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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de integracion curricular tiene el objetivo realizar un estudio de
investigacion y analisis para plan de internacionalizacion de una MiPyme ecuatoriana
hacia el mercado colombiano. Debido al surgimiento del Coronavirus, protocolos de
seguridad, aislamiento, crisis econémica y la alta competencia del sector de servicios
de comida y bebida han ocasionado que para una mejor rentabilidad es necesario
realizar un correcto plan de internacionalizacion del negocio. Para dicho objetivo se
realizd un tipo de estudio descriptivo y exploratorio donde se explica la situacion
actual de la empresa, investigacion del mercado colombiano tanto factores
macroecondmicos como factores microeconémicos y de la situacién actual del sector
en el pais mencionado. Ademas de una investigacion al consumidor por medio de
encuestas para poder entender al consumidor y sus necesidades, estableciendo asi
estrategias que puedan beneficiar al cliente y al vendedor. Se puede concluir el

mercado colombiano es apto para la implementacion del restaurante “GRILL”.

Palabras clave: Restaurante “GRILL”, antecedentes de la empresa, investigacion de

mercado, andlisis del macroentorno y microentorno, estrategias y diferenciacion.
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INTRODUCCION

El Restaurante Grill como negocio de elaboracion y preparacion de comidas a la
parrilla con 18 afios de servicio a Quito, pertenece al mercado de MiPymes enfocadas
en la prestacion de servicios de comidas y bebidas en el Ecuador. Actualmente, la
MiPyme no ha aprovechado las oportunidades que ofrece el mercado, por ejemplo, el
proceso de internacionalizacion hacia nuevos mercados econdmicos. El presente
estudio busca investigar, analiza y desarrollar un plan de internacionalizacion de una
MiPyme ecuatoriana hacia el mercado colombiano, es asi como se ha realizado los
estudios necesarios para determinar el correcto proceso para un plan de

internacionalizacion de una MiPyme y de esta manera garantiza el éxito de esta.

En el primer capitulo (Marco Tedrico Referencial), se desarrolla la estructura del plan
de tesis donde se puede observar todos los aspectos tedricos que se utilizaron en el
presente estudio.

En el segundo capitulo se presenta los antecedentes de la empresa, es decir toda la
informacion de caracter interno como resefia historica, mision, vision, valores,
estructura organizacional, productos, clientes, proveedores y competencia. Ademas de
aspectos externos como los factores politicos, legales, econdmicos, sociales y
tecnoldgicos, logrando analizar asi las fortalezas, oportunidades y amenazas que
presenta. Con esto, el restaurante “GRILL” cuenta con los recursos necesarios para
saber el estado actual de su negocio, asi como la basé para continuar creciendo en el

mercado.

En el tercer capitulo se desarrolla una exhaustiva investigacion del mercado objetivo.
Primero se determinaron aspectos del macroentorno de Colombia con el sistema
PESTEL, y también del microentorno de Colombia con las Cinco Fuerzas de Porter.
Segundo, se presenta una investigacion del analisis interno del sector se prestacion de
servicios de comida y bebida. Y finalmente una investigacion cuantitativa donde se
determina el tamafio de la muestra, ademas de realizar el anlisis de la encuesta que se

realizé al mercado objetivo.

Finalmente, en el dltimo capitulo se presentan estrategias de segmentacion,
posicionamiento y diferenciacion las cuales son de gran utilidad para el proyecto

porque ayuda a determinar las estrategias que se deben aplicar en el mercado objetivo.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1. MiPymes

Las MiPymes (Micro, Pequefias y Medianas Empresas) son las responsables del
crecimiento manufacturero, la generacion de empleo, la innovacion y la dindmica
productiva del pais, teniendo una gran participacién en el producto interno bruto (PIB).
Su principal objetivo es generar un beneficio competitivo, ademas de fortalecer el

crecimiento econémico del pais.

Alta inversion en empleo combinada con baja inversion en produccion refleja una
mayor diferencia en la productividad entre diferentes unidades de produccion tamafio.
(Dini & Stumpo, 2020)

De acuerdo con el Servicio Ecuatoriano de Normalizacion INEN de Direccion de
Comunicacion Social (2022), determina que las micro, pequefias y medianas empresas
cuya naturaleza se determina por su ordenamiento juridico o no constituidas en
sociedad, volumen de ventas, capital social, nimero de empleados y su nivel de

bienestar, explicadas de la siguiente manera:

= Microempresas: 1 a9 empleados con ventas anuales o ingresos brutos iguales
0 menores a cien mil ($100,000)

= Pequefias empresas: 10 a 49 trabajadores con ventas o ingresos brutos anuales
de cien mil a un délar ($100,001) a un millén ($1,000,000).

» Medianas empresas: 50 a 199 empleados con ventas anuales o ingresos brutos
de entre un millén ($1,000,001.00) y cinco millones ($5,000,000.00).)

1.2. Etapas de la internacionalizacion

Alfonso Ortega y José Espinosa (2015) han establecido etapas o fases en el proceso de

internacionalizacion empresarial en el cual manifiestan que es necesario planificar,



ejecutar, supervisar y controlar. Principalmente una buena planificacion da buenos

resultados, por lo que se detallan ciertos aspectos a considerar, estos son:

= Analisis de la empresa (interno y externo)

= Anadlisis del producto o servicio

» Diagnostico DAFO

= |dentificacion, presentacion y seleccion del mercado objetivo

» Analisis del mercado del sector de actividad

» Anadlisis externo (Analisis del macroentorno PESTEL y del microentorno 5
FUERZAS DE PORTER)

= Plan comercial y de Marketing Mix de la empresa

1.3. Modelo de diagnostico situacional interno y externo de la empresa

1.3.1. Giro del Negocio

El giro del negocio esta es una clasificacion de las empresas en funcion de las
actividades que realizan y permite clasificar y diferenciar las diferentes formas en que
opera este tipo de organizacion. (Torres, 2019)

A continuacion, se distingue los diferentes giros de negocio:

= Giro Comercial: Empresas que tienen como objetivo conectar a compradores
y vendedores.

= Giro Industrial: Se refiere a la actividad que estan en algin punto
involucrados en la cadena de produccion para producir un producto terminado
que sea apto para la venta.

= Giro de Servicios: Empresas que prestan servicios y pueden ser entregados a

individuos u otras organizaciones.

1.3.2. Mision, Vision y Valores



La mision es un conjunto de aportes organizacionales que satisfacen las necesidades
reales del mercado. Pero no toda inversion es una mision, solo aquellos que encarnan

la identidad y dan sentido a la existencia de la empresa. (Martos Calpena, 2009)

La visién es un punto en el futuro al que quiere llegar una organizacion durante un
largo periodo de tiempo. (Taylor, 2010). Asi mismo, se refiere al perfil que la empresa
necesita en el futuro, prestando atencion principalmente en otras organizaciones

competidoras dentro del mercado.

Los valores de una organizacion reflejan la cultura de la empresa y forman parte de las
reglas de cooperacion que deben seguir los miembros de este. (Taylor, 2010).
Representando asi el como se hacen o se deben hacer las cosas en la organizacion para
que cada miembro de la organizacion las realice de manera apropiada y ética.

1.3.3. Estructura Organizacional

La estructura organizacional incluye una forma de divisién organizativa del trabajo y
la coordinacion que tiende a armonizar los procesos internos y el ambiente laboral.
(Marin & Losada, 2014). Es asi como se determina las funciones de cada uno de los

colaboradores de la organizacion.

1.3.4. PESTEL

El analisis del entorno es imprescindible en la investigacién para poder detectar
tendencias y acontecimientos clave del pasado, presente y futuro de la MiPyme. La
acogida del negocio en el mercado o el fracaso de este se debe a la capacidad de
analizar el entorno situacional, asi mismo se debe de identificar cambios que se han
producido o pueden producirse en el entorno. (Martinez Pedros & Milla Gutierréz,
2012). A continuacion, se realizara un analisis PEST (Politico, Economico, Social y
Tecnoldgico), el cual permite identificar factores externos del mercado objetivo.

= Factor Politico — Legal: Factores gubernamentales que pueden beneficiar o

perjudicar en los intereses de una empresa.



= Factor Economico: Permite evaluar el entorno econdémico de una sociedad, a
través de analisis de la evolucién del PIB, la inflacion, y el empleo o
desempleo.

» Factor Social: influencia externa del entorno de acuerdo con el nivel de
riqueza de la sociedad, composicion étnica de una sociedad y estilo de vida de
esta.

= Factor Tecnologico: Mejora la forma de generar nuevo productos y servicios
con factores tecnologicos, como el internet y comercio virtual, innovaciones

tecnoldgicas e incentivos del gobierno.

1.3.5. Anélisis FODA

El analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) es una
herramienta fundamental que permite analiza la situacion actual tanto interna como
externa de una organizacion. Dando asi facilidades al momento de tomar decisiones
basadas en un analisis pormenorizado de la situacion considerando factores internos y

externos que influyen en la misma. (Sanchez, 2020)

» Fortalezas: Caracteristica e iniciativas internas que generan buenos resultados
y la hace distinguir de las deméas empresas.

= Oportunidades: Factores e iniciativas externos de la empresa que puede
capitalizar o utilizar para el beneficio de esta, haciéndola altamente
competitiva.

» Debilidades: Caracteristicas y recursos internos que no contribuyen a
resultados exitosos, ademas, pueden impedir que una empresa opere en su nivel
Optimo.

= Amenazas: Factores externos que pueden perjudicar al desarrollo econémico

de una empresa.

1.4. Modelos de investigacion de mercado

1.4.1. Analisis del Microentorno



El concepto de analisis del microentorno son todos los aspectos o elementos que estan

permanentemente relacionados con la empresa y afectan las operaciones y resultados

del dia a dia. Para el respectivo analisis se tomara el Modelo de las Cinco Fuerzas de

Porter desarrollado por Michael Porter, el cual muestra como las fuerzas que le dan

forma afectan claramente el funcionamiento interno de la empresa.

De acuerdo con un articulo publicado por (Pérez Hernandez, 2011), describe ciertos

elementos que inciden en cada una de las Cinco Fuerzas de Porter.

Poder de negociacion de clientes: El poder de negocio que tienen los clientes
sobre una determinada industria es indispensable analizar, ya que estos infieren
en la produccién, precios, términos y condiciones de adquisicién. La
sensibilidad de los precios y el poder de negociacién son factores que
intervienen en determinar la fortaleza de una organizacion al momento de
negociar.

Poder de negociacion de proveedores: El poder de negociacion de los
proveedores se refiere al nivel de influencia sobre los precios, términos y
condiciones de suministro de insumos para la produccion de bienes.
Igualmente dependerd de las condiciones del mercado, concentracion de
proveedores, capacidad de produccién, y cuan diferente es el producto o
servicio que se ofrece.

Amenazas de productos sustitutos: Se refiere a la capacidad de sustitucion
de un producto o servicio que ya se encuentra en el mercado sobre el producto
0 servicio en estudio. Incluye también a otras industrias de productos o
servicios que tengan la capacidad de satisfacer las mismas necesidades del
cliente. La amenaza de sustitucion sobre la rentabilidad de la organizacion
depende de ciertos factores como: rendimiento y calidad del producto,
disponibilidad del sustituto y la competitividad de precios en relacién precio /
calidad.

Amenaza de nuevos entrantes: Se considera el grado de dificultad que tendria
una empresa al momento de introducirse en un mercado competitivo. Primero
se debe de tomar en cuenta la existencia de barreras de entrada y de salida,
ademas se considera los costos hundidos que estos los que enfrenta una
organizacion al momento de ingresar a una industria para invertir en activos, y

al momento de retirarse de la industria no podra recuperarse. Segundo, las
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economias de escala que determinan si la organizacion requiere ser parte de la

industria deben decidir si desean dedicarse a la produccion a pequefia o gran

escala. Tercero, la inversion inicial requerida. Ademas, la fidelidad de los

clientes a las marcas existentes, regulaciones politicas — legales, y ventajas de

costos de los reguladores existentes.

EAE Business School (2023) indica cuales son los factores que actian como

barreras a la entrada de nuevas empresas.

Economias de escala: Hace referencia a las ventajas de costos que una
empresa obtiene de la escala de sus operaciones, por lo que los costos de
produccion disminuyen a medida que la produccion aumenta.
Diferenciacion del producto o servicio: Se refiere a que una empresa se
caracterice por algo en especifico, es decir, que posea algo que otras
empresas de la misma industria no lo hagan.

Requisitos de capital: EI patrimonio de una institucion financiera es el
capital social que no pueden ser retirados por nadie en ningn momento y
no tiene obligacion incondicional de recibir una compensacion.

Politicas de gobierno: Acciones realizadas o no realizadas por las
autoridades administrativas estatales en beneficio de la sociedad.

Canales de distribucion: Consiste en los recursos que se utilizan para
desplazar un producto hasta que le llegue al consumidor final.

Acceso a la tecnologia: La facilidad para adquirir tecnologia por lo que esta
relacionada con el desarrollo del pais y sus grandes y pequefias empresas.

