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RESUMEN EJECUTIVO

Dado el problema que tienen las diferentes emprdsa pais para promocionarse y
posicionarse en la mente de los consumidores, alatdr un mercado cada dia mas
competitivo, en donde cada uno busca captar teidte de formas diversas, pero siendo
estas de bajo impacto, resulta imperante innovarsgar aun nuevas formas, es ahi donde
se vuelve indispensable el aplicar conocimientosndeketing que en este caso los

conjugaremos con herramientas tecnologicas y dgjanesta dificultad.

Por lo mencionado anteriormente nace la idea detqaa el presente proyecto Food &
Drink, que tiene por objetivo el determinar latibiidad de comercializar una guia
digital en forma de aplicativo para smartphone, duesca el mejorar la promocién de los
restaurantes gourmet en la ciudad de Quito, teoieglos en la actualidad sistemas
tradicionales de comunicacion como material PORlawveaestaticas y moviles, y los
diferentes medios impresos que puedan ocuparseepi@din, resultando de bajo impacto

dentro de sus respectivos mercados meta.

Para lo cual procedimos a estudiar la poblaciérQdeo para medir la necesidad que
tienen de conocer actuales o nuevos restaurantesnedios actuales por donde reciben
esta informacion, la percepcion que tienen al reailbuturo dicha informacién por medio

de un aplicativo dentro de sus celulares, adicianakto investigamos la inversién que

necesitariamos realizar para la puesta en mard¢ipaayecto al corto y mediano plazo.
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Teniendo como resultado que la poblacién de Quased un aplicativo integral, donde no
solo se presente la direccion del actual o nuestaueante a ser lanzado, sino que cuente
con caracteristicas que vuelvan a este una experigmevia al estar en el restaurante

escogido, deseando informacion de precio proméatiografias, promociones y demas.

Adicional se pudo determinar que las gananciaspdeyecto dan para recuperar la
inversion inicial, arrogando utilidades desde dampr ciclo, concluyendo asi que el
proyecto es factible en todas sus dimensiones cieagtadable para los diferentes
inversores que apuesten por estas nuevas tendelecraarketing, tendencias que crecen
dia a dia a nivel mundial y se encuentran en um@aeate introduccion dentro de nuestro
pais, cambiando costumbres y maneras de comeatialimformarse, volviendo todo mas

dinamico para el ser humano.



INTRODUCCION

Vivimos una revolucion tecnoldgica que nos llevaimahlar de una verdadera era digital,
donde la informatica y la telematica se encuenpraaluciendo transformaciones en los
patrones de la produccion, ciencia, educacion,simiduy el comercio, cancelando de esta
manera toda distancia y reduciendo fuertementeelpo invertido para las actividades

antes ya mencionadas, donde las fronteras no existe

Esto sin duda ayuda de sobre manera al area camdoride se sitla nuestro proyecto,
donde las transacciones cobran mayor velocidadagtes y se dinamiza la vida del ser
humano. Podemos ver como negocios se pueden dagitatmente estando una persona
en un continente y la otra en otro muy distintdew llamadas, aplicaciones, que permiten
enviar y recibir mensajes de texto, voz, imagenstantaneamente a nivel mundial, se

espera que en pocos aflos seamos mas celularesrgoegs en el mundo.

A esto afiadimos que uno de los principales proldegue tienen los restaurantes en la
ciudad de Quito es la comunicacion que tienen parasu segmento escogido, al tener
sistemas tradicionales de comunicacién como ld esterial POP y los diferentes medios
impresos que pudieran existir para este fin, perdocme evoluciona la tecnologia estos
medios se vuelven de menos impacto para la poblapar lo que la rentabilidad para los
restaurantes se ve disminuida y el conocimientesties sitios nuevos 0 existentes para la

poblacion se ve limitada.
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Y esto notamos claramente cuando nosotros mismeo ciientes deseamos ir a un nuevo

lugar para comer o beber y siempre terminamos®sitios de costumbre.

Por lo que aparecen nuevos sistemas tecnoldgio@s lpacomunicacion de nuestros

negocios y de mucha mas efectividad, como lasaptinoes para smartphones que mejora
esta relacion propiamente dicha negocio - clied&e,aqui parte nuestra necesidad de
satisfacer de mejor manera la comunicacion dedsurantes de la ciudad de Quito con

sus clientes actuales y potenciales para aumantantabilidad.



1 ANALISIS DEL ENTORNO

Previo a estructurar un proyecto, negocio o empiEtaemos situarnos y analizar nuestro
alrededor, nuestro entorno ya que este influyeasrmatciones que llevemos acabo, por eso
hay que tomarlo en cuenta si queremos que todas esiciones tengan una alta
probabilidad de alcanzar el éxito, y este entom@@mpone de un macro entorno y un

micro entorno que a continuacion procederemosualiesto.

1.1 ANALISIS DEL MACRO ENTORNO

El analisis del macro entorno es el estudio maertrd de un plan de negocios, el
mismo que nos permitira conocer la realidad dedrentdonde se ira a desarrollar la
empresa a ser propuesta, los diferentes factoressqule puedan presentar, las
consecuencias en dicho entorno y las posiblesisokes a tomarse en los diferentes

ambitos como: politicos, econdmicos, legales ydkigicos.

1.1.1 Analisis Socio Econémico

El panorama socio economico a nivel mundial dioasefile muy leves
mejoramientos luego del gran deterioro sufrido digrdos afios 2008 y 2009
tras el otorgamiento de préstamos para la adqimsiobe bienes inmobiliarios,
hemos podido visualizar que estos crecimientos adgrbduccion fueron

desacelerados durante los afios 2011 y 2012, yepar@013 se pronostica que
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el crecimiento sera igual de anémico. Y es claraeneomprobable mediante
los diferentes problemas que afectan a la econaoimg el enfrentar la crisis
de empleo especialmente en los paises desarrqlfgdogue en estos la tasa
del desempleo sigue siendo alta, bordeando el'9&sta baja econémica
desemboca a su vez en una falta de demanda deatigtroductos siendo esto
algo en contra para la recuperacion en el corto egiamo plazo de las

economias.

Dentro de la zona del Euro se puede sentir un oapétlive en su economia
desarrollada por la crisis de deuda soberanaréddggmas de deuda publica en
varios paises de Europa empeoraron en el afio 204del han acentuado las
debilidades del sector bancario. Incluyendo creegpreocupaciones sobre la
capacidad de pago de algunas de las economiasrariteg de la zona euro,
como ltalia, lo que ha llevado a la Unién Europdamar medidas fuertes de
austeridad fiscal, lo que a su vez converge erredimiento de la tasa de

desempleo.

La Union Europea (UE) y Estados Unidos de Amérigaivalen a las dos
economias mas grandes del mundo, y se encuentri@aimsé@camente
entrelazadas. Sus problemas se pueden transadtiménte de una a otra y
dar lugar a otra recesiéon mundial. Los paises egardollo, que se habia
recuperado fuertemente de la recesion mundialedarvafectados a través de

sus vinculos comerciales y financieros de igualeran

! SCRIBD. Situacion y perspectivas de la economia mundial 20http://es.scribd.com/doc/78535338/
Sumario-Ejecutivo-Situacion-y-perspectivas-de-larexmia-mundial-2012].
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En base a un conjunto relativamente optimista delicmnes, incluyendo el
supuesto de que la crisis de la deuda soberanarepdse circunscribira a
unas pocas economias pequefias permitiendo un ajektBvamente

ordenado, el crecimiento de producto bruto mun@®&M) podra alcanzar
2,6 por ciento en 2012 y 3,2 por ciento en 2013.

Sin embargo, un fracaso de los hacedores de poligéispecialmente en
Europa y los Estados Unidos, en resolver la ciiglk empleo y evitar
problemas de deuda publita.

Gréfico N° 1: Perspectivas de crecimiento econdmigiobal débiles e

inciertas

Producto Bruto Mundial, porcentaje

v

NK

2006 2007 2008 2009 2010 20 2002 2013%
ecto LINK
Elaborado por: ONU-DAES y proyecto LINK

En el Grafico N° 1 se puede apreciar claramenteraducto bruto mundial
obtenido desde el afio 2006 hasta el 2011, y lasdptizos hasta el afio 2013,

donde vemos una leve recuperaciéon del escenario.

“Los paises en desarrollo siguen siendo vulnerableks crisis en las

economias desarrolladas”.

2 Ibidem.
% Ibidem.
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Lo deseado es que tanto los paises en desarr@kegconomias en transicion
continlen engrosando la economia mundial, se puwddervar que las
relaciones entre estos paises se han fortalegidengbargo son susceptibles a

cualquier cambio generado por las grandes economias

Grafico N° 2: Las economias en desarrollo siguenialentando el motor de

la economia mundial

- Tasas de crecimiento del PIB (porcentaje)

BOH

Economias desarrolladas

s

Fuente: OMU-DAES v

-8.0 T T T T T T T
2006 2007 2008 2009 2010 20171 207128 2013t
Fuente: ONU-DAES y proyecto LINK
Elaborado por: ONU-DAES y proyecto LINK

En el Grafico N° 2 observamos las tasas de crecimieel PIB de las
diferentes economias: desarrolladas, en transiaon,desarrollo y paises
menos adelantados, donde se sustenta que las desnemdesarrollo son las
que siguen alimentando el motor de la economia maynchediante sus

productos no tradicionales.

El nivel socio econdmico dentro del Ecuador tiersgias tonicas, desde

estratos bajos hasta altos, y estos a su vez eredi€ modus operandi para la



v

vida y costumbres expuestas por estos gruposNECIrealizé una encuesta

para medir y segmentar el nivel socio economicd=dekhdor.

Este estudio se realiz6 en diciembre de 2010 a 9”4dndas del area
urbana de Quito, Guayaquil, Cuenca, Machala y Amldividiendo a los
hogares en cinco estratos, siendo A el de maydupaidn mientras que D
el de menor puntuacion.

Este sistema de puntuacion a las variables caldisacaracteristicas de la
vivienda con 236 puntos, educacién 171, caradagstconomicas 170,
bienes 163, TIC (Tecnologia de la Informacion y Qaicacién) 161 puntos
y habitos de consumo 99 puntos, totalizando 100@osu

Los resultados de este estudio segmentan de unaranadecuada el
mercado ecuatoriano de consufmno.

Tabla N° 1: Estrategia de estratificacién de niveke

GRUPOS SOCIOECONOMICOS ‘ PUNTAJE
A (alto) de 845 a 1000 puntos
B (medio alto) de 696 a 844 puntos
C + (medio tipico) de 535 a 695 puntos
C - (medio bajo) de 316 a 534 puntos
D (bajo) de 0 a 315 puntos

Fuente: INEC-Encuesta de Estratificacion NSE 2010
Elaborado por: INEC

De acuerdo a la Tabla N° 1, divide en 5 gruposogacnomicos dentro del
Ecuador, puntuandolos por caracteristicas, estopogrcorresponden a un
porcentaje dentro de la poblacion investigada dmlaHor, a continuacion

veremos en qué porcentaje tiene peso cada un deidmos:

* GROUP LATIN AMERICAN. Ecuador Over View 2012-IPSA.
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Tabla N° 2: Estratificacion de Niveles Socioecondéirons

A (alto) 1,9%: Es el estrato con el méas alto noelvida y representa el 1,9% de la

poblacién investigada.

B (medio alto) 11,2%: Es el segundo estrato cormas alto nivel de vida |y

representa el 11,2% de la poblacion investigada.

C+ (medio tipico): Es el estrato medio tipico yrabael 22,8%, segunda poblac|én

con mayor porcentaje.

C- (medio bajo): Es el estrato medio bajo y represka mayor parte de la poblacion

investigada con el 49,3%

D (bajo): Es el estrato mas bajo y tiene el 14,8%adoblacion investigada.

Fuente: INEC-Encuesta de Estratificacion NSE 2010
Elaborado por: INEC

Basados en la Tabla N° 2 los grupos A (alto) y Bdim alto) que son a los
cuales haremos referencia por ser estos nuesttesgmes usuarios suman el
13.1% de toda la poblacion ecuatoriana, a contibnaeremos en mas detalle

las caracteristicas de estos dos grupos:
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Tabla N° 3: Caracterizacidon por estratos socioecomdicos

ALTO — NIVEL A 1,9% de la poblacién

Caracteristicas de la vivienda:
Los materiales predominantes del piso de estasndais son duela, parquet, tabld
piso flotante. En promedio tienen dos bafios carhade uso exclusivo para

hogar.

no

el

Posesion de bienes:

Todos los hogares disponen de servicio de teléongencional, refrigeradora.
Mas del 95% de los hogares disponen de cocina oomohlavadora, equipo (
sonido o microcomponente, y dos televisores a eslor

Mas del 80% de los hogares tienen uno o mas velsiad uso exclusivo para

hogar.

e

el

Acceso a tecnologias de la informaciéon y comunicaai:
El 99% de los hogares de este nivel cuentan coviceerde internet, tiene
computadora de escritorio y/o laptop, y en promelisponen de cuatro celulares

el hogar.

en

Habitos de consumo:

Los miembros de los hogares de estrato alto comanaayor parte de su vestime
en locales exclusivos de marca, centros comerciglesadenas locales
distribucion.

El 99% de los hogares utiliza correo electroniccqeal

El 92% de los hogares esta registrado en alguriagégcial en internet.

El 76% de los hogares de este nivel han leidodidiferentes a manuales de estl

y lectura de trabajo en los Ultimos tres meses.

nta

udio

Educacion:
El Jefe de hogar tiene un nivel de instruccion sapg un namero considerah

alcanza estudios de posgrado.

le

Economia:

Los jefes de hogar del nivel A se desempefian corofegionales, cientifico
intelectuales, miembros del poder ejecutivo, declesrpos legislativos, personal
administracion publica y de empresas.

El 95% de los hogares esta afiliado o cubiertogb@eguro del IESS y/o seguro
ISSFA 0 ISSPOL.

El 79% de los hogares tiene seguro de salud prigadéhospitalizacion, seguro
salud privada sin hospitalizacion, seguro intemzel, AUS, seguros municipales

de Consejos Provinciales y/o seguro de vida.

de

del

de
5 Y
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MEDIO ALTO — NIVEL B 11,2% de la poblacién

Caracteristicas de la vivienda:
En el 46% de los hogares, los materiales predort@satel piso de la vivienda s
duela, parquet, tablon o piso flotante, en promédigen dos bafios con ducha de

exclusivo para el hogar.

uso

Posesién de bienes:

El 97% de los hogares dispone de servicio de tebééonvencional, y refrigerador

Mas del 80% de los hogares disponen de cocina oamohlavadora, equipo de

sonido o microcomponente, y tienen dos televisaresores.

En promedio los hogares tienen un vehiculo de wslogvo para el hogar.

[ ad

Acceso a tecnologias de la informacion y comunicaai:

El 81% de los hogares de este nivel cuentan caficEede internet y computadaora

de escritorio, el 50% tiene laptop, y en promedapahen de tres celulares en el

hogar.

Habitos de consumo:

Las personas de estos hogares compran la mayer geitu vestimenta en locales

exclusivos de marca, centros comerciales y cadeoales de distribucion.
El 90% de los hogares utiliza correo electroniccqeal

El 76% de los hogares esta registrado en alguringégcial en internet.

El 69% de los hogares de este nivel han leidodidiferentes a manuales de estudio

y lectura de trabajo en los Ultimos tres meses.

Educacion:

El Jefe de hogar tiene un nivel de instruccién sape

Economia:

Los jefes de hogar del nivel B se desempefian corofegionales, cientifico
intelectuales, técnicos y profesionales de nivalime

El 92% de los hogares esta afiliado o cubiertogb@eguro del IESS y/o seguro
ISSFA 0 ISSPOL.

El 47% de los hogares tiene seguro de salud prigadéhospitalizacion, seguro
salud privada sin hospitalizacion, seguro intemrel, AUS, seguros municipales

de Consejos Provinciales y/o seguro de vida.

Fuente: INEC-Encuesta de Estratificacion NSE 2010
Elaborado por: INEC

En la Tabla N° 3 podemos visualizar mas a detaBechracteristicas de

Uy

del

de
5 Y

los

grupos socioecondémicos a los cuales Food & Drinkntggd como sus
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usuarios potenciales (grupo A y B) debido a su a&adoa, tecnologia,

posesiones materiales.

Al ser nuestro producto un bien descargado en uartphone, dichos grupos
deben contar con ese tipo de bienes materialesnyec@onocimiento para
manejarlos, y mas que nada el habito de comer staurantes gourmet, de
aqui partimos con el grupo al cual vamos a procadevestigar para ver que

desearian ver dentro del aplicativo.

1.1.2 Analisis Politico

Podemos cometer muchos errores. Somos humanososHeecho mucho
y nos hemos equivocado mucho. Pero tengan lazeede que lo principal
se ha ratificado: que aqui ya no mande la bandagric partidocracia, el
poder mediatico, no mande ningun poder factico.n @sta revolucién
mandan los ecuatoriands.

Fueron las palabras exclamadas por el PresiderfeelR2orrea luego de su
triunfo el 17 de Febrero, y ratificado en su pasestl 24 de Mayo en la

Asamblea Nacional.

Con este ya son 7 triunfos en elecciones del pretady a simple vista el
modelo para gobernar estos 4 afios seguira siendoisgho hasta ahora
ejecutado, un modelo donde se acentua fuertemargarte social que busca
una fuerte inversion publica como: construccion cdereteras, hospitales,
escuelas dotadas de buen equipamiento, dotaci@n lpapolicia y fuerzas

armadas, etc.; lo que genera un gran movimient® @cbnomia nacional y

® REALIDAD ECUADOR. [http://www.realidadecuador.cé2®13/02/el-futuro-politico-del-ecuador.html].
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rescatar las clases marginadas, incentivando aueaeion en las clases ya
mencionadas puesto que “la educacion es la riqdezm pueblo”, pero que en
el largo plazo se avizora insostenible este mogeksto que estos recursos
salen de los mismos ciudadanos y para sostenertiglseran subir ain mas los
impuestos y aranceles que hoy por hoy se han fusttemente impactados,
aranceles de igual manera para que estos generegditos necesarios para la

consecucion de este modelo.

Hoy por hoy se encuentra en debate, en boca de amupbrsonas la

legitimidad de la democracia, al sentir que la paesi bien o mal el Presidente
la ha calificado como prensa corrupta, se ha wastmrdazada o con poca
libertad de informar la verdad bajo el analisis geaicen, y es que la verdad
tiene muchas caras y depende de las personas él leoabsorban o la que
decidan aceptar, mas no el generar una persecadamdiferentes medios de
comunicacion y a los gestores de la informacion @ges transmiten,

considero gque si esto tomase otra tonica, capazigemucha mas aceptacion

de la que cuenta hoy por hoy.

