
activos de la empresa, es mayor a la tasa de interés que se paga por los

fondos obtenidos en los préstamos.

Politica de Precios: El restaurante que implemente un mend

electronico en su servicio, debera cautivar a su clientela también por
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ofrecer varias opciones al comensal, ya sea basandose en su producto,
0 en el precio del mismo de acuerdo al segmento al cual este
conducido. Se debe recordar que el caso a tratar representa a una
pizzeria nacional, y dentro de este mercado existen batallas

publicitarias por precios.

Relacidn directa con clientes: esta dimension representa el grado que
el proyecto procura identificar la marca directamente con el
consumidor final, ya que debido a la no existencia de canales de
distribucion, la relacién se convierte en un vinculo necesariamente

importante.

Grupos Estratégicos

El primer paso del analisis estructural dentro de las industrias consiste
en caracterizar las estrategias de todos los competidores importantes
a lo largo de las dimensiones estratégicas; lo cual permite clasificar la

industria en grupos estratégicos. (Porter M. E., 1980)

El seleccionar a varios grupos estratégicos, conforma un marco de
referencia intermedio entre considerar a un sector industrial en su

conjunto y considerar a cada empresa por separado.
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De acuerdo a la industria alimenticia y partiendo de las diferencias de
enfoque estratégico, se ha identificado a cuatro grupos estratégicos;

los cuales se describen a continuacion:

Restaurantes con Menu Hablado (Grupo A): Establecimientos que
centran sus esfuerzos en la capacitacion del personal, quienes influyen
directamente en la decision de compra del consumidor y representan
a la imagen de la marca demostrando sus valores, aptitudes y
capacidades para brindar el servicio. Aqui se encuentran restaurantes

como Tradicion, Hooters, etc.

Restaurantes con Mend Tradicional (Grupo B): Establecimientos que
se caracterizan por su disminucion de costos en estrategias de
comunicacion; poseen gran cantidad de demanda en horario de
almuerzo para ejecutivos 0 empresas que contratan su Servicio

mensualmente.

Restaurantes con Menu Digital Estatico (Grupo C): En este grupo se
encuentran establecimientos con marcas reconocidas y posicionadas
como Franquicias internacionales o Nacionales. Algunas son Rincon

del Gaucho, Pizza Hut, Los Choris, etc
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Restaurantes con Menu Electronico (Grupo D): Aqui se encuentran
los establecimientos que han decidido concentrar sus esfuerzos en
brindar un servicio al cliente basado en la innovacion para facilitar el
proceso de compra del consumidor. Actualmente en la ciudad de
Quito no existe ningln restaurante establecido con este tipo de
tecnologia, por lo que el proyecto planteado seria el primero en ocupar

este grupo estratégico.

2.2.3.3. Anadlisis de la Competencia relevante

El tercer paso para el analisis estructural dentro de una industria
consiste en evaluar la competencia relevante entre grupos
estratégicos; la cual se realiza en base a dos factores: Supuestos y

Obijetivos Futuros.

Supuestos

Los restaurantes con Menu Hablado representan una competencia
para el mend que posee menu electronico, siempre y cuando estos
restaurantes se especialicen en su servicio de atencidn al comensal, es
decir cuyo atributo mas fuerte y que brinde posicionamiento mediante

el entretenimiento sea su personal de servicio a la mesa.
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Caso contrario, los restaurantes que posean un ment hablado por falta
de recursos no representan mayor competencia ya que el mencionado
restaurante con menu electronico se enfoca a un segmento de mayores

capacidades financieras.

Obijetivos Futuros

Los mas claros competidores se hallan entre los Restaurantes con
menu Digital y con menu Electronico ya que son quienes poseen una
filosofia corporativa basada en la adopcién de innovaciones
tecnoldgicas que mejores ya sea los procesos internos o el servicio al
cliente; objetivos que los llevarian a evaluar la alternativa de implantar
este tipo de dispositivos también. Sin embargo el restaurante nunca
dejaria de ser el primero en implantarlo y en estar un paso delante de

los demas.

Sistematizacion de la informacion: escalas mentales

El objetivo principal de toda comunicacion es llegar a la mente
humana, como mecanismo de defensa en contra del gran volumen de
las comunicaciones que llegan hoy, la mente rechaza la informacion

que no asimila y solo acepta la que realmente le produce un impacto
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positivo, la que realmente le llega en un buen momento y de una

manera acertada. (Perez J. , 2012)

Esta herramienta se puede visualizar mejor imaginando una serie de
escaleras en la mente, donde cada escalon seria representado por una
marca de acuerdo al grado de posicionamiento en un determinado

atributo, el cual esta representado por una escalera diferente.

Las personas encuestadas evaluaron a cada grupo estratégico de
acuerdo a varios atributos; luego de sistematizar sus resultados se
grafico las escalas mentales, en las cuales se puede evidenciar las
preferencias, impresiones e inclinaciones del mercado. Los atributos

que fueron evaluados por los encuestados fueron los siguientes:

Informacion del Menu: Este atributo refiere a toda la informacion que

un restaurante puede brindar a su comensal tales como:

e Ingredientes de los platillos: para varios comensales este factor
es muy importante ya que frecuentemente el consumidor no
conoce lo que ingiere en su totalidad pese a posiblemente
padecer alergias o intolerancia a varios ingredientes ingeridos
por desconocimiento, lo cual termina en infecciones, hepatitis,

etc...
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e Informacion Nutricional: Cada consumidor posee una dieta
personal la cual en pocos casos es rigurosa y en varios es
descuidada, sin embargo se tratara de cumplir con las normas
de “Alto, medio y bajo”, que se han impuesto a los alimentos
de consumo masivo, para asi mantener informados a nuestros
consumidores del producto ingerido y evitar causar molestias
en sus organismos.

e Procedencia de los ingredientes: El poder conocer la
procedencia de los ingredientes utilizados en la fabricacion del
platillo a degustar, brinda una seguridad al comensal, ademas
de inspirar una confianza y provocar asi su fidelidad y
recomendacion boca a boca.

e Tiempo de espera: EI comensal podra conocer su tiempo de
espera real, lo cual no creard falsas expectativas y podra
disminuir este tiempo mediante el entretenimiento brindado en

el restaurante.

Imagen Real: se desea brindar la informacion mas certera al
consumidor, por lo que cada imagen del menu electronico sera real,
obviando asi las decepciones del comensal al recibir un plato sin

parecido con el ofrecido en el mend.

Entretenimiento: este atributo es el que brinda una mayor satisfaccion

al comensal ya que disminuird su tiempo de espera, lo nutrird de
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informacion (noticias nacionales e internacionales), le permitira
seguir con sus labores (navegacion) y le brindara una continua
interaccion con sus acompafiantes 0 en caso de asistir solo, con

comensales del lugar.

Disefio: Este atributo estd enfocado al disefio del software, es cual
estara bajo la asesoria de los proveedores pero sera congruente a la
imagen de la marca, al ambiente del lugar, a la filosofia corporativa y

a la clase de consumidores que el restaurante posee.

Idiomas: Ecuador es una potencia turistica y los restaurantes son los
lugares con mayor afluencia de extranjeros en el pais. Es por ello que
se requiere personal con habilidades de idiomas, que cumplan con
todos los requisitos requeridos, pero existen varios idiomas que no se
ensenan en el pais, los cuales podran ser seleccionados en el menu de
inicio del MenQ, y asi el restaurante lograra mantener una interfaz
clara con el comensal, evitando asi cualquier descontento y

fomentando la imagen turistica del pais.
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2.2.3.5. Mapas de Posicionamiento (Mercamétrica)

El mapa de los grupos estratégicos es una herramienta muy Gtil para
describir graficamente a los competidores de una industria y para ver
como esta cambia o0 como las tendencias podrian afectarla. (Porter M.

E., 1980)

Se ha evaluado que tan posicionado este cada grupo estratégico con

respecto a las dimensiones estratégicas implementadas por cada uno.

Para efectos de estudio se han realizado Unicamente tres
combinaciones con las dimensiones estratégicas mas criticas en
cuanto a la industria alimenticia y determinadamente en el producto-

servicio ofrecido; los cuales se muestran a continuacion:
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Gréfico 2: Mapa de posicionamiento Dimensiones Estratégicas:

SERVICIO LIDERAZGO TECNOLOGICD MERCADO
H y z GRAFICO
MENU HABLADD 26,00 10,00 1,005 MEMIHABLADO
MENU TRADICIONAL 700 10,00 1,005 MEMU TRADICIOMAL
MENU DIGITAL 40,00 48,00 1,002 MEMNU DISITAL
MENU ELECTRONICO 47,00 52,00 1,002 MEMNUELECTROMICO
MAPA DE POSICIONAMIENTO
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SERVICID BRINDADD AL CONSUMIDOR

Funte: Investigacion Realizada
Elaborado por: Sofia Ifiiguez
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Gréfico 3: Mapa de posicionamiento: Grupos Estratégicos #1

Informacion del Imagen Real

Menu del Menu Mereado
8 | v | z GRAFICO
MENU HABLADO 055 0,44 1,002 MEMUHABLADO
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Fuente: Investigacion Realizada
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Gréfico 4: Mapa de posicionamiento: Grupos Estratégicos #2

Idiomas Entretenimiento Mercado
4 ' 2 GRAFICD
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Fuente: Investigacion Realizada
Autor: Sofia Ifiiguez
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2.2.3.6. Oportunidades de Mercado

Partiendo de la grafica de Posicionamiento en atributos y dimensiones

estratégicas podemos encontrar varias oportunidades tales como:

1.

3.

Se puede identificar un sector no atendido en cuanto al producto
ofrecido (Carne y Pizza). Este sector es el que busca satisfacer sus
necesidades de status gracias a su alto nivel adquisitivo y sus
exigencias de producto y servicio debido al valor que estan

dispuestos a pagar.

Pese a que la competencia representada por Restaurantes con
menu digital y con mend electronico, poseen un similar liderazgo
tecnoldgico, ninguno se especializa en brindar un buen
entretenimiento al usuario, asi que se puede encontrar una
oportunidad al instalar diferentes juegos que fomenten la
interaccion familiar, que creen una experiencia unica en la hora
de alimentos y los cuales no sean los mismos de cada

establecimiento e incluso en cada mesa.

Al encontrarse atendiendo un servicio que posee clientes
exigentes y de paladares exquisitos, una de las oportunidades
encontradas en la falta de informacion que los menu digitales y
electronicos brindan comunmente, es por ello que el restaurante

deberé potencializar este factor para que los clientes se sientan
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seguros de lo que ingieren, ademas se puede visualizar la
importancia que posee la imagen real del platillo, por lo que se
procurara gue lo que el dispositivo muestra, sea idéntico a lo que

minutos después recibe en la mesa

4. Otra de las oportunidades notorias es la de Idiomas, debido a la
potencia turistica que representa Ecuador, la industria debe estar
preparada para atener comensales de cualquier lugar del mundo,
brindandoles comodidad e informacion completa en su idioma.
Lo cual es muy dificil de lograrlo pese a tener servicio con altos

niveles de educacion.

2.2.3.7. Estrategias de Diferenciacion de la oferta

Mediante la investigacion a la competencia se pudo determinar que
pese a que algunos restaurantes ya poseen menu electronico, este es
unicamente manipulado por el Mesero. Es decir este servicio ayuda a
los procesos internos de la empresa ya que reduce tiempos muertos;
sin embargo no se preocupa por brindar una mejor experiencia de
compra al consumidor pese a que reduce minimamente el tiempo de

espera.
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Es asi como se pudo identificamos una oportunidad en el servicio al
cliente, ya que Ecuador asi esta catalogado como un pais de gente
joven y abierta a nuevas experiencias, por ende al consumidor le
interesaria obtener el mismo producto de calidad a través de una

experiencia nueva, comoda, agradable e innovadora.

Estrategias de Posicionamiento

Al ser la primera empresa en el mercado ecuatoriano que ofrece este
tipo de servicios, el restaurante que implemente menu electronico en
su servicio al cliente, se podrd posicionar como empresa lider e
iniciadora de una nueva tendencia de consumo y mejora del servicio
al cliente al no tener una competencia asemeje sus atributos en
servicio, basando su diferenciacion en cuanto al avance tecnologico
reconocido y el servicio percibido; las cuales protegeran a la empresa
frente a los competidores ya que reduce el caracter sustituible del
producto, aumenta la fidelidad, disminuye la sensibilidad al precio y

por ende incrementa la rentabilidad. (Lambin)

Esta caracteristica diferenciadora sera la que incremente la fidelidad y
dificulte la entrada a nuevos competidores, lo que hara a la empresa

resistente a costes de proveedores y a la versatilidad de gustos y
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decisiones de los consumidores frente a los productos sustitutos. Entre

las estrategias a implementar se puede encontrar a:

Segun las necesidades que satisfacen o los beneficios que ofrecen

Como se menciond anteriormente se estdn satisfaciendo mdaltiples
necesidades, ya sean las fisiologicas al brindar alimentos de calidad

con un sabor delicioso.

El presente proyecto se posiciona como un lugar de encuentro de
grupos familiares y de amigos, gracias al entretenimiento recibido y
al concepto integral entre la comida, el ambiente, la musica y la

vestimenta del personal.

No se busca ser un restaurante de pizzas, se busca ser un lugar que
signifique innovacion, tecnologia, estatus y modernidad al estar
presente en cualquier hora del dia con su cliente gracias a la aplicacion
disponible en sus dispositivos mdviles, lo cual le brinda la pertenencia

a una comunidad innovadora al usuario.
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Segun las diferentes clases de usuarios

El restaurante enfoca sus esfuerzos para los habitantes de la ciudad de
Quito que estén dispuestos a vivir una nueva experiencia en la
industria alimenticia, que busquen un trato exclusivo y cortes al igual

que un entretenimiento sano e interactivo.

Para quienes deseen acudir al lugar pero no compartan la innovacion
y tecnologia del restaurante, podran ser atendidos por el personal,
quienes se encontraran perfectamente capacitados para atenderlos en

dos idiomas.
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3. PLAN ESTRATEGICO, ANALISIS INTERNO (ORGANIZACION) Y

PROPUESTA ESTRATEGICA

PLAN ESTRATEGICO

La reflexion estratégica de la empresa debe materializarse en un programa de accién
que precise los objetivos y los medios a poner en marcha en el marco de la estrategia

de desarrollo elegida. (Lambin J.-J. , 1995)

El plan estratégico de marketing tiene esencialmente por objetivo expresar de una
forma clara y sistemaética las opciones elegidas por al empresa para asegurar su

desarrollo a medio y largo plazo.

3.1.1. Visién

Descripcion positiva y breve de lo que una organizacion desea y cree que puede
alcanzar para cumplir de manera exitosa su misién en un periodo definido.

(Stanton W. , 2007)
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Fundamentalmente la vision representa cOmo quiere verse y ser vista una
organizacion en un determinado lapso de tiempo y, por consiguiente, contiene
la imagen anticipada de las realidades que se creen y se quieren alcanzar. A

continuacion se expresa la vision del presente proyecto

Vision: “Ser la primera opcidn para el cliente que desee una experiencia Unica
y sabrosa al momento de elegir un restaurante en un plazo de 3 afios a través

’

de la innovacion, el mejoramiento continuo y el espiritu de trabajo en equipo’

Mision

Declaracién fundamental en la cual la empresa describe su campo de actividad
y su mercado de referencia, expresando su vocacion, sus principios de

direccion y su sistema de valores. (Lambin J.-J. , 1995)

El presente proyecto ha visto de gran importancia desarrollar esta declaracion
con el fin de brindar al personal de la empresa una comprension de los objetivos
perseguidos y una cultura empresarial, ademas de crear una identidad
corporativa frente a los clientes y consumidores, donde se explica el papel

econdémico y social que la empresa intenta ejercer.

