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RESUMEN EJECUTIVO

El principal objetivo de este proyecto es proveer de un Plan de Negocio al JARDIN
FOOD GREEN, que le permita obtener beneficios econdmicos, tanto a los
inversionistas o duefios como a los concesionarios, durante el tiempo que se encuentre
en funcionamiento.  Para poder lograr lo expuesto anteriormente fue necesario

considerar los siguientes pasos:

& Primero, obtener informacion del mercado en el que se desarrollard como: habitos
de consumo, nivel de ingresos, disponibilidad de tiempo, etc.,

& Segundo, el desarrollo de estrategias de mercadeo y financieras tales como:
distintos escenarios de pagos para los concesionarios, realizar contratos con
empresas para entregar a los puestos de trabajo nuestro producto, etc., que permitan
obtener la demanda necesaria para la continuidad del negocio.

& Tercero, determinar los niveles de inversion requeridos o incurridos y su forma de

financiamiento, porque la misma estd dirigida a la adquisicion de equipos
necesarios para lograr  consolidar las operaciones con las Gltimas técnicas de
atencion al cliente que un patio de comidas pueda colocar a disponibilidad en el
mercado que se le presenta al promotor, ademdas de consolidar los otros servicios
que se presten en JFG.
La inversion total para el primer afio es de $ 250.000, y se demuestra que el
proyecto es viable, porque refleja una Tasa Interna de Retorno (TIR) lo suficiente
atractiva del 17,12%, al compararla con las tasas de colocacion en el mercado
financiero y con las pagadas en el crédito obtenido; y un Valor Actual Neto (VAN)
de $ 101.463,37 durante la vida util del mismo, asi como también contribuir al
bienestar econdmico y social de los diferentes sectores sociales de la ciudad de
Esmeraldas, mediante la generacion de 150 nuevos puestos de trabajo.

& Y finalmente, la evaluacion econdmica de cada una de las estrategias que se vallan
a emplear. De esta forma se pretende dar la estabilidad deseada a través de sus

utilidades y bienestar de todos quienes integran el JFG.
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ABSTRAC

The main objective from this project is “To provide A Business Plan to Jardin Food
Green that allows obtaining economic benefits for the investors or owners as well as the
concessionaries during the operation time”. It would be able, if we consider the next

points:

& First, to obtain information of the market in which will be developed as:
consumption habits, level of revenues, readiness of time, etc.,

& Second, the development of marketing strategies and financial such as: different
scenarios of payments for the concessionaires, to carry out contracts with
companies to surrender to the positions of our work product, etc. that allow to
obtain the necessary demand for the continuity of the business.

& Third, to determine the required investment levels or incurred and their financing

form, because the same one is directed to the acquisition of necessary teams to be
able to consolidate the operations with the last techniques of attention to the client
that a patio of foods can place to readiness in the market that is presented to the
promoter, besides consolidating the other services that are lent in JFG,
The total investment for the first year is of $ 250.000, and it is demonstrated that
the project is viable, because it reflects an Internal Rate of Return (TIR) enough
attractive of 17,12%, when comparing it with the placement rates in the financial
market and with the paid ones in the obtained credit; and a Current Net (VAN)
Value of $ 101.463,37 during the lifespan of the same one, as well as to contribute
to the economic and social well-being of the social different sectors of the city of
Emeralds, by means of the generation of 150 new work positions.

& And finally, the economic evaluation of each one of the strategies that are fenced
to use. This way it is sought to give the stability wanted through their utilities and

well-being of all who JFG integrates.
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PROLOGO

El presente trabajo sera desarrollado por la alumna Yuri Jéssica Colorado Marquez, quien
bajo la direccion del Ingeniero Jesis Gomez, serd la encargada de elaborar la mejor
alternativa de un Proyecto de Desarrollo para la ejecucion del Plan Estratégico de
Negocios para el “Jardin Food Green” de la ciudad de Esmeraldas. Este Proyecto
proporcionard los lineamientos a seguir para la conduccién de la parte administrativa,
financiera y de mercadeo. Para el Optimo desempefio de este proyecto se
empleardan  los conocimientos adquiridos durante el periodo universitario y se contara

ademas con la asesoria de nuestro asesor.

Como generalidades de ;Cual es el problema? y (Cémo daremos pie a la solucién? Es lo
que se resume a continuacion: En el orden de determinar el objetivo del JFG y evaluar sus
necesidades, se concluyd que, siendo una idea originalmente de muchas expectativas
positivas no se realizo el previo estudio de mercado para determinar las caracteristicas de
la demanda y desarrollo de un producto que se acople a esté, pero que busca un objetivo en
particular de cubrir una demanda gastronémica atin no tomada en cuenta por ningiin
otro(a) inversionista. Se produjo la idea de crear un patio de comidas, que acompaiic al
sentido de la regeneracién urbana por el cual cruza la ciudad de Esmeraldas y que

cumpliese con las ordenanzas municipales para llevarlo a efecto.

Bajo la firme conviccién y optimismo de usufructuar de esta grandiosa idea, se obviaron
ciertos procesos previos al montaje de cualquier tipo de negocio y mas ain uno de esta
magnitud. No se realizé un estudio de mercado que anteponga las necesidades primarias
de este nicho, ni asesoramiento financiero que les ayudara a encontrar alternativas de
negociacién en la concesion de los locales, ni tampoco un horizonte de estrategias que

estimulen a la perduracién del negocio como tal.

Finalmente se partira de hechos reales, del cual aportaremos nuestro mejor esfuerzo en
orientarlos a un solo objetivo y que se transformen en beneficios para sus gestores y

de desarrollo profesional para nosotros.
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INTRODUCCION

El presente trabajo se encuentra dividido en cuatro capitulos, en los cuales se ha pretendido
abarcar todas las 4dreas posibles para la correcta ejecucion de las estrategias obtenidas
producto del desarrollo de la investigacion de mercados, estudio del entorno, proyecciones

financieras.

Es asf como en el CAPITULO I se detalla una breve descripcion de los patios de comidas,
su origen, estructura. Ademas de establecer un perfil de clientes a los cuales se dirigira este
estudio. La estructura de negociacion donde se expone una breve resefia desde sus origenes
hasta llegar al mecanismo més utilizado en la actualidad (la concesion). Los recursos

actuales con los que cuenta el JFC y su perfil.

En el CAPITULO II es uno de los capitulos mas relevantes puesto que encontramos un
amplio analisis del mercado, gracias a la investigacién realizada en la zona de
influencia determinando gustos, preferencias, perfil de los consumidores potenciales. Este
estudio es complementado con informacién referencial sobre los valores que cobran los
centros comerciales en Guayaquil por cada uno de sus locales y que mecanismos utilizan

para recuperar su inversion y obtener la rentabilidad deseada.

En el CAPITULO III se logra desarrollar el Plan Estratégico de Negocios para ¢l Jardin
Food Green, determinando el ciclo de vida del producto, planteando el plan de marketing
estratégico para una cobertura a largo plazo, y el mismo que es la base para establecer el

plan de marketing operativo a desarrollarse en un corto plazo.

En el CAPITULO IV se proporcionard la informacion con la que se trabajé para el
desarrollo de balances y flujo de caja proyectado, asi como los distintos escenarios y la
sensibilidad del proyecto a ciertas variaciones. Adicionalmente se presentan balances y el
flujo de caja proyectado producto de haber realizado la gestion de venta de los locales y

demds en su debido tiempo.
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Finalmente, existe un lugar para las recomendaciones y conclusiones que se pueden

entender y permiten ser los lineamientos generales para la conduccion del proyecto.
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CAPITULO I

INTRODUCCION AL CONCEPTO DE PATIOS DE COMIDA EN
LA CIUDAD DE ESMERALDAS Y SU ESTRUCTURA COMO
NEGOCIO

1.1. Tema:
PROYECTO DE DESARROLLO PARA LA EJECUCION DEL PLAN
ESTRATEGICO DE NEGOCIOS PARA EL “JARDIN FOOD GREEN” DE
LA CIUDAD DE ESMERALDAS.

1.1.1. Definicién.- Definamos el Patio de Comida como "Conjunto de
establecimientos comerciales sometidos al régimen de propiedad horizontal, con
criterio de unidad, cuya férmula comercial; actividades complementarias y
servicios comunales, estan relacionados con su entorno y orientados a prestar
sus servicios en el drea metropolitana de la ciudad con criterio, imagen y

administracion unitaria".

1.2. Generalidades

1.2.1 Justificacion y Antecedentes

Asi, en los Patios de Comidas regidos por Propiedad Horizontal todas sus estancias
administrativas estdn concentradas en controlar la cuenta de gastos de administracion,
funcionamiento y gastar lo que queda en publicidad, similar como si en nuestras
empresas todo el equipo administrativo se dedicard a controlar los gasto de
funcionamiento y nadie nos diera cuenta del capital del negocio del patrimonio que en

nuestro caso son los metros cuadrados representados en local comercial.

Este lugar donde convergen distintos oferentes de la gastronomia esmeraldefia,
ecuatoriana y/o extranjera que participan de las mismas condiciones, cominmente se
han establecido al interior de algtn centro comercial, lo que les proporciona una fuente

continua de demanda potencial.

Es el caso del Multi Plaza, Abanna Shopping, entre otros, son Centros comerciales que



tienen un flujo importante de visitantes todos los dias de la semana, en especial

los sébados y domingos, y dias feriados.

1.2.2. Significado del término concesién en derecho privado

La concesién constituye un contrato y un concepto nuevo proveniente del derecho
administrativo, ligado a un privilegio de reventa exclusiva de productos a favor de un
comerciante independiente, en virtud del cual el concesionario, para asegurar su lucro,
debe resignar parte de su autonomia juridica, subordinando e integrando su actividad
econdmica a los recaudos que con cardcter uniforme para la red le requiere la

concedente.

El contrato de concesion de servicios publicos del derecho administrativo es definido
como aquel por el cual un particular (concesionario) es autorizado por la
administracién para desarrollar por cierto tiempo y a su riesgo, salvo pacto en contrario,
un servicio piblico, recibiendo de los usuarios, como contraprestacién econdmica, la

cantidad determinada en las oportunas tarifas.

Evidentemente existen ciertas semejanzas entre ambos contratos. Ambos tienen por
finalidad la explotacion de un servicio que es concedido por alguien que lo tiene a su
cargo o desea prestarlo. También en otros aspectos hay coincidencias:
otorgamientos de bicnes para la explotacién del servicio; compensacion a favor del

concedente; el concesionario actua siempre por su cuenta y riesgo y a su nombre.

Sin embargo, toda confusién entre ambos contratos es imposible. La actuacién del
Estado como persona de derecho piblico en el contrato administrativo de concesion, la
exorbitancia con que se desempefia, constituye la pauta esencial para la distincion y es
suficiente para diferenciar conceptual y terminantemente tal contrato de la figura de la

concesion privada.

1.2.3. Funcionamiento
Contrato de concesién comercial es aquella convencion por la cual un comerciante
denominado concesionario, dispone de su empresa al servicio de un comerciante

denominado concedente, para asegurar exclusivamente, sobre un territorio

2



determinado, por un tiempo limitado y bajo la vigilancia del concedente, la

distribucion de productos.

El funcionamiento o el uso del mecanismo denominado concesion, estard ligado a cada
una de las observaciones que las partes contratantes convengan. Pero de forma general
la concesion consta de un valor representativo o pago inicial (acordado entre las partes),
por el uso del espacio fisico dentro del edificio, las proyecciones que este provea, en un
periodo de tiempo, y un valor mensual por concepto de alquiler durante el tiempo que

dure el contrato.

1.2.4 Estructura de Negociacion

Se importd primero la idea que hacfa furor en Estados Unidos desde la década de los
affos 90, se importaron los disefios de Centros Comerciales de Europa, los constructores
recorrieron el mundo y trafan desde el disefio hasta el logotipo, el mercado de la cuidad
crecia y absorbia copiosamente todo lo que pareciera una novedad, lo que no se
importé y se adaptd, fue el anacrénico sistema de propiedad imperante (propiedad
horizontal), se vendieron los locales comerciales de la misma manera que se vendia un
apartamento de vivienda, regidos por el mismo sistema de propiedad horizontal, hasta
la fecha contintia este modelo y solo hasta hoy, empiezan a hacer su aparicion los
Centros Comerciales regidos por un solo operador, veamos Multi Plaza que es, como
han funcionado siempre en otras partes del mundo los Centros Comerciales. Unos
construyen y arriendan y otros explotan sus negocios en locales arrendados, aqui los
comerciantes son propietarios del inmueble y del negocio, dicen que las bonanzas

suplen las carencias de la administracién.

Mientras el pais se debate en la ingobernabilidad de los "gobiernos" anteriores, a la
sombra de la apertura y por la puerta grande hicieron su aparicion las Grandes
Superficies y reaccionaron las Cadenas de Supermercados que vieron el gran potencial
de mercado y de negocios que se les escapaba de las manos en la ciudad de Esmeraldas;
de la nada las grandes superficies pasaron a vender millones al afio y hasta
incursionaron con éxito en la construccion de inmuebles comerciales al punto que hoy
los comerciantes prefieren arrendar un local en las dreas que las grandes superficies

conceden a su arbitrio, que participar en el comercio de los Centros Comerciales.
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1.2.5. Modelos de Negociacion

Centro Comercial MULTI-PLAZA ABANNA
SHOPPING
Nivel socio-econémico Todos Todos
Cantidad de locales
Contrato de alquiler: Concesion Alquiler anual
caracteristicas
Diferencia de precios local | No No
comercial y comidas
Diferencia de ubicacién o No No

tipo de negocio

Observaciones

Los locales se dan a
concesion por x afios a §




1.3.

1(3'1!

Objetivos de la Investigacion

Objetivo General:

Definir el Plan Estratégico de Negocios para manejar la concesion del Jardin Food

Green en base a una correcta planeacion de las estrategias de mercadeo que regulen

y garanticen la perpetuidad del negocio, segun las expectativas de comportamiento

del mercado.

1.3.2.
1.
2.

1.4.
1.4.1.

1.4.2.

1.4.3.

Objetivos Especificos:

Realizar un anélisis de la situacion actual y habitos de consumo.

Disefiar el Plan Estratégico, que le permita definir la razén de ser, politicas,
valores y estrategias empresariales que logren alcanzar los objetivos de corto y
largo plazo.

Proponer un manual de atenciones, que describa en forma clara y precisa, las
actividades que se desarrollan, eliminando de esta manera aquellas actividades

que no generan valor tanto para el cliente como para la empresa.

Metodologia y Método

Método: induccion y deduccion La siguiente investigacion se enmarco en el
desarrollo del conocimiento cientifico. Se busca que a partir de hipotesis y
teorfas se logre llevar a la practica el resultado de dicha investigacion
propiciando la creacion de empresa (montaje de un supermercado). Bésicamente
se realizaron ejercicios que requirieron de un proceso de lectura de lo particular

a lo general y de lo general a lo particular. La induccion y la deduccion.

Metodologia
A continuacién se planteara la metodologia que se llevara a cabo para la

formulacion de los diferentes estudios que requieren esta investigacion.

Estudio de mercado

o Identificacion de poblacién objetivo



e Recoleccion de informacidon primaria: encuestas, estudios histéricos,
camaras de comercio.

e Conocimiento de las necesidades y expectativas de los clientes

e Muestreo

e Elaboracién y aplicacion de encuesta

e Grupo focal

e Analisis de la competencia y de los proveedores

1.4.4. Estudio técnico

e Consultar documento especializado del sector del comercio

e Benchmarking

e Entrevista con un experto que guie los aspectos técnicos y tecnoldgicos para
la prestacién del servicio. Disefios, especificaciones, caracteristicas y
descripcion de los procesos

e Elaboracion de planos de distribucién de planta a escala

e Elaboracién de hojas técnicas, diagramas de flujos, diagramas de

distribucién y diagramas de programacién de obras de proyecto.

1.4.5. Estudio administrativo — juridico- legal
e Consultar textos de planeacion estratégica:
o Vision
o Mision
o Andlisis interno: debilidades y fortalezas
o Andlisis externo: oportunidades y amenazas
o Andlisis estrategias y matrices
o Objetivos
o Estrategias
o Técticas
o Presupuesto
o Adopcion plan estratégico
o Sistemas, evaluacién y control o Implementacion

e Visitar paginas web de camadas de comercio



o Flujo grama de legislacion de empresas

1.4.6. Estudio financiero:

Se realizé6 mediante la utilizacion de la hoja de cdlculo donde se disefiaron cédulas

financieras para un periodo de tres afios.

1.5. Enfoque del “Jardin Food Green” -JFG-
La definicion de este punto es el mds importante, puesto que se establecerd la

orientacion del JFG y a quienes se dirige.

El JFG Como polo que contribuye al desarrollo y mejoramiento de la imagen en la
Cuidad de Esmeraldas. Gracias a su elevada capacidad de generar empleo, crecientes
niveles de inversion, variedad de promociones, adecuada logistica, solucién de las

necesidades del consumidor, entre otras.

A la hora de clasificar las inversiones no es valido fijarse en referencias de tamafio. Lo
habitual es tomar como referencia el estado desarrollo de la empresa en el momento en

que recibe los recursos.

En el sector existe una terminologia bastante definida, que distingue varios tipos de

inversiones, pero el JEG esté definido como una inversion Start- up.

Financiacion del inicio de la produccién y de la distribucion. Se participa en empresas
de nueva o muy reciente creacién, considerdandose como tales todas aquellas que

todavia no han empezado a generar beneficios.

En Estados Unidos se suele definir como Start-up la participacion en la creacion de la
sociedad, diferenciandolo de Other Early Stages (otras fases iniciales) cuando la

sociedad ya estd constituida, pero no ha comenzado a generar beneficios.

La inversién en esta fase tiene un largo periodo de maduracion y también suele requerir

la inyeccion de recursos posteriormente para financiar el crecimiento.



1.5.1 Perfil del Inversionista.
Los inversionistas a quienes se dirige este proyecto son todos aquellos visionarios con
perspectivas futuras  de crecimiento, a mediano y largo plazo. Aquellos oferentes

gastronémicos dispuestos a invertir entre 10 mil y 15 mil délares durante 5 afios de

concesion.

Quienes estan en capacidad de recuperar la inversion en el corto plazo, segin resultado
de la investigacién de mercado, pero para ello deben cumplir con las minimas

exigencias de los clientes, todos sus procesos internos deben estar respaldados mediante

manuales.

1.6 Recursos Actuales

1.6.1 Personal Administrativo y operativo.

El Jardin Food Green, cuenta con personal administrativo y de servicio.

