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RESUMEN EJECUTIVO.

El Plan de Marketing Estratégico se lo ha desarrollado dentro de parametros que
vinculan a la teoria con la practica, en él se han incluido todos los principios de la
gestion administrativa y mercadoldgica que durante la vida estudiantil universitaria
se ha aprendido, constituye un instrumento que permite incursionar en la realidad
de la gestion de los negocios en la ciudad de Tulcan y concretamente en los

restaurantes de comida tipica.

Es asi que se empieza con el capitulo | haciendo una breve resefa historica de la
actividad en la ciudad de Tulcan, con la finalidad de comprender la cultura
gastrondmica vy culinaria asi como las costumbres ancestrales en su pueblo, se
hace referencia a los inicios y origen del restaurante “La Tradicién del Sabor”,
procurando entender la evolucién de este en el tiempo, su estructura organizativa
y sobre todo la influencia que este tienen en el medio y los factores de éxito del

mismo.

En el capitulo Il se establecen los principios fundamentales del proceso de
diagndstico que son los ejes primordiales que permiten realizar el analisis de cada
uno de los factores que inciden directa o indirectamente al rendimiento del
negocio y en eta perspectiva identificar aquellos que pueden afectar al plan de
marketing que se propone implementar; es asi que se estudian y analizan la
factores como los econdmicos, los sociales, los de seguridad, la inflacion, las
tasas de interés, el riego pais que permiten tener una visidén exacta del medio en

el cual se ha de implementar dicho plan.

En el capitulo Il se adentra a la realizacion de la investigacion de mercado. El
mismo que tienen por objetivo evaluar al mercado tanto cuantitativamente como
cualitativamente por medio del empleo de técnicas metodoldgicas se obtiene
informacion sobre la tendencia de la oferta de platos tipicos, la competencia, la
demanda y su comportamiento la tendencia de crecimiento, los niveles de
participacion, con la identificacion del universo y consecuentemente la

determinacién del tamafo de la muestra se procede a levantar informacion,

XXii



empleando formularios de encuesta técnicamente elaborados que buscan
establecer con exactitud los volumenes de demanda y su potencial de
crecimiento; informacion que se emplea para la toma de decisiones en el marco

del plan de marketing estratégico.

En la construccion y elaboracién del Plan estratégico de Marketing se hace
necesario que se identifique un conjunto de objetivos que permiten dar una
direccion, fijar un horizonte a dicho plan, en este sentido se ha elaborado una
metodologia de declaracién de los objetivos, se partiendo de la conceptualizacién
de estos objetivos, estableciendo su clasificacion, de igual manera se ha
procedido con las estrategias, se introduce en el estudio de su proceso de
estructuracién, en su clasificacion y en la evaluacién de las mismas para poder

implementar el plan estratégico.

Dentro del Plan estratégico de marketing, se encuentra el plan de marketing
operativo, en el se plasma la propuesta que se ha venido desarrollando,

En este sentido se ha propuesto un conjunto de estratégicas dentro del mix de
marketing, en el se incluyen todos las 6 P del marketing: producto, precio, plaza,
promocion, personal y presentacion, se desarrolla la implementacion de
estrategias en lo que tienen que ver con el producto, se genera la marca, el

envase y el empaque,

Por ultimo el plan debe someterse a un analisis financiero, debido a que se hace
necesario que se generen procesos de evaluacion financiera, partiendo desde los
montos de informacion, de las fuentes de financiamiento, determinar los flujos de
afectivo y los estados de resultado, cual es comportamiento de las variables o
indices financieros, establecer los niveles de rentabilidad aceptables, evaluando
los indicadores financieros como el Van , el TIR entre otros,; el analisis de
sensibilidad se lo ha estudiado, tomando en consideracién por lo menos tres
escenarios, el normal, el optimista, y el pesimista y bajo las variables sujetas a
cambio en estos tres escenarios de procede a calcular las variables de gestion

financiera.
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1 CAPITULO I: GENERALIDADES

1.1 Giro Del Negocio

El restaurante “La Tradicién del Sabor” inicia su actividad econdmica como una
iniciativa e idea de negocios de un matrimonio joven, emprendedor, con suefios
de superacidén hace aproximadamente 16 afios, como un negocio informal, con
un local pequefio en las instalaciones del mercado central de la ciudad de Tulcan,
en el transcurso del tiempo el local crece y empieza a tener prestigio en los
consumidores y muy pronto se ve rebasada la capacidad de atender al gran
numero de clientes, entonces surge la necesidad imperiosa de ampliar y buscar
un nuevo local, espacioso y que cumpla con todas las caracteristicas idéneas
para brindar una excelente atencién, con un capital de 15 millones de sucres,
frente a esta nueva realidad se hace necesario que se le de un nombre atractivo,
significativo, y que refleje la tradicion culinaria de la region norte del pais,

entonces nace este negocio.

‘La Tradicion del Sabor”, se constituye legalmente, cumpliendo todas las
formalidades legales el 12 de Diciembre del 2000, siendo su representante legal
la Sra. Cecilia Malquin quien con su conocimiento ancestral y el don del buen
sabor tradicional ha logrado ser reconocido a nivel nacional, es asi que ha logrado
crear y mantener un portafolio de productos en cuanto a platos preparados
tradicionalmente y de gran aceptacion en el norte del pais tales como: Hornado,
fritada, Yahuarlocro, Mote con Chicharron, Cuero reventado, Caldo de Gallina
criolla, platos de nuestra identidad cultural que ha logrado deleitar los paladares
de nuestra gente y gracias a la excelencia en su preparacion y servicio a sus

clientes.



1.2 Resena Historica.

Para entender cual es la actividad econémica que realiza la empresa, e
identificar las costumbres y la tradicién alimentaria de la region en lo que
respecta al consumo de alimentos preparados de la categoria platos tipicos
se hace preciso hacer una breve retrospectiva del origen de esos platos

asi como de su industria.

1.2.1 De la Industria.

En cada region y provincia del Ecuador se encuentra un significado propio
de practicas culturales en torno a la actividad alimentaria, segun sus
matrices histéricas particulares; el piso ecoldgico al que pertenecen, su

tradicion popular y tradicién agricola.

Es asi que en la tradicion gastronoémica ecuatoriana se puede encontrar
auténticas huellas del cruce cultural dado en su interior. “La cocina
ecuatoriana se formo a partir de tradiciones de remotas culturas, América y
otros continentes subyacen en los ingredientes y en los tratamientos; las
viandas que se elaboran, ademas de sus jugos nutritivos, descubren su
modo de vivir, su apreciacion del paisaje y los antecedentes que han

configurado su espiritu.”’

En este sentido, la provincia del Carchi no es diferente, los conocimientos
culinarios y su riqueza gastronémica expresan de manera clara muchos de
Sus rasgos Yy sus saberes autéctonos, de tal manera que se puede expresar
que la alimentacion hace especial énfasis en procesos propios de la
identidad de la cultura carchense. “La comida y la cocina estan
intimamente ligados a la cultura, no es solamente una verdad psicolégica

aquella que afirma que somos lo que comemos; lo que comemos y como lo

1 Pazos, 1991:9



hacemos también nos define como seres sociales... cocinar es hablar y

significa, asi como crear y hablar”

Dentro de este contexto la historia de la industria gastronémica en la
provincia del Carchi esta ligada a los rasgos distintivos de la idiosincrasia
de su pueblo, su acervo alimentario y los procesos productivos

agropecuarios.

No se cuenta con datos histéricos documentales respecto de como nace la
industria de restaurantes en la provincia, la informacion que se recolecta se
sustenta en una tradicién oral de su pueblo los primeros restaurantes en la
ciudad de Tulcan en la época de la colonia y se presentan en la forma de
posadas, el las cuales se brindaba cobijo y alimento a los viajeros, es asi
que segun la tradicién oral, Tulcan tubo ilustres huéspedes tales como
simon Bolivar y Antonio José de Sucre quienes se hospedaron en una
humilde vivienda ubicada en lo que hoy es Las Dos Calles, interseccién de

las calles Sucre y Bolivar.

Con el paso del tiempo se crean los primeros “comederos” en esta ciudad,
crean restaurantes de comida tipica tan famosos como los motes y cosas
finas de la “Mano Pesada”, famoso por su excelente sazén y la

generosidad en el contenido de los platos.

Estos locales tienen como punto de partida en los mercados populares,

como el Mercado “San Miguel”, o El mercado “Central’
En la actualidad la ciudad de Tulcan cuenta con una gran variedad de
restaurantes de todo tipo dentro de los cuales se encuentran las siguientes

caracteristicas:

Restaurantes de comida tipica.

2 Weismantel, 1993, lbid: 11



Restaurantes de comida rapida, estos han tenido un crecimiento

vertiginoso en los ultimos 15 afios:

Restaurantes de comida Internacional, son muy pocos, exactamente 3

Restaurantes de comida colombiana.

Asaderos de pollo.

Pizzerias, que aparecen hace 5 afios atras.

Asaderos de cuyes, como una tradicion ancestral de nuestra provincia.

Restaurantes de comida asiatica, especialmente la coreana y la china,
estos han crecido vertiginosamente en los ultimos 3 afos. Y tienen una

gran aceptacién en la ciudad.

Se puede afirmar con certeza que el crecimiento de la industria de los
restaurantes es vertiginoso y va al ritmo de los cambios culturales que la
poblacién sufre, esto se demuestra en la siguiente tabla que identifica a los

restaurantes existentes en la actualidad en la ciudad de Tulcan.

1.2.2 De la Empresa.

Con el transcurso del tiempo “La Tradicion del Sabor” ha venido creciendo
rapidamente, y se han realizado varios cambios en su local ubicado en la Calle
Bolivar y Garcia Moreno, como es el caso de la decoracion y la ampliacion de su
local, se ha tenido que adquirir nuevos equipos y utensilios de cocina; cuando se
empez0 sus actividades, no se contaba con ningun empleado, en la actualidad
“La tradicion del Sabor” cuenta con una némina de 6 empleados, operativo, una
contadora secretaria, y se ha desarrollado un sistema de gestion, aunque

empirica ya que sus propietarios son los que administran y dirigen el restaurante



Cabe destacar que en sus inicios se contaba con un capital de 5.000,00 délares
en la actualidad este capital asciende a los 90.000 dodlares y sus ventas
mensuales en promedio ascienden a de 12.000 ddlares que dan un ingreso de

144.000 dolares anuales.

“La tradicion del Sabor” se enfrenta a una competencia cada vez mas numerosa y
agresiva, pero también desea aprovechar las enormes oportunidades que le
ofrecen tanto el mercado local como el mercado nacional e internacional, pero
cuenta con debilidades que hasta el momento le impiden explotar las
potencialidades de ese mercado, es por ello que se propone realizar un plan
estratégico de Marketing como una herramienta que genere aptitudes para

enfrentar a esa competencia.

1.3 Direccionamiento Estratégico Actual

El direccionamiento estratégico responde en gran medida a la necesidad de
contar con un horizonte un camino a seguir para alcanzar los objetivos
organizacionales planteados por la empresa, en este sentido se pude definir

como:

El conjunto de acciones encaminadas a la consecucion de los objetivos
planteados, haciendo un uso eficiente y eficaz de los recursos productivos
disponibles en la empresa, en procura de lograr una satisfaccion plena de los
clientes, tomando en consideracion que dichos clientes son la razén de ser de la

misma.

1.3.1 Principios y Valores

“Los valores son el conjunto de principios, creencias, reglas que regulan la gestion

de la Empresa, responde a una filosofia empresarial, que guia y rige el



comportamiento ético de la organizacion, norma de manera responsable y con
compromiso social las actividades de la empresa™.

Toda Empresa debe tener un conjunto de valores definidos y divulgados.

Mediante el liderazgo efectivo, los valores se vuelven habitos.

1.3.11 Principios

“Se definen como el conjunto de normas personales que guia la forma de actuar
de las personas o las instituciones, los principios son la conciencia de las

personas y a través de ellos se norma la conducta humana™.

1.3.1.2 Valores.

Los valores son el conjunto de principios, creencias, reglas que regulan la gestion
de la Empresa, responde a una filosofia empresarial, que guia y rige el

comportamiento ético de la organizacion.

1.3.1.3 Principios y Valores De La Empresa.

a) Principios

Comportamiento ético integral; que es la base del éxito del restaurante.

Principio fundamental de honestidad y normas de conducta en el servicio al

cliente, se vende lo que se ofrece.

3 Enciclopedia Practica de la PIMES Pag. 272
* Enciclopedia Practica de la PIMES Pag. 256



Para poder satisfacer plenamente a sus clientes, es necesario mantener

disciplina y orden en la empresa y sus trabajadores.

La calidad del producto, es el Eje fundamental del restaurante, alimentos

sanos Yy frescos para sus clientes.

un servicio amable y personalizado con gente cordial y educada, es

sindnimo de calidad en el servicio.

b) Valores

Respeto Consideracién y educacion los compareros de trabajo, respeto a los
derechos personales y con los clientes, atenderlos con consideracion vy

cordialidad.

Tolerancia. Con las formas de ser de los comparieros, de las culturas vy filosofia

de vida de los colaboradores.

Honestidad. En el desarrollo de sus funciones y competencias especificas.

Transparencia. En el manejo de la gestion administrativa, financiera de la

organizacion.

Etica. En la conducta de los colaboradores, aplicando un cédigo de ética.

Justicia. Al otorgar a cada colaborador segun su esfuerzo su desempefo en las

labores diarias de la empresa.

Verdad. En la informacion que manejen respecto de los medios y las formas de

pago



1.3.2 Mision: definicion.

“Es una definicion duradera del objetivo de una empresa que la distingue de otras
similares; sefiala el alcance de las operaciones de una empresa en términos de
productos y mercados™.

Responde a la pregunta basica ¢, cual es nuestro negocio?

La mision del negocio es la base de las prioridades, estrategias, planes y

asignacion de los trabajos.

Es el punto de partida para disefiar los puestos gerenciales y, sobre todo, para

disenar las estructuras administrativas

1.3.21 Componentes de la Misidn.

Los componentes principales que deben considerarse en la estructuracion de la

mision, son los siguientes:

> Principales usuarios -  quiénes son los usuarios, clientes de la Empresa?
> Servicios - jcuales son los principales servicios?

> Mercado - ;,compite la empresa geograficamente?

> Preocupacion por supervivencia y crecimiento en cantidad y calidad ¢ cual

es la actitud de la Empresa?

> Preocupacion por su imagen - jcual es la imagen a la que aspira la

Empresa?

® La nueva direccion de las empresas, Donnelly. James Vol. 3 pag. 681



1.3.2.2 Objetivo De La Mision

> Garantizar un propdsito unanime en la organizacion.

> Sentar una base o norma para asignar los recursos de la organizacion.

> Establecer un clima organizacional.

> Servir de punto focal que permita a las personas identificarse con el

propdsito y el curso de la organizacion.

> Permitir que los objetivos se puedan convertir a una estructura laboral que
incluya la asignacion de tareas entre los elementos responsables de la

organizacion

> Especificar los propdsitos de la organizacién y la conversion de estos
propositos a objetivos de tal manera que se puedan evaluar, controlar los

parametros de costos, tiempos y resultados

1.3.2.3 Mision de la Empresa

‘La Tradicion del Sabor” es un restaurante que ofrece platos tipicos de
excelente calidad, cuidando de la salud de sus clientes, empleando
procesos de produccion limpios y aseados, con wuna atencidn
personalizada, buscando satisfacer los paladares exigentes de sus

consumidores, que genera rentabilidad para sus inversionistas.

1.3.3 Vision: definicion

“Visién de futuro es la declaracion de donde quiere estar la Empresa en los

préximos afos; la vision de futuro sefiala rumbo, da direccién, es la cadena o el



lazo que une el presente y el futuro; es la respuesta a la pregunta ;qué queremos

que sea la empresa en los préximos afios?”®.

Es lo que queremos ser.

Para la redaccion de la vision de futuro se deben considerar los siguientes

elementos:
1.3.3.1 Caracteristicas de la vision
> Debe ser formulada por lideres.
> Dimension de tiempo.
> Compartida entre el grupo directivo y los colaboradores.
> Positiva y alentadora.
> Debe ser realista.
> Comunica entusiasmo.
> Proyecta suefios y esperanzas.
> Organizacion industrial y comercial protagonista en el cambio del pais,

reconocida por su alta competitividad en el pais, por el servicio y

satisfaccion de sus clientes y por el compromiso de sus colaboradores.

1.3.3.2 Objetivos de la Vision

> Fortalecer la infraestructura.

> Fortalecer la investigacion.

® La nueva direccion de las empresas, Donnelly. James Vol. 3 pag. 679
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Diversificar la oferta de bienes y servicios.
Eje del desarrollo socio — econémico de la region.
Alcanzar el compromiso de sus colaboradores.

Ser una empresa que satisfaga las demandas segun los avances
cientificos y tecnoldgicos.

Incorporar tecnologia de punta.

Participar en procesos de mejoramiento de la calidad de vida.
Contribuya a investigar y a destacar los valores de la region.
Alcanzar niveles de calidad en los procesos administrativos internos.
Que oferte servicios comunitarios.

Que sea un soporte a la gestion empresarial para mejorar la productividad

y competitividad.

1.3.3.3 Vision de la empresa.

‘La Tradicién del Sabor”, quiere ser un restaurante lider en el cambio e
innovacion, reconocida por sus altos estandares de competitividad, su
servicio personalizado y satisfaccion de sus clientes, incrementando su

mercado en un 30% en los proximos 5 anos.
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1.3.4 Objetivos.

1.3.4.1 Definicién y Caracteristicas Principales

Son descripciones de los resultados que una Empresa desea alcanzar en un

periodo determinado de tiempo.