Mision: “Ser la experiencia de restaurantes mas innovadora haciendo uso de

la tecnologia para revolucionar el servicio de alimentos y exceder las
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expectativas de nuestros clientes manteniendo la calidad inigualable en cada
uno de nuestros platillos; teniendo como principios fundamentales la
innovacion, el mejoramiento continuo y el espiritu de trabajo en equipo
basados en nuestra ética empresarial para servir de manera Unica y renovada
a cada uno de nuestros comensales; otorgando la remuneracién adecuada a
nuestros colaboradores y ofertando un producto de calidad al precio justo

para lograr obtener beneficios futuros ”

Valores

Las empresas desarrollan sus enunciados de mision sustentdndolos en sus
valores corporativos, y es de gran importancia la forma en que éstos son
definidos, pues constituyen la forma en que la empresa se ve a si misma y a
quienes la integran y rodean, dando con ello forma a su filosofia y vision sobre
su funcién en el ambito empresarial. (Stanton W. , 2007). Partiendo del
enunciado, el presente proyecto presento los siguientes valores como parte de

su cultura organizacional:

Disponibilidad al cambio: Cada uno de los colaboradores debera tener como
valor primordial la alta disponibilidad al cambio, a aceptar retos, a cambiar la
menara de ver el mercado en donde se encuentran ya que representaran un

emprendimiento innovador y diferente.
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Disciplina: Este valor simbolizara la carta de presentacion de cada uno de los
colaboradores y directivos; ser disciplinado en los negocios significa ser
puntual, seguir un plan trazado a conciencia, ponerse objetivos y luchar hasta
alcanzarlos, separar las cosas personales de los de la empresa, respetar los
recursos del negocio como tal, y en general, tener la conviccion de terminar

cada tarea encomendada.

Responsabilidad: Cuando se inicia un negocio se adquieren un sinnumero de
responsabilidades, tanto de indole personal como social; el concepto de la
responsabilidad es entender que se deben respetar una serie de lineamientos y
reglas, ademas de contribuir en el crecimiento y la armonia del entorno en el

que se desenvuelven y con las personas que interactian.

Perseverancia: Uno de los principales objetivos como empresa es crear una
visidbn de empresario en cada uno de sus colaboradores, por ello la
perseverancia sera un pilar fundamental en su crecimiento dentro de la
organizacion ya que significa logros, y quien esté dispuesto a tener negocios
productivos, necesariamente requiere levantarse y luchar todos los dias en

contra de las adversidades y de los problemas que se puedan presentar.

Pro actividad: Significa tomar accion sobre las oportunidades que se presentan
a diario; prever, intuir, y actuar de manera positiva sobre todos los problemas

que puedan ocurrir en el negocio, cada colaborador deberd ser capaz de
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reaccionar instantdneamente y de forma eficaz, en todas las situaciones que

puedan surgir.

Factores Claves del Exito

Los factores claves del éxito del presente proyecto corresponden a sus
dimensiones estratégicas explicadas anteriormente, tales como la
especializacion, el liderazgo tecnoldgico, la calidad del producto-servicio, el

apalancamiento financiero y la politica de precios.

Al establecer como un elemento critico en su desarrollo a la especializacion, se
puede determinar que se planteara como un proyecto de enfoque al servicio
percibido por el comensal, gracias a la calidad del producto y de todos sus
componentes fisicos tales como el ambiente, la ubicacion, la capacitacion del
personal y la tecnologia implementada a través de la adquisicion de
dispositivos electronicos que fomentan la experiencia entre la marca y el

cliente.

Por otro lado, al ser un proyecto de viabilidad, uno de sus factores criticos es
el apalancamiento financiero ya que requiere de un inversion fuerte y se debe

realizar un analisis de sensibilidad para ver si su flujos logran retornar la
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inversion rapidamente y crear un beneficio, cuya tasa sea mejor que la

establecida por la institucion bancaria que autorizo el préstamo a la marca.

Cada uno de estos factores son criticos para el éxito del proyecto ya que si uno
de ellos no se cumple eficientemente, la propuesta estratégica fallaria al carecer
de correlacion entre la filosofia empresarial y la imagen de marca que el
consumidor percibe al experimentar la compra en el establecimiento, por lo que

percibiria falta de credibilidad por parte del proyecto.

Segmentos: Grupo Objetivo

El grupo objetivo de consumidores esta conformado por quienes tienen interés,
ingresos, acceso y ciertas cualidades que concuerdan con la oferta del mercado

en particular. (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2006)

Es asi como se ha determinado tres perfiles de consumidor para el presente

proyecto, los cuales se describen a continuacion:

1. Ejecutivos que trabajen en la ciudad de Quito, con una renta mayor a los
700 ddlares mensuales que se encuentren entre los 25 y 50 afios de edad,
tengan un conocimiento basico en tecnologia y mantengan un estilo de
vida progresista y moderno; que busquen la interaccion social ya sea con

su pareja, amigos o colegas y estén dispuestos a vivir nuevas emociones y
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experiencias enfocadas a las innovaciones tecnoldgicas en cuanto al
servicio de alimentos.

2. Estudiantes de Universidades privadas de la ciudad de Quito que
pertenezcan a familias se clase social A, B y C+ y posean un estilo de vida
sofisticado.

3. Familias residentes en la ciudad de Quito, cuyos ingresos representen a
clase sociales como la A, B y C+; que busguen un momento de interaccion
familiar a través de la degustacion de platillos con gusto para cada

integrante y sean exigentes en el servicio que requieren.

3.1.6. Matriz de andlisis FODA

La valoracion general de las fuerzas, debilidades, oportunidades y amenazas se
conoce como andlisis FODA, y consiste en analizar el ambiente de Marketing,
tanto el interno como el externo. (Kotler & Keller, Direccion de Marketing,

2006)

Analisis del Ambiente Interno: Para Kotler es fundamental que cada negocio
evalUe sus fortalezas y debilidades para asi poder determinar el atractivo de una
oportunidad de acuerdo a las capacidades que la organizacion posee, caso

contrario, no habria significancia en hacerlo.
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Para evaluar dichas fuerzas, el presente proyecto utilizo el formulario

recomendado en el libro de Philip Kotler, titulado ‘Direccion de Marketing .

Fortalezas

Marketing:

1.

Primer restaurante con enfoque al servicio al cliente basado en la
innovacion tecnoldgica (mend electrénico)

Unico restaurante que especifica a detalle cada uno de sus ingredientes,
con su nivel calérico y procedencia en su mend electronico, brindando
asi una seguridad agigantada a sus comensales.

Innovacion en el menu al crear una fusion gourmet de carnes argentinas
con pizzas, acompafadas con deliciosos vinos 0 gaseosas.

Servicio con tiempo de espera corto suplido por juegos digitales de
interaccion en pareja, amigos o familiares a través del menu
electrénico, el cual posee una manipulaciéon amigable con el usuario.
Creacion de varias opciones del mismo producto al cliente, en las cuales
se perciba el valor en relacion a su precio, los cuales son accesibles para
el segmento dirigido

Ambiente seguro, comodo y agradable, acorde a la filosofia innovadora
de la organizacion y al estilo de vida del mercado objetivo.

Ubicacién conocida y facilmente accesible, con parqueadero privado
para clientes y de fuerte transcurso vial en cualquier hora del dia, lo que

incrementa su visualizacién e impacto.
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8. Desarrollo de vinculo sentimental entre el cliente y la marca a través
del desarrollo de personajes que representen al menu electronico y a
platillos referentes del establecimiento, lo cual fomenta lealtad en

varios segmentos.

Finanzas:

9. El apalancamiento financiero del proyecto es positivo ya que la tasa de
endeudamiento es menor a la tasa de rendimiento de la inversion, lo
cual demuestra un negocio rentable con la proyeccién a 5 afios.

10. Se cumplen los plazos de pago con clientes internos y proveedores para

el mantenimiento de excelentes relaciones laborales

Produccién:

11. Las instalaciones tienes la capacidad necesaria para atender la clientela
que asiste en promedio a un restaurante de esta similitud.

12. Se cuenta con chefs especializados y con trayectoria en el menud que se
ofrece, para destacar por el sabor, la textura y las sensaciones
provocadas.

13. El personal que atiende a los comensales esta 100% capacitado para
atender inquietudes sobre el uso del menud electronico y brindar
atencion a quienes no deseen dicha interaccion con el dispositivo,
ademas de la capacidad para resolucion de problemas en el menor

tiempo posible.
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Organizacién:
14. La organizacion cuenta con lideres visionarios y capacitados para llevar

al éxito el establecimiento y detectar oportunidades en el mercado.

Debilidades:

1. Los comensales no podran percibir las capacidades y la calidad humana
del personal debido a la corta interaccion

2. No se puede trabajar con una economia de escala debido a la etapa de
ciclo de vida en la cual se encuentra el establecimiento.

3. El flujo de efectivo es bajo debido a la falta de posicionamiento en el
mercado

4. Se carece de experiencia en el mercado, pues el proyecto representa un

emprendimiento

Analisis del Entorno: en este apartado se analiz6 las fuerzas del macro entorno
y los actores del micro entorno que influyen en la capacidad de generar

utilidades.

La finalidad principal de hacer este seguimiento fue el descubrir nuevas
oportunidades, es decir, nuevas necesidades que se puedan satisfacer de manera

rentable.

Oportunidades:
1. Mercado con un segmento insatisfecho respecto al menu que se ofrece, a

la calidad de los productos y a la exclusividad que brinda la marca.
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2. Pais con un gran futuro turistico que atrae gente de todas partes del mundo
gracias a la campafa publicitaria “All you need is Ecuador”

3. Pais estadisticamente de gente joven y abierta a nuevas experiencias,
caracteristicas que predominan en nuestro segmento de mercado

4. Poblacion con un alto indice de satisfacer sus necesidades fisioldgicas de
alimentacion en restaurantes de la ciudad de Quito.

5. Industria de alimentos se encuentra en etapa de madurez, la cual brinda
una necesidad de desarrollar una amplia gama de innovaciones para
diferenciarse y posicionarse.

6. Con el paso del tiempo los clientes se vuelven més y mas exigentes en
cuanto al servicio que reciben, pues la mayoria de veces es uno de los
factores percibidos con mayor peso para realizar una recompra del
producto.

7. Existen variedad de aplicaciones gratuitas y modificables para dispositivos
digitales, lo cual favorece la comunicacion con los clientes, pues estaran
més cerca de la marca gracias su capacidad tecnoldgica (Dispositivos

moviles).

Amenazas:

1. La competencia podria adquirir rapidamente el mismo producto, pues no
existe una barrera fuerte que impida el ingreso a este tipo de innovaciones.

2. Gran parte de la poblacién no son afines a la tecnologia, los cuales no
representarian un proximo segmento a captar.

3. Podria existir filtracion de informacidn confidencial de la organizacion a

la empresa proveedora del software
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4. Cultura poco confiada en herramientas tecnoldgicas en ciertos procesos
(pago online), lo cual también provocara retrasos en el flujo del proceso
interno.

5. Existencia de marcas reconocidas en ciertos platillos que se ofertan, mas

no, en el menu completo.

3.1.7. Objetivos especificos de Marketing

Los objetivos perseguidos por una empresa son maltiples y se pueden agrupar
en objetivos extraecondmicos, que reflejan aspiraciones de los directivos o
propietarios, y objetivos de marketing, que pueden expresarse en términos de

ventas, beneficio o por referencia a los compradores. (Lambin J.-J. , 1995)

En vista a que el presente proyecto se enfoca en el comportamiento del
consumidor frente a un nuevo producto, se decidié plantear Unicamente los
objetivos referentes a los compradores ya que aportan orientaciones para que
el desarrollo de plataformas de comunicacion sean acordes con el
posicionamiento buscado. A continuacién son expresados:

e Dar a conocer nuestro nuevo servicio al 35% de nuestros clientes
identificados como target en la ciudad de Quito en el ler afio, para lo
cual se comunicara la nueva estrategia de innovacion a través de medios
masivos de difusion, donde se explicara los beneficios que recibiran los

comensales durante su estadia en el restaurante.
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Incrementar la participacion del mercado en un 10% anual, mediante la
creacion de una experiencia Unica basada en la disminucion de tiempos
de espera, entretenimiento, interaccion familiar y deliciosa comida,
focalizando los esfuerzos en la captacion de nuevos nichos de mercado
a partir del segundo semestre del afio 2015

Incrementar la rentabilidad de la empresa en un 0,1%; 0,44%; 0,63% y
0,80% correspondiente a cada afio, mediante la reduccién de costos
fijos debido a la disminucion de procesos y necesidad de personal que
la implementacion del mend electronico logra obtener.

Incrementar el volumen de ventas en un en un 5%, 8%,10% y 12%
correspondiente a cada afio, mediante el logro de compras espontaneas
alcanzadas mediante la motivacion que conlleva el dispositivo
electrénico con imagenes tan reales y apetitosas que despertaran el
deseo en cada uno de los comensales, ademas de la seguridad de
adquirir un producto de calidad debido a la informacion que podran
encontrar en el mismo.

Incrementar el nivel de Satisfaccion y Fidelizacion de nuestros clientes
en un 20% anual, mediante la creacion de nuevas e innovadoras
experiencias como la disponibilidad de la aplicacion en los dispositivos
moviles para ser la primera opcion en la mente del consumidor cuando

piense en restaurantes.
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3.2.  ANALISIS INTERNO (ORGANIZACION)

La herramienta para el analisis interno de cada unidad estratégica de anélisis que Porter
propone es la cadena de valor. Las fortalezas y las debilidades de la unidad no pueden
ser comprendidas viendo a la unidad de analisis como un todo; para poder aislarlas es
preciso examinar todas y cada una de las actividades de esa cadena de valor; y asi
poder evaluar la posibilidad de lograr ventajas competitivas, bien sea por coste mas

bajo o bien sea por diferenciacion. (Porter M. , 1987)

3.2.1. Cadena de Valor

Para Michael Porter, la cadena de valor es un instrumento para identificar el
modo de generar méas valor para los clientes. A continuacion se presenta la
cadena de valor donde el presente proyecto refleja nueve actividades

estratégicamente relevantes que generan costo y valor al negocio.
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Grafico 5: Cadena de Valor
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Para evaluar internamente al proyecto y examinar las formas que tiene de lograr
una ventaja competitiva sostenible, es necesario desagregar cada actividad de

la unidad de negocios para comprenderla a profundidad.

La cadena de valor del presente proyecto estad dividida en dos tipos de
actividades principales, que crean valor al cliente, y actividades de apoyo, las
cuales se encargan del abastecimiento de recursos y gestion administrativa para

el correcto funcionamiento del proyecto.

A continuacion se describe cada uno de las actividades principales.

Logistica Interna:

Estas actividades corresponden al almacenamiento de insumos, materiales,
inventarios y el proceso de pedidos; para los cuales se utilizaran programas
informéaticos (MRP) con el fin de obtener resultados rapidos, precisos y

proyecciones de 1os mismos.

