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RESUMEN

TITULO: “PLAN DE MARKETING PARA LA MICROEMPRESA RESTAURANTE
COMIDA DE CASA, CANTON QUITO, PROVINCIA PICHINCHA”

AUTORA: Daysi Elizabeth Rivas Boada

TUTOR: Ing. Francisco Monroy

El presente proyecto corresponde a la elaboracion de un Plan de Marketing para la
microempresa Restaurante Comida de Casa, propiedad del sefior Carlos Rivas, la cual se
encuentra ubicada en el Centro Histérico de Quito, especificamente en las calles Manabi
Oel-115 y Montufar. Al estar situada en un sector turistico, cuenta en sus alrededores con
una gran cantidad de restaurantes que ofrecen similares productos para sus comensales; por
tal razon, es necesario realizar un estudio que permita determinar las mejores estrategias para

captar clientes y mejorar las ventas.

En ese marco, el proyecto se desarrolla en dos capitulos. En el primero, se efectda un
diagndstico del entorno en forma macro y micro, para lo cual se utiliza la metodologia de
evaluacion PEST, a fin de conocer los factores externos que afectan al restaurante, y la
evaluacion de las fuerzas de Porter, para establecer los factores internos. Ademas, se aplica
una encuesta a los clientes de la microempresa y a los ciudadanos que transitan por el sector y
pueden convertirse en futuros comensales; de esta manera, se obtienen las oportunidades,
amenazas, fortalezas y debilidades, mediante la aplicacion de la matriz FODA, y que con ello

se pueda interactuar y generar estrategias de marketing mix.

En el capitulo 11, se elabora el plan de marketing con base en la metodologia de las 4 Ps,
partiendo de la definicion de la mision y vision, y determinando el objetivo que se pretende
alcanzar con la implementacion de las estrategias propuestas y las actividades necesarias para
el efecto, obteniendo de esta manera un costo del plan, que se evalla mediante el costo-
beneficio para determinar lo provechoso de la implementacion de la propuesta. Finalmente,
se realizan las conclusiones y recomendaciones del proyecto, como también se citan las

fuentes bibliograficas que sustentan su desarrollo.

PALABRAS CLAVE: Estrategias, Microempresa, Marketing Mix, Plan de Accion.
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ABSTRACT

TITLE: “MARKETING PLAN FOR THE MICRO-ENTERPRISE RESTAURANT FOOD
OF CASA, CANTON QUITO, PICHINCHA PROVINCE”

AUTHOR: Daysi Elizabeth Rivas Boada

TUTOR: Ing. Francisco Monroy

The present project corresponds to the elaboration of a Marketing Plan for the micro-
enterprise Restaurante Comida de Casa, owned by Mr. Carlos Rivas, which is located in the
Historic Center of Quito, specifically in the streets Manabi Oel-115 and Montufar. Being
located in a tourist sector, it has in its surroundings a large number of restaurants that offer
similar products for their guests; For this reason, it is necessary to carry out a study to
determine the best strategies to attract customers and improve sales.

In this framework, the project is developed in two chapters. In the first one, a diagnosis of the
environment is made in a macro and micro way, for which the PEST evaluation methodology
is used, in order to know the external factors that affect the restaurant, and the evaluation of
Porter's forces, to establish the internal factors. In addition, a survey is applied to the clients
of the microenterprise and to the citizens who transit through the sector and can become
future guests; In this way, the opportunities, threats, strengths and weaknesses are obtained
through the application of the SWOT matrix, and thus interact and generate marketing mix

strategies.

In chapter 11, the marketing plan is elaborated based on the methodology of the 4 Ps, based on
the definition of the mission and vision, and determining the objective to be achieved with the
implementation of the proposed strategies and the necessary activities for this purpose,
obtaining in this way a cost of the plan, which is evaluated through cost-benefit to determine
the profitability of the implementation of the proposal. Finally, the conclusions and
recommendations of the project are made, as are the bibliographic sources that support its

development.

KEY WORDS: Strategies, Microenterprise, Marketing Mix, Action Plan.



INTRODUCCION

La presente investigacion consiste en la elaboracion de un Plan de Marketing que permita
mejorar las ventas de la microempresa Restaurante Comida de Casa, ubicada en el Centro
Histdérico de Quito, especificamente en las calles Manabi Oel-115 y Montdfar. Al estar
ubicado en un lugar turistico, al negocio llegan comensales nacionales y extranjeros,
continuamente. Por ello, es importarte aplicar estrategias que permitan enfrentar la creciente
competencia, cada vez mas fuerte. Asimismo, se hace necesario aportar con un estudio de

marketing, debido a que el negocio se maneja en forma empirica.

El desarrollo del plan parte de un analisis del entorno externo e interno en forma macro y
micro, para determinar las fortalezas, oportunidades, amenazas y debilidades que tiene la
microempresa en el entorno en que se encuentra. Una vez determinados dichos factores, se
contrarrestan con las variables del Marketing Mix, especificamente las 4Ps, para generar
estrategias que puedan ser evaluadas técnica y econdmicamente, a fin de que puedan ser

consideradas por los propietarios para su implementacion.

El Ministerio Ecuatoriano de Turismo anuncié que el proximo lunes presentara una propuesta
denominada Ecuador a la carta, con la que pretende convertir al pais en una "potencia
gastrondmica". La propuesta busca juntar a todos los actores involucrados (industria turistica,
la academia, el gobierno central y los gobiernos locales) en la ejecucién del plan para

potenciar la oferta gastronémica del pais. (Diario EI Comercio, 2019)

Por lo tanto, es importante estimar la oferta gastrondmica, las preferencias alimenticias
locales y la promocidn de los negocios para evaluar su incidencia en el comportamiento del
mercado, considerando ademas el precio del plato y la capacidad maxima de clientes de un
establecimiento de alimentos y bebidas al momento de cubrir una demanda en el mercado de

esta ciudad.

Los gastos en alimentacion es uno de los més significativos gastos personales presentados por
personas en relacion de dependencia para deducir del pago del impuesto a la renta. De esta
forma, se conoce que de los USD 2 546 millones que se presentaron en 2016, un 29,54%

(USD 752 millones) correspondié a alimentacion. Si bien los gastos por alimentacion



incluyen todas las comidas diarias, el almuerzo, por tradicion ecuatoriana, es la mas
contundente. (Ricaurte, 2017)

Dentro de la oferta gastrondmica de mayor consumo se encuentran los almuerzos, el mismo
es un mend que contempla tres comidas comprendidas por una sopa, plato fuerte y postre,

siempre acompafado por una bebida, al ser un plato tradicional en la poblacion ecuatoriana.

Justificacion

El “Plan de Marketing para la microempresa Restaurante Comida de Casa, cantdén Quito,
provincia de Pichincha” se encuentra en la linea de investigacion de la UMET, en donde se
resalta el proyecto 4 de la Escuela de Gestion Empresarial en lo que respecta a la
Administracion, Gestion y Creacion de Empresas relacionado con el contexto econémico y
social en Ecuador, al referirse al emprendimiento, productividad y competitividad; ademas
responde al proyecto 3 del esquema de investigacion cientifica y aporte para las Pymes, en la
zona de impacto N.9 que corresponde a Quito. De esta manera, contribuye al Plan Toda una
Vida, relacionado con el objetivo estratégico N.5 que corresponde a impulsar la
productividad y competitividad para el crecimiento econdmico sostenible de manera

redistributiva y solidaria, de la zona de impacto 9, que pertenece al cantdn Quito.



Grafico 1 Justificacion
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Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada



Situacion Problematica

El desarrollo del Plan de Marketing para la microempresa Restaurante Comida de Casa surge
de la necesidad de dar una respuesta a la problematica detectada. Por tanto, a traves de la
herramienta administrativa, como es el arbol de problemas, se puede identificar las
principales causas que generan la problematizacion y los efectos si no es solucionado, como

se presenta en el grafico a continuacion.

Gréfico 2 Arbol de problemas
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Efectos

Disminucién de ventas de la microempresa Restaurante Comida de Casa, Cantdn Quito,
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Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Considerando que el problema principal es la disminucion de ventas de la microempresa
Restaurante Comida de Casa, ubicada en el Cantdn Quito de la Provincia de Pichincha, se
aprecia que una de las causas estd en el incremento de competidores en el sector,
destacandose un aumento de competidores formales e informales con una diversidad de
productos en el menu para el consumo de sus comensales; por lo tanto, se tiene como efecto

el bajo posicionamiento en el mercado.

De acuerdo a lo manifestado por el Gerente Propietario Carlos Rivas, indica que las ventas

han decrecido en los ultimos afios, 1o que ha generado prescindir del trabajo de una mesera y



reducir el trabajo del resto del personal en horas extras, es asi que desde el afio 2014 al 2018,

se detalla los diferentes platos que el Restaurante Comida de Casa oferta aproximadamente

en la siguiente tabla.

Tabla 1 Historico de Ventas

2014 2015 2016 2017 2018
Cantidad de platos | Diaria|| Anual | Diaria| Anual | Diaria || Anual | Diaria | Anual | Diaria | Anual
Menu desayunos 30] 7.920 301 7.920 251 6.600 20]5.280 | 20 |5.280
Menu almuerzos 40(10.560 35(9.240 30 7.920 25(6.600 30 |[7.920
Menu cafeteria 35 9.240 35(9.240 30| 7.920 25(6.600 20 |[5.280
Platos fuertes 30| 7.920 30| 7.920 25| 6.600 25(6.600 20 |[5.280

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Grafico 3 Historico de Ventas

12.000

10.000

8.000

6.000

4.000

2.000

2014

2015

2016 2017 2018

® Menu desayunos
= MenU almuerzos

= Menu cafeteria

m Platos fuertes

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Otra de las causas detectadas es que, al tratarse de un negocio familiar, su administracion es

empirica y se desconocen los objetivos del marketing para incrementar las ventas a través de

estrategias para que generar mejor rentabilidad a los propietarios.




Formulacion del problema

¢Como aportara la elaboracion de un Plan de Marketing a mejorar las ventas en la

microempresa Restaurante Comida de Casa?

Delimitacion Espacial

El presente proyecto se realiza en la provincia de Pichincha, cantén Quito.

Delimitacion Temporal

El estudio se lleva a cabo en el primer semestre del afio 2019; sin embargo, se utiliza

informacion del afio 2018.

Objetivo general

Disefiar un Plan de Marketing mediante la metodologia del Marketing Mix 4Ps, con la
finalidad de definir estrategias para mejorar las ventas del Restaurante Comida de Casa.

Objetivos especificos

e Diagnosticar el entorno donde ofrece sus servicios el Restaurante Comida de Casa

mediante la utilizacion de diferentes herramientas caracteristicas.

e Desarrollar estrategias del Marketing Mix que permitan la conformacion de planes de

accion para incrementar las ventas.



MARCO TEORICO

Antecedentes de la investigacion

De acuerdo a lo realizado por (Suarez, 2015), en su proyecto de titulacion denominado Plan
Estratégico de Marketing para un negocio de comercializacion de carnes crudas, adobadas,
cocidas por cortes y delicatesen (caso practico). “Objetivo: Elaborar un Plan Estratégico de
Marketing que nos permita mejorar las ventas y comercializacion de productos céarnicos que

ofrecen en el sector sur de la Ciudad de Quito”™.

De igual forma Suarez concluye:

Conclusiones:

o La investigacion de mercado debe realizarse por 1o menos una vez por afio porque nos
ayudd a conocer algunas falencias del FRIGORIFICO y conocemos mejor cual es
nuestro segmento de mercado.

o Diferenciar y posicionar nuestros productos, ya que es el pilar fundamental para el
lanzamiento o creacion de gama de productos mediante una imagen: anuncios,
promociones, envase, publicidad, etc.

Si se realiza los correctos procesos para diferenciar y posicionar el producto, utilizando
todos los aspectos anteriores, se logra un efecto multiplicativo.

o Se debe invertir capital para el desarrollo y crecimiento de la empresa denominado:
FRIGORIFICO “ROSSY”. (Suarez, 2015)

Se debe resaltar que para el estudio se utiliza el analisis FODA a fin de identificar los factores
internos y externos que afectan al desarrollo de la empresa, obteniendo asi las estrategias a
implementar en el proceso de planificacion estratégica, con base en las cuatro Ps: Precio,

Plaza, Promocién y Producto.

Ademas se investiga en el proyecto desarrollado por (Caillamarca, 2015), con el tema Plan de

Marketing de la Empresa Alequipsa.

Obijetivo: Elaborar el Plan de Marketing que permita incrementar el volumen de ventas de la

empresa Alequipsa.



Caillamarca, establece las siguientes conclusiones:

o El andlisis del entrono nos ha permitido establecer los factores positivos y negativos
que rodean a la empresa Alequipsa, rescatando los positivos y poniendo mucho
énfasis en los negativos para poder contrarrestarlos durante la aplicacién del plan de
marketing.

o Los ejes estratégicos obtenidos en la investigacion seran la linea por donde vamos a
avanzar para consolidar la posicion de la empresa y asi determinar las actividades
necesarias para lograrlo.

o Al aplicar eficazmente las estrategias de marketing recomendadas en la presente
investigacion, con su debido control y optimizando recursos, se aportara al bienestar
econdmico de la empresa, ademas de cumplir con un servicio eficientemente aplicado

a sus clientes. (Suarez, 2015)

De ello, se resalta que para el desarrollo del Plan de Marketing se lleva a efecto un
diagnostico del entorno interno y externo de la empresa Alequipsa, con base en el analisis
PEST, las fuerzas de Porter y la investigacion de mercado, y de esta manera elaborar los ejes
estratégicos, objetivos y metas para incrementar las ventas; es decir, la operatividad del plan

de marketing.

Fundamentacion Contextual

El sector donde se encuentra ubicado el Restaurante Comida Casa es privilegiado con la
visita de turistas nacionales y extranjeros, al encontrarse en sus alrededores atractivos
significativos de la ciudad y del pais, como son el Palacio de Gobierno, las siete principales

iglesias, museos y otros atractivos patrimoniales.

El centro histérico de Quito se encuentra ubicado en el centro sur de la ciudad de Quito,
en Ecuador, sobre una superficie de 375,2 hectareas (3,75 km?), y es considerado el conjunto
histérico mejor conservado y uno de los mas importantes de América Latina. Tiene alrededor
de 130 edificaciones monumentales (donde se aloja una gran diversidad de arte pictérico y
escultérico, principalmente de caracter religioso inspirado en un multifacética gama de
escuelas y estilos) y cinco mil inmuebles registrados en el inventario municipal de bienes

patrimoniales. (Ecuador, Distrito Metropolitano de Quito, 2018)


https://es.wikipedia.org/wiki/Quito
https://es.wikipedia.org/wiki/Ecuador

Segln los informes estadisticos presentados por Quito Turismo (Empresa Publica
Metropolitana de Gestion de Destino Turistico), en 2017, el turismo en la Ciudad de Quito
constituyd un pilar econémico y comercial, es asi que los ingresos generados por las divisas
ascendieron a 223 millones de ddlares y se reflejé un incremento de turistas del 18 % en
relacion con 2012; para el afio 2017, el escenario sigue siendo atractivo; segin la
investigacion integral del Turismo Internacional en Ecuador, las ciudades mas visitadas por

extranjeros durante el 2017 en el Ecuador fueron Quito, Galapagos y Otavalo.

Debemos destacar que los indicadores claves para medir esta actividad son positivos. Por
ejemplo, la balanza turistica durante el periodo enero-septiembre de 2016 registrd un saldo de
292 millones de dolares, siendo positiva por quinto afio consecutivo. Es decir, por concepto
turismo receptivo existio mayor ingreso que salida de divisas.

En el tercer trimestre del 2016, con méas de 1.075 millones de dolares en ingresos, el turismo
continué como la tercera fuente de ingresos no petroleros detras del banano y camaron,
contribuyendo de manera directa con el 2,1 % del PIB nacional y de manera indirecta con el
5,1 %, acorde a la informacién publicada por la WTTC (World Travel and Tourism Council).
(Ecuador, Ministerio de Turismo, 2017)

Como se puede apreciar, el turismo estd tomando gran participacion en lo que corresponde al
crecimiento econémico del pais; los establecimientos de expendio de alimentos y bebidas son

entes principales para el turismo.

Segun el Catastro Nacional del Ministerio de Turismo (2014), los establecimientos de
alimentos y bebidas en la ciudad de Quito se inclinan, sobre todo, por ofertar comida rapida y
productos gastrondmicos ecuatorianos, con una fuerte tendencia a abarcar la zona comercial
con ofertas de almuerzos. En las zonas comerciales de la ciudad se advierte una mayor oferta
culinaria, lo que ha ido marcando un estatus gastronémico geografico. En suma, es evidente el
amplio abanico de posibilidades en cuanto a precios y preparaciones culinarias. (Salazar,
2016)
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Fundamentacion Legal

Se hace necesario sustentar el desarrollo del proyecto con leyes y reglamentos que den
soporte a la investigacion del Plan de Marketing para el Restaurante Comida de Casa; por lo
tanto, se destaca el Reglamento Funcionamiento Establecimientos Sujetos Control Sanitario,
expedido por el Ministerio de Salud Publica para los locales donde se procesa o elabora
alimentos; ademas, la Ley de Turismo al encontrarse el negocio en un sector como el centro

histdrico de Quito, donde la concurrencia de extranjeros es predominante.

o Reglamento Funcionamiento Establecimientos Sujetos Control Sanitario

Art. 1.- El control y vigilancia sanitaria es un conjunto de actividades especificas que de
conformidad con la Ley Organica de Salud y mas disposiciones reglamentarias esta obligado
a realizar el Ministerio de Salud Publica, a través de sus dependencias competentes, con el
propésito de verificar el cumplimiento de los requisitos técnicos y sanitarios de los
establecimientos publicos y privados de servicios de salud, farmacéuticos, alimentos,
establecimientos comerciales y otros en donde se desarrollan actividades de: atencion de
salud, produccion, manipulacién, almacenamiento, transporte, distribucion, importacion,
exportacion y comercializacién de productos destinados al uso y consumo humano.

Art. 2.- Son objeto de control sanitario:

b) Los alimentos y bebidas, medicamentos, cosméticos, productos higiénicos y otros
productos para uso y consumo humano;

Art. 3.- Son controles sanitarios comunes aplicables a los establecimientos determinados en
este reglamento los que se ejercen sobre:

a) Instalaciones de desagties domiciliarios, alcantarillado central y pozos sépticos;

b) Numero y estado general de baterias sanitarias;

c) Pisos, cielos rasos, ventilacion, iluminacién, enlucido de muros interiores y exteriores;

d) Recoleccion y depdsito de desechos;

f) Fauna nociva y transmisora de enfermedades a las personas.