Los objetivos deben tener las siguientes caracteristicas:

> Cuantificables.

> Fijados para un periodo de tiempo.
> Factibles de lograrse.
> Estimulantes.

> Conocidos, entendidos y aceptados por todos.

> Flexibles.

> Generados a través de procesos participativos.

> Consistentes con mision y visiéon de futuro.

> Redactados con verbos en infinitivo que den sensacion de logro.

1.3.4.2 Objetivos de la Empresa.

a) Objetivo general.
Producir platos tipicos de excelente calidad, que sobrepasen las expectativas de

los clientes, siendo la empresa en el sector que lidere el mercado de la ciudad de

Tulcan.
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b)

Objetivos Especificos.

Ofrecer a sus clientes platos tipicos de excelente calidad en un ambiente

familiar a agradable.

Mantener procesos de produccion con altos estandares de aseo y
limpieza, en un ambiente agradable de trabajo.

Mantener un sistema contable eficiente y eficaz, que permita llevar un
registro de los ingresos y egresos de la empresa estableciendo los

niveles de rentabilidad del negocio.

Mantener un servicio personalizado y amable a sus clientes, generando

fidelidad en los mismos.

1.3.5 Analisis del direccionamiento estratégico actual — cuales

son las estrategias actuales que esta utilizando la empresa.

Para la elaboracién de los platos se emplea un ambiente de extrema
limpieza, cuidando tanto el aseo personal como de los utensilios; todos los
trabajadores que manipulan los alimentos deben utilizar prendas de

proteccion, tales como, gorros, guantes, delantales.

La atencion a los clientes se deben realizar de manera inmediata, el
servicio debe hacérselo en un tiempo no mayor a los 3 minutos,

minimizando el tiempo de espera de los mismos.

El cobro a los clientes se lo debe de hacer en caja, previo la presentacion

de factura, una vez que ha terminado de servirse los platos.

Los empleados deben de estar puntualmente en sus puestos de trabajo se

permite un retraso no mayor a los 10 minutos.
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La contabilidad se debe de llevar diariamente, con el arqueo de caja y
presentar los informes de ingresos y egresos de manera semanal, y llevar
el registro de obligaciones tributarias en orden evitando recargos y multas

por incumplimiento de dichas obligaciones.
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2 CAPITULO II: ANALISIS SITUACIONAL

2.1 Concepto e importancia.

2.1.1 Concepto.

Proceso a través del cual se establecen cada uno de los factores internos y
externos que afectan positiva o negativamente a la organizacion; este
analisis se lo hace en dos ambientes; uno en el ambiente Interno y Otro en
el Ambiente externo del cual se obtienen una calificacion que da el analista
a la situacion actual de la empresa segun los signos que advierte

Recopilacion de informacion.

2.1.2 Importancia.

El analisis de la situacién actual es muy importante para las empresas que
estan en busca de crecimiento y el aprovechamiento de las oportunidades
que el entorno le presenta; a través de ella se identifica la posicidon y la
situaciéon en la que se encuentra la empresa, cual es su verdadero
potencial de crecimiento, que posicion tienen frente a la competencia,
identifica los problemas por los cuales no se han llegado a cumplir con los

objetivos planteados.

2.1.3 Partes del Analisis Situacional.

El analisis situacional se compone de las siguientes partes:
Determinacion de los factores macroambiente

Determinacion de los factores del microambiente.
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Identificacion de las Oportunidades y Amenaza.
Identificacion de las Fortalezas y las Debilidades de la empresa.
Construccién de la matriz de analisis FODA.

Cruce de estrategias FO; FA; DO; DA

2.2 Analisis del Macroambiente.

2.2.1 Factores Economicos Nacionales.

El entorno del macroambiente esta afectado directa o indirectamente por
un conjunto de indicadores econdmicos que reflejan la situacion econémica
en la que se encuentra nuestro pais, es muy importante que se conozcan
las cambios que se producen en estos y las causas que los provocan con
la finalidad de establecer estrategias para protegerse contra esos cambios

0 para aprovecha los mismos. Estos indicadores son los siguientes:

2211 Producto Interno Bruto.

Se entiende por PIB “al valor total de todos los bienes y servicios finales
generados en un pais. Este es igual a la suma de los valores monetarios
del consumo, la inversion bruta, las compras de bienes y servicios por parte
del estado y las exportaciones netas de un pais durante un afo

determinado” .

" Principios de Economia. Mochén M. Francisco. Pag. 190
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Tabla 1: PIB

PIB PIB PIB
Anos Millones per capita Millones de
de délares dolares |dolares de 2000
2000 15.934 1.296 15.934
2001 21.024 1.685 16.749
2002 24.311 1.920 17.321
2003 27.201 2.118 17.781
2004 30.282 2.325 18.957
2005 31.722 2.400 19.695

Fuente: Banco Central del Ecuador, BCE, Informacidon Estadisticas
Elaboracidon: Banco Central del Ecuador

El PIB mide el nivel de crecimiento de una economia; establece las
caracteristicas de ese crecimiento, identifica las areas de producciéon que
esta creciendo con mayor velocidad; de esta manera se puede establecer
que sector es mas atractivo para invertir,; indica ademas como el gobierno
central afronta los retos de generar fuentes de empleo, incentivando a la

produccion, mide el nivel de inversion que se ha realizado en el pais;

Oportunidad.

Esto como es obvio se proyecta a las actividades econdmicas del Ecuador,
la actividad turistica, no es la excepcién y dentro de esta los servicios de
restaurantes en el que se encuentra “La Tradicion del Sabor”; el nivel de
crecimiento del PIB afecta al crecimiento de esta actividad es asi que con
mayor produccioén las familias tendran mayores ingresos y en consecuencia
tendran mayor capacidad de compra. De tal manera que “La tradicién del
Sabor” puede contribuir en el crecimiento del PIB aunque su impacto es

considerado como bajo.
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2.21.2 Balanza Comercial.

“Es igual a la exportacién de bienes (mercancias) menos la importaciéon de
bienes (mercancias). (Si el saldo es (-) existe déficit y si es (+) existe

superavit)”®.

Durante los dos primeros meses del 2008, el Ecuador registré un superavit
comercial de US$ 817.5 millones, lo cual representa un significativo
incremento de las exportaciones frente a la balanza comercial del 2007 en
aproximadamente US$ 5.7 millones, este resultado se debe a un aumento
en el valor de las exportaciones y de las importaciones del 69.76% y 24%
respectivamente; las exportaciones totales del periodo alcanzaron un nivel
en valor FOB de US% 3.071.7 millones; mientras que las importaciones
ascendieron a un valor FOB de US$ 2.252.5 millones. Segun datos

obtenidos del Banco Central del Ecuador.
Oportunidad

La balanza comercial refleja el nivel de intercambio comercial que se da
entre los paises, como sucede entre Ecuador y Colombia, paises que
mantienen una fuerte relacion comercial, en loa ultimos afios, con saldo
favorable para el Ecuador, en este sentido la actividad del restaurante
contribuye positivamente a que el superavit de balanza comercial se

mantenga en el Ecuador con un nivel de impacto bajo.

2.21.3 Tasa de Interés

“Precio que se paga por el uso del dinero ajeno, o rendimiento que se obtiene al

prestar o hacer un depésito de dinero™.

8 Economia ecuatoriana en cifras, ILDIS
? Economia ecuatoriana en cifras, ILDIS
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El interés se clasifica en dos segun la fuente de origen del mismo, estos son:

a) Tasa de interés activa:

Precio que cobra una persona o institucidn crediticia por el dinero que presta.

b) Tasa de interés pasiva:

Precio que se recibe por un depdésito en los bancos.

Tabla No. 2.2 Tabla No. 2.3
|| TASA DE INTERES ACTIVA ||| ||| TASA DE INTERES PASIVA
[l FECHA vALor ]| |]] FECHA VALOR
JJEnero-02-2008 10.74 %][]| ([[Miayo-05-2008 5.0 %
lIpiciembre-10-2007 10.72 %[l| [[[Aori-03-2008 5.96 %
[[Noviembre-30-2007 10.55 %l[| ([[Marzo-19-2008 596 %
[loctubre-31-2007 10.70 %]]| [[[Febrero-06-2008 597 %
IIseptiembre-30-2007 10.82 %l [[[Enero-02-2008 5.91 %
[[Agosto-05-2007 10.92 %[]] [l[Diciembre-10-2007 5.64 %
[|uiio-29-2007 9.97 %] [lINoviembre-30-2007 579 %
[| uiio-22-2007 1085 %[]l [MNoviembre-30-2007 579 %
[[vulio-15-2007 10.61 %] [[[Octubre-31-2007 563 %
[[utio-08-2007 10.12 %[f| [llseptiembre-30-2007 561 %
J[outio-01-2007 9.79 %[l [[[Agosto-05-2007 553 %
[unio-290-2007 10.12 %] ([[3uio-25-2007 507 %
[[sunio-24-2007 8.99 %] [[Joutio-22-2007 5.02 %
[Jounio-17-2007 9.87 %[l ([[suiio-15-2007 5.16 %
Jounio-10-2007 10.73 %] ([[3uio-08-2007 521 %
[|Junio-03-2007 9.35 %] [[Joutio-01-2007 5.20 %
[[Vayo-27-2007 10.26 %] [[[ounio-24-2007 5.23 %
[[viayo-20-2007 9.58 %[l| [M[ounio-17-2007 5.12%
[[Mayo-13-2007 10.26 %[]] [MlJunio-10-2007 510 %
Il%ﬂ“ [l[sunio-03-2007 5.64 %
"]Mayo-oe-2007 5.16 %

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador

Como se puede observar en los datos proporcionados por el Banco Central del

Ecuador, estas tasas de interés son meramente referenciales y que el costo del

dinero cada vez mas se va encareciendo; pero estas tasas distan mucho de la
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realidad; segun investigacion realizada en las instituciones financieras de la

localidad estas tasas de interés cambian considerablemente.

Tabla No. 2.4 Interés Comercial de Instituciones Financieras de Tulcan

No. INST. FINANCIERA MONTO ATQSIOA P-LAS?\?A

1 Banco del Pichincha 5000-8000 21% 2%
2 Banco del Austro 5000-8000 19.5% 4%
3 Coop. 29 de Octubre 5000-8000 20.63% 2.98%
4 Coop. Tulcan 5000-8000 19.5% 2.91%
5 Coop. Pablo Mufioz Vega | 5000-8000 19.5% 3.5%

Fuente: Instituciones Financieras Tulcan.
Realizacion: Clara Flores

Se observa que existe una gran diferencia entre la tasa de interés referencial que
publica el Banco central del Ecuador, con la tasa de interés activa que cobran las

instituciones financieras de la ciudad de Tulcan,

Oportunidad

En cuanto a la tasa de interés pasivo es muy bajo lo que le hace poco atractivo
para invertir en el sistema financiero, entonces esta circunstancia favorece al

proyecto al momento de realizar sus depdsitos, teniendo un nivel de impacto alto.

2214 La Inflaciéon

“‘Aumento persistente del nivel general de precios de los bienes y servicios
de una economia con la consecuente pérdida del valor adquisitivo de la
moneda. Esto significa que no se puede hablar de inflacion si unos precios
suben aislados de la tendencia general, mientras el resto baja o esta

estable”'°.

' Economia ecuatoriana en cifras, ILDIS
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Se habla de inflacién crénica cuando se tiene tasas anuales de inflacion
entre 20 y 80%, durante cinco o mas anos consecutivos; de inflacion
galopante con tasas anuales superiores al 80% durante dos o0 mas anos

seguidos, y de hiperinflacion con tasas de 1.000% anual.

Tabla No. 2.5

|| INFLACION

Ml FECHA VALOR
[l[Abril-30-2008 8.18 %
[lIMarzo-31-2008 6.56 %
[lFebrero-20-2008 5.10 %
[MEnero-31-2008 419 %
[lpiciembre-31-2007 3.32%
[lINoviembre-30-2007 2.70 %
[Moctubre-31-2007 2.36 %
[Mseptiembre-30-2007 2.58 %
[MAgosto-31-2007 2.44 %
[loutio-31-2007 2.58 %
[Ml4unio-30-2007 2.19 %
[lIMayo-31-2007 1.56 %
[M[Abril-30-2007 1.39%
[ImMarzo-31-2007 1.47 %
[lIFebrero-28-2007 2.03%
[MEnero-31-2007 2.68 %

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador

La inflacion es medida estadisticamente a través del indice de Precios al
Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y
servicios demandados por los consumidores de estratos medios y bajos,

establecida a través de una encuesta de hogares.

Amenaza

La variacion tendiente a la alza se convierte en un factor amenazante para “La
Tradicion del Sabor” ya que las familias pierden poder adquisitivo o poder de
compra, en consecuencia los gastos los asignan a la satisfaccion de necesidades

primarias, tienen un nivel de impacto alto
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2215 Riesgo Pais.

“El riesgo pais es un indice que intenta medir el grado de riesgo que entrafia un
pais para las inversiones extranjeras. Los inversores, al momento de realizar sus
elecciones de donde y cémo invertir, buscan maximizar sus ganancias, pero
ademas tienen en cuenta el riesgo, esto es, la probabilidad de que las ganancias

sean menor que lo esperado o que existan pérdidas”"’.

El riesgo pais es un concepto economico que ha sido abordado académica y
empiricamente mediante la aplicacion de metodologias de la mas variada indole:
desde la utilizacion de indices de mercado como el indice EMBI de paises

emergentes hasta sistemas que incorpora variables econdmicas, politicas y

financieras.

Tabla No. 2.6
ll%
[|] FECHA VALOR
[lIMayo-14-2008 558.00
[MIMayo-13-2008 565.00
[lIMayo-12-2008 580.00
[lIMayo-09-2008 581.00
[lIMayo-08-2008 576.00
[lIMayo-07-2008 567.00
[lIMayo-06-2008 564.00
[lIMayo-05-2008 569.00
[lIMayo-02-2008 571.00
[lIMayo-01-2008 580.00
[l[Abril-30-2008 574.00
[[Abril-29-2008 577.00
[l[Abril-28-2008 578.00
[[Abril-25-2008 574.00
[l[Abril-24-2008 580.00
[l[Abril-23-2008 590.00
[l[Abril-22-2008 593.00
[[Abril-21-2008 591.00
[l[Abril-18-2008 587.00
[[Abril-17-2008 597.00
[l[Abril-16-2008 588.00
[[[Abril-15-2008 602.00

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador

" Economia ecuatoriana en cifras, ILDIS
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Amenaza

El componente riesgo pais es un factor amenazante para la empresa ya
que a mayor percepcién de riesgo menor sera la disponibilidad de inversion
en el Ecuador, en este sentido, para “La Tradicion del Sabor’ su
connotacion es negativa ya que al existir menos inversion el poder de

compra disminuye pero su nivel de impacto es bajo.

2.21.6 Régimen Tributario.

Con el mandato enviado por la Asamblea Constituyente, denominado Ley
de Equidad Tributaria, el entorno impositivo ha cambiado dramaticamente,
es asi que la imposiciéon de una denominada cultura tributaria hace que
todas las personas, sean estas naturales o juridicas han de cumplir con su

obligacion.
Las nuevas normas del régimen tributario lo encaminan a que se obtenga
una mayor cantidad de contribuyentes, esto se ve reflejado en las

diferentes tablas de base imponible que tienen para el impuesto a la renta.

Esto implica que el restaurante cumpla con las obligaciones tributarias que

le corresponden, si asi lo hace no existe problema alguno.
Oportunidad
Si bien es cierto que el régimen impositivo ha cambiado este es mucho

mas transparente y se lo realiza en mejores condiciones que en Colombia

por lo que su impacto es medio.

23



2.2.2 Factores Sociales.

2221 Desempleo y Subempleo

a) Desempleo:

“Parte proporcional de la poblacion econdmicamente activa (PEA) que se

encuentra involuntariamente inactiva”'?

b) Subempleo:

‘Es la situacion de las personas en capacidad de trabajar que perciben

ingresos por debajo del salario minimo vital”*>.

También se llama subempleo a la situacidon de pluriempleo que viven
muchos ecuatorianos, por tanto no es que falta el empleo, sino el ingreso

de esta persona lo que se encuentra por debajo del limite aceptable.

Tabla No. 2.7: DESEMPLEO Y SUBEMPLEO

Anos | Desempleo | Subempleo
2000 10.3 49.9
2001 8.1 34.9
2002 7.7 30.7
2003 9.3 45.8
2004 9.9 42.5
2005 9.3 49.2

Fuente: Banco Central del Ecuador,
Elaboracion: Instituto Latinoamericano de Investigaciones Sociales, ILDIS.

12 Economia ecuatoriana en cifras, ILDIS.
13 Economia ecuatoriana en cifras, ILDIS.
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Amenaza

El desempleo en el Ecuador es uno de los principales problemas a los que
se enfrenta la poblacién es un factor que incide directamente en el
crecimiento del restaurante, debido a que en la medida en que se generan
fuentes de empleo la poblacion tienen ingresos y los destina al consumo,
de tal manera que con la generacion de fuentes de empleo se esta

incentivando al consumo, siendo su nivel de impacto alto.