Ademas que la oposicion ha visto mermada su paatigdn en los diferentes
campos politicos, especificamente en el campoldigis ya no tiene peso, de
hecho mas del 50% son de Alianza pais, aunqueesidente ha hecho énfasis
de que este sera su ultimo periodo al mando, ynelchan breve vistazo
podemos concluir que si bien es cierto no puedtam gxlos satisfechos con la
manera de proceder del Presidente, se ha hechduera labor y hemos
tenido una estabilidad que antes de que asumaddr pEstuvo totalmente

desgastada donde el mando no tenia una figuraacmespor el contrario
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cambiaba frecuentemente degastando la imagen delyda credibilidad del
resto del mundo sobre nosotros, aunque en la ataddbs lazos comerciales
con Norte América no son los mejores, se han vistevos mercados para
poder realizar relaciones comerciales, y adiciana&sto se puede palpar un
fuerte apoyo para que mas y mas sectores prodsa®igpais puedan crecer y
fortalecerse, conduciéndonos hacia menos deperdendp que podemos ser
fuertes, sin dejar de reconocer que en temas ftegicos no podremos

competir y habra esa dependencia.

1.1.3 Analisis Demogréfico

Dentro de este analisis se observa con datos cerenciientra conformada la
poblacion de un pais, en este caso analizarentesuador, su situacion actual,
como se encuentra conformado y sus posibles terdenestos datos son
elementales para nuestro estudio puesto que debeenosuanta poblacion
podra hacer uso de nuestro aplicativo, ya que ginmino esta destinada para

toda la poblacion ecuatoriana.
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Tabla N° 4: Ecuador Demogréfico

ECUADOR DEMOGRAFICO

Poblacién Actual (CPV 2010) 14.483.499,00 Habitantes

Poblacion Rural 5.392.713,00 Habitantes

Tasa de Analfabetismo 6.8%

Tasa de Natalidad Mil habitantes

Edad Promedio Afos (hombres 28/ mujeres 29)

Esperanza de Vida Afos (hombres: 72.9/ mujeres 78.8)

Fuente: INEC-CEPALSTAT
Elaborado por: INEC-CEPALSTAT

En la actualidad como podemos ver en la Tabla WP Bcuador cuenta con
14°'483.499,00 habitantes, que en tiempos antigues esncontraban
concentrados en la region de la sierra andinaskdya vuelto equitativo entre

Sierra y Costa.

Podemos observar que nuestra poblacion cuenta r@mliversidad étnica la
cual es muy dificil estructurarla en porcentajeacéds ya que esto no se

encuentra atado a la raza propiamente dicha.

Después del censo realizado por el INEN en el 28&Gvidencio rastros de
una poblacion evolucionada, apoyandose esto ers@ae la poblacion a
nuevas tecnologias, una poblaciéon que en su mes@eacuentra en edad para

trabajar, teniendo como edad promedio 28 afos, &y esperanza de vida
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considerable siendo 75,8 afos, todo esto debide bdndades que nos brinda

nuestro pais para poder desarrollarnos y vivir lgpabicacién del mismo.

1.1.4 Andlisis Legal

El aspecto legal se encuentra integrado por lass]ejecretos y resoluciones

gue responden a una constitucién aplicada porleégm de turno.

También se encuentran las instituciones estataf@maras de la pequefia y
mediana industria, agrupaciones obreras, militad#scas, que influyen sobre
el sistema las cuales crean leyes para el consunhéges laborales y normas

de seguridad para el desarrollo de la productividad

Se encuentran los estamentos que regulan la operdeitodo negocio como
el Servicio de Rentas Internas SRI, el cual reguleela por el pago de
impuestos de las empresas y ciudadanos. El IEESguna el seguro social
al cual tienen derecho obligatorio cada uno desfopleados de una compafiia.
El Municipio que se encarga de otorgar permisofudeionamiento para las
entidades dependiendo de cudl sea su giro de meggeatentes para poder
ejercer una labor. La Superintendencia de Compadjiia regulariza todas las
compafiias existentes en el Ecuador, analizandoestiég y solicitando
balances al finalizar cada periodo de cada undla® &niendo registrado las
pérdidas o0 ganancias que puedan generar. El Eiimstde Relaciones
Laborales entidad que protege los intereses dengdeadores tanto como del
empleado velando y haciendo que se cumpla los liesec obligaciones para

cada uno de estos.
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1.1.5Analisis Tecnologico

En este época donde nos encontramos en un nudwo fsgnos vivido una
revolucién tecnoldgica que nos llevan a hablar da werdadera era digital,
una época donde la informatica y la telematica remientran produciendo
transformaciones en los patrones de la produccaencia, educacién,
industria y el comercio. Una era en donde las té@s, distancias se
encuentran canceladas, y los tiempos se ven fuentenreducidos, esto sin
duda ayuda de sobre manera al area comercial dasdeansacciones cobran
mayor velocidad que antes y se dinamiza la vidaeiehumano. Podemos ver
como negocios se pueden cerrar digitalmente estamao persona en un
continente y la otra en otro muy distinto, videamidas, aplicaciones que
permiten enviar y recibir mensajes de texto, vieggenes instantaneamente a

nivel mundial.

Pero hay que tener sumo cuidado en el aporte taginoldentro del campo de
la educacion y distraccion, tener mesura en el pesole damos a este para
nuestra juventud, ya que quita habilidades sicaoestresenciales para el
desarrollo, se deja de lado juegos con motivo aemweal y de aprendizaje

para desarrollar habilidades manuales. Porqueesi bos brinda muchos

beneficios en este area, no es menos cierto gaedddpdo el humanismo que
debemos tener para proceder en nuestro diario, Gue desplaza al trabajo
humano dejando menos vacantes en las industriagndac que todo se

automatice, no se aleja mucho de la realidad &lodigie dice que el humano
es el mayor destructor de si mismo y esto se ldgobservar claramente en

las grandes multinacionales puesto que la tendescareducir el nimero de
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empleados otorgando mas herramientas tecnoldgicagriyales para el

desarrollo de la empresa.

Somos siete mil 100 millones de personas en el myralla fecha circulan

seis mil 800 millones de celulares; se espera gua R014 la cifra de

teléfonos moviles llegue a los siete mil millonas s6lo a principios de

afo, lo que significa que en poco tiempo estosodispos seran mas que la
cantidad de humanos en el plarfeta.

Claramente se evidencia la tendencia al crecimigoitda compra de celulares,
lo cual es un buen indicador, que mas temprandajyde nuestros negociones

tendran que digitalizarse y buscar maneras de priomarse por este medio.

La UIT (Unién Internacional de Telecomunicacionesjelé que “mas de un
tercio de la poblacién mundial estd conectada @rriet” mediante

dispositivos méviles.

Porque la voz y la palabra hablada dejardn de eearindintes en la
comunicacion movil, segun las predicciones parapldsimos cinco afos
de la GSMA.

La organizacién, que congrega a los principalesesgmtantes de la
industria maovil, asegurd que los operadores déotale celular ganaran mas
dinero por los datos transmitidos que por servid@somunicacion de voz
a partir de 2018.

El primer pais en que las personas usaron mas sluares para
intercambiar datos que para hablar a través ds eiloJapdén. Y Argentina
seréa el préximo, segln un informe reciente de IMG3$

® MEXICO. INFORMADOR. Diez datos sobre uso de celularesfhttp://www.informador.com.mx/
tecnologia/2013/457569/6/diez-datos-sobre-el-usoalgares.htm].
7 -
Ibidem.
8 BBC. El dominio del dato sobre la voz en el uso de caleb. [http://www.bbc.co.uk/mundo/noticias/
2013/02/130225_celulares_datos_superaran_voz_2bXdtml].
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“En 2018, el mundo consumira US$559.000 millones datos, versus

US$547.000 millones en vo?2”.

Con los datos otorgados por la GSMA se puede odsertgmo se esta
transformando el comportamiento en el uso del aeldejando la voz para
consumir mas datos, esto responde claramente atamea donde las
comunicaciones se dan mas por mensajes interaciwodescarga de

aplicaciones para facilitar el dia a dia.

1.2 ANALISIS DEL MICROENTORNO

Cuando hablamos del analisis del micro entornoestamos refiriendo a las fuerzas
o factores que tienen un impacto directo e inmedara la creacion y desarrollo de

Food & Drink, el circulo mas cercano donde se daedeara.

1.2.1 Analisis de las Fuerzas Competitivas

El andlisis de la fuerzas competitivas es un wvistazmi alrededor y a mi
mismo como empresa, las amenazas de nuevos coorpstidentro de mi
industria, la rivalidad y el desgaste que puede@rteaon mis competidores
actuales, el poder que tengo como Food & Drink pader negociar tanto con
mis clientes como mis proveedores y el peso qugoteon estos, como las
amenazas de existencia o creacion de productospgedan sustituirle al

aplicativo.

® Ibidem.
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Amenaza de nuevos entrantes

Al ser los Apps un mercado aun relativamente virgentro del Ecuador la
amenaza de nuevos entrantes es relativo, puestooqusn lado muchos van a
querer entrar en esta industria que esta sin expit queriendo tener un
pedazo de todo este mercado y sacarle provechatqmotado el interés esta
naciendo en este tipo de negocios digitales y ¢éasomas dentro del Ecuador
recién se estan familiarizando con la idea de areaplicativo local, teniendo
asi empresarios que apunten a este segmento dmddoeue con el tiempo
tomara mas fuerza en base a las estadisticas dgmad ya antes
mencionadas, sin duda debemos prepararnos pamsielepingreso de otros
competidores bajo el mismo concepto de crear un @ integre los
restaurantes gourmet de la ciudad de Quito, dorgledrémos que

diferenciarnos por la manera de promocionar etafio en si.

Rivalidad entre competidores existentes

En estos dltimos afios el invertir en aplicativosnoofuente productiva ha
tomado fuerza, En la actualidad el lider de eggensato de negocio es GET &

GO, quien fue el primero en sacar un aplicativa gste segmento de mercado.

Get & Go es un sistema de distribucién de Mini Broes publicitarios
“gratuitos”. Get & Go es un modelo de negocio@lo en Europa, Asia 'y
mas de 25 estados de EEUU y Canada. Existe la S88SIOON OF
PROFESSIONAL BROCHURE DISTRIBUTORS, que se origamdNueva
York en el afio de 198%.

Y GET & GO. [http://www.galbatros.com/GetAndGo/lBetciones.php?Id=MARCA].
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Como podemos ver una empresa que nacio bajo urgindiferente al app,
pero que con el pasar del tiempo se vio en la atiligy de migrar a este
sistema digital para smartphones y poder estar wazlanas cerca de la mente
del consumidor, sin que hayan salido de la repantide sus mini brochures
gue como mencionan por su tamafo ha sido de gitatadtpara extranjeros y
personas locales que hagan uso frecuente de hagietestro lado si lo vemos
como debilidad GET & GO no esta dedicado exclusesate al mercado de los
restaurantes lo que le hace perder el foco exaxteste segmento y también
poner su concentracion en cines, museos, farmamasas, etc. Siendo una

guia mas amplia eso si pero, perdiendo especificida

Ademas cabe recalcar que el conocimiento de ediea@ym no es tan

conocido dentro del mercado objetivo debido a $a pablicidad en el mismo.

En este afio de igual manera hizo el lanzamientsudguia de restaurantes
PickPlace, un aplicativo muy similar a la idea deodr & Drink, este
emprendimiento es de 6 universitarios tanto qugedéomo cuencanos que
vieron una fuente de ingresos en esta idea, eprguér mes al aire cuenta con
2000 descarga$” sin embargo ellos tienen planificado ganar sugaggor
medio de la venta de bases estadisticas a louumrastas como perfiles de

usuario, gustos, tendencias, etc.

Diferente a la vision que tiene Food & Drink comedio de recuperacion de
inversion, pero con un punto muy a favor que esesb costo que tiene tanto

para clientes como para usuarios finales, es ddtiicosto para que algun

' ECUADOR. REVISTA LIDERES. Publicado el 22 deidulel 2013.
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restaurante ingrese en su aplicativo y de igualemaapara todas las personas

gue deseen descargarse el aplicativo dentro deauBone.

Amenaza de productos sustitutos

El primer sustituto que se convierte en la amemaas fuerte para cualquier
aplicativo es el Internet, refiriendome a estangtéso de paginas web que son
guias de restaurantes de la ciudad de Quito desdemputador portatil o de
escritorio, al brindarles estas paginas la misnfarimacion que “Food &
Drink” ofrecera, y sin costo mas que la navegaadndichas paginas, al
debilidad de estas paginas son la portabilidadigunen para el usuario, si bien
es cierto se puede acceder a estas desde un Sonartpt Se compara con la

facilidad para navegar desde un aplicativo.

La segunda amenaza de un producto sustituto seéectamvias guias impresas
como Tavola quien brinda una excelente guia impdesks restaurantes del
Ecuador, y aqui debemos detenernos a reflexionarngggs que el producto
contra lo que se deberia luchar es contra la cdstunmplantada en la
poblacién, aunque gracias a la globalizacion estanzaticamente se esta
encargando de cambiar este habito dejando cadaadiale lado cualquier tipo
de medio impreso para volver todo mas digitalizgdartual, entonces guias
como Tavola u otras impresas, bien elaboradasadables a la vista deberian
obsoletizarse con el tiempo afiadiendo a esto trfacologico implantado en

cada usuario y la portabilidad que le brindaracuial tipo de App.
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Poder de negociacion de los proveedores

Un proveedor es la persona u organizacion que provabastece de bienes o
servicios para un fin, al ser “Food & Drink” un grecto virtual no existe una
cadena de producciéon donde tengamos proveedoresatkyia prima para
cualquier tipo de manufactura, donde se tendrianrgqumar las relaciones,
Gnicamente los que brindaran la creacion para dsafoirma del app y el
mantenimiento, teniendo que buscar varias altefa&fpara la construccion y
de esa manera poder tener el poder de negociascabuteducciones en los

costos que impliqué la elaboracion del aplicativo.

Poder de negociacion de clientes

Los restaurantes gourmet de Quito tienen variaerrativas para

promocionarse y darse a conocer dentro de su neatgdtivo, desde las mas
tradicionales como lo son las maneras impresas fligstas formas digitales
dentro de las cuales nos encontramos, debiendmyestra parte destacar
dentro de todas estas alternativas la portabiliqpedbrindamos al usuario y la
constante renovacion de la herramienta, asi cornangbio de costumbres que
esta teniendo el consumidor en la actualidad ardep medios impresos y
cambiandolos estos por medios digitales y portatdedro de sus teléfonos
moviles, los cuales los llevan consigo a todo Igden todo momento, los

clientes tienen varias alternativas pero se ir&to poco por estos medios

viendo los resultados que se les pueda entregar.
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Shail Sinhasane, duefio de Mobisoft, dijo que el waso teléfonos
inteligentes aumentara con el pasar del tiempoto Bgnifica que las

compafias deben buscar estrategias para creamela@o movil, que no es
otra cosa que ganar presencia en los smartphones.

Este tipo de comercio permitira que las empresasrga un sentimiento de
compromiso con el cliente. Es decir que al momentgue el usuario use
la aplicacion sepa que va a encontrar los produgios ofrece una
determinada compaiiia.

Para él, los ingresos provenientes de la ventéigadas en las app llegaran
al 45% del totat?

Como podemos ver el duefio de la tercera compaf&mstruccion de apps
tienen un estimado en que las ventas que se neglareun app lleguen a ser
casi la mitad de lo que genere una compaiiia, |bte@re un peso sin duda
alguna muy fuerte para influir sobre los clientesl& decision de aceptar

nuestro producto y servicio.

Sin dejar de lado en que ya existen algunos aplisatie manera gratuita, y
muchos mas que deben estar por salir debido andercias ya vistas y querer

formar parte de este mercado virgen, sin quedénsesa

12 ECUADOR. DIARIO HOY. Publicado el 4 de Abril d&013. [http://www.hoy.com.ec/noticias-
ecuador/las-apps-empresariales-llegan-a-ecuad@2&/mml].



2 ANALISIS DEL SECTOR TECNOLOGICO

Dado que un aplicativo es un producto contenidotrdede un smartphone, debemos
analizar a profundidad como se encuentra el camgwtogico en el mundo y en nuestro
pais, como estos avances han sido tomados poblacgm los pros y contras que puedan
representar a las industrias, como podemos utilizégcnologia como medio que facilite

nuestra labor diaria.

2.1 ANALISIS DEL SECTOR TECNOLOGICO MUNDIAL

La tecnologia a nivel mundial ha dado sefias dancieatos gigantescos en estas
tltimas décadas, y con esto la manera de comupgarsin lugar a duda de hacer
negocios, es quien marca las pautas y el ritmgoamireso, podriamos decir que
todas las personas tenemos a la tecnologia presentaiestro diario vivir, no

pudiendo dejarla de lado porque seria un quedéneos de mundo.

“La palabra tecnologia data del siglo XVIII, cuantk técnica histéricamente
empirica se comienza a vincular organicamente eomidncia y se empieza a

sistematizar los métodos de produccith.”

Claramente vemos que la tecnologia no parara deercrpuesto que las

organizaciones desean que dia a dia sus procesos rs@s Optimos, mas

3 TECNOLOGIA MENDOZA. La tecnologia en el mundo. [http://www.tecnologia-
mendoza.org/index.php?option=com_content&view=m&iti=49%3Ala-tecnologia-en].
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sistematizados para ganar tiempo en la producciser ynas rentables, en los mas
claros ejemplos vemos en transnacionales dondeatizah procesos en un pais por
region para optimizar tiempo y personal y con eswmwstos, manteniendo

comunicaciones en tiempos reales de un pais amédiante texto voz y video.

2.2 ANALISIS DEL SECTOR TECNOLOGICO EN EL ECUADOR

Los procesos de innovacion tecnologica en el pa@eadados por los desarrollos
empresariales.

La penetracion de las nuevas tecnologias colodacaador como uno de los
paises que camina junto a los de la region.

Ecuador, en lo que tiene que ver con el entornoecol, de innovacion, y el
marco politico y reglamentario ocupa el puesto #sto segun el informe del
Foro EconOmico Mundial del 2013, que mide la cafeti que tienen 144
economias, de aprovechar las tecnologias de lamafaén y las comunicaciones
(TIC) para lograr crecimiento y bienestar.

Bajo la redaccién elaborada por El comercio la wactn tecnoldgica del Ecuador
viene dada por los desarrollos empresariales, camatizamos en el andlisis de la
tecnologia mundial vimos que se da para el desarsolmejoramiento de la

produccion empresarial. Claramente vemos que Ecwesta a la par de la region en
cuanto a temas tecnoldgicos se refiere, y sin laghrda por el importante papel que

cumplen las transnacionales en el pais.