Art. 4.- Son controles sanitarios especificos los que se ejercen sobre:

a) Produccion o fabricacion, preparacion, manipulacién, almacenamiento, transporte,
distribucion, importacion, exportacion, comercializacion, dispensacion, expendio, uso Yy
consumo de los siguientes productos:

Alimentos, bebidas y aditivos alimentarios (Ecuador, Ministerio de Salud Puablica, 2009)
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o Ley de Turismo

Art. 5.- Se consideran actividades turisticas las desarrolladas por personas naturales o
juridicas que se dediquen a la prestacién remunerada de modo habitual a una o mas de las
siguientes actividades:

b. Servicio de alimentos y bebidas

Art. 8.- Para el ejercicio de actividades turisticas se requiere obtener el registro de turismo y
la licencia anual de funcionamiento, que acredite idoneidad del servicio que ofrece y se
sujeten a las normas técnicas y de calidad vigentes.

Art. 10.- El Ministerio de Turismo o los municipios y consejos provinciales a los cuales esta
Cartera de Estado, les transfiera esta facultad, concederdn a los establecimientos turisticos,
Licencia unica Anual de Funcionamiento; lo que les permitira:

a. Acceder a los beneficios tributarios que contempla esta Ley;

b. Dar publicidad a su categoria;

c. Que la informacion o publicidad oficial se refiera a esa categoria cuando haga mencion de
ese empresario instalacion o establecimiento;

e. No tener, que sujetarse a la obtencién de otro tipo de Licencias de Funcionamiento, salvo
en el caso de las Licencias Ambientales, que por disposicién de la ley de la materia deban ser

solicitadas y emitidas. (Ecuador, Congreso Nacional, 2002)

Fundamentacion Tedrica

Sector de Alimentos y Bebidas

El sector de alimentos y bebidas enfatiza en todo establecimiento que oferta productos y
servicios gastronémicos con el fin de cubrir las necesidades gastronémicas y culinarias del
mercado segun las diversas tendencias que se van destacando con el pasar del tiempo, por lo
tanto, forman parte de las actividades turisticas de una zona geografica. (Gomes Teixeira, de
Azevedo Barbosa, & Gomes de Souza, 2013)

En el informe presentado en el 2017, del crecimiento del sector turistico en el periodo 2011-
2015, basandose en dos sectores como son el de alojamiento y servicios de comida, se
destaca que las empresas de restaurantes fue el de mayor incremento respecto a afios

anteriores, como se presenta en el siguiente grafico.
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Grafico 4 Sector Turistico
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El sector de alimentos y bebidas es el mas grande en el sistema turistico, el cual genera
fuertes ingresos a nivel local y regional como parte de la gestion de servicios, como se puede

apreciar en el siguiente grafico comparativo.

Grafico 5 Ingresos Sector Turistico
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Entre los principales establecimientos contemplados en el sector de alimentos y bebidas se
encuentran: restaurantes, fuentes de soda, bares, cafeterias, heladerias, panaderias y

pastelerias.

Servicio en el sector de alimentos y bebidas

El sector de alimentos y bebidas tiene un caracter masivo, es por ello que la industria
dedicada a su elaboracion tiene una participacion en el crecimiento econémico de un pais o
nacion. Sin embargo, la produccion de alimentos y bebidas va de la mano con el servicio, un
cliente satisfecho muchas de las veces se debe a la atencion percibida por parte de los

empleados.

La produccion del servicio por parte de una empresa de alimentos y bebidas se genera en un
proceso sistémico y coherente de todos los elementos fisicos y humanos entre la relacion
cliente-empresa, la cual es fundamental para realizar una prestacion de servicio en la que sus

procesos comerciales. (Lambin, 2003)

Evaluacién Fuerzas de Porter

La evaluacion de las fuerzas de Porter es una metodologia que consiste en el andlisis de la
industria, a través del estudio de cinco fuerzas que intervienen en la empresa, se conoce que
este modelo es desarrollado por Michael Porter, y las fuerzas consideradas son: Amenaza de
los nuevos competidores, Rivalidad entre negocios, Poder de negociacién de los clientes,
Poder de negociacion de los proveedores y Amenaza de productos y servicios sustitutos, para
controlar el entorno en el que se desarrolla; de este modo, se puede llegar a tener un enfoque

estratégico del negocio.

Barreras de entrada: Posibilidad de que los beneficios de las empresas establecidas en un
sector puedan descender debido a la entrada de nuevos competidores.
Rivalidad entre los competidores: La rivalidad entre competidores actuales se detecta por la
existencia de maniobras competitivas para hacerse con una posicion.
El poder de negociacion de los proveedores: Los proveedores pueden ejercer una notable
influencia en un sector presionando en una subida del precio, en el tiempo de entrega o en la

calidad de los productos y de esta manera exprimir la rentabilidad de un sector.
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Productos Sustitutos: Dentro de un sector no solo tiene relevancia la actuacion de los
elementos actuales, sino que la posible sustitucién de los mismos por otros de caracteristicas
mas 0 menos parecidas producidos en otros sectores puede cambiar el devenir del mismo
sector en un plazo muy corto de tiempo.

El poder de negociacion de los clientes: El poder de cada uno de estos grandes grupos de
compradores depende de las caracteristicas de la situacion del mercado y de la importancia de
las compras de ese grupo comparadas con el negocio total del sector. (Martinez & Milla,
2012)

Matriz de Evaluacion EFI

La matriz EFI es una herramienta de auditoria interna para valorar la gestion de una empresa,
evalla las fortalezas y debilidades mas importantes de un negocio y las relaciones entre las
areas que la conforman. Se debe destacar la importancia de realizar dicha matriz, ya que es el
primer acercamiento a la empresa; en lo que respecta a detectar las fortalezas y debilidades

mas relevantes en cada area, los pasos que se sigue para la elaboracién de esta matriz son:

° Hacer una lista de los factores de éxito identificados mediante el proceso de la auditoria
interna, que incluyan tanto fuerzas como debilidades. Primero, anote las fuerzas y
después las debilidades. Sea lo méas especifico posible y use porcentajes, razones y cifras
comparativas.

. Asignar un peso entre 0.0 (no importante) a 1.0 (absolutamente importante) a cada uno
de los factores. El peso adjudicado a un factor dado indica la importancia relativa del
mismo para alcanzar el éxito de la empresa. Independientemente de que el factor clave
represente una fuerza o una debilidad interna, los factores que se consideren que
repercutiran mas en el desempefio de la organizacion deben llevar los pesos mas altos. El
total de todos los pesos debe sumar 1.0.

. Asignar una calificacion entre 1 y 4 a cada uno de los factores a efecto de indicar si el
factor representa una debilidad mayor (calificacion = 1), una debilidad menor
(calificacion = 2), una fuerza menor (calificacion = 3) o una fuerza mayor (calificacion =
4).

. Multiplicar el peso de cada factor por su calificacion correspondiente para determinar
una calificacion ponderada para cada variable.

. Sumar las calificaciones ponderadas de cada variable para determinar el total ponderado

de la organizacion entera.



15

Sea cual fuere la cantidad de factores que se incluyen en una matriz EFI, el total
ponderado puede ir de un minimo de 1.0 a un mé&ximo de 4.0, siendo la calificacion
promedio de 2.5. Los totales ponderados muy por debajo de 2.5 caracterizan a las
organizaciones que son débiles en lo interno, mientras que las calificaciones muy por

arriba de 2.5 indican una posicion interna fuerte. (David, 2003, pag. 116)

Matriz de Evaluacion Factores Externos

La matriz EFE es una herramienta de diagnostico, cuyo objetivo es formar una lista de
oportunidades que se puede aprovechar para el crecimiento de la empresa, igual que las
amenazas que puedan intervenir para mejorar sus ventas, para lo cual se evallan algunos
factores demogréficos, socioculturales, politicos, legales, tecnolégicos y econémicos; para
estructurar la matriz EFE, se debe seguir los siguientes pasos:

e Hacer una lista de los factores criticos o determinantes para el éxito identificados en el
proceso de la auditoria externa, incluyendo tanto oportunidades como amenazas que
afectan a la empresa y su industria. En esta lista, primero anote las oportunidades y
después las amenazas. Sea lo mas especifico posible, usando porcentajes, razones y cifras
comparativas en la medida de lo posible.

e El peso indica la importancia relativa que tiene ese factor para alcanzar el éxito en la
industria de la empresa. Las oportunidades suelen tener pesos mas altos que las amenazas,
pero estas, a su vez, pueden tener pesos altos si son especialmente graves o amenazadoras.
Los pesos adecuados se pueden determinar comparando a los competidores que tienen
éxito con los que no lo tienen o analizando el factor en grupo y llegando a un consenso. La
suma de todos los pesos asignados a los factores debe sumar 1.0.

e Asignar una calificacion de 1 a 4 a cada uno de los factores determinantes para el éxito con
el objeto de indicar si las estrategias presentes de la empresa estan respondiendo con
eficacia al factor, donde 4 = una respuesta superior, 3 = una respuesta superior a la media,
2 = una respuesta media y 1 = una respuesta mala.

e Las calificaciones se basan en la eficacia de las estrategias de la empresa. Asi pues, las
calificaciones se basan en la empresa, mientras que los pesos del paso 2 se basan en la
industria.

e  Multiplicar el peso de cada factor por su calificacion para obtener una calificacion

ponderada.
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e Sumar las calificaciones ponderadas de cada una de las variables para determinar el total
ponderado de la organizacion. Independientemente de la cantidad de oportunidades y
amenazas clave incluidas en la matriz EFE, el total ponderado més alto que puede obtener
la organizacion es 4.0 y el total ponderado méas bajo posible es 1.0. El valor del promedio
ponderado es 2.5. Un promedio ponderado de 4.0 indica que la organizacion esta
respondiendo de manera excelente a las oportunidades y amenazas existentes en su
industria. En otras palabras, las estrategias de la empresa estan aprovechando con eficacia
las oportunidades existentes y minimizando los posibles efectos negativos de las amenazas
externas. Un promedio ponderado de 1.0 indica que las estrategias de la empresa no estan

capitalizando las oportunidades ni evitando las amenazas externas. (David, 2003)

Matriz de Priorizacion de Holmes

La matriz de priorizacion es una herramienta que permite la seleccion de opciones sobre la
base de la ponderacion y aplicacion de criterios. Hace posible determinar alternativas y los
criterios a considerar para adoptar una decision, clarificar problemas, oportunidades de mejora
y proyectos. En general, establece prioridades entre un conjunto de elementos, para facilitar la
toma de decisiones. (David, 2003)

La matriz de priorizacion Holmes es una herramienta utilizada para seleccionar la mejor
alternativa, con base en la ponderacion, para lo cual se debe identificar los factores criticos de
éxito, en este caso las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas detectadas en la
etapa de diagnéstico; de esta manera, se puede descartar aspectos que no tienen relevancia
para la elaboracion del Plan de Marketing y quedarse con los mejores factores que conlleven

a generar estrategias eficientes.

Marketing Mix

Basandose en el objetivo de marketing, que consiste en la satisfaccion de las necesidades de
los compradores y por ende la rentabilidad para la empresa, se define la metodologia
denominada marketing mix que permite establecer estrategias internas considerando cuatro

variables: producto, precio, plaza y promocion.
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Se consideran marketing mix aquellas variables que pueden ser controladas por la empresa
(Ldpez, 2003) y a partir de las cuales se pueden establecer planes de accion que contribuyan a
alcanzar los objetivos marcados por una organizacion (Lambin, 2003; Lovelock y Wirtz,
2009; Kotler, 2012). Entre las variables mas comunes se encuentran las siguientes: producto,
precio, plaza y promocién (Goi, 2009). Adicionalmente, existen varios modelos propuestos
que identifican diversas variables que pueden ser aprovechadas por la empresa segln su tipo
de gestion. (Salazar, 2016)

Estrategias de Marketing

Las estrategias de marketing se pueden conceptualizar como el plan para conseguir los
objetivos de negocio, que permitan mejorar las ventas a la microempresa en funcién de donde
se encuentra ofreciendo sus servicios, ya que una estrategia representa las acciones disefiadas

para conseguir los objetivos definidos en el plan de marketing.

Las estrategias del marketing (marketing mix de la empresa) pueden ser consideradas como
las variables o herramientas con las que cuenta la compafiia para lograr sus objetivos
comerciales. Esto supone que, entre otras, las empresas deben adoptar decisiones relativas a la

estrategia de producto, precio, distribucién y comunicacion de la empresa. (Baena, 2011)

Plan de Marketing

Es un documento escrito compuesto por el analisis del entorno actual en el que se encuentra
la empresa, la definicion de los objetivos de marketing, estrategias de marketing y los

programas de accion para la puesta en marcha del mismo.

El plan de marketing debe especificar los grandes programas de accion necesarios para
alcanzar los objetivos empresariales. Cada elemento de la estrategia de marketing debe ser
elaborado con el fin de responder a las siguientes preguntas: ;,Qué se puede hacer? ;Cuando

se va hacer? ;Quién lo va a hacer? ;Cuanto va a costar?. (Equipo Vértice, 2001)

El Plan de Marketing permite definir la mejor manera mejorar las ventas en el negocio, para
que estos puedan convertirse en usuarios permanentes del negocio, en funcion de satisfacer

sus necesidades con el fin de alcanzar mas clientela.
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Cronograma del Plan de Marketing

El cronograma del plan de marketing se lleva a cabo para lograr efectividad en la gestion del
marketing y de esta manera programar adecuadamente las actividades o tareas, de modo que
pueda cumplirse un periodo determinado, ayudando a organizar las estrategias planteadas, y
definir los responsables de ejecucion.

El cronograma es una herramienta que permite al estratega de marketing ejecutar y cada una
de las acciones en los momentos oportunos de tal manera que se garantice la consecucion de
los objetivos. El cronograma ademés de ser una herramienta de planeacion ayuda a controlar

que las acciones de marketing se realicen tal como se ha previsto. (Hoyos, 2016)

Presupuesto del Plan de Marketing

Para empezar un proyecto empresarial es necesario asignar un presupuesto. Es el mismo caso
del plan de marketing, ya que contribuye a minimizar el riesgo en las operaciones de la

empresa, al cuantificar en términos financieros las estrategias de marketing propuestas.

Este es un documento que recoge de manera consolidada los presupuestos de cada una de las
actividades o programas disefiados dentro del plan de marketing. En el presupuesto se
presentan los ingresos y la inversion total que se va a realizar para cumplir con los objetivos
planteados. Hablando de manera general, en él se incluyen los gastos discriminados por cada
una de las actividades de marketing, se debe relacionar el egreso relacionado con la némina,
la administrativa del departamento de marketing y la de la fuerza de ventas. Se deben incluir
los gastos relacionados con las comunicaciones de marketing (publicidad, relaciones publicas

y promocion de ventas entre otros. (Hoyos, 2016)

Ventas

Partiendo de que la venta es una transaccion relacionada con la compra, ya que consiste en la
colocacion en el mercado de un determinado producto o servicio para que el comprador

pueda consumirlo:
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El concepto de la venta lleva a plantear la visita desde la posicion de concentrarnos en los
resultados que el cliente quiere conseguir, pone en la disposicion de la persona que tiene que
tomar la decision de comprar, y desde este punto se trabaja en casar al producto con estos
resultados diferenciandolo de la competencia. (Garcia, 2017)

Las estrategias van dirigidas directamente a un mercado potencial, en donde la empresa
produce un bien o servicio, en el caso del Restaurante Comida de Casa el servicio de
alimentacion que ofrece a sus comensales que visitan las instalaciones para cubrir con la

necesidad basica de nutricién.

Filosofia GunHo

En la propuesta de la vision establecida para la microempresa Restaurante de Casa, se
establece proponer la metodologia GunHo, la que consiste en desarrollar el trabajo en equipo

en los colaboradores del negocio.

Gung Ho es una palabra china que significa «Trabajar Juntos», la expresion “Gung Ho” ya
forma parte del idioma inglés y describiria una actitud de entusiasmo, energia y dedicacién sin
limites frente a una actividad cualquiera (en castellano también la traducen a veces como: A la

carga. (Ceolevel, 2018)

MARCO METODOLOGICO

Meétodo de investigacion

Se define que para la presente investigacién corresponde el método de investigacion
deductivo, partiendo de que este proceso usa principios generales para llegar a una conclusion
especifica, es asi que al desarrollar un Plan de Marketing se necesita conocer la metodologia
del marketing mix, para la elaboracion de las estrategias, siendo necesaria la deduccion para

para el accionar del mismo.

El método deductivo es conocido como el primer método cientifico ya que la légica y la
matematica, como primeros modelos de ciencia racionales por excelencia, son abstractas y
deductivas. La deduccion, como método cientifico, impone la necesidad de una lI6gica formal

como condicién al proceso. De alli que, aungue sea un rasgo basico del pensar humano,
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complementado con la induccién, la deduccion sea un procedimiento normal de la actividad
mental del hombre y, como procedimiento cientifico, aporta el fundamento de racionalidad
formal necesario para comenzar el proceso sistematico de busqueda del conocimiento.
(Hurtado & Toro, 2007)

Enfoque de la investigacion

El enfoque de la investigacion es cualitativo y cuantitativo. El primer enfoque ya que se
realiza una entrevista al propietario del restaurante, donde se percibe factores que influyen de
forma directa o indirecta al negocio. En el caso del enfoque cuantitativo, se aplica una
encuesta formulada con preguntas cerradas y de opcién multiple para aplicarlas al cliente, la

cual es tabulada e interpretada con los resultados obtenidos.

Los estudios de corte cuantitativo pretenden la explicacion y la prediccion de una realidad
social vista desde una perspectiva externa y objetiva. Su intencionalidad es la busqueda de la
exactitud, de la medicién de dimensiones o indicadores sociales con el fin de generalizar sus
resultados a poblaciones o situaciones amplias.

Los estudios de orden cualitativo tienen a comprenden la realidad social como fruto de un
proceso histérico de construccion visto a partir de las multiples légicas presentes en los
diversos y heterogéneos actores sociales, y por tanto desde sus aspectos particulares y

rescatando la interioridad. (Galeano, 2004)

Tipos de investigacion

El tipo de investigacion es exploratoria, descriptiva y de campo, considerando que la primera

permite incrementar el grado de conocimiento del investigador respecto al problema.

El objetivo principal de la investigacion exploratoria consiste en captar una perspectiva
general del problema. Este tipo de estudios ayuda a dividir un problema muy grande y llegar a

unos subproblemas, mas precisos hasta en la forma de expresar las hipétesis. (Naghi, 2005)

Es descriptiva al indagar informacién relevante de un sector especifico, de acuerdo a (Naghi,
2005) “La investigacion descriptiva es una forma de estudio para saber quién, donde, cuando,

coémo y porqué del sujeto del estudio”.
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Ademas se utiliza la investigacion de campo puesto que para obtener informacion se debe

realizar encuestas y entrevistas.