2.2.2.2 Poblacion Econdmicamente Activa.

“Poblacién que se encuentra efectivamente dentro del mercado de trabajo.
Es la poblacion con capacidad fisica y legal de ejecutar funciones o vender
su fuerza de trabajo. Tedricamente se considera a la poblacién que tiene
entre 12 y 60 anos. No se incluyen a las amas de casa, estudiantes,

jubilados, rentistas, incapacitados, ni recluidos”'*

Tabla No. 2.9

| Proyecciones |

Poblacién

Tabla No, 2.8

|| Censos de poblacion ||

1974

l| Anos | Poblacion PEA

6.521.710

2.278.346

1982

8.138.974

2.346.063

1990

9.697.979

3.327.550

2001

12.156.608

6.563.224

12.660.728

12.842.578

13.026.891

13.215.089

|2006 13.408.270 |
Fuente: Banco Central del Ecuador,

Elaboracioén: Instituto Latinoamericano de Investigaciones Sociales, ILDIS

" Economia ecuatoriana en cifras, ILDIS
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Oportunidad

Un mayor porcentaje de poblacion econdmicamente activa refleja, mayor
fuentes de ingresos para las familias, en consecuencia mayor capacidad de
compra de las mismas, por lo que el restaurante puede ver incrementados
sus ingresos debido a que mas gente consume en el restaurante, su nivel

de impacto es alto.

2.2.2.3 Niveles de Pobreza

“Circunstancia econdémica en la que una persona carece de los ingresos
suficientes para acceder a los niveles minimos de atencion médica, alimento,

vivienda, vestido y educacion”.

a) La pobreza relativa.

Es la experimentada por personas cuyos ingresos se encuentran muy por debajo

de la media o promedio en una sociedad determinada.

b) La pobreza absoluta.

Es la experimentada por aquellos que no disponen de los alimentos necesarios
para mantenerse sanos. Sin embargo, en el céalculo de la pobreza segun los
ingresos, hay que tener en cuenta otros elementos esenciales que contribuyen a
una vida sana. Asi, por ejemplo, los individuos que no pueden acceder a la
educacion o a los servicios médicos deben ser considerados en situacién de

pobreza.

Para el ano 2007 el indice de pobreza en el Ecuador Asciende al 70% de la

poblacion, es decir que de los 13.450.658 habitantes, 9.415.450 viven en

> Rob Vos — Liberalizacion econdmica, ajuste, distribucion y pobreza en Ecuador Pag. 6
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condiciones de pobreza, de los cuales el 40% viven en condiciones de pobreza
extrema que equivale a 3.766.184 habitantes no tienen para subsistir ni por lo
menos a niveles de la linea de la pobreza, es decir que no acceden a servicios de
salud, educacién, o asistencia social, en consecuencia su calidad de vida roza lo

infrahumano, segun datos obtenidos del Banco Central del Ecuador

Amenaza

La pobreza es un factor que afecta directamente al crecimiento y desarrollo de “La
Tradicion del Sabor” debido a que si la gente cuenta con una fuente de ingresos
que le permita consumir productos que el restaurante ofrece, convirtiéndose en un

factor amenazante el restaurante. Siendo su nivel de impacto alto.

c) La migracién en el Ecuador.

La migracién de ecuatorianos al exterior no es reciente. Existe una tradicion de
emigracion de varias décadas especialmente en algunas provincias del sur de la
Sierra como Azuay y Canar. Sin embargo, en los ultimos afos la emigracion se ha

incrementado notoriamente.

En efecto, alrededor de 378.000 personas habrian salido a trabajar en el
extranjero entre 1996 y 2001. Esta cantidad representa el 8.3% de la poblacién
econdémicamente activa, el 4.2% de la poblacién en edad de trabajar y el 3.1% de

la poblacion total del pais registrada en el censo de 2001.

Los datos permiten constatar que la salida se aceler6 a partir de 1998 y, en
especial, desde 1999. De los ecuatorianos/as que abandonaron el pais, el 77.4%
lo hizo entre 1999 y 2001, es decir, un poco mas de tres de cada cuatro
emigrantes. Asi, aproximadamente 300.000 personas emigraron en dichos afos.
Estos resultados apoyan la tesis de que fueron las crisis de 1998-99 las que

detonaron esta ola migratoria.
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Otro rasgo relevante del proceso migratorio tiene que ver con el destino de los

emigrantes.

Tabla No. 2. 10 Pais de destino de los Emigrantes del Ecuador por provincia

Pais de destino
RESTO RESTO RESTO
DE N DE DEL SE
Provincias de ol'igen EEUU | AMERICA | ESPANA |ITALTA | EUROPA | MUNDO | IGNORA Total
AZUAY 81.4% 2.1% 12.4% 1.3% 0.9% 0.2% 1.7% | 100.0%
BOLIVAR 8.3% 4.3% 67.4% 11.9% 5.4% 0.6% 2.1% | 100.0%
CANAR 79.6% 0.8% 15.8% 1.3% 0.3% 0.1% 2.2% | 100.0%
CARCHI 8.6% 18.2% 57.8% 6.6% 5.6% 0.4% 2.8% | 100.0%
COTOPAXI 8.0% 3.3% 67.6% 14.2% 4.9% 0.3% 1.6% | 100.0%
CHIMBORAZO 24.8% 7.7% 53.6% 5.9% 6.3% 0.3% 1.3% | 100.0%
EL ORO 712% 3.7% 62.6% 22.1% 1.8% 0.6% 2.0% | 100.0%
ESMERALDAS 7.6% 12.7% 51.0% 16.0% 8.1% 0.6% 4.1% | 100.0%
GUAYAS 24.1% 9.6% 41.3% 17.9% 4.0% 0.4% 2.8% | 100.0%
IMBABURA 10.0% 17.8% 55.8% 3.9% 9.5% 0.6% 2.4% | 100.0%
LOJA 9.0% 1.5% 80.8% 3.6% 3.5% 0.4% 1.2% | 100.0%
LOS RIOS 9.4% 8.2% 56.1% 19.1% 3.9% 0.2% 3.1% | 100.0%
MANABI 20.3% 20.9% 42.8% 9.9% 2.6% 0.3% 3.1% | 100.0%
MORONA SANTIAGO 59.5% 0.6% 35.4% 1.3% 0.8% 0.1% 2.2% | 100.0%
NAPO 12.1% 7.0% 58.2% 11.3% 1.7% 0.7% 3.0% | 100.0%
PASTAZA 23.5% 4.5% 55.0% 7.9% 6.9% 0.1% 2.0% | 100.0%
PICHINCHA 16.9% 53% 61.1% 6.8% 7.6% 0.8% 1.6% | 100.0%
TUNGURAHUA 23.2% 6.3% 51.6% 8.5% §.3% 0.6% 1.4% | 100.0%
ZAMORA CHINCHIPE 7.4% 1.1% 86.3% 2.3% 1.2% 0.7% 1.0% | 100.0%
GALAPAGOS 24.1% 12.1% 39.2% 6.9% 12.5% 1.7% 3.4% | 100.0%
SUCUMBIOS 11.8% 19.6% 51.9% 9.5% 4.1% 0.5% 2.7% | 100.0%
ORELLANA 8.1% 10.4% 66.4% 7.5% 4.0% 0.6% 2.9% | 100.0%
NO DELIMITADAS 10.9% 5.0% 66.6% 9.2% 5.2% 0.3% 2.8% | 100.0%
Total 26.7% 6.7% 49.4% 9.9% 4. 7% 0.5% 2.1% | 100.0%

Fuente: INEC, VI Censo de Poblacién y V de Vivienda 2001.
Elaboracidn: SIISE

Amenaza

Este factor se convierte en amenaza para “La Tradicion del Sabor” debido a que
un numero considerable de habitantes de la ciudad de Tulcan salen fuera del pais
reduciendo el numero de consumidores de productos del restaurante su nivel de

impacto es bajo.

2.2.3 Factores culturales.

Se entiende por cultura al conjunto de conocimientos humanos y de afinar las
facultades intelectuales del hombre cultivandolas y ejercitandolas como una forma
de ver y sistema de creencias de la humanidad; representa a la cosmovision que

tienen el ser humano de su entorno.
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Dentro de este contexto ingresan distintos aspectos, como costumbres, religion,

creencias, e incluso la educacion entre otros

Tabla No. 2.11 Nivel de estudios de la poblaciéon del Ecuador por provincias

SECUNDARIA ~

PRIMARIA COMPLETA COMPLETA INSTRUCCION SUPERIOR
PROVINCIA

1990 2001 1990 2001 1990 2001
Azuay 62.6 61.4 215 213 11.5 16.5
Bolivar 51.8 47.9 13.2 13.5 6.4 109
Canar 54.5 49.1 12.5 12.0 56 8.9
Carchi 60.4 57.8 154 13.9 73 1.0
Chimborazo 53.6 529 16.9 186 9.4 14.6
Cotopaxi 54.0 50.7 14.4 13.3 6.8 101
El Oro 743 71.2 23.1 20.6 12.3 16.2
Esmeraldas 536 56.1 17.3 1283 111 147
Galapagos 86.4 85.6 354 340 209 2956
Guayas 739 715 270 248 16.8 196
Imbabura 582 553 183 18.0 9.8 14.9
Loja 64.8 63.1 185 208 11.7 17.2
Los Rios 56.6 671 143 14.8 9.0 11.4
Manabi 541 54.0 16.6 171 10.0 13.4
Moreona Santiago 6831 54 6 141 121 57 10.4
Napo 62.3 65.0 150 156 6.7 126
No delimitadas 51.0 48.1 96 8.0 4.4 6.2
Orellana 581 58.9 10.8 10.7 43 8.7
Pastaza 872 65.7 232 19.1 101 16.4
Pichincha 787 779 362 326 2286 269
Sucumbios 59.0 58.8 11.6 126 56 9.9
Tungurahua B65.0 61.6 19.8 19.1 11.3 15.7
Zamora Chinchipe | 66.2 62.1 13.4 13.8 71 11.7
Sexo
Hombres 69.0 66.6 24.4 227 15.9 18.7
Mujeres 64 8 64 8 229 225 125 17.5
Area
Rural 48.8 454 83 8.7 4 8.3
Urbano 78.3 T 33.0 30.5 204 24.8
Etnia
Indigenas nd 3156 nd 4.7 nd 3.4
Negros nd 55.6 nd 123.4 nd 10.6
Otros nd 69.0 nd 24.7 nd 20.2
Pais 568 66.8 236 226 14.2 18.1

Fuente: INEC, VI Censo de Poblacion y V de Vivienda 2001.
Elaboracion: SIISE

Oportunidad

El nivel cultural de nuestro pais se convierte en una oportunidad para “La
Tradicion del Sabor” debido a que segun los datos estadisticos el nivel de
analfabetismo esta bajando, esto implica que existen oportunidades de progreso
y de empleo para la poblacion lo que incide en el consumo de productos del

restaurante, con un nivel de impacto alto.

2.2.4 Factor Politico

En el ambito interno, el pais esta pasando por una crisis politica debido a muchos
cambios que tubo su origen en el cambio de gobierno que se dio hace un afo,

que vino con una nueva tendencia politica que ha generado un alto nivel de

29



incertidumbre, su conducta politica ha dejado mucho que desear, en este afio de
gobierno se han venido dando una serie de conflictos politicos, unos causados
por el propio gobierno, y otros por los partidos politicos de oposicion, otro factor
de enorme incidencia es la instalacion de la Asamblea Constitucional propuesta
por el gobierno, y que en vez de cumplir con los objetivos par los cuales fue
aprobada, han realizado un conjunto de mandatos que han generado
inconformidad en el sector empresarial del pais, afectando negativamente a las

inversiones:

Los inversionistas extranjeros no quieren invertir en el pais, se puede observar

que algunas empresas extranjeras han salido, formandose inestabilidad.

Amenaza

De la manera como viene desarrollandose la politica en el Ecuador, esta se
convierte en un factor que afecta negativamente a los procesos de produccion y
generacion de riqueza, la inestabilidad y el constante enfrentamiento entre el
gobierno y los factores politicos del pais ahuyentan la inversiéon, genera un

ambiente de desconfianza siendo una amenaza con un nivel de impacto medio.

2.2.5 Factores Tecnologicos.

Conjunto de conocimientos propios de un oficio mecanico o arte industrial, se
entiende por tecnologia al avance cientifico que se aplica a los procesos de
produccion y a las adaptaciones en los procesos mecanicos que van desde los
manuales hasta los sistematizados por computadora, pasando por los mecanicos,

semiautomaticos, automaticos y los computarizados.

El Ecuador se encuentra entre uno de los ultimos paises en Latinoamérica en
invertir en ciencia y tecnologia, no se cuenta con una planificacién estratégica
para desarrollar sistemas de investigacion, segun datos obtenidos del SIISE,
dentro del presupuesto general del estado apenas el 0.01% del PIB se designa a
investigacion.
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Oportunidad

El factor tecnoldgico se convierte en una posibilidad cierta de crecimiento
empresarial para “La tradicion del Sabor” ya que se hace mas accesible, de tal
manera que se puede incrementar el nivel de productividad de la empresa con un

nivel de impacto alto.

2.2.6 Factores Ecoldgicos

Sistema de relaciones existentes entre los distintos seres vivos, como
consecuencia de las funciones naturales de cada especie, y los efectos que
dichos seres en su relacidon causan a entorno o medio ambiente, entonces se

busca un equilibrio entre estas relaciones.

En Ecuador el equilibrio ecolégico se ve muy afectado, tanto es asi que en la
sierra apenas que el 1.5% de bosque humedo las especies vegetales y animales
estan en peligro de extincion, los bosques primarios se pierden a un ritmo
alarmante en provincias como Esmeraldas o las provincias del Oriente se talan

bosques a un ritmo de 355 ha. Diarias.

En la provincia del Carchi por ejemplo la frontera agropecuaria se ha extendido
tanto que los paramos se estan perdiendo tanto que apenas queda el 35% de
estos en estado primario; esto es preocupante ya que los paramos son fuentes
naturales de agua el 99% del agua potable que se consume proviene de estos

paramos.

Los efectos que provoca el fendmeno del calentamiento global incluyen
inundaciones en la costa ecuatoriana, aludes y desbordamiento de rios en la
sierra son entro otros los fendmenos que en los ultimos afios se han presentado

en los cambios climatoldgicos en el Ecuador.
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Oportunidad

El factor ecoldgico se convierte en una oportunidad con un nivel de impacto alto
debido a que la normativa de control ambiental permite implementar estrategias

de control de desechos so6lidos para generar imagen de calidad de la empresa.

2.2.7 Factores de Seguridad Publica.

En el Ecuador existe la percepcidon de que los niveles de seguridad publica estan
en una profunda crisis, que la delincuencia ha aumentado alarmantemente, es asi
que segun estadisticas de la policia nacional y de organismos de derechos
humanos, esta percepcidn en la ciudadania se ha incrementado en el 36% en los

ultimos 5 anos.

No es que simplemente se han incrementado los indices de delincuencia, y siente
que la poblacion esta cada dia mas desprotegida, sino que la violencia con la que
se comenten los asaltos, robos, estruches, secuestros a crecido alarmantemente,
hasta hace 5 afios atras en el Ecuador se desconocia practicamente lo que es el
sicariato, hoy es comun escuchar en las noticias nacionales y en primera pagina
noticias de asesinatos, bajo esta modalidad, las ciudades mas peligrosas son

Guayaquil, Quito, Esmeraldas, Milagro.

En cuanto al corddn fronterizo el conflicto entre Ecuador y Colombia marca una
crisis que no tienen visos de una solucidn pronta, sino al contrario ha generado
una incertidumbre en sus habitantes, los controles cada vez mas rigurosos, y
prepotentes de la policia estd ahuyentando la inversion extranjera en este sector

del Ecuador.

Amenaza

Como es logico este factor constituye una seria amenaza para “La Tradicién del

Sabor” ya que en la medida en que la poblacion se sienta desprotegida estara
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menos dispuesta a salir con su familia a consumir, teniendo un nivel de impacto

alto.

2.2.8 Factores Internacionales

La politica comercial internacional que el gobierno de Rafael Correa esta
proponiendo se enmarca en el contexto de las relaciones comerciales con nuevos
paises con los cuales no se tenian un intercambio significativo; en este sentido, El
gobierno del Ecuador pretende ampliar las posibilidades comerciales
internacionales y no depende de unos cuantos paises, esto obviamente se refleja

en la balanza comercial desfavorable para nuestro pais.

2281 Globalizacion desde la Perspectiva Economica.

“Se conoce por globalizacion el fendmeno de apertura de las economias vy las
fronteras, como resultado del incremento de los intercambios comerciales, los
movimientos de capitales, la circulacion de las personas y las ideas, la difusién de
la informacion, los conocimientos y las técnicas, y de un proceso de
desregulacion. Este proceso, tanto geografico como sectorial, no es reciente, pero

se ha acelerado en los ultimos afios”’®.

La globalizacion es fuente de multiples oportunidades, aunque sigue siendo uno
de los mayores retos a los que debe enfrentarse hoy la Unién Europea. Para
poder explotar plenamente el potencial de crecimiento de este fendmeno y
garantizar un reparto justo de sus beneficios, la Unidn Europea procura establecer
un modelo de desarrollo sostenible mediante una gobernanza multilateral a fin de
reconciliar el crecimiento econdmico, la cohesion social y la proteccion del medio

ambiente

1 Enciclopedia de la Pequena y Mediana empresa, Océano Pag. 385
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a.1)

Elementos a considerar

En lo Econémico

La apertura generalizada de los mercados de bienes y capitales que
sugiere el fin de los bloques comerciales, tratados regionales e
independencia econdémica de los paises pero al mismo tiempo facilita la
capacidad de resolver necesidades econdmicas que actores locales han

sido incapaces de satisfacer.

La creciente Privatizacion de los sectores econdmicos, junto al auge de la

empresa multinacional y el decaimiento de empresas y estado nacionales.

El aumento de la competencia (economia) que por un lado incrementa la
cantidad y calidad de los productos y por el otro amenaza las condiciones

de trabajo (incluyendo salarios) y la sobrexplotacion del medio ambiente

El acceso sin regulacion de los paises a los mercados internacionales, lo que por

un lado facilita la venta de sus productos y la adquisicion de tecnologias y

mercancias y promueve empleos y por el otro desprotege los de menor calibre

economico Yy lleva al abandono de intentos organizados de promover progreso y

justicia social.