1.6.1.1. El Personal Administrativo, consta de 2 personas encargadas de elaborar
registros contables de las entradas y salidas de dinero en las cuales incurra el
patio de comidas: Cuentas por Cobrar de los concesionarios, gastos en publicidad
administracion, etc., pago de tributos, estados bancarios.

e Administrador.

e (erente.



1.6.1.2. El Personal de servicio, consta de 6 personas cuyas funciones son: conservar
las instalaciones siempre limpias, las plantas en perfectas condiciones, la seguridad de
los clientes.

o 3 Guardias

e 3 Conserjes

e 1 Jardinero.
1.6.2. Infraestructura Fisica
El JFG estara ubicado en las calles 10 de Agosto entre Avenida Bolivar y Sucre

(Antiguo local de Trans Esmeraldas), la superficie total del inmueble es de 494

m2, donde se encuentran edificada un local con la siguiente medida:

Local 1 Area Total 41,22 m2.
Local 2 Area Total 42.67 m2.,
Local 3 Area Total 32.61 m2,
Local 4 Area Total 37.40 m2.
Local 5 Area Total 88.46 m2,
Local 6 Area Total 25.29 m2.

Elaborado por la autora

1.6.3. Perfil de la Compaiiia

El Jardin Food Green, es un patio de comidas que entra en armonia con el orden y la
estética establecido por la Municipalidad de Esmeradas. No solo enfocard la necesidad
de degustar la preparacion de alimentos, sino como un atractivo cultural, de arte y

promocion de pequefios eventos,

Construido con una inversiéon de $150.000, tiene capacidad para 200 personas en la
planta baja, en €l tiene capacidad 160 mesas y cada restaurante acoge entre 10 y 15

personas en su interior.



Cuenta con un area al aire libre, cubierta por parasoles y una pérgola de plantas
naturales. En su entorno funcionan El Gobierno Provincial de Esmeraldas, La Ilustre
Municipalidad de Esmeraldas, La Administracion Provincial del IESS, el Parque
Central “24 de mayo” y el Edificio de la Iglesia Catdlica “La Merced”; y muchas otras

instituciones de gran envergadura como el Banco del Pichincha, Almacenes Tia, etc.

Entre las firmas que atenderan al plblico estan KFC, Las Menestras del Negro,
Burger King, Pizza Hut, MyFlower y Delicias del Mar, Claro y Movistar. Es decir, el
cliente puede disfrutar comida de diferentes nacionalidades, entre otras, sin visitar los
paises involucrados. Cada concesionario pagard de $16 mil a $19 mil para operar por

cinco afios y mensualmente cancela $900.
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1.7 Planteamiento del Problema

El problema principal que se puede observar al desarrollar la concesion, es la
perduracién de este proyecto en el tiempo. Puesto que no se siguicron los pasos
basicos como es: El estudio de prefactibilidad y factibilidad previo a la
ejecucion del negocio. Ya que sus duefios estuvieron plenamente convencidos
de que el simple hecho de ejecutarlo seria un éxito rotundo. Es por ello la razén de
este estudio, poder encontrar la formula més idénea para que el negocio logre

posicionarse en la mente de los potenciales clientes.

De esta forma se observa una demanda insatisfecha por parte de todos aquellos
turistas, transeuntes y ptiblico en general que laboran en las inmediaciones del JFG, no
habiendo encontrado un lugar que logre satisfacer sus necesidades gastronémicas y de

recreacion,

Una vez realizada la investigacion de mercado se determinard: gustos, preferencias,
disponibilidad de gastos de los consumidores finales. Sustentados en los resultados
obtenidos, esta informacién serd utilizada en las negociaciones con todos los

inversionistas, tanto nacionales como extranjeros que estdn interesados en formar parte

de la familia JFG.

El JFG es la realizacion de una concesion con duracion de 5 affos y susceptibles de
renegociacién por 5 afios mas. Es por ello que se manifiesta la necesidad de elaborar
un plan estratégico de negocios convincente para todos quienes participen de esta
concesion con proyecciones a renovar sus contratos o brindarles la oportunidad a otros

inversionistas interesados en integrar el JFG.
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CAPITULO II

INVESTIGACION DE MERCADO
2.1 INTRODUCCION

El JARDIN FOOD GREEN, como empresa se desenvuelve en un ambito, donde muy
pocos han incursionado, los negocios més cercanos son los Centros Comerciales, pero

estos tienen un enfoque totalmente distinto.

En este capitulo se desarrollard la investigacion de mercados para el JFG, bajo un
enfoque objetivo y sistemético, donde se podrd especificar la informacion
requerida para abordar todos los problemas que se puedan presentar. Siendo los
principales puntos a establecer: El desarrollo de la encuesta, medio que nos permitira
determinar las principales caracteristicas del mercado meta, establecer el mercado
potencial, etc. Ademés, se disefiard el método para recolectar la informacion y se

dirigird e implementara el proceso de recoleccion de datos.

Finalmente, en base al andlisis de los resultados se  comunicard los hallazgos e
implicaciones como: determinar competidores, atributos del producto, hébitos de

compra, representaciones matriciales, etc.
2.2 RAZON FUNDAMENTAL DEL ESTUDIO

Conociendo que el objetivo general es llegar a la claboracién de un plan de negocios
para el JFG, es necesario estudiar las variables que afectan el entorno en el que se
desenvuelve el producto, asi como también justificar la efectividad de que el proyecto

sea ejecutado,

Es por ello la importancia de realizar la investigacion del mercado orientada a
quienes seran los consumidores finales, los mismos que permitiran hacer estimaciones

que justifiquen la elaboracion de este proyecto.
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2.2.1 CARACTERISTICAS GENERALES

2.2.1.1 Ubicacion del Producto
La edificacién del JARDIN FOOD GREEN estard ubicada en las calles 10 de

Agosto entre Avenida Bolivar y Sucre (antiguo local de Trans Esmeraldas)

2.2.1.2 Entorno de la investigacién de mercados

Bl 4rea de influencia del JFG es amplia, puesto que se encuentra rodeado de
instituciones puiblicas como el Municipio, Consejo Provincial, IESS, ademds de puntos
turisticos como La Biblioteca Municipal, el Museo del BCE, zonas regeneradas. A
esto se le debe sumar la afluencia de publico que visita la entidades financieras como
El banco del Pichincha, Banco de Guayaquil, que se constituye en un agregado para

generar negocios y fuentes de trabajo.

Pero el estudio del entorno abarca mucho mds que el andlisis de la demanda
potencial, puesto que en esta area encontraremos factores (competidores, sustitutos,
ordenanzas municipales, etc.) que afectaran directa o indirectamente al JFG y cada uno

de sus concesionarios.

2.3 DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

2.3.1 Moédulos de la Investigacién

Para el desarrollo de este proyecto surge la necesidad de realizar una

investigacion de mercados, ya que sus resultados permitiran:

Obtener estimaciones la demanda insatisfecha con respecto a los restaurantes en
esta parte de la ciudad de Esmeraldas.

Establecer el perfil del consumidor.

Determinar competidores.

Determinar preferencias de los consumidores potenciales con la finalidad
de desarrollar estrategias de marketing para atraer al mercado potencial.
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Determinar el posicionamiento de la competencia.

La investigacion se ha dividido en dos moédulos para cumplir con los objetivos
anteriormente expuestos, los cuales se describiran a continuacion.
Investigacion Exploratoria.

Investigacion Descriptiva.

2.3.1.1 Tipos de Fuentes de Informacion:
Los datos utilizados en el desarrollo del estudio, provinieron tanto de fuentes
secundarias como primarias. Basicamente los datos que se obtuvieron fueron

expresados de forma cualitativa y cuantitativa,

2.3.1.1.1 Fuentes secundarias
La informacién originaria de este tipo de fuentes empleadas en la investigacion fueron
las siguientes:
Internet
Periodicos
Revistas de negocios: Lideres, Gestion, Revista Pacificard, INEC.
Superintendencia de Compafiias
Camara Comercio de Esmeraldas.

Ledo. Marcel Murillo C., Andlisis e Investigacion de Mercados.

2.3.1.1.2 Fuentes primarias:
La informacién primaria que se tendrd a disposicion, serd generada por los
investigadores durante el estudio del mercado. Esta deberd aportar con datos

relevantes para poderla considerar en las estrategias a implementar. Existen diversos

métodos de investigacion.

Para el desarrollo de este trabajo se consider6 apropiado seleccionar:
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e Focus Group
e [Entrevistas personales.

e Observacion Directa.,

2.3.1,2 PRIMER MODULO:

v' Desarrollo de Ia Investigacion Exploratoria

En el desarrollo de la investigacién exploratoria se consideré como lo més apropiado
realizar dos Focus Group, los mismos que servird como los primeros aportes de
informacion a las interrogantes planteadas sobre un breve conocimiento del entorno en
que se desarrolla el Jardin Food Green tales como: posibles competidores, clientes

potenciales y nivel de aceptacion.

2.3.1.2.1 PRIMER FOCUS GROUP
La finalidad de realizar el Focus Group es de obtener informacion de relevancia, la
misma que serd considerada en la elaboracion de las encuestas y en el andlisis

posterior a la investigacion de mercado.

El Primer Focus Group estuvo integrado por 9 personas seleccionadas de la siguiente

manera:
1. Personas que trabajan en las empresas aledafias al JFG (3 personas).
2. Turistas que visitan las zonas regeneradas de la ciudad de
Esmeraldas (3 personas).

3. Transetntes (3 personas).

El Focus Group tuvo una duracién aproximada de 53 minutos, tiempo considerado

suficiente para recabar la informacion.

Previo a la realizaciéon del Focus Group se consideraron varias hipotesis, las mismas
que no pudieron ser aceptadas ni rechazadas en su totalidad, por los motivos que se

expondran a continuacion:
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| Hipdtesis Previa al Focus Group

‘ w Existe una mayor ponderacion hacia el precio a la hora de adquirir

‘ bienes y/o servicios,

s Las personas en estudio estd predispuestas a cambiar facilmente de
proveedor (restaurante).

m Todas las personas tiene una disponibilidad de tiempo para adquirir sus
productos “Almuerzos” de al menos una hora.

= Los transeuntes se convertirdn en clientes fieles del JFG.

s [os turistas visitardn més de una vez al JFG.
Presentacién de cada uno de los participantes:

Nombres
Edades

Lugares de trabajo

Cuéntenos brevemente un dia normal de trabajo.
Horas trabajadas

Tiempo disponible para almorzar.
Preguntas realizadas por el moderador

a. (Puedes compartir algin tipo de anécdota que hayas vivido en el lugar
donde te alimentas?

b. ;Como llegaste a tu proveedor de alimentos, con qué frecuencia lo visitas?

c. Si te presentan una mejor alternativa, ;La visitarfas? Danos una razon para
ambos casos.

d. ;Has visto alguna vez este lugar? (Maqueta JFG), ¢Conoces el
nombre?, ;Qué te dice?

e. (Visitarfas este nuevo lugar?

f. ;Si cumpliera con tus expectativas con qué frecuencia acudirfas?
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g. (Llevarias a tus amigos? ;Por qué?
h. ¢;Qué tan importante es el precio? Estarias dispuesto a pagar un poco mas

si este supera tus expectativas (JFG).

El segundo Focus Group estuvo dirigido a un segmento cuyo nivel de ingresos son
superiores al promedio tales como: un Gerente Comercial y dos propietarios de
negocios.

El objetivo de este Focus Group fue determinar el nivel de aceptacion que tendria el
JFG, para ello se consideraron las mismas hipétesis y preguntas realizadas en el primer

Focus Group.

2.3.1.2.2 Resultados obtenidos

v Primer Focus Group

Esta investigacion exploratoria permitié considerar puntos importantes para elaborar las
encuestas y poder analizar de manera mas precisa el mercado.
No se descartaron por completo las hipdtesis planteadas, debido a que estos

resultados son preliminares y no constituyen una muestra representativa.

Los resultados obtenidos son los siguientes.

1. Los participantes del Focus Group procedieron a identificarse
proporcionandonos informacion acerca de sus edades y lugares de trabajo,
funciones que desempefian. Relatindonos un dia normal de trabajo se

pudo captar el primer factor de interés para los investigadores.

2. El tiempo del cual dispones las personas que laboran en las empresas
aledafias al JFG es de treinta minutos, motivo por el cual ellos asisten a sus
proveedores de alimentos mds cercanos. Mientras que los turistas no se
preocupan de un horario para poder disfrutar de los alimentos que deseen. De
igual forma para los transeuntes este factor dependeré de la gestion a realizar en

la zona de estudio.
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3. Los productos mds consumidos son los almuerzos en el caso de las
personas que trabajan en los alrededores, aunque muchas veces por el
factor tiempo prefieren sustitutos como: sanduches, gaseosas, batidos, etc.
Mientras que los turistas prefieren una variedad en sus hdbitos
alimenticios, disfrutar de nuevos y variados platos. Y para los transetintes esto
sera relativo a cada individuo aunque muestran predileccién por los almuerzos

existe la posibilidad de disfrutar otros platos.

A través de anécdotas compartidas por los participantes, nos proporcionaron
informacién sobre la competencia, virtudes y defectos en el servicio brindado a los

clientes, infraestructura fisica y el ambiente.

Nos revelaron que las frecuencias de visitas a sus proveedores son de lunes a viernes
para quienes laboran en las empresas aledaiias. Ellos llegaron a ese lugar gracias a sus
compafieros de trabajo y su razén primordial es porque se encuentran cerca de sus
lugares de trabajo. Entre las cosas que podrian mejorar se encuentran el servicio, sabor

de las comidas.

De Los turistas y transeintes se pudo extraer la siguiente informacién: no tienen
frecuencia de visitas puesto que pasarfan por el lugar al menos una vez en el caso de
turistas, y més de una visita para los transetntes pero en periodos prolongados (1 vez
por mes). El motivo que los llevd a visitar estos lugares es la ubicacion y el

problema que encontraron fue con respecto al tiempo de espera.

En el caso de tener una mejor opcidon todos estan dispuestos a visitarla, pero esta

debe superar sus expectativas para lograr frecuencia en el caso de los trabajadores.

De los turistas y transetntes se podria obtener una buena difusién de los beneficios
percibidos, lo que crearfa interés en visitar este nuevo lugar. Al ver la maqueta del
JFG, todos los participantes concordaron en que si lo habfan visto porque trabajan o
pasaron cerca de él. Pero no conocfan exactamente de qué se trataba, no recordaron el

nombre.
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Al enterarse de los productos y/o servicios ofrecidos, se desperté mucho interés en
conocer y visitar el lugar. Y si éste lograra superar sus expectativa, motivaria a
incrementar la frecuencia de sus visitas, incluso haciendo recomendaciones a los

amigos y compaiieros de trabajo.

En cuanto al precio, estdn dispuestos a pagar un poco mds si encuentran todo lo
ofrecido, pero hubo personas que manifestaron que si el precio es muy elevado seria

la causa para que sus visitas se reduzcan tan solo a dfas especiales como cumpleafios o

reuniones de amigos.

v Segundo Focus Group
Este segmento por la naturaleza de sus trabajos y disponibilidad del tiempo

prefieren disfrutar de sus almuerzos en sus hogares en compafiia de su familia.

Para el caso del gerente entrevistado manifestd que sus almuerzos son parte de
reuniones de negocios y por ello no disponen de un lugar preestablecido, buscando

siempre restaurantes de prestigio que brindan la comodidad deseada.

Al observar la maqueta del JFC todos mostraron agrado por el lugar, pero el motiva
que los impulsaria a visitar serfa tan solo por curiosidad. ILas razones para justificar

su respuesta fueron:

A pesar de encontrar variedad y un ambiente agradable estos factores no se

encuentran dentro de sus estandares exigidos.

Lograron percibir que al interior se encontraba parcialmente descubierto y

estarfan expuestos al sol y la lluvia.

Por el contrario ellos podrian sugerir este lugar para que sus subalternos puedan

realizar algin tipo de actividad.
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2.3.1.2.3 Conclusiones de la Investigacion Exploratoria (Focus Group)
Las preguntas realizadas en el Focus Group tienen como objetivo conocer el nivel de
conformidad referencial, predisposicion a cambiarse y principal motivo por el cual han

elegido a sus proveedores actuales.

Se obtuvo informacion referencial sobre la competencia, sustitutos, clases de clientes
potenciales, etc. Esto nos permitira realizar un mejor disefio de la encuesta y desarrollo

en la parte estratégica del proyecto.

Es importante recalcar que el desarrollo del Focus Group es para generar puntos de
partida que ayudardn al mejor entendimiento y elaboracion en la parte investigativa
del proyecto y  posterior analisis de toda la informacién recaudada. Teniendo en
consideracién los resultados del Segundo FG, se puede llegar a la conclusion de que
no seran considerados en el estudio de la investigacion concluyente, debido a que cubrir

sus estandares implicaria incurrir en una inversion mayor.

2.3.1.3 SEGUNDO MODULO

v Investigacion Descriptiva

En esta seccion se detallard el comportamiento del consumidor frente a la oferta
gastronémica actual, para lo cual necesitamos obtener datos primarios recurriendo a la
entrevista a través de la encuesta realizada a las personas que laboran en las

empresas aledafias al JARDIN FOOD GREEN.

En este estudio se utilizara la Investigacion descriptiva pues es el mejor enfoque para
proporcionarnos un cuadro completo y exacto de las caracteristicas del mercado en el

que se desenvolvera el JARDIN FOOD GREEN.,

Para alcanzar nuestros objetivos, es necesario desarrollar una representacién completa
y exacta de la situacién a analizar, las cuales deben abarcar los grados de
satisfaccion e insatisfaccion de los clientes potenciales, sus gustos, preferencias y los

posibles competidores que se encuentren en el mercado.
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En la Investigacion se utilizaran estudios primarios por medio de un estudio de campo
y el método a utilizar para la recoleccién de esta informacion serd la Investigacion
Cuantitativa; dado que este método considera el uso de cuestionarios estructurados para

la recoleccion de la informacion.

La fuente mas utilizada para generar datos requeridos en marketing es la comunicacion
con encuestados, ya que es ideal obtener datos de las personas por medio de la
formulacion de preguntas, y mayormente aun cuando nuestras necesidades de
informacion requieren datos primarios sobre actitudes, percepciones, tendencias,

motivaciones y comportamiento de los encuestados.

2.3.1.3.1 Proposito de la Investigacion de Mercados

El proposito de la investigacion de mercados es establecer la demanda potencial para el
JFG, asf como los gustos y preferencias de los posibles consumidores. Con estos
resultados se podra definir el Plan Estratégico de Negocios y manejar la concesion
del JFG en base a una correcta planeacion de las estrategias de mercados que
regulen y garanticen la perpetuidad del negocio segiin las expectativas de

comportamiento de mercado.