“La investigacion de campo o trabajo de campo es la recopilacion de informacion fuera de un
laboratorio o lugar de trabajo. Es decir, los datos que se necesitan para hacer la investigacion
se toman en ambientes reales no controlados.” (Gémez, 2006)

Poblacion y muestra seleccionada

La poblacién corresponde a tres tipos de universos:

o Propietario Restaurante Comida en Casa.
o Clientes fijos del Restaurante Comida en Casa
o Turistas nacionales y extranjeros que visitan el centro historico de Quito.

En el caso de la entrevista aplicada, esta se efectia Unicamente al propietario del negocio,
puesto que es quien lo administra. Sobre la poblacion correspondiente a los clientes fijos, se
conoce por parte de la administracion que el ingreso mensual es un promedio de 200
comensales, que vuelve no necesario encontrar una muestra, por lo que se determina aplicar a

toda la poblacion.

En el caso de los clientes potenciales, que pueden ser los turistas que visitan el sector o
personas que habitan o laboran en dicha zona, es necesario conseguir la muestra. Por tal
razon, se parte del turismo con el que cuenta el pais, expuesto en (Ecuador, Ministerio de
Turismo, 2018). Asi, el Ecuador tiene una poblacion de 2°428.536 turistas; de acuerdo con lo
descrito en las estadisticas de Quito Turismo, se conoce que la llegada al Distrito
Metropolitano de Quito es de 692.492 personas nacionales y extranjeras, segun (Ecuador,
Empresa Publica Metropolitana de Gestion de Destino Turistico, 2019); de esa cantidad, el
67% visita el centro histérico, lo que corresponde a una cantidad que engloba a la
microempresa caso de estudio, segmentando a esta poblacion al excluir turistas que ingresan
mediante agencias de turismo, operadoras, etc. Considerando las estadisticas de Quito

Turismo, el porcentaje de turistas nacionales es 1,7 %, lo cual implica que la poblacion de
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estudio es 7.887 personas. A continuacion, se presenta la segmentacion realizada sobre las

personas que pueden ser clientes potenciales para el restaurante.

Tabla 2 Obtencién Muestra Clientes Potenciales

VARIABLES DESCRIPCION DE LA VARIABLE
Pais Turismo: Ecuador

Poblacion: 2°428.536 personas

Canton: Distrito Metropolitano de Quito
Poblacién nacionales y

extranjeros turistas Mayores de|692.492 personas

18 afios:

Sector: Centro Historico de Quito

% 67 %

Poblacion: 463.969 personas

Turismo Nacional: 1,70 %

Poblacion: 7.887 personas

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Se aplica la formula estadistica.

e?(N-1)+Z2%.p.q
Donde:
n = Tamafio de la muestra
N = Poblacion
Z = Valor expresado en desviaciones tipicas y que esta en funcion de un nivel de Confianza
dado.
P = Probabilidad de ocurrencia (éxito)
Q = Probabilidad de no ocurrencia (fracaso)

e = Error de estimacion




Tabla 3 Obtencién Muestra Clientes Potenciales
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Z 1,81
z2 3,2761
p 0,5
q 0,5
N 7.887
e 0,07
Z2PQN 6459,6502
e2(N-1) 38,6414
z2pq 0,819025
e2(N-1)+z2pq 39,460425
n 164

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Esto indica que la cifra de clientes potenciales a los que se aplicara la encuesta es de 164

personas, que corresponden a los turistas nacionales que visitan el Centro Histérico.

Recoleccién de datos

La recoleccion de datos se basa en dos tipos de fuentes:

° Primarias

. Secundarias

Las fuentes primarias corresponden a la encuesta destinada a los clientes que frecuentan el

Restaurante Comida de Casa, también se realiza la entrevista enfocada a los propietarios.

Las fuentes secundarias corresponden a la investigacion de informacion proporcionada por
entidades gubernamentales del pais, donde se puede obtener estadisticas que aporten al
desarrollo del proyecto como el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, Banco Central

del Ecuador, Servicio de Rentas Internas (SRI), Ministerio de Turismo, Quito Turismo.
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Instrumento de investigacion

El instrumento de investigacion utilizado para el disefio del Plan de Marketing comprende un
cuestionario con preguntas cerradas o de opcion maltiple enfocadas a conocer el criterio del
cliente; es decir, a las personas que visitan el Centro Historico de Quito. Dicho instrumento
se encuentra expuesto en el Anexo 1. También se desarrolla una entrevista al propietario del

Restaurante Comida de Casa, la misma que se encuentra en el Anexo 2.

Validacion Instrumento de investigacion

Con la finalidad de validar la encuesta, se utiliza el coeficiente Alfa de Cronbach, el cual
consiste en solicitar la participacion de 6 profesionales conocedores del tema, a quienes se les
presenta los formatos de encuesta y entrevista; mediante una calificacion a cada pregunta de 1
a 5, donde la valoracién de 5 indica que la pregunta se encuentra correctamente formulada y
1 que la formulacién de la pregunta es deficiente, califican a cada una de estas, para luego
evaluar estadisticamente. Se considera que al obtener un resultado superior al 70 %, el
instrumento de investigacion queda validado.

Los expertos a quienes se les solicitd su apoyo son:

o Ing. Katherine Bracero (Administracion)
o Lic. Karina Bahamonde (Marketing)

o Ing. Andrea Rivas (Comercio exterior)

o Ing. Jimmy Saltos (Marketing)

o Ing. Gabriela Niama (Marketing)

. Ing. Rocio Suérez (Marketing)
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No.De | 1 [2[3[a][5]6]7[s]o]10[11]12]13]14]15 1[2]3]4[5]6[7]s]o[10[11]1213]14[15] suMA
Expertos | Xi | Xi | Xi | Xi | Xi | X | X | X |Xi|Xi|Xi|Xi|XiXi|Xi T | N | N | NG | N | N | N | | N | N | | N | (| X | XGR
1 s | s s s s s [u]s[i]s]i]1]s]2 2525|25|25]25] 1 [25] 1 [2s] 1 [2s| 1 [ 1 [a5[ 1 [ 52 | 2704
2 3 |53 [ 3132 [3[1][3[3]5]3]2]2 925|991 ]o[4[o[1[o o250 4|04 1764
3 s |22 [t [ 3 s |3 [4]2]2]1]3][5]3]s 25| 44| 1]92s[o]16] 4] 4 1] o25] 0 [16] 44 | 1936
4 s a3 [t [ 1235 ]a|3[1]1]2]3]3 as|16] o 1|14 o]as[ie[ o[ 11|49 25| 41| 1681
5 4 | 45| s | s 3[s[t|4]s]s][5]3]5]s 16]16(25(25]25] 9 |25 1 [16]25]25]25] 9 [25] 1| 64 | 4.096
6 s | s s [ s 3s|5 |s]1]4][s5]3][5]5]5 25]2525|25] 9 |25[25]25] 1]16]25] 9 |25|2525] 66 | 4356
¥Xi |27 |25 [ 23 [20 | 18 | 19 | 23 |19 [17]18]20]18]19]23] 20 300[16.537
FXi*2 | 125 111] 97 [ 86 | 70 | 73 | o7 | 77|63 64|86|70] 73] 97| 77 124,70
$i~2 | 07|14 18]39]32]26] 18 [34]3.0[20[39[32[26[1.8]21] | 80% ® 7532%
IS? 37.033 70% —
st 124,700 % —
K 15 |
a 0753 [ 75,32% | Validacién OK | 40%
30%
20%
10%
E
0% 50% 100% 150%

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada
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Tabla 5 Validacion Encuesta Clientes Potenciales Restaurante Comida de Casa Coeficiente Alfa de Cronbach

No.De |1 |2 |3 |4|5|6|7 8|01 1(2(3|4|5|6|7|8|9(10] SUMA 90% l
Expertos | Xi | Xi | Xi | Xi | Xi | Xi | Xi | Xi |Xi|Xi| || e e e oo e o e | i | @2 — © 85.00%
1 s sls|s]s]s|s]s]s]s 25]25[25(25(25(25]25]25]25| 16 49 | 2401
2 3 s3]t 132313 9ls[of1]1]of4]9]1]9] 25| 623 70%
3 51221 ]3]5]3]4]2]2 5441|9259 (16] 4] 4|20 841 - .
4 slals] 1]t 2]3]s]4a]3 2s(16] 9] 1] 1]4]9]2s|16] 9| 31| 961
5 s la|s[ss[als]2]4]s 16]16]25(25[25| 9 [25] 4 [16]25] 42 | 1.764 50%
6 s s{s|s]als|s|s]t]s 25]25]25]25] 9 [25[25]25] 1|16 43 | 1.849 =
Xi |27 |25 |23 | 18|18 23|23 [24|17[22 210 8.441
vXi*2 | 125] 111 97 [ 78 | 70 | 97 | 97 [104]63] 79 89,50 30%
sir2 |07 14| 18]48[32] 18] 18]1630[11
257 21033 20%
5 89,500
= " )
a 0850 [ 85,00% | Validasion OK | ' '
0%  50%  100%  150%  200%  250%

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada
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No.De |1 |2 |3 |4|5|6|7|8| 9 |10/n|1 1|2 (3[4|5|6|7]|8|9|10]|11]12|SUMAITEMS
Expertos | Xi | Xi | Xi | Xi | Xi | Xi |Xi|Xi| Xi |[Xi| Xi| Xi oW | W | ¥ | W | W | W MWW ||| | X Xi?
1 s s s]s|s|s|s]s| s |s5]s5]s 35 |25 |25 |2s|as|as|as]as|as|as|25]25] 60| 3600
2 AR v ool ]2]
3 s s]s]s|s|s]s]s] s |s]3]4 55|55 |as]os]as]os|as s 925 57| 3209
4 a3l a]s]s] 3]s s Lt o1t 4]ofas]o]as]o] o3| Lo
5 s s]s]s|s|3]s]s| s |s5]s5] s 35|25 |25 |25 |25 9 fas]as|as|as |25 |25 58| 3364
6 s s]s]s|s]s|s]s]s|s]s] s 52555 |os|osas]as|as|as|2s]25] 60| 3600
yxi | n|n|u|n[n{a]u]w] u]w]n] s 280 | 15.046
yxi*2 |102]102] 110]102]102] 89 | 110] 126 110 | 126 94 | 110 395,87
Si°2 | 43|43 |28 4343|3128 27| 28 | 27| 27| 12 | | 120%
ES; 37733 100% O 98.69%
[ 395,867 — ' -
K |2
a 0987 [ 98,69% | Validacion OK | 60%
40%
20%
_
0% 20% 40% 60% §0% 100% 120%

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada
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CAPITULO I

1. DESCRIPCION DEL CONTEXTO (MACRO Y
MICROENTORNO)

1.1 Macroentorno

Para realizar el Plan de Marketing, se debe evaluar los factores que componen el
macroentorno, con la finalidad de conocer como influye en el desarrollo de la empresa, es asi
que se utiliza la herramienta administrativa PEST, que permite evaluar los factores
economicos, tecnoldgicos, politicos y sociales que afectan al entorno, es decir que
representan todas las fuerzas externas y que no son controlables por el Restaurante Comida

de Casa.

o Politico: En este aspecto se resaltan las siguientes normativas y requerimientos legales
que son favorables o desfavorables para la microempresa.

a.  Politicas monetarias respecto a la dolarizacion (Oportunidad).

A inicios del nuevo siglo, la economia ecuatoriana modificd sus instituciones y el
comportamiento de sus miembros con la decision de adoptar el régimen monetario dolarizado
con el objetivo de enfrentar la mayor crisis financiera de su historia. La adopcion, por parte
del gobierno del presidente Jamil Mahuad el 9 de enero del 2000, del esquema monetario-
financiero de la dolarizacion fue una de las decisiones de mayor impacto el funcionamiento

economico de las seis Ultimas décadas en el Ecuador. (Carrasco, 2013)

Las acciones realizadas por anteriores gobiernos que en su momento causaron grandes
afectaciones -pero que en la actualidad han equilibrado la economia del pais- han permitido
que -al estar dolarizada la economia- las variaciones de la oferta monetaria sean menores a

las de otros paises que poseen su propia moneda.
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b.  Politicas turisticas que fomentan la inversion e incentivos en los propietarios
(Oportunidad).

En lo expuesto por la ministra de Turismo, Rosi Prado de Holguin, respecto a las lineas de
accion a emprender para fomentar el turismo en el pais, se resalta cinco hitos que marcan la
gestion turistica del Ecuador en 2019, uno de estos es lo que se pretende realizar como

estrategia de Promocion Ecuador.

En cuanto al turismo interno, sefial6 que la estrategia estara encaminada a fortalecer y motivar
a los ecuatorianos para que recorran en pais en viajes cortos de fines de semana, asi como en
los dias de feriados, definidos para el pais con una conceptualizacion del turismo interno
como un redistribuidor de riqueza, un no egreso de divisas y una herramienta de sustitucion

de importaciones que respeta la libertad de elegir. (Ecuador, Ministerio de Turismo, 2019)

Al analizar lo anterior se puede determinar la oportunidad para negocios pequefios que
ofertan sus servicios en el Centro Historico, siendo el caso del Restaurante Comida de Casa,

donde su cliente potencial es el turista nacional que usualmente visita con su familia.

a. Ordenanza de Rotulacion

El 11 de noviembre del 2010 el Concejo Metropolitano aprob6 la Ordenanza 330 de
Publicidad Exterior. Esta normativa es mas precisa con reglas técnicas de tamafios, distancias
y tipo de publicidad. Anteriormente habia la Ordenanza 186, en el 2009 la Corte

Constitucional declaré inconstitucional algunos articulos. (Diario EI Comercio, 2018)

Con esto los establecimientos deben cumplir con lo establecido por la ordenanza para evitar
multas innecesarias por la Agencia Metropolitana de Control, AMC, entidad que realiza
operativos en los que controla el manejo de la publicidad (vallas) en el Distrito Metropolitano
de Quito con la finalidad de disminuir la contaminacion visual y mantener el ornato de la
ciudad, y aun con mayor importancia en el Centro Histérico de Quito donde se encuentra el

Restaurante Comida de Casa.
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o Econdmico: En este aspecto se evalla los indicadores economicos que infieren en el

Ecuador de manera positiva o negativa.

a.  Crecimiento sectorial ClIU2 atractivo en la economia del pais (Oportunidad).

El Restaurante Comida de Casa se encuentra dentro de la clasificacion CIlIU2, su

participacion es del 49,40 % del aporte del crecimiento sectorial.

“Productos alimenticios, bebidas y tabaco; textiles, prendas de vestir y productos de cuero”
aportd en -4,509 % a la variacion mensual del indice general, el alojamiento y el servicio de
comida son uno de los pocos sectores productivos”. (Ecuador, Instituto Nacional de
Estadisitcas y Censos, 2018)

Tabla 7 Crecimiento sectorial Cl11U2

Secclones Descripcion Ponderaciones Incidencia

a5 y tabaco; textiles, prendas de vestir y

excepto productos metalicos, magquinania y

Fuente: (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisitcas y Censos, 2018)

El desarrollo del sector de alimentos y bebidas o de restaurantes en el Ecuador se encuentra
en constante crecimiento, generando una tendencia positiva en este tipo de industria; por lo
tanto, se establece una oportunidad al ser uno de los principales sectores que aportan a la

economia del pais, generando de esta manera mayor oferta de trabajo.

b.  Tendencia baja de la inflacion por disminucion de la demanda (Amenaza).

La inflacion mensual en septiembre 2018 fue de 0,39 %, comparada con el mes anterior
que fue de 0,27 %, informd el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC). La
inflaciéon anual de precios de septiembre de este afio alcanzd el 0,23%, respecto a

septiembre de 2017 que fue del -0,03 %. Mientras, la inflacion acumulada se ubico en
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0,47 %; el mes anterior fue de 0,08 %; y la de septiembre de 2017 se ubicé en 0,04 %.
(Ecuador, Instituto Nacional de Estadisiticas y Censos, 2014)

Se conoce que productos como ropa, alimentos y bebidas no alcohdlicas, recreacion y cultura,
muebles y articulos del hogar y restaurantes y hoteles fueron las categorias que mas bajaron
de precio desde marzo del 2017, una de las razones corresponde a una menor demanda que
obliga a los comerciantes e industriales a bajar los precios disminuyendo los méargenes de
ganancia, o aplicando estrategias como promociones para poder vender, sin embargo esto no
ha generado una deflacion, ya que este efecto consiste en la caida generalizada y prolongada
como minimo de dos semestres del nivel de los precios de bienes y servicios, y esta es
causada por la disminucion de la demanda, lo cual representa un problema mucho mas grave

que la inflacion.

c.  Crecimiento turistico interno en el sector (Oportunidad).

El turismo interno se encuentra en crecimiento; de acuerdo con lo publicado en el sitio web
del Ministerio de Turismo, se conoce que en el 2018 tuvo una gran acogida para la poblacion

disfrutar de los feriados visitando los diferentes lugares que cuenta el pais.

GeoVit es el geoportal de viajes turisticos al interior del pais desarrollado por el Ministerio de
Turismo. De acuerdo a la informacion de este portal, los ecuatorianos realizaron mas de 52
millones de viajes internos en el 2018. Estos viajes dinamizaron la economia en USD 2 800
millones. El dato fue entregado por la Coordinacion General e Investigacion del Ministerio de

Turismo. (Revista Universal, 2019)

A esto se suma lo expuesto en las cifras de Quito Turismo: el incremento de turistas que
visitan el centro historico en los ultimos afios es muy favorable, esto se debe a los atractivos
histdricos que en el sitio se encuentran, por lo tanto es una oportunidad para el negocio en el

incremento de clientes que se puede captar del mercado.
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o Social: Entre los factores sociales que mas influyen en el desarrollo de la

microempresa se tiene:

a. Patrones de consumo favorable tendencia a gastar en alimentacion

(Oportunidad)

En el informe presentado por Instituto Nacional de Estadisticas y Censos a inicios del afio

2019, se aprecia los patrones de consumo que tiene la poblacion ecuatoriana, como se

presenta en el siguiente grafico.

Gréfico 6 Incidencia por divisiones de consumo

Alimentos y bebidas no alcohdlicas 0,2352%
Transporte 0,1646%
Muebles, articulos para el hogary para la i
BRI R 0,0267%
conservacion ordinaria del hogar
Alojamiento, agua, electricidad, gas y ofros
’ R v g S 0,0136%
combustibles
Prendas de vestir y calzado 00111%
Educacién 0,0106%
Restauranies y hoteles 0,0080%

Comunicaciones  0,0000%

Bebidas alcohdlicas, tabaco y estupefacientes  0,0000%
Recreacion y cultura  -0,0010%

Salud  -0,0010%

Bienes y servicios diversos  -0,0022%

Fuente: (Ecuador, Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2019)

De aquello se resalta que el gasto de mayor importancia es en la divisién de alimentos y
bebidas; este comportamiento indica que las personas tienden a gastar en alimentacion como

prioridad, independiente de como se encuentre la economia del pais.

b. Incremento del desempleo (Amenaza).