Oportunidad

Se convierte en oportunidad para la empresa debido a que a través de la apertura

comercial se pueden romper distancias, barreras de comunicacion con un nivel de

impacto medio.
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2.2.9 Matriz de Resumen de Oportunidades y Amenazas.

El entorno macroambiente ofrece una perspectiva de oportunidades y amenazas,

el proyecto en cuestidn pretende explotar o aprovechar dichas oportunidades vy

enfrentan de manera eficiente las amenazas, para ello se debe recurrir a

identificar cada una de esos factores favorables o desfavorables para la empresa,

a través de una matriz de resumen de Oportunidades y Amenazas.

Tabla No. 2.12: FACTORES EXTERNOS - MACROAMBIENTE

Matriz de Resumen de Oportunidades y Amenazas

IMPACTO
ALTO | MEDIO | BAJO
N° OPORTUNIDADES
Producto La tradicion del Sabor” puede contribuir en del crecimiento del PIB llenado
1 Interno Bruto | Vacios de produccion del sector de la actividad econémica de restaurantes. X
B En este sentido “ La Tradicion del Sabor” como una empresa de la
alanza L : - .
2 c . actividad del restaurante contribuye positivamente a que el superavit de X
omercial ;
balanza comercial se mantenga en el Ecuador
3 Tasa de interés | S€ erjc_u_e'ntra en un porcentaje normal para el pais, por lo que incentiva a la X
activa adquisicién de préstamos.
. . | Ofrece un porcentaje poco atractivo cuyo nivel de motivacién es muy bajo
Tasas de interés ; . . 5
4 asiva para las empresas a realizar sus depositos en las diferentes entidades X
P financieras.
5 Régimen Si bien es cierto que el régimen impositivo ha cambiado este es mucho X
Tributario mas transparente y se lo realiza en mejores condiciones que en Colombia
El tener una tasa de desempleo baja quiere decir que mas personas tienen
6 Desempleo ingresos fijos y existe mayor probabilidad de que compren productos X
alimenticios en “La Tradicién del Sabor”.
Poblacion Cada vez existe un mayor nimero de personas econémicamente activas
7 | Econémicament | en capacidad de adquirir productos alimenticios naturales e integrales. X
e Activa
Factores Cambio de los habitos de consumo de los ecuatorianos, tendencia al
culturales consumo de comida tipica en restaurantes en la ciudad de Tulcan X
(habitos de
Consumo)
El nivel cultural “La Tradiciéon del Sabor” debido a que segun los datos
8 Factores estadisticos el nivel de analfabetismo estd bajando, esto implica que X
Culturales existen oportunidades de progreso y de empleo para la poblacion lo que
incide en el consumo de productos del restaurante.
9 Factores A pesar de las diferencias diplomaticas que existen entre Ecuador y X
Politicos Colombia actualmente, las relaciones comerciales se mantienen estables.
El factor tecnoldgico se convierte en una posibilidad cierta de crecimiento
9 Factores empresarial para “La tradicion del Sabor” ya que se hace mas accesible, de X
Tecnolégicos |tal manera que se puede incrementar el nivel de productividad de la
empresa.
El factor ecolégico al ser una normativa de control ambiental permite
Factor . . s
10 . implementar estrategias de control de desechos sdlidos para generar X
Ecologico . )
imagen de calidad de la empresa
“ La Tradicion del Sabor” puede aprovechar los procesos de globalizacion
10 Globalizacion | debido a que a través de la apertura comercial se pueden romper X
distancias barreras de comunicacién
AMENAZAS ALTO | MEDIO | BAJO
L. Genera un menor poder adquisitivo lo que dificulta la compra de productos
1 Inflacién . ) X
que no sean de primera necesidad.
. . La Tradicién del Sabor” su connotacion es negativa ya que al existir menos
2 Riesgo Pais . i - X
inversion el poder de compra disminuye.

35




La pobreza es un factor que afecta directamente al crecimiento y desarrollo
de “La Tradicion del Sabor” debido a que si la gente cuenta con una fuente

3 La Pobreza . ; ) X
de ingresos que le permita consumir productos que el restaurante ofrece,
convirtiéndose en un factor amenazante el restaurante
Este factor se convierte en amenaza para “La Tradiciéon del Sabor” debido a
4 Factor que un numero considerable de habitantes de la ciudad de Tulcan salen X
Migracién fuera del pais rediciendo el numero de consumidores de productos del

restaurante.

La inestabilidad y el constante enfrentamiento entre el gobierno y los
5 Factor Politico | actores politicos del pais ahuyentan la inversion, genera un ambiente de
desconfianza siendo una amenaza.

Fuente: Diagndstico
Realizacion: Clara Flores

2.3 Analisis del Microentorno

El Microentorno esta representado por todos los factores tanto internos como
externo a la empresa que afectan directa o indirectamente a crecimiento y normal

funcionamiento de la empresa.

Los factores externos son todos aquellos factores que se encuentran fuera de la
empresa en consecuencia no puede controlarlos ni manipularlos, pero su
comportamiento y evolucion afectan positivamente o negativamente a la

empresa.

Los factores internos son aquellos propios de la empresa en consecuencia estos
se los puede controlar, manipular, y direccionarlos en busca de buenos

resultados.

2.3.1 Identificacion de Clientes.

Los clientes del restaurante “La Tradicion del Sabor atiende a un segmento de
mercado de la ciudad de Tulcan cuya poblacién estimada segun el censo del
2001 realizado por el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC) es de
74.893 habitantes con un indice de crecimiento poblacional del 2.3%, ahora bien,
no todos los habitantes de la ciudad de Tulcan se convierte en clientes
potenciales para el restaurante, entonces, se hace necesario que se identifique

bien estos , para ello se toma en primer lugar como punto de referencia a la
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poblaciéon econédmicamente activa, esta segun los datos del INEC es de 53.820, y

estan comprendidas entre las edades de 5 afios a 65 afos.

Segun una investigacion exploratoria realizada anteriormente los clientes del
restaurante “La Tradicion del Sabor” se encuentra dentro de los siguientes

segmentos:

Tabla No. 2.13: Segmento de Mercado del Restaurante “La
Tradicion del Sabor”
I Factor Descripcion Il
[l| Geografico Consumidores de la ciudad de Tulcan de la zona urbana. ||
|| Demografico Genero: hombres y mujeres. ||
Edad: 15 afios a 65 afos
Socioecondmico Ingresos: mas de 150.00 de ingresos mensuales.
Ocupacion: Profesionales, amas de casa, estudiantes.
Clase social: media baja a alta.
Psicolégico Estilo de vida: Ritmo de trabajo

Fuente: Diagnéstico
Realizacion: Clara Flores

El otro segmento de mercado que atiende el restaurante son los turistas
colombianos que ingresas a la ciudad por distinto motivos, sea por turismo,
negocios, u otras razones, segun datos obtenidos del departamento de migracion
de la policia nacional existe una afluencia diaria de 754 de turistas colombianos a
territorio nacional, este cantidad se incrementa los dias jueves y domingos, dias

en los cuales se realiza la feria llegando a duplicar esta cantidad.
Oportunidad
Se convierte en una oportunidad debido a que existe un amplio espectro de

clientes potenciales y cautivos a los que el restaurante puede llegar, estos clientes

son nacionales e internacionales. Su nivel de impacto es alto.
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2.3.2 Competencia.

En la ciudad de Tulcan existen aproximadamente 130 restaurantes legalmente

establecidos y registrados en la camara de turismo, los cuales son competencia

para “La Tradicion del Sabor”, unos vienen a ser competencia directa, y otros de

competencia indirecta.

Son competencia directa ya que estos restaurantes producen la misma linea de

productos que “La Tradicion del Sabor” es decir platos tipicos.

Son competencia indirecta debido a que estan en la misma linea de la actividad

econdmica, es decir en ofertar alimentos preparados, mas no producen platos

tipicos. Manteniendo un nivel de impacto medio para el restaurante

Tabla No. 2.14 : RESTAURANTES DE LA CIUDAD DE TULCAN POR
SECTORES QUE SON COMPETENCIA DIRECTA PARA “LA TRADICION DEL

SABOR”
N° NOMBRES PROPIETARIO SECTOR DIRECCION REGISTRO | TELEFONO
;| TORTILLAS .
IBARRENAS LEMA MARIA ELENA CENTRO SUCRE Y 9 DE OCTUBRE
2 | PICANTERIA CENTRO SUCRE Y QUITO si
) , JUAN R. ARELLANO Y AV. s
SAN LUIS SORAYA SANCHEZ SUR CENTENARIO
. MARTHA CECILIA , , o 2081650
MARTHA CECILIA GONZALEZ NORTE JUAN RAMON JIMENEZ
5 | ESPERANCITA ESPERANZA GUERRERO | NORTE AV. BRAZIL No
s | PICANTERIA S
ORIENTAL JUAN FERNANDO LULCAN | NORTE GUAYAQUIL Y COTOPAXI
7 | AROMA Y SABOR VIVIANA LOPEZ CENTRO | VENEZUELA Y CALDERON Si
s |EL PALACIO DE LA AV. MABABI Y S
FRITADA MARIA CAISA CENTRO CEMENTERIO
9 |cosITARICA ALCIDES CAMACHO NORTE AV. CORAL Y BRAZIL Si
10 | FRITADAS ROSITA LUS ANGELICA BASTIDAS | NORTE CORAL Y CHILE Si
| MAMA ROSITA MARCELO CADENA CENTRO CHIMBORAZO Y SUCRE Si

Fuente: Diagnéstico
Realizacion: Clara Flores.
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Amenaza

La competencia directa es una fuerte amenaza para la “Tradicion del Sabor”,

debido a que estos tienen un fuerte posicionamiento en el mercado su nivel de

impacto es medio.

Tabla No. 2.15: RESTAURANTES DE LA CIUDAD DE TULCAN POR
SECTORES. QUE SON COMPETENCIA INDIRECTA PARA “ LA TRADICION

DEL SABOR”
Ne NOMBRES PROPIETARIO SECTOR DIRECCION REGISTRO | TELEFONO
] BUENARO NARVEZ MARIA S 2080016
MAX PAN ISABEL CENTRO SUCRE Y PICHINCHA
2 | MONKEYS EXPRESS CENTRO SUCRE Y AYACUCHO Si
3 | TAO TAO SUR 19 DE NOVIEMBRE si 2982579
. |CEVICHERA UN SOLO S 2061430
TOQUE ROLANGO GUILLEN CENTRO MANABI Y GUAYAQUIL
5 | cuimpy ALVARO SANCHEZ CENTRO SUCRE Y BOYACA Si 2983-218
BOLIVAR Y GARCIA :
6 | ExTRA PAN DIEGO PEREZ CENTRO MORENO Si 2985-944
7 | SAN FRANSISCO WINDISON CENTRO BOLIVAR Y JUNIN Si

Fuente: Diagnostico
Realizacion: Clara Flores.

En cuanto se refiere a la competencia directa, los restaurantes que tienen una

mayor acogida y que son los mas reconocidos aqui se tienen:

2.3.21

Restaurante Mama Rosita.

Este restaurante inicia sus actividades en 1985, se registra en afio 1996, empieza

como una pequena picanteria que ofertaba basicamente fritada de cerdo, con el

tiempo va creciendo hasta convertirse en uno de los restaurantes de comida

tipica mas reconocidos en nuestra ciudad, se ubica en un sitio estratégico,

incrementa su menu, en el que se tienen los siguientes platos.

>

>
>
>

Hornado
Fritada

Mote con chicharrén

Papas con cuero
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> Yahuarlocro
> Cuero Reventado

> Tortillas de papa

Implementa la modalidad de Self Service asi como un area de juegos infantiles,

aéreas de no fumadores.

2.3.2.2 Picanterias

Las picanterias son pequefios lugares modestos en implementacion de
servicio al cliente, con sistemas de produccion, deficientes que carecen de
sistemas de organizacion y que principalmente ofertan uno o dos platos
tipicos, en la ciudad de Tulcan estas picanterias bien ofertan fritada o

tortillas de papa acompafiadas de chorizo o caucara.

En la ciudad de Tulcan las picanterias tienen una tradicién arraigada en su
poblacién y son el punto de encuentro de amistades, de la familia
fundamentalmente los fines de semana. Dentro de estos los que mas

reconocimiento tienen son:

Tabla No. 2.16: PICANTERIAS DE
MAYOR PRESTIGIO EN LA CIUDAD DE

TULCAN
NO. NOMBRE PROPIETARIO
1 | SAN LUIS SORAYA SANCHEZ
MARTHA CECILIA
2 | MARTHA CECILIA GONZALEZ
3 | ESPERANCITA ESPERANZA GUERRERO
4 | PICANTERIA ORIENTAL | JUAN FERNANDO LULCAN
EL PALACIO DE LA
5 | FRITADA MARIA CAISA

Fuente: Diagnéstico
Realizacion: Clara Flores.

40



Amenaza.

Se convierte en una fuerte amenaza para el restaurante ya que por las tendencias
de consumo, los clientes cautivos pueden direccionar su conducta a este tipo de

restaurantes, su nivel de impacto es medio.

2.3.3 Analisis del Sector Mediante las Fuerzas de Porter

El Analisis Porter de las cinco fuerzas es un modelo elaborado por el economista
Michael Porter en 1979, en que se describen las 5 fuerzas que influyen en la
estrategia competitiva de una compafia que determinan las consecuencias de
rentabilidad a largo plazo de un mercado, o algun segmento de éste. Las primeras
cuatro fuerzas se combinan con otras variables para crear una quinta fuerza, el

nivel de competencia en una industria.

El entorno de restaurante “La Tradicion del Sabor” presenta un reto desafiante ya
que es uno de las actividades mas dinamicas de la ciudad de Tulcan, segun
estadisticas de la camara de turismo, de cada 10 restaurantes que se abren al
afo, 8 de ellos cierran en menos de tres meses, esto se debe basicamente a la
intensa competencia que existe entre ellos y al falta de estrategias de los mismos

para competir.
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Grafico No. 2.1 5 Fuerzas de Porter del restaurante “La Tradicion del Sabor”

Amenaza l

Competencia
Potencial del
Restaurante:

Fuerte: 20% de

sobrevivencia

Poder Negociador

Poder Negociador

Proveedores: Competidores de

Poca restaurantes: Rivalidad Clientes:
organizacion, s entre ellos: Consumidores
incremento de Intensa, Directa e individuales sin
precios por InAira~t~ capacidad de

oraanizacidn

Productos
Sustitutos:
Diversidad de
restaurantes, de

rmii~rhA~ Al~cA AA

Amenaza

Fuente: Administracion por Competencias
Realizacion: Clara flores

2.3.31 Barreras de Entrada.

Las barreras de entrada del Restaurante basicamente estan constituidas
por un conjunto de tramites burocraticos que debe cumplir, dentro de estos

se tiene:

Obtencién de patentes,

Permisos sanitarios,

Permisos y autorizaciones de bomberos,
Obtencién del RUC,

Registros en los organismos competentes como Camara de Turismo.

Pero la barrera de entrada mas influyente tiene que ver con la capacidad
de competir que tienen los propios restaurantes, ya que el 80% de ellos no
cuentan con el conocimiento técnico que les permita mantenerse en el

mercado. En el 2007 se abrieron un total de 16 restaurantes pero a finales
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de este afio solo sobrevivian 3 y todos son competencia indirecta par “La
Tradicion del Sabor” ya que dos de ellos son de comida rapida y el otro de

comida China.

Oportunidad

Las barreras de entrada presentan un punto positivo convirtiéndose en una
gran oportunidad para el restaurante ya que este se ha posicionado dentro
del mercado tienen un prestigio ya reconocido y ha alcanzado una
economia de escala, en la cual los costos fijos son minimos siendo su nivel

de impacto alto.

2.3.3.2 Rivalidad entre los competidores.

Para una empresa sera mas dificil competir en un mercado o en uno de sus
segmentos donde los competidores estén muy bien posicionados, sean
muy numerosos y los costos fijos sean altos, pues constantemente estara
enfrentada a guerras de precios, campanas publicitarias agresivas,

promociones y entrada de nuevos productos.

En este sentido “La Tradicion del Sabor’ se enfrenta a una intensa
competencia, no tanto directa sino indirecta, como se puede observar en
las estadisticas de los 130 restaurantes registrados legalmente en los
organismos de control, apenas 11 de ellos son de competencia directa, es
decir que ofrecen los mismos productos que “La tradicion del Sabor” esto
apenas representa el 8% de estos, en cuanto a la competencia directa el
mas importante y reconocido es “Mama Rosita” que tienen una gran
tradicion en la ciudad, es mucho mas antiguo, no presenta planificaciones
de publicidad y promocion, el resto compite intensamente con precios , en

promedio el precio de un plato en “La Tradicion del Sabor” es de US$ 2.50.
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Amenaza

Es un factor que puede representa una gran amenaza para el restaurante
por lo que, se hace preciso determinar estrategias competitivas para

enfrentar dicha amenaza, siendo su nivel de impacto alto.

2.3.3.3 Poder negociador de los Proveedores

Un mercado o segmento del mercado no sera atractivo cuando los
proveedores estén muy bien organizados gremialmente, tengan fuertes
recursos y puedan imponer sus condiciones de precio y tamafo del pedido.
La situacién sera aun mas complicada si los insumos que suministran son

claves para nosotros, no tienen sustitutos o son pocos y de alto costo.

Los proveedores de la ciudad de Tulcan tienen escasa capacidad de
organizacion, son productores independientes no agremiados, en ninguno
de los productos que “La Tradicion del Sabor” emplea como materia primas
0 insumos, en consecuencia el precio esta en funcion de la intensidad de la
demanda de ese producto, tal es el caso del cerdo, en temporadas altas
este sube de precio; esto sucede en los meses de junio y julio, mese en los
cuales en la ciudad se graduan los bachilleres, sube la demanda, diciembre

es otro de los meses en el cual sube el precio de cerdo.