2.3.1.3.2 Objetivos de la Investigacion de Mercados

s Determinar cudles son los habitos de consumo.

= Establecer cudl es nivel de gasto promedio de las personas.

»  Construir una base de datos con las empresas establecidas en la zona de
influencia.

w  Establecer los principales competidores en el mercado.

" Hstablecer la demanda potencial para el JFG.

»  Establecer las principales razones que impulsarian a que los clientes prefieran
al JFG.

m  Crear las estrategias nccesarias para convertir al JFG en el lugar preferido

para todos los visitantes.
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2.3.1.3.3 Obtencion de la Muestra.
Para la obtencién del nimero de personas a quienes se les realizara la encuesta y
posterior analisis de la orientacion del proyecto JFG se necesita determinar la férmula

de la muestra ' seglin las caracteristicas de la poblacion.

2.3.1.3.3.1 Descripcion de la poblacién,
La poblacion considera las siguientes caracteristicas:
m  Tombres y mujeres de 18 a 40 afios, que laboren en las empresas aledafias
al JFG.
m  Se considera dos cuadras a la redonda del JFG, que comprende las calles en
sentido este — oeste: El Malecén, Bolivar, Sucre, Olmedo y Colén. En
sentido norte-sur Juan Montalvo, Rocafuerte, 9 de Octubre y Piedrahita, en el

que laboran mas de 2.500 personas (formales e informales).
»  Flujo de personas promedio diario de 6.000, comprendido en el horario de

8HO00 a 17h00.

Como resultado tenemos una poblacion infinita puesto que N es inferior a

3.000, en la que se aplicard la siguiente formula:

72 = Estadistico en funcion del nivel de confianza, obtenido de la tabla normal.
P = Probabilidad de que el evento ocurra.
Q = Probabilidad de que el evento no ocurra (1 - p).

e = Error de estimacion (maximo error permisible).

2.3.1.3.3.2 Determinacién de Py Q.
Se realiz6 un sondeo a 50 personas para determinar la probabilidad (p), que mide el
porcentaje de aceptacion de asistir a un lugar nuevo de expendio de comidas, donde se

obtuvo que 43 personas (86.0%) de las 50 estarian dispuesta a asistir al nuevo lugar y
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degustar de los productos que se ofrezcan, mientras que 7 personas (14.0%) se

mostraron indiferentes, respondiendo de forma negativa.
Entonces los pesos de asignacion para p y ¢ son los siguientes:

o P=86.0%
o Q=14.0%

De esta forma se han obtenido los pesos de p y q que conforman el célculo de la
muestra a determinar. De igual forma el valor para 7 es de 1.96 debido a que se

maneja con un margen de confiabilidad del 95% y un error de estimacién (e) 5%.

Finalmente los valores obtenidos y aplicados en la formula nos dan como resultado la

siguiente estructura:

_ 1.96%(0.86)(0.14) _
- 0.052 155

n = 185 encuentas

Esta seleccion se la realiza por varios motivos:

Las personas de este sector necesitan de un lugar que les provea de un servicio

mas eficiente.

Las estrategias se dirigirdn a este sector del mercado, dado que es nuestro

mercado potencial.
Establecer el porcentaje de personas que estaran dispuestas a disfrutar de

nuevas alternativas.

2.3.1.3.4 Presentacion de Resultados
En base a la encuesta realizada a las personas que Jaboran en las empresas aledaiias al
JFG quienes diariamente tienen la necesidad de alimentarse, se logré conocer la actitud

del consumidor a la hora de suplir esta necesidad.
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2.3.1.3.5 Interpretacién de Resultados

Los graficos a continuacién muestran los resultados de 130 encuestas realizadas en la
ciudad de Esmeraldas. El establecimiento cstd ubicado en las calles 10 de Agosto
entre Bolivar y Sucre (Antiguo local de Trans Esmeraldas), “El corazdn de la Ciudad”.
En su entorno funcionan: El Gobierno Provincial de Esmeraldas, La Ilustre
Municipalidad de Esmeraldas, La Administracion Provincial del IESS, el Parque
Central “24 de mayo” y el Edificio de la Iglesia Catolica “La merced”; y muchas otras
instituciones de gran envergadura como el Banco del Pichincha, Almacenes Tia, etc.

siendo esta la zona de influencia para poder desarrollar la investigacion de mercados.

1.- Total de personas encuestadas.
Del total de personas entrevistadas (130), el 65.46% de estos (85) fueron de género
masculino y el 34,54% del género femenino (45) tal como podemos observar en el

grdfico 2.1.

GRAFICO 2.1.
N° ENCUESTADOS
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Elaboracion: Autora
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Dentro del género femenino encontramos que el mayor porcentaje pertenece al grupo

de 25 - 29 afios con 19.55%, con un porcentaje mas bajo le siguen los grupos de 30 —

34 afios con 16.26% y 18 — 24 afios en menor proporcion.

Con lo que respecta al género masculino encontramos mayor representatividad en el

grupo de 24 — 29 afios. Seguidos de los grupos de 30 — 34 y 18 - 23 afios con

porcentajes similares. Se encontré porcentajes bajos en los grupos 34 — 40 afios y

mayores de 40 afios.
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GRAFICO 2.2
INTERVALO DE LAS EDADES DE ENCUESTADOS
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Elaborado por: la autora
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2.- Pregunta N° 1. ;Cual de las tres comidas diarias es la que usted mas consume?

Se puede observar que el 87.5% de las personas entrevistadas en los alrededores del
JFG solamente almuerzan, de las cuales el 42% son hombres y el 45.5% son
mujeres. En un porcentaje extremadamente bajo se encuentran los desayunos con un
10.3% hombres 7.54% y mujeres 2.76%, otros en menor porcentaje (2.2%), desayunan

almuerzan o meriendan.

El almuerzo es la comida més consumida dentro del grupo de los entrevistados. Lo que

se puede observar claramente en el grdfico 2.3.

GRAFICO N° 2.3
PREGUNTA 1. PERSONAS QUE ALMUERZAN
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Elaborado por: La autora
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4. Pregunta N°2. ;Cudl es el restaurante al que acude con mayor frecuencia?

Para poder conocer cudles son los lugares més frecuentados por los entrevistados,

establecimos esta pregunta: La misma que nos dio como resultado lo siguiente:

Existe un gran numero de personas a las que se entrevistd y respondieron que
almuerzan en sus lugares de trabajo, los mismos que representan el 18.41%
convirtiéndose en el lugar de mayor concurrencia.  Esto se fundamenta a que el
43.2% lleva su propia comida, 56.8% sus empresas tienen contrato firmado con

proveedores que llevan sus almuerzo a sus respectivos lugares de trabajo.

El segundo lugar de mayor concurrencia es el Restaurante de Comida China con el
10.23%, continuando con el restaurante Don Alejo con 7.05% y con 6.59% otros

restaurantes,

Estos son los restaurantes mas representativos. Se logr6 recopilar una base de datos

con 18 diferentes lugares.

GRAFICO N° 2.4
PREGUNTA 2. RESTAURANTES MAS CONCURRIDOS
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4.- Pregunta N° 3. ; Cuil es el nombre de la Empresa donde labora actualmente?
(NO HAY GRAFICO)

En esta pregunta se pudo obtener informacién sobre un nimero de negocios

y/o empresas que se encuentran en las inmediaciones del JFG. A quienes se podrian

dirigir nuestras estrategias de mercadeo para formar nuestra demanda potencial y

posteriormente nuestra demanda real.  El niimero de negocios a los que se acudi6

fueron 65 (empresas y/o negocios).

5.- Pregunta N° 4. ;Cudl es el principal motivo que lo hace preferir al restaurante

donde concurre usualmente?
Se pudo establecer los principales motivos por los cuales los consumidores asisten
diariamente a estos restaurantes. Y encontramos que la razon principal con 36.79% se

debe a la CERCANIA que existe entre el lugar de expendio de comida y sus lugares de

trabajo.

Continuando y con porcentajes similares El SERVICIO y la VARIEDAD en las

comidas que se oftecen a los clientes con el 17.77% y 17.14% respectivamente.

Podemos observar que para este segmento de mercado el PRECIO no es un factor
determinante puesto que representa el 11.25%, asi también como la CALIDAD en los
productos ofiecidos al consumidor con el 10.87%, sin embargo no deja de ser

significativo y seran considerados en el estudio.
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GRAFICO N° 2.5
PREGUNTA 4. RAZONES POR LAS QUE VISITA ESE RESTAURANTE
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Elaborado por: La autora

6.- Pregunta N° 5. ;Cuadl es el tiempo disponible que tiene para almorzar?

El 67.20% tiene disponible para almorzar solamente 30 minutos, mientras que en un
porcentaje menor pero significativo del 29.01% de los entrevistados dispone de 45
minutos diarios para almorzar y la diferencia 3.79% se encuentra distribuida entre
quienes no proporcionaron respuesta y quienes se toman aproximadamente 1 hora para

almorzar.,

Podemos destacar que ecxiste un periodo determinado de tiempo del cual los
encuestados disponen para almorzar el mismo que va desde las 12h30 hasta las 14:00.
Cada empresa tiene horarios establecidos para su personal, la investigacion de mercado

nos permitié observar este detalle.
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GRATFICO N° 2.6
Pregunta 5. TIEMPO DISPONIBLE PARA ALMORZAR
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7.- Pregunta N° 6. ;Cudl es el gasto diario al queusted incurre para
comprar sus alimentos?

El 48.08% de los encuestados gasta diariamente USD $1.50 en lo que respecta
a almuerzos, mientras que existe otra parte de los entrevistados el 12.5% quienes
gastan USD $ 2.00 para el mismo propésito. Y en un porcentaje mucho menor

7.19% gastan mas de USD § 2.00.
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GRAFICO N° 2.7
Pregunta 6. GASTO DIARIO POR ALMUERZOS
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Elaborado por: La autora

8.- Pregunta N° 7. ;Cul es el monto de sus ingresos mensuales?

Con respecto a los ingresos mensuales de los encuestados: El 41.78% afirma que
estos se encuentran entre 265 y 350 dolares, el 31.02% tienen ingresos entre los 150 y
250 délares, el 20.36% gana entre 360 y 450 délares y en un porcentaje muy similar
3.87% estan los que ganan entre 460 y 550 délares. En este segmento seleccionado son

muy pocas las personas que ganan mas de 560 dolares por mes 2.97%.
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GRAFICO N° 2.8
Pregunta 7. INGRESOS MENSUALES
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9.- Pregunta N° 8. Si existiera una mejor opcién en lo que a restaurantes se

refiere, ; Visitarias este nuevo lugar?

El 58.98% de los encuestados estan dispuestos a cambiarse de restaurante, de este
porcentaje encontramos que el 21.40% son de género femenino y el 37.58% son del

género masculino
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GRAFICO N° 2.9
Pregunta 8. PERSONAS QUE DESEAN EL CAMBIO
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10.- Pregunta N° 9. ;Cudl es el principal motivo que te impulsaria a realizar

este cambio?
Dentro de las principales razones que impulsan este cambio encontramos:

LA SAZON, con el 39.59% buscan degustar de una mejor comida,
especificamente de la sazén (definida por el encuestado).

EL PRECIO, con el 22.95% (el lugar actual es considerado como un
elevado precio por los consumidores).

Buscan buen sabor y que no les cueste mas. Sacrificando la ATENCION,
CERCANIA, CALIDAD, EXCLUSIVIDAD, variables que tienen el mismo
peso para los entrevistados 3.66%.

VARIEDAD DE PLATOS, le gusta a los clientes en un 5.36%

NO OPINARON. Existe una gran cantidad de entrevistados 16.46% que
estando dispuestos a cambiarse no dieron una razén por la cual no estan

conformes con el restaurante al que asisten actualmente.
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GRAFICO N° 2,10
Pregunta 9. MOTIVOS DEL CAMBIO
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2.3.1.3.6 Investigacién de Patios de Comida

Complementando el estudio, se procedid a investigar el mercado de los centros
comerciales. Los métodos utilizados para obtener la informacién requerida fueron la
observacién directa y entrevistas personales. Para ello recurrimos a los administradores
de los centros comerciales y duefios de cada uno de los locales.

2.3.1.3.7 Objetivos de la Investigacion:

o Determinar el sector de mercado al cual se dirigen.
o Determinar si poseen o no un patio de comidas.
o Qué sistema es utilizado para recuperar la inversion.

o Comparar precios, tamafios de los locales que integran los centros
comerciales.

2.3.1.3.8 Resultados Obtenidos

Para este estudio se consideré el tnico centro comercial que posee patio de comida: El

Multi Plaza. De este obtuvimos la informacion que se detalla a continuacion:

Multi-Plazay Gran AKI.
Se encuentra ubicado en la parte posterior del Hospital DELFINA TORRES Vda. De
CONCHA, es un centro comercial AMPLIO cuyos negocios estan dirigidos a un nivel

socioecondmico alto-medio- bajo. Su éarea de construccion es aproximadamente
75000 m2, es poseedor de un amplio parqueo donde los clientes pueden estacionar

sus vehiculos con toda seguridad. El tamafios estindar de sus locales es de 70 m2, y
funcionan bajo el mecanismo de concesion, los cdnones de arrendamiento son de $ 500
mensuales, precio que se aplica a todos los locales indiferentemente su naturaleza de

negocio.
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2.3.1.4 Conclusiones de la investigacién de Mercado.

El anélisis detallado de cada una de las preguntas ha proporcionado informacion de
gran valor puesto que es el insumo necesario para el desarrollo de las estrategias que se
aplicaran para ¢l mejor desempefio del JFG, lo que nos lleva a las siguientes

conclusiones:

2.3.1.4.1 Conclusion de la Muestra.

o Entre las principales razones que mantiene a las personas asistiendo a los
mismos restaurantes todos los dfas encontramos: la cercania que con sus
lugares de trabajo. Es decir que los consumidores sacrifican un mejor
servicio y variedad de productos por un lugar que geograficamente se
encuentre cerca de sus trabajos. La razén principal para que ellos tomen esta
decision es el tiempo disponible para almorzar, el mismo que es de treinta

minutos.

o El JFG considerando este andlisis debe desarrollar las estrategias
necesarias para captar este segmento de mercado. El JFG puede suplir esta
preocupacién del tiempo con un mejor servicio, que sea rapido y eficiente.
La calidad y la variedad son puntos a favor del JFG ya que el hecho de tener
una variedad de concesionarios implica tener diversidad de productos y

calidad (exigida por sus estdndares) disponibles a todos los clientes.

o Mediante los ingresos se pudo establecer tres tipos de segmentos que
nos permitirdn enfocarnos en el correcto desarrollo de estrategias

para captar ambos mercados.

o Aquellos cuyos ingresos son menores a trescientos cincuenta dolares
dispuestos a gastar hasta un délar con cincuenta en alimentos diarios, a este
grupo se lo debe incentivar para que al menos dos veces por mes
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consuma productos en el JFG como un escape a su rutina diaria.

o Aquellos cuyos ingresos superan los trescientos cincuenta ddlares por mes,
quienes estan predispuestos a gastar més en sus alimentos, se los incentivara

para sus visitas sean con mayor frecuencia.

o No se descuidard un tercer segmento que es tan importante como los
anteriores, aquellos turistas y transetintes, quienes concurren a las diferentes
instituciones aledafias al JFG (Bancos, Municipio, Consejo Provincial, IESS,

Gobernacion) por distintas razones.

2.3.1.4.2 Conclusién del Centro Comercial.

Se logré complementar el estudio del mercado, analizando a otro tipo competencia del
JFG, los centros comerciales (Uno solo en la ciudad de Esmeraldas con patio de
comida). Estos apuntan a distintos segmentos del mercado, desde un nivel
socioeconémico trabajador hasta el mds alto. Siendo esta razon la que estableceré la
naturaleza de los negocios que se encuentre en cada uno de sus locales. Los productos
ofrecidos van desde aquellos de compra reflexiva, los de especialidad hasta productos
de compras corrientes. Los centros comerciales en su mayorfa tienen un producto
estrella o comunmente denominado ancla, supermercados, lo que hace que el patio de

comida pasa a tomar un rol secundario o de complemento.

2.3.1.5 Perfil del Consumidor Potencial.
La investigacion de mercado permiti6 determinar tres grandes grupos de consumidores,

que estan comprendidos entre 18 y 40 afios, perteneciente a la clase media tipica.

o El primer grupo estd  conformado  por franselntes que no
necesariamente laboran en las inmediaciones, pero que acuden a las instituciones
como: municipalidad, bancos, negocios, etc. a realizar algin tipo de actividad, Y
los turistas que en su afan de conocer y pasear, también estdn en buscan de un
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lugar de consumo y descanso breve.

o El segundo grupo se ha divido en dos segmentos para fines de aplicar estrategias

mejores definidas.

Este segmento de consumidores cuyos ingresos son menor o igual a $350 se

permiten destinar parte de sus ingresos en alimentacion siendo su gasto promedio

de $1,50 por dia y que disponen de 30 minutos aproximadamente.

El segundo segmento estd referido a quienes tienen ingresos superiores a

$350 que a pesar de no ser muy numerosos con estrategias bien aplicadas se

transformarfan en un beneficio para el JFG porque estarian propensos a gastar mas

por su alimentacion.

TABLA 2.1

MERCADO OBJETIVO

TRANSEUNTES Y
TURISTAS

TRABAJADORES

Nivel de ingresos < $ 350

Nivel de Ingresos > $ 350

Estratégias Especificas

Estrategias Especificas

Estrategias Especificas

Elaborado por: La Autora

Oftra caracteristica fundamental que identificard a nuestros clientes, es que

necesariamente debe sentirse insatisfecho del lugar que actualmente concurre para

suplir esta necesidad bésica del ser humano que es la alimentacion. Esta caracteristica

es muy importante porque como ya existe el anhelo de cambio, podemos entrar con

mayor facilidad en la mente del consumidor con nuevas propuestas, que cumplan con

sus exigencias de buen sabor a un precio justo.
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2.3.1.6 Andlisis del Consumidor.

Los consumidores en su mayoria tienen preferencia por un lugar especifico,
escogen sus proveedores basandose en varios criterios como calidad, servicio, precio.
Mientras que unos prefieren almorzar en sus lugares de trabajo, existen otros que
escogen el sitio por la cercania a las empresas donde laboran puesto que, les resulta
mas comodo al no disponer del tiempo necesario para poder degustar tranquilamente

sus alimentos.