Con respecto a las barreras de salida los factores son los siguientes:

Regulaciones laborales: Normas juridicas que rigen la relacion entre los
empleados y quienes los emplean.

Compromiso a largo plazo con el consumidor: Relacion marca y cliente
Reconocimiento en la industria: Posicionar una marca en la mente de los
consumidores de forma positiva.

Barreras emocionales: La resistencia emocional de la gerencia a una salida
financieramente saludable.

Restricciones gubernamentales: Una restriccion o regulacion impuesta por

un gobierno sobre la economia, el comercio y a las empresas de un pais.



* Rivalidad entre la competencia: La rivalidad entre competidores es el nacleo
del modelo de poder de Porter y el factor mas importante. Estableciendo el
nivel de competitividad entre empresas que operan en una misma industria.
Los factores que determinan la influencia de la rivalidad entre la competencia
son: concentracién, diversidad de competidores, condiciones de costo,

diferenciacion, fijacion de precios y barreras de salida.

1.4.2. Investigacion de mercado cuantitativa

La investigacion de mercado cuantitativa busca cuantificar los datos, y en general,
aplicar la recopilacion y analisis de datos numéricos o estadisticos y medibles para
comprender el comportamiento, tendencia y aspectos cuantificables del entorno
comercial. Estableciendo factores de frecuencia, cantidad, comportamientos del

mercado objetivo y preferencias. (Malhotra, 2004)

1.4.3. Investigacion de mercado cualitativa

La investigacion de mercado cualitativa se basa en una muestra simple que
proporciona informacién y comprension de los problemas que han surgido durante la
investigacion. Explorando asi las actitudes, comportamiento, creencias, emociones y
opiniones del sujeto de estudio en relacién con el producto o servicio que se requiere
analizar. (Malhotra, 2004)

1.4.4. Fases de la investigacion de mercado

El doctor Naresh Malhotra establece las fases de la investigacion de mercado de
acuerdo con un proceso sistematico y estructura que se compone de la siguiente

manera:

= Definicion del problema u objetivo de investigacion

= Disefio de investigacion y seleccion de la muestra
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» Recopilacion de datos
» Anadlisis de datos
= Interpretacion de resultados

= Elaboracion de informe estratégico

1.5. Modelos para el disefio estratégico

1.5.1. Estrategias de Marketing

Establecer un correcto plan de marketing con los elementos fundamentales permite
tener un crecimiento en el mercado. De tal manera que delimitar tacticas empresariales
para promocionar y vender los productos o servicios es fundamental para el éxito de
esta. Los factores como segmentacion, posicionamiento, diferenciacion y crecimiento
son indispensables para alcanzar los objetivos de una empresa. (Lobato Gomez &
Lopez Luengo, 2004)

1.5.1.1. Segmentacion

El proceso de dividir un mercado heterogéneo en mercados homogéneos en base a una
serie de caracteristicas comunes para poder aplicar a cada grupo una estrategia de

negocio diferenciada que sea rentable y adaptable a cada grupo.

El libro “Fundamentos de Marketing” (2011) indica diferentes variables a considerar

en la segmentacién, a continuacion, se detalla cada una de ellas.

= Segmentacién geogréfica: Division de mercados en unidades geogréficas
como estados, regiones, cuidades y pueblos.

= Segmentacion demogréfica: segmento que considera factores demograficos
como edad, rentabilidad econdmica, nivel de educacion, ocupacién y otros.

= Segmentacion psicografica: Considera aspectos de la mente tales como

personalidad, estilo de vida, valores y motivaciones.



= Segmentacion Conductual: Utiliza variables relacionadas con el
comportamiento de compra y consumo ademas considera factores como

ocasiones de compra, beneficios buscados y patrones de uso.

1.5.1.2. Perfil del Encuestado

El perfil del cliente se determina a partir de la recoleccion de datos geogréaficos,
demogréficos, psicograficos, conductuales y la identificacion de necesidades y

problemas del consumidor potencial

1.5.1.3. Posicionamiento

Se refiere a la percepcion que tienen los consumidores de un segmento seleccionado

sobre una empresa, marca, producto o servicio en comparacién con sus competidores.

1.5.1.4. Crecimiento

Detecta oportunidades y acciones para incrementar la participacién en el mercado.
Desarrollando nuevos productos o servicios con el objetivo de expandirse hacia nuevos

mercados.

1.5.2. Estrategia Genérica

Michael Porter propone como estrategia de marketing la Estrategias Genérica, la cual
se divide en tres estrategias (Liderazgo en costos, Diferenciacion y Enfoque), con el
objetivo de servir como punto de partida para el pensamiento estratégico. (Kotler &
Keller, 2006)



1.5.2.1. Diferenciacion

Las empresas son responsables de lograr mejores resultados en funcion de algunas
ventajas clave que la mayoria de los mercados valoran. Las empresas deben centrarse
en las fortalezas que ayudan a diferenciarlas, como las caracteristicas, el disefio, la
calidad, el servicio al cliente o clientes especificos que desean crear una mejor
percepcion de valor en la mente de los consumidores. Asimismo, crea caracteristicas
y ventajas que hace que un producto o servicio sea unico a los que ofrecen los
competidores. Las diferencias se basan en la calidad e innovacion del producto o

servicio, asimismo el servicio al cliente, disefio y precio.

1.5.3. Marketing MIX (servicios)

El término Marketing Mix se refiere a todos los elementos que una empresa tiene
disponibles para satisfacer las necesidades de los clientes y permitirles mantener la
comunicacion de manera mas fluida entre ellos y la empresa. Los cuatro elementos
son: Producto, Precio, Plaza / distribucién y Promocion. Sin embargo, el Marketing
Mix de Servicios, debido a que se producen y consumen al mismo tiempo, tiene un
vinculo directo entre consumidores y vendedores, por lo que se deben considerar otros
tres factores para complementar el modelo, a saber: Personas, Proceso y Evidencia
Fisica. (Roman Prado & Pascual Nebreda, 2018)

» Producto (Servicio): Producto o servicio que ofrece la empresa a los
consumidores.

» Precio: Valor econémico que el consumidor paga por el servicio brindado.

» Plaza/ Distribucién: Manera en que el consumidor accede y recibe el servicio
de la empresa. Pueden entregarse por canales fisicos, digitales o remotos
dependiendo de la mejor alternativa para la prestacion del servicio.

= Promocion: Actividades relacionadas con el marketing que promueven y
comunican el servicio a nuevos consumidores.

= Personas: Empleados, clientes y potenciales clientes que forma parte del

proceso de prestacion del servicio al cliente.
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Procesos: Manera en la cual funciona la prestacion de servicios y cémo se
interactta con los clientes a lo largo del proceso de entrega del servicio.
Presencia fisica: Ambiente o espacio tangible donde se presta el servicio al

consumidor.
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CAPITULO I1: ANALISIS SITUACIONAL DE LA MIPYME

2.1. Antecedentes de la Empresa

2.1.1. Resefa Histérica

Luis Rivera, inicio sus labores comerciales al emprender un negocio familiar en la
cuidad de Quito, Ecuador en abril de 2005. El giro del negocio estd enfocado en la
prestacion de servicios de comidas y bebidas. El restaurante se llama “GRILL”, tal
idea habria surgido de la necesidad de satisfacer la demanda del sector La Kennedy,
debi6 a que en un paseo rutinario Luis Rivera se habria percatado de que ningun
restaurante ofrecia platos a la parrilla y de buena calidad, es por esto por lo que se
habria puesto como objetivo buscar un local no tan céntrico, pero con visibilidad
porque se buscaba sean de alguna manera econémica mente bien establecidos y a su
vez donde la competencia no sea alta. Una vez determinado el lugar, gracias al apoyo

familiar se logro establecer su primer el restaurante “GRILL” en el afio 2005.

Con el negocio ya en funcionamiento, se logré una gran acogida del mercado objetivo
en aproximadamente 6 meses a 1 afio. Por lo tanto, el duefio habria comenzado a
explorar los diferentes gustos de los clientes y habria comenzado a diversificar su
menu de acuerdo con este andlisis. Después de todo el proceso de analisis de ubicacion
y de productos, y con la satisfaccion al cliente, se puede ver su potencial en los

negocios.

2.1.2. Giro del Negocio y Ubicacion
El restaurante GRILL es un negocio perteneciente al sector terciario o de servicios,
dedicado a la elaboracion de productos alimenticios y de servicio al cliente.
Enfocandose asi en atender con la mejor disposicion, calidad y para el bienestar del

mercado.

Actualmente, El restaurante GRILL se encuentra ubicado en la provincia de Pichincha,
ciudad Quito capital del Ecuador. El punto de venta se mide alrededor de 120 metros
cuadrados, y se encuentra a la disposicion de todos sus clientes. En la siguiente imagen,

se puede observar la ubicacion del establecimiento:
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Figura 1. Ubicacion del restaurante GRILL
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Fuente: Google Maps (2023)

2.2. Analisis interno

2.2.1. Misién, Vision y Valores

La Misiéon del restaurante GRILL es satisfacer las necesidades gastrondmicas de sus
clientes, preparando y entregando alimentos de la calidad, con ingredientes frescos y

brindar el mejor servicio con atencién personalizada para asegurar su satisfaccion de
sus clientes.

La vision del restaurante GRILL es que dentro de cinco afios se espera ser el mejor
restaurante de asados, capaz de desarrollar su capacidad creativa a beneficio del
consumidor. Generando asi una mejor calidad de vida para los empleados de la

organizacion. Logrando productividad competitividad e
satisfaccion de sus consumidores.

innovacion para la

Los valores que mantiene y le caracteriza al restaurante GRILL son los siguientes:

= Honestidad

» Responsabilidad
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= Cumplimiento

=  Humildad
= Calidez
= Servicial

= Trabajo en equipo

2.2.2. Estructura Organizacional

La estructura organizacional del restaurante GRILL es liderada por un Gerente
General, quien es encargado de planear, dirigir y controlar las actividades
desarrolladas por cada integrante de la organizacion. Ademas, la organizacion cuenta
con un colaborador externo, el cual se encarga de asesoramiento y tramite de temas
legales y contables. También se puede observar un administrador quien controla las

areas de Servicio al cliente y el area de cocina.

Figura 2. Organigrama Restaurante GRILL

Gerente General

Asesoria Legal y

_..Contable
Administrador
Servicio al Cliente Jefe de cocina
Administrador Administrador

Fuente: Restaurante GRILL (2023)

Como se puede observar en la Tabla ## del personal activo del restaurante GRILL,
cuenta con seis colaboradores, de los cuales 3 son internos y 2 son externos, mismos
que llevan varios afios de experiencia en el negocio, demostrando asi la fidelidad con
el restaurante y los clientes.
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Tabla 1.

Personal del Restaurante GRILL

Area Puesto de Trabajo Cantidad
GERENCIA Gerente General 1
LEGAL Asesor juridico 1
CONTABILIDAD Contador 1
SERVICIO AL
Mesero/a 1
CLIENTE
JEFE DE COCINA Cocinero/a 1

Fuente: Restaurante GRILL (2023)

2.2.3. Productos

Desde sus inicios el Restaurante GRILL se ha enfocado en satisfacer las necesidades

de los clientes, por lo que conforme a pasado el tiempo el menu se ha ido expandiendo,

tal como se lo muestra a continuacion:

Tabla 2. Productos ofertados

Z
o

Productos

co N o o1 b W DN P

©

Mollejas Asadas
Menestra con Chuletas
Menestra con Carne
Menestra con Pollo
Pinchos de Carne
Pinchos de Pollo
Choclos
Empanadas

Morochos

Fuente: Restaurante GRILL (2022)

Por consiguiente, se puede observar en la Figura ## el porcentaje de participacion en

el mercado, es decir, los productos mas demandados por los clientes del restaurante

GRILL.
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Figura 3. Porcentaje de participacion de los productos
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Fuente: Restaurante GRILL (2023)

2.2.4. Clientes

El restaurante GRILL cuenta con un gran nimero de clientes, debido a los afios de
antigtiedad de este. EI mayor nimero de clientes provienen del Norte de Quito y del
Valle de los Chillos. La fidelidad del cliente ha sido evidente debido a que muchos de
ellos cambiaron su domicilio a lo largo del tiempo, sin embargo, estos visitan con gran

frecuencia el restaurante.

2.2.5. Proveedores

Los proveedores son un factor indispensable en toda organizacion, sea de productos o
servicios. Motivo por el cual el restaurante GRILL se responsabiliza con ofrecer el
mejor producto dentro del mercado, los cuales son elaborados con productos de
calidad, encargandose asi de que cada proveedor cumpla con todos los pardmetros que

la organizacion ha establecido.

En la ciudad de Quito existen varios proveedores al por mayor de alimentos e insumos.
Actualmente, el restaurante GRILL trabaja con: Titan Mayorista (Corporacion

Favorita), venta al por mayor y menor “Mega Carnes”, Fruty Market “La Kennedy”,
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Coca-Cola y Plastic Planet. Todos los proveedores permiten que el restaurante se

enfoque en brindar a sus clientes diversidad en productos con la mejor calidad.