El sistema de logistica iniciara con la recepcién de toda la materia prima
previamente seleccionada con caracteristicas definidas, posteriormente los
alimentos seran sometidos a procesos de desinfeccion y almacenamiento a

temperaturas especificas para su correcta conservacion, ademas se procurara
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que los platillos sean preparados al momento de ser solicitados a través del

menu electronico, con el dnico fin de evitar desperdicios.

Para que los colaboradores trabajen con completa comodidad, se determinara
un stock minimo de cada materia prima, brindando asi un producto-servicio de
completa calidad y cumpliendo cualquier requerimiento establecido por los

clientes.

En cuanto a la seleccion de proveedores, se trabajara con mucha cautela,
evaluando tiempos y cantidades de entrega de acuerdo a la capacidad de
produccion de los proveedores ofertantes, ya que sus nombres estaran

expuestos en los menus electrénicos para brindar seguridad al consumidor.

Operaciones

Comprenden las actividades de preparacion y coccién de los alimentos
transformandolos en platos, es por ello que esta fase estara compuesta por el

departamento de Cocina e Inspeccion de Calidad.

Una vez recibido el pedido en el monitor general en Cocina, se realizara la
preparacion de los platillos requeridos, una vez realizado e inspeccionado y
aprobado, se finalizara el pedido en la pantalla digital; asi se podra evaluar el

tiempo de coccion en cada platillo y la cantidad de errores.
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En cuanto a las operaciones relacionadas con la atencion de clientes, estas
estaran desempefadas a traves del menu electrénico gracias a su informacion,
juegos interactivos, havegacion y tiempos de espera, ya que el cliente no tendra
mayor interaccion con el personal mas que la asignacion de mesa y la entrega

del pedido.

Logistica Externa

El objetivo principal de esta fase es que el platillo llegue con todas las
caracteristicas y la calidad requerida por el cliente. Ademas si el usuario no
desea realizar el pago online, se requerira la cuenta a través del menu
electronico y se especificara el tipo de pago y la cantidad a entregar. Una vez
que la mesa esté vacia se procederé al retiro de los platillos, los cuales volveran

al departamento de cocina para su limpieza.

Marketing y Ventas

En esta fase se pondra en practica cada una de las estrategias planteadas en el
presente proyecto, es asi como se efectuara el presupuesto destinado a
Marketing para lograr incrementar las ventas del establecimiento, el cual
deberé ser fuerte al inicio ya que el proyecto debe realizar un gran esfuerzo de

publicidad para cumplir sus objetivos de mercadotecnia.
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Servicio Post-Ventas

El servicio post-venta consistird en mantener a la marca junto al cliente a través
de la creacion de una aplicacion, donde el cliente creara su usuario y con cada
consumo incrementara puntos de canje, por este medio se enviaran encuestas
de satisfaccidn y recepcion de queja, ademas se brindara un seguimiento de

resolucion de problemas para medir la eficiencia del personal.

A continuacion se describe cada una de las actividades de apoyo:

Infraestructura de la empresa

Comprenden las actividades de direccion del restaurante, tales como la

planificacion, objetivos, finanzas, legal y reglamentario, gestion de calidad, etc.

Gestion de Recursos Humanos

Sera un area critica en este proyecto ya que la calidad del producto estara a
cargo del personal que labore en este proceso: es asi como una persona estara
a cargo de cocina para la fijacién de metas, objetivos y politicas para control

de inventario; ademas del proceso de seleccion y contratacion al personal



148

La organizacién considerara a su equipo de trabajo, el activo mas valioso pese
a la poca interaccion con el comensal, ellos son quienes dan a conocer la
imagen de la organizacion, ademéas son quienes producen la calidad del

producto como se ha mencionado anteriormente

Adicionalmente se realizaran reuniones al terminar cada jornada para realizar
un intercambio de ideas, solucionar conflictos internos y realizar
recomendaciones, ademas de crear relaciones interpersonales basadas en el

respeto y admiracion.

Desarrollo Tecnoldgico:

La empresa contard con una red de computadoras equipadas con un sistema
personalizado a medida, las cuales brindaran apoyo a varios procesos, gracias
a su informacién estadistica. Habra una computadora en la cocina con la que
se trabajara para la recepcion de pedidos, carga, control, documentacion para
proveedores, control interno, etc. y ademas se podra ver el uso de otro tipo de
tecnologia dentro de la cocina, almacenamiento de productos y recoleccion de

desperdicios, con modernos aparatos y sistemas bien estructurados
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Compras

Funcion operativa que comprende las actividades y procesos necesarios para la
administracion estratégica del flujo, almacenamiento de materias primas y
componentes, maquinaria para el correcto funcionamiento de los procesos y
adquisicion de servicios profesionales. Es el primer paso de una serie de
procesos que permiten se fabrique un producto y servicio de calidad, brindando
la suficiente importancia a la compra, recepcion y almacenamiento de la

materia prima manteniendo un cuidado higiénico-sanitario.

3.3. PROPUESTA ESTRATEGICA

Es una secuencia de esfuerzos promocionales, disefiadas cuidadosamente alrededor de

un tema comun dirigido a cumplir objetivos especificos. (Lambin J.-J. , 1995)

3.3.1. Estrategias de Desarrollo

Las estrategias competitivas de desarrollo consisten en tomar acciones
defensivas u ofensivas para establecer una posicion competitiva sostenible en

la industria (Porter M. E., 1980)
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Para Michael Porter, la mejor estrategia es aquella que refleje sus
circunstancias particulares, por ende el presente proyecto enfoca sus esfuerzos

en estrategias basadas en la diferenciacion.

3.3.1.1. Diferenciacion

Cuando se logra la diferenciacion, se convierte en una estrategia Util
para conseguir rendimientos superiores al promedio, ademas
conquista la lealtad de sus clientes y estara mejor posicionada frente a

los productos sustitutos. (Porter M. E., 1980)

Tomando en cuenta el potencial crecimiento y la etapa de madurez
que experimenta el mercado de alimentos, debemos lograr satisfacer
las verdaderas e intrinsecas necesidades de los consumidores, es decir,
debemos descubrir la razén verdadera por la cual escogen un
determinado lugar para alimentarse ya sea por tipo de comida o por
busqueda de entretenimiento, un lugar social que ademas de brindar
una sana alimentacion, satisfaga las necesidades sociales que todos los

seres humanos poseemaos.

Mediante la adquisicion de tecnologia se logra la renovacion del
mercado ya que no se suple tan solo las necesidades fisiol6gicas que

busca satisfacer el comensal, sino también se introduce en el mercado
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de la diversion y en entretenimiento; es asi como logra diferenciarse

de su competencia directa, indirecta y productos sustitutos.

El dispositivo contara con el mend interactivo del restaurante, juegos
que representen la imagen de la marca y que difundan la interaccion
familiar, ademas se contara con navegacioén para satisfacer las
necesidades de nuestros comensales modernos con la conexién a redes

sociales y paginas de entretenimiento y cultura.

Ademas de todas las caracteristicas previamente descritas, el
restaurante adoptara una imagen mas moderna, innovadora; una
cultura organizacional con amplia apertura al cambio para realizar

mejoras cada vez que sea necesario.

A través de las estrategias desarrolladas, tanto los clientes como los
consumidores consideraran al restaurante como el méas innovador y
con la mejor experiencia para el usuario, ademas se sentiran parte de
la marca gracias a la aplicacion disponible para dispositivos méviles

y su fidelizacion incrementara notablemente.

La estrategia de diferenciacion brinda proteccion en contra de la
competencia porque los clientes son leales a la marca y porque
disminuye la sensibilidad al precio, sin embargo, existen algunos
riesgos como que el diferencial existente entre competidores de bajos

costos y el proyecto crezca tanto que la diferenciacion no pueda
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mantener la fidelidad a la marca. Otro riesgo potencial es el rechazo a
esta innovacion por pate de los comensales de avanzada edad, quienes
no poseen conocimiento tecnoldgico y no encuentran diversion en el
dispositivo ya sea por disminucion de interaccion social (conversa) o

por simple tradicionalismo.

3.3.1.2. Enfoque

El enfoque que utilizara el restaurante estard basado netamente al
Servicio al Cliente, ya que lo que se busca es ser reconocido como una
experiencia Unica, mas no como un restaurante. Es por ello que todos
los esfuerzos seréan dirigidos a satisfacer cada una de las expectativas

del cliente y lograr superarlas con la misma intensidad.

3.3.2. Disciplinas de Valor

3.3.2.1. Intimidad con el Cliente

Manteniendo presente que lograr la satisfaccion de las necesidades del
cliente no necesariamente genera una intimidad con el cliente ya que
es muy dificil mantenerla durante mucho tiempo ya que los

consumidores son cambiantes, con ideales diferentes, con estilos de
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vida Unicos, que soportan influencia de muchos factores lo que los

transforma en seres cambiantes continuamente.

Para mantener esta disciplina de valor, se debera considerar a las
necesidades individuales de cada cliente, es decir, crear juegos de
interaccion para cada tipo de edad, ofrecer el servicio de un mesero si
es que asi lo desea el comensal, crear entretenimiento para quienes
visiten el lugar con o sin acompafante y brindar un servicio rapido

para quienes poseen corto tiempo para degustar sus platillos.

Es por ello que con el unico fin de evaluar la satisfaccion real de cada
consumidor, se realizaran encuestas de satisfaccion espontaneas y en
periodos mas largos para evaluar si existié algun problema de salud,
alguna molestia, etc.; este tipo de preguntas podran aparecer en el
movil del comensal como en la pantalla de cada comensal al momento

de pedir su orden.

3.3.3. Estrategias Competitivas

Las estrategias competitivas se desarrollan en base a evaluaciones realistas de
la relacién de fuerzas existentes y de definir los medios a poner en

funcionamiento para alcanzar el objetivo fijado. (Lambin J.-J. , 1995).
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Kotler establece una distincion entre cuatro tipos de estrategias competitivas:
estrategia del lider, del retador, del seguidor y del especialista. (Kotler &

Keller, Direccion de Marketing, 2006)

3.3.3.1. Estrategia del Lider

La empresa que no domina un producto mercado puede elegir, bien
atacar al lider y ser un retador, o adoptar un comportamiento de
seguidor alinedandose con las decisiones tomadas por la empresa

dominante. (Lambin J.-J. , 1995)

Al ser el primer restaurante en adoptar este tipo de tecnologia, se
posiciona como lider del mercado ya que en el mercado de servicio de

alimentos, no existe una opcion como la planteada en este proyecto.

Es por ello que el presente proyecto se ha enfocado en un nicho de
mercado mas culto y con mayor poder adquisitivo para posicionarse
como la mejor experiencia en servicio al cliente y desarrollo
tecnologico ademas de ser el perfecto lugar de encuentro entre

familiares y amigos.
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3.3.4. Mezcla de Mercadotecnia

El marketing mix es un andlisis de estrategia de aspectos internos, desarrollada
por las empresas para analizar cuatros variables basicas de su actividad:

producto, precio, distribucion y promocion (Anonimo, Marketing Hoy, 2014).

3.3.4.1. Producto: necesidad genérica y derivada, fases estratégicas, jerarquia

del producto, decisiones estratégicas, valor de marca

Necesidad Genérica y Derivada

Empresa: Carnes & Tintos
Necesidad Genérica: Alimentacion, comodidad y entretenimiento

Necesidad Derivada: Restaurante con menu electronico

Fases Estratégicas

Crego y Schilfrin postulan que las empresas centradas en el cliente
deben estudiar que valoran los consumidores y preparar una oferta que
supere sus expectativas. (Kotler & Keller, Direccion de Marketing,

2006)
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Una de las maneras de estudio es determinar la jerarquia de valor de

los consumidores, la cual se presenta a continuacion:

Beneficio Esencial: Alimentacion, comodidad y entretenimiento.
Estas serdan las necesidades requeridas por la demanda que se

intentaran satisfacer.

Producto Genérico: Los alimentos son de excelente calidad y se
sirven puntualmente. Si el restaurante cumple con estas caracteristicas

de forma adecuada el cliente quedara satisfecho.

Producto Esperado: Productos deliciosos con precios asequibles, el
servicio es discreto y cortés por parte de cada miembro corporativo,
corto tiempo de espera, la vajilla y los cubiertos son de gran calidad,
el mantel combina con el ambiente y existe servicio de wifi sin clave.

Estos factores hacen la oferta aceptable, pero excepcional.

Producto Agregado: Menu digital con juegos y navegacion para cada
mesa. Se encontraran las imagenes de cada platillo con sus detalladas
descripciones acerca de nivel calérico, componentes, y procedencia.
Existiran diferentes juegos de interaccion familiar o para comensales

que se hallen sin compafiia alguna. Estos factores representan
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beneficios y atributos agregados al producto, por encima de lo que

brinda la competencia; lo cual nos brindara diferenciacion.

Producto Potencial: Aplicacion para dispositivos maviles, donde se
podran encontrar promociones personalizadas y unicas ademas de
poseer puntos de canje por cada compra realizada, los cuales podran
ser utilizados como crédito. Estos factores serviran para anticiparse a
los deseos y requerimientos de los compradores, para la mejora o

desarrollo de un nuevo producto.

Jerarquia de Productos

La jerarquia de productos es una clasificacion que va desde las
necesidades basicas hasta los articulos especificos que las satisfacen
(Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2006). Se pueden
identificar seis niveles en la jerarquia de productos, los cuales se

aplican a continuacion:



158

Tabla 4: Jerarquia del Producto

Familia de productos Alimentos y Diversion
Clase de productos Alimentos Elaborados
Linea de productos Platos a la Carta

Tipo de producto Carnes — Pizza — Vinos
Marca Carnes & Tintos
Articulo Amigos - Menu Electronico

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Sofia Ifiguez

Decisiones Estratégicas

Para formular estrategias, primero se debe conocer el tipo de producto

que se va a ofertar. (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2006).

Partiendo de este enunciado se debe definir que se trata de un producto
hibrido, ya que la oferta estd compuesta por bienes y servicios en
partes iguales. Dichos servicios poseen cuatro caracteristicas
distintivas que influyen considerablemente en el disefio de programas
de marketing: intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad, vy

caducidad (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2006)

Intangibilidad: Las estrategias formuladas a continuacion serviran
para reducir la incertidumbre ya que los compradores buscan signos

que demuestren la calidad del servicio para tangibilizar lo intangible:
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Lugar: se brindara seguridad al cliente tanto en el exterior
como el interior del restaurante, el cual debe estar limpio, la
disposicion de las mesas y los menu electronicos, ademas debe
ser acorde a la idea de restaurante tecnolégico.

Personal: Los empleados deben tener su uniforme llamativo,
distintivo y moderno. Estaran atentos por si alguien tiene
problemas con el uso del dispositivo y seran capacitados en
idiomas y servicio al cliente.

Equipo: Los menus electronicos que se instalaran en cada
mesa seran de marca reconocida, lo cual brindara elite al
restaurante.

Material de Comunicacion: EI material online como la pagina
web, el fan page en Facebook y la aplicacion digital para
dispositivos; demostrara un servicio rapido y personalizado.
Ademas el menu electrénico comunicara el tiempo de espera

exacto en la produccion de su platillo.

Inseparabilidad: Las estrategias formuladas a continuacion serviran

para mejorar la interaccion entre el cliente y el proveedor de servicios

ya que los mismos se producen y consumen a la vez.