El ultimo informe del mercado laboral elaborado por el Instituto Nacional de

Estadistica y Censos (INEC), con corte a diciembre de 2018, refleja que la generacién
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de empleo en Ecuador ain no se reactiva. En rasgos generales, las cifras muestran que
el desempleo disminuy6 el 0,9 % frente a diciembre de 2017. La tasa de 2018 cerrd en
3,7 % y aunque constituye el nivel méas bajo registrado desde 2007 (5 %) eso no se
tradujo en mayor empleo adecuado/pleno. De hecho, dentro de la Poblacion
Econdmicamente Activa (PEA) la tasa de empleo adecuado paso de 42,3 % en 2017 a
40,6 % en 2018; es decir, hay una variacion de -1,6 % en el ultimo afio. Un total de
155.404 personas perdid su trabajo pleno en este periodo, lo que supera a las 77.774

gue dejaron de ser desempleadas. (Diario, El Telégrafo, 2019)

En la actualidad, con el ingreso de personas de otras nacionalidades, se ha ocasionado el
incremento de la tasa de desempleo, puesto que la mano de obra es mas barata y no requiere
cumplir con las obligaciones, por lo que es contratada para plazas ya ocupadas, generando la

pérdida de ingresos en la poblacion ecuatoriana.

El deterioro del mercado laboral en el Ecuador (que se traduce en las dificultades para
encontrar un trabajo) empez6 mucho antes de que se registrara el masivo ingreso de
venezolanos al pais, segun lo muestran las propias cifras oficiales. A lo largo de 2015, de
acuerdo con la Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo del mismo INEC, la
poblacion econdmicamente activa (PEA), concepto que engloba a quienes trabajan (ya sea en
condiciones adecuadas o inadecuadas) y a quienes estan buscando un trabajo, aument6 en mas
de 300.000 personas (cabe recordar que en ese afio apenas 9.650 venezolanos se establecieron
en el Ecuador y que, ademas, no todos pasaron a formar parte del mercado laboral. (Revista,
La Republica, 2018)

C. Funcionamiento del Metro

El Metro de Quito, considerado una de las mega obras del pais y columna vertebral de lo que
sera la movilizacion urbana en Quito, costo6 USD 2.000 millones y transportara cerca de
1.500 personas cada cinco minutos. Cada uno de los 18 trenes que conforman la linea 1 del
metro tendra la mejor tecnologia a nivel mundial y contaran con letreros electronicos, avisos

sonoros y sistemas de deteccion de incendios. (Revista Ekos, 2019)

En la Ciudad de Quito se emprendié con el mega proyecto para mejorar el transporte publico

donde con la propuesta del metro contempla un uso masivo y mas rapido en el sistema vial,
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esto contempla paradas en ciertos lugares para la carga y descarga de usuarios, el Restaurante
Comida de Casa, se privilegia al estar dentro de este perimetro.

o Tecnoldgico: En cuanto al tema tecnoldgico, se puede apreciar los siguientes
aspectos.
a. Desarrollo tecnoldgico satisfactorio y acceso al uso de internet (Oportunidad).

Los servicios de telecomunicaciones en el Ecuador han crecido notablemente, por
ejemplo en el 2006, seis de cada 100 ecuatorianos tenian acceder a Internet; en el
2018, 60 de cada 100 ecuatorianos tenian acceso a Internet. Asimismo, en los Gltimos
tres afios, Ecuador mejor6 su posicionamiento en el indice de disponibilidad de
tecnologia en red y registra un mejor rendimiento en cuanto a telefonia y servicios de
acceso a Internet. (Ecuador, Ministerio de Telecomunicaciones y de la sociedad de la
informacién, 2018)

El desarrollo tecnolégico en el Ecuador es mas notorio, cada vez mas personas son
beneficiarias de este servicio, el uso de la web es un medio masivo que permite a las
pequefias empresas dar a conocer sus productos o servicios; por lo tanto, es una oportunidad
para la microempresa de promocionarse, con menores costos porque el acceso al internet es
mas barato, eficiente y los usuarios permanecen conectados por largos periodos, lo cual

permite una mayor exposicion para atraer nuevos clientes.

1.2 Microentorno

Se evalta el microentorno con la utilizacion de las Fuerzas de Porter y considerando los
criterios y experiencia del propietario, deliberando los siguientes aspectos de cada una de las
fuerzas y dando un valor de una escala de 1 a 4, donde 1 es una fuerza débil y 4 una fuerza

fuerte.

o Amenaza entrada de nuevos competidores: Se evalla la curva de experiencia,
requisitos de capital, costo al cambiar de proveedor, acceso a insumos, identificacion

de marca, barreras gubernamentales.



35

Rivalidad entre competidores existentes: Corresponde a aspectos como la diversidad
de los competidores, costos fijos elevados, diferenciacion entre productos, grupos
empresariales y crecimiento de la demanda.

Amenaza de productos sustitutos: Considerando que estos son alimentos procesados y
empacados que se pueden distribuir en las despensas, se analiza la disponibilidad de
sustitutos, precio entre el ofrecido y el sustituto, rendimiento y calidad comparada,
costo de cambio para el cliente, rendimiento relativo al precio y propension del

comprador a cambiar.

Poder de negociacion con los clientes: Se analizan las siguientes variables:
concentracion de clientes, volumen de compra, informacion acerca del proveedor,

identificacion de la marca y productos sustitutos.

Poder de negociacion con los proveedores: La ultima fuerza comprende la
concentracion de los proveedores, importancia del volumen para los proveedores,
diferenciacion de insumos, costos de cambiar, disponibilidad de insumos sustitutos,
impacto de los insumos, capacidad del proveedor para integrar hacia adelante, y la

diferenciacion de producto.



Tabla 8 Fuerzas de Porter
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ESCALA DE
ITEM FACTOR DETERMINANTE FUERZA
1 2 3 4
AMENAZA ENTRADA DE NUEVOS
COMPETIDORES
1 Curva de experiencia. 3
2 Requisitos de capital. 3
3 Costo al cambiar de proveedor. 1
4 Acceso a insumos. 4
5 Identificacion de marca. 2
6 Barreras gubernamentales 4
RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES
EXISTENTES
1 Diversidad de los competidores. 4
2 Costos fijos elevados. 3
3 Diferenciacion entre productos. 3
4 Grupos empresariales. 4
5 Crecimiento de la demanda. 4
AMENAZA PRODUCTOS SUSTITUTOS
1 Disponibilidad de sustitutos. 2
2 Precio entre el ofrecido el sustituto. 3
3 Rendimiento y calidad comparada. 3
4 Costo de cambio para el cliente. 1
5 Rendimiento relativo al precio. 3
6 Propension del comprador a cambiar. 2
PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES
1 Concentracion de clientes. 4
2 VVolumen de compra. 3
3 Informacion acerca del proveedor. 3
4 Identificacion de la marca. 1
5 Productos sustitutos. 1
PODER DE NEGOCIACION DE LOS
PROVEEDORES

1 Concentracion de los proveedores. 3
2 Importancia del volumen para los proveedores. 3
3 Diferenciacion de insumos. 1
4 Costos de cambiar. 1
5 Disponibilidad de insumos sustitutos 1
6 Impacto de los insumos. 3
7 Capacidad del proveedor para integrar hacia adelante. 3
8 Diferenciacion de producto. 3

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada
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Tabla 9 Resultado Fuerzas de Porter
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Evaluacion Fuerzas
de Porter 2,83 3,60 2,33 2,40 2,25
Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada
Grafico 7 Fuerzas de Porter
ENTRADA DE
NUEVOS
COMPETIDORES
4,00
3,50
3,00
2,50
PODER DE 2.00 RIVALIDAD
NEGOCIACION DE 1,50 ENTRE
LOS 1,00 ¢ COMPETIDORES
PROVEEDORES < 0,50 EXISTENTES
¢ L 2
PODER DE
PRODUCTOS
NEGOCIACION DE SUSTITUTOS

LOS CLIENTES

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Como se puede apreciar, al obtener el promedio de cada una de las fuerzas de Porter, estas

revelan el porcentaje de incidencia en el restaurante, al obtener una mayor calificacion la

rivalidad entre competidores existentes se puede apreciar que el mercado en el que se

encuentra el negocio es competitivo para el restaurante. Del andlisis efectuado se pudo

verificar que la fuerza de mayor importancia se encuentra en la rivalidad entre competidores
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existentes, por lo tanto se busca determinar si representa una oportunidad o amenaza para el

restaurante:

o Gran diversidad de los competidores (Amenaza): Se puede apreciar que al ser un
sector turistico de gran concurrencia, la oferta de servicios de alimentacion y bebidas
es atractivo, ya sea de competidores formales o informales.

o Costos fijos elevados (Amenaza): Este aspecto corresponde al pago del personal y
suministros basicos, los cuales son representativos al encontrarse en el centro
historico de la capital del pais, los que no pueden dejar de cubrirse por la ubicacion y
lo que representa mover el negocio a otro lado. En cuanto al pago del personal, se
cancela el salario béasico; sin embargo, al incrementar anualmente el salario basico, se
esta afectando a los costos del restaurante por los haberes que se debe cumplir.

o Diferenciacion entre productos respecto a la calidad (Oportunidad): La calidad en los
productos utilizados para la elaboracion de los platos es una ventaja que tiene el
Restaurante Comida de Casa, puesto que por experiencia se tiene proveedores que
ofrecen una materia prima excelente.

o Grupos empresariales de restaurantes reconocidos en el sector (Amenaza): Al estar
ubicado el negocio en un sector turistico importante por los atractivos que tiene el
lugar, las cadenas y franquicias de expendios de comida de renombre han decidido
colocar sus servicios en la zona, lo que captura clientela por la publicidad masiva que
tienen.

o Crecimiento de la demanda turistica en el sector (Oportunidad): El Ecuador ha ganado
premios relacionados al turismo, lo cual ha vuelto a Quito en una de las principales
ciudades que extranjeros y nacionales desean visitar, por lo que el crecimiento de la

demanda es favorable para atraer clientes en el mercado.

1.3 Antecedentes Restaurante Comida de Casa

La microempresa Restaurante Comida de Casa es un emprendimiento familiar que esta
localizada en el centro historico de Quito, especificamente en las calles Manabi Oel-115 y
Montufar, el horario de trabajo es de 07:00 a 19:00. Para ofrecer sus servicios, cuenta con

cinco (5) personas en el &rea administrativa y de atencion al cliente, con una capacidad de
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méaxima de 50 personas, por situarse en una zona turistica, al negocio llegan comensales

nacionales y extranjeros.

Grafico 8 Fachada Restau rantg_ Comida de Casa

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada
Obteniendo como hallazgo:
o Excelente ubicacion del restaurante (Fortaleza)
El area del restaurante es aproximadamente 100 metros cuadrados, por lo tanto, se puede
concluir que las instalaciones son pequefias, lo que implica que no puede acoger a una gran
cantidad de comensales.
Obteniendo como hallazgo:
o Infraestructura del negocio pequefia (Debilidad)
El restaurante Comida de Casa cuenta con 9 mesas, teniendo una capacidad para atender a 30

personas. Este aspecto se ha convertido en una limitacién al momento de recibir a mas

clientes.
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En cuanto al valor agregado, la microempresa no cuenta con valores intangibles como son la
mision y vision; sin embargo, el valor agregado en lo que respecta a los aspectos tangibles
como es la identidad corporativa, representada por un logotipo que lo identifica, ante sus
clientes y es la siguiente.
Obteniendo como hallazgo:

o Inexistencia de filosofia empresarial (Debilidad)

Graéfico 9 Logotipo Restaurante Comida de Casa

Fuente: (Restaurante Comida de Casa, 2015)

No obstante, la identidad corporativa no es solo el logotipo, esta encierra también papeleria
corporativa, tipografias, colores corporativos, elementos gréaficos auxiliares, pagina web,
disefio de interior y arquitectura corporativa. Se aprecia que de esto el restaurante Gnicamente

tiene la representacion de su imagen en la cartilla del mend, sin ser utilizado en otro medio

publicitario.
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Grafico 10 Menu Restaurante Comida de Casa

DESAYUNOS /  BREAKFAST

CONT INENTAL -

(pen, lmouu huevos. #m)

CONT INENTAL

bread. wmilk or coffee, eges. juice)

m ............................................................
(pan. leche o cafe huevos jugs, sece de polle)
FULL BREAXFAST

(bread. ®ilk or coffes. eggs. juice. chicken stow)

TORTILLAS DE VERDE COM CAFE- -
(tortilles de verde con huevo yanﬂ)

(groon omelet with eggs and coffee)

CHOCOLATE CAL 1ENTE---
mamuumam”mam

HOT CHOCOLATE
(Ambato chocolate with cheese sandwich)

SECO DE POLLD-- 1.75
CHICKEN STEW

TIGRILLO- 1.50
&Mbmmmmﬂlg huevo y hﬂham-)
TIGRILLO

(Pure green banana with mozzarella cheese, egg and meat juice)

ALMUERZOS / LucH
Un mend variado para todos los dias, incluye jugo y postre-——--ormoe- 2,25
(Varied menu for all days. includes juice and dessert)

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada
Fuente: (Restaurante Comida de Casa, 2015)

Obteniendo como hallazgo:

Escasa publicidad (Debilidad)

La carta 0 menu de platos esta expuesta en lenguaje espafiol e inglés, y en esta se puede
apreciar los productos para degustar, por la cantidad de turistas extranjeros que frecuentan el
sitio, dentro de los platos que se ofrecen en la carta constan dos especialidades que son los

desayunos y almuerzos, de los cuales se derivan algunas opciones como:
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o Desayuno continental

. Desayuno completo

o Tortillas de verde con cafée

J Chocolate caliente

J Seco de pollo

o Tigrillo

o Almuerzos que incluyen jugo y postre

Obteniendo como hallazgo:

o Limitado menu de los platos a ofertar (Debilidad)

En cuanto a precios se presenta la lista de costos que paga el cliente por su comida; dichos
valores incluyen el IVA y el servicio de alimentacion. A continuacion, se presenta la lista de

precios de los competidores potenciales que se encuentran en los alrededores.

Tabla 10 Precios

Restaurante | Restaurante
, ) . Restaurante | Restaurante | Restaurante
Menu Comida de Rincon . . )
: El Criollo Govindas David
Casa Latino

Desayuno
Continental $1,50 $2,50 $2,50 $ 3,00 $2,00

Desayuno
Completo $2,75 $ 3,50 $ 3,50 $4,00 $ 3,00

Tortillas de verde

con café $1,50 $1,50 $1,50 $2,00 $1,50

Chocolate
Caliente $1,25 $2,00 $2,00 $2,50 $1,50
Seco de Pollo $1,75 $3,50 $3,50 $4,50 $ 3,00
Tigrillo $1,50 $2,00 $2,00 $ 3,00 $ 2,00
Almuerzos $2,25 $ 3,00 $ 3,00 $ 3,00 $ 2,50

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Como se puede apreciar, lo valores son bajos con respecto a la competencia del sector; sin
embargo, la diversificacion de platos es limitada para los competidores que se encuentran en
el area, puesto que estos ofrecen un mend mas amplio y variado; es decir, se complementa

con platos a la carta con carnes especiales.
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Obteniendo como hallazgo:

1.4

Precios bajos y cobmodos para el cliente (Fortaleza)

Investigacion de Mercado

1.41 Analisis y Tabulacion Entrevista Gerente Propietario

Se realiza una entrevista al Gerente Propietario de la microempresa, la misma que se presenta

en el Anexo 4, de donde se resalta de lo indicado por el Sr. Carlos Rivas lo siguiente:

1.

¢El Restaurante Comida de Casa cuenta con un Plan de Marketing?
No, la administracion del restaurante es empirica, porque esta se ha llevado gracias a
la experiencia que se va ganando dia a dia, imitando en muchas veces a la

competencia.

¢Considera que el Restaurante Comida de Casa es afectado por fuerzas politicas o

legales?

Los dos aspectos han afectado al restaurante, la politica por la estabilidad del pais y
precios en la canasta basica y los legales por las leyes que afectan de manera directa
con el cumplimiento de los requisitos para el funcionamiento del establecimiento.

¢ Cuales son las fortalezas que tiene la empresa?

Mantener la calidad de los platos de comida por mas de 18 afios, teniendo la

aceptacion de la gente.

¢Indique usted las oportunidades del Restaurante Comida de Casa?

Se tiene la oportunidad el incremento continuo de visitantes turistas nacionales y

extranjeros en el sector, debido a las campafias de Quito Turismo, efectuadas al
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Centro Historico, que lo han reconocido como uno de los lugares patrimoniales méas

importantes del pais.

¢Indique usted las amenazas de la empresa?

Aumento de la competencia formal e informal, en especial de los que no son
regulados por el Municipio, puesto que al ofrecer un menu sesgado, como son los
almuerzos, los turistas nacionales que prefieren estos platos por contener los
nutrientes que el cuerpo necesita y el precio bajo respecto a otros platos, pueden

adquirir en cualquier restaurante sea formal o informal.

¢Cuales son las debilidades de la empresa?

No se llevan registros contables, no se realizan inventarios, no hay un mecanismo para
incrementar las ventas.

La infraestructura no puede ser modificada por ser patrimonio cultural del centro
historico, lo que limita no poder extender el area de servicio para mayor comodidad

de los comensales.

¢ Conoce cudles son sus competidores?

Si, siendo los principales restaurantes: Rincén Latino, El Criollo, Govindas y David.
Estos ofertan similares productos, con precios parecidos a los del Restaurante Comida

de Casa.

¢Ha tenido inconvenientes con sus proveedores al momento de abastecer de la materia

prima?

No, puesto que son proveedores de afios que conocen la forma de trabajo del

restaurante.

¢ Cual es su poder de negociacion con los proveedores?

Es muy alto, tenemos una excelente alianza para la entrega de insumos.
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11.

12.
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¢Quiénes son sus clientes?

Personas que viven, trabajan y estan de paseo en el centro.

¢ Cudl es su poder de negociacion con los clientes?

Los precios ya estan establecidos, por lo que no existen inconvenientes con los

mMismos.

¢ Cudles son sus principales cuellos de botella que tienen en la empresa?

El manejo empirico del negocio, que ha limitado la capacidad de atraer a mas clientes

en el sector y ser los preferidos ante la competencia.

De todo lo mencionado, se puede obtener las siguientes caracteristicas:

Administracion empirica (Debilidad)

Excelente calidad de los insumos para preparar los alimentos (Fortaleza)
Infraestructura del negocio pequefia que no puede ser modificada al ser patrimonial
(Debilidad)

Buena negociacion con los proveedores (Fortaleza)

1.4.2 Andlisis y Tabulacion Clientes Fijos

Los clientes fijos corresponden a las personas que frecuentemente estan consumiendo en el

restaurante; por lo tanto, para conocer su criterio se realiza la siguiente encuesta a toda la

poblacién.