2.2.6. Competencia

La competencia dentro del sector alimenticio de prestacion de servicios de comidas y
bebidas en el Ecuador es considerablemente desafiante debido al alto nivel de rivalidad

en precio, servicio y calidad de productos.

A continuacién, se presenta los negocios que son considerados altamente competitivos
principalmente lo restaurantes que se han ubicado de manera estratégica y son

reconocidos en su nicho de mercado.

Tabla 3. Restaurantes de productos a la parrilla en Quito

N° Razo6n Social

1 La tablita del tartaro

2 Las menestras del negro

3 La parrilla SPORT

4 Carnes al GRILL

5 Las super menestras rancheras
6 RIB al carbon

Fuente: Restaurante GRILL (2023)

2.3. Andlisis externo

2.3.1. PESTEL
2.3.1.1. Analisis Politico — Legal

Ecuador continua en el camino de la incertidumbre, entre el afio 2021 y 2022, la vida
en ecuatorianos ha sido incierta por el aparente manejo de la pandemia del
Coronavirus, la crisis de seguridad y la modesta recuperacién econdmica.

(PRIMICIAS, 2022). Estos ultimos afios, el pais ha enfrentado varios, desacuerdos
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politicos, perdidas petroleras, cambios del gobierno nacional, protestas y otros

acontecimientos que han evitado progresar a economia ecuatoriana.

El primer desafio politico fue el cambio de gobierno, el cual ocurrio en mayo del 2021,
Guillermo Lasso lider del movimiento Creo, quien habria ganado las elecciones,
pasando asi a ser el nuevo presidente de la Republica del Ecuador. La reactivacion de
la economia, proteccionismo en la salud de los ecuatorianos y cambios en los
mandatarios de la constitucion fueron algunos de las promesas que se realiz6 durante
su campafia. Actualmente, el gobierno enfrenta su peor crisis politica de todo su
mandato, con divisiones con partidos, legisladores y organizaciones sociales
ampliando la brecha que reemplazara a ocho cargos gubernamentales debido a la

derrota electoral y la reaccién parlamentaria. en los sectores social y politico.

Debido a la pandemia del Coronavirus la reactivacion econdémica de varios sectores ha
sido ambigua. EI gobierno de Lasso habria gestionado el proyecto de vacunacién
contra el coronavirus para asi poder reactivar las actividades econdmicas del Ecuador.
Se estima que en el afio 2022 aproximadamente el 82% de los sectores econémicos
han generado una mayor recaudacion de impuestos por actividad. (PRIMICIAS,
2022).

A continuacion, se presenta un grafico donde se puede visualizar la reactivacion

econdmica que ha surgido durante el afio 2021 y 2022.

Figura 4. Reactivacion econdmica del 2021 al 2022.

Inflacién anua.-

crecieminto del PIB ‘
Empleo Ecuador —

-5.00% 0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00% 35.00%

2022 w2021

Fuente: PRIMICIAS (2022)
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2.3.1.2. Analisis Econdmico

La economia ecuatoriana consta de tres sectores principales, industria primaria,
industrias secundarias e industria terciarias. Especificamente en el sector terciario se
encuentran las actividades de comercio, educacion, salud, telecomunicaciones,
alimentacidn, transporte, construccién y servicios basicos, publicos, profesionales y

econémicos.

=  Producto Interno bruto del Ecuador

El Producto Interno Bruto es el valor total de los bienes y servicios finales producidos
por un pais durante un periodo de tiempo determinado enfocandose en medir la
produccion final, y no la de bienes intermedios. (Sanchez, Vayas, Mayorda, & Freire,
2019). Es importante destacar que el PIB es indispensable para establecer la

produccién global de un estado en un tiempo determinado.

Ecuador con la crisis fiscal asociada y el confinamiento a causa de la pandemia del
Coronavirus producto del deterioro de las actividades comerciales en el pais. Segun
informe de las Cuentas Nacionales presentados por el Banco Central del Ecuador
(BCE) reflejan que el crecimiento econdmico en el segundo trimestre de 2022 se
desacelerard un 1,7% respecto al mismo periodo de 2021 y un 0,1% respecto a
trimestres anteriores. (BCE, 2022)

= Inflacion

La inflacion es una variable macroeconémica que se la define como un sintoma de un
desajuste en la determinacion de los precios relativos. (Prebish & Gurrieri, 1986). Es
decir, la tasa de inflacion es un aumento evidente, generalizado y desordenado de los

bienes y servicios de un pais, que se traduce en una disminucién significativa del poder
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adquisitivo de las unidades monetarias del mismo, ayudando asi a medir el crecimiento

econdmico del estado.

Actualmente, de acuerdo con la INEC el resultado de Enero del 2023 acerca del indice
de Precios al Consumo (IPC) ha sido del 3,1%. El analisis del mes de febrero del 2023
es del 2,9%, es decir 2 cifras menos que el mes anterior. (INEC, Boleton técnico N 02-
2023-1PC, 2023). Esto quiere decir que, aunque el precio de la Canasta Familiar Basica
(CFB) de los ecuatorianos sigue subiendo pues aun sigue siendo en menor medida. En
la canasta del ICP los alimentos contribuyen el 32,03%, los bienes y servicios un
22,28%, y la inflacion de bienes con VA muestran una variacion mensual de 0,004%,
mientras que los bienes sin IVA presentan una variacion mensual de 0,03%. Ademas,
el indice de precios al consumidor por ciudades y regiones determinan que las ciudades

con mayor variacion anual presentaron fueron: Manta, Guayaquil y Quito.

2.3.1.3. Anadlisis Social

En el Ecuador, las empresas ecuatorianas que pertenecen a la categoria de MiPymes
representan alrededor del 98% siendo asi alrededor 1,9 millones de microempresas.
(Ministerio de Produccion y Comercio Exterior, 2023). Por lo que se determina que la
economia ecuatoriana depende a gran escala de las micro, pequefias, medianas y
grandes empresas que se encuentran en el pais. Siendo asi un factor indispensable en

el ambito laboral de todos los ecuatorianos.

En la actualidad, las MiPymes ecuatorianas son las entidades econdémicas responsables
del crecimiento productivo, generacion de empleo, innovacion y dinamismo
productivo del estado. (DIRECCION DE COMUNICACION SOCIAL, 2022). De
acuerdo con cifras presentadas por el INEC, la tasa general de empleo en el pais es la
siguiente: 51,1% para las mujeres frente al 75,4% para los hombres. (INEC, Ecuador
en cifras, 2022)

Por otro lado, a finales del 2022 la tasa de desempleo del Ecuador fue de 3,2%. Es
indispensable destacar que las mujeres desempleadas representan alrededor del 3,5%
mientras que los hombres representan el 3% de desempleo en el pais, generando asi un

cierto grado de desigualdad en el mismo.

20



2.3.1.4. Analisis Tecnoldgico

Las Tecnologias de la Informacién y Comunicacion (TIC) son un amplio conjunto de
herramientas tecnologicas que facilitan el desarrollo, la creacion, el almacenamiento y
la gestion de la informacion para integrar a una persona con otra e incluso mejorar los
procesos de gestion, permitiendo a las empresas o MiPymes integrar bienes y servicios

en un entorno competitivo del mercado. (Escobar, 2014).

En el Ecuador, las MiPymes tienen oportunidades muy limitadas para invertir en
digitalizacion. Se estima que tercio de las empresas de este grupo tienen conocimientos
basicos sobre temas de digitalizacion y han avanzado en la aplicacion de estos

conocimientos en sus organizaciones.

Segun el Ministerio de Telecomunicaciones y Sociedad de la Informacién (MINTEL),
casi la mitad de las empresas (47%) estan en el nivel de entrada para implementar
tecnologia en su trabajo diario, mientras que el 23% estan en el nivel de entrada.
(ESPOL, 2022).

El impacto que tuvo el coronavirus en la transformacién digital de las MiPymes del
Ecuador ha sido impresionante, debido a que méas del 92% de las empresas han
invertido en tecnologia en el Gltimo afio y el 94% dice que toma decisiones en base a
datos. Ademas, las MiPymes consideran que la seguridad cibernética es una prioridad,
mientras que el 66% planea invertir en tecnologia de seguridad cibernética en su
negocio y el 79% asegura que ha cambiado sus politicas de seguridad cibernética para

adaptarse a la transformacion digital. (News Center Microsoft Latinoamérica, 2022)

2.4. Analisis FODA

El anédlisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) es una
herramienta fundamental que permite analiza la situacion actual tanto interna como

externa de una organizacion. Dando asi facilidades al momento de tomar decisiones
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basadas en un analisis pormenorizado de la situacidn considerando factores internos y

externos que influyen en la misma. (Sanchez, 2020)

Es indispensable realizar un analisis FODA una vez al afio. El objetivo de este es
realizar el diagndstico sobre la situacion actual del restaurante GRILL, el cual se

detalla a continuacion:

Tabla4. Matriz estratégica FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES

1. Experiencia de 18 afios en el

sector alimenticio

2. Calidad de productos 1. Falta de organizacion
3. Servicio al Cliente empresarial
4. Ubicacion geografica 2. Falta de estrategias comerciales
5. Conocimiento el giro de negocio |3 Falta de inversién en
6. Fidelizacion del cliente infraestructura
g 7. Buena disposicién del personal al
EL) momento de trabajar
OPORTUNIDADES AMENAZAS
1. Apertura de nuevas sucursales 1. Competencia agresiva en el
2. Diferenciacion frente a la sector alimenticio
competencia 2. Factores econémicos
3. Inversion tecnologica 3. Factores de seguridad

4. Crecimiento de la demanda hacia | 4. Posibles brotes de enfermedades

el mercado parrillero (pandemia)

Fuente: Entrevista Gerente General “Restaurante GRILL”
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CAPITULO III: INVESTIGACION DE MERCADO

3.1. Analisis del macroentorno

3.1.1. Politicoy Legal

En los dltimos afios la situacion politica y legal de Colombia ha sido muy dindmica
debido a que se ha generado hechos de tension y polémicas en el pais. Colombia ha
enfrentado varios retos politicos en cuanto a procesos de paz, elecciones
presidenciales, déficit fiscal, y las afecciones de la pandemia del coronavirus frente a

la reactivacion econdmica del pais.

En agosto del 2022, el izquierdista Gustavo Petro asumié el gobierno de Colombia
durante un periodo de 4 afios. Convirtiéndose asi en el primer presidente de izquierda
de Colombia defendiendo asi la igualdad social y el igualitarismo en el estado. En el
gobierno de Petro, los partidos de derecha controlan el 49 % del Senado, mientras que
los partidos de izquierda tienen el 36 % y los centristas un 19 %. (COFACE, 2023)

En el estado colombiano el déficit fiscal ha sido un problema estructural, debido a que
el pais ha utilizado diversas herramientas para reducirlo paulatinamente. La pandemia
del coronavirus ha exacerbado el desequilibrio de los ingresos y los gastos del
gobierno, con un déficit del 7,8% del PIB en 2020. Sin embargo, la recuperacién
econdmica y varias reformas, particularmente la Ley de Inversiones Sociales de 2021,
colocan al pais en el camino correcto para ajustar nuevamente las finanzas publicas.
(NU CEPAL, 2022)

En 2022, el gobierno actualizé el marco fiscal de mediano plazo. Proyectando asi un
el déficit fiscal en 5,6% del PIB en 2022, con una trayectoria proyectada para la
préxima década. Entre 2021 y 2022, el déficit fiscal disminuira en 1,5% del PIB y el
déficit del balance primario en 2,1% del PIB, gracias a ingresos mayores a los
esperados, altos precios de los combustibles y a que solo el primer trimestre de este
afio valor equivalente de los subsidios a los combustibles. Se espera que el déficit fiscal
sea de 3,6% del PIB en 2023, con un superavit en cuenta primaria de 0,1% del PIB,

gracias a mayores ingresos petroleros y menor inversién pablica. (NU CEPAL, 2022)
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Por otro lado, un nuevo proyecto de reforma tributaria fue presentado por parte del
nuevo gobierno al Congreso, debido a que este permitira captar los recursos necesarios
para implementar el programa de gobierno y mantener la senda marcada por las reglas
fiscales para corregir el déficit primario y la deuda publica, lo que permitira recuperar

las inversiones perdidas de afios pasados.