El tiempo disponible para almorzar es un factor muy importante para los consumidores,
pues en base a este factor escogen a sus proveedores (restaurantes), pero existen
quienes no estn satisfechos con el producto oftecido, lo que da como resultado que el
tiempo disponible para almorzar pasa a convertirse en un factor menos relevante, pues
consideran otras prioridades como el precio, el buen sabor de los alimentos

(sazo6n), la calidad, el servicio entre otros.

2.3.1.7 Decision y Comportamiento de Compra de los Consumidores de los

Diferentes Restaurantes en los Alrededores del JFG.

El estudio sobre el comportamiento de compra de los consumidores nos muestra que
ellos disponen de un lugar de preferencia donde pueden adquirir los servicios que
necesitan, generado por el deseo de encontrar un sitio que logre satisfacer sus

expectativas de buen sabor, precio justo, calidad en las comidas, entre otros.

2.3.1.7.1 Proceso de Decision de Compra.
Existen cinco etapas por las cuales debe pasar el consumidor hasta llegar a la
adquisiciéon de un bien o servicio, algunas de las cuales pueden ser obviadas o

invertidas.

2.3.1.7.2 Reconocimiento de la Necesidad
El proceso de compra comienza cuando el comprador reconoce un problema o
necesidad, la misma que puede ser accionada por estimulos internos o externos.
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En este proyecto identificamos como necesidad a satisfacer la alimentacion. Esta
satisfaccién va asociada con otros requerimientos o atributos que deben ser
cubiertos en su mayoria para obtener la fidelidad deseada de los consumidores. Estos
atributos son: La Preparacién de los productos, variedad, degustacion, servicio post

venta, el ambiente, entre otros.

2.3.1.7.3 Busqueda de la Informacién
Los consumidores de almuerzos en el sector comprendido desde la calle Colon hasta la

Malecén y desde Caiiizares y Juan Montalvo. Se incluyen todas las intersecciones,

dentro de estos limites.

Antes de elegir un lugar para poder degustar de sus almuerzos recurren a distintas

fuentes de informacion tales como:

FUENTES PERSONALES. Amistades, compafieros de trabajo, quienes influyen de

manera directa en las decisiones de compra de nuestros consumidores.

FUENTES COMERCIALES. Publicidad por medio de volantes, letreros, en el
afan de descubrir el sitio ideal, aquel que cumpla con sus expectativas y les permita

alcanzar la satisfaccion deseada.

2.3.1.7.4 Evaluacién de Alternativas
El consumidor ve un determinado producto como un conjunto de atributos que

muestran capacidades variables para ofrecer beneficios y satisfacer las necesidades por

ellos requeridas.

Los atributos requeridos por los consumidores de almuerzos en los diferentes

restaurantes de este sector son:

Sabor de la comida (sazén), precio, atencién, cercanfa, calidad, exclusividad,

variedad, entre otras.
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De los 28 restaurantes que se encuentran en los alrededores del JFG, todos han
obtenido a lo largo del tiempo una proporcién de mercado, siendo los mas
significativos: Los Chifas, Los Asaderos de Pollos, Don Alejo, La Catanga, entre otros.
Quienes han ganado la preferencia de los consumidores debido a que proporcionan el

servicio que ellos esperan.

Decision de Compra

La intencion de compra se puede ver influenciada por factores situacionales

no previstos.

El consumidor forma una intencién de compra basiandose en factores como el

ingreso, el precio, promociones y beneficios que espera obtener del producto.

Cuando el consumidor est4 a punto de comprar los almuerzos en un determinado lugar,
puede surgir cualquiera de los factores ya mencionados modificando la intencion de

compra.

Mediante este estudio hemos podido determinar que: Siendo los almuerzos de
consumo diario, los proveedores actuales no ofrecen ningin tipo de promocién que

pueda motivar la decision de compra de los consumidores.

Conducta Posterior a la Compra
Después de adquirir el producto el consumidor experimenta cierto grado de

satisfaccidn o insatisfaccion.

La satisfaccion es una funcién del acercamiento entre las expectativas que éste tiene del

producto y el rendimiento percibido.

Existen clientes que se encuentran insatisfechos por el servicio que les
proporcionan sus proveedores actuales, pues sus expectativas fueron mayores que lo
percibido en cuanto a sabor de las comidas, servicio, variedad, calidad (preparacion de

los alimentos).
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Cuando el consumidor adquiera uno de los productos del JFG, éste debe cumplir con la
funcién principal de satisfacer los requerimientos exigidos por los clientes (sabor
agradable, precio justo, complementdndose con la calidad en el servicio, exclusividad y

variedad), lo que permitira obtener diferenciacion frente a los competidores.

Roles en la Compra,
El proceso de toma de decisiones del consumidor, varia segiin el tipo de compra que
vaya a realizar, entre mas complejas sean las decisiones (tamafio, color, sabor, etc.) y

costosos los productos, existird una menor probabilidad de adquirir el bien o servicio.

Basados en la investigaciéon de mercados podemos determinar quien ocupa cada rol en
el proceso de compra y determinar la mejor estrategia para llegar a ellos de forma

efectiva.

Los roles que podemos diferenciar claramente son:

INICIADOR. Es la primera persona a la cual se le ocurre comprar tal o cual

marca dependiendo de la necesidad que éste tenga de algiin bien o servicio.

INFLUYENTE. Es la persona que se distingue por el nivel de
conocimientos que posee sobre determinada drea y su opinién se considera

valiosa al momento de realizar una compra.

RESOLUTIVO. Es quien toma la decision final al comprar o no el producto.
Generalmente hace un andlisis exhaustivo del costo-beneficio de comprar tal o

cual alternativa. Es quien paga la compra.

COMPRADOR. Es el que realiza fisicamente la compra, no importa si serd

usuario o no del producto.

USUARIO. Es quien en dltima instancia aprovecha los beneficios del

producto o servicio en cuestion.
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Los roles en la decision de compra en almuerzos se muestran en la siguiente

tabla:
Tabla 2.2.

INICIADOR Amigos, volantes, compaiieros de trabajo
INFLUYENTE Amigos, volantes, compafieros de trabajo
RESOLUTIVO Jovenes, adultos (hombres y mujeres)
COMPRADOR Jévenes, adultos (hombres y mujeres)

USUARIO Jovenes, adultos (hombres y mujeres)

Elaborado por: La Autora
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CAPITULO III
PLAN ESTRATEGICO DE NEGOCIO PARA EL JARDIN FOOD
GREEN —JFG-

3.1 INTRODUCCION

La estrategia es un proceso de pensamiento mdis elaborado que establecer

trayectorias, posiciones y perspectivas para la organizacion.

Trayectorias, dentro de wun flujo de acontecimientos, creando un
comportamiento consistente frente a ellos.

Posiciones, al mirar la empresa con relacion a su ambiente externo y a sus
mercados potenciales futuros con el proposito de crearle riqueza.

Perspectivas, considerando la personalidad o la cultura empresarial y
concentrando la atencién en como la intencion estratégica se difunde dentro de

la organizacion para que llegue a ser compartida por sus miembros.

La estrategia en la empresa hoy en dia, es el tema gerencial mds importante y lo
seguira siendo. La estrategia empresarial ha cambiado de la lucha clasica por lograr
la mayor participacion de mercado, a la configuracién de escenarios dindmicos de
oportunidades de negocios que generen riqueza, a proponer enfoques estratégicos
audaces para mantenerse en un nuevo mundo de ecosistemas empresariales que

constantemente tenemos que explorar y analizar.
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3.2 ESTRATEGIAS DE NEGOCIOS PARA EL JARDIN FOOD CENTER
3.2.1 Objetivos
1. Desatrollo del Plan Estratégico de Marketing considerando:
»  Conclusiones del Estudio de mercado
»  Desarrollo del plan de promociones.
2. Desarrollar un plan de mercadeo que involucre esfuerzos de los concesionarios.
3. Maximizar el rendimiento financiero de los inversionistas sin tener la necesidad
de incurrir en grandes inversiones de publicidad y marketing,

4. Conseguir firmas que estén en funcioén de las necesidades del mercado.

3.2.2 Ciclo de Vida Del Producto o Servicio

Grafico 3.1.
INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ REINVERSION
A
____._—/
0 1 2 3 4 T ——— 10 Aiios

En el analisis del ciclo de vida del producto estudiaremos al JFG, se detallara cada una
de las etapas por las que pasard el producto, desde su puesta en marcha, Consideramos
importante describir todas las etapas para entender como deberfan ser desarrolladas

durante los cinco primeros afios de concesion y tiempo posterior a este.
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3.2.2.1 Escenario de Concesionarios

A nivel de los concesionarios el producto (ofrecer alimentos preparados) se encuentra
en la etapa de madurez, donde todas las estrategia estardn enfocadas para

introducirse y obtener una participaciéon de mercado, que es altamente competitivo.

El producto como patio se encuentra en la etapa de introduccion, la misma que
comprende desde el momento en que el JFG empezard sus actividades y culminard

cuando termine de concesionar todos los locales.

En esta etapa es importante que el producto tenga muy buena aceptacion y pueda ser
aprovechado al maximo. Es por ello que esta parte demanda de gran inversion desde
el punto de vista publicitario donde se resaltardn los atributos del JFG y ventajas que

ofrecen los concesionarios frente a sus competidores inmediatos.

Se puede observar que la curva es més pronunciada en la etapa de introduccion que en
la etapa de crecimiento, esto se debe a que conforme se vendan los locales, los
ingresos se incrementarAn en igual proporcion, teniendo como consecuencia que

al finalizar la etapa introductoria se perciban grandes beneficios para los inversionistas.

Siendo esta la razon principal para que en la etapa de crecimiento, la curva tenga una
leve evolucion, La base para ello la constituyen dos directrices: la primera conformada
por las alicuotas, producto de concesionar cada uno de los locales y la segunda estara

regida por el nivel de aceptacién que haya alcanzado el JFG.

La ctapa de madurez, donde es importante posicionar al JFC en la mente de los
consumidores para obtener la perpetuidad deseada en el tiempo. Es fundamental
entender que se deberdn desarrollar campafias de reforzamientos, para no perder
participacién en el mercado y obtener un crecimiento continuo. De igual manera el
trabajo mancomunado con los concesionarios en el desarrollo e implementacion de
estrategias que permitan alcanzar los objetivo en el corto y largo plazo.

A partir del quinto afio tiempo en el cual la vigencia de la concesién culmina, existe la

opcion tanto para los inversionistas como para los concesionarios de renovar sus
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contratos y continuar con la naturaleza del negocio.

Si la decisién es continuar con el JFG como negocio, en la curva del ciclo de vida se
podr4 observar un crecimiento sustancial, debido a que en el quinto afio no existe la

necesidad de realizar la fuerte inversion incurrida al iniciar el proyecto.

Siendo necesario desarrollar nuevas estrategias, las mismas que requerirdn inversion de
capital para los nuevos integrantes, o reinversion de utilidades de quienes renueven

sus contratos, puesto que no se desea perder el posicionamiento obtenido.

3.2.2.2 Escenario de los Inversionistas
Otro escenario es si los inversionistas luego de los cinco primeros afios toman la
decision de desistir en la administracién del JFG, provocara que el proyecto llegue a su

etapa de declive, y la gréfica estarfa representada de la siguiente manera,

Es importante recordar que las empresas nunca mueren, cambian de accionistas o de

administradores a través del tiempo.
Griafico 3.2.

INTRODUCCIO  CRECIMIEN MADUREZ

v

\
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3.3 Plan de Marketing
3.3.1 Marketing Estratégico

Para el desarrollo del plan de marketing estratégico se tomo6 en consideracion los
resultados y conclusiones de la investigacion de mercados, puesto que necesita entender
el entorno en que se desarrollard, saber que variables influirdn  directa o

indirectamente en el JFG y concesionarios, y con ello determinar estrategias.

3.3.1.1 Objetivos del Plan De Marketing
3.3.1.1.1 Objetivos a Corto Plazo

1. Gestionar la concesion de los locales del JFG

Con la informaciéon generada del mercado, captar a los potenciales
inversionistas (concesionarios), logrando copar todos los locales del JFG al
finalizar el primer afio de actividad.

Lograr obtener por lo menos el 80% de utilizacion de la capacidad instalada de

los concesionarios.
Tener participacion del 25% en el mercado al finalizar los primeros 18 meses de

iniciado el proyecto.

2. Obtencion de Beneficios

Obtener el 25% en la tasa interna de retorno, producto de concesionar los
locales del JFG durante el primer aflo.
Llegar con cumplimiento del 80% de los objetivos de ventas de cada uno de

los concesionarios.

3. Posicionar la Marca como de excelente servicio y preocupado de sus

concesionario

Dentro de los primeros 24 meses posicionar la marca (JFG) en el
mercado como un producto que ofrece excelentes servicios y que se preocupa

por sus concesionarios.
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3.3.1.1.2 Objetivos a Largo Plazo

Proporcionar estabilidad financiera al JFG.

Promocionar al JFG como una alternativa rentable de inversion, para los
actuales y futuros inversionistas.

Posicionar la marca dentro de nuestro mercado, como primera alternativa en
consumo, gracias a los atributos que diferenciaran al JFG de la competencia.
Incrementar la fidelidad tomando como base las necesidades identificadas en
la investigacién de mercado.

Desarrollar un grupo unido de concesionarios para conseguir objetivos
mutuos,

Proyecciones de expansion dentro y fuera de la ciudad como modelo de

negocio.

3.3.1.2 Estudio del Entorno.
3.3.1.2.1 Analisis FODA

Uno de los principales efectos de analisis en un proyecto es el estudio FODA (Fuerza,

Oportunidad, Debilidad, Amenaza), el mismo que nos permitird conocer las principales

caracteristicas del negocio como tal y entender la capacidad para afrontar

eventualidades.

o}

FUERZA

Dentro de lo que se puede catalogar como fortalezas que posee el Jardin Food Green

tenemos:

)

2)

3)

4)

La extensa variedad en el ment diario, sustentados por los 8 oferentes

gastronomicos del JFG.

Ia ubicacién, ya que es un lugar céntrico donde existe un flujo importantes de

transetntes.

La marca de los concesionarios es sinénimo de calidad eficiencia y
prestigio en cada uno de los productos ofrecidos.

Infraestructura que realza la estancia y el estatus de quienes asistan al JFG.
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1)

2)

3)
4)

1)

2)
3)

1))

2)
3)

4

OPORTUNIDADES

Captar gran parte del flujo de personas que usardn el servicio de transporte
troncalizado cuya parada de bus esta frente al JFG.

Existe una demanda cautiva en las empresas que tratan de optimizar el tiempo
de producci6n, no permitiendo la salida de los empleados fuera de sus lugares
de trabajo en los horarios disponibles para almorzar.

Captar el mercado de turistas que arriban a los hoteles cercanos al JFG.

Desarrollo de la marca como negocio de inversion.

DEBILIDADES

Empezar sin estudio de mercado que determine principales caracteristicas del
mismo.
Falta de promocion en los servicios y/o productos.

Mala comunicacion de los beneficios ofrecidos por el JFG.

AMENAZAS

La competencia asimile las debilidades del JFG haciendo buen uso de ellas
obteniendo grandes beneficios.

Nuevos Competidores.

El decreto de ordenanzas municipales que  impidan el
normal desenvolvimiento del JFG.

La crisis econémica y social que vive el Ecuador

3.3.1.2.2 Analisis de la Competencia de Porter

La competencia se define como un grupo de empresa que ofrece un mismo producto o

tipos de productos que son sustitutos proximos entre si.
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o Analisis de Porter

Para entender el analisis de PORTER, se ha detallado las cinco fuerzas que determinan

las consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado o algun segmento de

este.

La idea es evaluar los objetivos y recursos del JFG frente a las fuerzas que rigen la

competencia, en las cuales sc establecerdn las influencias positivas y/o negativas

que puedan ejercer sobre el JFG.

Grafico 3.3.

LAS FUERZAS COMPETITIVAS

S COMPETIDORES
Negociacion POTENCIALES
PROVEEDORLES COMPETIDORES
SUSTITUTOS

Elaborado por: La Autora

Poder de
. Negociacién

COMPRADORES
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Las distintas fuerzas adquieren relevancias al conformar la competencia en cada sector.
El medir o evaluar la posibilidad de nuevos competidores se lo realiza en base a las

barreras de ingreso que se puedan presentar.

Economia de escalas.- Obtener economia de escala para el JFG como tal no es
posible, debido a que la naturaleza del negocio no lo permite. Sin embargo, cada uno
de los concesionarios maneja sus propias economias de escala las mismas que deben
ser competitivos para este mercado. La economia de escala es una gran barrera de
entrada, debido a que los competidores necesitan incurrir en grandes inversiones.
Por ejemplo si desean entrar a competir directamente con el JFG como negocio, la
estructura fisica del competidor debe ser capaz de albergar a mas de 07 locales

comerciales.

Diferenciacion del Producto.- Los productos que se comercializan en este mercado
(gastronomia) son en su mayorfa homogéneos, la diferenciacion del producto consiste
en el valor agregado que se asigne segun las necesidades de los consumidores, es por
ello que el servicio, més las mejoras que se realicen segun el anlisis de atributos de
Fishbein seran los valores agregados del JFG los que finalmente se constituirdn en la

ventaja competitiva que permita penetrar en este mercado.

Requisitos de Capital.- Esta barrera considera que el JFG al disponer de fuertes
recursos financieros tendrd una mejor posiciéon competitiva frente a competidores mas
pequefios, le permitird sobrevivir mas tiempo que éstos en una guerra de desgaste,
invertir en activos que los otros negocios no pueden hacer, ampliar su mercado,
reestructuracion fisica, fuertes inversiones en publicidad, investigacién y desarrollo e

influir sobre poder politico en el 4rea de operacion

No obstante su fuerza financiera, el JFG debe tener en cuenta que los pequefios

competidores pueden formar alianzas o recurrir a estrategias de nichos.
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Costos Cambiantes.- No sc¢ ha identificado variable alguna (actualmente) que genere
una reaccion negativa o de desecho en la inversion de este proyecto. Los cambios en
los diversos costos, estan ligados solo a eventualidades que sean generadas por factores

macro econdmicos.

Accesos a Canales de Distribucion.- En la medida que los canales de
distribucion para un  producto estén bien atendidos por las firmas
establecidas, los nuevos competidores deben convencer a los distribuidores que
acepten sus productos mediante reduccion de sus precios y aumento de margenes de
utilidad para el canal, compartit costos de promocion del distribuidor,
comprometerse en mayores esfuerzos promocionales en el punto de venta, etc., implica

reducci6n en los ingresos para las compaiiias entrantes.