46

1. ¢Usted, con qué frecuencia consume en el Restaurante Comida de Casa?

Tabla 11 Frecuencia de consumo

Opciones Cantidad || Porcentaje

Todos los dias 54 27 %
De 2 a 3 veces por semana 16 8 %

Una sola vez por semana 20 10 %
Solo fines de semana 66 33 %
De 4 a 6 veces por semana 44 22 %
Otra 0 0%

Total 200 100 %

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada
Grafico 11 Frecuencia de consumo

1. ¢ Usted, con qué frecuencia consume en el
Restaurante Comida de Casa?
® Todos los dias m De 2 a 3 veces por semana
m Una sola vez por semana ™ Solo fines de semana
® De 4 a 6 veces por semana = Otra

0%

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada
Andlisis e Interpretacion:

Se puede apreciar que la frecuencia de mayor porcentaje con un 33 % corresponde a los fines
de semana, el 27 % indica que la frecuencia de consumo es todos los dias, y el 22 %, de 4 a 6
veces por semana; por lo tanto, se puede destacar un consumo permanente por parte de los
clientes, y un valor atractivo en los fines de semana, puesto que es cuando las familias
realizan actividades turisticas y consumen alimentos fuera de sus hogares, siendo una

fortaleza la concurrencia periddica de clientes.
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2. Califique como considera la sazdn de los platos elaborados en el Restaurante Comida de
Casa, utilizando una calificacién de 1 a 5, en donde 1 es No me gusta nada y 5 es Me gusta

mucho.
Tabla 12 Sazon de platos
Opciones Cantidad || Porcentaje
Muy inadecuado 0 0%
Inadecuado 0 0 %
Poco adecuado 55 27 %
Adecuado 98 49 %
Muy adecuado 47 24 %
Total 200 100 %

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Grafico 12 Sazon de platos

2. Califigue como considera la sazon de los
platos elaborados en el Restaurante Comida de
Casa, utilizando una calificacion de 1 a 5, en
donde 1 es Muy inadecuado y 5 es Muy

adecuado.
® Muy inadecuado ® Inadecuado Poco adecuado
® Adecuado = Muy adecuado
0% __ 0%

21%

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada
Andlisis e Interpretacion:

El 49 % de los clientes que visitan el restaurante indican que la sazén de los platos elaborados
es adecuada, el 27 % la consideran poco adecuada y el 24 % indica que es muy adecuada. Los
resultados favorables llevan a concluir que se tiene una buena sazon en los platos que se

ofertan, siendo este factor una fortaleza del negocio.



48

3. Califique el nivel de satisfaccion que percibe del servicio entregado por parte del personal

del Restaurante Comida de Casa, utilizando una calificacion de 1 a 5, en que 1 es Muy

insatisfecho y 5 es Muy satisfecho.
Tabla 13 Satisfaccion del servicio

Opciones Cantidad || Porcentaje
Muy insatisfecho 44 22 %
Insatisfecho 100 50 %
Neutro 56 28 %
Satisfecho 0 0%
Muy satisfecho 0 0%
Total 200 100%

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Grafico 13 Satisfaccion del servicio

3. Califique el nivel de satisfaccion que percibe del
servicio entregado por parte del personal del
Restaurante Comida de Casa, utilizando una

calificacion de 1 a 5, en que 1 es Muy insatisfecho y 5 es
Muy satisfecho.

® Muy insatisfecho m Insatisfecho Neutro
m Satisfecho = Muy satisfecho
0% __—0%

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Andlisis e Interpretacion:

Se puede apreciar que el 50 % esta insatisfecho con el trato ofrecido por el restaurante, el
28% tiene un criterio ni favorable ni desfavorable, y el 22 % esta muy satisfecho, de lo que se
puede establecer que es importante formular estrategias que mejoren la atencion al cliente,

siendo una debilidad el inadecuado servicio ofrecido por parte del personal.
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4. Sefiale el medio de comunicacién de mayor importancia para usted, por el cual conocié del
Restaurante Comida de Casa.
Tabla 14 Medios de comunicacion

Opciones Cantidad || Porcentaje
Por boca a boca 145 72 %
Por medios de volantes 0 0 %
Carteles 55 28 %
Redes sociales 0 0 %
Por TV 0 0%
Prensa escrita 0 0%
Email 0 0%
Otra 0 0%
Total 200 100 %

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada
Grafico 14 Medios de comunicacion

4. Sefiale el medio de comunicacion de mayor
importancia para usted, por el cual conocio del
Restaurante Comida de Casa.

® Por boca a boca ® Por medios de volantes
Carteles ® Redes sociales

mPor TV Prensa escrita
Email Otra

28670 |0% 9 0%

0%

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada
Andlisis e Interpretacion:

El 72 % indica que conoci6 de la existencia del negocio por medio del boca a boca, el 28 %
por carteles, los cuales se presentan expuestos en el restaurante; se aprecia que es una gran
debilidad no contar con una publicidad para dar a conocer los productos que en este se

elaboran.
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5. Califique el grado de aceptacion de los horarios de atencion al pablico del Restaurante
Comida de Casa, utilizando una escala de 1 a 4, en que 1 es Muy en desacuerdo y 4 es Muy

de acuerdo.
Tabla 15 Apreciacion de horarios
Opciones Cantidad || Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0 %
De acuerdo 50 25 %
Muy de acuerdo 150 75 %
Total 200 100 %

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Grafico 15 Apreciacion de horarios

5. Califique el grado de aceptacion de los horarios de
atencion al publico del Restaurante Comida de Casa,
utilizando una escala de 1 a 4, en que 1 es Muy en
desacuerdo y 4 es Muy de Acuerdo .

= Muy en desacuerdo ® En desacuerdo

De acuerdo = Muy de acuerdo

0%-0%

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Analisis e Interpretacion:

El 75 % indican estar muy de acuerdo con los horarios de atencién al publico, el 25 %
manifiesta estd de acuerdo, por lo tanto la aceptacion del horario es favorable, se concluye
que es una fortaleza que tiene el negocio ofrecer buenos horarios de atencidn de apertura y

cierre para el pablico.
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6. Sefale la opcion que represente el medio de comunicacion de mayor preferencia por el
cual a usted le gustaria recibir informacion del restaurante.
Tabla 16 Apreciacion de medio de comunicacion

Opciones Cantidad || Porcentaje
Por boca a boca 13 6 %
Por medios de volantes 90 45 %
Carteles 35 18 %
Redes sociales 62 31 %
Por TV 0 0%
Prensa escrita 0 0%
Email 0 0%
Otra 0 0%
Total 200 100 %

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada
Gréfico 16 Apreciacion de medio de comunicacion

6. Sefiale la opcion que represente el medio de comunicacién de
mayor preferencia por el cual a usted le gustaria recibir
informacion del restaurante.

m Por boca a boca m Por medios de volantes m Carteles
m Redes sociales mPor TV Prensa escrita
Email Otra

0% _.0% %— 6%

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Analisis e Interpretacion:

Para el 45 % de los encuestados, correspondientes a los clientes fijos del restaurante, se tiene
que su medio de comunicacion preferido son las hojas volantes, siendo un mecanismo
tradicional y por ello su acogida; el 31 % indica que las redes sociales, como Facebook, son

el medio que prefieren para enterarse de novedades del restaurante.
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7. De las opciones propuestas respecto a puntos de mejora, sefiale la de mayor importancia

para el Restaurante Comida de Casa.

Tabla 17 Punto de mejora Restaurante

Opciones Cantidad || Porcentaje
Infraestructura 86 43 %
Platos 39 19 %
Promocion 75 38 %
Otra 0 0 %
Total 200 100 %

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada
Gréfico 17 Punto de mejora Restaurante

7. De las opciones propuestas respecto a puntos de mejora,
sefiale la de mayor importancia para el Restaurante
Comida de Casa.

Otra
0%

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Anélisis e Interpretacion:

En cuanto a la apreciacion de los clientes, se cuantifica que el 43 % de personas consideran
que es necesario mejorar la infraestructura, seguida con un 38 % la promocion y el 19 % la
diversificacion de platos; por lo tanto, al tener un porcentaje considerable, se debe tomar

énfasis en mejorar las instalaciones del negocio para atraer al cliente.



53

8. ¢Esté de acuerdo con la decoracion utilizada en el Restaurante Comida de Casa? Justifique

Su respuesta.

Tabla 18 Apreciacion decoracion

Opciones Cantidad || Porcentaje
Si 55 27 %
No 145 73 %
Total 200 100 %

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Grafico 18 Apreciacion decoracion

8. ¢ Esta de acuerdo con la decoracion utilizada en el
Restaurante Comida de Casa? Justifique su respuesta.

Si
27%

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Analisis e Interpretacion:

Se aprecia que al 73 % no le parece atractiva la decoracion del restaurante, apenas el 27 %

indica lo contrario; partiendo de que un cliente satisfecho se consigue con el servicio y un

factor de importancia es ofrecerlo en un lugar atractivo, se detecta una debilidad que tiene el

negocio. Algunas de las principales criticas en cuanto a que el restaurante no tiene una

adecuada decoracioén son:

) Mobiliario sencillo y desgastado
o No tiene una ambientacion adecuada
o No se presentan los platos a degustar

o Pintura del local anticuada y oscura.
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9. ¢(Esta de acuerdo con los precios a cancelar por los platos que ofrece el Restaurante

Comida de Casa?

Tabla 19 Apreciacion precios

Opciones Cantidad || Porcentaje
Si 200 100 %
No 0 0%
Total 200 100 %

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Gréfico 19 Apreciacién precios

9. ¢ Esté de acuerdo con los precios a cancelar por los
platos que ofrece el Restaurante Comida de Casa?

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Anélisis e Interpretacion:

Para el 100 % de clientes que consumen en el negocio el precio es favorable y aceptado, esta

aseveracion se origina en la informacion obtenida al analizar el microentorno interno del

Restaurante Comida de Casa.
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10. ¢Usualmente cudl es su forma o medio de pago para cancelar lo consumido en el

Restaurante Comida de Casa?

Tabla 20 Apreciacion de medio de pago

Opciones Cantidad || Porcentaje
Efectivo 200 100 %
Crédito directo 0 0 %
Tarjeta de crédito 0 0%
Otra 0 0 %
Total 200 100 %

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Gréfico 20 Apreciacién de medio de pago

10. ¢ Usualmente cual es su forma o medio pago para
cancelar lo consumido en el Restaurante Comida de
Casa?

m Efectivo m Crédito directo Tarjeta de crédito m Otra

0%

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Anélisis e Interpretacion:

El medio de pago utilizado por el 100 % de los clientes es el efectivo y es el Unico
mecanismo con el que cuenta el negocio para cobrar lo consumido, siendo una debilidad si se
considera que en la actualidad existen otras alternativas como las tarjetas de crédito o débito,

que podrian incrementar el consumo.
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11. ¢Ha tenido algun tipo de inconveniente de espera al momento de buscar un lugar en el

Restaurante Comida de Casa?

Tabla 21 Apreciacion de inconvenientes

Opciones Cantidad || Porcentaje
Si 56 28 %
No 144 72 %
Total 200 100 %

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Gréfico 21 Apreciacién de inconvenientes

= Si mNo

11. ¢Ha tenido algun tipo de inconveniente de espera al
momento de buscar un lugar en el Restaurante Comida
de Casa?

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Anélisis e Interpretacion:

El 72 % de encuestados indican que no han tenido inconvenientes en buscar un asiento al

momento de llegar al lugar para alimentarse, el 28 % indica lo contrario; sin embargo,

considerando el analisis efectuado sobre la infraestructura, también se determind que es una

debilidad el espacio de las instalaciones.
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12. ¢(Como calificaria el tiempo de espera para servirse el producto solicitado en el
Restaurante Comida de Casa?

Tabla 22 Tiempo de espera
Opciones Cantidad || Porcentaje
Muy inadecuado 0 0%
Inadecuado 0 0 %
Poco adecuado 25 12 %
Adecuado 65 33 %
Muy Adecuado 110 55 %
Total 200 100 %

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Gréfico 22 Tiempo de espera

12. ;Cémo calificaria el tiempo de espera para servirse el
producto solicitado en el Restaurante Comida de Casa?

® Muy inadecuado ® Inadecuado Poco adecuado
® Adecuado = Muy Adecuado
0%—\ 0%

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Anélisis e Interpretacion:

En lo referente al tiempo de espera, se puede estimar que el 55 % de personas consideran que
es muy adecuado, y el 33 % dan la calificacion de adecuado; por lo tanto, es favorable el
tiempo establecido para la entrega, siendo una fortaleza el ofrecer un tiempo adecuado de
espera por el pedido.
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13. Comente brevemente qué sugerencias de mejora haria al Restaurante.

Las recomendaciones que plantean algunos de los clientes fijos son:

o Remodelar la infraestructura

o Disponer combos en la carta

o Utilizar medios de comunicacion como las redes sociales
o Ampliar la diversidad de platos en el menu de almuerzos
o Mejorar el mobiliario

o Cambiar de vajilla

14. ;Qué sugerencias realizaria al personal que atiende en el Restaurante?

En cuanto a los aspectos que se podrian mejorar en el personal, se detallan algunos de los

criterios mas comunes de los clientes fijos del restaurante que llenaron la encuesta.

o Tener mayor conocimiento del mend diario
o Mejorar la atencion al cliente en cuanto a calidez
o Mantener el uniforme en correctas condiciones

15. ¢ Qué sugerencias realizaria al men( ofrecido en el Restaurante?

Se destacan las siguientes recomendaciones manifestadas por los clientes fijos que consumen

en el establecimiento:

o Mejorar la presentacion del mend.
o Continuar con la sazén que es muy buena.
o Realizar combos con los platos de la carta.

1.4.3 Andlisis y tabulacion clientes potenciales

Se realiza una encuesta destinada a los clientes potenciales, una vez segmentados y obtenida
la muestra, como se explica en la metodologia de la investigacion del presente trabajo. La
aplicacién de esta se efectud en el horario de 12:00 a 16:00 a los clientes potenciales que
cumplian con el perfil indicado en la metodologia que circulaban por el sector donde

funciona el restaurante.
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1. ¢Ud. consume en algun restaurante cuando visita este sector, aunque sea ocasionalmente?

Tabla 23 Visita a restaurantes

Opciones Cantidad | Porcentaje
Si 164 100 %
No 0 0 %
Total 164 100 %

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Gréafico 23 Visita a restaurantes

mSi mNo

0%

1. ¢Ud. consume en algun restaurante cuando visita este
sector, aungue sea ocasionalmente?

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Anélisis e Interpretacion:

El 100 % de encuestados indican que ocasionalmente visitan algun tipo de restaurante para

consumir los platos que alli preparan; por lo tanto, es una oportunidad que se tiene en el

mercado al contar con una demanda significativa, pues se trata de una zona por la que

transitan muchas personas nacionales o extranjeras que visitan el centro histérico.



2. ¢Con que frecuencia consume la oferta gastrondémica en un restaurante del sector?

Tabla 24 Frecuencia de visita

Opciones Cantidad | Porcentaje
Todos los dias 0 0 %
De 2 a 3 veces por semana 28 17 %
Una sola vez por semana 31 19 %
Solo fines de semana 105 64 %
Total 164 100 %

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Grafico 24 Frecuencia de visita

m Todos los dias

0%

2. ¢Con que frecuencia consume la oferta
gastronomica en un restaurante del sector?

m De 2 a 3 veces por semana
= Una sola vez por semana = Solo fines de semana

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Anélisis e Interpretacion:
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El 64 % indica que la frecuencia de visita a restaurantes del sector de mayor afluencia es

durante los fines de semana, el 19 % afirma que una sola vez por semanay el 17 % comenta

de 2 a 3 veces; por lo tanto, es importante tomar en cuenta que la atencion de apertura al

publico potencial debe ser el fin de semana.



3. ¢Con quién suele ir acompafiado?

Tabla 25 Apreciacion de compaiiia

Opciones Cantidad | Porcentaje
Pareja 37 23 %
Familia 87 53 %
Amigos 40 24 %
Socios 0 0 %
Clientes 0 0 %
Total 164 100 %

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Grafico 25 Apreciacion de compaiiia

m Pareja m Familia

Oy

3. ¢Con quién suele ir acompafado?

Amigos mSocios = Clientes

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Anélisis e Interpretacion:
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El resultado de mayor porcentaje es del 53 %, lo cual indica que los potenciales clientes

suelen ir acompafados a un restaurante usualmente con la familia, el 24 % comenta que suele

visitar con amigos, y el 23 % con la pareja. Al asistir con mas personas a estos lugares, el

consumo es mayor; sin embargo, no se cuenta con espacios suficientes para zonas de espera y

distraccion del comensal; como se menciond en anteriores analisis, la infraestructura es

limitada, siendo una debilidad para la microempresa.



4. ¢ Qué valor aproximado de gasto individual realiza cada vez que visita un restaurante?

Tabla 26 Apreciacion de gastos

Opciones Cantidad | Porcentaje
$1a$5 10 6 %
$5a%10 23 14 %
$11a$15 40 24 %
Mas de $ 15 91 56 %
Total 164 100 %

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Gréfico 26 Apreciacion de gastos

4. ¢ Que valor aproximado de gasto individual realiza
cada vez que visita un restaurante?
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Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Anélisis e Interpretacion:
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Se puede observar que el 56 % de clientes potenciales encuestados gastan mas de $ 15, el

24% de $ 11 a $ 15, y el 14 % indica un gasto menor a $ 10, por lo que se aprecia que los

valores expuestos en el menu del Restaurante Comida de Casa estan dentro de estos rubros de

gasto individual.
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5. ¢Qué considera lo méas importante cuando visita un restaurante?

Tabla 27 Importancia del cliente

Opciones Cantidad | Porcentaje
Infraestructura 0 0 %
Ambiente 26 16 %
Variedad del mend 94 57 %
Precios 44 27 %
Otra 0 0%
Total 164 100 %

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada
Grafico 27 Importancia del cliente

5. ¢ Qué considera lo mas importante cuando visita
un restaurante?

m Infraestructura m Ambiente Variedad del menu
m Precios m Otra
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0% 09

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Analisis e Interpretacion:

Para el 57 %, lo mas importante es la variedad del menu, seguido con el 27 % los precios de
los platos y el 16 % el ambiente; criterios que ya fueron analizados anteriormente para el caso
puntual de comida de casa, se desprende que tanto la variedad del mend como el ambiente
constituyen debilidades en las que se debe trabajar, mientras que los precios son una fortaleza

que se debe potenciar.