“La tradicion del sabor” ha tomado la decision de proveerse de cerdos

certificados de calidad y adquiere cerdos de marca “Mister Chancho”.

Oportunidad

Esto se convierte en una gran oportunidad ya que se puede proveer de sus

insumos a costos bajos. Con un nivel de impacto alto.
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2334 Poder de Negociacion de los Compradores

Un mercado o segmento no sera atractivo cuando los clientes estan muy bien
organizados, el producto tiene varios o muchos sustitutos, el producto no es muy
diferenciado o es de bajo costo para el cliente, lo que permite que pueda hacer
sustituciones por igual o0 a muy bajo costo. A mayor organizacién de los
compradores mayores seran sus exigencias en materia de reduccion de precios,
de mayor calidad y servicios y por consiguiente la empresa tendra una

disminucion en los margenes de utilidad.

Los compradores de “La Tradicion del Sabor” esta dirigido a consumidores finales
individuales sin capacidad de organizacién ya que son familias en un 90% de sus
clientes, mientras que el 10% son organizaciones publicas y privadas, quienes en
ocasiones especiales hacen uso de los servicios del restaurante, estos tienen un
minimo de poder de negociacion ya que se entra en un proceso de ofertas, el cual

puede reducir hasta en un 5% el porcentaje de rentabilidad.

Oportunidad.

Al no existir un poder de negociacion por parte de los consumidores, este se
convierte en una oportunidad para el restaurante debido a que se establecen los

precios sin presiones de los clientes, su nivel de impacto es alto.

2.3.3.5 Riesgo de Productos Sustitutos.

Un mercado o segmento no es atractivo si existen productos sustitutos reales o
potenciales. La situacion se complica si los sustitutos estan mas avanzados
tecnolégicamente o pueden entrar a precios mas bajos reduciendo los margenes

de utilidad de la empresa.

En este sentido “La Tradicién del Sabor” enfrenta una constante amenaza ya que

existen una gran variedad de productos sustitutos dentro de la industria de
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restaurantes, con una diversidad de precios y estrategias de penetracion del
mercado, dentro de ellos uno de los mas fuertes son los restaurantes de comidas
rapidas que en los ultimos 10 afos ha crecido vertiginosamente, tal es asi que en
1998 en la ciudad de Tulcan apenas existian 10 asaderos de pollos hoy existen
25 es decir ha existido un crecimiento de este tipo de restaurantes del 150%, asi
mismo restaurantes de pollo brosterizado apenas existian 3 hoy existen 14,
incrementandose en un 470% y en este mismo ritmo se han incrementado

restaurantes pequefos de hamburguesas, perros calientes, salchipapas.

Amenaza

Los restaurantes son una de las principales areas de la actividad econdémica que
la poblacion las percibe mas rentable, en consecuencia cada vez mas existen
iniciativas para su implementacion. Representando una gran amenaza para “La

Tradicion del Sabor” con un nivel de impacto alto

2.3.4 Matriz de Resumen de Oportunidades y Amenazas.

El entorno microambiente constituye un ambito complejo en el cual la empresa
debe de identificar cuales son sus oportunidades y las amenazas a las que se
enfrenta, el proyecto en cuestidon pretende explotar o aprovechar dichas
oportunidades y enfrentar de manera eficiente las amenazas, entonces es preciso
que se identifiquen a los factores favorables o desfavorables para “La Tradicidn
del Sabor”, empleando para ello una matriz de resumen de Oportunidades vy

Amenazas.
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Tabla No. 2.17: FACTORES EXTERNOS - MICROAMBIENTE

Matriz de Resumen de Oportunidades y Amenazas

IMPACTO
N° OPORTUNIDADES ALTO | MEDIO | BAJO
L Existe una amplia variedad de clientes cautivos y potenciales tanto
1 |de"t'f.'°a°'°n nacionales como internacionales debido a la naturaleza de los productos X
de clientes | que ofrece “La tradicion del Sabor”
La obtencién del registro y cumplimiento de formalidades burocraticas
2 Barreras de representa una inversion que generara un producto mas competitivo y X
entrada generan dificultades al momento de ingresar a esta actividad econémica
Rivalidad entre “La_ Tradicion del Sgpor” tiene ventaja sol?re sus compe:tidores c_jebido a su
3 competidores calidad y presentacién y a que pretende ingresar al pais cumpliendo todas X
las normas legales establecidas, lo que no tienen las otras empresas.
Poder de El producto se vende “La Tradicién del Sabor” esta dirigido a clientes
4 negociacion individuales sin capacidad de organizacion, en consecuencia el precio es de X
con clientes muta aceptacion condiciones de compra.
5 Precios de Precios bajos en insumos y materias primas en 8 meses al afio. X
Materia Primas
6 | Tipo de cambio | piferencial favorable en el tipo de cambio X
Clientes Incremento turistas colombianos que dia a dia visitan la ciudad de Tulcan.
7 | internacionales X
(Colombianos)
Poder “La tradicion del sabor” ha tomado la decision de proveerse de cerdos
8 Negociador de certificados d calidad y adquiere cerdos de marca “Mister Chancho”. Esto se X
los convierte en una gran oportunidad ya que se puede proveer de sus insumos
Proveedores | @ costos bajos.
9 Marco juridico | Generacion de ambito legal favorable, debido a las ordenanzas municipales X
Local que regulan las entradas de nuevos competidores
AMENAZAS ALTO | MEDIO | BAJO
c . La competencia directa es una fuerte amenaza para la “Tradicién del Sabor”,
ompetencia ; ; e . )
1 Directa deb_ldo a que estos_ tienen un fuerte posicionamiento en el mercado su nivel X
de impacto es medio.
Competencia Sor_1_competengia_indirecta dt_abido a que es_tén en la misma linea de la
2 Indirecta actividad econdmica, es decir en ofertar alimentos preparados, mas no X
producen platos tipicos.
. Los restaurantes son una de las principales areas de la actividad econémica
Riesgo de que la poblacion las percibe mas rentable, en consecuencia cada vez mas
3 productos existen iniciativas para su implementacion. X
sustitutos
Seguridad Altos indices de inseguridad publica
4 o X
Publica

Fuente: Diagnéstico
Realizacion: Clara Flores.

24

Analisis Interno.

Uno de los factores importantes de los cuales depende el éxito o fracaso de

la misma son sus factores internos mismos que segun su comportamiento

son los resultados alcanzados en un periodo determinado, en la medida y

capacidad de control y planificacion de estos factores, dentro del analisis

interno se incluyen a los factores organizaciones, gestién, capacidad de

produccion, sistemas de control de calidad, su responsabilidad social,

47




determinacién de los procesos de produccion, determinacion de sistemas

de precios, gestion de marketing.

241 Aspectos Organizacionales.

Establecer o reformar algo para lograr un fin, coordinando las personas y

los medios adecuados

Grafico No. 2. 2

LA ORGANIZACION Y EL PROCESO ADMINISTRATIVO

INSTITUCIONAL LOGISTICO OPERATIVO
Disefio
Departamental Disefio de
Disefo Cargoy tareas
Organizacional Estructura de

arganosy Metodos y

Disefiodela cargos. Procesos de

Estructura Rutinasy Trabajoy de
organizacional procedimientos operacidn

Fuente: Enciclopedia Practica de la Pequefia y Mediana Empresa Pag. 285
Realizacion: Clara Flores.

Este deberia ser el esquema de organizacion de “La Tradicién del Sabor”,
pero no cuenta con ningun elemento de organizacion formal dentro de la
empresa, esta integrada por personas que carecen de conocimientos

técnicos sobre organizacion de empresas mas aun son 10% empiricas.
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2411 Organizacion.

Debilidad

El restaurante “La Tradicion del Sabor” no cuenta con un proceso de
organizacion formal legalmente establecido, mas aun carece de principios
organizacionales, no cuenta con una estructura organizacional, sus
propietarios no saben que es un organigrama, durante su historia se ha
venido administrando de manera empirica con poca capacidad de
estructuracién, no tienen un sistema de departamentalizacién, en
consecuencia la planificacibn es muy limitada. Lo que se refleja en una

gran debilidad cuyo impacto para el crecimiento de la empresa es alto.

2.4.2 Area Administrativa.

Grafico No. 2.3 : Proceso de Administracion

_. n
Pueden afectar

Pueden afectar

[ |
I = —

Fuente: Enciclopedia Practica de la Pequefia y Mediana Empresa Pag. 285
Realizacion: Clara Flores.

Mmu>rO=0Oma

“La Tradicién del Sabor” no dispone de procesos administrativos, no sabe
como desarrollar esos procesos su proceso administrativo es totalmente

empirico, al no contar con un sistema de departamentalizaciéon, no
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responde a los cambios del entorno, no pude toma decisiones con
eficiencia y eficacia, carece de sistemas de planificacion o de programacion

a corto, mediano y corto plazo.

Debilidad

Este aspecto como es logico se convierte en una debilidad para “La
Tradicién del Sabor” debido a que no cuenta con la capacidad técnica para

desarrollar procesos administrativos, con un nivel de impacto medio.

24.21 Gerencia, Subgerencia y Asesoria Juridica.

Lamentablemente, “La Tradicion del Sabor” no cuenta con una
departamentalizacion formal, no tienen un departamento juridico; las
funciones de la gerencia las realizan sus propietarios, quienes no cuentan
con un a preparacion academica, su area administrativa se centra en un
espacio para caja y cobranzas. Los espacios fisicos y su distribucion esta
centrada en tres sectores basicos: area de produccion, area de servicio al
cliente, y area de atenciéon al cliente, en esta se realizan actividades

administrativas.

Debilidad

El no contar con departamentos juridicos es una debilidad para el
restaurante debido a que no cuenta con un sistema de

departamentalizacion, su impacto es medio.

2422 Cultura de Calidad.

Una de las premisas fundamentales de “La Tradicién del Sabor” es brindar
productos sanos limpios cuidando de la limpieza y asepsia en sus procesos

de produccién, en este sentido el restaurante se hace fuerte, e inculca en
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sus trabajadores lo importante de el aseo y de la manufactura con altos
estandares de limpieza, mantiene limpio las areas de produccion, de
servicio al cliente y de atencion al cliente. Se han realizado planes de
control de calidad aunque empiricos pero que han dado resultado, tanto es
asi que una de las razones por las que el restaurante tiene gran aceptacion
es su filosofia de la calidad que se encuentra arraigada en todos sus
colaboradores.

Fortaleza

Fortaleza mas arraigada en “La Tradicion del Sabor” genera imagen de

prestigio en el mercado. Su impacto es alto.

2.4.3 Area de Recursos Humanos.

Se define a la administracion de Recursos Humanos como la funcion por la cual
los gerentes reclutan, capacitan y desarrollan al personal de una organizacion, asi
como descubrir su potencial oculto, estimularlo, ofrecerle paquetes de
compensacion, que se hagan extensivos al bienestar de la familia y, sobretodo

mantener una relacion agradable que propicie el buen rendimiento y la disciplina'’

El proceso de la Administracién de los Recursos Humanos es un procedimiento
permanente que pretende mantener a la organizacion provista del personal

indicado, en los puestos convenientes, cuando éstos se necesitan.

En este sentido la empresa no cuenta con un sistema de administracion de talento
humano, de tal amanera que su proceso sigue siendo empirico no se establece

cada uno de los procesos de gestion del talento humano tales como:

7 ADMINISTRACION - Stoner - Freeman - Gilbert.
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a) Reclutamiento.

El proceso de reclutamiento es simple, se hace el lamamiento a candidatos
a ocupar una bacante con un anuncio en la ventana del local y se presta
atencion sobre su historial de honorabilidad y no se estructura ningun perfil
profesional previo, en consecuencia los estandares de reclutamiento son

deficientes.

b) Seleccion.

La seleccion como se menciond anteriormente no se realiza en la
determinacién de perfiles profesionales, el proceso es demasiado simple,
se realiza una entrevista al candidato y en seguida se lo contrata tomando
como punto de partida su honorabilidad sin parametros de seleccion ni

pruebas, sin el perfil como punto de referencia.

c) Entrevistas.

El proceso de entrevista es demasiado elemental, la hace una sola vez el

propietario del negocio y en ese momento se decide su contratacion.

d) Periodo de Prueba.

Por lo general no se llevan a cabo los periodos de prueba, como se
menciond anteriormente se contrata directamente, y debido a la intensidad

y dureza del trabajo existe un alto porcentaje de desercidon de los

trabajadores en la empresa.
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e) Contratacién

El proceso es simple el tipo de contratacién es directa, de manera tacita, es
decir no se celebra contrato escrito o expreso alguno, en consecuencia el
95% del talento humano que trabaja en la empresa no goza de beneficios
sociales, que establece la ley, no son afiliados al aseguro social, una de las
causas es singular, muchos de los empleados no desean que se los afilie
ya que argumentan que no les trae beneficio alguno, y que se les reduce

Sus ingresos.
f) Induccion.

La induccion como uno de los procesos de gestion de talento humano no
existe, consiste simplemente en dar indicaciones y adiestramiento en el

puesto de trabajo estableciendo las tareas asignadas.
Debilidad

Debilidad debido a que no cuenta con un sistema de gestion de talento
humano, lo que induce a la baja de la productividad y genera la dificultad

de competir con ventaja, su impacto es alto.

2.4.4 Area de Marketing.

“‘Marketing es un proceso social por el que los individuos y los grupos
obtienen lo que ellos necesitan y desean a través de la creacion e

intercambio de productos y su valoracion con otros”'®.

En este sentido “La Tradicion del Sabor” desarrolla un proceso de

marketing incipiente, sin una planificacion, es decir no cuenta con un area

'8 (Philip Kotler)
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de marketing que le permita determinar las verdaderas necesidades de sus
consumidores, cuales son las nuevas tendencias de consumo, ni se puede

establecer si los clientes que atiende estan satisfechos o no.

Debilidad

Debilidad ya que no dispone de un sistema de comunicacion e interaccion

con sus consumidores, su impacto es alto.

2441 Fuerza de ventas.

Se entiende por fuerza de ventas al numero de personas que una empres
tiene o dispone con la finalidad de realizar las operaciones de ventas, es

decir de poner en relacion directa al consumidor final con la empresa.

La fuerza d ventas de “La Tradicion del Sabor” esta constituida por un
vendedor de mostrador, encargada de receptar los pedidos de los clientes,
procesarlos y preparar el plato para el servicio y disponerlos al consumo de
los mismos.

Debilidad.

Debilidad ya que es muy limitada, se centra solo en el restaurante. Su

impacto es bajo.

2442 Fijacion de Precios.

El precio es un componente fundamental al momento de establecer las
condiciones en las cuales la empresa pretende competir en el mercado, es

el instrumento que permite sobrevivir a las empresas
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La forma de cdémo determina el precio de venta del producto es el
siguiente:
Basicamente se fija en funcion de los costos de produccion: estos se

clasifican en:

Costo de materias primas (carnes)
Costos de insumos.

Transporte

A los que se incorporan los gastos
Arrendamiento.

Sueldos

Servicios basicos

Impuestos

Como se puede observar al momento de determinar el precio de venta este
no se discrimina en la clasificacion de costos, no se sabe que componente
del precio de ventas pertenece a los costos de produccion, a los gastos
administrativos ni a los gastos de venta, se incluyen ademas elementos
que no tienen que incorporarse como los impuestos, no se expresa el

porcentaje de utilidad que se pretende obtener.

Debilidad

Debilidad ya que no se determinan los precios técnicamente; su nivel de

impactos es medio.

2.4.5 Area Financiera.

Una empresa es un conjunto de personas con un objetivo comun, y que para su
logro utilizan recursos naturales, humanos, informaticos, servicios, capital, etc. Si

la empresa tiene fines de lucro, el objetivo es la obtencidn de beneficios. Es decir
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que hay una organizacion, dentro de la cual se desenvuelve la funcién financiera

de la empresa.

El enfoque del analisis de las finanzas de la empresa ha cambiado a través del
tiempo; en la actualidad, el objetivo de la funcién financiera es la maximizacion del

valor de la empresa para sus duefios.

Debilidad

“La Tradicion del Sabor” no cuenta con un departamento de finanzas propiamente
dicho, simplemente lleva su contabilidad pagando a un contador para que le lleve
los registros contables, que se haga responsable de las obligaciones tributarias de

la empresa y nada mas. Siendo una debilidad con un nivel de impacto medio.

2.4.6 Area de Produccion.

“Es la actividad mediante la cual todos los recursos que se encuentran fluyendo
dentro de un sistema, son organizados, coordinados, combinados vy
transformados en una forma controlada para agregarles valor en concordancia

con los objetivos organizacionales”®.

Entonces la definicion de administracién de la produccién tiene consigo tres

conceptos claves:

a) Recursos.

> Los constituyen las personas, los materiales y el capital.

> Los recursos humano tanto fisico como intelectual.

> Los recursos materiales incluyen la planta, equipo, maquinaria, inventarios,
y la energia.

¥ Administracion de la Produccion Tawfik, Louis Pag. 4
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> Lo recursos de Capital en forma de acciones, deudas, impuestos y
contribuciones, es una fuente de valores que regula el flujo de otros

recursos.

b) Sistemas

> Son los arreglos de los componentes disefiados para lograr los objetivos

fijados en los planes.

c) Las Actividades de Transformacion.

Combinan y transforman los recursos usando alguna forma de tecnologia,
mecanica, quimica, meédica, electronica, etc. Transformacion que crea nuevos

bienes y servicios llamados productos con un mayor valor para los consumidores.