Dentro del concepto de patios de comidas se maneja un canal de distribucion directo a

los consumidores.

No existen intermediarios dentro de este canal, pero se pueden desarrollar estrategias de

mercadeo que permitan acceder a un mayor nimero de personas.

Los canales de distribucién para el JFC son los siguientes:

Grifico 3.4
JFG CONCESIONARIOS
CONCESIONARIOS PUBLICO
La negociacion de los locales del La relacion de los concesionarios es
JFG no tiene intermediarios directa al pablico

Elaborado por: La Autora
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Politica Gubernamental.- Las politicas gubernamentales pueden limitar o hasta
impedir la enirada de nuevos competidores expidiendo leyes, normas o cualquier clase

de requisitos.

Esta barrera de entrada es tan importante como las anteriores, debido a que existen
nuevas regulaciones para los lugares de expendio de comidas, las mismas que estan

regidas por el Municipio de la Ciudad de Esmeraldas y la Jefatura Provincial de Salud.

Estas regulaciones van dirigidas a evitar una saturacién en el sector, asf como también
evitar que existan lugares que desentonen con la regeneracién urbana de la ciudad, en
lo que a centro de la ciudad se refiere. Lo que ayudara al proyecto puesto que no

existirdn nuevos competidores en los alrededores en el corto plazo.

Competidores.- Existen patios de comidas en la Ciudad de Esmeraldas, los cual
dispone de un nicho diferente puesto que se diferencia por encontrarse en los interiores

de un centro comercial y Terminal Terrestre.

Estos no son competencia directa para el JFG, debido a que no ejerce influencia
alguna al mercado objetivo. El nicho de mercado para el JFG son todas aquellas
personas que trabajan, viven, o visitan los diferentes lugares en los alrededores de esta
zona regenerada de la ciudad de Esmeraldas. Los competidores directos para el
JFG son los restaurantes que se encuentran en la zona comprendida desde la
calle Colén hasta la Malecén incluyendo sus intersecciones y desde la Caflizares hasta

la Juan Montalvo.

Competidores de Marca

Son aquellos que ofrecen el producto a nuestros mismos clientes y a precios similares.
En el mercado de los restaurantes, ubicados en el sector comprendido desde la calle
Colén hasta la Malecon incluyendo sus intersecciones y desde la Cailizares hasta la
Juan Montalvo Se considera como competencia de marca a quienes tienen una alta

participacion dentro de los cuales encontramos:

o Mi chanchito.
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o Restaurantes de Comida China (Chifas).

o Restaurante "Lider”.

o Don Alejo

o Asaderos de Pollos (Forastero, Broster Chicken’s, etc.)
o La Catanga.

o Otros de Comidas Tipicas, etc.

Estos locales de expendios de comida son los competidores de marca con respecto a
algunos concesionarios que se encontrardn en el JFG, puesto que para otros su
concepto de venta es diferente. Se puede acotar que la estructura fisica del resto

de la competencia es ristica, haciéndola poco atractiva para los clientes.

Competidores Potenciales

El atractivo del segmento de mercado va a depender de cuan féacil sean de diluir las
barreras de entrada para los nuevos participantes, quienes con nuevos recursos y
capacidades pretenden apoderarse de una porcién del mercado. Para el JFG son
competidores  potenciales todos aquellos restaurantes que planean ingresar al
mercado empresarial en el centro de la ciudad de Esmeraldas con servicio directo o a

domicilio.

Aunque este mercado se presenta muy atractivo, el ingreso de nuevos competidores se
torna escaso puesto que existen fuertes barreras a la entrada como son las ordenanzas
municipales y las fuertes inversiones de capital que a mas de uno lo hara desistir de su

participacion.

Sustitutos.- [.a amenaza de sustitucion puede tomar distintas formas para el JFG,
una de ellas es la de sustitucion de producto a producto, donde los potenciales
clientes pueden dirigir su atencion a productos alternativos, lo que conllevaria a que
este mercado sea poco atractivo puesto que podrfa fijar un tope en los precios de los

productos ofrecidos por los concesionarios del JFG.

Realizada la investigacién de mercado se obtuvo los nombres de los principales
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lugares que proporcionan productos alternativos como: comidas rapidas, bebidas

(batidos), centros de nutricion, etc.

Tabla 3.1

NATURALEZA
NOMBRE DEL NEGOCIO (PRODUCTO OFRECIDO)

Hamburguesas, Hot Dog, Salchipapas,

Big Mac ‘
aguas, jugos, gascosas, etc.

Hamburguesas, sinduches, batidos,
Estrecho de Bering helados, jugos de frutas,
Refrescos, etc.

Delicias 2 Pizzas, tortas, helados, jugos, etc.

Hamburguesas, sanduches, batidos,
Choco Snake helados, jugos de frutas,
Refrescos, cocteles, etc.

Elaborado por: la Autora

Compradores.- Representan el grupo objetivo, es inevitable pensar que tienen el poder
de negociacién para este proyecto mucho més cuando se conoce que ellos realizan un
efecto multiplicador o de cadena, tanto para dar a conocer virtudes de algo 6 para
transmitir defectos. Los mismos que pueden causar muchos beneficios o gran dafio en

cuanto a prestigio, demanda actual y futura de un negocio.
Proveedores.- Dentro de este punto como andlisis se consideran el poder de
negociacion del cual dispongan. La mayoria de los proveedores tendrén un bajo poder

de negociacion ya que existe diversidad de oferentes que venden los mismos productos

con la opci6én de comparar precios y aprovechar ofertas.

Existen fuertes exigencias de parte de franquicias nacionales y extranjeras para no bajar
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su nivel de calidad. Por ende el poder de decision lo mantienen en este caso los lugares

de expendio de comida.

Se puede concluir que es un mercado altamente competitivo y con gran variedad en
sustitutos, en donde la diferenciacién del producto y el valor agregado que se pueda
asignar se constituirdn en la base para la perduracion de los negocios, debido que el
poder de negociacion o eleccion lo tienen los compradores o consumidores finales.
Sin embargo los altos requerimientos de capital y la politica gubernamental que
rigen a este entorno son fuertes barreras de entradas que ayudan a mitigar el ingreso

de nuevos participantes y de fuertes exigencias a los actuales.

3.3.1.3 Implicacién de Las Matrices
3.3.1.3.1 Matriz FCB

Esta matriz tiene como objetivo principal analizar el comportamiento de eleccion de

compra por parte de los consumidores potenciales con respecto al JFG,

Modo Intelectual: Basado en la razén, légica y hechos.
Modo Emocional: Basado en emociones, sentidos e intuicion.
Implicacion Débil: Comportamiento habitual de compra.

Implicacion Fuerte: Comportamiento Complicado de compra,
En este modelo existen tres factores basicos que son:
o Informacién
o Evaluacion
o Accion
Con la ayuda de los cuales estudiaremos el comportamiento de compra de los

consumidores, determinando si esta actitud es por rutina, aprendizaje, afectividad o

hedonismo.
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PARA LOS RESTAURANTES QUE SE ENCUENTRAN EN EL SECTOR.

Tabla 3.2
Modo intelectual Modo Emocional

\% Fuerte APRENDIZAJE AFECTIVO

o

<

4

i |

E Débil RUTINA HEDONISMO

Altas Bajas

Elaborado por: La Autora

Los restaurantes, competencia para el JFG, se encuentran en el tercer cuadrante
de esta matriz, denominada RUTINA donde el cliente actia, es decir acude al
lugar ya sea por curiosidad, influencias de compafieros de trabajo, o porque no les
interesa buscar otro sitio. Luego se informa de los productos ofiecidos y

posteriormente realiza una evaluacién (a nivel personal) de los beneficios y

ventajas que percibi6 o dejo de percibir.

PARA EL JARDIN FOOD GREEN

Grafico 3.3

Modo intelectual Modo Emocional
z.

‘g Fuerte | APRENDIZAJE (i, ¢, a) AFECTIVO
S
:

Débil RUTINA (a, i, ¢) HEDONISMO

Altas Bajas
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El JFG se encuentra en el primer cuadrante de esta matriz, denominado
| APRENDIZAIJE, donde el concesionario se informa de los beneficios y ventajas

que le ofrece el JFG como oportunidad de negocio.

Al ubicarse en el cuadrante tres de Aprendizaje, esto implica que el JFC debe
desarrollar un plan estratégico con enfoque informativo donde haga mayor énfasis
de las ventajas que los consumidores encontrardn en €l y que estd al alcance de

todos.

Ademads se busca en el largo plazo la tendencia sea en el cuadrante afectivo donde

sea factor motivante para el desarrollo de los mismos.

3.3.1.3.2 Matriz BCG (Boston Consulting Group)

Grafico 3.7
ALTO BAJO
N
Crecimiento i
deMercado
T
(8]
\
|
\ B
| A
\ 3
(0]
B
Participacion de Mercado
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Dentro de la Matriz BCG se determinara qué clase de producto es el JFG y las ventajas

de participar en este mercado.

El producto JFG se encuentra en el cuadrante donde existe una alta participacion de
mercado y un bajo crecimiento del mismo. En otras palabras el JFG se podria
identificar como una VACA LECHERA en donde el negocio de concesionar los locales
comerciales, genera ingresos en un periodo determinado, més alicuotas mensuales.
Valores que generan los flujos de ingresos, que cubrirdn gastos operativos y por otros

conceptos.

Sin embargo, es importante recordar que del buen manejo de este negocio (la

prosperidad econdémica de los participantes) dependerd la continuidad del mismo.

El mismo andlisis aplicado a los concesionarios se determiné que tienen baja
participacion del mercado con un alto crecimiento, es decir encuentran en el cuadrante
de INTERROGANTE, en donde asumen un alto riesgo de inversién que puede resultar

en altos rendimientos o el fracaso de no aceptacion.

Posicionamiento

El Posicionamiento es el lugar que ocupa un producto o servicio en la mente del
consumidor y es el resultado de una estrategia especialmente disefiada para proyectar la
imagen especifica de ese producto, servicio, idea, marca o persona en relacion a la

competencia.

En el mercado actual la imagen que tiene la competencia es tan importante como la
nuestra. Es por ello que se deben saber cuéles son las maneras més apropiadas para

compararse con ella.

LKtapas de Posicionamiento.

Para realizar un correcto posicionamiento debemos considerar las siguientes etapas:

Identificar el atributo mds importante para el consumidor a la hora de

seleccionar un restaurante.
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Conocer el posicionamiento de los consumidores en funcién a ese atributo.

Decidir las estrategias en funcion de las ventajas competitivas.

Identificar el atributo mas importante para el consumidor a la hora de seleccionar un
restaurante.

Basandonos en los diferentes atributos que los clientes consideran importantes en un
restaurante, la investigacion de mercados realizada a los clientes potenciales mostr la
siguiente lista atributos

9,

% Atencién

% Cercania

% Sazon

% Exclusividad
< Calidad

< Precio

« Variedad.

El orden establecido en este listado no tiene relaciéon alguna con la ponderacion

asignada por los encuestados.

Para desarrollar con precision esta etapa de posicionamiento  se ha seleccionado el

método de Atributos Miltiples de Fishbein. El mismo que se detalla a continuacion.

3.3.1.3.3 Atributos Multiples de Fishbein.

El estudio de los atributos por el método de FISHBEIN, nos da una respuesta acerca de
lo que siente el consumidor hacia el producto. Este modelo asume que la actitud de un
consumidor dependerd de las creencias que tenga sobre varios atributos del producto
seleccionado. Ademéds es un modelo compensatorio es decir que un defecto detectado

en un atributo puede compensarse por una percepcion alta en otro atributo.
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En este proyecto se ha desarrollado el método de Fishbein para poder determinar
cudles son los atributos que los clientes consideran importantes en el momento de
asistir a cualquiera de los restaurantes que se encuentran distribuidos en la zona
comprendida desde la calle Malecén hasta Colén incluyendo sus intersecciones y desde

]la Manuela Catiizares hasta Juan Montalvo.

La calificacién que los entrevistados le asignan a los atributos deseados en un
restaurante determinado, permitird seleccionar cuatro con la mejor calificacién.
Luego con este resultado se procederd a comparar los tres restaurantes de mayor

representatividad, es decir quienes actualmente tienen mayor concentracion de clientes.

Finalmente se escogerd el mejor restaurante, basados en la calificaciéon obtenida. El

ganador serd aquel que tenga el puntaje mds bajo.

Los resultados permitirdn tomar en consideracion los atributos deseados por los
clientes.  Atributos que se convertiran en la base fundamental de las estrategias que

ayudaran a posicionar y diferenciar al JFG en el mercado Esmeraldeiio.

Se ha tomado como referencia a tres de los restaurantes de mayor
concurrencia en la siguiente zona: Calles Bolivar hasta la Olmedo entre Piedrahita y 10
de Agosto, y estos son:

e Don Algjo.

e Chifas Orientales

o Asaderos de Pollos
Antes se realizoé la definicién de cada una de los atributos a consultar:
ATENCION.- Cortesia, Urbanidad, demostracién de respeto. Lo que el cliente
piensa que es y esto lo torna un objetivo cambiante. Para unos es velocidad de
respuesta, para otros un trato cordial y amistoso. Conocer a los clientes y capacitar a

los empleados para lograr dominar el arte del servicio.

Para fines de estudio y mejor entendimiento del entrevistado definiremos la palabra
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ATENCION, como un mejor servicio, rapido y eficiente, amabilidad, sin descuidar el

minimo detalle.
CERCANIA.- Lugar cercano o circundante. (Dos cuadras a la redonda)

SAZON.- El significado de esta palabra en los diccionarios de idioma espafiol es el
siguiente: SABOR QUE SE LE DA A LOS ALIMENTOS. Para fines de estudio y
mejor entendimiento por parte del entrevistado definiremos la palabra SAZON como el
sabor agradable que deberfan percibir los clientes al ingerir los alimentos en cualquiera

de los restaurantes que se encuentren dentro del JFG.

EXCLUSIVIDAD.- El cliente tiene la necesidad de encontrar un lugar acogedor,
donde sienta una atencion de calidad. Sentirse diferente, privilegiado con respecto al

resto de personas, sentirse unico.

CALIDAD.- Si preguntamos a varias personas qué entienden por alimentos de

buena calidad posiblemente no escuchemos una sola respuesta.

Algunos se referirin a sus aspectos nutricionales y responderdn: "los que tienen
muchas vitaminas", otros tendran en cuenta quién o qué empresa los elaboro y se
referirdn a sus marcas comerciales, pero enseguida apareceré otro que tratard de que se
tenga en cuenta no s6lo la marca comercial sino también el buen precio y surgira asi un
buen indicador: costo/calidad. Otras personas priorizaran "que les entre por los ojos" e
indirectamente estardn hablando de sus caracteres sensoriales y alguno que otro
vinculado al mundo técnico de los alimentos les recordara que existe una normativa
alimenticia y les dird que un buen alimento serd aquél que cumpla con los requisitos

que les impone la autoridad competente.

Entonces, a la CALIDAD se definird como la forma en que se preparan los alimentos,
desde las tareas de limpieza y desinfeccion de equipos, superficie, instrumentos,
utensilios, etc. Que estan en contacto con los alimentos. Debe aplicarse antes, durante y
después de la elaboracion. Es decir la forma en que se preparan los alimentos y el

contenido nutritivo de los mismos.
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PRECIO.- Es la expresién monetaria del valor y como tal ocupa una posicion central
en el proceso del intercambio competitivo. Formalmente se puede definir como
una relacién que indica la cantidad de dinero necesaria para adquirir una cantidad dada

de un bien o de un servicio.

VARIEDAD.- La variedad en las comidas, diferentes tipos de platos que logren llamar

la atencion de los clientes. Ofreciendo menus diferentes dia a dia.

ATRIBUTOS FISHBEIN

Sondeo de opiniones 1

1.- Califique de 1 a 7 cada una de las siguientes caracteristicas que usted

considera en un restaurante.

Nota: El valor de 1 recibird aquella caracteristica que sea mds importante para usted.

El valor de 7 recibird aquella caracteristica que tenga menos importancia para usted.

TABLA 3.4.
CARACTERISTICA CALIFICACION
a.- [Atencion

b.- [Cercania

c.- (Sazdn (sabor comidas)

d.- [Exclusividad

e.- [Calidad comidas

- Ir’recior

g.- \Variedad
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ATRIBUTOS FISHBEIN S

Sondeo de opiniones 2

1. CONOCE Y HA ASISTIDO AL MENOS UNA VEZ A LOS SIGUIENTES
RESTAURANTES: Chifa Oriental Esmeraldas, Rincén Don Alejo, Broster
Chichen.

ST SU RESPUESTA ES SI. POR FAVOR SEGUIR A LA SIGUIENTE PREGUNTA. SI
SU RESPUESTA ES NO, LE AGRADECEMOS POR SU TIEMPO.

2. CALIFIQUE AL RESTAURANTE DE 1 A 6 SEGUN SU CRITERIO.

1 [EXCELENTE [Supero sus 4 IMALO Poco
2 MUY BUENO [Lo que recibo es 5 MUY MALO [Muy poco
B [BUENO Normal 6 IPESlMO Muy por debajo de las
RESTAURANTES
ATRIBUTO CHIFA DON ALEJO BROSTER
Sazén
Precio
Atencion
Cercania

3.3.1.3.4 Resultados de Fishbein

La primera encuesta nos permitira seleccionar los atributos que los clientes consideren
de mayor relevancia a la hora de asistir a un restaurante. Es muy importante determinar
estos atributos, puesto que ellos se convertirdn en el arma principal para poder penetrar
en el mercado al cual nos dirigiremos, creando asi una marcada diferencia con los

restaurantes  tradicionales (competidores).
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Los resultados nos muestran el siguiente orden, el mismo que ha sido establecido por

los potenciales clientes:

Tabla 3.5
1.- | Sazén (sabor de las comidas)
2.~ Precio
- Atencion
4.- Cercania

Elaborado por la Autora

Una vez que han sido identificados los cuatro atributos mds importantes para los
clientes, se procede a realizar la segunda encuesta en los restaurantes mas

representativos del sector.

Para ello es necesario utilizar una pregunta Dicotémica que nos servird de filtro y

asf poder seleccionar a las personas que han concurrido a los tres restaurantes.

Se estan evaluando los siguientes restaurantes: Chifa Esmeraldas, Don Alejo y Broster
Chicken’s. Los clientes de estos tres lugares podran calificar segin la escala que se

les proporciona en la encuesta. Donde se les da valor de 1 cuando es Excelente y 6

cuando es pésimo.
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Interpretacion del Grafico

Este grafico muestra los atributos que los clientes consideran mds importantes en cada
uno de los restaurantes que visitan, a la vez que se conoce la posicién de los

competidores en funcién de los atributos mds importantes.