En mi opinion personal este tipo de empresas maraatas en avances tecnoldgicos
por la inversion que hacen las mismas, trabajenarde ellas, y las reuniones no son

anicamente locales, sino regionales muchas dedassvy hasta mundiales, para

4 ECUADOR. EL COMERCIO. La tecnologia en el mundo. Publicado por el 19/09/2013.
[http://www.elcomercio.com/sociedad/Tecnologia-imacion-emprendimiento-emprendedores-
Ecuador-desarrollo-nuevasTecnologias_0_995900488.ht
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exportar o importar producto aun pais vecino pem@jo necesitas comunicarte con
tu parte de manera instantanea, y el gastar emdlasninternacionales que no deja de
ser una tecnologia, se ha optado por hacer usbate ¢ video llamadas mediante
laptops utilizando software de ultima generaciG@yriando distancia y tiempo de
maneras gigantescas. Asi vemos la importancidignen los medios tecnoldgicos

gue nos proveen de comunicacion e informacion ntéteea.

ANALISIS DE LOS APP

Para hablar de un APP (Application), primero debesaber en donde se encuentran
y pues bien los tenemos por miles dentro de losripim@nes, y que son estos,
traduciendo la palabra al espafiol es un celulatigante ya que solo deja de ser un
medio de comunicacibn por voz y texto, pues evohmi a velocidades
impresionantes que ahora integra internet por &l £& puede tener acceso a varias
facilidades como: juegos, chats, aplicaciones ¢jugernet nos brinda la posibilidad

de tener acceso y poder descargarlos.

Ahora ¢Qué es un APP? Respondiendo a esta preguptaa adentrarnos en
materia, “un app es un programa que se instalanedigpositivo movil ya sea
teléfono o tableta y que se puede integrar a lescteisticas del gadget, como su

camara o sistema de posicionamiento global (GPS).”

> BBC. Qué son las apps y para qué sirverfhttp://www.bbc.co.uk/mundo/noticias/2011/04/1084

1336_tecnologia_apps_negocios_celulares_telefom@digientes_dc.shtml].
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Ademas dependiendo de los requerimientos del mergaa paso del tiempo en si,
al app se le puede actualizar para afadirle nueaeescteristicas, de esta forma

tenerlo siempre actualizado.

“Las aplicaciones proveen acceso instantaneo antemido sin tener que buscarlo
en internet y, una vez instaladas, generalmenpeisde acceder a ellas sin necesidad
de una conexién a la réd” siendo esto algo muy beneficioso para el consomja
que en muchos de los casos se puede terminar @tteade datos y a pesar de esto

seguir teniendo acceso a las aplicaciones.

“La empresa de investigacion ABI Research asegueaeq 2010 se descargaron casi
8.000 millones de apps en todo el mundo, lo queesgmta una clara muestra de su
éxito.”’ Y en si del crecimiento que esta teniendo esjeneato de la tecnologia

dentro de los smartphones.

Los aplicativos tienen dos vias para ser descasganh@ que es con precio donde la
ganancia se vuelve de doble via cobrando al clipateestar dentro del app y al
consumidor por descargar nuestro app, y la otraegude manera gratuita para el
consumidor, absorbiendo todo el costo el cliente desea estar dentro de un app
para promocionarse. Todo depende de la diferenoiantre el cliente y el usuario

al momento de crearla.

Sin embargo, crearlas es costoso. Una simpleaapdic puede insumir 32.000
dolares y dos meses de trabajo, (ademas de egpsrano salga una nueva
tecnologia que la vuelva obsoleta.)

18 |bidem.
7 |bidem.
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Este precio se multiplica si se decide lanzarla parios sistemas operativos. Por
ejemplo, unapp disefiada para el iPhone no funcionara en Andreideversa®

Con lo que la inversion sube, pero dependiendondal de las descargas esta

inversion se puede recuperar en muy poco tiempseermuede dar un estimado, todo

depende de lo atractiva que sea la aplicacion @anaercado y la utilidad que le

brinde al usuario.

2.3.1 Utilizacion y Funcionamiento de un App

Los apps suelen ser mas dinamicos que las wehsitrales y en su gran
mayoria funcionan sin conexién a red, lo que brinda mayor portabilidad

para el usuario dentro de su Smartphone o tableta.

La instalacion es instantanea basta con entrattianida de aplicativos dentro
de nuestro dispositivo, buscar el necesitado, dapar de clics y empezar a
descargar la aplicacion, que suelen ser mas pegjyeéispecificas comparado

con un web tradicional, ocupan pocos MB dentrcadalleta o Smartphone.

De esta manera se logra que la marca del restaarqnérer promocionar se
encuentre en el bolsillo del usuario objetivo, yee gera este el que haga la
descarga para cubrir la necesidad de conocer y astaalizado de los

restaurantes gourmet de la ciudad de Quito.

18 |bidem.



29

2.3.2Ventajas de un App

Las ventajas de un app son diversas dependiendo gbadbeneficiario que

estemos analizando como los clientes o los usuarios

Para los clientes (marcas, empresas):

« Las marcas ganan presencia en un medio que déase dista volviendo

mas comun, y con grandes crecimientos.

e La comunicacion mas directa con el usuario, readizaun pull con el
mismo y haciendo que se vincule con el resto desrebciales de la

marca y de esta forma viralizando los mensajesgukeseen comunicar.

« La disponibilidad de la marca 24horas y 7 diasadeemana para todo el

mercado.

- Evitan la promociéon mediante volanteo, que tieng tmajo impacto en
el consumidor puesto que este tipo de publicidedite en el tacho de
basura, y también colabora con el medio ambiergeralin medio digital
gue es un tema que hoy en dia las empresas porar réaofasis siendo

un pilar fundamental la responsabilidad social.
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Para los usuarios (portadores de smartphones):

« Un medio directo, para que el usuario cuente canfeamacion de la

marca que desea conocer con facilidad y velocidad.

« Portabilidad de la marca en el bolsillo del usuanmdiante su

dispositivo.

« Acceso sin necesidad de cobertura de internet.

e Costo minimo o nulo para el usuario al momento dscargar la

aplicacion.

2.3.3Desventajas de un App

Analizando las desventajas que tiene el app comdiomde promocion,

diriamos que esta limitado a la poblacion con |l@ guenta de celulares
inteligentes para poder hacer la descarga del adplic siendo esta un
segmento mediano, con miras a crecimientos altms]gque las empresas
tendria que también irse por medios convenciornadeso los impresos hasta
gue se equipare o hasta que los digitales los sapediscutiblemente, pero si
observamos el target de nuestro producto es airastas gourmets los cuales
cuenta con comensales de ingresos de nivel mediveh alto dentro de los

cuales cuentan con smartphones para su uso di&mn lo que quedaria

descartada o mermada la desventaja.
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2.4 APP “FOOD & DRINK"

Teniendo en claro el concepto de lo que es unapla; el funcionamiento y la
utilizacion del mismo en nuestra vida cotidianasr#s ventajas y desventajas que
trae consigo para las partes involucradas es hoandlizar el aplicativo propuesto

de Food & Drink.

2.4.1 Descripcion Corporativa

Food & Drink, nace de una observacion realizadaaanécesidad de
promocionar de manera distinta los restaurantesmggiwle la ciudad de Quito
algo fuera de lo normal y que a su vez este entami@screcimiento, dejando
de lado los medios convencionales como los impreses cada dia tienen
menos impacto, las cufas televisivas o radialespgpseen costos elevados,
mientras que deben buscar manera mas directasgnares costos con el fin
de generar mayor rentabilidad, y nada mejor quar &st los bolsillos de las
personas de una manera portable y dinamica, denanara Smart, mediante
un aplicativo siendo este un medio digital de facteso, una herramienta que
nos permitira conocer distintos lugares de dedtiomde podamos dirigirnos

para disfrutar de deliciosa comida y bebida.

Ya que la mayoria de personas vamos al mismo kigaepetidas ocasiones,
existiendo muchos sitios desconocidos por grare pherta poblacion y que nos

brinda algo novedoso y distinguido.
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De esta manera se busca que los usuarios dinafogsitios de visita normal,
dejando atras su top of mind, saliendo de la rutidajandose guiar a lugares

desconocidos.

Este aplicativo sera ideal para todo tipo de persodesde ejecutivos que
deseen sitios agradables donde se pueda cerraciogegde la mano de
deliciosa comida gourmet, hasta amigos y compardigmiestos a pasar un

momento agradable en nuevo lugar.

2.4.2 Principales Servicios

En “Food & Drink” podremos encontrar las diferentepciones de los
restaurantes gourmet desde su menu, precio promaagiacion, sugerencia
del chef, hasta fotografias del lugar en menci@uon lo que recreamos una
idea del restaurante al usuario sin necesidad dessiar en el, generando un
pull para que este se dirija al sitio. Con un s@jogra viralizar todo este tipo
de informacién ademas que se atrae al usuariodantes redes sociales que

disponga el restaurante.



3 SEGMENTACION

Identificar y preparar perfiles de grupos bien wiefbss de compradores que podrian
preferir o requerir distintos productos y mezclasndarketing. Los segmentos de un
mercado se pueden identificar al examinar laseliigas demograficas, psicograficas y
comportamientos de los compradores. Luego la cfapdecide que segmentos
presentan la mejor oportunidad: aquellos cuyas sidmades la compafia puede
satisfacer?

Como vemos el segmentar el mercado es hacer unegem total de mercado a donde se

direccionara nuestro producto, entendiéndose coeroado a los clientes potenciales.

Para lograr definir estos segmentos, como Food i&kD¥e debe realizar una investigacion

de mercados, previo a esto debiendo conocer Iaiciéfi de mercado.

Mercado: es el "conjunto de compradores realestgnp@les de un producto. Estos
compradores comparten una necesidad o un deseicuf@rtque puede satisfacerse

mediante una relacion de intercambid".

Sabiendo la definicion de mercado, para Food & IO8Se debe tomar en cuenta que
nuestro mercado son aquellos usuarios finales guanta descarga del aplicativo dentro
de su smartphone para dirigirse al cliente que st@ easo es el restaurante siendo un

modelo B2B2C (Business to Business to Customer).

19 philip, KOTLER. (2002). Direccién de Marketing Conceptos Esencialeddéxico: Prentice Hall. 1°
Edicion. p. 154
Y KOTLER y ARMSTRONG. Marketing, Décima Edicién, de Camara y Cru®rentice Hall. p. 10.
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La segmentacion realizada para Food & Drink, samade los factores fundamentales para
el disefio e implementacion de las estrategias desdestigacion., proceso que mostramos

a continuacion en el siguiente gréfico.

Gréfico N° 3: Proceso de segmentacion

Proceso de segmentacion

SEGMENTACION
DEL MERCADO.
Identificar las bases

para efectuar la

segmentacion de

mercado.
Desarrollo de perfiles

de los segmentos.

Fuente:P., KOTLER y ARMSTRONG. (2008)Fundamentos de Marketing.
Elaborado por: Xavier Valarezo.

Dichos segmentos de mercado para que sean Utilesempresa deben reunir ciertas

caracteristicas o condiciones como:

Medibles: que se pueda medir el tamafio, el poder de comf{asa garacteristicas de los

segmentos.

Homogéneosios usuarios del segmento deben ser lo mas semejpasible respecto de
sus probables respuestas ante las variables dezlddarde marketing y las dimensiones de

las segmentacion.
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Heterogéneos:los usuarios de varios segmentos deben ser lo disfistos posibles

respecto a su respuesta probable ante las var@ddlasmezcla de marketing.

Bastante Grandes:todo esto para poder garantizar la rentabilidddselgmento, y poder

servirlos.

Operacionales: para identificar a los clientes y escoger lasadeis de la mezcla de
marketing. Se debe de incluir la dimension denfargpara poder tomar decisiones

referentes a la plaza y la promocion.

3.1 DEFINICION DE PERFIL DE MERCADO

El mercado meta, es el o los segmentos seleccienamtoFood & Drink en base a
los pardmetros mencionados anteriormente a losegf@caremos todos nuestros

esfuerzos para captar, servir y dirigir todos moesstsfuerzos de mercadeo.

Siendo el modelo de negocio de Food & Drink un nod2B2C, es decir un

modelo “Business to Business to Customer” nuestoayrto que se oferta se lo
vende a los clientes en este caso los restauraputedps tenemos identificados por
observacién en base a nuestra competencia, teniendioo mas de 30 restaurantes
en la ciudad de Quito y deseando participar cob08b de este mercado en la
introduccién de nuestro aplicativo, los restaursrge mencion se muestran en la

siguiente tabla:
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Tabla N° 5: Restaurantes Gourmet de la ciudad de Qio
RESTAURANTES GOURMET DE QUITO

Sur

San Telmo

Carminé
Maki
Chipote Chillon

Segundo Muelle

Il Spaguetti
El Metro
Guarida del Coyote

Rumiloma

El Ventanal

Mosaico

Vista Hermosa

Pims

La Brichiola

La Vecindad de los cuates

Pideme la Luna

Bocatto

Chacal Sport

Al Forno

1028

Astrid y Gaston
Baalbek

Hunters

Barlovento

Chez Jerome
La Choza

Honey & Honey

Taconazo

Happy Panda

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Xavier Valarezo.

Siendo el usuario final la persona que se descaefjuaplicativo dentro de su

smartphone.
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En ese contexto, el perfil de mercado al cual Radtink apunta se reduce a todas
las personas de la ciudad de Quito que tengan @aldgiisitivo y ciertas conductas
gue representen, por diversos factores un potedeiabnsumidores, factores que se

estableceran el momento de la segmentacion.

Ahora que tenemos claro el perfl de mercado all coas dirigiremos
(consumidores), cabe recalcar las variables de esetgcion en el modelo B2B2C

gue presenta Food & Drink, variables que se praseobntinuacion en la tabla:

Tabla N° 6: Principales variables de segmentacionetimercado de
consumidores de Food & Drink
Variables Criterios de Segmentacion.
* Region.
» Tamafio de la ciudad o localidad.
* Situacion urbana o rural.
» Clima.

» Cantidad total de personas en la ciudad.

* Nivel de ingresos.
» Edad.

» Género.

» Estado civil.

» Escolaridad.

» Ocupacion.

* Raza.

* Religién.

» Personalidad.

* Estilo de vida.

* Niveles de uso.

» Beneficios deseados.

« Comportamiento y frecuencia de compra.

» Preferencias especificas.

Fuente: Clase de Marketing Il. Séptimo Nivel Ing. ComekciBUCE (2011)
Elaborado por: Xavier Valarezo.
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3.2 MEDICION Y PRONOSTICO DEL TAMANO DEL MERCADO

“Un mercado estad formado por todo los clientes nmétes que comparten una
necesidad o deseo especifico y que podrian estpuatitos a participar en un

intercambio que satisfaga esa necesidad o déseo”.

Dado este concepto podemos determinar que el tad@finercado es el numero de
personas que manifiestan la necesidad o deseojeoueon los recursos que
interesan a otros y estén dispuestos a entregarkmmbio de obtener el bien o

servicio deseado.

Como ya lo hemos manifestado nuestros consumidsoes las personas que
realizaran la descarga del aplicativo dentro deedular para obtener la guia de los
restaurantes y poder dirigirse a los mismos, pguke le tamafio de nuestro mercado
estara dado por la PEA (poblacion econdmicamerieagcde la ciudad de Quito y
sus alrededores, y para estos fines debemos emgper®lizar por la provincia de
Pichincha indicada en el siguiente grafico pargatea los datos numéricos de la

ciudad de Quito.

2L philip, KOTLER. (2003).Direccién de MercadotecniaMéxico: Prentice Hall. 8° Edicién. p. 11.
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Gréfico N° 4: ¢ Cudl es la estructura de la poblaci®econémicamente activa?

{CUALES LA ESTRUCTURA DE LA POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA?

] Poblacion Total (PT)
M Poblacion en Edad de Trabajar (PET)

Poblacién Econémicamente Activa (PEA)
. . [ Poblacién Econémicamente Inactiva (PEI)

1.320.576 1.255.711 306.217

1.083.303 J| 538383 1.011.247

* La Poblacién en Edad de Trabajar y la PEA se calculan para las personas de 10 afios de edad y mds.

Fuente: INEC-Censo 2010 de poblacién y vivienda en el Eouad
Elaborado por: INEC

Tomando estos datos por el INEC la PEA se estraatier la siguiente manera:
siendo un total de hombres de 705.030 y mujere$4de920,totalizando una
poblacion econémicamente activa de 1'249.950 persmdentro de la provincia

de Pichincha.

Tabla N° 7: Distribucion de poblacion por cantones

Cayambe 41.967 | 33% 43828 ' 3,3% 85.705
Mejla 39.783 3,2% 41552 3,1%: 81335
Pedro Moncayo _ 16.311 | 13% | 16861 | 13% | 33172
Pedro Vicente Maldonado | 6.735 | 05% | 6189 | 05% | 12924
Puerto Quito 10774 | 09% 9,671 0,7% 20445
Quito 1.088.811 | 86,79% |1.150.380 | 87,1% | 2.230.191 -
Rumiriahui 41917 | 335 43035 3,3% 85.852
San Miguel de los Bancos 9413 | 07% 8.160 | 0,6% 17.573
Total 1.255.711 | 100% [1.320.576 | 100% |2.576.287

Fuente: INEC-Resultados del censo 2010 de poblacion y ndéeen el Ecuador.
Elaborado por: INEC

Como nuestro aplicativo operara dentro de la ciudiadQuito debemos extraer la

poblacién unicamente de dicha ciudad excluyendaamsones no correspondientes,
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como podemos ver en la Tabla N° 8 la poblacionamante de la ciudad de Quito

para hombres representa el 86,7% y el de las nsugsrdel 87,1%.

Con estos dos componentes podemos obtener la PEA Ipaciudad de Quito

guedando de la siguiente manera en la Tabla N° 8:

Tabla N° 8: PEA Quito

PEA Quito
Sexo Poblacion Porcentaje Total
Hombres 705.030 86,70% 611261,01
Mujeres 544.920 87,10% 474625,32
Total 1.085.886

Fuente: Calculo Realizado
Elaborado por: Xavier Valarezo.

Para poder pasar del total del mercado a determixastamente nuestro mercado
meta debemos conocer otros conceptos como lo sooolmpradores a quienes se
enfocara el aplicativo para que sea disponibleesible y atractivo como una guia de

restaurantes gourmet para la ciudad de Quito.

MACRO SEGMENTACION — MERCADO DE REFERENCIA

Teniendo el tamafio del mercado se debe definanetifio real del mismo, para ello
se recurre en primera instancia a la macro seggiéntasiendo el objetivo de la
misma el identificar el producto — mercado dentbalial vamos a competir. Para
lograr una comprension del concepto de productoercalo, es necesario que

sepamos algunos enunciados:



41
« Todo producto o servicio esta relacionado con unaibn basica o necesidad

del mercado; es decir, para cada producto existearnado.

« Esas necesidades pueden ser satisfechas mediandadadn de productos que
suplan esa falencia, realizados con tecnologiasduptvas o por
combinaciones de conocimiento; asi, surgen produmbo atributos diversos
gue aportan ventajas comparativas diferentes satisfaccion de necesidades

semejantes.

« Existen grupos de clientes o0 segmentos que buscaidades especificas y

prefieren los productos que mejor se adaptan aeesidades.