Debilidad

En este sentido “La Tradicion del Sabor” no cuenta con un departamento de
produccion claramente definido ni debidamente organizado, se establece un area
fisica para establecer cada una de las etapas de produccion y llevar a cabo sus

procesos de manera empirica.

2.4.6.1 Proceso de Produccion.

No se tiene definido el proceso de produccion, no se establecen cuales son las
entradas, el proceso de transformacion ni cuales especificamente cuales son sus
salidas, se lo realiza mecanicamente, no existen estandares de medicion ni
parametros de medida por plato, la tradicion y el conocimiento ancestral

predominan sobre la técnica.
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Debilidad

Debilidad no se estructura el sistema en si genera muchos desperdicios y

mermas, su nivel de impacto es bajo.

2.4.6.2 Componentes.

Los componentes de la produccion son basicamente los siguientes:

Mano de obra:
Cocineros
Ayudantes de cocina

Posilleros.

Maquinaria:

Cocinas.

Hornos

Neveras

Utensilios

Muebles y enseres
Mesas de trabajo
Cillas

Tableros

Utiles de aseo
Productos de limpieza
Materias primas:
Carnes

Ingredientes

Insumos

Envases desechables (recipientes)
Gas

Carbodn vegetal

Energia eléctrica
58



Agua potable

24.6.3 Compras.

El sistema de compras no se encuentra claramente definido, se adquieren
simplemente cuando se hace necesario, en funcién de las necesidades del
momento; no se dispone de un sistema de administracion de inventarios por lo

que no se contabilizan las pérdidas ni las mermas.
Los productos se adquieren en el momento en que se requieren, pero sin

determinar cuales son los requerimientos cono un sistema integral del proceso de

produccion, sino de manera aislada.

2464 Descripcion del proceso productivo.

Grafico No 2. 4: Esquema simplificado de la produccion.

| SALIDAS

I PROCESO DE TRANSFORMACION |

Administracion de las operaciones.
Diseno vy sistemas.
Planeacion de las operaciones.

MATERIALES.
Mano de obra.
Maquinaria.
Instalaciones,
Energia,
Informacion,

Tecnologia. |
| CONTROL |

Fuente: Administracion de la Produccion Tawfik, Louis
Realizacion: Clara Flores.

RESULTADOS

a

“Segun Tawfik el proceso de produccion es un sistema integrado de tres

componentes basicos las entradas, la transformacion y las salidas, cada uno de

ellos debe de incorporarse de manera técnica y cientifica”°.

2 Administracion de la Produccion, Tawfik Louis. Pag. 24
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En el restaurante al ser conformado por personas que desconocen de este

proceso, el ciclo presenta grandes deficiencias existe un gran porcentaje de

tiempos perdidos, mermas y desperdicios.

A continuacion se describe el proceso productivo tal como se lleva a cabo en el

restaurante segun los productos de que se trate:

a)

YV V V V V

Y VYV

Producciéon de Hornado.

Se Procede a la limpieza y lavado del cerdo;

Se retira los excesos de grasa;

Se corta el hueso en trozos pequefios;

Se coloca al cerdo en el recipiente de acero inoxidable;

Se alifa al cerdo con los ingredientes (cebollas, ajos, pimienta, ingrediente
secreto)

Se deja macerar durante 24 horas

Se introduce el cerdo al horno durante 12 horas

Se saca y estd listo para servir a los clientes.

Caldo de gallina.

Se faena a la gallina

Se procede al aseo y limpieza de la gallina

Se pone a cocinar la gallina

Se agregan los alifios (cebolla, ajo, papa nabo, apio,)

Se cocinan las papas para su acompafamiento.

Yahuarlocro.

Primera fase:

>
>
>

Se limpia el menudo de borrego.
Se pica el menudo,

Se pone a cocinar,
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> Se procede a sazonar (cebolla, ajo, pimiento rojo, achiote, mani licuado,
> Comino, y sal)

> Coccién durante una hora.

Segunda Fase:

> Se acompafia con sangre de borrego:
Se sofrie la sangre,
Se sazona (cebolla y sal)

Se acompafia con una ensalada de aguacate y cebollas con tomate

Y V V V

Se Frie el maiz

Q.
~

Mote Con Chicharrén

Se pica el tocino de cerdo en cubos

Se frie en pailas de bronce

Se sazona con cebollas ajo y sal.

Se mueve constantemente para evitar que se pegue.
Se retira toda la grasa liquida que resulta del proceso,

Se deja un tiempo estimado de 10minutos para que se dore.

YV V V V V V V

Se retira de la paila.

Fritada

D
'

> Se corta la carne de cerdo.

A\

Se frie en paila de bronce.

A\

Se sazona (ajo, sal, pimienta, cebolla, naranja, pimiento rojo, manteca de
cerdo)

Se mueve constantemente.

Se retira de la paila y se coloca en los samovares.

Se frie el platano maduro.

Se cocina la papa.

Se prepara el mote

YV V V V V V

Se Frie el maiz.
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2.4.6.5 Existencia de Desperdicios

Existe un alto indice de desperdicios de huesos, grasa impura, estos se los vende

como subproductos procesarlos en alimentos para perros y chancos.

2.4.6.6 Seguridad Ambiental

Como normas de seguridad ambiental dispone de un sistema de tratamiento de
desechos solidos mismo que produce subproductos como son los huesos que se
los vende para alimentos de animales, las aguas servidas se las vierte en el
sistema de alcantarilladlo sin tratamiento alguno, por lo que se convierte en un
proceso de alta contaminacién ambiental concretamente al agua, los desperdicios
sélidos como sobras, pasan a formar parte de los subproductos, pero no se
reciclan los platos y recipientes desechables, se los entrega al sistema de
recoleccion de basura, juntamente con los desechos organicos , o que dice que

no tienen un sistema de reciclaje de esos desechos.

Fortaleza

Fortaleza, debido a que existe un proceso aunque incipiente de tratamiento de

desechos sdlidos. Su impacto es bajo.
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2.4.7 Matriz Resumen de Fortalezas y Debilidades.

Tabla No. 2.18: RESUMEN DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES

FORTALEZAS ALTO | MEDIO BAJO
Experiencia en el X
servicio Experiencia de mas de 16 afos sirviendo al a ciudad de Tulcan
“La Tradicion del Sabor” hace especial énfasis en que la
Cultura de calidad | elaboraciéon de sus productos empleando materias primas de X
calidad y con procesos eficientes.
Calidad de procesos Productos de calidad con énfasis en el aseo y la presentacion X
. . Los precios que maneja la empresa son competitivos y moderados
Fijacion de precios X
para el producto que se ofrece.
Conocimiento del Talento humano con gran conocimiento en la preparacién de
talento humano en | platos tipicos. X
los procesos de
produccion
Se cuenta con magquinaria industrial especializada que permite
Componentes - . X
llevar a cabo procesos eficientes y eficaces.
Ubicacion Ubicacion estratégica X
Imagen de la Excelente imagen comercial del negocio con buen servicio al X
empresa. cliente
Se ha logrado buenas negociaciones con proveedores de materias
Compras : b X
primas de muy buena calidad.
La existencia de desperdicios en los procesos de produccién es
Desperdicios minima ya que el producto se presta para ser utilizado X
absolutamente por completo.
DEBILIDADES ALTO | MEDIO BAJO
Gerenciay No cuenta con procesos administrativos ni gerenciales técnicos no X
Administracién cuenta con un proceso de administracién.
Organizacion Falta de una estructura organica X
Sistemas de
departamentalizacion | No cuenta con un proceso de administracion.
Sistema de . - < .
. Se ha trabajado los ultimos afios con el mismo personal, por lo
reclutamiento, .
seleccion y que no se han realizado frecuentemente procesos de X
. . reclutamiento, seleccion y contratacion de nuevas personas.
contratacion.
Area de No se establece un sistema de comunicacion y promocion de la
. empresa debido a que no cuenta con un departamento de X
Mercadotecnia .
marketing.
A pesar de que el proceso productivo en general es eficiente la
Proceso productivo | empacada y embalada de algunos productos se la realiza de X
forma manual lo que frena en cierta forma el ritmo de produccion.
. . No cuenta con planes de evacuacion ni salidas de emergencia en
Seguridad Ambiental ) P . 9 X
caso de incendios o catastrofes.
Medidas de No cuenta con parametros o medidas de desempefio
desempeio X
Procesos Ineficiencia en los procesos de produccion X
Productivos
Administraciéon de | No cuenta con un sistema de administracion de inventarios X

inventarios

Fuente: Diagndstico

Realizacion: Clara Flores.
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2.5 Diagnéstico.

2.51

Matriz de evaluacion Interna — Externa.

Tabla No. 2.19: MATRIZ DE EVALUACION INTERNA — EXTERNA

MATRIZ DEL FODA

IMPACTO
N° OPORTUNIDADES OPORTUNIDADES DEFINITIVAS ALTO | MEDIO | BAJO
La tradicion del Sabor” puede contribuir en del crecimiento | Cubrir vacios productivos en el area X
1 del PIB llenado vacios de produccion del sector de la | restaurantes de comida tipica del pais.
actividad econémica de restaurantes.
En este sentido “ La Tradicion del Sabor” como una empresa | Incremento al superavit de la balanza X
9 de la actividad del restaurante contribuye positivamente a | comercial entre Ecuador y Colombia
que el superavit de balanza comercial se mantenga en el
Ecuador
Se encuentra en un porcentaje normal para el pais, por lo | Posibilidad de acceso al crédito barato y
3 que incentiva a la adquisicién de préstamos. favorable para la empresa X
Ofrece un porcentaje poco atractivo cuyo nivel de motivacion | posibilidad de inversion en areas
4 | €s muy bajo para las empresas a realizar sus depositos en | financieras pero con poca rentabilidad X
las diferentes entidades financieras.
Si bien es cierto que el régimen impositivo ha cambiado este | Ventajas impositivas tributarias si se
5 |©€s mucho mas transparente y se lo realiza en mejores | cumplen al dia con dichas obligaciones X
condiciones que en Colombia
El tener una tasa de desempleo baja quiere decir que las | mayor numero de personas con
6 mas personas tienen ingresos fijos y existe mayor | ingresos producto de su trabajo ya que X
probabilidad de que compren productos alimenticios de tipo | se estan generando fuentes de empleo
integral.
Cada vez existe un mayor numero de personas |Ingreso al mercado laboral de nuevas
7 | econdmicamente activas en capacidad de adquirir productos | personas lo que implica mayores X
alimenticios naturales e integrales. ingresos en las familias
Cambio de los habitos de consumo de los ecuatorianos, | Mayor tendencia de los profesionales a
8 | tendencia al consumo de comida tipica en restaurantes en la | comer fuera de casa. X
ciudad de Tulcan
El nivel cultural “La Tradicion del Sabor” debido a que segun | Mayor nivel cultural, mayor posibilidad
los datos estadisticos el nivel de analfabetismo esta bajando, | de fuentes de empleo en funcién de su
9 | esto implica que existen oportunidades de progreso y de | instruccion X
empleo para la poblaciéon lo que incide en el consumo de
productos del restaurante.
A pesar de las diferencias diplomaticas que existen entre | Acceso a varios segmentos de mercado
10 Ecuador y Colombia actualmente, las relaciones comerciales X
se mantienen estables.
El factor tecnoldgico se convierte en una posibilidad cierta de | Posibilidad de adquirir nueva tecnologia
crecimiento empresarial para “La tradicién del Sabor” ya que
11 | se hace mas accesible, de tal manera que se puede X
incrementar el nivel de productividad de la empresa.
El factor ecoldgico al ser una normativa de control ambiental | Posibilidad de implementar sistemas de
12 | permite implementar estrategias de control de desechos | control ambiental como un principio de X
solidos para generar imagen de calidad de la empresa responsabilidad social.
“ La Tradicion del Sabor” puede aprovechar los procesos de | Posibilidad de dar a conocer a la
globalizacion debido a que a través de la apertura comercial | empresa a nivel global X
se pueden romper distancias barreras de comunicacion
Existe una amplia variedad de clientes cautivos y potenciales | Aprovechar el numero creciente de
tanto nacionales como internacionales debido a la naturaleza | consumidores nacionales e X
de los productos que ofrece “La tradicion del Sabor” internacionales.
La obtencién del registro y cumplimiento de formalidades
1 burocraticas representa una inversion que generara un | Limitaciones al ingreso de nueva X
producto mas competitivo y generan dificultades al momento | competencia
de ingresar a esta actividad econémica
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“La Tradicion del Sabor” tiene ventaja sobre sus

competidores debido a su calidad y presentacion y a que | La calidad del producto y del servicio se

pretende ingresar al pais cumpliendo todas las normas | convierte en una carta de presentacion X

legales establecidas, lo que no tiene las otras empresas. para la empresa.

El producto se vende “La Tradicion del Sabor” esta dirigido a

clientes individuales sin capacidad de organizacion, en | No existe poder de presion en los %

consecuencia el precio es de muta aceptacion condiciones | consumidores en cuanto al precio.

de compra.

Precios bajos en insumos y materias primas en 8 meses al | variedad de proveedores sin capacidad X

afo. de organizacion

Diferencial favorable en el tipo de cambio ganancias por el diferencial cambiario %
de la moneda

Incremento turistas colombianos que dia a dia visitan la

ciudad de Tulcan. incremento de consumidores X
extranjeros

“La tradicion del sabor” ha tomado la decision de proveerse

de cerdos certificados d calidad y adquiere cerdos de marca | Disponibilidad de materias primas e X

“Mister Chancho”. Esto se convierte en una gran oportunidad | insumos a bajo costo.

ya que se puede proveer de sus insumos a costos bajos.

Generacion de ambito legal favorable, debido a las

ordenanzas municipales que regulan las entradas de nuevos | leyes que restringen la entrada de X

competidores nueva competencia

AMENAZAS AMENAZAS DEFINITIVAS ALTO | MEDIO | BAJO

Genera un menor poder adquisitivo lo que dificulta la compra | Incremento de la inflacion generando

de productos que no sean de primera necesidad. menor poder adquisitivo. X

La Tradicion del Sabor” su connotacion es negativa ya que al | el riegos de perder su inversion

existir menos inversion el poder de compra disminuye. disminuye la capacidad de generar X
fuentes de empleo

La pobreza es un factor que afecta directamente al | Un poblacion pobre no tienen capacidad

crecimiento y desarrollo de “La Tradicién del Sabor” debido a | de compra de los platos tipicos

que si la gente cuenta con una fuente de ingresos que le X

permita consumir productos que el restaurante ofrece,

convirtiéndose en un factor amenazante el restaurante

Este factor se convierte en amenaza para “La Tradicion del | Reduccion de la poblacién  por

Sabor” debido a que una numero considerable de habitantes | fendmenos migratorios.

de la ciudad de Tulcan salen fuera del pais rediciendo el X

numero de consumidores de productos del restaurante.

La inestabilidad y el constante enfrentamiento entre el | Una ambiente de inestabilidad politica

gobierno y los actores politicos del pais ahuyentan la | genera incertidumbre y recesion X

inversion, genera un ambiente de desconfianza siendo una | econémica.

amenaza.

La competencia directa es una fuerte amenaza para la | Competencia directa es fuerte, captura

“Tradicion del Sabor”, debido a que estos tienen un fuerte | clientes cautivos del restaurante. X

posicionamiento en el mercado su nivel de impacto es medio.

Son competencia indirecta debido a que estan en la misma | la competencia indirecta ocasiona

linea de la actividad econdmica, es decir en ofertar alimentos | cambios de conducta en el consumo de X

preparados, mas no producen platos tipicos. la poblacion

Altos indices de inseguridad publica la inseguridad ocasiona perdidas por X
que ahuyenta al consumidor.

FORTALEZAS FORTALEZAS DEFINITIVAS

Experiencia de mas de 16 afos sirviendo al ciudad de Tulcan Pers°f‘a! preparado Y calificado para el X
cumplimiento de funciones.

“La Tradicion del Sabor” hace especial énfasis en que la Pr_ocesos efl_uentes y con materias

) . . primas de calidad.

elaboracion de sus productos empleando materias primas de X

calidad y con procesos eficientes.

Productos de calidad con énfasis en el aseo y la presentacién | Precios adecuados para los productos
que se ofrecen. X

Los precios que maneja la empresa son competitivos y | Precios competitivos genera ventajas

moderados para el producto que se ofrece. competitivas. X

Talento humano con gran conocimiento en la preparacién de | Capacidad al producir los paltos tipicos.

platos tipicos. X

Se cuenta con maquinaria industrial especializada que | maquinaria especializada incrementa

permite llevar a cabo procesos eficientes y eficaces. los indices de productividad de la X
empresa

Ubicacién estratégica La ubicacion ideal genera percepciones X
de facilidad de adquisicion del producto.

Excelente imagen comercial del negocio con buen servicio al . .

cliente Una excelente imagen corporativa da X
prestigio a la empresa.