La adquisicion de la materia prima se encargara a empresas
reconocidas ya que seran expuestos en el menu electrénico
para incrementar la informacion que el cliente recibe del
restaurante y asi lograr su completa seguridad en la ingesta del

men(
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e Se realizara un andlisis exhaustivo de la cantidad caldrica de
cada platillo para exhibirlo frente a cada usuario, pues se desea
salvaguardar la salud del usuario y sus métodos de cuidado,
ademas de cumplir con las reformas de semaéforo
implementada en el pais.

e Se fijaran tiempo de coccion de cada patillo para brindar al
cliente el tiempo exacto de espera, demostrando asi el respeto
al tiempo y disponibilidad de los consumidores y al mismo
tiempo brindando recomendaciones para su tiempo de espera
de acuerdo a la longitud del mismo.

e Uno de los controles de calidad sera la verificacion de fecha
de caducidad de cada uno de los productos por lo cual se
contratara un ingeniero en alimentos que brinde este exigente
control ya que nuestra principal preocupacion sera la salud del

consumidor.

Variabilidad: Las estrategias formuladas a continuacion serviran para
realizar un mejor control de calidad ya que los servicios son muy
variables, pues dependen de quien lo presta, cuando y donde.
e Se invertird en una buena seleccion y capacitacion del
personal, se requerira personal competitivo, receptivo, con
iniciativa propia, capacidad para solucionar problemas y

buena disposicion.
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e Se utilizara sistema de sugerencias y reclamos, encuestas a
clientes para medir la satisfaccion de los clientes. Ademas se
creara una base de datos con los platillos preferenciales de
cada usuario registrado para ofrecer promociones de interés al
consumidor.

e Se estandarizara la prestacion de servicios a través de la
organizacion, por lo que existira un manual de procesos con
diagramas de flujos con el fin de identificar posibles fallas y
arreglarlas con soluciones brindadas por el mismo equipo de

trabajo.

Caducidad: Las estrategias formuladas a continuacion serviran para
generar un mayor ajuste entre la oferta y la demanda ya que el carécter
perecedero de los servicios no resulta problematico cuando la

demanda es estable.

Por parte de la demanda serian:

e Se fomentara la demanda en horas no habituales trasladando
la demanda de la hora de almuerzo a la mafana, ofreciendo
desayunos ejecutivos y platillos especificos a domicilio sin
costo de envio adicional.

e Se brindaran servicios complementarios para los clientes que
deben esperar mayor tiempo, es asi como el sistema de
entretenimiento con juegos de interaccion en pareja o familiar

seran de méxima utilidad.
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e Se tendra a disposicion del usuario el sistema de reserva para

controlar el nivel de la demanda en fechas festivas.

Por parte de la oferta serian:

e Se introduciran rutinas de eficacia en horas pico, es decir, los
menu electrénicos se programaran para mostrar en inicio los
platos preferenciales y mas requeridos para disminuir tiempos
de pedido y los empleados realizaran solo los servicios
esenciales.

e Se incrementard la participacion del consumidor ya que la
factura se visualizara en el menu electrénico y debera llenar
los datos referenciales, verificar que el pedido se encuentre
correcto y el correo al cual llegara su factura.

e De acuerdo a la demanda que se experimente, se adquiriran

locales para sucursales en sitios estratégicos.

Con el uso de estas estrategias se estaria cumpliendo los principales
determinantes de la calidad en el servicio con base en el modelo de
Parasuraman, Zeithaml y Berry; ya que se cumple con los cuatro
factores determinantes: Confiabilidad, Receptividad, Empatia y

Competencia. (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2006)
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3.3.4.2. Precio: decisiones estratégicas

El precio no es solo un ndmero o una etiqueta en un producto.
Tradicionalmente ha representado un factor determinante en la
eleccién de los compradores; sin embargo ciertos factores distintos al
precio han cobrado una mayor importancia en los ultimos afos.

(Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2006)

Para la Revista Forbes, es correcto si los restaurantes tienen un margen
de beneficio del 5 por ciento. Es por ello que se pone en préctica
estrategias eficaces de fijacion de precios de alimentos con el fin de

mantenerse en el mercado.

Para George E. Cressman, responsable de precios de Strategic Price
Group, antes de decidir qué estrategia de precio utilizar, se debe partir
conocer tres mitos clésicos:

e Cuando se fijan precios para cubrir costos, se da por hecho que
los consumidores valoran la empresa por sus costos, entonces,
la conclusién seria que debemos incrementar costos para
incrementar el precio, y asi los consumidores querran mas a la
marca.

e Cuando se fijan precios con el fin incrementar la participacion
en el mercado se esta partiendo de un punto erréneo, pues la

participacion de mercado esta determinada por la entrega de
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valor y ventaja competitiva, mas no por las reducciones de
precio.

e Lasreducciones de precios destinados a conservar clientes o a
superar ofertas de la competencia suelen animar a los
consumidores a solicitar concesiones de precios y forzar

descuentos.

Partiendo de la opinion de los expertos, el presente proyecto ha
decidido realizar una fijacion de precios basada en el valor percibido
por el cliente ya que las decisiones de compra se basan en como los
consumidores perciben los precios y en el precio que ellos consideran
real; ademas muchos consumidores entienden el precio como un

indicador de calidad.

Al optar por este tipo de fijacion de precios, la futura empresa debera
entregar el valor que promete en su propuesta, y los consumidores
deberan percibir ese mismo valor a través de la publicidad que se
utilice, la fuerza de ventas u otros elementos de marketing. A
continuacion se describen algunas de las estrategias para la fijacion de

precios del presente proyecto:

Estrategias de precio de Coste Incrementado

Al ser una empresa enfocada en brindar un mejor servicio al cliente,

la adquisicion de los dispositivos electronicos y la aplicacion para
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dispositivos mdviles, ademas del servicio distinguido por su sabor y
elegancia que recibira el comensal, justificara el precio en el mercado;
el cual representara distincion accesible y garantizara beneficio al
proyecto. Este precio incluird todos los gastos generales que se
producen cuando se ejecuta un restaurante, incluyendo la renta, los
salarios de los camareros, cocineros y propietario, la electricidad para
alimentar la cocina y el comedor; asi como la capacidad de realizar
reparaciones en el restaurante y ampliar el restaurante, si es necesario.
A este valor se agregara el porcentaje de utilidad deseada y sera
afadido en el costo de los platos, dando asi lugar a los beneficios y a

la razon para su continuidad.

Estrategias de fluctuaciones del mercado

Basandose en este factor, el presente proyecto ha decidido mantener
estables los precios del mend, lo cual significa que a veces el plato
obtendra mas beneficios, sobre la base de los gastos de alimentacion;
debido a la variacion de precios en los productos requeridos para su

preparacion e incluso los salarios del personal y demas costes.

Este proyecto se sita como un lugar exclusivo e innovador que
atraera individuos de las mas altas clases sociales de la ciudad, lo cual
deberé ser reflejado en sus precios; sin embargo, se cuidara que los
altos precios de los alimentos no causaran perdida de dinero, ya que

el precio del menu debe ser mayor para permitir un cojin al precio.
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Estrategia del precio por valor percibido

Uno de los factores més influyentes en la fijacién de precios es el
grado de conocimiento de los tipos de clientes que se desean atraer, es
decir, un restaurante de comida rapida que ofrecen comidas rapidas y
baratas para muchas personas no podra tener sus precios altos ya que
sus clientes se dirigen a comer alli porque no quieren gastar mucho

dinero y no quieren ir a un restaurante de lujo por la misma comida.

En el caso de este proyecto sucede lo contrario ya que su localidad,
ambiente y servicio se enfoca para estudiantes y oficinistas que
busquen confort, seguridad, entretenimiento y estatus; por ende sus
precios podran ser mayores al de la competencia debido al valor que
los clientes estan percibiendo, lo cual brindara exclusividad a los

mMismos.

Enfoque “Bueno, mejor, el mejor”

Basandose en el enfoque descrito en la revista Forbes, se ha
implementado la estrategia de precios con un enfoque "Bueno, mejor,
el mejor" donde existen tres estilos del mismo plato se ofrecen en el
menu. La opcion “buena” para el cliente representara la opcidn mas
econdmica pero mas sencilla; la “mejor” opcion sera la que tenga un
leve incremento en su precio, pero se justificara por los atributos o

productos complementadores que existirian en el pedido. Por ultimo
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el cliente podra escoger la opcion “mucho mejor”, la cual seria la mas
cara debido a la cantidad de atributos y complementaores que

poseeria.

Es asi como la mayoria de clientes escogeran la segunda opcion
debido a su precio y atributos; sin embargo es justo reconocer que sin
la opcién mas barata, las otras opciones no se verian tan atractivas.

Asi se inducira el proceso de eleccion del consumidor final.

Descuentos Aleatorios

Como se ha mencionado con anterioridad, este restaurante contara con
su propia aplicacion para permanecer junto al cliente en todo
momento, posicionandose en la mente del consumidor; sin embargo,
esta aplicacion servira también para brindar promociones exclusivas a
los usuarios ya sea por fechas especificas o por acumulacién de puntos

segun facturas anteriores.

Plaza: niveles y decisiones estratégicas

Las decisiones sobre sistemas de canales de marketing son de las mas
criticas a las que se enfrenta la direccion, pero dichos canales también

representan un costo de oportunidad importante ya que afectaran a
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todas las demas decisiones de marketing. (Kotler & Keller, Direccion

de Marketing, 2006)

Niveles

Los canales generalmente describen un movimiento hacia delante de
los productos, desde el origen hasta el usuario final. (Kotler & Keller,

Direccion de Marketing, 2006)

Al ser un restaurante y trabajar directamente con el consumidor final
del producto, se determina que se trata de un canal de nivel cero
(también llamado canal de marketing directo), el cual esta formado

por un fabricante que vende directamente al cliente final.

Para disefar el canal de marketing, los profesionales deben conocer
los niveles de servicio deseados por el mercado meta. (Kotler &
Keller, Direccion de Marketing, 2006). Los canales producen cinco
niveles de servicio:

e Tamafo del lote: se refiere al nUmero de unidades que el canal
de marketing permite adquirir a un cliente promedio en cada
compra, el cual en este caso seria el minimo por persona.

e Tiempo de espera: el tiempo sera especificado al momento de
finalizar el pedido, ya que este varia de acuerdo a la cantidad
de productos. Si el tiempo termina y el consumidor no tiene su

platillo en la mesa serd recompensado inmediatamente.
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Comodidad de puntos de venta: se refiere al grado de facilidad
de compra que ofrece el canal a los consumidores, el cual
incrementa gracias a los dispositivos electronicos que se
instalaran en cada mesa y a la rapidez del servicio.

Variedad de productos: se propondran nuevas combinaciones
de productos ya que los clientes prefieren una gran amplitud
de surtido puesto que esto aumenta las posibilidades de
comprar exactamente lo que necesitan.

Servicios de ayuda: se refiere a los servicios adicionales que
ofrece el canal para que el cliente perciba mayor valor en el
servicio, los cuales estaran representados por la experiencia
tecnologica que vivira el comensal, ademas de satisfacer su

necesidad de alimentacion con deliciosos platillos.

Decisiones Estratégicas

Algunas de las decisiones a las que se enfrentan los minoristas en

cuanto a su logistica segun Philip Kotler, son:

Surtido de Productos: el minorista decidira sobre el ancho y la
profundidad del surtido de productos para abastecer al
restaurante ya que al tener un menu extenso y variado, el
surtido incrementara sus dimensiones y se debe tener cuidado
ya que son insumos perecibles rapidamente. La estrategia para

el surtido de productos serd ser especializado, brindar un
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servicio personalizado y siempre ser los primeros en introducir
innovaciones como el menu electrénico.

Abastecimiento: el presente proyecto realizara mediciones de
demanda diaria real gracias al menu electronico que posee un
programa estadistico que calcula la demanda y la proyecta;
ademas brindara un control para inventarios y para la
realizacion de pedidos.

Servicios del establecimiento: la mezcla de servicios es una
herramienta clave para la diferenciacion de los
establecimientos, por lo cual se deben especificar ciertos
servicios como: Servicios Previos a la compra, el
establecimiento brinda la comodidad, interaccion vy
credibilidad de la productos ofertados mediante las imagenes
expuestas en el menu electronico, donde el comensal obtendra
una informacion completa del platillo a degustar y podra
realizar su orden. Servicios Posteriores a la Compra, se
mantendré el servicio a domicilio, el cual se puede realizar a
traves de la aplicacion en los dispositivos moviles para hacer
validad algunas promociones; ademas cada usuario podra
hacer canje de sus puntos acreditados mediante la validacion
de consumos. Servicios Adicionales: El total de la factura
podra ser cancelado a raves del men0 electrénico para
disminuir el tiempo de espera, para la seguridad del comensal
y del restaurante, aparecera un mensaje tanto en la pantalla del

comensal como en la pantalla matriz para confirmar el pago.
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e Decisiones de Ubicacion: para este tipo de proyectos se
prefieren las zonas comerciales céntricas ya que es donde
existe mayor flujo de personas. El local serd muy acogedor y
se encontrara en un sector oficinista y residencial, cerca de tres
de las mas importantes universidades de la Ciudad (Calle
Isabel la Catdlica); es por ello que la primera instalacion sera
alli ya que sus comensales mas comunes cumplen con las
caracteristicas del grupo objetivo especificado. La comida
preparada se la sirve en el restaurante y también existe el
servicio a domicilio a partir de la aplicacion en los dispositivos

moviles

Adicionalmente se adoptara uno de los cambios mas significativos
segun Wortzel (1987), ser un comprador informado; lo cual implica
varios atributos como el conocer que productos representan seguridad
al consumidor final de alimentos, saber elegir a través de la
abstraccion de las marcas existentes en el mercado y encontrar la
mejor relacion calidad-precio. Ser capaz de distinguir entre las
caracteristicas de los productos e identificar el valor propio del mismo
ya que el comprador informado compara de manera rutinaria marcas

y almacenes sobre esta base.

Al ser un restaurante, se utilizara el marketing directo ya que no se

recurrira a intermediarios pero si se dara la opcién a un servicio a
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domicilio donde la empresa distribuye directamente al consumidor

final.

Pese a tener un menu electrénico que modifica la interfaz entre el
comensal y el restaurante, existira un marketing relacional donde se
establecera el contacto directo entre la marca y el consumidor a través
de aplicaciones que permaneceran tan cercanas como en el dispositivo

movil de cada uno.

Se mantendra el concepto de almacén multiatributo que Lambin
describe en su libro Marketing Estratégico (Lambin J.-J. , 1995),
donde nos especifica algunos atributos para la descripcion de un punto
de venta, los cuales describiremos a continuacion:

e La proximidad del establecimiento estd muy cerca tanto para
los clientes y proveedores que van a contraer relaciones
comerciales con sus demas clientes ya que se encuentra en area
comercial especialmente de restaurantes reconocidos Yy
exclusivos.

e La variedad de productos ofrecidos a los consumidores sera
alta pero se encontraran dentro del rango de una pizzeria, por
ende el proveedor tendra seguridad de los productos que se
requeriran y los plazos establecidos.

e Los servicios ofrecidos tanto para clientes como para
proveedores serd optimo y de confort gracias a parqueaderos

exclusivos para cada uno para evitar retrasos en la entrega y
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causas conflictos a los mismos. Existira seguridad privada que
resguarde a nuestros clientes y sus bienes; en cuando a los
servicios financieros, el personal estara capacitado para
solucionar cualquier conflicto que se genere en el uso de
tarjetas, cheques o efectivo con los clientes.

e Como se menciond anteriormente, se respetara el tiempo de
shopping trip del consumidor gracias a la ausencia de filas en
las cajas e informando exactamente el tiempo de espera para
recibir su pedido, igualmente se brindara entretenimiento para
que reduzcan la espera percibida.

e Otro de los factores es el Ambiente, el cual representara un
concepto integral con la filosofia e imagen de la marca,
ademas brindara un acceso exclusivo a los proveedores

evitando su visualizacién publica frente a los consumidores.