En definitiva, la macro segmentacion, tiene poetp encontrar los productos —
mercado que se pueden homogeneizar, es decir mumstcado de referencia,
con el fin de posteriormente encontrar el targpeeiico al cual puedo atender
(comunicar y persuadir) para obtener la mayor héiidad posible®

Una vez con todos estos conceptos claros concégragla macro segmentacion, los

procedemos a aplicar para Food & Drink definieragodiguientes tres dimensiones:

1. ¢ Qué necesidades va a satisfacer?

2. ¢Para quienes se van a satisfacer estas nece8id@espos de potenciales

compradores)

22 Raul, ALARCON. (2011). Segmentacién de Mercado para un Producto DetermioadClase de
Producto PUCE 9°nivel Ing. Comercial MKT.
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3. ¢Como Food & Drink puede satisfacerlas? (tecnoldigigonible y accesible para

hacerlo)

De esta manera quedaria el Grafico N° 5 respondiamiiestros planteamientos:

Gréfico N° 5: Modelo tridimensional de macro segmetacion para Food &
Drink

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Xavier Valarezo.
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Definidos estos tres pilares de nuestra macro segeién, procedemos a realizar la

misma en los ambitos geograficos y demograficosiocee muestra en la Tablas N°

9y N° 10:

Tabla N° 9: Macro Segmentacion Geografica de FOOD &RINK

GEOGRAFICA
VARIABLE ESPECIFICACION CANTIDAD
Pais Ecuador 14'483.499
Regién Sierra 5'745.742
Provincia Pichincha 2'576.287
Ciudad Quito y Valles 2'239.191

Fuente: INEC-Resultados del censo 2010 de poblacion y ndaeen el Ecuador.
Elaborado: Xavier Valarezo

Resultado 1° de la segmentacion: 2'239.191 de passque viven el ciudad de

Quito y sus valles aledafios.

Basados en la Tabla N° 8 y N° 9, podemos sustenistra siguiente tabla que
comprende de la poblacibn econdmicamente activaeyesta, la seguiremos
reduciendo a un rango de edad de 15 a 64 afosoguesspersonas que tienden a

usar smartphones.

Tabla N° 10: Macro Segmentacion Demografica de FOOR DRINK
DEMOGRAFICA

VARIABLE ESPECIFICACION PORCENTAJE CANTIDAD
PEA Total Quito 48,49% 1085886
EDAD 15-64 afos 62,90% 683022

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Xavier Valarezo.
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Resultado de macro segmentacion683022personas que viven en la ciudad de
Quito y los Valles aledafios, entre 15 y 64 afios peienecen a la poblacion

econdmicamente activa.

Una vez que se ha definido el mercado referenci paod & Drink, procedemos a
establecer perfiles especificos o targets de meygaara lo cual recurrimos a la

micro segmentacion.



4 INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacion de mercados es una herramientaeal@l para el ejercicio del marketing
y en este caso para sustentar el proyecto de Fobulir&k, permitiéendonos generar un
diagnostico siendo un proceso por el cual se adguregistra, procesa y analiza la
informacion respecto a nuestros usuarios, dandomas orientacion para la toma de

decisiones y la elaboracion de estrategias.

4.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

“La definicion del problema es el proceso de defynidlesarrollar una declaracion de
decision, y los pasos que se requieren para tmd@usn una terminologia mas
precisa, que incluye un conjunto de objetivos destigacion. Aunque es dificil
sefalar a alguna fase de la investigacion como d4a mportante, hay buenos
argumentos en favor de ésta, la primera etapaest8ipaso falla todo el disefio de
investigacion se ira por la bord®'Como podemos ver mediante esta definicion el
proceso de plantear el problema es un punto de supw@tancia porque aqui radica
el valor que tenga todo nuestro esfuerzo por stdvda interrogante. Como ya
habiamos visto anteriormente uno de los principalexblemas que tienen los
restaurantes en la ciudad de Quito es la comugicague tienen para con su
segmento escogido, al tener sistemas tradiciormlesomunicacion como lo es el

material POP vy los diferentes medios impresos auBepan existir para este fin,

2 William G., ZIKMUND y Barry J., BABIN. Investigacién de mercadosp. 125.
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pero conforme evoluciona la tecnologia estos meskoguelven de menos impacto
para la poblacion, por lo que la rentabilidad gasarestaurantes se ve disminuida y

el conocimiento de estos sitios para la poblacgweslimitada.

Por lo que aparecen nuevos sistemas tecnolégicadgpaomunicacion de nuestros
negocios y de mucha mas efectividad, como las pagieb y las aplicaciones para
smartphones, de aqui parte nuestra necesidad déasat de mejor manera la
comunicacion de los restaurantes de la ciudad d® @Qan sus clientes actuales y

potenciales.

Tomando todos estos criterios ya mencionados rauesarrogante seria:

« ¢Es factible y rentable la elaboracién de un ajphcgara smartphone el cual

promocione los restaurantes gourmet de la ciuddguite?

Para contestar a esta pregunta tenemos que aralgareciacion que nos otorguen
nuestros usuarios sobre el aplicativo, basada @amestas, tomando como parametros
de medicidn, las caracteristicas del producto gseah, el precio que aplicarian o no
por la descarga, el canal que desean para obtemeoducto y los medios para

recibir la promocién del mismo, con estos paransesabremos como estructurarlos
para que el aplicativo sea lo mas util dentro deflamdo, y contestar a nuestra

interrogante principal del problema de investigacio
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4.2 FASE EXPLORATORIA

Esta es la fase del proceso investigativo que trmeobjeto primario facilitar una
mayor penetracion y comprension del problema quieema el investigador en la

cual es necesario obtener informacion actualizagdeyante.

Para llevar a cabo esta fase, Food & Drink redizara serie de tareas divididas en
fuentes secundarias y fuentes primarias que nas W& vision acerca de nuestro
futuro mercado potencial para el aplicativo propaiesEsta informacion sera de
utilidad en los proximos capitulos ya que nos axtuda la resolucion del

planteamiento del problema y nos indicara si lis¥n del proyecto es viable o no.

4.2.1 Fuentes Secundarias

Son los medios por donde podemos obtener informauida el desarrollo de
nuestro proyecto y que no necesitan de nuestravameion directa para
obtenerlas, sino de una adecuada busqueda pardbtéamcdn de dicha

informacion, de estas hemos procedido a ocupar:

Internet:

Para poder obtener datos de nuestra competencrap EuUS numeros
telefénicos y servicios para de esta manera estble precio de nuestro
aplicativo y los servicios que podemos brindar aemnte nuestro producto,

teniendo asi como competidores directos a Get&G» apbra alrededor de
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$70,00 mensuales por pautar dentro de su aplicat&® portada mensual de
alrededor de $350,00. Otro competidor directo moess PickPlace que no
cobra por pautar con su aplicativo pero vende narstrimestralmente bases
de datos con estadisticas por visitas a cada rastauy comentarios sobre los
sitios que varian entre $400,00 y $500,00 depeddieiel contenido deseado

por el restaurante.

De igual manera procedimos a cotizar con la impré&mnint&Graphics el valor
de 1000 flyers, teniendo un precio de $150,00r@jeticon impresion en el tiro
y $200,00 imprimiendo tiro y retiro, lo que signdi un costo alto para el
restaurante tomando en cuenta que es un eventoadénica vez y cada dia

siendo de menos impacto en la poblacion.

4.2.2 Fuentes primarias

Una fuente primaria es una fuente documental queossidera material de
primera mano relativo al fenomeno que se quierestigar, en este caso como
herramienta de investigacion para obtener los dajaos requerimos

utilizaremos:

Encuestas:

El investigador desarrolla un cuestionario detallagjue es enviado y
respondido por una muestra representativa de lagoh objetivo. De este
modo, se obtendra una imagen adecuada de lasdastitie la poblacion de
la que se ha tomado la muestra, siempre y cuandoetzuestados
respondan las preguntas efectuadas. Cuando hayomeacuestados que
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no cooperan, lo que se espera es que los no codopesano difieran
significativamente de los cooperadofés.

Con la encuesta podremos determinar el estado |ad&lamercado y el

potencial que tenemos del mismo dentro de la cig@a@Quito, también temas
de interés para estructurar nuestro aplicativoplaion que tienen de este tipo
de promocién, las que son usadas actualmente pdm pener una idea clara

de como estructurar Food & Drink. (VER ANEXO 1)

4.3 FASE DESCRIPTIVA

A continuacion procederemos a desarrollar nuesttadologia de la investigacion a

realizarse, donde obtendremos nuestra muestra

4.3.1 Metodologia de Investigacion

La investigacion cualitativa recoge y analiza infacion de cualidad acerca de
A o B producto, basado en las percepciones deekdde opinién. Con los
resultados obtenidos en ésta investigacion, seepoientar objetivamente los

lineamientos de la investigacidon cuantitativa.

La investigacién cuantitativa, se dedica a recogescesar y analizar datos
numéricos sobre variables previamente determinadas. dichas variables,
estudia la relacion o asociacion, lo cual ayudaraés a la interpretacion de

resultados.

24 philip, KOTLER. (2004).Los diez pecados capitales del marketifarcelona: Gestion. p. 43.
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Para el éxito de la investigacion a realizarseen®ls tomar en cuenta que los
meétodos investigativos sean los apropiados, parteneb con ellos,

informacion real, confiable y objetiva. Los métedme usaremos son:

« Método Inductivo. Con éste método obtenemos conclusiones generales
partiendo de simple observacion de campo. Va dpalticular a lo

general.

« Método Deductivo. Con éste método obtenemos conclusiones
particulares partiendo de enunciados generales.devbp general a lo

particular.

« Método Analitico. Consta en el andlisis particular, es decir,
descomponer el todo de una investigacion en sugspdo cual para
nuestra investigacion sera el punto de partida sereldboracion de

estrategias de marketing idoneas para la empresa.

Universo y Muestra

“Poblacion(o universo) es cualquier coleccidn finita o infinde elementos o

sujetos”®

Para el caso de Food & Drink el universo objetioa 265.362 personas que
viven en la ciudad de Quito, de 15 a 64 afos del @@atenecientes a la

poblacion econdmicamente activa, que poseen untmo@e para Su uso

%5 Cristina, LUDEWIG. Universo y Muestra. [http://www.smo.edu.mx/colegiados/apoyos/muestre.



51
cotidiano, que acuden regularmente a restaurantesmgt y estarian
dispuestos a realizar la descarga del aplicative gontenga la guia de

restaurantes gourmet para la ciudad de Quito.

“Una muestraes un subconjunto de la poblacién, que se obtiare gveriguar
las propiedades o caracteristicas de esta ultiordppmue interesa que sea un

reflejo de la poblacién, que segpresentativale ella™®

Para definir la muestra de Food & Drink sobre lalcaplicaremos las

encuestas utilizaremos la siguiente formula:

N * 82 * z2
N =
[ (N-1) * E?] + (82 * 2?)
Donde: n= tamarfio de la muestra

N= poblacion target
6= desviacion estandar
= p*q

p = probabilidad de éxito = 0,50
g = probabilidad de fracaso = 0,50

zZ= nivel de confiabilidad 95%

E= limite de aceptacion error muestral = 4%

2 |bidem.
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Aplicando la formula ya antes expuesta, el restdtéue de una muestra (n) de

383,94.

Por guia del director del presente proyecto, el IRgul Alarcon, trabajaremos
con una muestra de 400 personas a las cualesrapims nuestra encuesta

para obtener los datos deseados.

Los potenciales 400 usuarios a quienes se lesaaplia encuesta seran

elegidos de manera aleatoria

“El muestreo aleatorio simple es la seleccion dau@stra de manera que cada
integrante de la poblacién tenga la misma protsdilide quedar incluidd”
de este manera no excluimos ningun usuario quepneda dar una opinion

interesante concerniente a nuestra investigacion.

4.4 ANALISIS DE DATOS

Después de haber realizado las 400 encuestas yldwmhabulado para sacar
porcentajes de cada una de las preguntas realipadesderemos a analizar una a
una viendo los pros y contra que el mercado enfpaga nuestra investigacion y de
esta manera poder responder nuestra interrogantia deabilidad del plan de

negocios.

" Douglas, LIND; William, MARCHALL y Robert, MASON.(2004). Estadistica para administracién y
economia. México: Alfaomega. p. 266.
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1. ¢ Usted dispone de un smartphone?

Gréfico N° 6: ¢ Usted dispone de un smartphone?

é¢Dispone de smartphone?

Sl
HNO

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Xavier Valarezo.

Andlisis de la pregunta N° 1. del mercado potengiablemos observar que el
77% posee un smartphone. Con esta cifra podentogueeun poco mas del

tercio de la poblacion es una oportunidad de negueia Food & Drink.

Tomando en cuenta que la herramienta principal elos&l descarga nuestro
aplicativo es un smartphone y no un celular coneerat que es el que posee el
23% restante de la poblacion que por tendencial ¢éenepo iran migrando de

igual manera a un smartphone.
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2. ¢ Come en restaurantes gourmet dentro de la ciudacedQuito?

Grafico N° 7: ¢ Come en restaurantes gourmet en laudad de Quito?

¢Come en restaurantes gourmet en la
ciudad de Quito?

S|
HNO

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Xavier Valarezo.

Andlisis de la pregunta N° 2: podemos observar gue71% del mercado
potencial contesto positivo el acudir a comer ataxgantes gourmet dentro de la
ciudad de Quito siendo al target que Food & Driplrdara para persuadir a que

realicen la descarga del aplicativo.
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3. ¢Descargaria en su smartphone un app de guia de tasrantes gourmet de la

ciudad de Quito?

Grafico N° 8: ¢ Descargaria en su smartphone un apge guia de restaurantes
gourmet de la ciudad de Quito?

é¢Descargaria en su smartphone un
app de guia de restaurantes gourmet
de la ciudad de Quito?

Sl
H NO

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Xavier Valarezo.

Andlisis de la pregunta N° 3: con un similar potagna las dos preguntas
anteriores se puede observar que un 72% de lagi@bl@ene el deseo de tener la
guia de restaurantes gourmet dentro de su smadpimadiante un aplicativo,

motivo afirmante de que se tiene la aceptacionpdgyecto como una idea de

gran acogida en el mercado.
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4. ;Qué tienda utiliza para realizar sus descargas daplicativos dentro de su

smartphone?

Grafico N° 9: ¢ Qué tienda utiliza para realizar suglescargas de aplicativos
dentro de su smartphone?

Tiendas utilizadas para realizar
descargas de aplicativos en
smartphones

1%

.ﬁ\

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Xavier Valarezo.

M Play Store
H App Store
i Tienda Ovi
& BB World

Andlisis de la pregunta N° 4: como podemos obseewael grafico el mayor
numero de descargas son hechas a través de Ptayc8toun porcentaje de 55%
lo que representa mas de la mitad del mercado mptv el cual nos da una pauta
clara que la primera plataforma que debemos utiffzaa construir el aplicativo
debe ser para Play Store tienda utilizada pardacekicon sistema Android por

las marcas Samsung, HTC.

En segundo lugar podemos observar con un 37%ndati&pp Store utilizada por
celulares con sistema los como I|-phone de la m#&pple, que una vez

posicionados deberiamos optar por construir paessestema operativo.
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5. ¢Cuédl o cuales de los siguientes aspectos le atralenuna aplicacion?

Grafico N° 10: ¢ Cual o cuales de los siguientes &spos le atraen de una

aplicacion?

Aspectos que atraen de un aplicativo

M Facilidad de uso
M Precio

u Disefio

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Xavier Valarezo.

Andlisis de la pregunta N° 5: La facilidad de userta con un 56% de peso como
un aspecto que atrae de un aplicativo, con lo gtiicamos el poder e impacto
gue tiene un aplicativo dentro del mercado comohereamienta cotidiana al ser

de mayor facilidad y portabilidad en comparacion goa pagina web.

El disefio que tenga el aplicativo sin lugar a dugknta con su importancia al ser
un elemento que atrae de un aplicativo con el 2&%ue esto le da la facilidad

del aplicativo para el usuario y la comodidad et al experimentar su uso.
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6. ¢ Qué opinidn le merece un aplicativo que integre $arestaurantes gourmet de

la ciudad de Quito?

Grafico N° 11: ¢ Qué opinion le merece un aplicativque integre los
restaurantes gourmet de la ciudad de Quito?

Opinidon que merece un aplicativo
gue integre los restaurantes gourmet
de la ciudad de Quito

4% v

" H Muy interesante
M Interesante
kd Neutro

M Poco Interesante

M Nada Interesante

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Xavier Valarezo.

Andlisis de la pregunta N° 6: aqui podemos obsdivaaceptacion que tiene
nuestra idea de negocio dentro del mercado meta podemos ver tenemos dos
porcentajes altos, el primero con un 54% el merdadonsidera interesante, y el
segundo con un 25% lo considera muy interesant,sgsumamos estos dos
porcentajes al ser opiniones similares con un td&al79% del mercado que
ratifica nuestra idea de negocio al considerarplicativo que contenga la guia de
los restaurantes gourmet de la ciudad de Quito calgo excelente, motivante
mas que claro para llevar nuestra idea de negocab@ y que cobre sentido todo

este estudio.
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7. De las siguientes caracteristicas en orden de imgancia seleccione las que a

usted le gustaria encontrar en dicha aplicacion sielo 1 el mas importante y

5 el menos importante.

Grafico N° 12: Caracteristicas deseadas en la apdicion

Caracteristicas deseadas en la aplicacion
120
100
80
60
40
20
0 | Medi '
|anam Poco Nada
|mportante Ly eI — importante | importante
importante
| W Guia de restaurantes-direccion . 85 67 20 . 1
. M Precio promedio del restaurante - 44 - 63 - 44 - 20
s Promociones de restaurantes | 44 - 33 - 59 - 22
| M Fotos de restaurantes ' 24 16 18 ' 79 ' 26
| & Conexion directa con Waze . 9 - 1 - 8 . 22 . 98

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Xavier Valarezo.

Andlisis de la pregunta N° 7: la caracteristica guenercado considerauy

importante que se encuentre dentro del aplicativo es la “@eisestaurantes —
direccién” con un 21,25% siendo el porcentaje méd®, aseguido por
“Promociones” y “Precio promedio del restaurant@hcun 11%, “Fotos de

restaurantes” 6% y “Conexion directa con Waze” 2325

En la segunda escala dentro de nuestra tabla evadal como caracteristica
importante a estar en el aplicativo destacan “Guia de restgsa direccion” y
“Precio promedio del restaurante” con un 16,75%5y78% respectivamente

siendo estrecho el margen pero volviéndose aaatifa “Guia de restaurantes —
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direccion” como la caracteristica fundamental qebedcontener la guia. Le
siguen “Promociones”, “Fotos de restaurantes” yri€®aon directa con Waze”
con 8,25%, 4% y 0,25% considerandose en menor gnguartantes para estar en

el aplicativo.

En lo medianamente importante puntia las “Promociones” con un 14,75%,
guedando de esta manera como caracteristicas fenties a presenciarse
dentro del aplicativo la “Guia de restaurantesreation” y “Precio promedio del

restaurante” y “Promociones”.