6. ¢Cudl es el alimento de su preferencia en un restaurante?

Tabla 28 Frecuencia de comida

Opciones Cantidad | Porcentaje
Desayuno 52 32 %
Almuerzo 102 62 %
Merienda 0 0 %
Platos a la carta 10 6 %
Otra 0 0%
Total 164 100 %

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Grafico 28 Frecuencia de comida

m Desayuno = Almuerzo
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6. ¢ Cual es el alimento de su preferencia en un restaurante?

Merienda = Platos a la carta m Otra

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Andlisis e Interpretacion:
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Para el 62 % de encuestados, su alimento preferido en un restaurante es el almuerzo, seguido

con un 32 % por el desayuno y el 6 % elige platos a la carta; por lo tanto, al estar

contemplada la oferta de almuerzos en el Restaurante Comida de Casa como plato estrella, es

una fortaleza contar con un menu que responde a las necesidades de los clientes potenciales.



7. ¢Qué medio de pago utiliza?

Tabla 29 Forma de pago

Opciones Cantidad | Porcentaje
Contado 120 73 %
Tarjeta 44 27 %
Crédito directo 0 0 %
Otra 0 0%
Total 164 100 %

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Gréfico 29 Forma de pago
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7. ¢ Qué medio de pago utiliza?

Crédito directo m Otra

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Anélisis e interpretacion:
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El medio de pago de mayor uso utilizado por los clientes con un 73 % corresponde al

contado, seguido de un 27 % con tarjeta sea de débito o crédito. Como se analizd

anteriormente, el Restaurante Comida de Casa posee Unicamente el servicio de pago al

contado, siendo una debilidad para la microempresa, puesto que los clientes potenciales a

diferencia de los clientes fijos ya manejan una nueva forma de pago, cuyo uso se va

extendiendo.
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8. ¢Qué tiempo suele esperar para consumir sus alimentos una vez que ingresa a un

restaurante?

Tabla 30 Tiempo de espera

Opciones Cantidad | Porcentaje
De 5 a 10 minutos 124 76 %
De 10 a 15 minutos 40 24 %
De 15 a 20 minutos 0 0%
Mas de 20 minutos 0 0%
Total 164 100 %

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Gréfico 30 Logotipo Restaurante Comida de Casa

8. ¢ Qué tiempo suele esperar para consumir sus alimentos
una vez que ingresa a un restaurante?

m De 5a 10 minutos ®mDe 10 a 15 minutos
De 15 a 20 minutos m Més de 20 minutos

0%___ 0%

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Anélisis e Interpretacion:

Los clientes potenciales encuestados indican en un mayor porcentaje de 76 % que el tiempo
de espera para consumir los alimentos es de 5 a 10 minutos, el 24 % sefiala que suele ser de
10 a 15 minutos; en consecuencia, es importante considerar este dato ya que en un tiempo
mayor a este el cliente puede molestarse y desistir de la compra en un restaurante.



67

9. ¢Para usted qué es lo més importante que le puede ofrecer un restaurante?

Tabla 31 Caracteristicas importantes

Opciones Cantidad | Porcentaje
Calidad en los platos 27 16 %
Buen servicio 45 27 %
Precio 57 35 %
Promocion 9 6 %
Limpieza 26 16 %
Total 164 100 %

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Gréfico 31 Caracteristicas importantes

9. ¢Para usted qué es lo mas importante que le puede ofrecer
un restaurante?

m Calidad en los platos ®m Buen servicio = Precio ® Promocion = Limpieza

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Anélisis e interpretacion:

Entre las caracteristicas sobresalientes para los potenciales clientes de un negocio esta el
precio que alcanza el 35 % de encuestados, el 27 % prefieren el buen servicio, el 16 % la
calidad en los platos y el 16 % se inclinan por la limpieza. Estos factores deben tener un
tratamiento primordial para atraer a los comensales, una vez que se han detectado los puntos

fuertes y las principales carencias en el establecimiento.
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10. Indique el restaurante de mayor frecuencia que usted visita y por qué.

Los lugares predilectos por los encuestados que respondieron a esta pregunta y sus

respectivas justificaciones fueron:

o Guatas de la Marin (rico y barato)
o Pollos de la Kennedy (buena calidad y precio)
o Motes de la Magdalena (variedad de comida tipica)

o Chifa de la 10 de Agosto (hay buenos combos y muy baratos)

o La Caravana (barato y rapido; buen precio)

o Varios locales que ofertan almuerzos (por la variedad y por trabajo)
o KFC (por las promociones, por sus hijos)

o Pollo Campero (excelente comida y atencién)

Andlisis e interpretacion:

Con mayor frecuencia, los encuestados resaltan aspectos como:

. Precio
. Calidad
° Promociones

Resulta importante otorgar a estos aspectos un énfasis mayor para la elaboracion de
estrategias idoneas para responder adecuadamente a las necesidades del cliente y de esta

manera atraer a mas comensales.
1.5 Resumen de hallazgos
Se presenta en las siguientes tablas el resumen de los hallazgos en el analisis del macro y

microentorno del Restaurante Comida de Casa, seleccionando cuéles de estos corresponden a

fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.
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Excelente ubicacion del restaurante

Precios bajos y comodos para el cliente

Excelente calidad de los insumos para preparar los alimentos

Buena negociacién con los proveedores

Concurrencia periodica de clientes

Buena sazon de los platos preparados en el restaurante

Adecuados horarios de atencién de apertura al publico

Aceptable tiempo de espera por el pedido

OO [([N[[O|S[|W[N |-

Menu a ofrecer apropiado para los clientes potenciales

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Tabla 33 Debilidades

Infraestructura del negocio pequefia y que no puede ser modificada al ser patrimonial

Inexistencia de la filosofia empresarial (mision y vision)

Escasa publicidad

Limitado mend de los platos a ofertar

Administracion empirica

Inadecuado servicio ofrecido

Decoracién del negocio poco atractiva

V[N || [W[IN [

Unica forma o medio de pago (efectivo)

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Tabla 34 Oportunidades

Politicas monetarias respecto a la dolarizacién

Politicas turisticas que fomentan la inversion e incentivos en los propietarios

Incremento del turismo en el sector

Funcionamiento de estacion del Metro cerca al negocio

Desarrollo tecnoldgico satisfactorio y acceso al uso de internet

Crecimiento sectorial Cl1U2 atractivo en la economia del pais.

Diferenciacion entre productos respecto a la calidad

O IN[OD|OM|D[W[IN |-

Demanda de comensales significativa en el sector.

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada
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Tabla 35 Amenazas

Tendencia baja de la inflacion por disminucién de la demanda

Incremento del desempleo

Ordenanza estricta que imposibilita la rotulacion publicitaria en el exterior

Gran diversidad de los competidores

Costos fijos elevados pago del personal y suministros basicos

OO [W[IN |-

Grupos empresariales de restaurantes reconocidos en el sector

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

1.6 Matriz de Evaluacién de Factores Externos

La matriz EFE. Partiendo de las oportunidades y amenazas obtenidas en los anteriores
analisis, se realiza esta matriz que permite evaluar la fuerza de los factores, para lo cual se
asigna un peso cuya sumatoria debe ser 1, este valor colocado a cada factor se asienta con el
propietario del negocio, quien en base a la experiencia propone el peso, posterior se asigna
una calificacion de 1 a 4 considerando lo siguiente:

Donde:

4 = una respuesta superior,
3 = una respuesta superior a la media,
2 = una respuesta media y

1 = una respuesta mala
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Tabla 36 Matriz EFE

. . . PUNTUACION
N- FACTORES DETERMINANTES DEL EXITO PONDERACION || CALIFICACION || 50 ~eon sy
OPORTUNIDADES
1. || Politicas monetarias respecto a la dolarizacion 0,10 3 0,3
2 Pollt_lcas _turlstlcas que fomentan la inversién e incentivos en los 0,10 4 0,40
propietarios
3. || Incremento del turismo en el sector 0,10 4 0,40
4. || Funcionamiento de estacion del Metro cerca al negocio 0,08 4 0,32
5. || Desarrollo tecnoldgico satisfactorio y acceso al uso de internet 0,05 1 0,05
6. || Crecimiento sectorial CI1U2 atractivo en la economia del pais. 0,05 4 0,20
7. || Diferenciacidn entre productos respecto a la calidad 0,10 2 0,20
8. || Demanda de comensales significativa en el sector. 0,05 4 0,20
AMENAZAS
1. | Tendencia baja de la inflacion por disminucion de la demanda 0,1 1 0,10
2. || Incremento del desempleo 0,05 2 0,10
3 Orde_nanza estricta que imposibilita la rotulacion publicitaria en el 0,05 3 0,15
exterior

4. || Gran diversidad de los competidores 0,05 2 0,10
5. || Costos fijos elevados pago del personal y suministros basicos 0,05 3 0,15
6. || Grupos empresariales de restaurantes reconocidos en el sector 0,07 2 0,14

TOTAL 1,00 2,81

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Al obtener un valor de 2,81, se indica que la microempresa estd respondiendo de manera
apropiada a las oportunidades frente a las amenazas existentes en su industria; por lo tanto, se

debe aprovechar lo entregado por el entorno para el crecimiento de la misma.

1.7 Matriz de Evaluacién de Factores Internos

La matriz EFI consiste en interactuar las fuerzas y debilidades méas importantes de la misma

manera que en la matriz EFE otorga un peso a la lista de factores, de igual modo que fue
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asignada conjuntamente con el propietario y posterior se califica mediante los siguientes

valores:

J Debilidad mayor (2)
J Debilidad menor (1)

o Fortaleza menor (3)
o Fortaleza mayor (4)
Tabla 37 Matriz EFI
N- FACTORES DETERMINANTES DEL EXITO PONDERACION [ CALIFICACION F;%'\I'\ITDUEAF‘::A'S'A\‘
FORTALEZAS
1. || Excelente ubicacion del restaurante 0,05 4 0,20
2. || Precios bajos y comodos para el cliente 0,05 3 0,15
3 ;?;e;ﬁgg calidad de los insumos para preparar los 0,05 3 0,15
4. |[Buena negociacion con los proveedores 0,04 3 0,12
5. || Concurrencia periddica de clientes 0,02 4 0,08
6. | Buena sazén de los platos preparados en el restaurante 0,05 3 0,15
7. || Adecuados horarios de atencion de apertura al pablico 0,10 3 0,30
8. || Aceptable tiempo de espera por el pedido 0,05 3 0,15
9. [ Ment a ofrecer apropiado por los clientes potenciales 0,05 3 0,15
DEBILIDADES

L | senys e o peatay e nopuetest | oz |2 | ow
2. || Inexistencia de la filosofia empresarial (Misién y Visién) 0,05 1 0,05
3. || Escasa publicidad 0,10 2 0,20
4. || Limitado menu de los platos a ofertar 0,02 2 0,04
5. || Administracion empirica 0,05 2 0,10
6. || Inadecuado servicio ofrecido 0,03 1 0,03
7. | Decoracién del negocio poco atractiva 0,04 2 0,08
8. || Unica forma o medio de pago (efectivo) 0,05 2 0,10

TOTAL 1,00 2,45

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada
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Se obtiene un valor de 2,45, este resultado es menor que la media (2,5); por lo tanto, se tiene

mayormente debilidades que fortalezas,

disminuyan los factores negativos.

1.8

Matriz de Priorizacién Holmes

siendo

importante generar estrategias que

Se utiliza la matriz de Holmes, puesto que permite priorizar las opciones propuestas

realizando una comparacion entre las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.

Tabla 38 Holmes Fortalezas

N. FACTORES Filr2[r3[Fa|rs|FsF7|r8]Fo[sumal o

F1 | EXcelente ubicacion del 05(05/05(1.0(10[05[05]10[10] 65 |14%
restaurante

F2 | Precios bajos'y comodos para | sl sl 5110l1.0l05[05[1.0l10] 65 |14%
el cliente
Excelente calidad de los

F3| insumos para preparar los 0,5(0,5(0,51,0(1,0(0,5(5,041,0)1,0f 11,0 | 24%
alimentos

F4 | Buena negociacion con los 00[0,0]0,0[05[05[00[00[05[05] 20 | 4%
proveedores

Fg | Concurrencia periodica de 0,0[0,0[0,0[0505[00[00[05[05] 20 | 4%
clientes

F | Buena sazon de los platos o5l05/05(1.0(10[05]05]10[10] 65 [14%
preparados en el restaurante

7 | Buenos horarios de atencion |, ol slosl10l10lo5l05(10l05] 60 [13%
de apertura al publico

rg | Aceptable tiempo de espera por | 5l 100l05l05(00]0.0005[05] 20 | 4%
el pedido

Fo [ Menu a ofrecer solicitado por {1, 5l ol00l05l05]00]05[05(05] 25 | 6%
los clientes potenciales

TOTAL 25]25[25[7.0[7.0[25][75]70[65] 450 [100%

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada
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74

N. FACTORES D1(D2|D3|D4|D5|D6|D7|D8| SUMA %
Infraestructura del negocio
D1| pequefia'y que no puede ser 0,5(1,0(0,51,0/0,5(0,5(0,5[0,5] 5,0 15 %
modificada al ser patrimonial
D2 | Inexistencia de la filosofia 0,0l05[0,0]05]05)0.0[05[00] 20 | 6%
empresarial (Mision y Vision)
D3| Escasa publicidad 0,5(1,0(0,51,0(1,0(0,5[1,0({0,5]| 6,0 18 %
D4 Limitado mend de los platos a 0.0l05l00l05]0500l05[00] 20 6%
ofertar
D5 | Administracién empirica 0,5(0,5(0,510,5(0,5(0,5(0,5(0,5f 4,0 12 %
D6 || Inadecuado servicio ofrecido 0,5(1,0(0,5/1,0{0,5(10,5(1,0({0,5] 5,5 17 %
py | Decoracion del negocio poco 1416510 0l05(05[0.0[0505] 25 | 8%
atractiva
pg | Unica forma o mediode pago 4 514 610 5110(1,0[05)05005] 55 | 17%
(efectivo)
TOTAL 2,516,0(2,5(6,0(5,0(2,55,0(3,0] 32,5 | 100 %
Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada
Tabla 40 Holmes Oportunidades
N. FACTORES 010203040506 0O7|0O8|SUMA| %
o1 Polltlgas monetarlas respecto a la 05(05l05l05l05l05110l10] 50 |150%
dolarizacién
Politicas turisticas que fomentan
O2 | la inversion e incentivos en los 0,5(10,5(0,5/0,5(0,5(0,5(1,0(1,0]f 5,0 | 15%
propietarios
03 Incremento del turismo en el 05losl05loslosl05l10lL0l 50 |15%
sector
04 Funcionamiento de e§taC|on del 05lo05losl05l05l1.0l10l05] 50 |15%
Metro cerca al negocio
Desarrollo tecnologico
O5 | satisfactorio y acceso al uso de 0,5(0,510,5(0,5[0,5(0,5[(0,5]0,5( 4,0 | 12%
internet
o Crecimiento sectorial CHU2 514 516510 5100f06(1.0(1,0] 45 | 13%
atractivo en la economia del pais.
Diferenciacion entre productos 0
o7 respecto a la calidad 0,5(0,5(0,5(0,5(0,5(0,0{{0,5(0,5| 3,5 | 10%
og | Demanda de comensales 0,0[0,0l0.0]05]05]05l05]05] 20 | 6%
significativa en el sector.
TOTAL 35(35/|35(4,0[3,5/4,0(6,5/6,0/ 34,0 |100%

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada
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Tabla 41 Holmes Amenazas

N. FACTORES AL[A2|AS||A4]AS||A6| SUMA %

Tendencia baja de la inflacién por

Al .o 0,5(0,5(0,5(05(1,0(1,0 4,0 22%
disminucion de la demanda

A2 | Incremento del desempleo 0,5(0,5(0,5(0,5(1,00,5 3,5 19%
Ordenanza estricta que imposibilita

A3| la rotulacién publicitaria en el 0,5(0,5(0,510,5(1,00,5 3,5 19%

exterior

A4 | Gran diversidad de los 05(05[05[05(10][05 3,5 19%
competidores

Costos fijos elevados pago del

A5 - . 0,0(0,5(0,50,0[0,5( 0,0 1,5 8%
personal y suministros basicos
Grupos empresariales de
A6 || restaurantes reconocidos en el 0,0(0,0(0,0/0,5[1,010,5 2,0 11%
sector
TOTAL 2,0(25(25(25(5)5]3,0 18,0 100%

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Al aplicar la matriz de priorizacion Holmes, se enfatizan los factores externos e internos con
los cuales se pueda interactuar para elaborar la matriz FODA, y con la calificacién de estos
factores es posible determinar las estrategias de marketing iddneas para mejorar las ventas del
Restaurante Comida de Casa y con ello incrementar el nimero de clientes y la satisfaccion de
sus necesidades con el consecuente redito para el negocio.