Se puede observar tres curvas las mismas que representan a tres de los restaurantes de
mayor representacion en la zona, de derecha a izquierda tenemos Chifa Esmeraldas,

Don Alejo y Broster Chicken’s, respectivamente.

La primera curva refleja los atributos del restaurante Chifa Esmeraldas donde se puede
observar claramente la calificacion que lo distingue de sus competidores. El mejor en
Sazén, Atencion, Cercania, aunque en el precio tiene una ligera desventaja ya que se

lo considera ligeramente costoso.

La segunda curva refleja los atributos del restaurante Don Alejo donde se puede
observar claramente que la calificacion obtenida lo ubica en segundo lugar tras
Chifa Esmeraldas. Este restaurante tiene buena calificacion en el PRECIO, siendo

superior al lider Chifa Esmeraldas.

La tercera curva refleja los atributos del restaurante Broster Chicken’s donde se puede
observar claramente que la calificacion obtenida lo ubica en tercer lugar tras sus otros

dos competidores.
El estudio de atributos por el método de Fishbein, nos ha mostrado varias respuestas

que nos ayudaran a identificar lo que siente el consumidor hacia los producto que

adquiere. Y en este caso particular de cada uno de los restaurantes objeto de estudio.
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Decidir las estrategias en funcion de las Ventajas Competitivas.

Entre las estrategias de posicionamiento se escogié la de POSICIONAMIENTO POR
ATRIBUTOS, la cual fue seleccionada tomando como base el principal atributo la

sazon.

La clave para obtener una ventaja competitiva es la diferenciacion del producto
o servicio. Mas adelante (Marketing Mix) se mostrardn las estrategias que se

aplicaran para comunicar y lograr un buen posicionamiento en el mercado.

Macro Segmentacion
Este analisis se definird en el mercado de referencia desde el punto de vista del
cliente, para lo cual se ha tomado en cuenta tres dimensiones, las mismas que se

describen a continuacion: Funciones o Necesidades: ;Qué necesidades satisfacer?

Grafico 3.7

Funciones o
Necesidades

P Grupo de
Compradores

Tecnologia

Satisfacer necesidades gastronémicas y de recreacidon para turistas, transeuntes,
publico en general y aquellos que laboran en el centro de Esmeraldas especificamente
en la zona comprendida entre las calles Colon hasta la Malecon  incluidas  sus

intersecciones y desde la calle Manuela Caitizares hasta la Juan Montalvo.
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Tecnologia: ;Cémo satisfacerlas?

Oftreciendo exquisitas y variadas comidas, dia a dia un ment diferente, preparados con

ingredientes de la mejor calidad. La mejor atencién y servicio para todos los clientes

Grupos de Compradores: (A quién satisfacer?
Hombres y Mujeres
Poblacién Econémicamente Activa

Grupo de edades: 18 — 60 afios.

Degustar alimentos sanos, con niveles nutricionales aceptados, variados y de calidad en

un lugar acogedor, todos los dias de la semana.

1. Cambiar el habito de las personas, quienes buscan un lugar fresco, seguro, y un
ambiente de primera, para degustar alimentos que se ajusten a todas sus
necesidades.

2. Competidores a Controlar: Restaurantes que ofrecen variedades de comidas:
tipicas, nacionales, etc. que son los platos preferidos por la mayoria de los

consumidores.

Micro Segmentacién

El objetivo de la microsegmentacion consiste en analizar la diversidad de las
necesidades en el interior de los productos mercados identificados en la etapa del

anélisis de la macro segmentacion.
En este mercado de bienes de consumo, la segmentacion se realiza por Ventajas

Buscadas ya que se dirige a personas quienes almuerzan fuera de sus casas de lunes a

viernes y prefieren comidas exquisitas, de calidad.
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Las caracteristicas de las personas del segmento elegido son:
Geograficas.
o Variable Geogrdfica: Ciudad de Esmeraldas.
o Zona: Calles Colén hasta la Malecon incluidas sus intersecciones y

desde la calle Manuela Caifiizares hasta la Juan Montalvo.

Socio-Demografica:

o [Fdad: 18 a 60 afios

e Sexo: Hombres y Mujeres

e Nivel Ocupacional dirigido a: Oficinistas, Ejecutivos, Gerentes, personal de
ventas, turistas, transeuntes.

o Clase social: Media Tipica.

3.3.2 Marketing Operativo.

El desarrollo del marketing operativo es la puesta en marcha del marketing estratégico,
para ello se dispone de toda la informacién recaudada y los objetivos a largo plazo ya

planteados.

La idea central es ejecutar dia a dia estrategias que nos permitan captar un gran

numero de clientes para los concesionarios. Todo esto con un minimo de inversién

para el JFC.

3.3.2.1 Estrategia de Mercadeo
3.3.2.1.1 Objetivos de Marketing
e Aplicar el Plan Estratégico de Marketing.
o Implementar el Plan Operativo de Marketing.
e Estimular el consumo de los productos ofrecidos en el JFC por parte de los
nuevos clientes.

o Asegurar la continuidad de compra y la lealtad, lo que nos permitird obtener
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la rentabilidad y perpetuidad deseada en el negocio.

El desarrollo de estrategias aqui estd dado por la participacién simultanea del JFG y sus
concesionarios. Adoptando Concentracién o Enfoque de un segmento de mercado a
quienes se aplicaran la estrategia Diferenciador de los productos a través de las ventajas
competitivas, que recibird de todos quienes son el Patio de Comida como: precios

especiales, promociones, variedad, etc.

3.3.2.1.2 Estrategia de Crecimiento Intensivo (ANSOKT)

Grifico 3.6

PRODUCTO ACTUALES NUEVOS PRODUCTOS

MERCADOS 1. Estrategia de Penetracién de 3. Estrategia de Desarrollo de
ACTUALES Mercado. Producto.
NUEVOS 2. Estrategia de Desarrollo de Mercado | 4. Estrategia de Diversificacién.
MERCADOS

Se recomienda adoptar la matriz de Crecimiento Intensivo, con la finalidad de tener el
desarrollo deseado dentro del mercado meta. Esta estrategia contiene los siguientes

puntos:

o Estrategia de Penetracion Concesionarios.- Se trabaja sobre componentes del
mercado, desarrollando estrategias que permitan generar la demanda primaria
segin el objetivo de mercado, incitando a los consumidores a adquirir los
productos que se ofertan visto de forma ocasional para causar un efecto
repetitivo (en ellos), innovador y no de aburrimiento, resaltando las ventajas u

oportunidades de tenerlo.
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o FEstrategia de Desarrollo de Mercado.- Para el patio de comida se
determina que su realizacion estd centrada en el cuadrante donde existen
productos actuales en mercados nuevos, dirigidos por la estrategia ya
mencionadas. Dentro de la estrategia tomada se evallian nuevos segmentos
donde se buscaran células no consideradas o insatisfechas. = También se
consideraran estrategias de crear o mejorar canales de distribucion (confratos de

comida al trabajo).

3.3.2.2 Estrategias de Marketing Mix
3.3.2.2.1 Misi6n

4

/

Somos una empresa dedicada a darle a nuestros clientes,
el servicio de concesion mis comodo y seguro de la
ciudad de Esmeraldas, dejando a disposicion de los

clientes, locales a precio realmente comodos y con un
servicio agil de post venta, mediante la mejor atencion
personalizada, la més sélida e innovadora infraestructura
tecnolégica y el mas eficiente sistema de elaboracion e
implementacion de estrategias que permitan el
desarrollo conjunto de los clientes y de esta manera

obtener beneficios mutuos en el corto, mediano y largo

plazo. /
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4.3.2.2.2 Vision

\_D Presentarnos como el primer patio de comidas que

brinda una nueva y excelente alternativa en inversion

y rentabilidad. Posicionarnos en la mente de los
clientes como una empresa sélida que garantiza
calidad, agilidad, eficiencia. Extendiendo otras

sucursales donde exista una demanda insatisfecha de
los bienes y/o servicios que podamos ofirecer; creando

en el mercado la necesidad de integrar este modelo de

negocio,

4

3.3.2.2.3 Objetivos del Marketing Mix
o Desarrollar el Plan Estratégico del Marketing que mas se ajuste a
nuestras necesidades.
o Aplicacién de las estrategias.

o Medicion del Grado de Respuesta del Plan de Mercado.

3.3.2.2.4 Desarrollo de las Cuatro P’s del Marketing Mix
o Producto
Identificar al Jardin Food Green JFG como un producto, el mismo que esta
claramente orientado a la concesion de sus espacios. Identificandolo como
un producto intangible, en el cual la seleccion del mejor lugar estd basada en
las estrategias y una correcta administracion, logrando asi la éptima generacion

de utilidades. Este sera el beneficio que sus concesionantes podran percibir,

Sin embargo, el JFG no termina solo en llenar todo sus locales, sino que se ve
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involucrado directamente con cada uno de los productos y/o servicios que
prestan sus concesionantes.  Esto lo induce a un seguimiento mancomunado de

los niveles de seriedad y propuesta de correcciones inmediatas que se deben

emplear.

Puesto que el mercado en que se desarrolla es altamente competitivo y el nivel
de concentracion de los sustitutos es abrumador, se requiere de un constante
monitoreo del producto versus la competencia, para evitar un desahucio por
parte de nuestros potenciales clientes y replantear las estrategias. Esto
afectaria claramente a la imagen del JFG como producto (concesién) y para las

futuras necesidades de los inversionistas.

Se propone la siguiente estrategia para el producto JFG y los servicios que

ofrece:

e En el JFG encontrard la mas alta calidad en todos los productos
ofrecidos por los participantes.

e Hacer que los clientes vinculen los productos con la marca a través de
la Sazén, el cual es el atributo de mayor importancia para los
consumidores.

o Proporcionar el mejor Servicio al Cliente, un excelente trato,
acompafiado de eficiencia y excelencia.

e Para los productos a domicilio, implementar el Servicio Post-venta
personalizado, donde intervendrd directamente la administracion del
JFG

Precio

Los precios que se encuentran establecidos para cada uno de los locales estan
en relacién a las decisiones tomadas por sus inversionistas, del costo total
de la obra y de un analisis de la competencia. En la forma de pago de los
locales no se dispone de un modelo estandar, ya que se busca proporcionar

facilidades que puedan ser conjugadas con los flujos proyectados del JFG.

Existen diversos valores asignados a cada uno de los locales, los que estan
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en relacion a las dimensiones (m2 de construccién) y ubicacion dentro del patio.

Considerando a los productos que se ofrecerd a los consumidores, se debe
tomar en cuenta los resultados obtenidos en las investigaciones de mercado y
fijar un precio accesible para el cliente. Este no debe ser menor de 1.50 délares
ni mayor a $ 2.00, puesto que cualquier reduccion en el precio serd considerado

por los clientes como una baja de calidad en los productos que adquieren,

Plaza

Haciendo referencia al lugar donde se encuentra ubicado el JFG, sin duda
es una zona con mucha afluencia, la misma que permite tener una gran
posibilidad de captar una demanda efimera. La misma que con la aplicacion de

estrategias efectivas podrian convertirse en una demanda habitual.

Observando la informacion obtenida de la investigacion de mercado, se puede
evidenciar que existen otras alternativas para incrementar los flujos de ingresos

individuales de las franquicias.

Quienes dentro de su ment incluyen almuerzos o platos a la carta, se puede
proponer convenios o contratos con empresas para realizar un servicio

personalizado a los trabajadores de estos lugares y proveer de este servicio.

De esta forma se crearfa un nuevo canal de distribucion que a nivel de Patios de
comida no se lo esta realizando pero si algunos restaurantes. Todo esto es
evidencia pura del énfasis de un trabajo en equipo, que propone y fortalece
al JFG y todos y cada uno de sus integrantes. Pudiendo asi, proyectar el
desarrollo de los mismos junto a elevados niveles de ingresos, los mismos que

muchos inversionistas buscan al poner en movimiento su dinero.

Promocién — Comunicacién
El proposito de la promocién en el marketing es crear conciencia e
interés en el servicio o producto que ofrece la empresa comunicando sus

beneficios y atributos para diferenciarlo de la competencia y persuadir a los
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clientes para que lo adquieran.

La promocién del Jardin Food Green se manejard a través de los
atributos principales deseados por los clientes, “Saz6n”, “Precio”, “Atencion”
y “Cercania”. Resaltando los beneficios que obtendran al asistir al patio de

comidas.

3.3.2.2.5 Desarrollo de Estrategias Promocién y Comunicacion

1. Convenios con Agencias de viajes como lugar de acoplo para los turistas,
Se propone la realizacion de convenios con agencias de viajes. Hacer participe al JFG
dentro de paquetes turfsticos como una buena alternativa en degustacion de

alimentos, para turistas que se encuentren visitando la ciudad de Esmeraldas.

El desarrollo 6ptimo de este convenio es que la visita de los turistas se realice al
finalizar el recorrido del dia. El horario propuesto es partiendo las de 5 p.m., hasta
las 8 p.m. (extension de horarios en casos especiales). De esta manera no se
interferira con el normal desenvolvimiento del Patio. Esta estrategia proporcionard una
segunda demanda lo que nos permitird aprovechar la capacidad instalada del JFG

puesto que normalmente en este horario no existe mayor afluencia de clientes.
2. Tripticos — Phamplet — Volantes.
Elaboracién de un phamplet de presentacion de la empresa donde se incluye misidn,

visidn, servicios ofrecidos en el JARDIN FOOD GREEN.

Informar a las personas que ingresan a cualquiera de los locales dentro del JFG, la

diversidad de servicios y beneficios que pueden elegir y obtener.

Panel Electrénico que muestre los distintos restaurantes o franquicias promocionando

plato principal y su variedad en la parte externa del JFG.
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3. Gestionar contratos de pedidos al trabajo.
Actualmente la competencia del JFG, trabajard por conseguir contratos con empresas.

Donde se les proveera de servicios alimenticios a sus trabajadores.

De esta forma el beneficio es mayor y mutuo tanto para las empresas que no deseen en
sus empleados tiempos improductivos; asi como para quienes provean del servicio a las

empresas puesto que les proporcionas mayores ingresos.

Llevar a cabo este tipo de estrategia les permitird extenderse y generar mayores

ingresos.

4. Alquilar el espacio para eventos especiales (contrataciones)
Dentro de esta estrategia se pretende alquilar el espacio fisico para el desarrollo

de eventos especiales como cumpleafios, reuniones corporativas, conferencias, etc.

5. Cuiias publicitarias por radio y prensa escrita.)
Prensa escrita.- Se proporcionara disefios con el logo y nombre del patio de comida, y
a la vez se comunicard los distintos eventos culturales que se desarrollaran durante las

tardes (lunes a viernes) y fines de semana (en las mafianas).

Radio.- Pautar cufias, que permitan comunicar de igual forma eventos culturales a
realizarse. Se considera trabajar con este medio por que su nivel de difusion es

mucho mayor que el de medios escritos y televisivos.

Siempre se pondrd énfasis en los atributos, y beneficios que los consumidores

encontraran en el JARDIN FOOD GREEN.

6. Publicidad no Pagada
Esta estrategia es aplicable perfectamente los fines de semana donde la afluencia de
clientes para el JFG es minima, puesto que la zona es netamente empresarial y las
Ginicas alternativas de consumidores son los turistas que visitan la zona regenerada de la

ciudad.
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Se procedera a realizar eventos como exposiciones de arte, comedias, conciertos de
bandas que buscan oportunidades en el dmbito artistico. El JFG puede conseguir

auspiciantes conocidos por su constante participacion en este tipo de programas.

El objetivo de esta estrategia es atraer a los medios de comunicacién (radio, television y
presa esctita), quienes se interesan en cubrir esta clase de eventos beneficiando
directamente  nuestra imagen. Con este tipo de estrategia estamos

contribuyendo con el desarrollo cultural de nuestra ciudad.

7. Emision de Tarjetas de recargos.
Estrategia dirigida a todas las empresas cuyo objetivo es el brindar a sus empleados la
facilidad y comodidad para adquirir productos en cualquier local del JFG, sin tener

necesidad de efectivo.

8. Convenios con Agencias de viajes como lugar de acoplo para los turistas.
Se propone la realizacién de convenios con agencias de viajes. Hacer participe al JFC
dentro de paquetes turfsticos como una buena alternativa en degustacién de alimentos,

para turistas que se encuentren visitando la ciudad de Esmeraldas.

3.3.2.2.6 Estrategias de Servicio al Cliente.
1. Atencién

Se propone la participacion de un attaché (femenino de preferencia) quien se encontrara
al interior del JFG y seré la encargada de dar la bienvenida al patio y proporcionar una
visién global de los locales a su disposicién.

Conjuntamente los meseros deben estar prestos en realizar una rapida gestion de toma

del pedido y entrega del producto sin descuidar la presentacion y calidad.

De esta forma se pretende brindar un mayor confort en la atencion y mayor rapidez
para elegir el producto de parte del consumidor. Considerando que la variedad,
atencién y servicio son principales factores por los que se destacard el JFC y

que servird como base para el desarrollo de las demés estrategias.
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Presentacién: Buenas...

Bienvenidos al Jardin Food Green

Por favor sirvanse en ser atendidos por cualquiera de nuestros locales
Les entrego el menii con los principales platos de los locales

Gusten sentarse que un mesero en breve los atenderd

3.3.2.2.7 Estrategia de Desarrollo de una Imagen de Marca.

La imagen de marca es un conjunto de percepciones, asociaciones, recuerdos, y
prejuicios que el piblico procesa mentalmente y cuya sintesis es una imagen mental del
producto, a través de su representacion, relacién calidad — precio y de las ventajas y
satisfacciones que de ¢l reciben o piensan que pueden recibir a través de su nombre y

publicidad.

Para lograr un buen posicionamiento a parte de una buena estrategia, se necesita
una buena imagen que capte la atencién de los potenciales clientes, es por eso que se

propone realizar un cambio de imagen para alcanzar ese objetivo.

Desarrollo de una Nueva Imagen.

La imagen es algo intangible pero que sirve para que una determinada empresa
comunique su cultura empresarial y cree una determinada marca, logotipo ¢ identidad
corporativa, que la hard ser conocida, admirada, consultada, utilizada y tomada en
cuenta a partir de ese momento por la sociedad a la que se dirige. Sin esa imagen o

reconocimiento de sus productos o setvicios, dicha empresa no seria conocida.
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La imagen de marca da notoriedad y garantiza competitividad a la empresa y sus
| productos. La marca es el centro alrededor del cual se genera y se desarrolla esta

’ imagen.

i La imagen global que la compafiia presenta es el resultado de una politica integrada y

de una gestion eficaz de todos los procedimientos, medios y oportunidades de
comunicacion, o sea, comunicacion que se basa en marca mas identidad corporativa.