3.1.2. Econémico
3.1.2.1. Producto Interno Bruto (PIB)

La economia de Colombia ha mantenido altos niveles de actividad en el estado,
reflejandose asi en el aumento del PIB del afio 2021 de un 11% mientras que en el afio
2022 tuvo in incremento del 7,5%. No obstante, a finales del afio 2022 las familias
comenzaron a disminuir el gasto de los hogares en bienes duraderos y el mercado de
vivienda, provocando asi una desaceleracion en la economia del pais trayendo
consecuencias como un aumento en la cuenta corriente y una inflacion acelerada.
Ademas, se prevé gque para el presente afio 2023, el PIB solo tendra un crecimiento del
1,1% dado que el crecimiento del consumo comenzé a desacelerar a medida que la
pandemia disminuia la politica monetaria y fiscal sigue siendo estricta y la demanda
externa sigue siendo débil. (NU CEPAL, 2022)

3.1.2.2. Inflacion

En el afio 2021 fue registrado la inflacidbn mas alta que Colombia ha reflejado en los
ultimos 5 afios, representado asi un 5,62% de inflacion en el pais. (NU CEPAL, 2022)
Provocado por el dinamismo de consumo local, el aumento de los precios de la entrada
de combustible y la agricultura, los mayores costos logisticos y el suministro
internacional, asi como los aumentos en los precios del dolar también contribuyeron a

un aumento a largo plazo en los precios.

Para el 2022, la inflacion alcanzo un 13,1%. Los principales factore que intervinieron
en la inflacion fueron la invasion de Ucrania por parte de la Federacion Rusa, la fuerte

demanda interna, la inercia inflacionaria, la indexacion de rentas, las pérdidas de
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cosechas debido a las fuertes lluvias, la devaluacién de la moneda y otros factores han
ejercido presion sobre los precios de las materias primas. peso colombiano. (BANCO
MUNDIAL EN COLOMBIA, 2023)

De acuerdo con el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE) para
abril del 2023 la variacion de la inflacion anual de Colombia fue de 12,82%, superior

en 3,59 puntos porcentuales al 9,23% del mismo periodo del afio anterior.

Figura 5. Indice de Precios del Consumidor

Abril

Variacidn Mensual Variacion Aio corrido Variacion Anual

2022

iPctotast 0,78 53 5,66 12,82 9,23

Fuente: DANE, IPC

3.1.2.3. Riesgo Pais

Hasta mayo del 2023, el riesgo pais de Colombia llegd a 913 puntos, lo que indica que
su valor a caido 24 puntos desde la jornada anterior. (EXPANSION, 2023). Un pais
depende de la categoria en la que se encuentre para determinar el riesgo pais, aspectos
como la inversion extranjera y la influencia financiera internacional son dos variables
importantes en la economia para la generacion de empleo y produccién de bienes y
servicios, la movilizacion de la poblacion indigena, el desempleo nacional, la
inseguridad, la caida de los precios de principales productos de exportacion y la
inestabilidad politica son las principales razones. del auge de la energia nuclear.

De acuerdo con la plataforma (COFACE), Colombia se encuentra en la categoria B de
la evaluacion de riesgo pais con un clima de negocio de A4, tal como se indica en la

siguiente imagen:
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Figura6. Riesgo Pais de Colombia

6 .o

BUSINESS DEFAULTING RISK

Fuente. COFACE 2023

De acuerdo con COFACE, el siguiente recuadro también muestra los indicadores

macroeconomicos mas importantes.

Figura 7. Indicadores macroecondmicos de Colombia

2023 (pag)

El crecimiento del PIB (%) 05

Inflacion {promedio anual, %)

Saldo presupuestario (% PIE)

Saldo en cuenta corriente (% PIB)

Deuda publica (% PIB)

{e): Estimacion (f): Pronostico

Fuente: COFACE 2023

3.1.3. Social

Colombia es un pais ubicado en América del Sur. Ademas, es un pais multiétnico con
muchas nacionalidades. El grupo étnico mas numeroso son los mestizos con
aproximadamente el 49% de la poblacion, seguidos por los afrocolombianos con
aproximadamente el 10%. También hay comunidades indigenas que representan

alrededor del 3% de la poblacion.

El Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE) ha presentado

proyecciones para el afio 2023, en el cual determinan una poblacion estimada de
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52,156,254 millones de habitantes. De igual manera, se obtuvo datos de United States
Census Bureau (2023).

Tabla 5. Informacion demografica de Colombia

Tasa de crecimiento anual promedio 0,50%
Densidad (Personas por kilometro 475
cuadrado)
Tasa de fertilidad total (Nacimiento por 1.04
mujer)
Esperanza de vida al nacer, ambos sexos 749

(afos)

Fuente: United States Census Bureau (2023)

Entonces, la tasa de crecientito anual promedio de la poblacién colombiana es de
0,50%, con una densidad del 47,5. La tasa de fertilidad del total de la poblacion es de

1,94, mientras que la esperanza de vida al nacer es de 74,9 afos.

3.1.4. Tecnoldgico

En Colombia, los factores tecnoldgicos en relacidn con las micro, pequefias y medianas
empresas (MiPymes) son determinantes para mejorar los procesos y aumentar la
competitividad en el mercado con ayuda de varias herramientas tecnoldgicas.

En el entorno globalizado y tecnolégico en el que vivimos, las empresas reconocen la
necesidad de adaptarse a los cambios que ocurren a diario y utilizar las herramientas
de los avances tecnoldgicos para hacerlo. Una de estas herramientas es una pagina web
donde los consumidores les interesa la informacion que se les puede proporcionar
mediante la web antes de realizar una compra. Por lo tanto, utilizan las redes sociales
y otras plataformas en linea para aumentar su exposicion y promocionar sus productos

Yy servicios.

Por otro lado, la automatizacion de los procesos es indispensable con la ayuda de

herramientas de software que ayudan a las empresas a automatizar los procesos
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repetitivos es asi como se ahorrar tiempo y recursos en areas administrativas la como

gestion de inventario, facturacion, contabilidad y ventas.

3.2. Analisis del microentorno

El analisis del microentorno se realizara de acuerdo con los factores de las Cinco
Fuerzas de Porter, utilizando una calificacion que hace referencia al deseo que tiene
la empresa de ingresar al mercado con el fin de obtener una participacion dentro de
él.

Tabla 6. Calificacion de las Cinco Fuerzas de Porter

CALIFICACION

Limite Limite y
) ) Ponderacion
Inferior Superior
0,1 1,66 Bajo
1,67 3,34 Medio
3,35 5 Alto

Fuente: Autor de tesis

3.2.1. Poder de negociacion de clientes

El poder de negociacion de los clientes sobre la industria de servicio de comidas y
bebidas en Colombia es medio — alto. Debido que es un servicio de alimentos la
competencia es alta, y el consumidor va a preferir precios mas econémicos. Sin
embargo, estos no brindas la misma calidad de productos y del servicio que el del
restaurante “GRILL”.

Los clientes de esta industria pueden inclinar la balanza de las negociaciones a su favor
si existen productos alternativos en el mercado, quieren un buen servicio, productos

de calidad y precios bajos, lo que genera competencia entre proveedores.

28



Tabla 7. Poder de negociacion de clientes

FACTORES CALIFICACION| IMPACTO

Concentracion de clientes 3 Medio

Calidad VS Satisfaccion del

) 4 Alto
cliente
Posibilidad de adquisicion de los
_ 4 Alto
clientes
Nivel actual de calidad y servicio 3 Medio
No hay dificultad que los clientes )
) 3 Medio
cambien a su proveedor
Promedio 3,4 Medio

Fuente: Autor de tesis

El impacto del poder de negociacion de los proveedores es “Medio”, por lo que se
determina que se debe de aplicar mayor énfasis en estrategias de calidad de los

productos y del servicio ofrecidos al consumidor.

3.2.2. Poder de negociacion de proveedores

El poder de negociacion de los proveedores tiene una fuerte influencia en el mercado,
cuando la oferta de bienes es escasa y los clientes crean una gran demanda, mientras
no haya buenos sustitutos y el nivel de costo sea alto, el poder de negociacion de los

clientes sera débil.

Los proveedores mas fuertes y con precios competitivos son: Supermercado El

Mayorista, Centroviveres  Supermercado Mayorista y Multimayorista San Blas.
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Tabla 8. Poder de negociacion de proveedores

Centroviveres : :
Supermercado Multimayorista
FACTORES : Supermercado
El Mayorista : San Blas
Mayorista
Concentracion de proveedores 4 3 3
Poder de marca 5 3 3
Rentabilidad de los proveedores 4 4 4
Calidad y servicio (actual) 5 3 3
Los proveedores encuentran
o ) 4 4 3
facilmente a nuevos clientes
Promedio 4.4 3,4 3,2
Fuente: Autor de tesis
Tabla 9. Poder de negociacion de los proveedores actuales
FACTORES CALIFICACION| IMPACTO
NUmero de proveedores 3 Medio
Para el proveedor es importante el proveedor 4 Alto

Costo por cambio de proveedor 2 Medio

Barreras de salida 3 Medio

Promedio 3 Medio

Fuente: Autor de tesis

De acuerdo con el analisis realizado, se puede evidenciar que el “Supermercado El

Mayorista” cuenta con un gran poder de marca en comparacion a otros dentro del

mercado mayorista colombiano, asi mismo, la calidad y el servicio que prestan son

excelentes. Ademas, la concentracion y rentabilidad de proveedores son un factor

indispensable y de igual manera mantienen un buen puntaje a comparacion de las otras

industrias.
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3.2.3. Amenazas de productos sustitutos

Un bien o un servicio que satisface una misma necesidad o una muy semejante puede
ser sustituida por otro producto dependiendo de los factores que influyan en la decision
del comprador. Entonces, la amenaza directa son los restaurantes de comida a la
parrilla que se encuentras en Colombia. La principal caracteristica que tienen los
productos y servicios sustitutos son: gastronomia, presentacion, sabor, precios, buenas
instalaciones, excelente servicio, horarios amplios, seguridad, delivery y ambiente
confortable. El restaurante “GRILL” cumple estas funciones similares,

adicionalmente, cuenta con un excelente valor que generan un servicio al consumidor.

A continuacion, se presenta el analisis correspondiente a las amenazas de productos o

servicios sustitutos y ciertos factores determinantes del mismo.

Tabla 10. Factores de productos y servicio substitutos

FACTORES CALIFICACION| IMPACTO
Disponibilidad de substitutos en el mercado 4 Alto
Los clientes estan dispuestos a consumir _
) 2 Medio
productos substitutos
Precio y desempefio de substitutos 3 Medio
Calidad y servicio del sustituto 3 Medio
Promedio 3 Medio

Fuente: Autor de tesis

En general, la disponibilidad de alternativas en el mercado obliga a los consumidores
a comparar constantemente calidad, precio y desempefio esperado antes de cambios en
el costo. ElI competidor debe lograr identificar el bien o el servicio que ofrece de
acuerdo con los gustos y preferencias del consumidor para que estos disminuyan el

consumo en los substitutos.

Los productos que ofrece el restaurante “GRILL”, puede ser sustituidos por: comida
rapida o fast food, comida tipica o tradicional de Colombia y Buffets. Sin embargo, de
acuerdo con el anélisis realizado se puede inferir que el nivel de impacto es medio,
debido a que el precio de los subdititos es relativamente alto en comparacion a la

calidad que ofrecen.
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3.2.4. Amenaza de nuevos entrantes

Actualmente en Colombia el mercado es altamente competitivo tanto en industrias,
comerciales de produccion y de servicios, por lo que los nuevos entrantes enfrentan un
desafio al intentar entrar en competencia con los negocios ya establecidos y que
cuentan con clientes especificos y propios de su cartera.

A continuacion, se realiza el respectivo analisis y estudio de las barreras de entrada y

salida, con relacion al restaurante “GRILL”, de acuerdo con los siguientes factores:

Tabla 11. Amenaza de nuevos competidores (Barreras de Entrada)

FACTORES CALIFICACION IMPACTO
Economias de escala 3 Medio
Diferenciacion de producto 2 Medio
Acceso a canales de distribucion 3 Medio
Requisitos de capital 2 Medio
Facilidad para obtener mano de obra 3 Medio
Acceso a instrumentos tecnoldgicos 3 Medio
Politicas del gobierno 2 Medio
Promedio 2,57 Medio

Fuente: Autor de tesis

Los factores como economias de escala, acceso a canales de distribucion, facilidad
para obtener mano de obra y acceso a instrumentos tecnoldgicos son los factores con
alta influencia que podrian influir en el acceso al mercado colombiano. No obstante,
factores como diferenciacion del producto, requisitos de capital y las politicas del
gobierno son limitaciones medias para el ingreso del restaurante “GRILL” en

Colombia.

Tabla 12. Amenaza de nuevos competidores (Barreras de Salida)

FACTORES CALIFICACION| IMPACTO
Regulaciones laborales 3 Medio
Compromiso a largo plazo con el consumidor 2 Medio

32




Reconocimiento en la industria 2 Medio
Barreras emocionales 2 Medio
Restricciones gubernamentales 3 Medio
Promedio 2,40 Medio

Fuente: Autor de tesis

Los factores como regulaciones laborales y restricciones gubernamentales son las que
se debe de tomar en cuenta, debido a que el nivel de impacto es medio y su calificacion

es mayor a los otros factores.