Y en lo poco importante y nada importante se evidencia las “Fotos de

restaurantes” 19,75% y “Conexion directa con Wa24,5% respectivamente,

siendo las caracteristicas que al mercado potdeqgurecen de bajo interés.

8. ¢ Estaria dispuesto a pagar por el App?

Grafico N° 13: ¢ Estaria dispuesto a pagar por el Ap?

¢Estaria dispuesto a pagar un precio
por esta aplicacion?

Sl
E NO

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Xavier Valarezo.
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Andlisis de la pregunta N° 8: aqui el usuario iadjce no esta dispuesto a pagar

por la aplicacién en un 59% del mercado.

El 41% del mercado que estaria dispuesto a pagamlos@ado como precio
promedio la cantidad de USD 2,00; Notando que lademe la poblaciéon que lo
considera muy util y le colocaria un precio al prtd per se, siendo en esta

instancia ellos los usuarios y no los clientes.

. En orden de importancia seleccione siendo 1 el mamportante y 5 el menos
importante, a través de que medio o medios le gusta recibir informacion

sobre este aplicativo:

Gréfico N° 14: Medios para recibir informacion sobre el aplicativo

Medios para recibir informacion sobre el
aplicativo
140
120
100
80
60
40
20
| =N —
0 Muy Medianamente igco
importante Importante importante importante
& Radio ' 11 ' 11 ' 11 ' 20
I H Internet 123 1 I 11 I 3
. i Publicidad impresa. 61 - 26 . 5 . 0
'@ Vallas Publicitarias | 17 60 ' 16 ' 3

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Xavier Valarezo.

Andlisis de la pregunta N° 9: como el canal quanafrcado le parece muy

importante para recibir informacion del aplicatis® encuentra el “Internet” con
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un 30,75% seguido de “Publicidad impresa” con 1% 2Zendo los dos canales
muy importantes para ser utilizados, notando yadelemqui que los medios

digitales estan ganando terreno a los impresosquersiendo de impacto.

En nuestra segunda escala como opcion importastaade“Vallas Publicitarias”

con un 15%, siendo la tercera opcién como canabdwinicacion.

Medianamente importante ninguna opcion evidencigpancentaje importante y
como poco importante se observa la “Radio” con Unstendo el canal de menos

impacto para comunicar al usuario del aplicativod-& Drink.

10. ¢ Por qué medios usted se entera de nuevos restaues1o promociones de

los mismos dentro de la ciudad de Quito?

Gréfico N° 15: ¢ Por qué medios usted se entera deevos restaurantes o
promociones de los mismos dentro de la ciudad de @uf?

¢Por qué medios se entera actualmente
de nuevos restaurantes o promociones
de los mismos?

M Flyers

M Paginas web
i Periddicos
H Mailing

M Referencias

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Xavier Valarezo.
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Andlisis de la pregunta N° 10: en esta preguntagigguestas son muy diversas
notando claramente que los restaurantes utilizaos/anedios para atraer a sus
clientes y tratar de fidelizarlos sin que algunarsg un porcentaje mayoritario
que indique una buena forma de promocionarse yacaesordacion en la mente
del consumidor. Dando una clara sefia que tenemoarapo de accion amplio

y podemos obsoletizar algunos medios logrando osic nuestro aplicativo.

En primer lugar los restaurantes siguen promocidosas a traves déyers con
el 28% teniendo impacto en el consumidor pero e@tamenos sabiendo que

este tipo de promocion termina en el tacho de saitaa

En un segundo lugar tenemos dos medios como loslasoreferencias y
paginas webcon 23% y 22% respectivamente dentro del mercadta primera
notando que cada vez tiene mas aceptacion los mdijiiales y sin duda mas
temprano que tarde terminaremos de migrar a estdios las formas de
promocionar nuestros negocios y la segunda destaade va a ser un medio
sin costo que se da por la buena calidad que tehgastaurante que no hay
mejor promocion que tener un excelente productosgugenere un boca a boca

por si solo.

En tercer y cuarto lugar con un 14% y 13% tenemo®Mailing” y a los
“Periddicos” medios de promocion de una sola vez y con pocaenade
recordacion, pudiendo concientizar a los restaasaeh re direccionar estos
gastos al medio del aplicativo que no es por uha soasion y que se esta

popularizando dentro de las grandes metropolis.
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11. ¢ Por cual red social usted ha recibido informaciérde actuales o nuevos

restaurantes?

Grafico N° 16: ¢ Por cual red social usted ha recidb informacion de

actuales o nuevos restaurantes?

¢ Por cual red social usted ha recibido
informacion de actuales o nuevos
restaurantes?

M Facebook

M Twitter

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Xavier Valarezo.

Andlisis de la pregunta N°11: como medios de pradmoestando en la rama de
los medios digitales se encuentra el Facebook nof8l que va en aumento al
ser la mayor red social en el mundo y sin dudamaaera de hacerse conocer
como restaurante gourmet en el mercado, quedandeitér con un 22% como
medio de comunicacion de los restaurantes hacialiestes, notando un bajo

impacto del mismo.



5 POSICIONAMIENTO, CICLO DE VIDA'Y PROPUESTA DE MARKE TING

En el presente capitulo analizaremos y planteardasosliferentes herramientas que nos
brinda el marketing para posicionarnos, establekeiclo de vida de nuestro producto y la
propuesta de marketing que realizaremos ya quepboyoy no basta con la elaboracion
de un buen producto sino por toda la experienceatgngo al elegir tal o cual producto,

porque podemos ver productos de mucha similitud auean la necesidad presentada
pero uno puede brindar una experiencia totalmefeeedte del otro y esto lo conseguimos

gracias al marketing.

5.1 POSICIONAMIENTO

En el presente capitulo procederemos a plantgalaelde posicionamiento de Food

& Drink, pero antes cabe resaltar la definiciorpdsicionamiento:

Posicionamiento de un producto / servicio deterdonen un mercado seleccionado.

Es la imagen mental que se genera en la menteodstimidor que es parte del
mercado seleccionado; esa imagen mental se dareada 1° vez que el cliente
prueba el producto o servicio, lo cual llamamsnento de verdad, otra manera
de crear imagen mental es por medio de refererfitfagle expertos y 2° de
amigos), pero en éste caso, la imagen solo serc@mrh el momento que el
cliente pruebe efectivamente el producto.

%8 Raul, ALARCON. (2011). Posicionamiento de un producto / servicio determilta en un mercado
seleccionadoClase de Producto PUCE 9°nivel Ing. Comercial MKT.
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“Consiste en hacer que un producto ocupe un luigao,cdistintivo y deseable, en
relacion con los productos de la competencia, snrantes de los consumidores

meta”?®

Con estos conceptos podemos concluir que el pasiciento de una marca en el
mercado es el verdadero arte del marketing. Noossume el producto, sino la
imagen que uno tiene del mismo, construir una mascenas que darle un simple

nombre es crear y generar una experiencia al cadeum

La marca por si misma es un nombre pero al darlerppodemos generar que se
creen muchos mas pensamientos en el mercado fBktaico consiste en encontrar
la forma de expresar la diferencia, en encontrasina atributo todo esto depende

del tipo de producto.

Para determinar qué tipo de producto ofrecemodelen realizar primero dos pasos

importantes:

1. Determinar la mayor fortaleza de mi producterticio.

2. Definir el mayor problema de mi mercado meta.

Si mi producto soluciona el 100% del problema defcado estamos hablando que

entraria a ser un producto lider, si lo solucionaue porcentaje menor podriamos

estar hablando de un producto efectivo pero qudepliegar un lider quitandolo del

2 KOTLER y AMSTRONG. (2003Fundamentos de MarketingMéxico: Prentice Hall. p. 62.
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mercado, es ahi donde debemos encontrar nuestrto mliferenciador y los

beneficios que ofrecemos.

Y el mayor problema de mi mercado meta es poderanse de nuevos restaurantes
gourmet y de promociones que les podamos ofrecarquee su estadia en cada uno
de estos lugares sea la mas placentera, poderaredeMugares dejando de acudir
siempre a los mismos por la costumbre ya implangadauestra mente, lo que sin

lugar a duda lograra que nos refresquemos de.sitios

Para comunicar al mercado todos estos beneficiesequierran nuestro producto
necesitamos de ciertas herramientas de posicionsanm@mo lo son el slogan, logo
y la promesa Unica de ventas (P.U.V), y en queaatag encontramos para poderlas

aplicar.

Posicionamiento primario

El posicionamiento primario es aquel que se dadm@oembinamos un producto
nuevo con un mercado viejo, un producto viejo cormercado nuevo 0 ambos
nuevos. Este posicionamiento dura hasta cuande@gacompetidores o se ha
llegado con el producto a la etapa de crecimieritial en su ciclo de vidZ.

En ésta etapa, la herramienta del slogan enuncm da fortaleza del producto o

servicio el que logra solucionar la necesidad tprestel mercado.

El posicionamiento primario llega a su final el meorto que hacen su aparicion

empresas que quieren participar del mismo mercadgony competitivas; en ese

%0 Raul, ALARCON. (2011).Posicionamiento primario. Clase de Producto PUCE 9°nivel Ing. Comercial
MKT.
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momento debemos pasarpakicionamiento diferenciador, el que nos marcara como

el lider o como el de mejor ventaja competitivae¢isobre el mercado

Refiriendonos a Food & Drink, sin lugar a duda Bosontramos en esta etapa de
posicionamiento, en un proceso inicial de particifma de mercado, con un producto
nuevo, donde construiremos las herramientas coguasnos introduciremos en la

mente de los consumidores como son:

LOGOTIPO

Es un elemento grafico que identifica a una idextig lo que distingue a una marca,
a manera de una firma indicando hecho por tal persn empresa asignando la

autoria del producto o del servicio.

Para que esto resulte coherente y exitoso, debapticar el dicho “menos es mas”

ya que esta simplicidad permite que sea:

« Legible: hasta en tamafios bien pequefios
- Escalable: hasta cualquier tamafo que lo necesstemo
» Reproducible: en diversos materiales

« Memorable: que impacte y no se olvide

Dentro de nuestro logo como Food & Drink, unimos ldos elementos mas
importantes de nuestra compaiiia, de nuestra gutantida y la bebida que retnen

los restaurantes gourmet de la ciudad de Quito.
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Colocada en idioma ingles, ya que nuestro mercagela 80N personas que por sus
costumbres de acudir a este tipo de restaurantesngbde cierto grado econémico
poseen un nivel de ingles sino es avanzado, |l esatlio 0 basico sin ser palabras
de dificil conocimiento, y segundo debido al creemwo de turistas dentro del
Ecuador, los cuales tienen deseos por conoceisteogamia nacional y no dominan

el idioma local que es el espariol, conduciéndonosraercado globalizado.

Se tomaron los colores negro y verde para fusiosaritener el logotipo de Food &

Drink:

Gréfico N° 17: Logotipo

)

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Xavier Valarezo.

El negro: debido a que representa elegancia, sekid¢derza y status. Este color es
utilizado por algunos automoviles, bebidas alcaadli productos masculinos.
Marcas demuestran poderio como Nike, Adidas, HugesBJack Daniels. Y es lo
gue queremos demostrar con nuestro aplicativo magen de seriedad y elegancia,

de poderio en si mismo.

El verde: denota frescura, calidad, naturalezapvwa&eion y salud. Por estas
caracteristicas que acabamos de nombrar se laagmtiesperanza. Este color se lo
encuentra en marcas de alimentos, bebidas y t@asdmparfias que quieran

asociarse a lo natural, dentro de marcas que peopalgun tipo de energia, como
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Gatorade, Starbucks, Land Rover, Android. Dejandomuy claro que es lo que
encierra nuestra empresa Food & Drink sitios deidamatural, gourmet, de calidad

y frescura que brinden salud a nuestros cuerpos.

Sin lugar a duda nuestra mezcla de Negro y Verdetdr lo que buscamos brindar
con nuestro aplicativo, de aqui el haberlos fusiorzara sin necesidad de decirlo se
perciba a simple vista y se quede en la mente sledasumidores. Y una vez

conformado nuestro logotipo, procedemos a compl&arercon nuestro slogan.

SLOGAN

Es una frase corta que de una manera implicitapbcéa resalta el problema y la
fortaleza del producto para solucionarla, que \al@tal logotipo conformando la
marca que es sin duda la esencia de la empreseaestion y le expresa al cliente que

dicha accion es solucionada por esa empresa.

En base a los resultados obtenidos por la invesfigade mercado previamente
realizada, se puede observar claramente que eladermeta no esta deseoso
Gnicamente de un guia de restaurantes gourmettaimnuién de promociones que le
incentiven el dirigirse a los diferentes sitios signiendo con esto una fidelizacion
con cada uno de ellos, también se pudo observaseyige de gran ayuda conocer el
precio promedio que se gastaria en los restaurgraes prevenir este gasto y
dirigirse sin esta preocupacion, sin dejar de Eldmoder observar las fotografias del
sitio y demas, pudiendo concluir con todo esto gumercado meta necesita una

guia muy completa no simplemente la direccionnoehbre de cada lugar, he aqui el
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gran problema del consumidor que busca mucho mas un servicagial, y de ahi

parte nuestro slogan:

“Food & Drink... mucho mas que una guia”

Somos mas que una guia comun, contamos con promeggiprecio promedio del
lugar, las fotografias del sitio y todo lo que peaible para generar una experiencia

total previa al conocimiento real del lugar siemdestragran fortaleza.

5.2 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

El ciclo de vida del_producto(a vecesCVP) es la evolucion de las ventas de un
articulo durante el tiempo que permanece en el aderc Los productos no
generan un volumen maximo de ventas inmediatandegpués de introducirse
en el mercado, ni mantienen su crecimiento indddimente. EIl concepto de
“ciclo de vida de un producto” es una herramiergargtrcadotecnia o marketing
Las condiciones bajo las que un producto se veadhbian a lo largo del tiempo;
asi, las ventas varian y las estrategias de préigibucion, promociéon, deben
ajustarse teniendo en cuenta el momento o fasecidel de vida en que se
encuentra el productd.

Como podemos observar en el ciclo de vida del mtodintervienen diferentes

aspectos que los debemos tener muy claros:

« Todos los productos o servicios tienen un tiempuid limitado.

« Cada una de estas etapas son bien definidas legjus problema o una

oportunidad el momento de generar nuestras ventas.

%1 Maria, ESCUDERO. (2005)Ciclo de Vida del Producto.[http://es.wikipedia.org/wiki/Ciclo_de_vida_
del_producto].
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« Las utilidades que estas ventas nos representeandiep de cada una de las

etapas, pudiendo subir o bajar.

* Y en todas estas etapas necesitamos la sinergiaddeuna de las areas de
nuestra empresa como lo son: marketing, finanzagupcion, rrhh. Cada una

interviniendo en diferente capacidad dependienda d&apa.

Sin negar que se pueda alterar o moverse dentestds etapas, de aqui el arte del

marketing pudiendo renovar un producto o servicio.

Para entender todo esto con mas claridad nos amdaren el Grafico N° 18 donde
se muestran todas las etapas del ciclo de vidacpraportamiento que tienen las
ventas a lo largo del tiempo del bien o servicintdedel mercado, de igual manera

el posicionamiento y estrategias para cada unasietapas.

Grafico N° 18: Ciclo de vida
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Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Xavier Valarezo.
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En el grafico se pueden apreciar las siglas G, M@ D; que cada una corresponde
a una etapa del ciclo de vida, siendo: G: Gestatidntroduccion; C: Crecimiento;
M: Madurez; D: Declive. A continuacion se presemta breve descripcion de cada

etapa:

La gestaciones en la etapa donde se genera la idea de negocesta etapa no

existe venta alguna, Unicamente existen investgasi que realizamos sobre nuestra
idea y pruebas piloto para ver la viabilidad dé&dka en si, dentro de esta etapa nos
debemos concentrar al producto o servicio que quesdanzar, con estrategias de

expectativa para despertar el interés del mercada.m

Existe un punto exactamente entre la gestacion ipttaduccion del producto o

servicio llamado lanzamiento, en este punto exastalonde se genera el mayor
“ruido promocional” posible, para transformar tddaxpectativa antes ya generada
en un interés real por adquirir el producto o s#oyiy lograr que el mercado se
quede hablando del producto aunque no haya estadernpe en el lanzamiento del

mismo, lograr que comenten y propaguen toda edi@a bu

La estrategia de ruido promocional tiene fin cuasdohace lantroducciéon del

producto, donde tenemos ventas muy bajas, pereeeiniento de las mismas es
alto, la competencia se ve fuerte y la participacile mercado es minima,
encontrdndonos en esta etapa debemos enviar tedaanfuerza y concentracion a
la parte promocional, aplicando estrategias de amidic al mercado, es aqui donde
se despierta el interés por probar el producto,delose genera la experiencia

brindada del producto al consumidor y si fue muyadgble este por si solo se
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encarga de viralizarla con su circulo mas cercamd gueda hacer uso del mismo

producto, generando referencias del mismo lo queene costo para Food & Drink.

El crecimiento se compone de dos etapa® un crecimiento inicial y de un

crecimiento final, refiriéndonos al inicial, lasntas y el crecimiento son elevados, la
participacion de mercado al igual manera es altacpmpetencia que tenemos muy
agresiva, nuestra concentracion y enfoque en &gpa eel ciclo de vida debe estar
dirigido a la plaza, aplicando estrategias de @snglue solvente el problema de
¢,Como hacer llegar mi producto al consumidor denigor forma? O ¢Como

atraerlos? Aqui me debo encargar de hacer quersegel boca a boca que ya
mencionamos con anterioridad, cabe destacar que élafnal de esta etapa nuestro
posicionamiento primario tiene una funcion elemienf@asandonos al crecimiento
final las ventas se van estabilizando y la commétesigue agresiva, en este punto
debemos direccionar nuestra atencion a la compatgmeniendo en practica

estrategias diferenciadoras, donde paso a un poamiento diferenciador logrando
destacar las ventajas competitivas que tenemosg salgistra competencia, con esto
lograremos llegar a gran parte de nuestro merocamo,las herramientas ya antes

estudiadas.

Pasandonos a la etapa deadurez del producto, se puede notar una gran
participacion de mercado y se pueden evidenciaoajm crecimiento en lo que se
refiere a ventas, debiendo enfocarme en el preda promocion, para lo que se
aplica distintas estrategias como el precio siartet precio, para lograr llegar a ese
mercado tardio que espera reducciones en los prpara adquirir el producto, y de

igual manera con esta estrategia se fideliza losntels ya capturados, estas
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estrategias como ya lo hablamos no deben tocareelopper se, sino ayudarse de
otras herramientas como el push-pull, promocioned 2mas producto por el mismo

precio, sorteos por la compra de producto, regatdsidos en el producto.