3.3.4.4. Comunicacién

La comunicacion de marketing son el medio por el cual una empresa
intenta informar, convencer y recordar, directa o indirectamente, sus
productos y marcas al gran publico. En cierto modo, se podria decir
que las comunicaciones de marketing representan “la voz” de la

marca. (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2006)
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Disefio del Mensaje

Para formular un mensaje capaz de conseguir la respuesta deseada por
parte de los consumidores, sera necesario determinar que decir, como
decirlo, y a quien debe decirlo. (Kotler & Keller, Direccion de

Marketing, 2006)

En primer lugar se ha definido los objetivos de comunicacion:

e Convertir la categoria del servicio en una categoria necesaria
para satisfacer un estado emocional. Crear la necesidad del
NUEVO Servicio.

o Potencializar el recordatorio de marca fuera del punto de venta
y el reconocimiento de marca dentro del punto de venta.

e Brindar una actitud frente a la marca que se encuentre
relacionada con los sentidos del consumidor.

¢ Incrementar la intencion de compra de la marca combinando
los objetivos planteados e incrementando ofertas

promocionales

Con base en dichos objetivos se ha definido el concepto de marcay la
frase publicitaria:
e Concepto de marca: “Ofrecemos exquisito servicio con ment
electronico, cero errores”
e Frase Publicitaria: “¢Donde estan los meseros?”

o Mensaje: “Exquisitez para tus sentidos”
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Se ha decidido optar por la creacion de un mensaje creativo, el cual

cumpla con las siguientes caracteristicas:

Llama la atencién del consumidor

Posiciona la marca correctamente en cuanto a factores de
diferenciacion

Incita a los consumidores a considerar la compra del servicio
Discrepa ligeramente de las creencias de la audiencia, lo cual
le brinda una caracteristica mas persuasiva.

Llegue hasta aquellas emociones del consumidor que motiven
la compra del servicio ofreciendo una recompensa emocional,

social o de satisfaccion del ego al consumidor.

Para ello se ha definido claramente quienes conforman el publico

meta: compradores potenciales, compradores reales, usuarios de

productos similares, personas que toman las decisiones y personas que

influyen; también se tiene la idea clara que se trata de llegar a un gran

publico. El publico meta sera quien determine las decisiones sobre qué

decir, como, cuando, donde y a quien.

Decisiones Estratégicas

La mezcla de comunicacion de marketing para el presente proyecto

esta integrada cinco tipos de comunicacion principales:
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Publicidad: Sera una comunicacion impersonal en medios de
comunicacion masiva (impresos promocionales, radio, tv,
digitales, electrénicos), con un mensaje claro y creativo.
Promocién de ventas: Se desarrollaran incentivos para
fomentar la compra del servicio ofrecido

Eventos y Experiencias: Cuando exista mayor flujo de efectivo
se patrocinaran eventos tecnoldgicos, deportivos y familiares.
Relaciones puablicas: Al mismo tiempo se realizaran
programas disefiados para promover la imagen de la empresa
Marketing Directo: La empresa se comunicara con
determinados clientes potenciales para dar a conocer nuevas

promociones y realizar encuestas de satisfaccion.

Las mencionadas actividades contribuiran a crear una conciencia de

marca, la cual se halla en funcién del nimero de exposiciones a la

marca y de experiencias de consumidores; es decir, cualquier cosa

que haga que el consumidor preste atencion a la marca, aumentara la

conciencia de marca.

Campana Publicitaria

Para desarrollar la campafa publicitaria es importante realizar tres

pasos:

1.

Se evaluara el mensaje creado, ya que debera ser fresco e

innovador. Para lograr detallar el posicionamiento de marca se
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realizara un estudio de mercado con el fin de determinar que
atractivo funciona mejor con el mercado meta.

Se desarrollara la declaracién estratégica y se evaluaran los
medios en la cual se la publicitara. A continuacion se detallan
ambos elementos:

e Declaracion Estratégica: El objetivo de publicidad es
persuadir a los consumidores de la existencia de una
experiencia unica para todos los sentidos, donde se mezcla el
estilo, el buen sabor con el entretenimiento digital y la
tecnologia. El contenido consiste en destacar las caracteristicas
del sabor y el servicio innovador. El soporte de la promesa
“Exquisitez para tus sentidos”.

e Medios de Comunicacion Elegidos: Se han elegido medios
tomando en cuenta cobertura, credibilidad, flexibilidad y
costo; su seleccion se dio basandose en el alcance, frecuencia
0 numero de exposiciones a los consumidores e impacto que
este produce. El proyecto ha optado por: Anuncios impresos
siempre y cuando representen cupones promocionales con
tiempo de validez, los cuales serdn entregados en
universidades privadas, en sectores oficinistas cercados a la
ubicacién y se plasmara un anuncio grande en la revista La
Familia para captar a grupos familiares. Ademas se realizara
Anuncios radiofénicos ya que las emisoras tienen un mercado
meta claramente definido; este medio se potencializara en las

mafianas por su eficacia en esta franja, en la cual se resaltaran
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promociones sin cargos por servicio a domicilio. La publicidad
en exteriores englobara a Autobuses urbanos y turisticos,
Lineas Aéreas y Cines con anuncios publicitarios, mientras
que en Universidades y algunos Centros Comerciales se
realizaran demostraciones interactivas del menu electrdnico.
Por Gltimo se ha optado por utilizar medios electrénicos como
Internet, posicionandose en las principales redes sociales y
dando a conocer su aplicacion gratuita.

3. Se crearan personajes para cada platillo e incluso para cada
menu electrénico disponible, esta estrategia incrementara la
relacion afectiva entre la marca y el comensal, ademas
brindara personalidad a la marca.

4. Se examinara que la declaracion y el mensaje cumpla con
todas las normas sociales y legales que exige la Secretaria

Nacional de Comunicacion.

Logo Publicitario

Imagen 33: Logotipo Comercial

Fuente: Investigacion Realizada
Autor: Hugo Echeverria (Disefiador Grafico)
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Determinacion del presupuesto total de comunicacion de marketing

John Wanamaker, el magnate de los grandes almacenes, dijo una vez
“S¢é que la mitad de mi publicidad se desperdicia, pero desconozco de

que mitad se trata” (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2006)

El presente proyecto ha optado por utilizar el Método de Inversion por
objetivos, el cual requiere que una vez planteados los objetivos
especificos de comunicacion, se determinen que tareas se deben
realizar para lograrlos y se calcule el costo de las mismas. La suma de
todos estos costos constituira el presupuesto de Promocién, el cual se

muestra continuacion.

3.3.5. Estrategias de Crecimiento

Los objetivos de crecimiento se hallan en la mayor parte de las
estrategias empresariales, se trata del crecimiento de ventas, de la
cuota de mercado, del beneficio o del tamafio de la organizacion.

(Lambin J.-J. , 1995)
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3.3.5.1. Crecimiento Intensivo

Una estrategia de crecimiento intensivo se justifica cuando una

empresa no ha explotado completamente las oportunidades ofrecidas

por los productos que dispone en los mercados que cubre actualmente.

(Lambin J.-J. , 1995)

Estrategias de Penetracion de mercados

Para Jean Jacques Lambin, una estrategia de penetracion consiste en

intentar aumentar las ventas de productos actuales e los mercados

actuales; partiendo de este concepto se han adoptado las siguientes

estrategias:

Desarrollar la demanda primaria incitando a los compradores
a consumir mas por ocasién de consumo a través de la suma
de puntos por el valor de la factura, los cuales seran ingresados
en la aplicacion para canjearlos en su proxima visita por
promociones exclusivas.

Aumentar la cuota de mercado, es decir, incrementar las ventas
atrayendo a los compradores de empresas competidoras a
través de la mejora del producto y servicio ofertado para
reposicionar la marca organizando las acciones

promocionales.
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Racionalizacion del mercado concentrandose en los
segmentos mas rentables del mercado a que existe una gran
oferta de restaurantes pero ninguno posee el nivel tecnoldgico
que el presente proyecto, por ende estara enfocado a un grupo
mas selecto, moderno, abierto a nuevas experiencias Yy

exigente en el servicio recibido.

Estrategias de desarrollo para los mercados

Para Lambin, una estrategia de desarrollo de mercados tiene por

objetivo desarrollar las ventas introduciendo los productos actuales de

la empresa en nuevos mercados; partiendo de este concepto se ha

decidido adoptar las siguientes estrategias:

Se buscara continuamente nuevos segmentos en el mismo
mercado geografico que se hallen interesados o modificar
ciertas caracteristicas del producto para atraer a estos nichos.
Expansion geogréfica implantandose en otra ciudad del pais
como Guayaquil, una ciudad muy moderna donde su
poblacion tiene calificacion de “novelera”, por lo que en su
mayoria, estarian dispuestos a vivir una nueva experiencia en
el servicio de alimentos.

Cuando la marca este correctamente posicionada en el
mercado con la suficiente expansion geografica, se crearan
nuevos circuitos de distribucion a través de la red de

franquicias.
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Estrategia de desarrollo por los productos

Una estrategia de desarrollo de productos consiste en aumentar las
ventas desarrollando productos o servicios mejorados 0 nuevos,
destinados a los mercados ya atendidos por la empresa (Lambin J.-J. ,
1995). El presente proyecto ha decidido implementar las siguientes
estrategias:

e Adicion de caracteristicas y funciones al software utilizado en
el menu electrénico brindando informacion tan real para que
el usuario sienta seguridad del pedido realizado y disfrute de
un entretenimiento diferente en cada una de sus estadias.

e Mejora de la calidad a través de los atributos de cada uno de
los productos servidos al comensal, cuya calidad se encuentre
al nivel de una franquicia internacional con el sello de
Producto Nacional.

e Ampliar la gama de productos desarrollando nuevas
combinaciones de alimentos Yy ofreciendo el producto bajo

diferentes formas o composiciones

3.3.5.2. Estrategia Integradora

Una estrategia de crecimiento por integracion se justifica si una

empresa puede mejorar su rentabilidad controlando diferentes
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actividades de importancia estratégica para ella (Insumos, distribucion

0 competencia) (Lambin J.-J., 1995)

Estrategia de Integracion hacia arriba

Para Lambin, una estrategia de integracion hacia arriba esta
generalmente guiada por la preocupacion de estabilizar una fuente de
aprovisionamiento de importancia estratégica, la cual en el caso del
presente proyecto representaria el software utilizado al igual que el
hardware, por lo que una opcidn de integracion seria con el proveedor
de estos productos, con la cual se podria crear una cadena de
restaurantes tecnologicos y tener la exclusividad del producto

nacionalmente.

Estrategia de Integracion horizontal

El objetivo de una estrategia de integracion horizontal es reforzar la

posicién competitiva absorbiendo a algunos competidores.

Al ser un restaurante, la estrategia radica en absorber negocios de
comida rapida que representen un producto sustituto para el presente
proyecto. Una vez absorbido, su imagen pasara a ser moderna,
innovadora y tecnolégica. Con este tipo de estrategias se lograra tener

una cadena de restaurantes tecnolégicos de comida rapida.
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3.3.5.3. Diversificacién

En este caso, la estrategia de crecimiento por diversificacion es
necesaria debido a que el sector industrial en donde se esta insertando
el proyecto presenta oportunidades de crecimiento medianas debido a
la posicion tan fuerte que ocupan los productos sustitutos
representados por multinacionales y franquicias internacionales; sin
embargo el mercado no se halla en declive, todo lo contrario ya que el
sector alimenticio se encuentra en una etapa de madurez donde un
cambio la puede convertir en una etapa de crecimiento, y para ello es

necesario implementar innovaciones tecnoldgicas u otras.

Estrategia de diversificacion concéntrica

En una estrategia de diversificacion concéntrica, la empresa sale de su
sector industrial y comercial y busca afiadir actividades nuevas,
complementarias de las actividades existentes en el plano tecnol6gico

y/o comercial (Lambin J.-J., 1995).

Conociendo que el sector donde se plantara el presente proyecto es la
comida italiana y especificamente las pizzas, se busca afiadir
productos nuevos y complementarios; por ende se incrementaria la

cantidad de platillos, y estos no se relacionarian a la italiana, es decir,
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se puede implementar tipos de comida muy variados e incluso

gourmet.

Estrategia de diversificacion pura

En una estrategia de diversificacion pura la empresa entra en
actividades nuevas sin relacion con sus actividades tradicionales
orientandose hacia campos completamente nuevos a fin de

rejuvenecer la cartera de actividades (Lambin J.-J. , 1995).

Al tener una filosofia innovadora y tecnoldgica se podria convertir en
los fabricantes de este tipo de software, los cuales puedan manejar
varias actividades ya sea de una habitacion de hotel, de una sala de

cine e incluso de restaurantes.



4. ANALISIS FINANCIERO

La finalidad del estudio financiero es determinar las necesidades de inversion, ingresos y
egresos; analizando la informacidn de caracter monetario obtenida de los estudios previos,
reflejados en cuadros analiticos, flujos de fondos, estados financieros y evaluacion financiera

para determinar la viabilidad y rentabilidad del proyecto. (Sapag, 2003)

4.1. INVERSION

La inversion es toda materializacion de medios financieros en bienes que van a ser
utilizados en un proceso productivo de una empresa o unidad econémica. (Sapag,
2003). Las inversiones en activos fijos son todas aquellas que se realizan en bienes
tangibles, aquellos que no estan destinados para ser comercializados, sino para ser
utilizados y explotados por la empresa (Sapag, 2003). En el caso del presente proyecto,
las principales inversiones se realizan en Muebles y Enseres, Equipo de Oficina,
Vehiculo y Equipo de computo, cuenta en la cual se encuentra la inversion de los

menus electrénicos.
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Las inversiones en activos diferidos son aquellos bienes necesarios para el
funcionamiento de la empresa que generalmente se pagan por anticipado y cuya
principal caracteristica es que son intangibles (Sapag, 2003). En el presente proyecto
se realiza inversion en activos diferidos como Tramites legales, Gastos de Instalacion
y Software contable y de los menus electrénicos. Por ultimo tenemos las inversiones
es activos corrientes, aquellas que se realizan sobre los activos susceptibles de
convertirse en dinero efectivo en un periodo inferior a un afio y que sirven para la
operacion normal del proyecto durante un ciclo productivo (Sapag, 2003). En el
presente proyecto solo se posee dos cuentas representada por Inventario de Materia
Prima y por Bancos. Como se verifica en la Tabla continua, el mayor porcentaje de
inversion esta concentrado en los activos fijos ya que al ser un restaurante se requieren
varios artefactos, muebles y enseres para el giro de negocio; es por ello que ocupan el

58% de la inversion realizada.