En conclusion, la entrada de un nuevo competidor al mercado con el respectivo analisis
de las barreras de entrada representa una amenaza media para el ingreso del restaurante
“GRILL”. Sin embargo, las barreras en las que se debe de enfocar mayor atencion son:
economias de escala, acceso a canales de distribucion, facilidad para obtener mano de

obra y acceso a instrumentos tecnoldgicos.

Por otro lado, las barreras de salida tienen un nivel de impacto medio, en el que si bien
es cierto se debe prestar mayor énfasis a las regulaciones laborales y restricciones
gubernamentales, no se deberé de dejar de lado el enfoque de compromiso a largo

plazo con los clientes, el reconocimiento en la industria y las barreras emocionales.

3.2.5. Rivalidad entre la competencia

Estableciendo el nivel de competitividad entre empresas que operan en una misma
industria. Los factores que determinan la influencia de la rivalidad entre la
competencia son: concentracion, diversidad de competidores, condiciones de costo,

diferenciacion, fijacion de precios y barreras de salida.

La rivalidad entre la competencia es el elemento méas importante de las cinco fuerzas
de Porter, porque establece el nivel de competitividad ente las empresas. A
continuacion, se presenta la siguiente tabla con las competencias potenciales dentro

del sector:
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Tabla 13. Rivalidad entre Potenciales Competidores Actuales

Restaurante
FACTORES Parrilla San | Erase una Res | Carbon y Lefia
Valentin
Ubicacion 4 3 4
Precios 3 4 3
Calidad 4 4 4
Estructura 3 4 4
Servicio al cliente 4 5 4
Horario de atencion 3 3 3
Variedad de productos 3 3 3
Diferenciacion del

producto ° 3 :

Promedio 3,25 3,63 3,38

Fuente: Autor de tesis

Tabla 14. Rivalidad entre Competidores Actuales

FACTORES CALIFICACION IMPACTO
Crecimiento del mercado 1 Bajo
Numero de competidores 3 Medio

Diferenciacion del producto 2 Medio
Barreras de Salida 3 Medio
Promedio 2,25 Medio

Fuente: Autor de tesis
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Por consiguiente, el sector de restaurantes de comida a la parrilla genera un impacto
medio de rivalidad entre los competidores actuales. En la Tabla N. 15 se detalla las
potenciales competencias que se encuentran en Bogota la capital de Colombia. Dentro
del analisis se logro detectar que los factores como variedad y diferenciacion de
producto no son por lo que se destacan o compiten entre ellos, si no los factores por
los que compiten son ubicacién, precio, calidad y horarios de atencion. Ademas, se
considera como un competidor fuerte al restaurante “Erase una vez” con una

puntuacion de 3,63 puntos esto se debe a que los factore como precio, calidad, servicio




al cliente y la estructura han sido factores que se deben de considerar. Adicionalmente,
cuentan con estrategias de marketing como publicidad en redes sociales y servicio de
delivery. Por lo tanto, de acuerdo con el andlisis realizado se determina que la rivalidad
entre competidores existentes es media-alta que en algun punto pueden llegar a

representar una amenaza para la instalacion del restaurante “GRILL” en Colombia.

3.2.6. Evaluacion del modelo de las Cinco Fuerzas de Porter respecto al

restaurante

Con el fin de determinar el nivel de las barreras a la competencia en el mercado del

servicio de alimentos y bebidas, se ofrecen las siguientes areas de aplicacion:

Tabla 15. Nivel de las barreras de competencia

NIVEL DE LAS BARRERAS DE COMPETENCIA
Muy Muy

. Débil Mediana  Fuerte
Debil Fuerte

5a8 9a1l2 13al7 18a21 22a25

Fuente: Autor de tesis

Por consiguiente, se presenta la ponderacion de la evaluacion realizada a las Cinco

Fuerzas de Porter:

Tabla 16. Matriz de Evaluacién de las Cinco Fuerzas de Porter

Fuerzas de Porter Ponderacion
Poder de negociacion de los
clientes 34
Poder de negociacion de los
proveedores 3
Amenaza de productos sustitutos 3
Amenaza de nuevos entrantes 4,97
Rivalidad entre la competencia 2,25
Total 16,62

Fuente: Autor de tesis
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La evaluacidn obtenida es de 16,62 puntos sobre 25, por lo que de acuerdo con el nivel
de las barreras de competencia se encuentra en un nivel medio. Se logro identificar un
escenario de barreras de entrada débiles para el servicio de alimentacion y bebida,

ademas gue cuenta con una rivalidad de competencia medianamente alta.

3.3. Analisis Interno de la situacion del mercado de restaurante de servicios de
comidas y bebidas

En Colombia, el sector de alimentos y bebidas ha sufrido grandes cambios a lo largo
de los ultimos tres afios. La crisis del coronavirus que estallo en marzo del 2020 trajo
graves consecuencias como el cierre de miles de restaurantes, debido a las restricciones

sanitarias y al peligro de contagio y mortalidad que existia en ese momento.

En el afio 2022 con la reactivacion econdmica el sector de alimentos y bebidas obtuvo
un balance positivo en cuando a sus ventas. Sin embargo, pese al alza de las ventas
estas no representaban un crecimiento econdmico en sus ingresos, esto se debe a dos
factores: primero, aquellos restaurantes que lograron a la pandemia tienen que pagar
deudas con proveedores o instituciones financieras; segundo, la inflacion en el precio
de los alimentos. Razon por la cual las empresas no ralentizaron sus planes de
expansion y diversificacion debido a que condiciones inciertas del sector y la inflacidn

eran altas.

Actualmente, la Asociacion Colombiana de la Industria Gastronémica (2023) presenta
un informe donde indica que en el primer mes del 2023 las cifras de los menus en los
restaurantes han subido un 14,5%, influenciado por el factor econémico, debido a que
el aumento de precios de la materia prima es cada vez mayor por lo que los restaurantes
en busca de la rentabilidad optan por alzar los precios de sus productos. La escena
gastrondmica de Colombia todavia esta luchando con el colapso econémico debido a

la pandemia de coronavirus.
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3.4. Investigacion Cuantitativa

3.4.1. Tamano de la muestra

Para el presente plan se obtuvo informacion de la base de datos de la plataforma
Portafolio, teniendo como resultado un aproximado de 7,968,075 que serdn potenciales
clientes activos de la capital de Colombia, Bogotéa en las distintas parroquias urbanas

y rurales, donde se concentran la mayoria de los potenciales consumidores.

Tabla 17. Formula célculo de la muestra

Observaciones Parédmetros Valor
Tamario de la poblacion
Nivel de confianza NC 96%
Parametros estadisticos que depende de NC Z 1,96
Probabilidad de que ocurra el evento estudiado P 0,5
Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado Q 0,5
Errores de estimacion aceptado e 0,05

Fuente: Investigacion Realizada
A continuacion, se presenta la formula para el calculo de la muestra:

ZZ*N*p*q
T e2(N+ 1)+ Z2xp=xq

n= 7652529,626
19921,13

n= 384,14
Conforme al calculo realizado anteriormente, se establece que el tamafio de la muestra
es de 384 personas que aportaran a la investigacion. Una vez gestionada la encuesta a
los potenciales consumidores, se obtuvo 321 respuestas que representan el 84% del

objetivo planteado.
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3.4.2. Disefio de la encuesta

PLAN DE INTERNACIONALIZACION DE UNA MIPYME ECUATORIANA
EN EL MERCADO COLOMBIANO

Estimado/a,

Reciba un cordial saludo

Usted ha sido seleccionado para participar en un estudio de caracter académico. El
presente cuestionario tiene como objetivo comprender la percepcion que tienen la
poblacion colombiana sobre una MiPyme ecuatoriana enfocada en servicios y
bebidas.

Responder a las siguientes interrogantes le tomara aproximadamente 10 minutos.

iAgradecemos su participacion!

1. ¢(Qué edad tiene?
Marque solo una opcion.
o 20a25afrios
o 26 a 30 afios
o 3la35afios
o 36 a40 afios
o +de 40 afios
2. Seleccione la localidad en la que reside actualmente:
Marque solo una opcion.
o NORTE: (Usaquén, Suba, Barrios Unidos)
o NORORIENTE: (Chapinero)
o NOROCCIDENTE: (Engativé)
o CENTRO: (Santa Fe, Teusaquillo, Puente Aranda, La Candelaria)
o SUR: (San Cristébal, Tunjuelito, Antonio Narifio, Rafael Uribe Uribe,
Ciudad Bolivar)
o SURORIENTE: (Usme)
o SUROCCIDENTE: (Bosa, Kennedy)
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o ZONA RURAL: (Sumapaz)

o OCCIDENTE: (Fontibon, Los Martires)

Usted actualmente se encuentra:

Marque solo una opcion.

o Estudiando

o Trabajando

o Trabajando y Estudiando

A la hora de elegir un restaurante, ¢ Cual es de su preferencia?
Marque solo una opcién.

o Restaurante de comida rapida

o Restaurante de comida criolla

o Restaurante de comida al carbon

o Restaurante de comida gourmet

¢ Cual de los siguientes restaurantes de comida a la parrilla a visitado?
Marque solo una opcion.

o Parrilla San Valentin

o Erase unaRes

o Carbbny Lefa

o Gauchos Bar & Grill.

o LaKasta Grill & Wine

o Otros:

¢Con qué frecuencia va a comer a un restaurante de comida a la
parrilla?

Marque solo una opcion.

o Diariamente

o Unavez alasemana

o 2-3veces alasemana

o 2-3vecesal mes

¢Cual de las siguientes caracteristicas usted considera relevante al
momento de ir a un restaurante?

Selecciona los que correspondan.

o Precio

o Ubicacién

o Promociones
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10.

o

O

©)

Servicio al cliente
Calidad del producto

Decoracion el establecimiento

¢ Cual es el mejor acomparfiante para usted en una carne asada?

Selecciona los que correspondan.

O

©)

©)

o

o

Huevo

Arroz

Papa

Arepa

Salsas
Menestra
Ensalada
Aguacate
Embutidos
Platano asado
Choclo Asado

Seleccione los platos que le gustaria que tenga un restaurante de

comida a la parrilla:

Selecciona los que correspondan.

o

o

O

o

o

Entrada: Ceviche ecuatoriano

Entradas: Empanadas o Pan de Yuca
Entrada: Arepas de queso, carne y pollo.
Plato Fuerte: Sancocho

Plato Fuerte: Lechona

Plato Fuerte: Bandeja Paisa

Plato Fuerte: Parrilladas Tradicionales
Plato Fuerte: Fritada

Postres: Obleas Colombianas o Arroz con Leche

De las siguientes opciones, seleccione la que mas le llame la atencion en

un restaurante de comida a la parrilla:

Selecciona los que correspondan.

o

o

O

Mollejas Asadas
Choclos Asados

Chuleta a la parrilla
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11.

12.

13.

14.

15.

o Empanadas con morocho

o Menestras con pollo o carne

o Pinchos Asados (pollo, carne y embutidos)

¢ Qué bebidas le gustaria consumir?

Selecciona los que correspondan.

o Té

o Café

o Chicha

o Aguapanela

o Jugos naturales

o Bebidas alcoholicas

o Champus colombiano

¢ Cuénto gasta por persona (Incluido comida y bebida)?
Marque solo una opcion.

o De 23201,70 a 46403,40 pesos colombianos

o De51043,74 a 69605,10 pesos colombianos

o De 74245,44 a 92806,80 pesos colombianos

o Maés de 92806,80 pesos colombianos

¢Cual de los siguientes métodos de pago son los mas utilizaos por
usted?

Marque solo una opcion.

o Efectivo

o Transferencias Bancarias

o Tarjetas de crédito o débito

Al momento de consumir en un restaurante que alternativa escogeria
usted:

Marque solo una opcion

o Precios bajos sacrificando en parte la calidad

o Precio més alto por mas calidad

¢Por qué medios ha conocido los restaurantes a los que suele
frecuentar?

Marque solo una opcion.

o Radio

o Internet
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o Television
o Redes Sociales
o Amigos / Familiares
o Recomendaciones en revistas, diarios o guias turisticas

16. ¢Le parece interesante o estaria dispuesto a solicitar comida a
domicilio de un restaurante de comida a la parrilla?
Marque solo una opcion.
o Si
o No

17. Elegir una de las siguientes imagenes que mas le interese visitar:
Marque solo una opcion.
o Elegante
o Tradicional
o Contemporaneo

18. ¢ Estaria dispuesto a asistir a un restaurante de comida colombiana -
ecuatoriana a la parrilla, donde la caracteristica principal sea la
experiencia del cliente?
Marque solo una opcion.
o Si
o No

19. Califique del 1 al 5 (Qué tan atractiva le parece la idea de un
restaurante donde haya una gran interaccion con el cliente, platillos de
calidad y variedad de bebidas en un rango de precio medio?

Marque solo una opcion.