Una vez explotado todo el mercado pasamos a la egeclivedonde se tiene una
participacion de mercado baja, las ventas empiezaecrecer y la competencia
busca apoderarse de mi mercado y sacarme del mésnesta etapa no se tiene un
enfoque definido y la estrategia debemos dirigirlabase a lo que deseemos hacer
con el producto, teniendo que aplicar aqui las 4AR&irar (cuando queremos que el
producto salga del mercado), Redisefio (cuando cheseanantener el producto
dentro del mercado pero con una nueva imagen fyedisdinta), Reposicionamiento
(cuando se busca nuevas fortalezas de mi produetes@ucionen nuevos problemas
del mercado pudiendo reposicionarlo en el mercgdpdr ultimo Relanzamiento
(una vez que se lo tenga posicionado con otra imakgbo volver a repetir el

proceso de lanzamiento del producto).

5.2.1Ciclo de vida del mercado de guias digitales de tasirantes dentro de la

ciudad de Quito

En base ha toda la investigacion realizada, adeteda observacion que se
pudo realizar durante la misma, hemos podido dat@amgue el mercado de
guias digitales de restaurantes dentro de la cidda@uito, se encuentra en la

etapa de introduccion debido a todas las caratiteljue presenta:

« Ventas bajas

« Crecimiento de ventas alto
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« Competencia fuerte

« Poca patrticipacion de mercado

El mercado se encuentra en esta esta etapa ahaendustria relativamente
nueva en nuestro pais, los cambios digitales estfiasando con fuerza pero
el ingreso es reciente y todo esto lo podemos laearaente en nuestro diario
vivir hasta en las facturas de servicios basicdgemas servicios donde se ha
quedado obsoleto el papel para pasar a utilizamledios digitales todo esto
por primero una concientizacion ecoldgica y segupdaue es mucho mas
dinamico para la relacibn empresa-cliente, esta@mogna etapa de educar en
todos estos sentido tecnoldégicos. Por tal motos pocos aplicativos que
existen en este sentido se encuentran educand@nauroidor con baja
participacion de mercado, y como un punto singialdrulla promocional de la
competencia no ha sido tan grande, por ende etésitdespertado en el

mercado no ha sido de gran impacto.

A pesar de haber ya realizado sus lanzamientasntgpetencia no se preocupo
por realizar la suficiente bulla promocional dueatd gestacion y de igual
manera realizar un lanzamiento impactante parasgueaga eco del nuevo
producto innovador hacia el mercado, motivo parual pocas personas tienen
conocimiento de la existencia de nuestra competena aqui que podemos
sacar ventaja de este error, generando una fuaripatia de expectativa en el
mercado sobre Food & Drink para capturar la atend& mi cliente potencial
deseando ya conocer y palpar el producto en soaiento del lanzamiento del

mismo.
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En el Grafico N° 19 se indica la etapa del ciclosdia de las guias digitales de

restaurantes de la ciudad de Quito

Gréafico N° 19: Ciclo de vida del mercado

ﬁ Ciclo de vuda del producto
Ventas

<0 Madurez

Gestacion

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Xavier Valarezo.

5.2.2Ciclo de vida de Food & Drink dentro del mercado ddas guias digitales

de restaurantes gourmet dentro de la ciudad de Quot

Refiriendonos a Food & Drink como ya lo hemos menado con anterioridad
se encuentra en la etapa de gestacion donde lad@®e&gocio se encuentra
planteada, todas las investigaciones realizadasugsimra las caracteristicas

propias de la etapa como son:

« Generacion de idea de negocio.
« No existen ventas.
 Investigaciones de mercado realizadas.

« Se desea despertar el interés del futuro potecicale.
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Food & Drink se encuentra en esta etapa haciertiis tios andlisis pertinentes
para observar la viabilidad del proyecto y podez#alo aplicando todas las
herramientas que tenemos para poder empoderavdaiqtio y llegar a obtener
la mayor parte del mercado tomando todas las debidis de los demas

competidores para convertirlas en fortalezas.

En el Grafico N° 20 se puede observar la etapaoadedse encuentra situado

Food & Drink para un mejor entendimiento dentroaelo de vida:

Gréafico N° 20: Ciclo de vida de “Food & Drink”

A Ciclo de vida del producto
Ventas

s | Maduresz

Gestacion i
| _ Tiempo

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Xavier Valarezo.

5.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING

El siguiente capitulo de gran importancia pueste gle las estrategias que
planteemos dependera mucho el éxito que tengdieht@ym el momento de darlo a

conocer al mercado.
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Las estrategias son los objetivos planteados parseguir lo deseado en términos
del marketing, seguidas de las tacticas del maudetn aras de lograr el resultado
planteado dentro de la estrategia, razon por lapasaremos a definir con claridad

estos dos términos:

Estrategia (Marketing estratégico): “Arte, traza para dirigir un asunt§”es el
lineamiento que define y encuadra que haremos qmarseguir un fin, el camino a

seguirse, la estrategia responde la preguntpéé@aremos.

Tactica (Marketing operativo): “Sistema ideado y empleado habilmente para
conseguir un fin* es en si la puesta en practica de la estrategimat&eting,

respondiendo a la preguntad®nolo haremos.

La relacion que tiene el marketing estratégico elavperativo es totalmente ligado y
directamente proporcional, sin estrategia no ex#taéca ya que si no sabemos que
haremos tampoco sabremos como hacerlo, sin lo anexiste lo otro, y sin una
tactica la estrategia queda sin vida ya que podsesaber que hacer pero no como
hacerlo, quedando inaplicable al no saber como aheari en el camino y no

conquistar con éxito los planes disefiados.

Las estrategias que se apliquen siempre debeneadbs a la etapa del ciclo de vida
en que se encuentre el producto o servicio. Asimjsse debe tener presente que

cada cliente asigna una importancia distinta a cadade los atributos del producto,

32 DICCIONARIO ENCICLOPEDICO ILUSTRADO “OCEANO UNO",(1989).
33 .
Ibidem
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dependiendo de diversas circunstancias y que estraudeber el satisfacerlas

siempre enfocandonos en nuestra fortaleza y difexeidn.

No debemos olvidar de igual manera que las esisategmbian con el tiempo, estas
no pueden permanecer permanentes en el tiempaogl pmontrario cambian en el
tiempo, debemos ir adaptandolas a la realidachrabmo de ciclo de vida, ya que las
estrategias que podamos utilizar en este momeridepuresultar exitosas pero para
un futuro seran totalmente invalidas dejandonosfpera de la jugada, fuera del

mercado.

A pesar de que el mercado en el cual se encudasayuias digitales de restaurantes
gourmet de la ciudad Quito se encuentran en umea eta introduccion, pasando en
un futuro mediano a una etapa de crecimiento inidebemos tener muy en claro
que Food & Drink se encuentra en una etapa deaj@stpero que debemos tomar
en cuenta la etapa del mercado para no solo asestan nuestra realidad sino de
igual manera en la del mercado y poder de estammao@jugar muy bien las dos
partes y ser coherentes con todo lo que propongaams salir a ganar en la

industria, por lo que las estrategias deben ireatas de la siguiente manera:

« Una campafia de expectativa agresiva generandoyelrmado promocional
posible para captar la atencion de los clientesnoidles, y que se despierte el
interés en cada uno de ellos por descargar elafiplic Food & Drink y

conocer que beneficios encierra.

e Educar fuertemente a los clientes en el uso detaplo, indicando todas las

caracteristicas contenidas en el mismo, indicandotiidad en el mercado y
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los beneficios que contiene, para capturar losntege llamados por mi

expectativa generada.

« Llegar al resto del mercado meta por todos los osedfectivos que me sean
posibles para indicar la existencia del aplicativodicando el punto
diferenciador competitivo que muestra el aplicatfomd & Drink como seran
las promociones en los diversos restaurantes wnilagra fidelizacion ademas
de un boca a boca que logre hacer un pull de ekesin necesidad de

inversiones altas.

Teniendo en claro la orientacién de las estrategigssnos hemos planteado como
Food & Drink, cabe establecer los objetivos endiéarentes etapas para un periodo

de tres anos, esta matriz se muestra a continuanitmTabla N° 11.
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Tabla N° 11: Objetivos de marketing de acuerdo a Restrategias planteadas

Objetivos/

Tiempo

Participacion de

Mercado

Rentabilidad

Posicionamiento

Ciclo de Vida

Capturar un

minimo de 15

con nosotros

restaurantes pal

promocionarse

numero del
afio anterior e
20% de

restaurantes

Incrementar e

numero del

20% de

restaurantes

Incrementar e

nafio anterior e

Incrementar

nafio anterior
20% de

restaurante

numero del

Afo 5
el Incrementar e
numero del
enafio anterior e
20% de
s| restaurantes

n

Obtener un

rédito de $45,00
por restaurante
mas la pauta d¢

portada y pie de

Aumentar las
utilidades en
un 10%

h

respecto al afi

utilidades en
un 10%

Aumentar las

prespecto al af

un 10%

prespecto al a

Aumentar las
utilidades en

Aumentar las
utilidades en
un 10%

fiprespecto al af

introduccion,
mientras que
Food & Drink se|
esta gestando
por lo que
necesitamos un
fuerte campafig
de expectativa y
un lanzamiento

contundente.

A encerrados

debe educar 3
los clientes
sobre el uso

del aplicativo

sus beneficiog

dentro del

mismo

A

estrategia de
canales para
comunicar
nuestro punto
diferenciador
para
colocarnos
bien dentro de
una etapa de

crecimiento.

T anterior anterior anterior anterior
aplicativo
Crear una
identidad de
Comunicar la| marca con la
) Reforzar la
) mayor que los clientes Mantener y )
Introducir ) imagen de
fortaleza de | actuales se | comunicar la )
fuertemente la ) ) ) Food & Drink
Food & Drink sientan imagen
marca de Food ) ) - ) dentro de
] a los clientes| identificados y| corporativa de
& Drink ] ) nuestros
actuales y | los potenciales Food & Drink )
] clientes
potenciales | reconozcan
esto en
nosotros
Food & Drink
El mercado se ) termina una
Food & Drink )
encuentra en ) Food & Drink etapa de
) aplica una o
etapa de Food & Drink refuerza los | crecimiento

comunicar

diferenciador

para

colocarnos

crecimiento.

canales para

nuestro punto

bien dentro de

una etapa de

final, dejando
en claro
nuestra
diferenciacién
para ingresar
en una etapa
de madurez
aplicando
estrategias de
precio sin tocar

el precio.

O

Fuente: Investigacién realizada

Elaborado por: Xavier Valarezo.
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Todas las estrategias planteadas deben estar gyiadéineamientos y objetivos ya
establecidos, como vimos anteriormente las mimeawvaegun la etapa del ciclo de
vida donde se encuentre el producto, y esta relacade recordar en el siguiente

Grafico N° 21.

Grafico N° 21: Ciclo de vida de un producto
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Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Xavier Valarezo.

En base a lo ya antes expuesto y en referencizlcgrafico debemos concluir con

las siguientes relaciones de estrategias:

« Gestacion: es el crear expectativas en el mercado

« Lanzamiento: generar el mayor ruido promocionatrmetiel mercado

« Introduccion: educar al consumidor sobre el usmdproducto
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« Crecimiento: dentro de esta etapa tenemos dostapase

= Crecimiento inicial: estrategia de canales

= Crecimiento final: estrategia de diferenciacion

« Madurez: lanzar estrategias de precios

» Declive: optar por una de las 4R’s

= Retirar el producto del mercado.
= Redisefar el producto o servicio.
= Reposicionar el producto o servicio.

= Relanza el producto o servicio.

5.4 ESTRATEGIAS DE FOOD & DRINK

Una vez puesto en claro todos los conceptos dategi y tactica, realizado la
investigacion de mercado para conocer los deselosodsumidor, procedemos a
establecer las estrategias de marketing paraziaento de nuestro producto y que
su posicionamiento dentro del mercado sea conttedésmando la mayor

participacion dentro del mismo.

5.4.1 Estrategia Principal

Como ya hemos visto con anterioridad Food & Driakeacuentra en la etapa

de gestacion dentro de su ciclo de vida, mienttgsal mercado se encuentra
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en una etapa de introduccion, debiendo nosotroguadarlo en su ciclo de
vida pero si corregir los errores observados @omapetencia y ser mas fuertes

en la expectativa y lanzamiento de Food & Drinknarcado.

Estrategia de expectativa

Esta es la principal estrategia de Food & Drinkjadau posicion dentro del
ciclo de vida del producto y la proyeccién que teas de entrar con fuerza a
realizar la introduccion de nuestro producto alaado con la diferenciacion

que tenemos.

El objetivo de la campafa de expectativa es el rgermiriosidad un factor
emocional muy fuerte dentro del ser humano que igoeslograr crear
ansiedad en las personas por conocer lo que estaaper o salir al mercado,
es el interés que tenemos por conocer lo que vardiireve, es atraer a las
personas hasta la puerta de mi negocio antes dgogalgra la misma, el poder
qgue tenga la misma tendra un impacto directamerdpopcional sobre el
lanzamiento que es el paso subsiguiente cuanda ahlgercado mi producto,
pero no debo de dejar de tener todo bajo controjugaesto también tiene sus

peligros.

Peligros:

« Prevenir a la competencia de mi aparicion en elcatkr y con esto

predisponerlos para que tomen medidas de resguamdoestrategias

propias de su etapa dentro del ciclo de vida.
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« Reducir el riesgo de impacto en el lanzamiento,lpajue la camparia
debe durar el tiempo suficiente para causar intgrémsiedad en el
consumidor y desaparecer a tiempo como para hoepire\a la

competencia.

Una vez identificada la estrategia con los paramseya antes mencionados
mas la investigacion de mercado previamente rekizqueda definido que
haremos una campafia de expectativa con el finwlecanr la salida de nuestro

aplicativo captando la atencion de nuestros clgeptdéenciales.

Mostrando desde el principio que somos mucho mas wpa guia de
restaurantes, que somos completos y brindamos ibieseéxtras por utilizar
nuestro aplicativo, ventaja que desde el princimiarca la diferencia con
nuestra poco conocida competencia y lo que nos ip€rmasentarnos
fuertemente dentro del mercado meta, que tendravepse reflejado una vez
lanzado el producto cumpliendo con todo lo ofrecElo la expectativa,
teniendo una guia completa, con direccion, precampdio, promociones,
fotografias del lugar, haciendo que se conviertairen experiencia previo a

asistir al lugar.

En nuestra etapa de gestacion previa al lanzamagtitaremos una estrategia

de expectativa:
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Estrategia 1: campafa de expectativa.

Para que nuestra campafa de expectativa con raiedieotes potenciales

causa el interés que buscamos se aplicara lo stguie

« Se realizara mailing durante 2 ocasiones, una \asa d5 dias, al

mercado meta.

« Se realizara material impreso para entregar erplmdos estratégicos

cercanos a los restaurantes y en los sectoresianas.

» Realizaremos una pagina dentro de la red sociBhdebook, y adicional
contrataremos por salir en las publicidades laterde esta red social,
ademas con las dos estrategias anteriores direceimos a todas las
personas para que nos sigan en FB con el fin de gatbs basicos e

invitarlos al futuro lanzamiento.

Todos estos puntos basandonos en la investigaeidmedcado realizada donde
la poblacion nos indico que los canales por domdsefria atractivo recibir

informacion son via web y medios impresos.

Con las estrategias ya mencionadas, las tacticadlpaarlas a cabo serian las

siguientes:

« Realizaremos dos envios mailing cada 15 dias atrogeslientes

potenciales de la ciudad de Quito contratando lgpresa “ITG
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Marketing” que son especialistas en estos servi@osio inicio para

encender el interés en el mercado meta.

« Para la elaboracién de nuestro material impresoequeste caso seran
flyers, los realizaremos con la empresa “Print&@ieg’ que cuenta con
experiencia en este campo y nos disefiara algo tilompara que el

material cause impacto y no sea desperdiciado.

« Dentro de las dos tacticas anteriores, nuestraceadpe direccionara a

los potenciales clientes a nuestra pagina en FB.

« La creacién de la pagina en la red social Facebagkor nuestra cuenta
en lo que respecta al desarrollo y seremos nosatissnos los
administradores de esta cuenta, lo que si congratas sera por salir en
la parte publicitaria de FB, y adicional empezaremanteractuar con los

seguidores en esta red social e invitarlos paenghmiento

Estrategia 2: Lanzamiento del producto

Nuestra segunda estrategia sera el lanzamienfwraidlicto, una vez terminada
la camparfia de expectativa tenemos que hacer entaeto del aplicativo que

debe ser méas fuerte de lo que haya sido la antegtategia, para esto
sacaremos el aplicativo un poco antes de este swgeara que personas de
nuestro circulo lo prueben, lo utilicen y nos darppinion, para de esta forma

contar con analistas y bloggers para nuestra caymate que hable por
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nosotros ganando la confianza de los clientes patiess por referencias de

terceros, por lo cual se aplicara lo siguiente:

Se realizara un meeting para exponer sobre el prodanzado, con la
intervencion de nuestros analistas y bloggersgehdo una demostracion

en vivo del aplicativo.

Realizaremos mini brochures con las indicacionesa pm descarga de

nuestro aplicativo y los beneficios que encierra.

Recolectaremos el feedback del producto con eldiseguir generando
mejoras y contar con buenas referencias parazaraél producto entre

los consumidores.

Con las estrategias ya mencionadas, las tacticadlpaarlas a cabo serian las

siguientes:

Nos hemos puesto en contacto con dos hotelesailediad de Quito para
cotizar un salén de aproximadamente 100 persosass son “Swiss
Hotel” y “Hilton Colon” teniendo un valor similargoa el tipo de evento
gue necesitamos el cual sera nocturno con durat@balrededor de 3
horas, y contara con bocaditos, con la presencitbdis las personas
captadas durante nuestra etapa de expectativa, nmeéfs escritos
invitados y medios de prensa que quieran obtenarnaticia de esa

noche, ayudandonos todo esto en el ruido promadciqua queremos
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causar, derivado de las opiniones vertidas por tragesanalista y

bloggers que ya hayan hecho uso del aplicativo.

« Para la realizacion de los mini brochures de igo@ahera contrataremos
los servicios de la imprenta “Print & Graphics” comien tenemos
excelentes relaciones, los cuales nos ayudaran| elis&io de este

material impreso como el asesoramiento de matsnjatlemas.

e Una vez concluido el lanzamiento recolectaremoseetiback de las
personas en un desprendible que tendran los mismidorochures, con
el fin de poder evaluar nuestro producto y seguidedo mas impulso y

posicionamiento dentro de nuestro merado meta.

5.4.2 Estrategias Complementarias

Las estrategias complementarias para Food & Dendngarrilan en estrategias
de crecimiento para conseguir mayor participaciénneercado y mejores
réditos, que las debemos tener perfectamente adak ya que daran gran
soporte a las principales impulsando el recordaibei nuestro aplicativo en las

mentes de nuestros usuarios.