Se ha logrado buenas negociaciones con proveedores de L .

materias primas de muy buena calidad. Negociaciones  excelentes  permite X
abaratar costos de produccién
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La existencia de desperdicios en los procesos de produccion
es minima ya que el producto se presta para ser utilizado

absolutamente por completo. La venta de desperdicios como X
10 subproductos permite recuperar costos
DEBILIDADES DEBILIDADES DEFINITIVAS ALTO | MEDIO | BAJO
. . . . no existen proceso administrativos
No cuenta con procesos administrativos ni gerenciales X
1 | técnicos no cuenta con un proceso de administracion.
2 | Falta de una estructura orgénica no tienen una estructura organica X
no existe planificacién, organizacion, X
3 | No cuenta con un proceso de administracion. direccion ni control
. - o . no se administra al talento humano.
Se ha trabajado los ultimos afios con el mismo personal, por
lo que no se han realizado frecuentemente procesos de X
4 reclutamiento, seleccion y contratacion de nuevas personas.
No se establece un sistema de comunicacion y promocion de | no existe programas de publicidad ni
la empresa debido a que no cuenta con un departamento de | promocién X
5 | marketing.
A pesar de que el proceso productivo en general es eficiente
la empacada y embalada de algunos productos se la realiza X
de forma manual lo que frena en cierta forma el ritmo de | no se dispone de un esquema de la
6 | produccion. produccién
No cuenta con planes de evacuacion ni salidas de | no se dispone de sistemas de control de X
7 | emergencia en caso de incendios o catastrofes. seguridad industrial
No cuenta con parametros o medidas de desempefio . . -
8 no realizan evaluaciones de desempefio X
9 | Ineficiencia en los procesos de produccion ineficiencia en la produccion X
10 | No cuenta con un sistema de administracion de inventarios no administran inventarios X

Fuente: Diagndstico
Realizacion: Clara Flores.
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Matriz de Cruce de variable

Tabla No. 2. 20

-] © 0 ©
IvioL B B & I =B 8 8 3 3 3
1z elouajedwod eAsnu ap epesjud el uabulysal anb saksl| 0 1oy - ™ 1oy © - o) - o<
1ousy p epesy | [ |
0z '0}s09 oleq e sownsul @ sewud seuajew ap pepljiquodsigl ™ [t} [t} - ™ [t} [t} - [t} - ©<
6l s0Jaluelixa SaIOPILINSUOD P OJusWaIOUl|l v 1o} 0 1o) [to) 0 [1o) [to) [to) [to) 0o
8l epauow | ap OlEIqUIED [BIOUaIdYIP |8 Jod seloueues| ™ [te} te} e} ™ [to} e} [to} e} < ©
Ll uoloeziueblio ap peproeded uis salopaanoid ap pepauep| — - - ™ - - - - - -
9l ‘0108.d B 0JuBND US S8IOPIWNSUOD SO| us ugisald ap Jopod 8)sixe ON| +— - - ™ - - - ™ - ™ - ©
‘esaidwo g o
Sl - - - - - - - - - - e
ejed ugloejuasaid ap eLED BUN US SLIBIAUOD 8S OIDIAISS [9p A 0jonpoud [ap pepljed e
14" elouajedwod easnu ap osalbul |e sauocejwI w0 1o} [1o) ™ [to) [1o) 0 o) 0 o) < <
el 'S9|BUOIOBUIBIUI © SO|BUOIOBU S8I0PILUNSUOD 9P 9jU8I0aI0 0JaWnU |9 Jeydanoid ) o) 0 - ™ o) 0 - o) - mo
| ! | ! ! nu |3 Jey V|
4 1eqo|b [9AIU B esaidwad e| B 1900U0D B Jep ap PepIIqIsOod| +— - ™ - - - ™ - ™ - - ©
L ‘[e1oos pepijigesuodsal - o
lop oidiouud un owod [ejusIquIB [0JJUOD P Sewslsis Jejuswa|dwi ap pepl|iqIsod -
oL ejbojouos) eaanu Juinbpe ap pepijiqisod] ™ [t} [t} - ™ [t} [t} — [t} — o<
6 opedJaW ap sojuawbas soleA B 0S900y| 1o} [1o) [19) [to) [1o) [to) [to) © © 0o
8 . uoronsul - o) I} s} 0 o) rs} 0 rs} 0 &
Ns op uogouny ue os|dwe op ssjueny ap pepiiqisod JoAew ‘[einynd oAU JoAew
L "'BSEO 9p BJON) JOWOD B sajeuoisajold so| ap elouspus) JoAep| o -~ -~ - ™ - - - - - - <
9 Seljie; sej ~— ~— ~— ™ — ~— — ™ — ™ w
ua sosaibul saioAew eoydwi anb o] seuosiad seasnu ap |eloge| opeosaw |e 0salbu)
S sauooebijqo seyolp uood ejp |e us|dwnod as Is selengu) sealsodw sefejusp|  ~ -~ -~ - - -~ - -~ - - -o
14 pepijigeiual edod uod osad SelalouBUl SBAIR U UOISISAU] 8p pepljiqisod| v [t} [t} ™ [t} [t} [t} ) [t} ™ < <
€ esaidwa e| eled ajgeloney A ojeleq 0)IpaId [B 0S90E dp PEPIIqISOd| ™ ™ [t} - ™ ™ [t} - [t} - ™o
4 elquojo) A Jopendg aljue [eloJawod ezueleq | op JAeladns |e ojuswaiou] -~ %) - - - ™ - ™ - - ©
l ‘sjed |ap eo1d)} EPILIOD Op SBJUBINE]SAI BAJR |9 U SOAONPOId SOI0BA Jugn)
ow c 7] » » .
2 S35 |g |8 S 18 |38 g8 |8° (83 gs
@© o o © o o z o}
[=] 3] . = N ®© c © © c 93
= = k) [0} o
3 Eo (.8 |86 |5 88 53 |Eo |88 o 3
g s2 |78 |&8§ S 385 2978 |98 S8
5 >t |88 |,8 |84 |8 |225 88 % |°S | 32
— - = =
[ 83 |[Eg |85 |22z |& |° & = _Bles . g E
o cc |2 cQ |2 % o 3 5lc S @ o
o [} Se |32 a0 |5 (oo} -1 © (oY
<= © |o o |® . = (= I~
o Qo o] € b [0 e o) o
%) [ ®E |85 |GE g o Sgo|g ol o2
< &_ | 8|89 |08 |v8 |ss8| fcgleg |[e®cg| ©F
N R 8 T8 |s 52 o982 gle 2 T 3
w S22 8 o8 |08 |85 |2CF 508 TS 0|8 o O = O a
o = s o8t |2S |87 |Sa |SES Sg2 59825 c238 <«
s _m 2 @988 |93 |92 |28 |g93 o2lcaamET >822 k=
N & og52C |22 |25 |9 RS9 © oT|lEGE|ID L o> ol O
s Pl ool E g |5 |[Oa |[EEg JawmDoo|lZ2aa o0 F
T
\AMn\ = -~ N [se] < 0 © ~ © [ o

Fuente: Diagndstico

Realizacion: Clara Flores.

67



Tabla No. 2.21: Matriz de Estrategias DA
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no existen proceso administrativos
1 3| 1 3|3 17
2 no tienen una estructura organica 3 1 3 3 1 3 3 17
no existe planificacion, organizacion
) N ’ ’ 5
3 direccion ni control 3 3 S 3 3 5 5 29
4 no se administra al talento humano. 1 1 3 3 1 1 3 3 15
no existe programas de publicidad ni
o prog P 5 3 5 5 5 3 5 5 | 31
5 | Promocion
no se d[s’pone de un esquema de la | 1 1 1 1 1 1 1 1 7
6 | produccion
no se dispone de sistemas de control | 1 1 1 1 1 1 1 1 7
7 | de seguridad industrial
no real_lzan evaluaciones  de| 1 3 1 1 1 3 1 1 11
8 | desempefio
P - 1
9 | ineficiencia en la produccién 1 1 1 1 1 1 7
- . ) 1
10 | no administran inventarios 1 1 1 1 1 1 7
TOTAL 20 | 16 | 24 | 24 | 20 | 16 | 24 | 24

Fuente: Diagnéstico
Realizacion: Clara Flores.
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Tabla No. 2.22 Matriz de Estrategias FA

Matriz FA

AMENAZAS

Incremento de la inflacién generando menor poder adquisitivo.

el riegos de perder su inversion disminuye la capacidad de generar fuentes

Un poblacion pobre no tienen capacidad de compra de los platos tipicos

Reduccion de la poblacion por fendomenos migratorios.

Una ambiente de inestabilidad politica genera incertidumbre y recesion

Competencia directa es fuerte, captura clientes cautivos del restaurante.

la competencia indirecta ocasiona cambios de conducta en el consumo de la
poblacién

la inseguridad ocasiona perdidas por que ahuyenta al consumidor.

o ®©
Q< Q -
Q.
: g =
[ S 8
S 8
FORTALEZAS
Personal preparado y calificado para
1 | el cumplimiento de funciones. 1 1 1 3 5 1 3 5 20
Procesos eficientes y con materias
2 | primas de calidad. 1 1 1 1 3 1 1 3 12
Precios  adecuados para los
3 productos que se ofrecen. 1 1 1 1 1 1 3 5 14
Precios competitivos genera ventajas
4 | competitivas. 1 1 1 1 1 1 1 1 8
Capacidad al producir los paltos
5 | tipicos. 1 1 1 1 1 1 1 1 8
maquinaria especializada incrementa
los indices de productividad de la 1 1 1 1 1 1 1 1 8
6 empresa
La ubicacion ideal genera 1 1 1
percepciones de facilidad de 8
7 adquisicion del producto. 1 1 1 1 1
Una excelente imagen corporativa da 1 1 1 1 1 1 1 1 8
8 prestigio a la empresa.
Negociaciones excelentes permite 1 1 1 8
9 | abaratar costos de produccion 1 1 1 1 1
La venta de desperdicios como
subproductos  permite  recuperar 1 1 1 1 1 1 1 1 8
10 costos
total 10 10 10 12 16 10 14 20

Fuente: Diagndstico
Realizacion: Clara Flores
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Tabla No. 2.23 Matriz Cruce de Estrategias
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seguridad
realizan

de
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administran
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inventarios

No existen proceso
administrativos

No
2 | estructura organica

No se administra al
talento humano.
No se dispone de

un esquema de la
6 | produccion

No se dispone de

sistemas de control
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planificacion,
organizacion,

3 | direccién ni control
programas
publicidad

5 | promocién
industrial
evaluaciones

8 | desempefio

9 | produccién

o
No
No

N
Realizacion: Clara Flores.

Fuente: Diagndstico
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1
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7
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2.6 Propuesta de Mapa estratégico empresarial.

Grafico No: 2.5 Mapa estratégico

Valores propuestos

Vision: Al 2013 “La Tradicion del Sabor”,
pretende ser un restaurante lider en el
cambio e innovacién, reconocida por sus
altos estandares de competitividad, su
servicio personalizado y satisfaccion de sus
clientes, incrementando su mercado en un
30% en los proximos 5 afos.

Respeto Consideracion y educacion los
comparieros de trabajo, respeto a los
derechos personales y con los clientes,
atenderlos con consideracion y cordialidad.

Tolerancia. Con las formas de ser de los
comparieros, de las culturas y filosofia de vida
de los colaboradores.

Honestidad. En el desarrollo de sus funciones
y competencias especificas.

Transparencia. En el manejo de la gestion
administrativa, financiera de la organizacion.

Etica. En la conducta de los colaboradores,
aplicando un cédigo de ética.

Justicia. Al otorgar a cada colaborador segun
su esfuerzo su desempenio en las labores
diarias de la empresa.

Objetivo general. Desarrollar e implementar
un plan estratégico de marketing que
permita explotar las oportunidades de
manera eficiente con el méximo de

Verdad. En la informaciéon que manejen
respecto de los medios y las formas de pago

&

Ofrecer a sus clientes platos tipicos de
excelente calidad en un ambiente familiar a

% Mantener procesos de produccion con altos
estandares de aseo y limpieza, en un ambiente

= Mantener un servicio personalizado y amable a sus
clientes, generando fidelidad en los mismos.

& Realizar una campana agresiva e intensiva de
publicidad de la imagen corporativa del restaurante,
que permita incrementar el nivel de conocimiento de
los consumidores de la ciudad de Tulcdn.

& Proponer el cambio de imagen corporativa del
restaurante, asi como la elaboracién de un
merchandising, en funcién de las expectativas del

Mision:“La Tradicion del Sabor” es un

restaurante que ofrece platos tipicos de
excelente calidad, cuidando de la salud de sus
clientes, empleando procesos de produccion
limpios y aseados, con una atencion

personalizada, buscando satisfacer los

Estrategias.

Implementar el departamento de Marketing del
Restaurante la Tradicion del Sabor, como eje del
plan

1 Implementar un sistema de desarrollo del punto
de venta, con ambiente urbano con
caracteristicas propias de la zona.

2 Desarrollar procesos de produccion segin
normas de calidad internacionales,

3 Desarrolla una fuerza de ventas capacitada que
tenga principios y valores respecto del servicio y
atencion a los clientes

4 Utilizar los medios de comunicacién mas
eficientes en la campafia publicitaria y de
promocion. en la ejecucion del plan publicitario,
directo y agresivo.

5 Desarrolla programas de promocién y publicidad
del restaurante utilizando los medios de
produccién adecuados

6 Disefar la imagen corporativa del restaurante con

Alamantan Arantivan innavadAras ALia Andivian A

Fuente: Diagnéstico
Realizacion: Clara Flores

71




2.6.1 Propuesta del Nuevo Mapa de Direccionamiento

Estratégico.

2.6.1.1 Cultura Corporativa

En cuanto a la cultura corporativa del restaurante es preciso mencionar que
se esta trabajando en la implementacion de una imagen propia,
direccionando sus acciones y sus operaciones cotidianas a un horizonte; es
que se hace preciso establecer con claridad que hace el restaurante,
cuales son sus aspiraciones, hacia donde va, que objetivos persigue,
cuales son sus principios, establecer un conjunto de politicas que guien

dichas operaciones.

Es asi que se han desarrollado los siguientes componentes de la cultura

corporativa del restaurante “La Tradicion del Sabor”

2.6.1.2 Mision Propuesta

‘La Tradicion del Sabor” es un restaurante que ofrece platos tipicos de
excelente calidad, cuidando de la salud de sus clientes, empleando
procesos de produccidn limpios y aseados, con una atencion
personalizada, buscando satisfacer los paladares exigentes de sus

consumidores, que genera rentabilidad para sus inversionistas.

2.6.1.3 Vision de la empresa.

Al 2013 “La Tradicidén del Sabor”, pretende ser un restaurante lider en el
cambio e innovacion, reconocida por sus altos estandares de
competitividad, su servicio personalizado y satisfaccién de sus clientes,

incrementando su mercado en un 30% en los proximos 5 anos.
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2614 Valores propuestos

Respeto Consideracion y educacion los companeros de trabajo, respeto a los
derechos personales y con los clientes, atenderlos con consideracion y

cordialidad.

Tolerancia. Con las formas de ser de los compafieros, de las culturas y filosofia

de vida de los colaboradores.

Honestidad. En el desarrollo de sus funciones y competencias especificas.

Transparencia. En el manejo de la gestion administrativa, financiera de la

organizacion.

Etica. En la conducta de los colaboradores, aplicando un cédigo de ética.

Justicia. Al otorgar a cada colaborador segun su esfuerzo su desempefio en las

labores diarias de la empresa.

Verdad. En la informacion que manejen respecto de los medios y las formas de

pago

2.6.1.5 Principios Propuestos.

Comportamiento ético integral; que es la base del éxito del restaurante.

Honestidad; principio fundamental y norma de conducta en el servicio al cliente,

se vende lo que se ofrece.

Disciplina y orden. Para poder satisfacer plenamente a sus clientes.

Calidad del producto. Eje fundamental del restaurante, alimentos sanos y frescos

para sus clientes.
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Calidad en el servicio, un servicio amable y personalizado con gente cordial y

educada.

2.6.1.6 Objetivos Propuestos.

a) Objetivo general.

Desarrollar e implementar un plan estratégico de marketing que permita explotar
las oportunidades de manera eficiente con el maximo de rendimiento para los

inversionistas.

Produciendo platos tipicos de excelente calidad, que sobrepasen las expectativas
de los clientes, siendo la empresa en el sector que lidere el mercado de la ciudad

de Tulcan.

b) Objetivos Especificos.

> Ofrecer a sus clientes platos tipicos de excelente calidad en un ambiente

familiar a agradable.

> Mantener procesos de produccion con altos estandares de aseo y

limpieza, en un ambiente agradable de trabajo.
> Mantener un sistema contable eficiente y eficaz, que permita llevar un
registro de los ingresos y egresos de la empresa estableciendo los

niveles de rentabilidad del negocio.

> Mantener un servicio personalizado y amable a sus clientes, generando

fidelidad en los mismos.
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3 CAPITULO Il : INVESTIGACION DE MERCADOS.

3.1 Marco teodrico.

“La investigacion de mercados es la funcidon que enlaza al consumidor, al cliente y

al publico con el comercializador, a través de la informacion”?'.

La informacién se la emplea para identificar y definir las oportunidades y los
problemas de marketing; asi como para generar, perfeccionar, y evaluar las
acciones del marketing; monitorear el desempeino, y mejorar la comprensiéon del

marketing como un proceso.

La investigacion de mercados es el enfoque sistematico y objetivo para el

desarrollo y suministro de informacion para el proceso de toma de decisiones.

3.1.1 Segmentacion.

“La segmentacion es un proceso de division del mercado en grupos homogéneos,
con el fin de llevar a cabo una estrategia comercial diferenciada para cada uno de
ellos, que permita satisfacer de modo mas efectivo sus necesidades y alcanzar

los objetivos de la empresa”®?.

3.1.2 Importancia de la Segmentacion.

El determinar un segmento de mercado es importante ya que este permite:
Ayuda a mejorar el conocimiento de las necesidades y los deseos de los

consumidores.

# Investigacion de Mercados, Kinnear, Thomas C. pag. 5
2 |nvestigacion de Mercados, Kinnear, Thomas C. pag. 45
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Pone de relieve las oportunidades de negocio existentes.

Contribuye a establecer prioridades y a descubrir grupos que no estan

suficientemente atendidos.

Facilita el analisis de la competencia. Se puede mirar qué otros competidores se
dirigen a un segmento en concreto. Permite identificar mejor quiénes estan

compitiendo y analizarlo en profundidad.