1 2 3 4 5
Mala ideaO O O Q O Excelente

idea

Link de la encuesta “Plan de Internacionalizacion de una MiPyme Ecuatoriana en el
Mercado Colombiano™: https://forms.qgle/AyGcU8JrdYFL2z7F8
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3.4.3. Anadlisis de la encuesta

Pregunta 1: ;Qué edad tiene?
Objetivo de la pregunta:
e Conocer la edad del consumidor

Figura 8. Preguntal

® 20 a 25 afios
® 26 a 30 afios
31 a 35 aflos

® 36 a 40 afios
® + de 40 afios

Fuente: Encuesta
Interpretacion

Un gran porcentaje de encuestados se encuentran en un rango de 26 a 30 afios
reflejando un 33,6% del total de encuestados, por lo que representa una poblacion
adulta quienes ya cuentan con un poder de adquisicién mas alto. Se deduce que el
segmento principal fueron adultos jovenes que se encuentran ubicados en la capital de
Colombia, Bogota. Esto nos asegura que la poblacion ademas de contar con un poder
de adquisicion alto tiene interés sobre la gastronomia nacional e internacional. A
continuacidn, un 26,2% de la poblacién esta en un rango de 20 a 25 afios, siguiendo

de un 21,5% de la poblacion que esta en un rango de 31 a 35 afios.
Pregunta 2: Seleccione la localidad en la que reside actualmente:
Objetivo de la pregunta:

e Determinar la residencia del consumidor para que el restaurante logre.
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Figura9. Pregunta 2

@ NORTE: (Usaquén, Suba, Barrios
Unidos)

@ NORORIENTE: (Chapinero)
NOROCCIDENTE: (Engativa)

@ CENTRO: (Santa Fe, Teusaquillo, Pu...

@ SUR: (San Cristébal, Tunjuelito, Anton. ..

@ SURORIENTE: (Usme)

@ SUROCCIDENTE: (Bosa, Kennedy)

@ OCCIDENTE: (Fontibon, Los Martires)

@ ZONA RURAL: (Sumapaz)

Fuente: Encuesta
Interpretacion

De acuerdo con los datos obtenidos, la mayor parte de la poblacion se encuentra en el
Centro de Bogoté representando asi un 43,9% de la poblacion. Lo cual permite tener
una idea mas clara acerca de la localidad de los potenciales consumidores para el
restaurante “GRILL”. Ademas, el Centro de Bogota cuenta con una poblacion con un
nivel socioeconémico medio-alto, por lo que se infiere que el potencial cliente tiene el

poder de adquisicion medio-alto.
Pregunta 3: Usted actualmente se encuentra:
Objetivo de la pregunta:

e Conocer al consumidor y establecer si cuenta con horarios de oficina o de
estudio e inferir cual es la mejor alternativa para el horario de atencién del

restaurante “GRILL”

Figura 10. Pregunta 3

@ Estudiando
@ Trabajando
@ Trabajando y Estudiando

Fuente: Encuesta

Interpretacion
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De acuerdo con los resultados obtenidos el 47% de las personas de Bogota se
encuentran Trabajando. Por lo que se puede inferir que de acuerdo con el horario de
trabajo de los colombianos su tiempo libre para poder visitar restaurantes es de 16h00
pm a 22h00 pm. También una parte de la poblacién representa el 36,5% que son
persona que trabajan y estudian al mismo tiempo, acorde con la pregunta 1 esto quiere
decir que muchos de ellos trabajan y se encuentran en la universidad en ultimos
semestres o se encuentras realizando maestrias. Generando asi una vision mas amplia

del tiempo libre de los clientes para asistir a restaurantes.
Pregunta 4: A la hora de elegir un restaurante, ¢Cual es de su preferencia?
Objetivo de la pregunta:

e Reconocer las preferencias del consumidor

Figura 11. Pregunta 4

Restaurante de comida rapida 55 (17.1 %)

Restaurante de comida criolla 171 (563.3 %)
Restaurante de comida al carbdn

225 (70.1 %)

Restaurante de comida gourmet 120 (37.4 %)

0 50 100 150 200 250
Fuente. Encuesta

Interpretacion

El 70,1% de la poblacidn encuestada si consumen en restaurantes de comida al carbon
0 a la parrilla, esto muestra que la apertura del restaurante “GRILL” tendria una gran
acogida por parte del consumidor. Por consiguiente, el 53,3% de la poblacién
encuestada determina asisten a restaurantes de comida criolla, representando asi esta

industria como la principal competencia del restaurante “GRILL”.

Pregunta 5: ¢Cual de los siguientes restaurantes de comida a la parrilla a

visitado?

Objetivo de la pregunta:

45



o Establecer a la principal competencia dentro del sector de comida a la parrilla

Figura 12. Pregunta 5

Parrilla San Valentin
Erase una Res
Carbon y Lefa

Gauchos Bar & Grill.

La Kasta Grill & Wine
Otros

46 (14.3 %)

84 (26.1 %)
129 (40.1 %)

139 (43.2 %)
130 (40.4 %)

50 (15.5 %)

0 50 100 150

Fuente: Encuesta
Interpretacion

Tras analizar los datos obtenidos se establece que la principal competencia es
“Gauchos Bar & Grill” que tiene un total de 43,2% el cual se encuentra al centro-norte
de Bogota. Lugare como “Carbon y Lefia” con un 40,1% de clientes y “La Kasta Grill
& Wine” con un 40,4% de clientes, representando un gran porcentaje de potenciales

amenazas para el restaurante “GRILL”.

Pregunta 6: ¢Con qué frecuencia va a comer a un restaurante de comida a la

parrilla?
Interpretacion de la pregunta:

e Determinar qué tan frecuente es el consumidor al momento de ir a

restaurantes

Figura 13. Pregunta 6

@ Diarlamente

@ Una vez a la semana
@ 2-3veces alasemana
@® 2-3veces al mes

Fuente: Encuesta

Interpretacion
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En concordancia con los datos obtenidos, se logré evidenciar que las personas
encuestadas van a restaurantes de 2 a 3 veces al mes y también una vez a la semana.
Esto demuestra que los clientes asisten con regularidad a establecimientos de comida
y bebida con una alta frecuencia. Por otro lado, una parte de la poblacion muy pequefia
no asiste diariamente, debido a que muchos de ellos se alimentan diariamente en su

hogar o llevan comida a sus trabajos o a su vez a la universidad.

Pregunta 7: ¢Cual de las siguientes caracteristicas usted considera relevante al

momento de ir a un restaurante?
Objetivo de la pregunta
e Conocer las preferencias del consumidor al momento de elegir un restaurante

Figura 14. Pregunta 7

Precio

Ubicacion 96 (29.8 %)

Promociones 159 (49.4 %)

Servicio al cliente 193 (59.9 %)

Calidad del producto 224 (69.6 %)

Decoracion el establecimiento 89 (27.6 %)

0 50 100 150 200 250
Fuente: Encuesta
Interpretacion

Acorde a los datos obtenidos de la encuesta se logra evidenciar que existen tres puntos
clave que determinan la decision de asistir a un restaurante por parte de los clientes,
estos con: Calidad del producto con un 69,6%, Servicio al cliente con un 59,9% y
finalmente las promociones del establecimiento con un 39,4%. Estos factores que han
elegido las personas encuestadas son un factor indispensable para considerar para una
mejor estrategia de penetracion al mercado.

Pregunta 8: ¢ Cual es el mejor acompafiante para usted en una carne asada?

Objetivo de la pregunta:
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e Conocer los gustos del consumidor parapara poder adaptarse a los gustos que

son de su preferencia

Figura 15. Pregunta 8

Huevo 106 (32.9 %)
Arroz 77 (23.9 %)
Papa 76 (23.6 %)
Arepa 166 (51.6 %)
Salsas 127 (39.4 %)
Menestra 170 (52.8 %)
Ensalada 162 (50.3 %)
Aguacate 144 (44.7 %)

Embutidos 178 (55.3 %)
Platano asado 168 (52.2 %)
Choclo Asado 113 (35.1 %)

0 50 100 150 200

Fuente: Encuesta
Interpretacion

La poblacion encuestada determina que unas sus principales preferencias de
acompariamiento para un corte de carne son los embutidos, la menestra y la arepa.
Asimismo, se establece los ingredientes que no son tan llamativos para el consumidor,
estos son: el arroz, la papay el choclo asado. El restaurante “GRILL” debera tomar en
cuenta las preferencias del consumidor para no generar gastos innecesarios en materia

prima.

Pregunta 9: Seleccione los platos que le gustaria que tenga un restaurante de

comida a la parrilla
Objetivo de la pregunta:

e Conocer cuales son las preferencias del consumidor en cuento a platillos

colombianos
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Figura 16. Pregunta 9

Entrada: Ceviche ecuatoriano 81(25.2 %)

136 (42.2 %)
141 (43.8 %)
123 (38.2 %)

121 (37.6 %)

Entradas: Empanadas o Pand...
Entrada: Arepas de queso, car...
Plato Fuerte: Sancocho
Plato Fuerte: Lechona

173 (53.7 %)
185 (57.5 %)

Plato Fuerte: Bandeja Paisa
Plato Fuerte: Parrilladas Tradici...

Plato Fuerte: Fritada 133 (41.3 %)

Postres: Obleas Colombianas... 131 (40.7 %)

0 50 100 150 200

Fuente: Encuesta

Interpretacion

Para un mejor conocimiento del mercado es necesario establecer sus gustos en comida
y sus preferencias. Por lo que, acorde a la pregunta y a las respuestas obtenidas se
establece los mejores platillos que puede ofrecer el restaurante “GRILL”, estos son:
Platos fuertes: Parrilladas y Bandeja paisa; Entradas: Arepas y Empanadas
colombianas. Como alternativa para los consumidores también se establece que un

40,7% de la poblacidn si le gustan los postres en los establecimientos.

Pregunta 10: De las siguientes opciones, seleccione la que mas le llame la atencion

en un restaurante de comida a la parrilla:
Objetivo de la pregunta:

e Conocer cuales son las preferencias del consumidor en cuento al menu original

del restaurante

Figura 17. Pregunta 10

Mollejas Asadas 135 (42.1 %)

Choclos Asados 139 (43.3 %)

Chuleta a la parrilla 149 (46.4 %)

Empanadas con morocho 153 (47.7 %)

Menestras con pollo o carne 201 (62.6 %)

Pinchos Asados (pollo, carne y

0,
embutidos) 165 (51.4 %)

0 50 100 150 200 250
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Fuente: Encuesta
Interpretacion

Las preferencias del consumidor acorde a los productos que si ofrece el restaurante
“GRILL” son: Menestras con filetes de pollo o carne, ademés de pinchos y mollejas.
Es importante sefialar que las mollejas con el principal producto que ofrece el
restaurante, ademas que tiene una gran acogida por parte del consumidor. Entonces se
espera que de igual manera el cliente colombiano le agrade el platillo y sea de su

preferencia.
Pregunta 11: ;Qué bebidas le gustaria consumir?
Objetivo de la pregunta
e Conocer cudles son las preferencias del consumidor en cuento a bebidas

Figura 18. Pregunta 11

Té 38 (11.8 %)

Café 95 (29.5 %)
Chicha 140 (43.5 %)
Aguapanela 174 (54 %)
Jugos naturales 176 (54.7 %)
Bebidas alcohdlicas 219 (68 %)
Champus colombiano 142 (44.1 %)

0 50 100 150 200 250

Fuente: Encuesta
Interpretacion

Los datos revelaron que los clientes potenciales les gusta que en un establecimiento
ofrezcan bebidas alcoholicas representando asi un 68% de la poblacién encuestada.
Por otro lado, en bebidas no alcohdlicas, los clientes prefieren jugos naturales,
aguapanela que es una bebida tradicional de Colombia. No es de tanto agrado del

consumidor las bebidas calientes como tés o cafés.
Pregunta 12: ; Cuanto gasta por persona (Incluido comida y bebida)?

Objetivo de la pregunta
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e Determinar el poder adquisitivo del cliente

Figura 19. Pregunta 12

@ De 23201,70 a 46403,40 pesos
colombianos

@ De 51043,74 a 69605,10 pesos
colombianos
9.6% @ 74245,44 a 92806,80 pesos

colombianos
- @ Mas de 92806,80 pesos calombianos

46%

Fuente: Encuesta
Interpretacion

De acuerdo con la encuesta realizada, el consumidor colombiano gasta un promedio
de 74245,44 a 92806,80 pesos colombianos por persona, en comida y bebida cuando
va a un restaurante. En términos monetarios de délar representa de $ 16,40 a $ 20,50
dolares. El poder adquisitivo de los clientes colombianos el medio-alto, por lo que con

esto se puede establecer los precios y que tan dispuestos estan en consumir en un local.