Los activos corrientes, representan el 26% de la inversion realizada ya que el
inventario de materia prima debe ser grande y constante para mantener su costo de
oportunidad y evitar la pérdida de ventas por no disponer de algun plato en especial.
Por ultimo, los activos diferidos representan el 16% de la inversion ya que se requieren
varios tramites legales para la constitucion de la empresa ademas de los gastos para
obtener los permisos de funcionamiento y mantener la seguridad. A continuacion se

detalla la inversion realizada en el presente proyecto de inversion.
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Tabla 5: Inversion del Proyecto

Analisis

CANT. VU VT .
Vertical

Muebles y Enseres 24600 25.50%
Cocina Industrial de Induccion con Parrilla y 1 3500 3500
Horno
Refrigeradora industrial 3 1200 3600
Frigorifico 2 1100 2200
Utensillos de Cocina 1 2000 2000
Mesa de Trabajo 1 300 300
Cristaleria 1 3000 3000
Vajilla 1 3500 3500
Manteleria 1 500 500
Cubiertos 1 1000 1000
Mesas vy Sillas 1 5000 5000
Equipo de Computo 17000 17.62%
Computadores Administrativos 4 900 3600
Menu Electronicos 25 500 12500
Lector de Tarjetas 2 450 900
Equipo de Oficina 10680 11.07%
Telefono / Fax 4 150 600
Copiadora RICOH AFICIO MP 161 1 900 900
Equipo de Sonido(Minicomponente Sony) 1 180 180
Television 5 1800 9000
Edificio 0] 0.00%
Local 1 0
Vehiculo 3900 4.04%
Motorizado 3 1300 3900

Tramites Legales 2300 2.38%
Constitucion CIA 1 900 900
Permisos Municipales 1 800 800
Abogado 1 600 600
Software 5900 6.12%
Programa de Contabilidad 1 3500 3500
Licencia de Software Menu/App 1 2400 2400
Gastos de Instalacion 7075|  7.34%
Adaptacion de Ambiente 1 3000 3000
Instalaciones de Trabajo 4 300 1200
Detectores de Humo 3 45 135
Extintores de Fuego 20Ib 3 180 540
lluminacion 1 100 100
Rotulacion Interna 1 250 250
Instalacion de alarma (Laarcom) 1 350 350
Instalacion de 8 Camaras de Seguridad vision 1 1500 1500

en web

Bancos Cta. Cte. 20000 20000 20.74%
Inventario 1 5000 5000 5.18%

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Sofia Ifiguez (2015)
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4.2. FINANCIAMIENTO

El Financiamiento consiste en establecer la manera de cdmo conseguir los recursos
necesarios para financiar las actividades que se tiene entre manos, tanto del presente
como las futuras; es asi como el pasivo de la empresa refleja, para un momento dado,
las fuentes financieras que dispone el negocio para sostener las inversiones realizadas.
(Sapag, 2003). En el presente proyecto el pasivo se compone béasicamente de res
elementos: Los recursos ajenos sin coste financiero, o también llamados pasivos
espontaneos y estan representados por cuentas con Proveedores; los recursos ajenos
con coste financiero que se conocen como Préstamo Comercial con entidades
Bancarias; y por ultimo los recursos propios o el dinero que los accionistas han
invertido en el proyecto. A continuacion se detalla la tabla de Financiamiento y la tabla

de Amortizacion del Préstamo Bancario.

Tabla 6: Financiamiento

Descripcion Inversion % Descripcion Inwersion %
Activos Fijos 5180  58.24%  Aporte Socios 62695.75 65.00%
Activos Diferidos 15275 1584%  Credito Financiero 33759.25 35.00%
Activos Corrientes 25000  25.92%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Ifiiguez (2015)
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Tabla 7: Tabla de Amortizacion del Préstamo Bancario

TABLA DEAMORTIZACION
Beneficiario
Institucion Financiera Banco de Guayaquil
Plan Pago PYME: Reaj. Tr_irr!. Compagos al
vencimiento
Monto 21160,23
Tasa Nominal de Interes 11,23% Tasa Periodica 0,94%
Tasa Efectiva de Interes 11,83% Dividendo $ 695,10
Plazo 3lafios
Gracia 0|mes
Fecha de Inicio 01-ene-15
Moneda Dolares
Amortizacion Cada 30|dias
Numero de Periodos 36/ meses
No. VENCIMIENTO |VALOR CUOTA INTERES AMORTIZACION SALDO
0 0,00 $21.160,23
1 01-feb-15 $ 695,10 $ 198,08 $ 497,02 $20.663,21
2 01-mar-15 $ 695,10 $193,43 $501,67 $20.161,54
3 01-abr-15 $695,10 $188,73 $ 506,37 $19.655,18
4 01-may-15 $ 695,10 $ 183,99 $511,11 $19.144,07
5 01-jun-15 $ 695,10 $179,21 $ 515,89 $18.628,18
6 01-jul-15 $ 695,10 $174,38 $520,72 $18.107,46
7 01-ago-15 $ 695,10 $ 169,50 $ 525,59 $17.581,87
8 01-sep-15 $ 695,10 $ 164,58 $ 530,51 $17.051,35
9 01-oct-15 $ 695,10 $ 159,62 $ 535,48 $ 16.515,87
10 01-nov-15 $ 695,10 $ 154,61 $ 540,49 $ 15.975,38
11 01-dic-15 $ 695,10 $ 149,55 $ 545,55 $ 15.429,83
12 01-ene-16 $ 695,10 $ 144,44 $ 550,66 $14.879,17
13 01-feb-16 $ 695,10 $ 139,28 $ 555,81 $14.323,36
14 01-mar-16 $ 695,10 $ 134,08 $561,02 $13.762,34
15 01-abr-16 $ 695,10 $ 128,83 $ 566,27 $ 13.196,07
16 01-may-16 $ 695,10 $ 123,53 $571,57 $ 12.624,50
17 01-jun-16 $ 695,10 $118,18 $576,92 $12.047,58
18 01-jul-16 $ 695,10 $112,78 $582,32 $11.465,26
19 01-ago-16 $ 695,10 $ 107,33 $ 587,77 $10.877,49
20 01-sep-16 $ 695,10 $101,82 $ 593,27 $10.284,22
21 01-oct-16 $ 695,10 $ 96,27 $ 598,83 $9.685,39
22 01-nov-16 $ 695,10 $90,67 $ 604,43 $9.080,95
23 01-dic-16 $ 695,10 $ 85,01 $610,09 $8.470,86
24 01-ene-17 $ 695,10 $79,30 $ 615,80 $ 7.855,06
25 01-feb-17 $ 695,10 $73,53 $621,57 $7.233,49
26 01-mar-17 $ 695,10 $67,71 $627,39 $6.606,11
27 01-abr-17 $ 695,10 $61,84 $ 633,26 $5.972,85
28 01-may-17 $ 695,10 $ 55,91 $639,19 $5.333,66
29 01-jun-17 $ 695,10 $49,93 $645,17 $ 4.688,50
30 01-jul-17 $ 695,10 $ 43,89 $651,21 $4.037,29
31 01-ago-17 $ 695,10 $37,79 $657,31 $3.379,98
32 01-sep-17 $ 695,10 $31,64 $ 663,46 $2.716,52
33 01-oct-17 $ 695,10 $ 25,43 $669,67 $ 2.046,85
34 01-nov-17 $ 695,10 $19,16 $675,94 $1.370,92
35 01-dic-17 $ 695,10 $12,83 $ 682,26 $ 688,65
36 01-ene-18 $ 695,10 $6,45 $ 688,65 $0,00
MONTO 25023,53 $ 3.863,30 $21.160,23 $0,00

Fuente: Investigacion Realizada

Autor: Sofia Ifiiguez

(2015)
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4.3. ESTADO DE SITUACION FINANCIERA INICIAL

El balance inicial es aquel balance que se hace al momento de iniciar una empresa o
un negocio, en el cual se registran los activos, pasivos y patrimonio con que se
constituye e inician operaciones. (Gerencie.com, 2010). A continuacion se detalla el
Balance General Inicial del proyecto, donde se demuestra las cuentas de Activo, Pasivo

y Patrimonio contenidas.

Tabla 8: Balance General Inicial

ACTIVO CORRIENTE 23000 PASIVO CORRIENTE $0.00
Efectivo y Equivalente 20000
Inventario 3000
ACTIVOS FIJOS 56180 PASIVO L/P 33759.25
Muebles y Enseres 24600 Prestamo Comercial 33759.25
Equipo de Computo 17000
Equipo de Oficina 10680
Edificio 0
Vehiculo 3900

. PARMONO
ACTIVOS DIFERIDOS 15275
Tramites Legales 2300 PATRIMONIO 62695.75
Software 5900 Aporte Socios 62695.75
Gastos de Instalacion 7075

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Ifiiguez (2015)
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4.4. PRESUPUESTO DE VENTAS

El presupuesto de ventas es una herramienta valiosa que otorga una direccion a la
compafiia en lo que refiere a sus ventas esperadas; estd compuesto por los ingresos
generados por la prestacion del servicio, cuya proyeccion o crecimiento esta acorde a
los objetivos planteados con anterioridad. Adicionalmente se presentan los costos que
representan el 38,70% como en los negocios afines al presente proyecto; lo cual nos
da un Margen de Contribucion de un 61,30%; en el desglose se observan los costos
fijos del proyecto, los cuales tienen un crecimiento del 4,11%, ya que este es el

crecimiento anual de sueldos en Ecuador.

Tabla 9: Determinacion del Costo Fijo

Sueldos 2290 21480 34108.24
Chef 1 650 12.33%
Cocinero 2 450
Mesero 2 310

650 34 650 18.975 1732975 1732.98
450 34 450 54,675 1308.675 2617.35
310 34 310 44,95 1138.955 21791

6628.24

Fuente: Investigacion realizada
Autor: Sofia Ifiiguez (2015)
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Tabla 10: Presupuesto de Ventas

Crecimiento 5% 8% 10% 12%
Ventas 276623.54 290454.72 313691.10 345060.21 386467.43

Costo Fijo 34108.24 35510.08 36969.55 38489.00 40070.89
Costo Variable 72945.08 76592.33 82719.72 90991.69 101910.69
107053.31 112102.41 119689.26 129480.68 141981.58

Margen 169570.23 178352.31 194001.83 215579.52 24448585
Porcentaje 61.30% 61.40% 61.84% 62.48% 63.26%

Fuente: Investigacion realizada
Autor: Sofia Ifiiguez (2015)

ANALISIS DE GASTOS

En el cuadro de Desglose de Gastos se detallan todos los egresos o salidas de dinero
del presente proyecto; los cuales se clasifican en cuatro grupos: Gastos Operativos,
Gastos Administrativos, Gastos de Mercadotecnia y Gastos Financieros. A

continuacion se detallan.
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Tabla 11: Desglose de Gastos

Muebles y Enseres 24600 10% 205.00 2460
Equipo de Computo 17000 33.33% 472.18 5666.1
Equipo de Oficina 10680 10% 89.00 1068
Edificio 0 5% 0.00 0
Vehiculo 3900 20% 65.00 780
Tramites Legales 2300 20% 38.33 460
Programa de Contabilidad 3500 20% 58.33 700
Licencia de Software Menu/App 2400 100% 200.00 2400
Gastos de Instalacion 7075 20% 117.92 1415
TOTAL 14949.10

Sueldos 3854 46248

Gerente General 1 1500

Gerente de Mkt 1 1200

Contador 1 800

Seguridad 1 354
Gasto Beneficios Sociales 799.36 9592.261
Suministros de Oficina 60 720
Suministros de higiene 40 480
Servicio de Internet 22 264
Servicios Basicos 220 2640
Seguridad Alarma Monitoriada 44.8 537.6
Arriendo Local 1800 21600
TOTAL 82081.86

Medio: Radio Franja Day & 558.33 6700
Prime
Pagina en MENU EXPRESS 208.33 2500
Buses 4 Buses- 3Meses 250 3000
Cines 500 6000
Insertos en EKOS 1200 7200
Insertos en Air Magazine 1200 7200
Insertos en Guia Telefonica 45 540
Vallas Publicitarias 3 en la Ciudad 900 5400
Eventos Interativos Universidades 4 Universidades 208.33 2500
Pagina WEB 350 4200
TOTAL 45240.00

Pago de Interes Afo 1 $273.89 $ 3,286.73
TOTAL 3286.73

12129.81 145557.69

Fuente: Investigacion realizada
Autor: Sofia Ifiguez (2015)
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Los Gastos Operativos estan representados por las depreciaciones de los activos fijos
en que la empresa ha invertido, también se encuentran las amortizacion de los activos
diferidos, cuyo periodo de amortizacion depende de las clausulas establecidas en el

contrato.

Los Gastos Administrativos se refieren a aquellos contraidos en el control y direccion
de la organizacion, pero no directamente identificables con la comercializacion u
operaciones de produccion; en este rubro se hallan los salarios de altos mandos, el pago

de servicios basicos, el arriendo del local, su seguridad, etc...

Los Gastos de Mercadotecnia incluyen los desembolsos de dinero para realizar las
estrategias de Marketing y los Gastos Financieros representan el pago de intereses

contraidos por el préstamo bancario.

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

Informe financiero donde se muestran los ingresos, los costos, los gastos y el
beneficio o perdida que ha obtenido el proyecto durante un periodo determinado. A

continuacién se muestra el Estado de Resultados proyectado a cinco afios.
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Tabla 12: Estado de Pérdidas y Ganancias Proyectado

Incremento 0.05 0.08 0.10 0.12

VENTAS 21662354 290454.72 31369110 34506021 38646743
(-) Costo Variable 72045.08 76592.33 82719.72 9099169 101910.69
Margen de Contribucion 20367847 213862.39 23097138 254068.52 284556.74
(-) Costo Fijo 34108.24 35510.08 36969.55 33489.00 40070.89
Utilidad Bruta en Ventas 16957023 17835231 194001.83 215579.52 24448585
(-) Gastos Operativo 1494910 14949.10 14949.10 9283.00 5028.00
(-) Gastos Administrativos 82081.86 8545543 83967.64 92624.21 9643107
(-) Gastos Mercadotecnia 4524000 47502.00 51302.16 56432.38 63204.26
(-) Gastos Financieros 3286.73 2101.26 77556 000 0.00
Utilidad Antes ce Participacion 2401254 2834452 38007.37 57239.93 7892252
(-) 15% Participacion 360183 425168 570111 8585.99 11838.38
Utilidad Antes e Impuestos 20410.66 24092.84 32306.27 48653.94 67084.14
(-) 22%ImpalaRenta 4490.34 5300.42 7107.38 10703.87 1475851
Utilidad del Ejercicio 15920.31 1879241 25198.89 37950.08 52325.63
(-) Reserva Legal (5%) 796.02 939.62 1259.94 1897.50 2616.28
Utilidad Neta 15124.30 17852.79 23938.94 3605257 49709.35

Fuente: Investigacion realizada
Autor: Sofia Ifiguez (2015)

En el Estado de Pérdidas y Ganancias del proyecto, se puede observar que para

el primer afio de funcionamiento tendrd una utilidad de $ 15124,30; luego de

haber cubierto todas sus obligaciones. Se presenta el analisis por un periodo de

5 afos, obteniendo en el Gltimo una utilidad de $ 49709,35.
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4.7. FLUJO DE CAJAPROYECTADO

El flujo de caja informa sobre la utilizacion de los activos monetarios representativos
de efectivo y otros activos liquidos equivalentes clasificando los movimientos por
actividades e indicando la variacion neta de dicha magnitud en el ejercicio (Sapag,

2003)

En el estado de flujos de efectivo se explica la variacion del efectivo de acuerdo a tres
actividades: Las actividades de operacién que se refiere a los incrementos o
decrementos de los Activos y Pasivos Corrientes; las actividades de inversion que se
refieren al incremento o decremento de los Activos Fijos y las actividades de inversién
que se refiere al incremento o decremento de las cuentas de Patrimonio y a las de

Pasivo No Corriente.