La identidad corporativa se basa en la realidad de la propia empresa. Responde a

‘ la pregunta ;Qué somos? Su respuesta ha de diferenciar a la empresa del resto de la

|

competencia y ha de transmitirse de forma coherente a todo su mercado potencial, a

través de cualquier forma de comunicacion.

Los elementos de la identidad Corporativa son los siguientes:
a. Nombre o identidad verbal.
b. Logotipo
c. Lasimbologia grafica.
d. Identidad Cromética
e. Laidentidad cultural

Actualmente el Jardin Food Green posee la siguiente Identidad corporativa:

Nombre ¢ Identidad JARDIN
Verbal " FOOD GREEN

LOGOTIPO

Dado que la identidad cultural son los signos culturales que definen un modo propio de

comportamiento o un modo de ser y hacer de una empresa ante la sociedad el cual se
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puede representar como un valor agregado en su producto o servicio, podriamos decir
que el Jardin Food Green no posee una identidad cultural o al menos no la utiliza
adecuadamente. Por lo tanto, nuestra tarea es identificar uno para explotarlo y

utilizarlo como ventaja competitiva,

Como se pudo observar el Jardin Food Green necesita cambios que resalten de
mejor forma las caracterfsticas y atrjbutos de la empresa y sus servicios para que

de esta forma se logre llamar la atencion de los clientes.

Por lo tanto, el cambio que se propone es estrictamente de imagen sin cambios
en su nombre o marca ya que consideramos que éste es adecuado, pues representa los
principales elementos con los que realiza su actividad. Es decir, disfrutar de una

extensa variedad gastrondémica y de recreacion.

Creacién de un logotipo
Toda empresa requiere una identidad visual original y creativa para sobresalir en el
mercado actual. Un buen logotipo demuestra todo el dinamismo, prestigio, confianza

y respaldo que una empresa requiere y debe proyectar. El Jardin Food Green tendra el

siguiente logotipo.
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Creacion de un Slogan
Mediante el slogan se busca encontrar la frase clave para el patio de alimentos, el

mismo que refleja la filosofia del JARDIN FOOD CENTER, ademds de que logre

permanecer en la memoria de sus clientes y asociados:

] as delicias del buen Custo®

3.3.3 Retroalimentacion y Control de los Procesos de Atencion al Cliente.

Todas las empresas, cualquiera sea su orientacion, debe tener un preciso control sobre
los procesos Internos de Atencion al cliente. El JFG como tal no estd exento de
cumplir con estos requisitos fundamentales que le ayudarén a mantener una estupenda

relacidon con sus clientes.

Para llevar a cabo este objetivo se propone contratar a una persona quien desempefiara
la funcién de recoleccion de informacion basado en modelo de encuesta en las que se

deben cumplir los siguientes requisitos:

Determinar las necesidades del cliente.
Encuestas Frecuentes.

Evaluar el servicio ofrecido.

= W o

Monitorear a nivel de Centros Comerciales
3.3.3.1 Encuestas Frecuentes

La atencién debe partir de informacion especializada donde el cliente pueda expresar

sus preferencias, dudas o quejas de una manera mas directa.
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3.3.3.1.1 Determinar nuevas tendencias de necesidades.

Para lograr determinar las necesidades del cliente podemos utilizar las siguientes

herramientas.

o Determinar las fallas mediante un ejercicio de autoevaluacion.
o Determinar la importancia que el proceso de atencion al cliente tiene en la
empresa.

e Disefio de politicas y estrategias para mejorar la atencion.

3.3.3.1.2 Evaluacion del Servicio Ofrecido.

Se relaciona con la atencién personalizada al cliente, para ello existen las siguientes

reglas.

o Mostrar Atencidn, Interés, amabilidad
o La presencia debe ser implacable.
o Disponibilidad de informacion adecuada.

o Idonea expresion oral y corporal.

3.3.3.2 Analisis de Recompensa y Motivacion,

Un factor fundamental en la atencion al cliente es la motivacion

o Valoracion del  Trabajo. Hay que saber valorarel trabajo
personalizado.
o Moftivacion. BEs necesario mantener motivado al personal que se

encarga del servicio al cliente.
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CAPITULO 1V
EVALUACION Y ANALISIS FINANCIERO DEL JFG

4.1 INTRODUCCION

En el presente capitulo se proporcionard la informacién con la que se trabajo

para elaborar balances y flujo de caja proyectado, los distintos escenarios y la

sensibilidad del proyecto a ciertos cambios.

Adicionalmente se presentara balances y un flujo de caja proyectado producto de haber

realizado la gestion de venta de los locales y demds en su debido tiempo.

4.2 INVERSION INICIAL
4.2.1 Equipos de Oficina

El equipamiento destinado para el Jardin Food Green se encuentra dado por las sillas,

mesas y escritorio del administrador.

Se presentan en la siguiente tabla,

Tabla 4.1

Costo
Equipos de Oficina Cantidad Total

Unitario
Mesas Metdlicas 50 20,0 1.000,0
Sillas Metalicas 70 9,0 630,0
Parasol 10 20.0 200,0
Escritorio (Administrador) 1 170,0

Total Equipos Oficina 2,000.00

Elaborado por la Autora
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4.2.2. Equipo de Computacion

En este grupo consta de una computadora con todos sus componentes, incluye

impresora.
Tabla 4.2

Equipo de Computacién | Cantidad | Total

Computadora 1
700,00
[[mpresora | 120,00

TOTAL EQUIPO

COMPUTO $ 820.00

Elaborado por la Autora

4.2.3. Edificio

Previo al desarrollo del Patio de comida, se debe invertir en su edificacion un de USD

$250,000.00.
Tabla 4.3

Edificio Valor

Patio de Comidas $250.000

Elaborado por la Autora

4,2.4, Otros Gastos

Existieron otros desembolsos mismos que fueron necesarios para el funcionamiento
requerido de los inversionistas. Sus valores y conceptos se presentan en la siguiente

tabla.
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Tabla 4.4

OTROS GASTOS VALOR
Publicidad 1500.00
Gastos Varios 1200.00
(Inauguracion) 950.00
Gastos de Constitucion Permisos de 370.00
Funcionamiento
Total Otros Gastos $ 4020.00 -

Elaborado por la Autora
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4.3 ESTRUCTURA DE INGRESOS

4.3.1 Ingresos por Concesion

Tabla 4.5

Concesion
Cliente Local # Aiio 2011
KFC 1 22.000,00
Las Menestras del Negro 2 20.000,00
Burger King 3 18.000,00
Pizza Hut 4 16.000,00
MyFlower 5 25.000,00
Delicias del Mar 6 25.000,00
Movistar 7 25.000,00
Claro 8 35.000,00

TOTAL

$ 186.000,00

Elaborado por: La Autora
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4.3.2. Ingreso por Arriendos

Tabla 4.6.
Cliente Local # Arriendo | Aiio 2011
Mensual
KFC 1 900 10.800,00
Las Menestras del Negro 2 1.500 18.000,00
Burger King 3 1.200 14.400,00
Pizza Hut 4 1.000 12.000,00
MyFlower 5 1.150 13.800,00
Delicias del Mar 6 1.000 12.000,00
Movistar 7 1.200 14.400,00
Claro 8 1.400 16.800,00
TOTAL $ 112.200,00

Elaborado por: La Autora
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4.4 ESTRUCTURA DE GASTOS
4.4.1. Gastos Administrativos

A continuacién se presenta la estructura de gastos en los que se ha

pronosticado incurrir.

Tabla 4.7
Sueldos N° de Mensual | Aiio 2012
Personas
Administrador 1 400 4.800,00
Limpieza 3 260 9.360,00
Jardinero 1 180 2.160,00
Guardias 3 260 9.360,00
Gerente 1 800 14.400,00
Total Sueldos $ 40.080,00
Servicios Basicos
y Arriendo
Luz Eléctrica 2.000,00
Agua 1.000,00
Teléfono 500,00
Arrendamiento 5.000,00
Total Servicios Basicos $ 8.500,00
Total General $ 48.580,00
Elaborado por la Autora
4.4.2. Gastos de Ventas
Tabla 4.8
Gastos Publicidad Valor
Prensa-Volantes 1136,00
Total $ 1136,00

Elaborado por la Autora
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4.4.3. Gastos Financieros y Permisos

Tabla 4.9
Gastos Valor
Permisos de Funcionamiento 370,00
[nterés 23.325,00
Total $ 23.695,00

Elaborado por la Autora

4.5 DEPRECIACION Y AMORTIZACION

4.5.1. Depreciacién

La depreciacién de los activos fijos se lo ha realizado por medio del método de

depreciacion de Linea Recta.

Tabla 4.10
DEPRECIACION VALOR
[Mesas, escritorio y sillas 2.090,00
Edificio 250.000,00
Equipo Computacién 700,00
Total $252.790,00

Elaborado por la Autora
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4.5.2. Amortizacion
Los conceptos a los que se hace referencia son los activos diferidos, que son

amortizados a 5 afios, se presentan en la siguiente tabla.

Tabla 4.11
AMORTIZACION VALOR
Permisos de Funcionamiento 370.00
Gastos de Constitucion 710.00
Total $ 1.080.00

Elaborado por: La Autora

4,6 MODELO PROPUESTO

Dentro del modelo preliminar se realizaron ciertas consideraciones como por ejemplo
en cuanto se incrementarian los ingresos con respecto a los arriendos, las nuevas
concesiones (5 afios después) que porcentaje de aumento y de igual forma los gastos.

Se presenta una tabla en donde se refleja los montos y porcentaje de incrementos

anuales.

4.6.1. Ingresos
Los ingresos por concepto de arriendo se estimaron en un crecimiento anual del
10%. Y los ingresos por concesion crecerdn en 10% en la siguiente renovacion

de contratos (Afio 2017).

4.6.2. Gastos

Los gastos administrativos se han estimado en un crecimiento anual del 3% para cada
uno de los afios.

Los gastos de publicidad se han estimado un crecimiento anual del 2%. Y los

permisos que se requieren anualmente se estimaron en un 6%.
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A continuacién se presenta el modelo del que vamos a partir, debiendo realizar una
gestion de concesion de locales de forma oportuna, considerando gastos que permitan
hacer reforzamiento en los clientes y estimar todos los flujos de ingresos y egresos de

manera éptima.

Al desarrollar el flujo (modelo 6ptimo) se obtuvieron valores tales como:

VAN de $101.463.37 lo cual nos indica que el proyecto es viable desde el
punto de vista econémico, un valor mayor a cero, es decir no solo gana la tasa

sino que adicionalmente el valor obtenido.

TIR 17,12% preliminar es decir debido a que el flujo contiene mas de un
cambio de signo en sus flujos, es posible obtener mas de una TIR, siendo
objeto de mejor andlisis del proyecto el VAN,

Como resultad el proyecto se presentaba rentable econdémicamente capaz de cubrir

sus obligaciones inmediatas como las de largo plazo.

Estos valores se obtuvieron bajo una tasa de descuento o tasa minima de requerimiento

del 9.33% de impuesta por los inversionistas de la CFN.

Este modelo podria ser parte de un andlisis de escenario como ¢l mejor de los casos,
pero serfa de utilidad si el patio de comida aun no estuviese en funcionamiento. Sin
embargo se ha desarrollado el analisis de sensibilidad y de escenarios, ajustado a los

flujos reales de dinero que se han realizado.

4.7. EVALUACION ECONOMICA — FINANCIERA DEL JARDIN FOOD
GREEN

Es importante considerar que la informacion obtenida es real y estd sujeta a algunas

exigencias de parte de los inversionistas.

La tasa de rendimiento requerido por decision de sus inversionistas la establecieron en

un 9.33 %, la cual consideraban podrian cubrir sus necesidades de inversion,
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encontrandose muy por encima de cualquier otra alternativa o costo de oportunidad

que pudiesen ellos encontrar.

4.7.1 Flujo de Caja Proyectado

Presentamos el flujo de caja proyectado con un horizonte de planeacion de 10 afios.
Se incluyen ademés los egresos por inversiones  que se realizaron, de igual

forma los ingresos y costos proyectados para este periodo.

Debemos recordar que las actividades empezaran en Enero del 2012, cuyos
valores al 31 de Diciembre (flujo neto) arrojan valores de un afio de operaciones
aproximadamente. Como se¢ puede observar tenemos flujo positivo durante todo el
horizonte, en donde los niveles de ingresos de la concesion de locales y arriendos son

considerablemente superiores a los egresos.

A continuacién se presenta la Gltima linea del flujo de caja proyectado.

Tabla 4.12

Inversion | 2

-250000

~

Afio 2017 | Afio 2018 | Afio 2019 | Afio 2020 | Afio 2021

196721.35 | 49160.98 | 61702.96 | 75455.34 | 90542.59

Para mds informacion ver Anexo

4.7.2 Flujo de Efectivo

De igual forma se presenta el flujo de efectivo del Jardin Food Green para determinar
segln las proyecciones realizadas cuando podriamos estar falta de liquides o un exceso
de la misma.
A continuacién se presenta una tabla donde se resume los flujos esperados:
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Tabla 4.13

ANOS 2012 2013 2014 2015 2016
SALDO 229923.00 | 85813.19 87304.59 90365.24 94236.09
ACUMULADO
SALDO 229923.00 | 315736.19 | 403040.74 | 49340598 | 587642.07
INICIAL

2017 2018 2019 2020 2021

101560.73 107013.09 114186.79 123259.15 134425.42

689202.8 796215.89 910402.68 1033661.83 | 1168087.25

Para mds informacion ver Anexo

Podemos observar que al final de la vida Wtil del proyecto obtendrd un flujo
acumulado de efectivo de $1, 168.087.25 De la misma forma, se puede observar que

no presenta problemas de liquidez.

4.9.3 Estado de Resultado Proyectado

En el presente cuadro se presenta un consolidado de la informacion que conforma los
ingresos, gastos y como resultado utilidades esperadas del proyecto después de
impuestos y participacion laboral.

Tabla 4.14

Aiio 2012 Aiio 2013 Afio 2014 Aiio 2015 Afi0 2016
97770.61 12941.59 20933.33 29813.75 39362.23

Aiio 2017 | Aiio 2018 Aifio 2019 Aiio 2020 Aii0 2021
97770.61 12941.59 20933.33 29813.75 39362.23

Para mds informacidn ver Anexo
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4.7.4 Costo de Capital Promedio Ponderado (CCPP)
Previo al calculo del CCPP se debe estimar el rendimiento requerido, para el JFG es

del 78.125% (expuesto por los inversionistas).

Para calcular el CCPP se utiliza la siguiente formula:

CCPP = Kd x (1 - £) (5) + Ke(5o)

Kd: Tasa de interés acordada en el préstamo
T: Tasa de impuesto a la renta en el Ecuador
D: Es valor del préstamo realizado.

PN: Es el aporte de los socios o accionistas

Ke: Tasa de rendimiento requerida por los accionistas

Este porcentaje indica el rendimiento minimo ponderado que debe tener el proyecto
para estar en capacidad de cubrir sus deudas. Es por ello que debe ser comparado
con la TIR del proyecto, como la TIR es mayor que el CCPP entonces el proyecto

es viable financieramente.

Este andlisis es independiente del rendimiento requerido de los inversionistas por su

capital invertido.
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4.7.5 Andlisis del Valor Actual Neto (VPN)

El VPN es un método utilizado para evaluar las propuestas de las inversiones de
capital mediante la determinacion de Valor Presente de los flujos futuros de efectivo
descontados a la tasa de descuento exigida por los inversionistas como minimo
rendimiento requerido.

El VPN obtenido fue de $701.463.37 este resultado indica que el proyecto es viable
econémicamente debido a que su valor obtenido es mayor a cero, mismo que gana el

rendimiento requerido por los inversionistas y un adicional.

4.7.6 Analisis de 1a Tasa Interna de Retorno (TIR)
Es la tasa de descuento que obliga al Valor Presente de los flujos futuros de un
proyecto a igualar su Costo Inicial. La tasa calculada se compara con la tasa estimada

requerida por los inversionistas.

Basados en los flujos proyectados de nuestro proyecto, el porcentaje obtenido como
retorno de la inversiéon realizada es de 17.12%%, la cual comparada con la tasa
requerida  del 13.28%, se puede concluir que el proyecto es viable
econdémicamente, ya que no solo rinde su nivel exigido sino que un promedio superior a

este.

Ademas comparada con el CCPP (14.07%), la TIR se es muy superior, lo indica que el
proyecto esté en capacidad de honrar todas sus deudas y los costos de financiamiento y

rendimiento requerido en este proyecto.

95



4.8 RATIOS FINANCIEROS
Para entender cuanto rinde el proyecto con respecto al capital de inversion, sus activos
o la capacidad de responder ante nuestros pasivos circulantes y el nivel de

endeudamiento, son los principales ratios donde se enfoca como medio de analisis.

4,8.1 Principales Ratios
4.8.1.1 Razén Circulante

Este ratio permite conocer cudntas veces estan cubiertos los pasivos a corto plazo con

los activos corrientes, se obtuvo lo siguiente:

Tabla 4.18 Ao 2012 Afl02013  Afo2014  Afio 2015
Activo Circulante 229923 85813 87304 90365
Gtilidades 55382 7146 11609 9642
4.15 12.,0 7.52 9,37

Elaborado por la Autora

Se presentan los 4 primeros afios como referencia de las veces en que estan cubiertos

los pasivos a corto plazo.

4.8.1.2 Rendimiento sobre el Capital (ROE)

El ROE es una medida porcentual de cuanto estd rindiendo el capital invertido

en el proyecto con respecto a la utilidad generada del periodo.

Tabla 4.19
Afl0 2012 Afl02013  Afio 2014  Afio 2015
Utilidad 97771 12942 20933 47.264 29814
Capital 70000 70000 70000 70000
1,40 0.18 0.30 0.43

Elaborado por la Autora

Se puede observar que durante el primer aifo el rendimiento sobre el capital estd sobre

el 100%, en los afios posteriores disminuye sin dejar de ser muy rentable.

96



4.8.1.3 Rendimiento sobre los Activos (ROA)

El ROA es una medida porcentual del rendimiento del total de activos de la compatiia

con respecto a la utilidad generada en el periodo.