Pregunta 13: ¢Cuadl de los siguientes métodos de pago son los mas utilizaos por

usted?
Objetivo de la pregunta
e Determinar los métodos de pago que prefiere el consumidor

Figura 20. Pregunta 12

@ Efectivo
@ Transferencias Bancarias
@ Tarjetas de crédito o débito

Fuente: Encuesta

Interpretacion
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La mayoria de encuestados consideran que el mejor método de pago son transferencias
bancarias. Las transferencias bancarias representan un 57,8% de la poblacién que
prefiere realizar estos pagos. Esto se debe a que es un pago mas facil, rapido y poco
riesgoso. Ademas, el siguiente método de pago es en efectivo que representa el 23,3%
de la poblacidn, mientras que el pago mediante tarjetas de crédito o debido representan
solo el 18,9%. Sin embargo, es méas optimo ofrecer los tres servicios para que el

consumidor tenga la facilidad de pagar como mejor le guste.

Pregunta 14: Al momento de consumir en un restaurante que alternativa

escogeria usted:
Objetivo de la pregunta
e Conocer las preferencias del consumidor en relacion precio y calidad

Figura 21. Pregunta 14

@ Precios bajos sacrificando en parte la
calidad

@ Precio mas alto por mas calidad

Fuente: Encuesta
Interpretacion

El 56,2% de la poblacion encuestada determina que no le importa tanto el precio en
cuanto la calidad de los productos sean excelentes. El consumidor esta dispuesto a
pagar mas con la condicidn de que se le ofrezca productos con materia prima de calidad
y con un sabor excepcional, lo cual nos llevaria a un nivel de satisfaccion del 90% al
100%. Es importante mencionar que el servicio al cliente es indispensable al momento

de que los clientes elijan un restaurante.

Por otra parte, se logra observar que el 43,8% de la poblacién infiere que si aceptaran

precios bajos por una menos calidad de los platillos.

Pregunta 15: /Por qué medios ha conocido los restaurantes a los que suele
frecuentar?
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Objetivo de la pregunta
e Conocer los mejores medios de difusion y los que mas impactan al consumidor
Figura 22. Pregunta 15

@ Radio
@ Internet
Television
@ Redes Sociales
@ Amigos / Familiares

e
@ Recomendaciones en revistas, diarios o
guias turisticas

Fuente: Encuesta
Interpretacion

Los principales medios de difusion que consideran o toma en cuenta el cliente
colombiano al momento de elegir un restaurante son las redes sociales con un 34,5%
de la poblacion, ademéas de recomendaciones de amigos o familiares con un 28%. El
siguiente son recomendaciones en revistas, diarios o guias turisticas con un 15,8%.
Finalmente, si consideran a la television al momento elegir un restaurante, con un

novel minimo, pero es de un 14,6%.

Pegunta 16: ¢;Le parece interesante o estaria dispuesto a solicitar comida a

domicilio de un restaurante de comida a la parrilla?
Objetivo de la pregunta

e Conocer si el consumidor realiza pedidos a domicilio, para asi implementar

como estrategia de ventas el delivery

Figura 23. Pregunta 16

® si
@® No
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Fuente: Encuesta
Interpretacion

El 87,6% de la poblacion menciona que le interesa los restaurantes que ofrecen el
servicio de delivery, ya sea hasta sus domicilios, el trabajo, establecimientos
educativos o0 a cualquier sector. Es necesario que esto sea implementado en el
restaurante “GRILL” para lograr un mayor alcance y poder satisfacer las necesidades

del consumidor.
Pregunta 17: Elegir una de las siguientes imagenes que mas le interese visitar
Objetivo de la pregunta
e Determinar la preferencia de establecimientos del consumidor
Figura 24. Pregunta 17

@ Elegante
@ Tradicional
Contemporaneo

Y

Fuente: Encuesta
Interpretacion

La pregunta en cuestion es un factor determinante para que los clientes consideres al
restaurante como una de sus opciones a visitar. Porque actualmente muchos de los
restaurantes tienen algun tipo de tematica ya sea elegante, tradicional, contemporanea
entre otras. En la encuesta la mayoria de los encuestados han elegido un restaurante
con tematica contemporanea. Esto quiere decir que el restaurante tiene que tener

toques modernos, elegantes y que sean llamativos a la vista del cliente.

Pregunta 18: ;Estaria dispuesto a asistir a un restaurante de comida colombiana
- ecuatoriana a la parrilla, donde la caracteristica principal sea la experiencia del

cliente?

Objetivo de la pregunta
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e Conocer que tan dispuesto esta el consumidor a probar cosas nuevas

Figura 25. Pregunta 18

® s
® No

A

Fuente: Encuesta
Interpretacion

De acuerdo con los resultados de la encuesta se logra evidenciar que los clientes estan
dispuestos a visitar el restaurante, solo existe un 7,5% de la poblacién que indica que

no le interesaria asistir a un restaurante nuevo en Bogota.

Pregunta 19: Califique del 1 al 5 ¢(Qué tan atractiva le parece la idea de un
restaurante donde haya una gran interaccion con el cliente, platillos de calidad y

variedad de bebidas en un rango de precio medio?
Objetivo de la pregunta
e Determinar qué tan atractivo el parece al consumidor la idea de negocio
Figura 26. Pregunta 19

150

123 (38.2 %) 128 (39.8 %)

100

64 (19.9 %)

50

Fuente: Encuesta

Interpretacion
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En términos generales, al consumidor le parece una excelente idea la implementacion
de nuevos mercados en Bogota, principalmente porque son lugares novedosos y con

gastronomia vecina y extranjera.
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CAPITULO IV: PLANEACION Y FORMACION ESTRATEGICA

4.1. Segmentacion del Mercado

4.1.1. Segmentacion Geogréfica

Por la informacién obtenida a través de la encuesta se puede determinar que, en la
capital de Colombia, Bogota se puede diferenciar dos grupos o localidades con mayor
interés en el proyecto, estos son: El Centro de Bogota (Santa Fe, Teusaquillo, Puente
Aranda, La Candelaria) y el Sur de Bogotéa (San Cristdbal, Tunjuelito, Antonio Narifio,
Rafael Uribe, Ciudad Bolivar).

Esto muestra que estos dos sectores tienen una gran influencia de estudiantes y
trabajadores en las localidades. Ademas, el factor ubicacion se considera uno de los
factores mas importantes al elegir la ubicacion de un restaurante, junto con otros
atributos importantes. Deben facilitar las instalaciones y garantizar la disponibilidad

de los servicios.

4.1.2. Segmentacion Demografica

En concordancia con la encuesta realizada se determina que para el restaurante
“GRILL” en el mercado colombiano tiene una segmentacion demogréafica y puede
dirigirse a hombres o mujeres de entre 20 a 30 afios, debido a que este grupo
demogréfico tiene necesidades especificas en cuanto a productos, servicio al cliente,

precios y otros factores que considera al momento de elegir un restaurante.

Asimismo, esta informacion nos refleja que acorde al rango de edad el mercado
potencial son Generacion Z (6 a 22 afios) y Millennials (25 a 40 afios). La Generacion
Z tiene una amplia comprension de la gestion de medios digitales y nuevas tecnologias.
También tienden a iniciar su carrera en puestos que les permitan un poder de
adquisicion mayor. Los Millennials han recibido un alto nivel de educacion académica
que les permite contribuir a la fuerza laboral. También debe tenerse en cuenta que son

facilmente capaces de adaptarse a los cambios utilizando los recursos disponibles.
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4.1.3. Segmentacion Psicografica

Con relacion a los resultados obtenidos de la encuesta, se puede determinar que el
estilo de vida de los consumidores es altamente laboral y estudiantil. Estan interesados
en actividades como estudio, salida con amigos o familiares y llevan un estilo de vida
social. Su interés en conocer lugares nuevos es alto y les llama la atencion visitar

lugares elegantes con una infraestructura muy acorde nuestra época.

4.1.4. Segmentacion Conductual

Un gran numero de personas consideran optimo brindar la oportunidad a nuevos
emprendedores para que puedan mejorar su calidad de vida. Ademas, tienen la
intencion de brindar apoyo a nuevos establecimientos que ofrezcan las caracteristicas
que demandan.

Por otro lado, también muestran una fidelidad al consumo nacional de su pais este
factor es determinante para la viabilidad del estudio, sin embargo, el adaptarse a las
necesidades y satisfacer la demanda del cliente potencial es indispensable para

introducirse en el mercado objetivo.

4.2. Perfil del Encuestado

De acuerdo con la informacion recopilada se establece que el perfil del cliente es el

siguiente:

= Persona de entre 20 a 30 afios que son Generacién Z y Millennials que en su
mayoria se encuentran trabajando y estudiando, reside en la ciudad de Bogota
y se desenvuelve en el Centro (Santa Fe, Teusaquillo, Puente Aranda, La
Candelaria) y el Sur (San Cristobal, Tunjuelito, Antonio Narifio, Rafael Uribe,
Ciudad Bolivar). Ademas, tiene un poder de adquisiciéon medio, y no esta

reacio a visitar y probar restaurantes nuevos en la ciudad.
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4.3. Estrategia Genérica

4.3.1. Diferenciacion enfocada a la segmentacion

Para el restaurante “GRILL” la diferenciacion puede ser una barrera de ingreso
bastante importante. Es por esto que la estrategia que se va a implementar es la de
diferenciacion enfocada al segmento de mercado objetivo, puesto que hasta el
momento su objetivo principal es la ciudad de Bogoté enfocada las personas de la
Generacion Z (6 a 22 afios) y Millennials (25 a 40 afios), quienes para el presente plan
de internacionalizacion son considerados como los clientes potenciales puesto que les
interesa visitar y apoyar emprendedores y nuevos negocios, estos aspectos se pueden

evidenciar en la encuesta realizada anteriormente.

Por lo tanto, las estrategias genéricas enfocadas en la diferenciacion de la

segmentacion son las siguientes:

= Publicidad Digital: Publicidad en Redes Sociales (Instagram, Facebook y
TikTok).

= Beneficios al cliente: Promociones para cumpleafieras, los fines de semana y
descuentos a clientes recurrentes.

» Entrega a domicilio: El restaurante “GRILL” puede ofrecer el servicio de
delivery a sus clientes.

» Formas de pago: Las formas de pago deben ser de diferentes alternativas ya
que muchos prefieren cancelar por transferencia, efectivo y tarjetas de crédito.
Contar con diferentes medios de pago genera confianza e interés a los
consumidores.

= Degustaciones e nuevos productos: Proporcionar degustaciones gratis a los

clientes para conocer mejor sus gustos y adaptarse mejor al mercado.

4.4. Marketing MIX

4.4.1. Producto
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En la encuesta realizada se puede observar los gustos y preferencia de los encuestados
en cuanto a los alimentos en un restaurante que ofrece comida a la parrilla y bebidas.

* Necesidad
Los productos que se vendera en el restaurante “GRILL”, son principalmente
carnes, pollo, chuletas y en general proteina de origen animal a la parrilla. Estos
productos estan dirigidos a todas las personas que se encuentran en la capital
de Colombia, Bogota. Con el objetivo de satisfacer los gustos y necesidades de
adquirir productos de calidad con sazén ecuatoriana y colombiana.

= Tipo de producto
El restaurante “GRILL” se enfoca principalmente en ofrecer productos
alimenticios a la parrilla, los cuales seran preparados bajo las normas sanitarias
que cercioren la calidad, higiene y frescura de sus productos y des
establecimiento en general.

» FEstrategia de “Valor Agregado”
Las estrategias de valor agregado son “servicio a domicilio” a los clientes,
promociones a clientes frecuentes y en consumo a los primeros clientes del
establecimiento, ademéas de que ofreceremos todas formas de pago desde
efectivo, transferencias y tarjeta de crédito. Ademas, de una variedad de
comida con sazon ecuatoriana y colombiana

» Presentacion del plato
Gestionar un sistema de emplatado de calidad, llamativo a la vista del
consumidor con colores vivos y con las porciones adecuadas. Ademas, es
indispensable contar con una vajilla adecuada para nifios, adultos y personas
mayores, para que no tengan dificultades al momento de consumir sus
alimentos.

» Presentacion del menu
Se propone dos sistemas de menu para los clientes: el primero, tiene que ser
fisico con toques elegantes de preferencia en color negro, blanco y dorado; el
segundo, gestionar codigos QR donde el cliente pueda tener el menu de manera

digital y sea mas sencillo su visualizacion.
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4.4.2. Precio

El restaurante “GRILL” debe de determinar los precios en cuanto a la competencia,

para asi ser un establecimiento competitivo que pueda participar en el mercado.