Por lo que tendremos dos estrategias:

« Canales: en cuanto a este medio como ya habiamos hablado co

anterioridad y en base a la investigacion realizatladanal que mejor
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impacto tiene en nuestro mercado meta es via web medio digital,
aqui ayudandonos de nuestro propio aplicativo haseactualizaciones
mensuales dentro del mismo aplicativo, lanzandorasa recordatorias a
cada uno de los usuarios para que actualicen pesamdnte Food &
Drink, adicional a esto potenciaremos nuestro penfia red social FB, y

de igual manera publicitandonos en su portadaipahc

Diferenciacion: en este punto Food & Drink se diferencia por secho
mas que una guia y en aras de cumplir con nuesiragga de venta,
regalaremos mejores promociones a la gente queeee@ difundir

nuestra aplicacion y que esto genere nuevas descdega aplicacion.

Con las estrategias ya mencionadas, las tacticadlpaarlas a cabo serian las

siguientes:

Dentro de los canales como ya mencionamos el heemuestro mismo
aplicativo, procederemos a realizar actualizacidmnesensuales con el
fin de mejorar el aplicativo en si y de generaordacion en la mente del
consumidor, este servicio ha sido negociado y engiado previamente
con el proveedor del aplicativo, adicional el eje@u de cuentas
manejara detenidamente nuestro perfil dentro deifBractuando con

los usuarios establecidos y capturando nuevos.

En el punto de diferenciacion aplicaremos dentrb mdsmo canal,

hincapié en que somos mucho més que una guia, demdién toda una
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experiencia previa antes de acudir al restauraontanget escogido,
dando a notar contundentemente nuestras promoci@res los

restaurantes.

5.5 COSTOS DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

Todas las tacticas que ya hemos mencionado conaaittad implican una inversion

para Food & Drink, que se debe proveerlo para tistertodos estos recursos, y que
Nno se generen inconvenientes como para algunotoe @ocesos, por 1o que en la
Tabla N° 12 se muestra la inversion inicial quelelee realizar para cumplir con las

estrategias:

Tabla N° 12: Cuadro de inversién para aplicar las strategias de Marketing de

Food & Drink

S Cantidad Costo Total Total

Mensual | Anual Unitario Mensual Anual
Imagen corporativa (disefiador) 1 1 $ 350,00% 350,00 $ 350,00
Mailing publicitario 0,5 6 $70,00 $70,00 $ 420,00
Material impreso y POP 1 2 $ 400,00 $ 400,00 $ 800,00
Publicidad en Facebook 0,5 6 $ 70,00 $ 35,00 $ 420,00
Publicista 1 1 $400,00 $ 400,00 $ 400,00
Promociones 1 1 $ 2.000,pG5 2.000,00 $2.000,04
Total por afio $ 4.390,00
Hotel para lanzamiento 1 1 $ 2.800,08 2.800,00 $ 2.800,0(
Total $6.055,0¢ $7.190,0(

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Xavier Valarezo.



6 ANALISIS FINANCIERO

El andlisis financiero es un proceso utilizado paraluar como se estructura las fuentes y
el uso de los recursos financieros, se lo realiegliamte la utilizacion de indicadores

financieros los cuales nos permiten tomar decisi@@uales o futuras, de igual manera
podemos determinar los posibles beneficios o pasdiflie se puedan generar al realizar la

inversion.

En si este andlisis nos permite determinar:

e Calculo de utilidades, pérdidas o ambas en loogesi planteados a futuro dentro

del proyecto.

« Establecer las medidas que debemos consideralap@mma de decisiones y posibles
soluciones que puedan presentarse en el proyectiosaatos obtenidos en el punto

anterior.

Todo esto con el fin de contribuir al crecimien®Ebod & Drink y toda la optimizacion
de recursos que podamos generar de igual manegael@omplete el analisis real de la
factibilidad del presente proyecto y la implemeittaale todas las estrategias planteadas

para el desarrollo del mismo:
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« Decisiones de Inversion:Son aquellos aspectos relacionados con la comgra d
bienes tales como muebles y enseres, el aplicampgpos de computo, entre otros,

para poder empezar con el giro del negocio.

« Decisiones de FinanciamientoSe refiere a la forma en codmo se van a obtener los
recursos monetarios para invertir, los cuales pug@devenir del financiamiento de

un banco, inversionistas, entre otos.

6.1 INVERSION INICIAL

Denominamos como inversion inicial a la cantidadlitero necesaria para poner en
marcha el proyecto, en este caso para poner erhankood & Drink, se espera que
después de haber realizado esta inversion, seewecap los periodos posteriores una
cantidad de dinero necesaria para cubrir y justifiesta inversion inicial, y que
produzca retorno a los diferentes inversionistadjiem suplir las cuotas de un
préstamo si lo hubiese, para lo cual debemos amalis puntos que siguen a

continuacion:

% Julio César, GARCIA; Laura, GARCIA; José, SANDOVALSaul, NOLASCO. (2008).Seminario
Diagnostico Financiero de la Empresa.
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Tabla N° 13: Plan de inversion para Food & Drink

Food & Drink

Valores en dolares
PLAN DE INVERSION INICIAL
INVERSIONES VALOR PORCENTAJE
ACTIVOS FIJOS

Muebles y Enseres 1.601 8%
Equipo (Software aplicativo) 14.500 70%
Equipo de Computacion 820 4%
Total Activos Fijos 16.921 81%
ACTIVOS DIFERIDOS
Infraestructura 160 1%
Total Activos Diferidos 160 1%
CAPITAL DE TRABAJO 3.780 18%

TOTAL 20.861 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Xavier Valarezo.

Como se puede observar en la Tabla N° 13 se reaasd inversion inicial de
$20p.861,00 para poner en marcha el proyecto,Uakes deberemos analizar méas

adelante su procedencia para suplirlos.

6.1.1 Activos No Corrientes

“Los activos no corrientes son los activos que esponden a bienes y
derechos que no son convertidos en efectivo poremmaresa en el afo, y

permanecen en ella durante mas de un ejercitio.”

Como podemos observar son aquellos que no variamtéuun ciclo contable

o afo fiscal, o poco liquidos queriendo decir qaeson de rapida venta para

S WIKIPEDIA. Activo no corriente. [http://es.wikipedia.org/wiki/Activo_no_corrierjte
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obtener recursos de los mismos, lo normal es quendastante tiempo dentro
de la empresa, en este caso para Food & Drink darielaboracion y
adquisicion del

aplicativo y los muebles y ensemscesarios, para

identificarlos mejor los procederemos a establendas siguientes tablas:

Tabla N° 14: Infraestructura

INFRAESTRUCTURA

Concepto Cantidad | Medida | Valor Unitario Inversién
Cuadros pequerios 4 unid. 35,00 140,0¢
Reloj grande 1 unid. 20,00 20,00

Total 160,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Xavier Valarezo.

Analizando la Tabla N° 14 se describe la infraestina requerida para montar
nuestra oficina desde donde operara Food & Driekd® esta en su inicio un
espacio pequefio donde se necesita de muy pocadétpmpuesto que nuestro
producto es digital y no tangible requiriendo mwgc@ que nuestros clientes

nos visiten, por el contrario nosotros haciendacercamiento a los mismos.

Tabla N° 15: Muebles y enceres

MUEBLES Y ENSERES

: ; Valor »
Concepto Cantidad | Medida o Inversion
Unitario
Escritorio pedestal diagonal en L 1 unid. $ 866,00% 866,00
Silla swing sin brazos 2 unid. $ 195,00 $ 390,00
Sillén ejecutivo swing regulacién gag 1 unid. $805| $345,00
Total $ 1.601,00

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Xavier Valarezo.
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En la Tabla N° 15 se encuentra impactado el vadolod muebles y enseres
necesarios dentro de la infraestructura que ocupaoéd & Drink, teniendo en
principio dos escritorios con su silleteria conmglesiendo ocupado en el

primer afio tnicamente por el ejecutivo de cuentasnganejara los clientes.

Dentro de nuestros activos no corrientes se en@uenincipalmente nuestro
aplicativo el mismo que es el eje de nuestro neggcel que requiere gran

parte de nuestros recursos mostrado en la sigugsite

Tabla N° 16: Aplicativo para smartphone

Aplicativo para Smartphone

; ; Valor »
Concepto Cantidad Medida o Inversion
Unitario
Aplicativo para Smartphone 1 Equipo $ 10.000,00 0$€00,00
Actualizaciones del aplicativg 30 Actualizacipn  F0100 $ 4.500,00
Total $ 14.500,00

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Xavier Valarezo.

Dentro de la inversion se encuentra el desarradloaghlicativo por nuestro
proveedor Mobisoft, que es uno de los pionerossém iadustria ocupando el
tercer lugar a nivel mundial, y adicional hemos ypatado contratar
contrataciones bimensuales durante el tiempo ptagecpara este plan de

negocios, sumando un total de $14.500,00.

Conformando estas tres tablas nuestros activosmizmtes dentro de Food &

Drink.
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6.1.2 Activos Corrientes

Dentro de los activos corrientes tenemos los quedgofacil liquidez para la
compafia, en otras palabras los que se puedennamdeanera inmediata o al
corto plazo convirtiéndolo en dinero para la emgm@s un periodo menor a un

afo y tenemos los siguientes para Food & Drink:

Tabla N° 17: Suministros de oficina

SUMINISTROS DE OFICINA

Concepto Cantidad | Medida | Valor Unitario Costo
Libretin de facturas (100) 1 paquete $ 15,00 $a5%,0
Resma de papel bond 2 paquete $5,00 $ 10,00
Esferos 10 unid. $0,30 $ 3,00
Total $ 28,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Xavier Valarezo.

Nuestros suministros de oficina colocados dentrdad€abla N° 17 que no
representan una inversion muy alta pero sin emblagdomamos en cuenta

para el normal desenvolvimiento de Food & Drinktdedel mercado.

El equipo de computacion, conformado por una lapta@g una impresora-fax

gue nos sera indispensable para la comunicacida tam clientes como con
usuarios y para demas actividades demandadas poegelcio, lo cual lo

detallamos a continuacion:
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Tabla N° 18: Equipo de computacion

EQUIPO DE COMPUTACION

; _ Valor »
Concepto Cantidad | Medida o Inversion
Unitario
Equipo de computacion 1 unid. $ 550,00 $ 550,00
Impresora — fax 1 unid. $ 270,00 $ 270,0(
Total $ 820,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Xavier Valarezo.

Conformando estas dos tablas nuestros activosentgs dentro de Food &

Drink.

6.1.3 Capital de Trabajo

Para el capital de trabajo debemos considerar tastgastos administrativos y
de ventas dentro de nuestro ciclo contable, y presstarlo para tres meses
gue sera el tiempo que debemos estimar para ettmgal desarrollo de Food
& Drink, y poder solventar estos rubros sin congaiones y que nuestra

atencion se desvié hacia este punto.
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Tabla N° 19: Capital de trabajo

CAPITAL DE TRABAJO

Concepto Valor
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Arriendo $1.800,00
Suministros de oficina $ 28,00
Sueldos+Beneficios $6.101,20
Fondos de Reserva $-
Depreciacion $ 433,41
Total Gastos Administrativos $8.362,61
Total Gtos Adm. Flujo $7.929,20
GASTOS DE VENTAS
Marketing $ 4.390,00
Hotel lanzamiento $ 2.800,00
Total Gastos Ventas $ 7.190,00
Subtotal gastos Adm. y ventas $ 15.119,20
Subtotal mensual $1.259,93
Capital de Trabajo (3 meses) $3.779,80

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Xavier Valarezo.

6.1.4 Fuentes de Financiamiento

Financiamiento es el acto de suplir de dinero ditwéa una empresa para su
desarrollo, es decir conseguir los recursos neicasspara adquirir los bienes o
servicios necesarios para la puesta en marchardgégqio y existen varias

fuentes dependiendo de su procedencia:

Segun el plazo de vencimiento:
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e A corto plazo: es cuyo vencimiento o plazo de devolucién es iofei

dos o tres anos, siendo estos los créditos bascario

« A largo plazo: es cuyo vencimiento o plazo de devolucion es sapari
dos o tres afios 0 no existe obligacion de devalugandos propios) que

consistiria en un autofinanciamiento.

Segun su procedencia:

« Interna: reservas que la empresa produce a través deisidaatt para

ser reinvertidos en el futuro.

« Externa: financiacion bancaria o ampliaciones de capitakaracterizan

porque previenen de inversores siendo socios edares.

Segun los propietarios:

« Medios ajenos:son los créditos o emisién de obligaciones que &orm
parte del pasivo exigible, ya que en algin moméatempresa debe

devolverlos, teniendo una fecha de vencimiento.

« Medios propios: no tiene vencimiento a corto plazo al ser del mismo
duefio o de los socios que conforman la empresadageigual manera en
algin momento se debe realizar la recuperaciéon lpacancelacién de

este financiamiento.
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En este caso para Food & Drink utilizaremos un fangaciamiento con
vencimiento a largo plazo lo cual nos da mas cglara entrar al mercado,
mas la participacion de otro socio siendo de ignahera una financiacion a
largo plazo, con el propdsito de sumar fuerzasviduiel riesgo de inversion

de igual manera, conformando la empresa por de®pas.

Tabla N° 20: Fuentes de financiamiento
FUENTES DE FINANCIAMIENTO

Concepto Valor Porcentaje
Fuentes Propias
Socio 1 $ 15.000,00 72%
Socio 2 $ 5.860,80 28%
Total Inversion $ 20.860,80 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Xavier Valarezo.

De tal manera quedarian conformadas las fuentdsaeciamiento, con un
socio que aporte con $15.000,00 teniendo una pEation del 72% y un
segundo socio con un aporte de $5860,00 teniendariicipacion del 28%

dentro de Food & Drink.

6.2 PRESUPUESTO DE MARKETING

El presupuesto es el calculo realizado con antigypao la negociaciéon previa, en

este caso para la inversion disefiada en térmirmsostcos para llevar a cabo la

estrategia de marketing es la siguiente:
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Tabla N° 21: Presupuesto de marketing para Food & Bnk

PRESUPUESTO DE MARKETING

S Cantidad Costo Total Total
Mensual | Anual | Unitario Mensual Anual
Imagen corporativa (disefiador) 1 1 $ 350,00 $ 350/0 $ 350,00
Mailing publicitario 0,5 6 $ 70,00 $ 70,00 $ 420,00
Material impreso y POP 1 2 $ 400,00 $ 400,00 $@DO
Publicidad en Facebook 0,5 6 $ 70,00 $ 35,00 $0420,
Publicista 1 1 $ 400,00 $ 400,0( $ 400,00
Promociones 1 1 $2.000,00 $2.000,00 $2.000,00
Total por afio $ 4.390,00
Hotel para lanzamiento 1 1 $2.800,p0 $2.800,002.880,00
Total $6.055,00| $7.190,00

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Xavier Valarezo.

Como podemos observar dentro de la Tabla N° 2htesein presupuesto anual de
marketing y adicional por separado hemos colocglaler del contrato con el hotel
para hacer el lanzamiento de Food & Drink lo cieahsde una sola ocasion, no

conformando el resto de afios proyectados que veramae adelante.

PRESUPUESTO DE INGRESOS

Adicional un presupuesto se elabora equilibrandetdradas y las salidas de dinero
dentro de la compafiia en este caso Food & Drinklargo de un periodo o ciclo
contable, todo esto se realiza bajo un supueste, agbemos calcularlo por
adelantado con el fin de prever y determinar lasoaes a tomar, para esto hemos
calculado nuestro precio promedio en base a la etanpia estudiada en nuestra

investigacién de mercado y mostrado en la sigui€atga N° 22.
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Tabla N° 22: Determinacion de precio

Determinacion de Precio

Precio promedio competencia % del Precio Ponderacion
Get&Go $ 70,00 50% $ 35,00
PickPlace $ 60,00 50% $ 30,00

Total 100% $ 65,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Xavier Valarezo.

Con los datos observados el tabla anterior podebssrvar que el precio promedio
es de $65,00 al cual nosotros lo hemos rebajad60a0@ para la pauta normal,
siendo conservadores en nuestra proyeccion, dgpamgederemos a calcular nuestro
presupuesto de ingresos dado a través de las wémtasestro producto, el uno ya
mencionado y los otros dos observaremos posterrgenenultiplicados por el

namero de repeticiones dadas al afio dentro deraupst:

Tabla N° 23: Precio por evento o tipo de producto

Eventos por| Eventos por

Evento Precio . Total Anual
mes afio
Pauta normal $ 60,00 15 180 $10.800,00
Portada $ 100,00 4 48 $ 4.800,00
Pie de aplicativo $ 75,00 4 48 $ 3.600,00
TOTAL 23 276 $19.200,00

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Xavier Valarezo.

Teniendo el siguiente significado para cada evento:

« Pauta normal, es el valor pagado por cada restaurante con eldén

encontrarse dentro de nuestra guia y que tododrasiesuario puedan tener
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conocimiento del mismo, pero se tiene que realipar navegacion previa por

el aplicativo para llegar al sitio.

« Portada, es el valor por salir al inicio del aplicativo Eb& Drink teniendo
mayor impacto visual para el consumidor al no tegee hacer ninguna
navegacion previa y poder acceder directamenteyab permite posicionarse
de mejor manera en la mente del consumidor dedussite y esto lo hemos

establecido con una frecuencia semanal.

« Pie de pagina,a diferencia de la portada este aparece en landagtara de
nuestro aplicativo y ocupando el pie del mismo,igudio acceder de igual

manera, pero teniendo un poco menos de impactoodggitusuario.

Una vez estipulados los puntos anteriores, procedem establecer nuestro
presupuesto de ingresos para Food & Drink proyecta8 afios con los diferentes

eventos que posee el aplicativo:



Tabla N° 24: Ingresos proyectados

RESOS PRO ADO
EVENTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
N° de eventos 18 216 259 311 373
Pauta Normal Precio 60,0( 62,00 65,00 67,00 70,00
Subtotal $10.800,0 $ 13.392,0( $ 16.835,0( $20.837,0( $26.110,0(
N° de eventos 48 48 48 48 48
Portada Precio 100,00 104,00 108,00 112,00 116,00
Subtotal $ 4.800,0( $4.992,00 $5.184,0( $ 5.376,00 $ 5.568,0(
N° de eventos 48 48 48 48 48
Pie de aplicativo volatil Precio 75,0( 78,00 81,00 84,00 87,00
Subtotal $ 3.600,0( $ 3.744,00 $ 3.888,0( $4.032,00 $4.176,0(
TOTAL (Cantidad eventos mensuales) 23,00 26,00 29,58 33,92 39,08
TOTAL (Cantidad eventos anuales) 276 312 355 407 469
TOTAL (Délares) $ 19.200,0( $22.128,0( $ 25.907,0( $ 30.245,0( $ 35.854,0(

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Xavier Valarezo.

90T
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Como podemos observar los ingresos son buenosnpaidss en la Tabla N° 24 pero
debemos seguir avanzando con el analisis puestnggidalta analizar costos y

gastos para todo el proceso.
PRESUPUESTO DE GASTOS
Como ya lo mencionamos para ir completando todostnueanalisis debemos

plantear cuales seran nuestros gastos de dinezbgiro de nuestro negocio y para

esto debemos tomar datos de nuestro entorno mosteada siguiente tabla:

Tabla N° 25: Datos para proyectar gastos

DATOS PARA PROYECTAR GASTOS

Concepto Afo2 Afo3 Afio4 Afo5
Proyeccion de inflacion 4,10% 4,10% 3,8% 3,8%
Incremento en ventas 20,00% 20,00% 20,00% 20,00%
Marketing 2,00% 2,00% 2,00% 2,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Xavier Valarezo.