76

Tabla 42 Resumen de Factores Criticos priorizados

FORTALEZAS DEBILIDADES
- Excelente ubicacion del restaurante || D1 Infraestructura de! negoclo pequena y que
1 no puede ser modificada al ser patrimonial
F Pr_eC|os bajos y comodos para el D2 |Escasa publicidad
2 |cliente
F ||Excelente calidad de los insumos - L ..
. D3 | Administracion empirica
3 | para preparar los alimentos
F || Buena sazdn de los platos preparados D4 | Inadecuado servicio ofrecido
4 | en el restaurante
F |Buenos hOI‘aI:IOS_ de atencion de D5 [ Unica forma o medio de pago (efectivo)
5 | apertura al publico
OPORTUNIDADES AMENAZAS
O | Politicas monetarias respecto a la AL Tendencia baja de la inflacion por
1 |/dolarizacion disminucion de la demanda
Politicas turisticas que fomentan la
O |. AN ;
5 [ inversion e incentivos en los A2 | Incremento del desempleo
propietarios
© Incremento del turismo en el sector | A3 Ordena_rlza estricta que |mp05|b|I|_ta la
3 rotulacion publicitaria en el exterior
O |Funcionamiento de estacion el A4 | Gran diversidad de los competidores
4 | Metro cerca al negocio
O | Desarrollo tecnolégico satisfactorio y AB Grupos empresariales de restaurantes
5 |lacceso al uso de internet reconocidos en el sector
Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada
1.9  Anélisis FODA

Se realiza la matriz FODA, que implica aprovechar las fortalezas para interactuar con las

oportunidades; asimismo, hacer frente a las debilidades con la finalidad de sacar el maximo

provecho de las oportunidades; el uso de fortalezas para prevenir amenazas, y trabajar sobre

las debilidades para prevenir amenazas; de todas estas interacciones se generan las estrategias

orientadas a desarrollar el marketing de la microempresa.
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Tabla 43 Matriz FODA

FORTALEZAS [F) DEBILIDADES (D)
F1 ||Excelente ubicacion del restaurante 01 [[Infraestructura del negocio pequetia v que no puede ser modificada al ser patrimonial
MATRIZ FODA F2 |Precios bajos y cdmodos para el cliente 02 [|Escasapublicidad
F3 |[Excelente calidad de losinsumos para preparar los alimentos 03 [|Administracién empirica
F4 ||Busna sazdn de los plates preparados en el restaurante 04 [Inadecuado servicio ofrecida
F5 ||Buenos hararios de atencidn de apertura al poblico 05 [|Unica forma o medio de page [efectiva)
ESTRATEGIA FO ESTRATEGIA DD
OPORTUNIDADES (0) = = = =
[Uso de fortalezas para aprovechar oportunidades) [Enfrentamiento de debilidades para aprovechar oportunidades)
O ||Palitic:as monetarias respecto ala dolarizacidn
. . ) . Establecer incentivos de fidelizacidn coma los conocidos combos enlos Implementar un plan de mejora continua de las instalaciones y sericio del Restaurante Comida de
Paliticas turisticas que fomentan la inversidn e F3- B A ) ) ) ;
oz ) o platos wcomesias enlarecarga de bebidas sin costo, para mantener y D4-02 | Casa para acoger v atender de mejor manera a los comensales, aprovechando los incentivos
incentivos en los propietarios oz ) o P . o L
atraer clientela. Responzable Gerente Propietario, econdmicos que ofrecen las entidades pdblicas. Pesponzable Gerente Propietario.
Estructurar e implementar una campatia de marketing digital a través de las redes sociales Facebook w
03 |{Incrementa del turismo en el sector D2-03 [ \whatzapp con lafinalidad de que el cliente registrado conozea el menid del dfa v promociones.
Responsable Gerente Propietario.
04 Funcionamiento de estacion del Metro cerca al
nEgQoio
. ) ; Dizefiar v ejecutar una campafia de promocion del Restaurante durante
Desarrolla tecnoldgico satisfactario y acceso al . ) .
s . F1-05(los fines de semana cuando hay mavor afluencia de visitantes parala
uso deinternet - -
dequstacidn de los platos. Responzable Gerente Propietario.
ESTRATEGIA FA ESTRATEGIA DA
AMENAZAS (A) = = = -
[Uszo de fortalezas para prevenir amenazas) [Erfrentamienta de debilidades para prevenir amenazas)
Generar y realizar una campafia de comunicacion directa (personal del
Iy Tendeneia baja de lainflacidn por disminucion de F2-ag negocio-cliente], con el fin de resaltar y posicionar las cualidades mas
la demanda destacadas del Restaurante frente alas que pudieran tener los
competidores. Responzable Gererte Praopistario.
A2 |[Incremento del desemplea
a3 Ordenanza estricta que imposibilita laratulacion
publicitaria en el exterior
_— ) Implementar atras formas de pago por el mend consumida por el cliente, coma el pago por anticipado
Ad || Gran diversidad de los competidores Dd-a [ pagop P Ragep paday

transferencia electrénica. Responsable Gerente Propietario.

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada
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El resumen se puede presentar en la siguiente tabla, donde se exponen las estrategias

orientadas a las Ps del marketing.

Tabla 44 Marketing Mix

P de Marketing

Estrategias

Generar y realizar una campafia de comunicacion directa (personal del
negocio-cliente), con el fin de resaltar y posicionar las cualidades mas
destacadas del Restaurante frente a las que pudieran tener los
competidores. Responsable Gerente Propietario.

Precio
Implementar otras formas de pago por el menu consumido por el
cliente, como el pago por anticipado y transferencia electronica.
Responsable Gerente Propietario.
o) Disefiar y ejecutar una campafia de promocion del Restaurante durante
aza

los fines de semana cuando hay mayor afluencia de visitantes para la
degustacion de los platos. Responsable Gerente Propietario.

Producto o Servicio

Implementar un plan de mejora continua de las instalaciones y servicio

del Restaurante Comida de Casa para acoger y atender de mejor manera

a los comensales, aprovechando los incentivos econémicos que ofrecen
las entidades publicas. Responsable Gerente Propietario.

Promocion

Estructurar e implementar una campafia de marketing digital a través de
las redes sociales Facebook y Whatsapp con la finalidad de que el
cliente registrado conozca el menu del dia y promociones. Responsable
Gerente Propietario.

Establecer incentivos de fidelizacién como los conocidos combos en los
platos y cortesias en la recarga de bebidas sin costo, para mantener y
atraer clientela. Responsable Gerente Propietario.

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada
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CAPITULO 11

2. DESARROLLO Y PLANTEAMIENTO DE ESTRATEGIAS

2.1 Propuesta Mision y Vision

Para elaborar la mision y vision se utilizan las siguientes matrices, y con base en sus

elementos se disefia la propuesta.

Tabla 45 Matriz Mision

ELEMENTOS DESCRIPCION

1- Qué y quiénes somos Restaurante que ofrece comida con sazon de casa

2.- Qué hacemos / qué servicio

brindamos Negocio que sirve alimentos saludables
Satisfacer el paladar de los clientes y su necesidad de
3.- Para qué necesidades alimentarse

4.- Con qué insumos Yy tecnologia

Utilizando productos saludables de proveedores
locales

5.- Para qué grupo o segmento me voy || Habitantes locales y turistas que visitan el centro

a enfocar

histdrico de Quito

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Se define como la Mision:

Somos un restaurante que ofrece comida de casa con productos saludables para satisfacer el

paladar y la necesidad de alimentarse de las personas que visitan el centro histérico de Quito.

Tabla 46 Matriz Vision

ELEMENTOS

DESCRIPCION

Qué y quienes
somos

Restaurante que ofrece comida con sazén de casa

Base filosofica

Trabajo Gun Ho (Trabajar juntos)

Finalidad o Ser lider en el Centro Histérico como referente de excelente servicio de
propoésito alimentacion.

Principios y

valores Responsabilidad, compromiso y calidad

Ambitos de

accion Servicio de alimentos

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada
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Se define como la Vision:

Ser lideres en el Centro Historico hasta el 2024 como el mejor restaurante que ofrece
alimentos saludables con sabor casero a sus clientes para satisfacer su paladar, trabajando con
la filosofia Gun Ho y cumpliendo sus valores de responsabilidad, compromiso y calidad.

2.2  Plan de Marketing

Se plantea el Plan de Marketing, considerando los siguientes aspectos que debe poseer una

planificacion:

. Eje estratégico

o P del marketing

. Descripcion del objetivo
o Estrategia

o Estrategia especifica
o Indicador

. Nivel esperado

. Meta

J Politica general

o Responsables

o Plazos

. Proyecto

° Costo



Tabla 47 Plan de Marketing
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EJE Estratégico

P del marketing

Descripcion del objetivo

Estrategia

Estrategia especifica

Indicador

Nivel Esperado

Meta

Politica General

Responsables

Plazos

Proyecto

Costo

Orientacion al cliente

Promoci6n

Posicionar los productos y
servicios que ofrece el
restaurante Comida de Casa

Establecer incentivos de
fidelizacion como los
conocidos combos en los
platos y cortesias en la
recarga de bebidas sin
costo, para mantener y
atraer clientela.
Responsable Gerente
Propietario.

Realizar degustaciones para
alcanzar la fidelizacion de los
clientes

# personas que ingresan al
restaurante por la
degustacion / Total de
clientes

50%

Alcanzar el 50% en ventas
de productos gastronémicos
que intervinieron en la
degustacion.

Mantener degustaciones
periédicas de productos
gastronémicos que se
posicionen en los
consumidores.

Gerente Propietario

3 meses

Degustaciones al ptblico
objetivo

$ 120,00

Posicionamiento

Plaza

Posicionar la marca del
restaurante en el sector

Disefiar y ejecutar una
campafia de promocion del
Restaurante durante los
fines de semana cuando hay
mayor afluencia de
visitantes para la
degustacion de los platos.
Responsable Gerente
Propietario.

Llevar un registro de la
cantidad de personas que
visitaron el local debido a la
campafia publicitaria.

Total de personas que
recibieron publicidad y
visitan el restaurante

100%

Lograr que el 10% de las
personas que visitaron el
restaurante se conviertan en
clientes frecuentes.

Controlar la efectividad de
la campafia de promocién
para fidelizar a los clientes.

Gerente Propietario

12 meses

Camparfias promocionales

$ 660,00

Integridad

Precio

Posicionar el precio popular
en el mercado

Generar y realizar una
campafia de comunicacion
directa (personal del
negocio-cliente), con el fin
de resaltar y posicionar las
cualidades més destacadas
del Restaurante frente a las
que pudieran tener los
competidores. Responsable
Gerente Propietario.

Enfatizar los beneficios de los
precios del establecimiento
para la economia de los
clientes.

# personas que consumen
en el Restaurante por los
buenos precios

100%

Obtener el 20% de
incremento en la venta de
los productos més
solicitados.

Mantener los precios y la
calidad del mena

Gerente Propietario

6 meses

Precios competitivos

$70,00

Calidad

Producto-Servicio

Lograr un estandar de
calidad en el servicio e
infraestructura

Implementar un plan de
mejora continua de las
instalaciones y servicio del
Restaurante Comida de
Casa para acoger y atender
de mejor manera a los
comensales, aprovechando
los incentivos econémicos
que ofrecen las entidades
publicas. Responsable
Gerente Propietario.

Determinar estandares propios
para cumplir con un servicio e
instalaciones de calidad.

# mejoras realizadas

100%

Efectuar el 90% de mejoras
en el servicio e
infraestructura

Cumplir con el plan de
mejora continua para brindar
calidad al cliente.

Gerente Propietario

6 meses

Instalaciones de calidad

$3.500,00

Responsabilidad

Promoci6n

Incrementar clientes

Estructurar e implementar
una campafia de marketing
digital a través de las redes
sociales Facebook y
Whatsapp con la finalidad
de que el cliente registrado
conozca el mend del dia y
promociones. Responsable
Gerente Propietario.

Alcanzar el mayor nimero de
nuevos clientes luego de
registrarse en las plataformas
virtuales.

# nuevos clientes

100%

Incrementar en un 20%
anual la captacion de
clientes por medio de
plataformas virtuales

Integrar las nuevas
tecnologias para captar mas
clientes.

Gerente Propietario

12 meses

Uso de redes sociales

$ 120,00

Clientes satisfechos

Precio

Optimizar la forma de pago

Implementar otras formas
de pago por el mend
consumido por el cliente,
como el pago por
anticipado y transferencia
electrénica. Responsable
Gerente Propietario.

Brindar todas las facilidades
para que la nueva modalidad
de pago sea eficiente

# transferencias y pago por
anticipado / # Total de
transacciones

20%

Captar el 20% de clientes
con las modalidades de
pago por adelantado o
transferencia

Integrarse a la tecnologia
actual para optimizar las
transacciones monetarias.

Gerente Propietario

12 meses

Comodidad de la forma de
pago

$ 150,00

ARNOS

ANO 1 ARO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 %

100% 100%
100% 100%
100% 100%
100% 100%
100% 100%
100% 100%

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada
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2.3 Plan de Accion
Con la finalidad de especificar las acciones que se plantea realizar en cada estrategia se

elabora el plan de accion, donde se define las actividades, recursos necesarios, responsables,

costos y el cronograma de ejecucion.



Tabla 48 Plan de Accidn Estrategia 1
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RECURSOS CRONOGRAMA
3 o
8 o 1%} 8 2 |
ESTRATEGIA ACTIVIDADES % Q o) = RESPONSABLE || of S|l of =/ of ol oll 2ll €l €f €| & cosTO
O O = = @ N o > = = 7] £ o = [
< | =2 O 2l sl s || = s 51 &Il .2/l 2| e s
2 ) 7 z a2 =0 < ==~ < &l8] 3]z
T 5 - S & =4 =
u.| w
|_
Instalaciones de
Reunicn con el la microempresa
Muebles y
personal para Gerente . -
> . o enseres del Financiamiento Gerente
determinar los sitios || Propietario [ Computadora restaurante ropio Pronietario $20,00
de mayor afluencia - prop P
Materiales
de personas Empleados didacticos
Disefiar y ejecutar panel. 140i
una campania de (Papel, l4piz)
promacién del Instalaciones de
f%es}guraréte durante Gerente la microempresa
0S Tines de semana Preparar -~ | Equipos de Mueblesy || Financiamiento ;
cuando hay mayor degustaciones Propietario | cocina enseres del propio Chef -Cocinero $ 100,00
afluencia de y restaurante
isi Empleados .
visitantes para la Menaje
degustacion de los
platos. Responsable Contrat |
Gerente Propietario. %gr;arigﬁ:;srolga Gerente Computadora Instalaciones de || Financiamiento Gerente $ 240,00
degustacion Propietario la microempresa propio Propietario
Realizar
degustacnones'y Personal_c}e Ninguno Stand, bar_mer y Fmancnamlento Geljente_ $300,00
entregar material || degustacion menaje propio Propietario
publicitario
PRESUPUESTO TOTAL $ 660,00

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada




Tabla 49 Plan de Accidn Estrategia 2
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RECURSOS CRONOGRAMA
3 @
8 o » 8 2 of
ESTRATEGIA ACTIVIDADES % Q o) = RESPONSABLE | of 21 off =l ol o cll € &f || 5| cosTo
O S = of & S 201 2| €| €f
S = 2 (©} sl Sl 5l &S = S|l 5 & &l 2 I §
= e) 3 z gl gl <=3~ <|&l8]zlz
T 5 - S 3 z| O
| w
|_
Instalaciones de
Reunién con la microempresa
personal para Empleados Muebles del . _—
e Financiamiento Gerente
planificar la Gerente || Computadora restaurante : A $10,00
= o - propio Propietario
G I campafia boca a Propietario Materiales
enerar y rea |§ar boca didacticos
una campafia de (Papel, lapiz)
comunicacion directa
(p_ersor_1a| del Instalaciones de
negocio-cliente), con la microempresa
° f?sﬂ?(;:;z:llt;sr g Definir costos de la Gerente Muebles del Financiamiento Gerente
crlilalidades mas camparia de Propietario Computadora restaurante ropio Propietario $10,00
comunicacion P Materiales prop P
destacadas del didacti
Restaurante frente a PI alc ;?O.S
las que pudieran tener (Papel, lapiz)
los competidores. Instalaci q
Responsable Gerente nstalactones de
- Aprobar el la microempresa
Propietario. . -
contenido y disefio Muebles del . L
2 Gerente Financiamiento Gerente
de publicidad Propietario Computadora restaurante ronio Propietario $50,00
impresa para su P Materiales prop P
elaboracién didacticos
(Papel, lapiz)
PRESUPUESTO TOTAL $ 70,00

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada




Tabla 50 Plan de Accidn Estrategia 3
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RECURSOS CRONOGRAMA
8 o
[%2) O Q &) o
o) = %) O o Sl oo = 2
ESTRATEGIA ACTIVIDADES > [} o) E RESPONSABLE || of £ <l =l ol off of 2 -g sl 2|l COSTO
< 9 O 3 sl 21 S| 5] 2 s 2| &l 2| 2| & &
> o 2z > al gl =( 3> < 8|82z
2 2| : iNEE
L w
Implementar un plan Contratar una Instalaciones de
de mejora contmua agencia de la microempresa
delas instalacionesy || publicidad para || o oo Muebles del | eipanciamiento | Gerente
servicio del adecuaciones en Probictari Computadora restaurante . Probictari $500,00
Restaurante Comida || infraestructurae || - OP'etario Materiales propio ropietario
de Casa para acoger Y (| impartir un curso de didacticos
atender de mejor atencion al cliente (Papel, lapiz)
manera a los
comensales, | Adquirir mobiliario, Materiales [ .. .
aprovechando los decorativos e Gerente | computadora | didacticos || nanciamiento Gerente $2.000,00
incentivos iluminacion Propietario (Papel. Ipiz) propio Propietario .000,
econémicos que i
ofrecen las entidades nstal biliari Gerente
publicas. nsdzggrgt?vclns:i”o’ Propietario Ninguno Instalaciones de || Financiamiento Gerente $1.000,00
Responsable Gerente iluminacion Empresa g la microempresa propio Propietario B
Propietario. contratante
PRESUPUESTO TOTAL $3.500,00

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada




Tabla 51 Plan de Accion Estrategia 4
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RECURSOS CRONOGRAMA
3 @
o
8 s % o o Sl of Ef &
ESTRATEGIA ACTIVIDADES > Q e} = RESPONSABLE | of 21 off =l ol o el €ff &ff 2f s| cosTo
‘O O > = [ N e > = 2 172} € Q e e
< 9 O 3 el 5 sl sl & s 35| | 2 2| 2 &
2 o 2 Z a2t =0 <{=1>1>1<| &8 3]z
I 5 - S & =4 =
wu w
Instalaciones de
Integrar cuentas la microempresa
rgales en r,edes Gerente Computadora Muebles del Financiamiento Gerente
sociales y nimeros Propietario Celular restaurante ropio Propietario $10,00
de contacto de P Smart Materiales prop P
clientes didacticos
Estructurar e (Papel, lapiz)
|mplemer1tazjuna Instalaciones de
campana de la microempresa
marketing digital a Notificar men( Gerente || COmputadora || Muebles gel Financiamiento Gerente
traveés de las redes mediante medios | , "t sl Celular restaurante ropio Propietario $100,00
so\;;ﬁlets Faceboolky digitales P Smart Materiales prop P
atsapp con fa didécticos
finalidad de que el (Papel, 1apiz)
cliente registrado
conozca el mend del .
dia y promociones. Instalaciones de
Responsable Gerente la T;Icrotimpresa
Propietario. Receptar pedidos Computadora ueb'es y T,
Gerente enseres del Financiamiento Gerente
para llevar o o Celular . L $10,00
reservar Propietario Smart restaurante propio Propietario
Materiales
didécticos
(Papel, lapiz)
PRESUPUESTO TOTAL $120,00

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada




Tabla 52 Plan de Accidn Estrategia 5
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RECURSOS CRONOGRAMA
8 @
[%2) O Q (3 ol o
@] 0O € Q o sl e 5 &
ESTRATEGIA ACTIVIDADES > 0 o) = RESPONSABLE || ofl 2|l of =1l ol ol ofl & S|l £|f €| | COSTO
O O = sl o >l 21 2ff €l €| € €
< | = Ye) 2l sl =1l 2| & 5= s &l 2| ef
2 o) 2 z a2l =l <=~ <|E]|S&| 3]z
I 5 * 3 a7 = e
i
|_ w
Instalaciones de
Establecer proceso la microempresa
de pago por Computadora Muebles del . .