A continuacion, se realiza el siguiente andlisis de precios (valores considerados en

ddlares):
Tabla 18. Fijacion de precios
Fijacion de precios
Segun la competencia )
i Segun el
Segun la
Producto Parrilla | _ : : restaurante
E . emanda
- rase una | Carbony L
Res Lefa
Valentin
Parrilladas $ 800 $ 1199 $ 10,99 $ 10| $ 11
Bandeja Paisa $ 899 $ 1000|$ 9,00 S 9% 10
Mollejas $ 300 % 400|$ 4% 4
Pinchos $ 180 $ 200 $ 1,75 $ 2| $ 2
Choclos $ 125 $ 1,00 $ 150 $ 1% 1
Arepas $ 100/$ 100|$ 150|$ 1% 1
Empanadas $ 075/% 100 $ 0808$ 1% 1
Menestras de filetes de
$ 7,50 $ 6,00 $ 719 7
pollo
Menestras de filetes de
$ 7,50 $ 6,00 $ 7% 7
carne
Menestras de Chuleta $ 8,00 $ 8| $ 9
Postres 250 $ 3,00 3,00 $ 3% 3
Bebidas No Alcohdlicas 050 $ 0,75 1,00 $ 1% 1
Bebidas Alcohdlicas 150| $ 1,25 1,30 $ 11 9% 1

Fuente: Autor de tesis

De acuerdo con la tabla N. 18 se puede observar que los precios son competitivos y

varian dependiendo el producto, en la encuesta realizada de logro determinar que el
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poder de adquisicion de los clientes es de de $ 16,40 a $ 20,50 dolares por persona, los
precios lo cual deja una brecha muy amplia para el restaurante “GRILL”, los precios
establecidos en la tabla son razonables y con la calidad que siempre le ha caracterizado.
En comparacion a la competencia, los precios siempre varian en funcion a cantidad,
presentacion, servicio al cliente. El valor puede ser cancela en efectivo, transferencias

bancarios o tarjetas de crédito, para mayor facilidad del consumidor.

4.4.3. Plaza

Debido a que este es un servicio el canal de distribucion no es tan complejo porque lo
que se ofrece son alimentos lo cual se debe producir y comercializar al momento.
Entonces, los factores a considerar son productores (cocineros) al consumidor final o
el cliente. En el caso del restaurante “GRILL” los productores son el personal que se
encuentran en la cocina coordinando y preparando cada uno de los alimentos, mientras

que el consumidor final o cliente, seran todos los futuros comensales del restaurante.

= Punto de venta
En el caso del restaurante “GRILL”, el punto de venta sera en Centro de
Bogota, Colombia, debido a que la mayor parte de consumidores se encuentran
en ese sector.
A continuacién, se muestra la ubicacion que se plantea para el restaurante
“GRILL™:

Figura 27. Ubicacion del restaurante “GRILL” (Colombia)
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Fuente: Google Maps (2023)
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4.4.4. Promocion

Un elemento fundamental para el restaurante “GRILL” es la promocion, porque se

encarga de difundir la informacién del negocio y llegar a potenciales consumidores.

Para la publicidad del restaurante se propone lo siguiente:

Publicidad
La publicidad que se planea desde un inicio son volantes, rotulaciones,
sefialéticas y herramientas de publicidad digital que brinden mayor difusion
dentro del mercado y a su vez causen impacto.
Ademas, el asistir a ferias de emprendimientos para dar a conocer al restaurante
es importante. Por ejemplo, en Bogot4, Colombia se realizan ferias donde
diferentes restaurantes ofrecen sus productos y se dan a conocer a los
consumidores.

- Expo La Barra que se realiza en octubre de cada afio.

- Congreso Food Safety se realiza en septiembre cada dos afos.

- Horeca que se realiza en abril 0 mayo de cada afio.

4.45. Personas

El personal del restaurante “GRILL” debe cumplir con los valores éticos y morales

que se establecen, ademas del compromiso que deben tener al momento de realizar sus

actividades, el compromiso que se requiere es el siguiente:

Comprensién de los objetivos del negocio
Disposicién absoluta al momento de trabajar
Mejoren el ambiente laboral

Personas serviciales y amables con las personas

Presentacion y aseo impecable

4.4.6. Procesos
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Los procesos del restaurante “GRILL” son cuatro: Mantenimiento del establecimiento,
Adquisicion de materia prima, Preparacion de alimentos y Atencion al consumidor

final o cliente.

= PROCESO 1: Mantenimiento del establecimiento
- Subproceso: Limpieza antes, durante y después de la jornada laboral
= PROCESO 2: Adquisicion de materia prima
- Subproceso: Adquirir en los establecimientos la materia prima
» PROCESO 3: Preparacion de alimento
- Subproceso: Preparacion de los alimentos complementarios
- Subproceso: Preparacion de los platos solicitados
» PROCESO 4: Atencion al consumidor final o cliente.
- Subproceso: Atencidn al cliente
- Subproceso: Facturacién

4.4.7. Posicionamiento

El posicionamiento o evidencia fisica del restaurante “GRILL” tiene que incluir local
accesorios y evidencia de este. Sim embargo, el establecimiento en Colombia no se
encuentra posicionado debido a que se esta analizando la factibilidad del restaurante
“GRILL”. Sin embargo, se agregan evidencias del restaurante “GRILL” en Quito,

Ecuador con los clientes.

Figura 28. Restaurante “GRILL”

Fuente: Autor de tesis
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CONCLUSIONES

Colombia es un pais que cuenta con diversas ventajas dentro de esta industria,
entonces la implementacion de un plan de internacionalizacion para el
restaurante ecuatoriano “GRILL” que presta servicios de comida y bebida
hacia el mercado colombiano es factible. La propuesta presentada es una
oportunidad para la creacion de un negocio rentable con un gran potencial de
crecimiento. Si bien los datos no reflejan con exactitud a una sociedad, se tratd
de recolectar y utilizar toda la informacion mas relevante del entorno.

De acuerdo con la Asociacion Colombiana de la Industria Gastronomica el
estado actual del mercado colombiano presenta una ligera disminucion por
parte de los consumidores, esto se debe a que existe un aumento de precios en
los productos que ofrecen. Esto se debe a que a medida que los precios de las
materias primas suben cada vez mas, los restaurantes que quieren rentabilidad
optan por subir el precio de sus productos. Ademas, es importante tomar en
cuenta que la rivalidad de competencia es medianamente alta.

Los estandares de valor agregado que considera el mercado colombiano son la
calidad de los productos, debido a que gran parte de la poblacion colombiana
esta dispuesta a pagar precios mas altos por una buena calidad del producto
acompafiado de un excelente servicio, asimismo el valor agregado que el
restaurante “GRILL” ofrece es que los productos se realizan al instante y todo
es al carbdn sin un cocinado previo, ademas de recetas especiales que hacen
que el producto sea de calidad.

La implementacion del Marketing Mix para servicios es una excelente opcion
para lograr un mercado mas amplio en cuanto al segmento y posicionamiento,
debido a que logra identificar estrategias para el producto el servicio que se

ofrece.
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RECOMENDACIONES

Para lograr el éxito del restaurante “GRILL” en el mercado colombiano es
necesario realizar el analisis del microentorno y del macroentorno de manera
anual, porque es una variable que cambia constantemente.

Explotar las fortalezas que tiene actualmente el restaurante “GRILL” para
lograr mayores ingresos y asi mejorar sus instalaciones, las cuales sean
atractivas para el consumidor.

Para un restaurante en cuanto a sus productos es tener materia prima de calidad,
por lo que se debe de realizar alianzas con proveedores que ofrezcan productos
frescos y al mejor precio, esta recomendacion tiene el objetivo de lograr un
aspecto de diferenciacién en cuanto a la calidad de los productos que se
ofreceran en el restaurante “GRILL”.

Tomar en consideracion el tema de presencia en redes sociales ya que el
consumidor actual es bastante influenciable por esos medios. Sin embargo, es
necesario tener una presencia en redes constante mostrando lo mejor del
establecimiento, asi como la experiencia de los consumidores que visitan el
lugar.

Se recomienda en futuras investigaciones realizar un analisis de costos y gastos

que incurren en el proceso financiero para una internacionalizacion.
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ANEXOS

Anexo A. Preguntas de la Entrevista a Gerente del Restaurante
Entrevista realizada al Gerente General del Restaurante
Perfil del Entrevistado
Nombre: Olga Mercedes Toasa
Cargo: Gerente General
Edad: 40 afos
Presentacion y Bienvenida
= ¢Cdmo inicio la idea de negocio?

La idea de negocio empez0 en el afio 2005, cuando por cuestiones de la vida Olga
Toasa junto a su esposo Luis Rivera se encontraban buscando un restaurante
alrededor de las 21h00. Sorpresivamente eran pocos los restaurantes que se
encontraban atendiendo a esa hora, sin embargo, lograron encontrarse con un

carrito pequefio de comida asada.

Entonces la idea de atender una necesidad comenzd a crecer, entendian todos los
factores como falta de un restaurante que atienda a altas horas, por el sector no
habia restaurantes de comida asada y eran pocos os lugares que tuvieran productos
de calidad a un precio accesible.

Tiempo después se empezd con la ejecucion y después de 18 afios de servicio
pueden decir que a pesar de los percances internos y externos han sabido llegar a

la clientela correcta y en un sector bueno.
= ;Cual es el giro del negocio?

El giro el negocio es la prestacion de un servicio de restaurante y la elaboracion de
productos alimenticios. Se enfocan en atender con la mejor disposicién y calidad

para el bienestar del mercado.
= . Donde esta ubicado el establecimiento?

Se encuentra ubicado al Norte de Quito en el sector La Kennedy en las calles

Nicolas Urquiola y Julio Teodoro Salem.
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= ;Cual es la mision, vision y valores gue manejan en el establecimiento?
Mision
“Satisfacer las necesidades gastronomicas de sus clientes, preparando y entregando

alimentos de la calidad, con ingredientes frescos y brindar el mejor servicio con

atencion personalizada para asegurar su satisfaccion de sus clientes.”

Vision

“Dentro de cinco afios se espera ser el mejor restaurante de asados, capaz de
desarrollar su capacidad creativa a beneficio del consumidor. Generando asi una
mejor calidad de vida para los empleados de la organizacion. Logrando

productividad competitividad e innovacion para la satisfaccion de sus

consumidores.”
Valores

- Honestidad
- Responsabilidad
- Cumplimiento
- Humildad
- Calidez
- Servicial
- Trabajo en equipo
= ;Cuales son sus principales proveedores? (Verduras, Carnicos, Bebidas,

Embaces plasticos y otros)
Principales proveedores:

- Verduras: Fruterias cerca del sector, principalmente Fruty Market “La
Kennedy”

- Carnicos: Venta al por mayor y menor “Mega Carnes”

- Bebidas: Coca-Cola y Titan (Corporacion Favorita),

- Embaces y plasticos: Plastic Planet

Generalmente para la adquisicion de materia prima se trata de consumir a otros

negocios pequenos.
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= ;Cuales son los productos que ofrece y entre ellos cual es el mas
destacado?

Los productos que se ofrecen en el restaurante son: mollejas asadas, menestras con

chuleta, carne, pollo, pinchos de carne y pollo, choclos, empanadas y morochos.

Existen dos productos que se venden en mayor cantidad, estos son: mollejas asadas

y menestras con chuleta.

= ;Cual es su valor agregado frente a la competencia? Es decir, ¢qué le

diferencia de otros restaurantes?

El valor agregado frente a la competencia son las recetas al momento de preparar
los productos, ademas que se preparan al instante y el servicio al cleinte es

excepcional.
= ¢ Cuéles son los percances que se han presentado en los ultimos afios?

A causa del Coronavirus las ventas han extendido, sin embargo, ya hace un afio
con la reactivacion econdémica ha mejorado, pero no es el mismo grado e

rentabilidad de hace 3 afios al ahora.

= ¢Cuales son las fortalezas y debilidades que ha detectado?
Las fortalezas y debilidades que logran detectar son:
Fortalezas
- Tiempo en el sector
- Excelente atencion al cliente
- Productos con la mejor calidad
- Buena disposicion del personal al momento de trabajar
Debilidades
- Falta de inversion en infraestructura
- Falta de organizacion interna
- Falta de planificacién de estrategias comerciales

= ;Cuales son sus principales competencias en la actualidad?

Las principales competencias en general son los restaurantes de comida répida,
debido al tiempo de espera. Porque es muy diferente esperar a que una comida
rapida esta lista a un producto que es elaborado a instante y es asado este listo antes

0 al mismo tiempo que la comida rapida.
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= ;Cual es su cliente objetivo y como lo describiria?

Los clientes objetivos son adultos jovenes, adultos y personas mayores que les
gusta pasar tiempo en familia 0 con personas cercanas. Estas personas usualmente
tienen un poder de adquisicion medianamente alto y disfrutan de productos
alimenticios con de calidad.

= ¢ Haconsiderado el tema de internacionalizacion del establecimiento hacia
otro pais?

Si, hace unos afios se considero el tema hacia el mercado Colombiano por ser un
pais vecino y por recomendacion de cierta clientela colombiana que se tiene

actualmente en Ecuador.

= Acorde a las ganancias netas, ¢Cree que en un futuro podria financiar un

plan de internacionalizacion?

Tal vez dentro de 5 afio seria posible llevar a cabo un plan de internacionalizacion
porque debido a la situacion econémica actual del pais no seria oportuno realzarlo

en este momento, sin embargo, no se descarta la posibilidad.
= ¢ Cuales son los planes que tiene para el futuro del restaurante?

Seguir creciendo en la industria y darse a conocer mas en el mercado, ademas se

espera mejora las instalaciones para que los clientes tengan una mejor experiencia.
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