Al inicio del flujo de efectivo se procede a transcribir las utilidades de los periodos de
proyeccién y se suman las cuentas que no representan un real desembolso de dinero
pero que se hallan como gastos, tales como depreciaciones y amortizaciones. Una vez
realizada esta operacion se procede a realizar las operaciones en cada tipo de actividad

para identificar un uso o una fuente en cada periodo.



198

Para determinar el flujo de caja real de cada periodo, se toma como dias de existencia

minima a 20 dias y como dias afio, 360 dias.

Tabla 13: Flujo de Efectivo Proyectado

Flujo de Efectivo
Descripcion 2015 2016 2017 2018 2019
Utilidad 15,124.30 2,728.50 6,086.15 12,113.63 13,656.78
Depreciaciones 9,974.10 9,974.10 9,974.10 4,308.00 3,528.00
Amortizacion 4,975.00 4,975.00 4,975.00 4,975.00 2,400.00
Subtotal Operacional 30,073.40 17,677.60 21,035.25 21,396.63 19,584.78
Inventario (3,000.00) - - - -
Tramites Legales (2,300.00) - - - 2,300.00
Software (5,900.00) - - - -
(Gastos de Instalacion (7,075.00) - - - 7,075.00
Proveedores 26,763.33 1,262.28 1,896.71 2,447.86 3,125.23
15% Participacion 3,601.88 649.80 144943 2,884.88 3,252.39
22% Imp a la Renta 4,490.34 810.08 1,806.95 3,596.49 4,054.64
Total Operacional 16,580.55 2,722.15 5,153.10 8,929.23 19,807.26
Muebles y Enseres (24,600.00) - -
Equipo de Computo (17,000.00) - -
Equipo de Oficina (10,680.00) - -
Edificio - - -
Vehiculo (3,900.00) - - - -
Total Inversion (56,180.00) - - - -
Reserva Legal 796.02 143,61 320.32 637.56 718.78
Resultados Acumulados - 15,124.30 17,852.79 23,938.94 36,052.57
Prestamo Bancario 33,759.25 (10,020.87) (11,206.34) (12,532.05) -
Aporte Socios 62,695.75 - - -
Total Financiamiento 97,251.02 5,247.03 6,966.78 12,044.46 36,771.35
Flujo de Caja 87,724.96 25,646.78 33,155.13 42,370.31 76,163.38
Saldo Inicial 10,000.00 75,517.01 100,409.68 132,479.28 173,295.20
Valor de Cuadre 77,724.96 101,163.79 133,564.81 174,849.59 249,458.58

Fuente: Investigacion realizada
Autor: Sofia Ifiiguez (2015)
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4.8. ESTADO DE SITUACION FINANCIERA FINAL

El estado de situacion financiera se estructura a través de tres conceptos patrimoniales,
el activo, el pasivo y el patrimonio neto, desarrollados cada uno de ellos en grupos de

cuentas que representan los diferentes elementos patrimoniales (Sapag, 2003)

En las cuentas de Activo Corriente se crea una cuenta llamada Inversiones Temporales,
las cuales representan el Efectivo y Equivalente disponible para el resto del afio ya que
para dicha cuenta se toma como necesario solo 20 dias. En cuanto a los Activos
diferidos y Activos Fijos, se incrementa la cuenta de depreciaciones y amortizaciones

acumuladas, las cuales son restadas a los activos correspondientes.

En las cuentas de Pasivo Corriente se incrementan las cuentas adeudadas con el
Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (15% Participacion) y la cuenta adeudada
con el Sistema de Rentas Internas (22% impuesto a la Renta), ya que estas seran
canceladas en el proximo afo, pero se generan en el final del primer afio de acuerdo a
los ingresos obtenidos. En las cuentas de Patrimonio se incrementan las Utilidades
generadas en cada periodo, ademas se acumulan los resultados de afios pasados y se
especifica la reserva legal. A continuacion se detalla el Estado de Situacion Financiera

Final del presente proyecto.
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Tabla 14: Estado de Situacion Financiera Final

ACTIVO CORRIENTE

Efectivo y Equivalente 20,000.00 10,000.00 12,207.96 12,962.07 14,047.60 15,601.99
Inventario 3,000.00 3,000.00 3,000.00 3,000.00 3,000.00 3,000.00
Inversiones Temporales 77,724.96 101,163.79 133,564.81 174,849.59 249,458.58
ACTIVOS DIFERIDOS

Tramites Legales 2,300.00 2,300.00 2,300.00 2,300.00 2,300.00 -
Software 5,900.00 5,900.00 5,900.00 5,900.00 5,900.00 5,900.00
Gastos de Instalacion 7,075.00 7,075.00 7,075.00 7,075.00 7,075.00 -
(-) Amortizaciones 4,975.00 9,950.00 14,925.00 19,900.00 22,300.00
ACTIVOS FIJOS

Muebles y Enseres 24,600.00 24,600.00 24,600.00 24,600.00 24,600.00 24,600.00
Equipo de Computo 17,000.00 17,000.00 17,000.00 17,000.00 17,000.00 17,000.00
Equipo de Oficina 10,680.00 10,680.00 10,680.00 10,680.00 10,680.00 10,680.00
Edificio - - - - - -
Vehiculo 3,900.00 3,900.00 3,900.00 3,900.00 3,900.00 3,900.00
() Depreciaciones 9,974.10 19,948.20 29922.30 34,230.30 37,758.30

PASIVO CORRIENTE

15% Participacion 3,601.88 425168 570111 8,585.99 11,838.38
Proveedores 26,763.33 28,025.60 29,922.32 32,370.17 3549540
22% Imp a la Renta 4,490.34 5,300.42 7,107.38 10,703.87 14,758.51
PASIVO L/P

Prestamo Comercial 21,160.23 33,759.25 23,738.38 12,532.05

PATRIMONIO

Aporte Socios 62,695.75 62,695.75 62,695.75 62,695.75 62,695.75 62,695.75
Reserva Legal (5%) 796.02 939.62 1,259.94 1,897.50 2,616.28
Utilidad Neta 15,124.30 17,852.79 23938.94 36,052.57 49,709.35
Resultados Acumulados - 15,124.30 32977.09 56,916.03 92,968.61

Fuente: Investigacion realizada
Autor: Sofia Ifiguez (2015)
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4.9. ANALISIS DE SENSIBILIDAD

El anélisis de sensibilidad es una técnica que, aplicada a la valoracion de inversiones,
permite determinar la posible variacion del desembolso inicial, de los flujos de caja y

del tipo de descuento para que interese realizar la inversion. (GestioPolis, 2002)

Este andlisis se realizd evaluando dos factores: el VAN y la TIR; para lo cual se

requiere determinar en primer lugar el Costo de Capital.

Tabla 15: Determinacién de Costo Capital

Costo de deuda a mediano plazo (tasa de interés prestamo) 11,23%
Inflacibn de EEUU 2,40%
Costo de deuda en terminos reales 8,83%
Tasa impositiva en el Ecuador 33,70%
Costo de deuda en terminos reales después de impuestos 5,9%

Tasa de interes libre de riesgo 3,04%
Inflacibn de EEUU 2,40%
Tasa de interes libre de riesgo en términos reales 0,6%
Prima de mercado 8%

Beta 0,9

Riesgo del mercado ajustado al sector 7,1%
Riesgo Pais (393 puntos-29 Abril-2014) |  8,68%

Fuente: Investigacion realizada
Autor: Sofia Ifiguez (2015)
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Una vez determinada dicha tasa se procede a definir los Flujos de fondos netos, se
coloca la inversion con signo negativo y se procede a determinar el Valor Actual, el

Valor Actual Neto y la Tasa Interna de Retorno.

Tabla 16: Evaluacion del Proyecto

Utilidad del Ejercicio 1512430 1785279 2393894 36052.57 49709.35
Depreciaciones 9,974.10 997410 997410 4,308.00 3528.00
Amortizaciones 4,975.00 4,975.00 4,975.00 4,975.00 2,400.00
Total 30,073.40 32,801.89 38,888.04 4533557 55,637.35

Flujo del Proyecto -06455 3007340 32801.89 38388.04 4533557 55,637.35
Tasa de Descuento 16.39%
VA $125457.22
VAN $29002.22
TIR 27.38%

Fuente: Investigacion realizada
Autor: Sofia Ifiiguez (2015)

La condicion que tiene que cumplir una inversién para ser viable segin la TIR es que
ésta sea mayor que la rentabilidad exigida para aceptar una inversion; por lo tanto se
define al proyecto como viable ya que la tasa minima exigida es de 20%; a

continuacién se detalla el Periodo de recuperacion de la Inversion.
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Tabla 17: Periodo de Recuperacion de la Inversién

Periodo de Recuperacion de la Inversion

ANO FLUJO ACUMULADO | FACTOR | V.ACTUAL | ACUMULADO PRI
0 -96455,00 -96455,00 1,000  -96455,0 -96455,00
1 30073,40 -66381,60 0833 250612 -71393,84
2 32801,89 -33579,71 0694 227791 -48614,74
3 38888,04 5308,33 0579  22504,7 -26110,09
4 45335,57 50643,91 0482 218632 -4246,87 4
5 55637,35 106281,25 0402 223594 18112,53

Tasa Minima Exigida:  20,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Ifiiguez (2015)

Con una tasa minima exigida del 20%, se requieren 4 afos para recuperar la

inversion y empezar a tener una utilidad como proyecto de inversion.

4.10. INDICES FINANCIEROS

Los indices financieros son ratios 0 medidas que tratan de analizar el estado de la
empresa desde un punto de vista individual, comparativamente con la competencia o

con el lider del mercado.

Los Indicadores Financieros se pueden clasificar de acuerdo a la informacion que

proporcionan y son los siguientes:



204

Tabla 18: Indices de Liquidez

RAZONES DE LIQUIDEZ

1.1 Razon Corriente 2015
Activo Corriente _ 90,724.96 _ 2.602884123
Pasivo Corriente 34,855.55
1.2 PruebaAcida 2015
Activo Corriente-Inventaario _ 87,72496 _ 2516814623
Pasivo Corriente - 34,855.55
1.3 Capital de Trabajo 2015
A. Corriente - P. Corriente = 55,869.41
1.4 Razon de Efectivo 2015
Efectivo _ 10,000.00 _  0.286898334
Pasivo Corriente - 34,85555

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Ifiiguez (2015)

eRazdn Corriente: Por cada dolar de deuda corriente, la empresa posee 2,60$ de
activos corrientes para cubrirla.

ePrueba Acida: Por cada délar de deuda, la empresa posee 2,51$ de activos mas
liquidos, es decir no posee ni 1 délar para cubrirla.

e Capital de Trabajo: El capital de trabajo es el excedente de los activos corrientes
(cancelados los pasivos corrientes), para atender las operaciones normales de la
empresa; entonces el proyecto cuenta con 55869,41$ para cubrir erogaciones.
eRazén de Efectivo: Por cada délar de deuda, el proyecto cuenta con 0,28% de

efectivo para cubrir sus deudas, es decir no posee ni 1 délar para cubrirla.
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Tabla 19: indices de Actividad

2.1 Rotacion CxP 2015
Compras a Credito _ 26,763.33 _  0.976961121
Promedio CxP 2730446553
2.2 Periodo Medio de Pago 2015
360 _ 360 _368.4895871
Rotacion CxP - 0977 -

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Ifiiguez (2015)

e Rotacion de CxP: el proyecto ha gestionado pagos 0,98 veces en el periodo.
e Periodo Medio de Pago: el proyecto ha demorado 368,49 dias para realizar pagos a
proveedores; lo cual al compararlo con los plazos establecidos podriamos definir su

poca eficiencia.
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Tabla 20: Indices de Endeudamiento

3.1 Razones ce Pasivos y Activos 2015
Pasivo Total _ 68,614.80 _ 0.466035453
Activo Total 147,230.86
3.2 Endeudamiento Corriente 2015
Pasivo Corriente _ 34,855.55 _ 0.443364267
Capital o_Patrimonio 78,616.06
3.3. Endeudamiento Bancario 2015
Obligaciones Bancarias = 33759.25 = 0429419245
Capital o Patrimonio 78,616.06

Fuente: Investigacion realizada
Autor: Sofia Ifiiguez (2015)

eRazones de pasivo y activo: El activo total del proyecto estd financiado en un
46,60% con recursos externos. Es decir, que ésta es la participacion de los acreedores
sobre los activos de la compafiia.

e Endeudamiento Corriente: Por cada dolar de capital invertido en el proyecto, 0,44%
pertenecen terceros.

e Endeudamiento Bancario: Por cada délar de capital invertido en el proyecto, 0,43%

pertenecen a deuda bancaria.
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Tabla 21: indices de Rentabilidad

4.1 Margen sobre Ventas 2015
Utilidad Neta 15920,31 _ 0057552267
Ventas Netas 276623 54
4.2 Rendimiento sobre activo total promedio (ROA) 2015
Utilidad Neta 15920,31 _ 0108131621
Activo Total 147.230,86
4.3 Rendimiento sobre capital total promedio (ROE) 2015
Utilidad neta disponible para accionistas = 14328,28087 = 0,182256405
Capital Contable 78.616,06

Utilidad neta disponible para accionistas
Utilidad Neta - 10%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Ifiiguez (2015)

e Margen sobre Ventas: el proyecto genera 5,76% de margen sobre sus ventas, una

vez reconocidas todas sus obligaciones con el SR1y el IESS.

¢ ROA: el proyecto genera 10,81% de margen sobre su Activo total.

¢ ROE: el proyecto genera 18,23% de margen sobre su capital contable promedio.
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

1. De acuerdo al estudio de mercado realizado en la ciudad de Quito, se puede
concluir que el proyecto de mejorar el servicio al cliente de restaurantes a traves de la
implementacion de menu electronico, es ampliamente aceptado ya que esta destinado

a solucionar problemas que comunmente se dan en el servicio recibido.

2. Se definié que la marca es multi-segmento; es decir, el proyecto posee varios
segmentos de clientes potenciales a los que debe dirigir sus esfuerzos de marketing.
Los cuales se describen a continuacion:
a) Ejecutivos que trabajen en la ciudad de Quito, con una renta mayor a los 700
dolares mensuales que se encuentren entre los 25 y 50 afios de edad, tengan un
conocimiento basico en tecnologia y mantengan un estilo de vida progresista y
moderno; que busquen la interaccion social ya sea con su pareja, amigos o colegas
y estén dispuestos a vivir nuevas emociones y experiencias enfocadas a las

innovaciones tecnoldgicas en cuanto al servicio de alimentos.
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b) Estudiantes de Universidades privadas de la ciudad de Quito que pertenezcan
a familias se clase social A, B y C+ y posean un estilo de vida sofisticado

¢) Familias residentes en la ciudad de Quito, cuyos ingresos representen a clase
sociales como la A, B y C+; que busquen un momento de interaccion familiar a
través de la degustacion de platillos con gusto para cada integrante y sean

exigentes en el servicio que requieren.

3. El proyecto se posiciona con una estrategia de desarrollo basada en la
diferenciacién al ser el primer establecimiento en implementar un dispositivo
electronica en cada mesa, el cual ofrece entretenimiento e informacion, ademas posee
un enfoque en el servicio al cliente ya que su filosofia se basa en informar
completamente al cliente sobre la proveniencia de los alimentos ofertados, el tiempo
de espera, ofertas personalizadas, productos méas vendidos y recomendaciones de

clientes.