Implementar otras antipcigad% y Gerente Cglular restaurante Financiamiento Gerente $50,00
formas de pago por el transferencia Propietario Smart Materiales propio Propietario ’
men consumido por electrénica didacticos

el cliente, como el (Papel, lapiz)
pago por anticipado y Instal = d

transferencia Socializar con el I:zw?c?g:aorzesresi
electronica. cliente las nuevas Muebles gel
Responsable Gerente formas de pago Gerente Financiamiento Gerente
Propietario. atravez de Propietario [| COMPutadoralj  restaurante propio Propietario $100,00
S Materiales
publicidad impresa didacticos
en el restaurante. (Papel. lapiz)
PRESUPUESTO TOTAL $ 150,00

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada
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RECURSOS CRONOGRAMA
8 @
8 o 0 8 2 gl e
ESTRATEGIA ACTIVIDADES % \8 e} s RESPONSABLE || o g gl =1 ol 2l of € {EJ g xg E COSTO
< | Q O el sl sl s &l s3I sl el 2 | 2
= o ) > af 21 =0 < == > <| 58] 3]z
2 2 < s N
i
|_ w
Instalaciones de
Adquirir material la microempresa
Establecer incentivos publicitario para Muebles del . L
de fidelizacion como promocionar los Prcc;)eriigsio Computadora restaurante Fmagfg:ar;"gento Pr?):rizgfi o $ 100,00
los conocidos combos || combos y recarga de P Materiales
en los platos y bebidas sin costo didacticos
cortesias en la recarga (Papel, lapiz)
de bebidas sin costo, Instalaciones de
para mantener y . . la microempresa
atraer clientela, Repartir material Muebles del o
Responsable Gerente publicitario a cliente | Gerente Ninguno restaurante Financiamiento Gerente $20,00
Propietario. actuales y Propietario g Materiales propio Propietario '
potenciales didacticos
(Papel, lapiz)
PRESUPUESTO TOTAL $ 120,00

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada
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2.4  Gastos del Plan de Marketing
Se establece que el gasto de marketing para implementar las estrategias es de $ 4.620, los
mismos que seran financiados por el Gerente Propietario del Restaurante Comida de Casa,

razén por la cual no se buscara entes de financiamiento.

Tabla 54 Gasto de Marketing

N. Estrategia Gasto de Marketing

Disefar y ejecutar una campafia de promocion del
Restaurante durante los fines de semana cuando hay mayor
afluencia de visitantes para la degustacion de los platos.
Responsable Gerente Propietario.

$ 660,00

Generar y realizar una campafia de comunicacion directa
(personal del negocio-cliente), con el fin de resaltar y
2 posicionar las cualidades mas destacadas del Restaurante $ 70,00
frente a las que pudieran tener los competidores.
Responsable Gerente Propietario.

Implementar un plan de mejora continua de las instalaciones
y servicio del Restaurante Comida de Casa para acoger y
3 atender de mejor manera a los comensales, aprovechando $ 3.500,00
los incentivos econdmicos que ofrecen las entidades
publicas. Responsable Gerente Propietario.

Estructurar e implementar una campafia de marketing digital
a través de las redes sociales Facebook y Whatsapp con la
finalidad de que el cliente registrado conozca el mend del

dia y promociones. Responsable Gerente Propietario.

$ 120,00

Implementar otras formas de pago por el menu consumido
5 por el cliente, como el pago por anticipado y transferencia $ 150,00
electronica. Responsable Gerente Propietario.

Establecer incentivos de fidelizacién como los conocidos
combos en los platos y cortesias en la recarga de bebidas sin

0 costo, para mantener y atraer clientela. Responsable Gerente $120,00
Propietario.
GASTO DE MARKETING $4.470,00

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada




2.5  Analisis Financiero del Plan de Marketing
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Para evaluar la propuesta del Plan de Marketing, se aplica el analisis Costo-Beneficio en el

cual se compara los costos vs beneficios que facilitara la toma de decisiones para el gerente

propietario. En la elaboracion del Costo-Beneficio se consideran diferentes factores como la

mano de obra de los empleados, la seguridad, las obligaciones legales y la satisfaccion del

cliente, los mismos que tienen asignados valores monetarios para cuantificar el crecimiento

de cada uno en la aplicacion de las estrategias propuestas.

A continuacidn, el detalle de los ingresos y egresos que se tiene en el Restaurante Comida de

Casa.

Tabla 55 Ingresos

Detalle de ingresos Capti(_jad Precio_ Ingre_so Ingreso Ingreso
diaria Promedio diario mensual anual
Men( desayunos 20 2,13 42,50 935,0 11.220,0
Menu almuerzos 30 2,25 67,50 1.485,0 17.820,0
Menu cafeteria 20 1,25 25,00 550,0 6.600,0
Platos fuertes 20 1,63 32,50 715,0 8.580,0
Total de ingresos 167,50 3.685,0 44.220,0
Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada
Tabla 56 Detalle de Ingresos
Precio promedio desayunos
Continental 1,5
Completo 2,75
Promedio desayunos 2,13
Precio promedio cafeteria
Tortillas de verde 1,25
Chocolate caliente 1,25
Promedio cafeteria 1,25
Precio promedio platos fuertes
Seco de pollo 1,75
Tigrillo 1,5
Promedio platos fuertes 1,63

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada




Tabla 57 Egresos
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Detalle de egresos Unidad Costo unitario rrfgrzglsjgl Egreso anual
Sueldo Gerente 1 $ 850,00 $ 850,00 $ 10.200,00
Sueldos Operativo 3 $ 550,00 $ 1.650,00 $ 19.800,00
Décimo tercero $2.500,0 $2.500,0
Décimo cuarto 4 $394,0 $1.576,0
IESS 12,15% $303,8 $3.645,0
Agua 12 $80,0 $960,0 $960,0
Luz 12 $100,0 $1.200,0 $1.200,0
Teléfono 12 $25,0 $300,0 $300,0
Arriendo 12 $500,0 $ 6.000,0 $6.000,0
Internet 12 $25,0 $ 300,0 $300,0
Insumos del menu 1 $2.211,0 $2.211,0 $2.211,0
Inversign Plan de 1 $4.470,00
Total de egresos $12.924,75 $53.162,00

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Considerando que el Plan de Marketing tiene la finalidad de mejorar las ventas, se establece

un incremento del 5 % diario en la venta de los diferentes platos que oferta el Restaurante

Comida de Casa partiendo del afio 2018, con lo cual se proyecta a los siguientes afios.




Tabla 58 Proyeccion de Platos
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Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Precio promedio Menu desayuno $2,13
Cantidad de platos diario 20 21 22 23 24 26
Cantidad de platos mensual 440 462 485 509 535 562
Cantidad de platos anual 5.280 10.164 10.672 11.206 11.766 12.354
Precio promedio Menu almuerzo $2,25
Cantidad de platos diario 30 32 33 35 36 38
Cantidad de platos mensual 660 693 728 764 802 842
Cantidad de platos anual 7.920 15.246 16.008 16.809 17.649 18.532
Precio promedio MenU cafeteria $1,25
Cantidad de platos diario 20 21 22 23 24 26
Cantidad de platos mensual 440 462 485 509 535 562
Cantidad de platos anual 5.280 10.164 10.672 11.206 11.766 12.354
Precio promedio Platos fuertes $1,63
Cantidad de platos diario 20 21 22 23 24 26
Cantidad de platos mensual 440 462 485 509 535 562
Cantidad de platos anual 5.280 10.164 10.672 11.206 11.766 12.354
Ingreso Anual $44.220,00 || $85.123,50 || $89.379,68 || $93.848,66 || $98.541,09 [ $ 103.468,15

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Para obtener el ingreso actualizado y el egreso se utiliza la tasa activa vigente de 11,83%,

expuesta por el Banco Central del Ecuador para este tipo de empresa y el escenario

econdmico que actualmente tiene el Restaurante Comida de Casa.




Tabla 59 Costo Beneficio
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DESCRIPCION Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingreso $44.220,00 || $85.123,50 || $89.379,68 || $93.848,66 | $98.541,09 | $ 103.468,15
(1+1)"'n 1,12 1,25 1,40 1,56 1,75
Ingreso Actualizado $76.118,66 || $71.469,73 || $67.104,72 || $63.006,31 | $59.158,21
Egreso $53.162,00 || $55.820,10 || $58.611,11 || $61.541,66 | $64.618,74 || $67.849,68
(1+1)"'n 1,12 1,25 1,40 1,56 1,75
Egreso Actualizado $49.915,14 || $46.866,58 || $44.004,21 | $41.316,66 || $38.793,25

VPB $ 336.857,6

VPC $ 220.895,8

B/C 1,52

COSTO BENEFICIO 0,52

Elaborado por: Daysi Elizabeth Rivas Boada

Al obtener un valor de costo beneficio de 0,52 centavos de dolares, mayor a uno se considera

beneficioso la propuesta del Plan de Marketing, por lo que se pone a consideracién las

actividades a desarrollar en el presente trabajo.
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CONCLUSIONES

o Con el diagnéstico realizado mediante la evaluacion del entorno externo e interno, se
pudo determinar los factores de mayor importancia que influyen de manera positiva o
negativa, estableciendo las oportunidades y amenazas en cuanto al entorno externo y
fortalezas y debilidades para el entorno interno; de esta manera, se tuvo como sustento
a las matrices de priorizacion con las que se logro seleccionar los factores de éxito de
mayor importancia y la matriz FODA, de la que se extrajeron las estrategias para la

implementacion en el Plan de Marketing.

o Se elaboro el plan de accidén de cada una de las estrategias del Plan de Marketing,
enfocadas a la metodologia del Marketing Mix; de esta manera, se establece las
actividades, responsables, cronograma y el costo que representa para que el Gerente
Propietario pueda poner en marcha dicha propuesta; ademas, con el andlisis de costo-

beneficio se valida que el disefio es apropiado para que pueda implementarse.

o El presente plan de marketing es viable y realista para poner en marcha de manera
progresiva con el fin de mejorar el rendimiento de la microempresa, puesto que se
busca dar el salto cualitativo de una administracion empirica a una mas organizada y
sistematica, con un mayor aprovechamiento de herramientas poco utilizadas en este
caso como las que aporta el marketing. Todo ello implica un beneficio no solo para el
propietario del restaurante y su entorno mas cercano de colaboradores, sino que puede
alcanzar a numerosas familias que de ellos dependen, y convertirse en una experiencia

digna de replicarse en otros negocios del sector.
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RECOMENDACIONES

o Es importante dar a conocer la metodologia utilizada a los colaboradores del
Restaurante Comida de Casa para diagnosticar los factores que intervienen de forma
positiva o0 negativa en el desarrollo del negocio, puesto que les ayuda a concientizar e
involucrarse en las acciones propuestas en el presente Plan de Marketing.

o El gasto que representa la aplicacion del Plan de Marketing no es muy significativo y
puede ser cubierto por el propietario, destacandose que no se consideraria un gasto,
sino una inversion que amerita realizarse para mejorar las ventas de la microempresa,

tomando en cuenta el crecimiento de la competencia que se tiene en el mercado.

o Se sugiere al propietario del restaurante cefiirse a los lineamientos propuestos en el
presente documento y evaluar periédicamente los factores que funcionan
adecuadamente y los aspectos en los que puede ser necesario realizar ajustes con base
en indicadores de satisfaccion del cliente y financieros, ademas de un dialogo

permanente con el entorno directo y la clientela.
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Anexo 1 Encuesta a clientes Restaurante Comida de Casa
U N | V € R S | D A D
UMET meTrROPOUTANA
ENCUESTA DESTINADA A LOS CLIENTES DEL RESTAURANTE

COMIDA DE CASA

Estimado cliente la presente encuesta tiene la finalidad de conocer los factores positivos
y negativos que le llevan a consumir en nuestro restaurante, por lo tanto sus respuestas
son de gran importancia para el negocio.

Instrucciones: Circule en el nimero la respuesta correcta

1. ¢Usted, con que frecuencia consume en el Restaurante Comida de Casa?

Todos los dias 1 | Solo fines de semana 4
De 2 a 3 veces por semana 2 | De 4 a6 veces por semana 5
Una sola vez por semana 3 | Otra. Cuél? 98

2. Califique como considera la sazén de los platos elaborados en el Restaurante Comida
de Casa, utilizando una calificacion de 1 a 5, en donde 1 es No me gusta nada y 5 es Me
gusta mucho. UNA RESPUESTA

No me gusta No me gusta Neutro Me gusta Me gusta
nada mucho
1 2 3 4 5

3. Califique el nivel de satisfaccién que percibe del servicio entregado por parte del
personal del Restaurante Comida de Casa. Utilizando una calificacion de 1 a 5, en que 1
es Muy insatisfecho y 5 es Muy satisfecho. UNA RESPUESTA

Muy Insatisfecho Neutro Satisfecho Muy satisfecho
insatisfecho
1 2 3 4 5

4. Sefale el medio de comunicacion de mayor importancia para usted, por el cual
conocio del Restaurante Comida de Casa. UNA RESPUESTA

Por boca a boca 1 |PorTV 5
Por medio de volantes 2 Prensa escrita 6
Carteles 3 | Email 7
Redes sociales 4 | Otra. Cual? 98
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5. Califique el grado de aceptacion de los horarios de atencion al puablico del
Restaurante Comida de Casa. Utilizando una escala de 1 a 4, en que 1 es Muy en
desacuerdo y 4 es Muy de acuerdo. UNA RESPUESTA

Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo Muy de acuerdo
1 2 3 4
CONTINUE PASE A PREGUNTA 7

6. ¢Sefiale la opcion que represente el medio de comunicacion de mayor preferencia que

a usted le gustaria recibir informacion del restaurante? UNA RESPUESTA

Por boca a boca 1 Por TV 5
Por medio de volantes 2 Prensa escrita 6
Carteles 3 Email 7
Redes sociales 4 | Otra. Cual? 98

7. De las opciones propuestas respecto a puntos de mejora, sefiale la de mayor

importancia que debe corregir el Restaurante Comida de Casa. UNA RESPUESTA

Infraestructura: 1 Platos: 2 Promocién:3 Otra:4

8. ¢(Esta de acuerdo con la decoracion utilizada en el Restaurante Comida de Casa?
Justifique su respuesta.

a. Si

b. No

Indique ¢por qué?

9. ¢Esta de acuerdo con los precios a cancelar por los platos a degustar en el Restaurante
Comida de Casa?

a. Si

b. No

Indique ¢por qué?

10. ¢Usualmente cudl es su forma o medio pago utilizado para cancelar lo consumido en

el Restaurante Comida de Casa?

Efectivo: 1 Crédito directo: 2 Tarjeta de crédito:3 Otra:4
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11. ;Ha tenido alguno tipo inconveniente de espera al momento de buscar un lugar en el
Restaurante Comida de Casa?

a. Si

b. No

Indique ¢por qué?

12. ;Como calificaria el tiempo de espera para degustar del producto solicitado en el

Restaurante Comida de Casa?

Malo: 1 Pésimo: 2 Neutro: 3 Bueno: 4 Excelente: 5

13. Comente brevemente qué sugerencias de mejora haria al Restaurante

1

2

3

4

5

14. ;Qué sugerencias realizaria al personal que atiende en el Restaurante?

1

15. ¢ Qué sugerencias realizaria al menu ofrecido en el Restaurante?

ag| B W N RO o] B W
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Anexo 2 Encuesta a potenciales clientes
U N | V € R S | D A D
UMET meTrROPOUTANA
ENCUESTA DESTINADA A LOS POTENCIALES CLIENTES DEL

RESTAURANTE COMIDA DE CASA

Estimado cliente: la presente encuesta tiene la finalidad de conocer los factores

positivos y negativos que le llevan a consumir en nuestro restaurante, por lo tanto sus
respuestas son de gran importancia para el negocio.
Instrucciones: Sefiale con una X, la respuesta de su preferencia.

1. ¢Usted aunque sea de vez en cuando visita algin restaurante para consumir los platos

que preparan?

Si 1 No 2

Si usted respondi6 si, por favor continle la encuesta; si su respuesta fue no le
agradecemos por su tiempo, por favor concluya.

2. ¢Con qué frecuencia visita restaurantes?

Todos los dias 1

De 2 a 3 veces por semana

2
Una vez por semana 3
4

Solo fines de semana

3. ¢Con quiénes suele ir acompafiado a un restaurante?

Pareja

Familia

Amigos

Socios

gl B W N

Clientes
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¢Qué valor aproximado de gasto individual realiza cada vez que visita un

restaurante?

$1a$5

$5a $10

$11 a $15

Mas de $15

Al W N

¢Qué es lo méas importante al momento de ingresar a un restaurante?

Infraestructura

Ambiente

Variedad del menu

Precios

Otra

1
2
3
4
5

¢ Qué comida suele consumir con mayor frecuencia en un restaurante?

Desayuno 1
Almuerzo 2
Merienda 3
Platos a la carta 4
Otra 5
7. ¢Qué medio de pago utiliza?
Contado 1
Tarjeta 2
Credito 3
Otra 4
8. ¢ Qué tipo de plato degusta con mayor frecuencia?
Plato a la carta 1
Desayuno 2
Almuerzo 3
Merienda 4
Café 5
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9. ¢Qué tiempo suele esperar para consumir sus alimentos una vez que ingresa al

restaurante?

De 5 a 10 minutos

De 10 a 15 minutos

De 15 a 20 minutos

Al W N

Mas de 20 minutos

10.  ¢Para usted que es lo mas importante que le puede ofrecer un restaurante?

Calidad en los platos:
1 Buen servicio: 2 Precio:3 Promocion:4 | Limpieza: 5
11. Indique el restaurante de mayor frecuencia que usted visita y por qué.
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Anexo 3 Entrevista de profundidad Restaurante Comida de Casa
U N | vV € R S | D A D
UMET meTrOPOUTANA
ENTREVISTA PROPIETARIO DEL RESTAURANTE COMIDA DE
CASA

¢El Restaurante Comida de Casa cuenta con un Plan de Marketing?

¢Considera que el Restaurante Comida de Casa es afectado por fuerzas politicas

o legales?

¢Cudles son las fortalezas que tiene la empresa?

¢Indique usted las oportunidades del Restaurante Comida de Casa?

¢Indique usted las amenazas de la empresa?

¢Cudles son las debilidades de la empresa?

¢ Conoce cudles son sus competidores?

¢ Conoce usted cuales son sus proveedores?




10.

11.

12.
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¢Ha tenido inconvenientes con sus proveedores al momento de abastecer de la

materia prima?

¢ Quiénes son sus clientes?

¢ Cuél es su poder de negociacion con los clientes?

¢ Cudles son sus principales cuellos de botella que tienen en la empresa?




Anexo 4 Evidencia Entrevista Gerente Propietario
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Anexo 5 Detalle de inmobiliario
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Descripcion Cantidad Precio unitario Precio total
Muebles 10 160 1.600
Lamparas 5 20 100
Cuadros 5 10 50
Exhibidor de comida 1 500 500

Total 2.250
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