Tenemos que proyectar la inflacion del pais condaks mas acercados a la
realidad, pero debemos dejar en claro que estoussrefativo puesto que todo
depende del manejo del Ecuador y aunque en esio®silperiodos ha permanecido
estable, la historia nos ha dejado una ensefanzaestio puede cambiar de un

momento para el otro.

El incremento en ventas que establecimos en latioty de mercadeo previamente,
es el crecer un 20% anualmente en nuestras vgraaspentar el gasto de marketing

en un 2%.
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De igual manera en la siguiente tabla hemos cototagroyeccion del incremento
en nuestro gasto de arriendo, que sera pactadoeamérmado el contrato con la

oficina que vayamos a ocupar.

Tabla N° 26: Arriendo

Valor Mensual Anual
Arriendo $ 150,00 $ 1.800,00
10% Incremento del arriendo anudl

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Xavier Valarezo.

Con estos datos expuestos en las dos Tablas aeseN® 25 y 26 para la proyeccion
de nuestros gastos, los mismos que procedemosagtiangen la siguiente tabla entre

administrativos y de ventas:



Tabla N° 27: Gastos administrativos proyectados
GASTOS ADMINISTRATIVOS PROYECTADOS

)

L

Concepto Afo 1
Arriendo $ 1.800,0( $ 1.980,0( $ 2.178,0( $ 2.395,8( $ 2.635,39
Suministros de oficina $ 28,00 $ 29,15 $ 30,34 $ 31,50 $ 32,69
Sueldos+Beneficios $6.101,2( $6.351,35 $6.611,75 $ 6.863,0( $7.123,8(
Fondos de Reserva $ 400,00 $ 416,40 $ 433,47 $ 449,94
Depreciacion muebles y enseres $433,41 $ 433,41 $ 433,41 $ 160,10 $ 160,10
Total Gastos Administrativos $8.362,61 $ 8.760,5( $ 9.236,5( $9.723,77 $10.241,81
Total Gtos Adm. Flujo $7.929,20 $ 8.327,09 $ 8.803,09 $ 9.563,67 $ 10.081,71

L

GASTOS DE VENTAS

)

Concepto Afo 1 Afio 2
Marketing $ 4.390,0( $ 4.569,99 $ 4.757,36 $4.938,14 $5.125,7¢
Hotel para lanzamiento $ 2.800,0(
Total Gastos Ventas $ 7.190,0( $4.569,99 $4.757,36 $4.938,14 $5.125,7¢

)

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Xavier Valarezo.

60T



ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS

Para presentar el estado de resultados antes debemgectar otras cuentas que conforma tal estadocuales explicaremos a

continuacion:

Tabla N° 28: Depreciacion activos
DEPRECIACION ACTIVOS

Depreciacion

Concepto

Mensual

Anol

ANo2

AR03

Muebles y Enseres 10% $1.601,00 $ 13,34 $160,1 $ 160,10 $ 160,10 160410 $ 160,10 $ 800,50
Eg. de computacion | 33,33% $ 820,00 $22,78 $273,3 $27381 $27331 $- $- $819,92
Total $433,41 | $433,41 | $433,41 | $160,10 | $160,10 | $1.620,42

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Xavier Valarezo.

En la tabla anterior observamos la depreciaciéggmtada a 5 afios de los muebles y enseres masigb et computacion adquirido por

Food & Drink, a continuacién impactaremos en valakerol de pagos que contendra la empresa, ntddcelo de los fondos de reserva:

0Tt



ROL DE PAGOS

Tabla N° 29: Rol de pagos

Remuneracion Aporte
: Nro. Total
Areas Cargo 13° 14° Patronal _
Personas | Mensual Anual Remuneracion
12,15%
Adm/Cmrcl Ejc. de cuentas 1 $ 400,00 $4.800,00 40&00 $ 318,00 $ 583,20 $6.101,20
Total $400,00 | $4.800,00 | $400,00 | $318,00 | $583,20 $6.101,20
FONDOS DE RESERVA
Areas Cargo Nro. Personas ARo2 Ano3 Ano4 AR5
Adm/Cmrcl Ejc. de cuentas 1 $ 400,00 $ 416,40 343 $ 449,94
Total $ 400,00 $ 416,40 $ 433,47 $ 449,94

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Xavier Valarezo.

TTT
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Para determinar el costo de ventas que tendrenomsarémos en cuenta la
amortizacion del aplicativo desarrollado ya queeests el medio por el cual
generamos las ventas o ingresos, para tal efecammiartizacion del aplicativo

conformara nuestro costo de ventas prorrateadocpaiaevento presupuestado:

Tabla N° 30: Amortizacién de aplicativo

Amortizacion del aplicativo

Afos del proyecto Afiol Afo2 Afic3 Afo4
Eventos por mes 23 26 30 34 39
Aplicativo y Actualizaciones 145Q0
Amortizacion por afio (5 afios) 2900
Amortizacion por mes (12 meses) 242
Amortizacion por evento $1051 | $9,29 | $8,17 | $7,13 | $6,18
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Xavier Valarezo.
Tabla N° 31: Costo de ventas proyectado
OSTO D AS PRO ADO
EVENTO Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
N° de eventos 180 216 259 311 373
Pauta Normal Costo x evento $10,81 $9,29 $ 8,17 $7,13 $ 6,18
Subtotal $1.891,30 $2.007,69 $2.115,71 $2.215,97 $ 2.306,4(
N° de eventos 48 48 48 48 48
Portada Costo x evento $10,81 $9,29 $ 8,17 $7,13 $ 6,18
Subtotal $504,35 $446,15 $392,11] $342,01 $296,80
N° de eventos 48 48 48 48 48
Pie de aplicativo | Costo x evento $10,31 $9,29 $ 8,17 $7,13 $ 6,18
Subtotal $504,35 $446,15 $392,11] $342,01 $296,80
TOTAL (Cantidad eventos) 276 312 355 407 469
TOTAL (Dolares) $2.900,0¢ $2.900,0¢ $2.900,0¢ $2.900,0¢ $ 2.900,0d

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Xavier Valarezo.

Con los datos presentados anteriormente nuestidcede resultados quedaria de la

siguiente manera presentado en délares:
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Tabla N° 32: Estado de resultados proyectado

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

Concepto

Afo 1 | Afo 2

Afo 3

Afo 4

Ventas Netas

Afo 5

Eventos 19.200 22.128 25.907, 30.245 35.854
Pauta normal 10.80013.392 16.835 20.837 26.110
Portada aplicativo 4.800 4.992] 5.184| 5.376| 5.568
Pie de aplicativo 3.600 3.744) 3.888 4.0321 4.176

Total Ventas Netas 19.200 22.128 25.907| 30.245 35.854

Costo de Ventas

Eventos 2.900 2.900, 2.900, 2.900] 2.900
Pauta normal 1.891 2.008 2.116] 2.216| 2.306
Portada aplicativo 504 446 392 342 297
Pie de aplicativo 504 446 392 342 297

Total Costo de Ventas 2.900f 2.900, 2.900] 2.900, 2.900
Utilidad Bruta 16.300 19.228 23.007| 27.345 32.954
Gastos de Operacion

Gastos Administrativos 8.363 9.194| 9.670, 9.884 10.402
Arriendo 1.800 1.980| 2.178 2.396, 2.635
Suministros de oficina 28 29 30 31 33
Sueldos+Beneficios 6.101 6.351] 6.612 6.863 7.124
Fondos de Reserva 400 416 433 450
Depreciacion 438 433 433 160 160

Gastos de Ventas 7.190 4.570, 4.757| 4.938 5.126
Marketing 4.390 4570 4.757] 4.938 5.126
Hotel para lanzamiento 2.800 - - - -

Total Gastos de Operacion 15.553 13.764 14.427 14.822 15.528
Utilidad Antes de Imptos. y Particip. 747| 5.464 8.580| 12.523 17.426
Participacion trabajadores 15% 112 820 1.287| 1.878 2.614
Utilidad antes de Impuestos 635 4.644| 7.293 10.645 14.812
Impuesto a la Renta 25% 1591.161) 1.823 2.661 3.703
Utilidad Neta del Ejercicio 476/ 3.483 5.470, 7.983 11.109
Reserva Legal 48 348 547 798| 1.111
Utilidad Disponible para Accionistas 429 3.135 4.923 7.185 9.998

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Xavier Valarezo.
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Teniendo el primer afio una utilidad minima de $dF&jebido a la inversién en la
estrategia de lanzamiento del aplicativo, utilidadae se veran recuperadas en los

siguientes afios, con mayor crecimiento.

FLUJO DE CAJA PROYECTADO

A continuacion observaremos el flujo de caja prtage en base a los resultados

obtenidos del estado de resultados proyectados.

Tabla N° 33: Flujo de caja proyectado
FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO

ENTRADAS DE EFECTIVO
Concepto Afio 1 Afio 2| Afo 3| Afo4| Afoj
Ingreso por Ventas presupuestadas 19.222.128 25.907] 30.245 35.854
Inversion Inicial 17.081
Total entradas de efectivo 36.281 22.128 25.907] 30.245 35.854
SALIDAS DE EFECTIVO

Adquisicion de Activos Fijos 16.921
Pago de diferidos 160
Gastos operacionales 15.1192.897] 13.560 14.502 15.208
Impuestos PT y otros por pagar 1.981] 3.1100 4.540 6.317
Total Salidas de Efectivo 32.200 12.897 13.560 14.502 15.208

FLUJO DE CAJA
Flujo neto de efectivo 4.081 9.231] 12.347 15.743 20.646
Saldo Inicial de Caja 3.780 2.683 1.075 1.130[ 1.208
Flujo final de caja 7.861 11.914 13.421 16.873 21.855

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Xavier Valarezo.
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6.7 EVALUACION FINANCIERA

Como lo mencionamos anteriormente para completastrmu analisis financiero
también nos valdremos de indices que nos permitéener mayor indicios de la

factibilidad del proyecto, siendo estos el VAN yTéR.

6.7.1VAN

El VAN es uno de los métodos basicos que toma entaua importancia de
los flujos de efectivo en funcion del tiempo. CJetes en encontrar la
diferencia entre el valor actualizado de los flupes beneficio y el valor,

también actualizado de las inversiones y otrossegrde efectivo.

Si el VAN de un proyecto es positivo, la inversidebera realizarse y si es

negativo debera rechazarse.

Queriendo decir que el valor actual neto de unargign es el valor presente
de los flujos de caja del proyecto, y su acepw@dnilidependera de si es igual o

mayor a cero.

6.7.2TIR

La TIR de un proyecto donde se realiza una invere®la tasa de descuento

gue hace que el valor actual de los flujos de beapefpositivos) sea igual al

valor actual de los flujos de inversién (negativos)
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En una forma alterna podemos decir que la TIR @mda que descuenta a

todos los flujos asociados con un proyecto a uor\dg exactamente cero.

La TIR se trata de encontrar una sola tasa de meadiio que resuma los
méritos de un proyecto. Con base en la regla dEIRa una inversion es

aceptable si excede el rendimiento requerido, @emdrario debe rechazarse.

6.7.3 Periodo de Recuperacion

El periodo de recuperacidon de una inversion esieshpo que tarda en

recuperarse la inversion inicial del proyecto.

Cuando los flujos netos de efectivo generados ppragecto son iguales en

cada periodo.

Con base en la regla del periodo de recuperaciimg, ihversion es aceptable si
su periodo de recuperacion calculado es menoriguaa aumero especifico de

afios presupuestadd.

Proyectos aceptados con los siguientes indicadores:

VAN >0

TIR>1

C/B>1

% Ros, WESTERFIELD JORDANFundamentos de Finanzas Corporativagma Edicién. Capitulo 9. p.

266.
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Proyectos postergados con los siguientes indicadore

VAN=0
TIR=1

C/B=1

Proyectos rechazados con los siguientes indicadores

VAN <0
TIR<1

CB<1

Costo Beneficio

El costo-beneficio es una légica o razonamientad@asen el principio de
obtener los mayores y mejores resultados, tantefpmencia técnica como por
motivacion, es un planteamiento formal para tomagcigiones que

cotidianamente se nos presentan.

De acuerdo a nuestro flujo de fondos hemos obtena$o siguientes

indicadores:

3" FINANZAS PRACTICAS. Costo Beneficio. [http://finanzaspracticas.com.mx/1777-Que-sigaifel-
costo-y-beneficio.note.aspx].
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Tabla N° 34: Tasa de descuento

Inflacion 3,80%
Riesgo Pais 8,50%
Tasa Pasiva 4,53%

Rentabilidad esperada 10,00%

TMAR 26,83%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Xavier Valarezo.

Y los indices mostrados a continuacion en la sigaitabla:

Tabla N° 35: indices

VAN $ 433
TIR 28%
RAZON COSTO/BENEFICIO 1,02
RECUPERACION: 3 afios 2 meses

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Xavier Valarezo.

En conclusion el proyecto de Food & Drink es acdptga que presenta las

siguientes razones:

« Nuestro primer indicar el VAN da un resultado pesiio que significa

qgue los beneficios son mayores al minimo aceptgbigie la sumatoria

de los fondos futuros traidos a valor presente @gpmque la inversion

inicial.
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 LaTIR es de 28% siendo mayor a la tasa de deszderi26,83%

« El periodo de recuperacion de la inversion es di&d¥, 2 mes, tiempo en
el cual recuperaremos los fondos invertidos y emupga a obtener
ganancias gracias a la aplicacion de todas laategias de marketing
planteadas. El tiempo es menor al horizonte dbesésalanteado que es

de 5 afnos.

Tabla N° 36: Periodo de recuperacion de la inversio

PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

PERIODOS VA FLUJOS ACUMULADO
1 3.004 3.004
2 4.238 7.242
3 4.315 11.556
4 4.268 15.824 X
5 5.469 21.294

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Xavier Valarezo.

« La razon de costo beneficio nos indica que por cidar que destino a

la inversion inicial, el proyecto me genera $1,8%sdlor actual neto.

Con todos los indicadores en positivo y mayor adr@yecto resulta factible.



7 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 CONCLUSIONES

« Vivimos una revolucién tecnolégica que nos llevamablar de una verdadera
era digital, donde la informética y la telemati@ encuentran produciendo
transformaciones en los patrones de la produccdencia, educacion,
industria y el comercio, reduciendo las distangidempos entre vendedor y

comprador.

« El mundo y las personas dan sefias que cada dimpaotadas mayormente a
través de su teléfono inteligente o traducido a@lés como smartphone,

poseyendo uno el 77% de la poblacion.

« EI 71% de la poblacion come o ha comido en restéessgourmet dentro de la

ciudad de Quito.

« Los restaurantes gourmet de la ciudad de Quiteiten en varios medios de
comunicacioén para promocionarse y llegar a susitelge diversificando este

gasto siendo el de mayor inversion los flyers, @dlimimpreso con el 28%

« El avance de la tecnologia nos indica claramengeggan parte de lo que antes

se realizaba impreso como facturas, declaraciopgislicidad ahora se lo
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realiza digital apoyandonos en herramientas coreop&ginas web propias,

redes sociales, aplicativos, etc.

Las personas encuentra atractivo descargar un aaptic de guia de

restaurantes gourmet para la ciudad de Quito éf2¥mn

Los aplicativos son herramientas de conocimientstratcion, ayuda,
localizacion, que cada dia se estan volviendo roasunes en el mundo y el
Ecuador haciendo que esta industria crezca y garla duda se vuelva

atractivo invertir en este sector.

El negocio del aplicativo es factible al tener aaejon dentro del mercado, ser

de mediana inversion, y retornando utilidades p@asita partir del primer afio.

7.2 RECOMENDACIONES

Basados en todo el analisis realizado durante @yepto se recomienda
implementar Food & Drink como un aplicativo que ®myga la guia de

restaurantes gourmet en la ciudad de Quito, yaagpesar de no presentar
fuertes utilidades durante los dos primeros aftassdgenen un crecimiento

sostenido a largo plazo.

Se recomienda aplicar fuertemente la diferenciad®mue Food & Drink es
mucho mas que una guia, brindando no solo la kam@bn de los restaurantes

sino promociones dentro de ellos.
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« Recomiendo que al finalizar el primer ciclo se aeatl impacto logrado en los
usuarios del aplicativo con el fin de seguir impéeando las estrategias

propuestas o realizar ajuste sobre las mismas.
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ANEXO 1
ENCUESTA
Por favor su ayuda llenando esta encuesta. Laniatién que nos proporcione sera
utilizada para conocer el grado de aceptacion eneetado, con respecto a un aplicativo

que integre los restaurantes gourmet de la ciudaguito.

1. ¢Usted dispone de un Smartphone? (Si la respueSiapase a la siguiente pregunta, si
su respuesta es NO, concluye la encuesta gracias)

2. ¢,Come en restaurantes de lujo en la ciudad de ;Qiotade el plato promedio esta
alrededor de $157? (Si la respuesta es Sl passiguignte pregunta, si su respuesta es

NO, concluye la encuesta gracias)

3. ¢ Descargaria en su smartphone una aplicacion duate una guia y promociones de
restaurantes de lujo en la ciudad de Quito? (Sedpuesta es Sl pase a la siguiente

pregunta, si su respuesta es NO, concluye la efacgexcias)

Play store

App Store

Tienda Ovi



127

5. ¢ Cudl o cudles de los siguientes aspectos le ateaena aplicacion?

Facilidad de Ust

Precio

Disefio

6. ¢ Qué opinion le merece un aplicativo que integserdégtaurantes gourmet de la ciudad
de Quito?

Muy Interesante
Interesante
Neutro

Poco Interesante

Nada Interesante

7. De las siguientes caracteristicas en orden de tanpma seleccione las que a usted le
gustaria encontrar en dicha aplicacion siendo In& importante y 5 el menos

importante.

Guia de restaurantes-direccion
Precio promedio por tipo de plato
Promociones de restaurantes

Fotos de restaurantes

Que se conecte con Waze para dirigirse al resteudaseado

8. ¢ Estaria dispuesto a pagar un precio por estaaidit? Si su respuesta es si indique el

valor.
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9. En orden de importancia seleccione siendo 1 el mgsrtante y 5 el menos
importante, a través de que medio o medios le gastecibir informacion sobre este

aplicativo:

Radio
Internet

Publicidad impres

Vallas Publicitaria

10. ¢ Por qué medios usted se entera de nuevos resesuocapromociones de los mismos

dentro de la ciudad de Quito?

Flyers

Paginas wel
Periodicos
Mailing

Referencias

11. ¢ Por cual red social usted ha recibido informad@éactuales o nuevos restaurantes?

Facebook

Twitter

La encuesta ha terminado.

Muchas gracias por su colaboracion.