4. Se ha definido que la clave para liderar el mercado se halla en la habilidad para
satisfacer las expectativas de los clientes a través de su disciplina de valor, es decir, el
proyecto ademas de ofrecer innovacion en el producto y servicio, brindara soluciones

que incrementen el valor al cliente a través de su disciplina “Intimidad con el cliente”

5. EIl planteamiento de estrategias competitivas seran enfocadas para satisfacer las
necesidades del mercado meta, considerando su comportamiento de compra, habitos
de consumo, sus preferencias, gustos y opiniones; con la finalidad de crear empatia
con sus clientes, incrementar la cuota de mercado, captar nuevos consumidores y

fidelizar los ya existentes.
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6. El proyecto no posee una competencia directa ya que no existe algin
establecimiento que actle dentro del mismo sector, que ofrezca el mismo menu y que
utilice similar tecnologia a la implementada. Es por ello, que en la investigacion a la

competencia se toma como referente a los grupos de productos sustitutos.

7. Se ha definido que para el proyecto de restaurante con menu electrénico, se debe
brindar prioridad a las siguientes dimensiones estratégicas: Especializacion en su
servicio y del mend; Liderazgo Tecnoldgico al ser el primer restaurante en
implementar este tipo de tecnologia; Calidad del Producto imprescindible para la salud
del comensal; Servicio que representa un factor critico para alcanzar el liderazgo en el
sector; Politica de Precios pese a estar enfocado en un target con alta capacidad
adquisitiva ya que se debe tener cuidado con la sensibilidad al precio de dicho nicho;
Relacion directa con el Cliente para lograr una clara identificacion de marca; y por
ultimo, Apalancamiento Financiero al utilizar recursos internos y externos para la

implementacion.

8. Las estrategias planteadas para la mezcla de mercadotecnia en cuanto al
PRODUCTO, buscan reducir la incertidumbre, que naturalmente posee la oferta de un
servicio, a través de la demostracién de calidad en el lugar, el personal, la tecnologia
y el material de comunicacion; mejoran la interaccion con el cliente a través de la
informacion certera y concisa; brindan un mejor control de calidad y generan un mayor

ajuste a la oferta y demanda del establecimiento.
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9. Las estrategias planteadas para la mezcla de mercadotecnia en cuanto al PRECIO
no se enfocan en el cubrimiento de costos, pues los consumidores no evaluaran este
factor, es por ello que el proyecto ha decidido realizar una fijacion de precios basada

en el valor percibido

10. Las estrategias planteadas para la mezcla de mercadotecnia en cuanto a PLAZA
buscan disefiar el canal de marketing adecuado para un proyecto de Nivel Cero como
este. Es por ello que mantendré el concepto de almacén multiatributo y sus principales
decisiones estratégicas se enfocaran en el surtido de productos, abastecimiento,

servicio del establecimiento y las decisiones de ubicacion.

11. Las estrategias planteadas para la mezcla de mercadotecnia en cuanto a
PROMOCION buscan informar, potencializar el recordatorio de marca, convencer e
incrementar la intencién de compra a través de diversas campafias, donde se daré a
conocer el producto y servicio ofrecido en diversos medios, cuyo mercado potencial

coincida con el del presente proyecto.

12. Se manejara una inversion de Mercadotecnia de $32.040,00, la cual se concentra
en su mayoria en Radio, medio donde se potencializara la franja DAY y PRIME. Los
eventos interactivos en universidades también concentran un gran porcentaje de la
inversion ya que representan un mercado potencial. La marca se hara presente en
paginas como Menu Express, aDomicilio.com, guia telefénica del Ecuador online;
ademas se realizaran insertos en revistas empresariales como EKOS y Air Magazine.

En cuanto a exteriores se utilizaran vallas publicitarias y buses y adicionalmente se
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publicitara en Cines. Se ha dejado de lado medios masivos como la Television y el

volanteo; ya que son medios ambiguos y poco personalizados.

13. Para la puesta en marcha del proyecto se necesitara una inversion inicial de
$60.457,80, la misma que se compone de 65 % de aportacion de los socios y el 35 %

de la aprobacion de un crédito en el Banco de Guayaquil a un plazo de 3 afos.

14. Después de un analisis financiero, tomando en consideracién varias variables, se
concluye que el negocio es rentable en el tiempo, generando el primer afio de
funcionamiento una utilidad neta de $22.457,44, la cual representa un 9% de las ventas
de dicho periodo. Para la proyeccion del Quinto afio se tiene una utilidad neta de

$55.881,94, la cual representa un 15,22% sobre las ventas de dicho periodo.

15. El periodo de recuperacion de la inversién se establece en un plazo de dos afios;
con una tasas minima exigida del 25%,, lo cual demuestra que el proyecto generara

rentabilidad para los socios.
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5.2. RECOMENDACIONES

1. La investigacion de mercado debe realizarse con un enfoque nuevo hacia los
gustos y preferencias del producto ofrecido y la sensibilidad al precio, mas no solo

sobre la innovacioén del servicio ofertado.

2. La marca debe definir cual es su mercado potencial mas fuerte y productivo y
enfocar todos sus esfuerzos publicitarios en el nicho establecido; caso contrario, debe
plantearse una mezcla de mercadotecnia para cada uno de sus segmentos, ya que los
tres son muy diferentes en edad, estilo de vida e intereses buscados; pese a su

semejante clase social y nivel de ingresos.

3. Los factores que brindan una diferenciacion en el mercado son ventajas
alcanzables por sus competidores indirectos y productos sustitutos; es por ello, que se
debera mantener una filosofia de continua innovacion para poder siempre estar un paso
adelante a sus competidores o buscar barreras de entrada mas fuertes que la experiencia

y la innovacion.

4. EIl proyecto debera realizar un analisis de valor entregado en cada una de las
actividades que componen a sus procesos internos para verificar si de verdad se esta

cumpliendo su disciplina de valor basada en la Intimidad con el cliente
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5. En un lapso no mayor a cinco afios se debe considerar realizar un estudio de
mercado para evaluar cdmo perciben los clientes potenciales a la marca luego de

poseer este tiempo de experiencia y posicionamiento en el mercado.

6. Se debe mantener una filosofia de buenas relaciones con los proveedores,
enfocado en buscar el beneficio de ambas partes y mejorar el poder negociador; con
esta recomendacion se lograra concesiones de mercaderia y preferencias de ventas

hacia la empresa.

7. Realizar planes de accion para el cumplimiento de metas y objetivos en cada area,
con indices de medicion mensuales y especificando los recursos utilizados para poder
medir la productividad, eficiencia y eficacia en cada proceso para incrementar el valor

entregado al cliente.

8. Producir un manual de procesos en conjunto con los encargados de cada area para
evitar errores, despejar dudas del personal y acelerar el proceso de aprendizaje para
nuevos empleados. Ademas servira para realizar analisis de tiempos e innovar nuevas

formas de realizar los mismos procesos ahorrando mayor cantidad de recursos.

9. Al ser un restaurante con un enfoque de intimidad al cliente basado en brindar un
servicio innovador, se deberd utilizar los dispositivos que gocen de mayor

conocimiento, confianza y posicionamiento en el mercado al cual se dirige.
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10. Para incrementar la seguridad del comensal de debera especificar los controles
que se han establecido en el dispositivo electronico para realizar pagos o simplemente

revisar un correo o visitar redes sociales debido a la introduccion de contrasenas.

11. Al posicionarse como una marca innovadora y tecnolégica, debera realizar la
mayoria de sus promociones en formato digital, que logren sorprender y llamar la

atencién a su mercado meta. Se debe dejar atrds medios convencionales.
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Anexo 1: Disefio de Encuestas

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES SR
PROYECTO “MENUELECTRONICO” L QP >

Objetivo General
Conocer cual es el comportamiento de compra del Consumidor Final de dispositivos electrénicos (men( electrénico) en
restaurantes de la ciudad de Quito mediante la aplicacion de encuestas a consumidores.

Objetivos Especificos

Analizar los factores que llevan al consumidor final a acudir a un determinado Restaurante de la Ciudad de Quito
Determinar la Incidencia de compra del consumidor final de men( electrénico, en restaurantes de la Ciudad de Quito
Determinar las razones por las que el consumidor compraria en Restaurantes con Mend Electrénico de la Ciudad de Quito

Definir los segmentos con base en atributos (BtoC) que representarfan una oportunidad de negocio para el producto Mend
Electrénico

MARQUE CON UNA X EN 1O QUE USTED ESTE DEACUERDO Y LLENE LOS ESPACIOS EN BLANCO.

Edad 18-26 27-39 []
4055 [] 56en Adelante [ ]
Género F [] M []
Ocupacion Estudiante [] Profesional [ ]
Sector donde vive Norte ] Centro [ ]
Sur . Valles [ ]
Nivel de Ingresos: 100$-34000$ [ |

340,00 $ - 600,00%
600,00 $ - 900,00%
900,00 $ - 1200,00%
mas

HREN

1.- ¢Con que frecuencia acude a un restaurante?

Diaria

1vezpor semana

2 Veces por semana
3veces por semana
1vezalmes
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La mayoria de restaurantes a los que usted concurre se encuentran en el sector:
" (1 Opcion)

Quito Norte

Quito Sur

Quito Centro

Valle de los Chillos
Valle de Tumbaco
Valle de Cumbaya

3. Escojael tipo de restaurantes a las que cominmente asiste
(1 Opcion)

Comida Rapida
Comida Tipica
Marisquerias
Gourmet
Parrilladas
Franquicias
Cafeteria

_ Ordene segun su importancia los factores que le llevan a escoger un restaurante especifico entre los ofertados
(5 es el de mayor importanciay 1 el de menor)

Sabor

Servicio al Cliente
Ambiente del lugar
Ubicacion

Precio

¢ Se ha sentido incomodo alguna vez con el servicio a la mesa de algin restaurante?
" (Varias Opciones)

SI

* Interrupcion inadecada

* Presion para ordenar

* Atencion descortez

* Falta de conocimiento del menu
* Errores en su orden

* Atencion Tardia

NO []

_ Ensutiempo de espera, ¢ Que actividades realiza?
(2 Opciones)

Conversa con su acompanante
Utiliza su celular para navegar
Utiliza su celular para chatear
Utiliza su celular para jugar
Observa el lugar
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Ordene segun su importancia los atributos que incrementarian su experiencia en un restaurante con Menu
Electronico ( 6 es el de mayor importanciay 1 el de menor)

Informacion Dinamica del Menu
Informacion de Proveedores
Imagen Real del Menu
Entretenimiento

Facil Manipulacion

Seleccion de Idioma

Seleccione los factores, que segun su criterio, incrmentarian si asistiera a un restaurante con Menu Electronico

~ (Varias Opciones)

Frecuencia de asistencia
Tiempo de estadia
Compra de platillos

Satisfaccion en la experiencia de compra

Recomendaciones realizadas
Fidelidad a la Marca

Ordene segun su criterio que menu posee una \entaja competitiva en cada atributo (4 es lider y 1 es sin ventaja)

~ (Orden Vertical)

ATRIBUTOS

COMPETENCIA Informacion del

Menu

Imagen Real del
Menu

Entretenimiento

Idiomas

Disefio .
(varios)

Menu Hablado (Mesero)

Menu Tradicional (Carta)

Menu Digital Estatico

Menu Electronico

10.- Preferiria acudir a un restaurante:

Con este dispositivo (MenU Electrénico)
Sin este dispositivo (Menu Electronico)

Porque?
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Anexo 2: Resultados Aplicacion de encuesta a clientes

Datos Informativos

WF 18-26

HF27-39

 F 56 en Adelante

H M 18-26

M 27-39

B M 56 en Adelante

B Profesional

H Estudiante




224

B Centro 600,00 $ - 900,00$
B Norte 1,00 $ - 340,00 $

® Norte 340,00 $ - 600,00$
B Norte mas

B Sur 1,00 $ - 340,00 $

M Sur 340,00 $ - 600,005

W Sur 600,00 $ - 900,00$

W Valles 1,00 $ - 340,00 $

W Valles 340,00 $ - 600,00$
m Valles 600,00 $ - 900,00$
W Valles 900,00 $ - 1200,00$

Preguntas de Investigacién

1. ¢ Con que frecuencia acude a un restaurante?

W 1 vez al mes

B 1 vez por semana

M 2 veces por semana
M 3 veces por semana

M Diaria
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2. La mayoria de restaurantes a los que usted concurre se encuentran en el

sector: (1Opcion)

W Quito Norte

B Quito Sur

m Valle de Cumbaya
H Valle de los Chillos

M Valle de Tumbaco

3. Escoja el tipo de restaurantes a las que comunmente asiste (1Opcion)

W Comida Rapida
W Comida Tipica
M Franquicias

B Gourmet

B Marisquerias

m Parrilladas
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4. Ordene seguin su importancia los factores que le llevan a escoger un restaurante

especifico entre los ofertados. (5 es el de mayor importancia y 1 en de menor)

SABOR SERVICIO AL CLIENTE

ml
u2
u3
m4

m5

UBICACION PRECIO

m1
m2
m3
m4

m5

AMBIENTE DEL LUGAR

m1
m2
m3
m4

m5
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5. ¢ Se ha sentido incomodo alguna vez con el servicio a la mesa de algun

restaurante?

H Cuenta de Interrupcion
inadecada

M Cuenta de Presion para
ordenar

M Cuenta de Atencion
descortez

M Cuenta de Falta de
conocimiento del menu

B Cuenta de Errores en su
(1)
13% | 6% orden

 Cuenta de Atencion Tardia

6. En su tiempo de espera, ¢Que actividades realiza? (20pciones)

B Conversa con su
acompanante

W Utiliza su celular para
navegar

m Utiliza su celular para
chatear

B Utiliza su celular para jugar

B Observa el lugar
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7. Ordene segun su importancia, los atributos que incrementarian su experiencia
en un restaurante con Menu Electrénico (6 es el de mayor importanciay 1 el de

menor)

Informacién dinamica del menl Informacion de proveedores

ml 1l
u2 u2
m3 m3
m4 m4
ms mS
m6 m6
Imagen real del menu Entretenimiento
m1
ml
m2
u2
m3
m3
m4
m4
m5
ms

H6
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Féacil manipulacién Seleccién de idioma

12% | 14% o m1
m2 m2
m3 =3
4 =4
m5 mS
6 mG

8. Los factores, que segun su criterio, incrementarian si asistiera a un restaurante

con Menu Electrénico (Varias Opciones)

M Cuenta de Frecuencia de asistencia
B Cuenta de Tiempo de estadia
W Cuenta de Compra de platillos

B Cuenta de Satisfaccion en la
experiencia de compra

M Cuenta de Recomendaciones
realizadas

1 Cuenta de Fidelidad a la Marca
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Ordene segun su criterio, que tipo de establecimientos cuentan con una ventaja

competitiva de acuerdo a cada atributo de su meno.

ATRIBUTOS

COMPETENCIA

I |Informacion del Menu | ImagenReal delMenu |  Entietenimiento | Diseno | Idiomas (varios)

10.

Preferiria acudir a un restaurante...

B Con este dispositivo (Menu Electrénico)
Conoces mas opciones

B Con este dispositivo (Menu Electrénico)
Dinamico, entretenido, no problemas en
la orden
Con este dispositivo (Menu Electrénico)
Entretenimiento en tiempo de espera

B Con este dispositivo (Menu Electrénico)
Era de la Tecnologia

M Con este dispositivo (Menu Electrénico)
Facilidad para Ordenar sin errores

Con este dispositivo (Menu Electrdnico)
Innovador, interesante, mejora servicio al
cleinte