Tabla 4.20

Aifio 2012 Aiio 2013 Aiio 2014 Aiio 2015

Utilidad 97771 12942 20933 29814
Activos
473366 315888 304013 293239
20.65% 4.1% 6.88% 10.17%

Elaborado por la Autora

De forma muy general se observa un alto rendimiento de los activos, pero que decrece
en el transcurso de la vida del proyecto. Esto se debe que la cuenta de caja aumenta,
donde se registra todo los ingresos y no exista salida de dinero, y como efecto los

activos totales se incrementan.

4.8.1.4 Razén de Endeudamiento

Medida porcentual que permite conocer cuanto representan el total de las deudas (corto

y largo plazo) en funcion de los activos totales.

Tabla 4,21
Afio 2012 Ao 2013 Aiio 2014 Aiio 2015
Deudas Totales 305381 232145 211690 191448
Activos Totales 473366 315888 304013 2903239
64.51% 73.49% 69.63% 65.29%

Elaborado por la Autora
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Se observa para el primer afio la raz6n de endeudamiento es del 64.51%, en donde atin
mantenemos la deuda del préstamo de $250,000. En los afios posteriores
aumenta/disminuye debido a que no se ha pagado la totalidad del préstamo y

mantenemos un nivel de endeudamiento aceptable.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
CONCLUSIONES:

El estudio de mercados realizado a los clientes potenciales determiné que la
razén principal que los mantiene asistiendo frecuentemente al mismo lugar de

expendio de comidas (restaurante) es la CERCANIA que tiene con sus trabajos

El motivo principal que los impulsa a tomar esta decision es la Disponibilidad
de tiempo (30 min.) la misma que es insuficiente para movilizarse en busca de

un mejor lugar.

Se pudo determinar tres tipos de segmentos, dos de los cuales se basan en los

ingresos mensuales y un tercero conformado por los turistas y transeuntes.

. El producto “almuerzo” es el més consumido por aquellas personas que trabajan
en el sector, pero estd claro que no sc podra competir con esta linea de

productos por la siguiente razon:

La naturaleza del negocio de los concesionarios, cuya orientacién tiene una

mayor inclinacion hacia los platos a la carta y comidas diferentes.

Los consumidores pre-dispuestos al cambio de proveedor (restaurante), estan en
busca de cubrir necesidades como: buen sabor (sazoén), servicio, calidad,

variedad.

Las principales estrategias sugeridas para los concesionarios, estan basados en
el marketing Mix, las mismas que buscan vincular los productos y/o servicios

con la marca a través del servicio, calidad, variedad.

La investigacion del mercado de los centros comerciales, permitio determinar
que la nueva generacion de centros comerciales (Multi Plaza, Aki, etc.), utilizan

el sistema de concesion para obtener rentabilidad de sus locales.
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9.

10.

11.

12.

El JFG dispone de un ancla (Claro y Movistar) el mismo que origina un
flujo importante de visitas al patio de comidas. La funcién de este servicio

oftrecido, es reforzada con las estrategias propuestas en este proyecto.

Se ha determinado un mercado altamente competitivo para los concesionarios
participantes de este proyecto, debido al elevado nimero de empresas que

oftecen productos gastrondmicos iguales y/o sustitutos.

La tasa interna de retorno en el proyecto es de 17,13%, la misma que es superior
a la tasa requerida por los inversionistas (9.33%), asi como también a la tasa
del costo promedio de capital (13%). Lo que nos permite concluir que el
proyecto esta en capacidad de pagar a los inversionistas y solventar todas las

deudas.

El valor presente neto obtenido es mayor a cero, y apoyados en esta respuesta
podemos fundamentar que le proyecto es rentable y capaz de generar utilidades

promedio descontados en $101.463,10.
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10.

RECOMENDACIONES

Considerando que un factor fundamental que influye en los consumidores es el
tiempo disponible para alimentarse. Para lo cual debe dedicar esfuerzos en
desarrollar un servicio, rapido y eficiente; reduciendo de esta manera los tiempos

de espera de los clientes.

Capacitar constantemente al personal que estard en contacto con los clientes,

proporcionando de esta manera un servicio de calidad.

Enfocar esfuerzos necesarios para aplicacion de las estrategias planteadas a cada

uno de los segmentos identificados.

Desarrollar un grupo unido de concesionarios, para que exista el compromiso de

conseguir objetivos mutuos.

Es fundamental enfatizar las campafias promocidnales y publicitarias, para obtener

gran cobertura llegando efectivamente a todos los segmentos.

Utilizar los medios informativos adecuados para mantener actualizados a los

clientes de las actividades a realizar en el JFG.

Realizar reuniones periédicas entre los concesionarios y el JFG para determinar las

nuevas tendencias de los consumidores.

Utilizar la informacion obtenida de las evaluaciones periodicas (encuestas a

clientes) para el disefio de nuevas estrategias.

No descuidar la imagen del JFG, para evitar el cambio de percepcion de los

concesionarios y consumidores.

La calidad de los materiales que se utilicen como medios de informacién deben ser

de excelente calidad, puesto que reflejan la imagen de la empresa.
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11. Los inversionistas podran generar ingresos adicionales utilizando las
instalaciones del JFG para publicidad de empresas que ofrezcan productos y/o

servicios.
12. Reestructurar las estrategias actuales segln la eficiencia de  su implementacion.
13. Transcurrido los primeros cinco affos o al finalizar el décimo, estudiar la
posibilidad de crear con la marca JFG lineas de negocios que vayan acorde a las

necesidades del mercado. Esta expansion puede llevarse a cabo en distintos puntos

de la ciudad o del pais.
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ANEXOS

ANEXO 1.

El Cuestionario.

Para el desarrollo de la investigacién se necesitdo de un cuestionario el cual se
sometié a pruebas piloto. La elaboracién y posterior depuracién se detalla a

continuacion.
Elaboracion del Cuestionario.

El proceso de elaboracion del cuestionario se realizé un preliminar, el cual se puso
a prucba para posteriormente realizar correcciones de orden técnico. Una vez

realizada las correcciones se procede a la realizacion de otra prueba piloto.

Finalmente, con los resultados obtenidos, se determiné que los ajustes
realizados permiten proceder a la ejecucion de la recoleccion de datos. Se obtiene

un cuestionario que nos permite satisfacer los objetivos especificos.
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ENCUESTA

1) Sexo
HOMERE D MUJER
Edad
1924 3440
2429 H MAYORES E
2934 ]

2) ¢Cudl de las tres conidas diarias es la que usted mds consume?

3) iCudl es el restaurants al que acude con nayor frecuencia ?

4) ;Cuil es el nombre de Ja expresa donde labora actnabmente?

5) ;Cuil es el pringipal motivo que lo hace preferiral restaurantz dende
concurre usualmenta?

PRECIO ]

COMODIDAD IIST AL ACION

CERC ANIA AL TRAEAJO |:| SERVICIO D
VAKIEDAD ENCOMID AS D SEGURID AD M
O KOS I J

6) 4Cudl es el tismpo disponible que tiene pan almorzar?

7) ¢Cual es el gasto diario al que usted incune para comprara sus alimentos?

L |

) ¢Cudl es el monto de sus ingrescs mensnales?

EC I m—

9) 5i exis tiera una mejor opeiénen lo que a restaurantes se xefiere,
sVisitarias este nuevo lugar?

sl [:] NO

10) ;Cudl es el principal rotivo que te impulsana a walizax este canbio?

O
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ANEXO 2.

Manual de funciones de Atencion y Servicio al Cliente (Jardin Food

Green)

Es importante considerar que el correcto seguimiento de estos puntos nos permitird
brindar una mayor atencién y complacencia a nuestros clientes. Con la finalidad de
crear un fidelidad o satisfaccion, en lo posible total, de haber disfrutado de la visita al

JFG.

Es trascendental recordar que el JFG es un conjunto de franquicias y sus productos que
se encuentran a la disposicion de los clientes. Los mismos que siempre tienen la
oportunidad de elegir o aturdirse, sin llegar a una definicién pero si a un abandono del

lugar.

Es por ello que se propone una persona encargada de atender a quienes ingresen al JFG,

preguntar sus necesidades y ofrecer las alternativas del momento.

Deber4 portar un folleto de las franquicias que participan en el JFG de cudles son los

productos que ofrecen como: almuerzos, platos a la carta, precios, etc.

Quien esté a cargo de esta funcion tendra el placer de acercarse a la(s) persona(s) que
ingrese(n) sonriente y amablemente saludarlo(s) y preguntar que tiene en mente

degustar.

Entender que si desean almorzar automaticamente debe poner a disposicion de cllos las
franquicias que proveen de este producto y sus alternativas de precios. Si la eleccion es
diferente a almorzar, debera proporcionar informacion de quienes ofrecen el producto o

los productos que tiene en mente.

Todo esto debe ser realizarse mientras la persona encargada de esta funcion visualiza el
lugar donde podria sugerir que tome asiento el cliente. Si él no desea y quiero hacerlo

en otra parte (que no se encuentre ocupada), se le permitird siempre y cuando no
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interfiera con las normas de seguridad y control preestablecidas o lugares designados
para disipar.
Después de que haya acompaiiado a la persona(s) hasta el puesto de su eleccion, el
encargado continuara con la misma funcién con las siguientes personas que vayan
ingresando.
Llevard un registro de cual ha sido el pedido y muy répidamente del tiempo que se

demoré en recibir su producto.

El realizar esta funcién repetitivamente no lo limitara de velar por el rdpido servicio

que le deban prestar del lugar que haya elegido.

Si encuentra de demora, el deberd acudir al cliente a proporcionarle algun tipo de
disculpa sin dejar que se pierda la eficiencia y calidad (imagen) de la franquicia y

mucho menos del JFG

Proporcionard una pequefia encuesta de evaluacion, la misma que deberd ser
explicada de forma rapida y clara. La que se entregara al final de la degustacion del

producto o el tendra que pedirselas sin causar molestia, aunque este no la desee llenar.

Una vez finalizada la estadia del consumidor, el encargado deberd acercarse

gentilmente para despedirse de él y agradecerle por la visita.

Al finalizar el dia de trabajo deberd emitir un reporte provisional en el que figurarin
datos de los tiempos de espera, debiendo este coordinar con el informe semanal que
deber4 realizar. Tendra como principal habilidad el manejar los tiempos que asigne a

cada uno de los consumidores, para que no generen confusion alguna.
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ANEXO 3.

Elaboracion del Cuestionario Atributos Multiples de Fishbein

Establecidos los restaurantes de mayor demanda por parte de los consumidores, se
procede a realizar este sondeo de opiniones (50 entrevistados) cuyo propdsito es
establecer cuales son los atributos que los clientes consideran importantes y de esta

manera determinar al mejor de los competidores.

La importancia de esta encuesta radica en que a partir de los resultados que nos

proporcione se podran desarrollar las estrategias para el posicionamiento del JFG.
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ANEXO 4.

Manual de funciones de Atencion y Servicio al Cliente (Jardin Food Green)

Es importante considerar que el correcto seguimiento de estos puntos nos permitird
brindar una mayor atencién y complacencia a nuestros clientes. Con la finalidad de
crear un fidelidad o satisfaccién, en lo posible total, de haber disfrutado de la visita al

JFG.

Es trascendental recordar que el JFC es un conjunto de franquicias y que sus productos
se encueniran a la disposicion de los clientes. Los mismos que siempre tienen la

oportunidad de elegir, sin llegar a una definicién pero si a un abandono del lugar.

Es por ello que se propone una persona encargada de atender a quienes ingresen al JFG,

preguntar sus necesidades y oftecer las alternativas del momento.

Deber4 portar un folleto de las franquicias que participan en el JFG de cudles son los

productos que ofrecen como: almuerzos, platos a la carta, precios, ete.

Quien esté a cargo de esta funcién tendrd el placer de acercarse a la(s) persona(s) que
ingrese(n) sonriente y amablemente saludarlo(s) y preguntar que tiene en mente

degustar.

Entender que si desean almorzar automaticamente debe poner a disposicion de ellos las
franquicias que proveen de este producto y sus alternativas de precios. Si la eleccion es
diferente a almorzar, debera proporcionar informacion de quienes ofrecen el producto o

los productos que tienen en mente.

Todo esto debe de realizarse mientras la persona encargada de esta funcion visualiza el
lugar donde podria sugerir que tome asiento el cliente. Si €l no desea y quiere hacerlo
en otra parte (que no se encuentre ocupada), se le permitird siempre y cuando no
interfiera con las normas de seguridad y control preestablecidas o lugares designados

para disipar.
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1. Después de que haya acompafiado a la persona(s) hasta el puesto de su eleccién,
el encargado continuara con la misma funcién con las siguientes personas que

vayan ingresando.

2. Llevara un registro de cudl ha sido el pedido y muy rapidamente del tiempo

que se demor6 en recibir su producto.

3. Fl realizar esta funcién repetitivamente no lo limitard de velar por el rdpido

servicio que le deban prestar del lugar que haya elegido.

4. Si encuentra de demora, el deberd acudir al cliente a proporcionarle algun tipo
de disculpa sin dejar que se pierda la eficiencia y calidad (imagen) de la

franquicia y mucho menos del JFG.

5. Proporcionaré una pequefia encuesta de evaluacion, la misma que debera ser
explicada de forma rapida y clara. La que se entregard al final de la degustacion
del producto o el tendra que pedirselas sin causar molestia, aunque este no la

haya llenado.

6. Una vez finalizada la estadia del consumidor, el encargado debera acercarse

gentilmente para despedirse de €l y agradecerle por la visita.
7. Al finalizar el dia de trabajo deberd emitir un reporte provisional en el que
figurara datos de los tiempos de espera, debiendo este coordinar con el informe

semanal que deberd realizar.

Tendr4 como principal habilidad el manejar los tiempos que asigne a cada uno de los

consumidores, para que no generen confusion alguna.
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ANEXO 5

Monitoreo de los locales

1. Por favor escriba el nombre de quien le presté el servicio:

2. Viene usted por:

Primera Vez Segunda vez
Ocasionalmente Todos los Dias

3. Como calificaria:
o La Atencion:
Excelente Muy Bueno

Bueno Malo Pésimo

Que palabra uvsaria:
Cordiales Amables

No saludan Irrespetuosos

e El servicio:

Que tan efectivo fue el servicio vs., sus expectativas:

Sobrepaso sus expectativas
SI NO

Rapidos Lentos Normales

Eficientes en el tiempo de entrega:

SI NO
e El producto:

Que pudo apreciar del producto: En cantidad

Normal Poco Mas de lo esperado

e Calidad (sabor):
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Excelente Bueno Malo

e Variedad de productos:

Varias N° Pocas N° Solo uno puede elegir N°
4. Estuvo de acuerdo con el valor asignado a este producto

SI NO
Asigne UD. el valor de: §...........

111



ANEXO N° 6

Vista Frontal del Local donde existe la propuesta de

funcionamiento de JFG

e 7' ‘- "'-f,-_-. ,,—— : :

illas Delicins dellbusn Gustot

-8
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INFORMACION FINANCIERA
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GLOSARIO DE TERMINOS

o Actividades. Acciones que el proyecto debera llevar a cabo para obtener
resultados.

o Beneficiarios. Son ¢l grupo objetivo o poblacion objetivo (beneficiarios directos)
mads los favorecidos indirectamente por el proyecto.

o Condiciones Previas. Son factores externos existentes y decisiones tomadas antes
del inicio del proyecto.

o Costo-Beneficio. Es la efectividad de un proyecto en funcidn de los costos. Criterio
de evaluacion que establece la relacion entre los recursos asignados y los objetivos
alcanzados. También se usan las expresiones costo - eficacia y costo — efectividad.

o Cronograma. Neologismo que sefiala un programa de actividades ordenados en el
tiempo en el que ademas se suele especificar la duracion de cada actividad, lugar de
realizacion, responsable, etc. Puede ser escrito literalmente o en forma de tabla.

o Credibilidad. En su integridad como organizacion, su capacidad profesional y su
reputacion.

o Disefio Experimental. Es la modalidad del estudio, cuando se manipulan
deliberadamente una o mas variables independientes (hipétesis - causas) para
analizar sus consecuencias sobre una o mas variables dependientes (hipétesis -
efectos), dentro de una situacién controlada por el estudioso o investigador.

o Eficacia. Término que indica en qué medida un programa de asistencia logra sus
objetivos. Asimismo, es el cumplimiento estricto de un dado objetivo; por ejemplo
en el plazo predeterminado, sin atender a otros aspectos tales como el costo, el
recorrido, la duracién, etc. Una persona eficaz es la que meramente cumple sus
objetivos, sin reparar en costos.

o Eficiencia. El grado hasta el cual se ejecutaron, administraron y organizaron las
actividades de un proyecto de una manera apropiada al menor costo posible para
rendir los productos y/o componentes esperados.

o Ejecuciéon presupuestal. Proceso de puesta en marcha del presupuesto, que esta
compuesto por el programa anual de caja, los compromisos, los acuerdos de gastos,
los pagos de la nacion y los pagos de las entidades. Ademés, es el cumplimiento

satisfactorio de un dado objetivo optimizando todos los aspectos en juego para su
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consecucion (costo, recorrido, esfuerzo, duracion, desperdicios, etc.). Una persona
eficiente es la que cumple sus objetivos y ademds optimiza el consumo de los
recursos (de todo tipo) empleados.

Estrategia. Término de origen militar (strategos, en griego, significa "jefe de
ejéreito) y adoptado por la administracién de organizaciones. Forma en que quien
acomete un trabajo complejo adapta sus recursos y habilidades al entorno
cambiante, aprovechando sus oportunidades y evaluando los riesgos en funcién de
los objetivos y las metas.

Estudio de factibilidad

1. Efectuado de acuerdo con los términos de referencia elaborados durante
la identificacion o pre — factibilidad que debe permitir, si las
conclusiones son positivas, la Formulacion de la propuesta de
financiacion sin estudios suplementarios.

2. Sigue al estudio de pre — factibilidad y se profundiza en aquellos
aspectos que se consideren relevantes para tomar la decision de3 asignar
recursos hacia un objetivo determinado.

Estudio de prefactibilidad. Etapa que sigue al perfil del proyecto, en la cual se fija
con mayor grado de presién los diferentes aspectos y se determina por aplazar,
rechazar o pasar a la siguiente etapa de factibilidad.

Evaluacién. Examen independiente y objetivo (realizado durante el proyecto o una
vez finalizado) del contexto, objetivos, resultados, actividades y medios utilizados,
efectuado para formular las conclusiones extra - polables.

Focus Group. El grupo focal o focus group en inglés, es una técnica de estudio de
las opiniones o actitudes de un publico utilizada en ciencias sociales y en estudios

comerciales.
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