Facilita el ajuste de la estrategia de marketing a las necesidades especificas de

los consumidores y adaptar el producto mejor a lo que el consumidor pide.

3.1.3 Clases de Segmentos:

Existe un sin numero de variables que ayudan a estructurar (segmentar) un
mercado, en este caso de un producto o servicio de consumo masivo. El criterio
de seleccidn para utilizar una u otra variable dependera de los objetivos
perseguidos. Cabe destacar que el uso de variables se puede utilizar en forma

aislada o combinada.

3.1.31 Segmentacién Geografica.

Proceso a través del cual se divide al mercado en diferentes unidades
geograficas. Como paises, estados, regiones, provincias, comunes, poblaciones,
u otras variables de orden geografico; consiste en ubicar geograficamente al

mercado en el cual se encuentran los consumidores potenciales de una empresa.
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3.1.3.2 Segmentacién Demografica.

“Consiste en dividir el mercado en grupos, a partir de variables como la edad, el
sexo, el tamano de la familia, el ciclo de vida de la familia, los ingresos, la

ocupacion, el grado de estudio, la religién, la raza, y la nacionalidad"%.

3.1.3.3 Segmentacién Psicografica.

“Divide a los compradores en diferentes grupos con base en las caracteristicas de

su clase social, estilo de vida y personalidad™.

31.34 Segmentacién por Comportamiento.

Consiste en el proceso mediante al cual al mercado se lo divide en funcién de
variables de conducta de consuno y de comportamiento de compra de los

individuos.

3.1.3.5 Segmentacioén Socioeconémica.

“Consiste en agrupar a la poblacién de un mercado de acuerdo a estratos sociales

claramente definidos”?.

3.1.3.6 Segmentacién Conductual.

“Divide a los compradores en grupos, con base a su conocimiento en un producto,
su actitud ante el mismo, el uso que le dan o la forma en que responden a un

producto. Entre los grupos se destacan: beneficios esperados, ocasion de

23 Kotler, Phillip, “Mercadotecnia”, tercera edicion, 1989
24 Kotler, Phillip, “Mercadotecnia”, tercera edicién, 1989
25 Kotler, Phillip, “Mercadotecnia”, tercera edicion, 1989

77



compra, tasa de uso, grado de lealtad, grado de conocimiento, y actitud ante el

producto”?®.

3.1.4 Métodos para la Segmentacion de Mercados.

En cada método de segmentacion del mercado, se debe identificar variables
homogéneas para los potenciales compradores, estas variables ayudan a
identificar grupos objetivo. Este procedimiento de identificacion de grupos es el

que toma el nombre “proceso de segmentacion”.

3.1.41 Macrosegmentacion.

Consiste en el proceso que permite segmentar al mercado fundamentandose en
variables macro dentro de un entorno superior que implica la determinacién de
aspectos importantes dentro de las caracteristicas homogéneas propias de ese

mercado.

a) Orientacién al mercado

se orienta a determinar los segmentos de mercado en funcién de un conjunto de
variables propias del mercado en este sentido la segmentaciéon orientada al
mercado se centra basicamente en dos segmentos claramente definidos y

diferenciados; estos son:

Mercado de consumo; vy,

Mercado industrial.

26 Kotler, Phillip, “Mercadotecnia”, tercera edicion, 1989
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Mercado de consumo

Mercados de consumo generales (independientes del producto) especificos
(relacionados con el producto o proceso de compra) Obijetivos (facilmente

medibles) Subjetivos

Criterios objetivos:
Variables demograficas (sexo, edad, estado civil, tamano del hogar)
Variables socioeconémicas (renta, ocupacion, nivel de estudios)

Variables geograficas.

Mercado Industrial.

En este, los consumidores son empresas, industrias, consumidores que compran
materias primas, materiales, maquinarias, insumos en general. Tres son los

criterios principales:

> Segmentacion geografica, de modo similar a la distribucion de la poblacion,

las empresas estan también distribuidas geograficamente.

> Segmentaciéon de tamano, Una forma tradicional de segmentar los
mercados industriales o institucionales es por tamafno, medido en términos
de personal ocupado, tamafno de los activos, volumen de ventas u otros

similares.

> Segmentacion por actividad, En los mercados industriales las necesidades
de los consumidores, empresas cambian, en funcion de la actividad que
desarrollan esas empresas. Es de gran utilidad la clasificacién industrial
uniforme de todas las actividades econdmicas utilizadas por Naciones

Unidas, que distingue los siguientes grupos o segmentos de industria:
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b) Conceptualizaciéon del mercado de Referencia.

Consiste basicamente en determinar un segmento de mercado en funcién de un
mercado referente, es decir un conjunto de individuos y competencia que han
alcanzado un lugar privilegiado en ese lugar, en consecuencia se convierte en un
punto referencia para la competencia de estos; con base a un conjunto de
caracteristicas distintivas de ese mercado tales como. Imagen corporativa,

cobertura de mercado, nivel de aceptacion de los consumidores.

c) Nuevos Segmentos.

Los nuevos segmentos lo constituyen mercados de oportunidad para la empresa y
son aquellos que se generan debido a diversas circunstancias, tales como ingreso
de un numero determinado de individuos a un territorio determinado ( procesos de

migracion), aparecimiento de nuevos productos que generan novedad.

3.1.4.2 Microsegmentacion.

Tras valuar los diferentes segmentos, tendra que decidir cuales y cuantos
segmentos cubrira. EI administrador puede adoptar una estrategia, de entre tres,

para cubrir el mercado:

a) Estrategia Indiferenciada

Se enfoca la venta del producto con un plan de marketing general, es decir, una
estrategia de fabricacion, distribucion y promociéon en masa para todos los

compradores, indistintamente al segmento al cual pertenezca. Su objetivo se

enfoca a la reduccion de costos y a la creacion de un mayor mercado potencial.
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b) Estrategia Diferenciada

Corresponde a mas de un plan de marketing aplicado a mas de un segmento, es

decir, una estrategia distinta para cada segmento.

c) Estrategia Enfocada o Concentrada (hacia el mercado meta)

La estrategia se dirige (enfoca) hacia una parte grande de un o varios

submercados.

Segmento A

Constituye aquel grupo de consumidores potenciales a los cuales la empresa ha
elegido en funcion grupos de edad como son: poblacién econdmicamente activa
de entre 15 a 64 afos de su tamano su nivel de ingresos, su frecuencia de
consumo, su cantidad de consumo entre otros factores, al cual se le puede

denominar mercado meta o mercado prioritario.

Segmento B

Lo constituyen aquel grupo de consumidores potenciales que debido a sus
caracteristicas se convierten en un mercado de oportunidad, es decir el grupo de
turistas extranjeros que peridédicamente visitan la ciudad de Tulcan, aquel que

debido a su influencia, la empresa puede aprovecharlo.

3.2 Definicion del Problema.

No existe un control adecuado sobre el nivel de conocimiento y aceptacion del
restaurante, esto no ha permitido aprovechar adecuadamente las oportunidades
que presenta el mercado, en el sentido de que la demanda de comidas tipicas en

la ciudad de Tulcan ha venido incrementandose en los Uultimos 5 anos,
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comportamiento que se logra determinar en los datos estadisticos obtenidos de la

camara de Turismo de la ciudad.

Otro factor a tomar en consideracion al momento de establecer el problema es la
afluencia de turistas extranjeros que en los ultimos 2 afios se ha incrementado en
un 85% con respecto al 2004, segun datos obtenidos del departamento de
migracion y dela camara de turismo, ante este fenomeno, el restaurante no ha
sido capaz de responder mercadolégicamente, al no elaborar estrategias de
promocién y publicidad para captar a este tipo de consumidores potenciales, que

vienen principalmente de Colombia.

3.2.1 Punto de Vista Gerencial.

La investigacion de mercados proporciona al directivo conocimientos validos

sobre como tener los productos en el lugar, momento y precio adecuados.

Desde el punto de vista de la administracion del restaurante el problema se
evidencia, cuando en el sector, el incremento de la demanda de comidas tipicas
se acelera, mas en el restaurante “La Tradicion del Sabor” si bien es cierto
aumenta pero no al mismo ritmo con el que ocurre en la competencia, entonces
se hace preciso conocer las causas especificas que ocasionan el problema para

luego poder elaborar estrategias tendientes a aprovechar dichas oportunidades.

3.2.2 Punto de Vista de la Investigacion de Mercados

La investigacion de mercados proporciona la informacion necesaria para la
maduraciéon de decisiones basicas y de largo alcance de la empresa que

requieren un analisis cuidadoso de los hechos.

Cuando las soluciones alternativas de los problemas son complejas, la toma de

decisiones sin su auxilio es peligrosa.
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Para el restaurante el problema representa una grandiosa oportunidad para
identificar cual es el nivel de conocimiento y aceptacion en los consumidores de
comidas tipicas en la ciudad de Tulcan, determinar sobre el nivel de satisfaccion
de los clientes cautivos, asi como establecer las estrategias de marketing que
donde emplea para lograr un incremento de las ventas de dicho restaurante y

también determinar la demanda insatisfecha.

3.2.3 Objetivo de la Investigacion.

Identificar el nivel de conocimiento y aceptacion en los consumidores de comidas
tipicas del restaurante “La Tradicion del Sabor”, asi como el nivel de aceptacion y
satisfaccion de los mismos sobre los precios, la calidad del producto y la imagen

corporativa de dicho restaurante.
Los objetivos propuestos para la investigacion de mercados son:

1 Caracterizar al consumidor de comidas tipicas frecuente con género, edad,
nivel de ingresos.

2 Determinar el nivel de conocimiento y aceptacion del restaurante “La
Tradicion del Sabor” en la ciudad de Tulcan
Cuantificar la demanda de platos tipicos en la ciudad de Tulcan.
Determinar la conducta de consumo asi como su frecuencia de consumo.
Establecer la intensidad de la competencia, asi como el nivel de influencia
que esta tiene en el mercado.

6 Determinar la percepcion de los clientes respecto de la calidad de los

productos que el restaurante ofrece.

3.2.4 Tipoy Tamaino de Muestra

La muestra es el numero de elementos, elegidos o no al azar, que hay que tomar

de un universo para que los resultados puedan extrapolarse al mismo, y con la
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condicion de que sean representativos de la poblacion. ElI tamafio de la muestra
depende de tres aspectos: Error permitido, nivel de confianza con el que se desea

el error, caracter finito o infinito de la poblacion

Para el presente estudio se empleara el Muestreo Aleatorio simple, debido a que
este permite determinar el tamafo de la muestra en funcidon de un nivel de
confiabilidad determinado, es facil de aplicar, aplicar y se cuenta con los

elementos necesarios para su aplicacion

Muestreo Aleatorio Simple

Como su nombre indica estan basados en el azar. Exigen para su utilizacion la
existencia de una relacidn numérica de los elementos que componen la poblacién.
Se caracterizan porque todos los elementos tienen siempre la misma probabilidad
de resultar elegidos. Supongamos que se trata de un conjunto de 1.000
elementos y que la muestra va a ser de 100 elementos. Entonces cada uno tiene
el 10 por 100 de probabilidad de ser elegido para formar parte de la misma. Se
comenzara por enumerar la relacion de elementos y una vez hecho esto se
elegira al azar 100 numeros que nos determinaran la muestra. ; Como elegirlos?
En principio, pensar en cualquier procedimiento es bueno; pero en la practica para
que sean representativas se utilizan las denominadas “tablas de numeros

aleatorios”.

3.241 Tamano del Universo.

Es el conjunto de todos los elementos definidos antes de la muestra, de tal
manera que el universo representa a todas las unidades de las cuales se desea
obtener la informacion en el proceso de investigacion.

En el caso del restaurante “La Tradicion del Sabor” se centra en la poblacion de la
ciudad de Tulcan constituida por todas aquellas personas econdmicamente
activas, sean estos hombres y mujeres sin distincién de raza, credo y ocupacion

profesional.
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Grafico No. 3.1
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Grafico No. 3.2
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La poblacién de la ciudad de Tulcan, segun el Censo del 2001, representa el
50.5% del total de la provincia del Carchi; ha crecido en el ultimo periodo

intercensal 1990 — 2001, a un ritmo del 1.9% promedio anual.
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Como se puede observar esta poblacién corresponde al ultimo censo realizado en

el Ecuador.

Lo que corresponde entonces es actualizar la poblacion al afio 2007 para ello se

aplica la formula de pronosticar siguiente:

Cn =Co (1+i)" '
Donde:

Cn = poblacion de 2007.
Co = Poblacion segun censo 2001.

i = Porcentaje de crecimiento poblacional.

n = Numero de periodos de pronostico

77.175 (1 + 0.019)°

86.402

Entonces el universo como se obtienen de los calculos es de 86.402 individuos en
total, es preciso aclarar que esta es la poblacion total proyectada al 2007, de esta
se debe discriminar aquel grupo de poblacion que no es de interés para la
investigacion, es decir la poblacion comprendida entre el 1 a 13 afios de edad y

aquellos mayores de 64 afnos.

3.2.4.2 Unidades Muestrales

Constituye todos los elementos para su seleccion en la etapa del proceso de
muestreo.

En el caso del restaurante “La Tradicion del Sabor” las unidad de muestreo esta
conformada por la poblacién econédmicamente activa hombres y mujeres, tanto del
sector rural como del sector urbano, en las condiciones que a continuacion se

describe:
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Tabla No. 3.1

Poblacion econémicamente activa de
edades comprendidas entre los 15 a 64
anos
Edad Hombres Mujeres

15-19 4011 3768
1
20-24 335 3353
25-29 2959 3161
30-34 3010 3092
35-39 2661 2804
4044 2175 2172
45— 49 1534 1703
50 — 54 1325 1403
55-59 1104 1141
60 — 64 1005 1047
Total por edad 23.135,00 23.644,00
Total 46.779,00

Fuente: INEC
Realizacion: Clara Flores

De nuevo como estos datos son tomados del ultimo censo del 2001 es preciso
que se proyecte al 2007.

Cn =Co(1+i)" '

46.779,00 (1 +0.019)°

52.371,62

Entonces la unidad muestral para el restaurante “La Tradicion del Sabor” segun

las determinantes de muestreo es de 52.371,62 individuos

3.24.3 Técnicas de Muestreo.

La técnica de muestreo a emplear para la investigacidon de mercados que se va a
realizar es la aleatoria simple, ya que esta permite determinar el tamano de la
muestra de manera sencilla y simple, se emplea para ello factores como: el nivel

de confianza. El grado de error muestral y el tamafo del universo.

87



3.24.4 Datos Secundarios.

Con la finalidad de realizar la investigacion se recurrira a fuentes de informacion
secundaria, es decir a aquella informacién que se obtienen por medio de datos
documentales sean estos escritos, visuales, auditivos, graficos entre otros.

En el caso de “La Tradiciéon del Sabor” la matriz de datos secundarios es la

siguiente:

Tabla No 3.2 Matriz de datos secundarios

Para Fuentes de Informacion Internas

No. Detalle de Documento Informacién Observacion

1 Registros contables Volumenes de ventas Determinar la evolucion de las
anuales ventas por producto.

2 Balances y estados financieros Nivel de rentabilidad Rendimiento de la empresa, en
alcanzado por la empresa funcién de su inversion.

3 Registros de documentos de campanias Tipo y clase de publicidad Determinar la efectividad de la

publicitarias

realizada por la empresa

publicidad e intensidad de la
misma.

Para fuentes de Informacion Externas

1

Documentos de la Camara de Comercio
de la ciudad de Tulcan

Numero de restaurantes que
se han inscrito legalmente

Nivel de competencia.

2 Documentos estadisticos del INEC Poblacion de la ciudad de Crecimiento poblacional,
Tulcan consumidores potenciales.

3 Documentos estadisticos del Ingreso de turistas Determinacion de un mercado
Departamento de Migracién de la policia colombianos de oportunidad y su crecimiento.
nacional

5 Leyes, ordenanzas municipales, Tipos de normas y leyes que | Determinacion de normativas de

reglamentos

rigen en Tulcéan

publicidad.

Fuente: Investigacion de Mercados.
Realizacion: Clara Flores

3.2.4.5 Tamaino de muestra.

La muestra es el numero de elementos, elegidos o no al azar, que hay que tomar
de un universo para que los resultados puedan extrapolarse al mismo, y con la
condicion de que sean representativos de la poblacion. El tamafio de la muestra
depende de tres aspectos: Error permitido, nivel de confianza con el que se desea

el error, caracter finito o infinito de la poblacion

Las formulas generales que permiten determinar el tamafo de la muestra son las

siguientes:
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> Para poblaciones infinitas (mas de 30.000 habitantes):

(1.96)% x 0.95 x 0.05

=]
]

(0.04)?

Donde:

n = Numero de elementos de la muestra.

P = Probabilidades con las que se presenta el fenémeno.

Q = Probabilidad de no aceptacién (segun resultados de encuesta piloto)

Z? = Valor critico correspondiente al nivel de confianza elegido; siempre se opera

con valor sigma 1.96, luego Z = 1.96
e = Margen de error permitido 5%; es decir 0.04

El tamano de muestra con los elementos antes indicados para la investigacion del

restaurante “La Tradicidon del Sabor” es de 114 individuos.

3.2.4.6 Cuestionario Piloto.

El cuestionario piloto permite hacer un ensayo de la recoleccién de informacion
con la finalidad de determinar los errores que puede tener dicho cuestionario para
luego realizar las modificaciones necesarias en dicho cuestionario; ademas
permite obtener informacion preliminar que se puede utilizar para segmentar el

mercado y establecer los marcos muestrales. (Ver Anexo No 1).
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3.24.7 Resultados.

Una vez realizada la prueba piloto es preciso que se procesen y analicen los
datos obtenidos una vez aplicado el cuestionario a un numero determinado de
consumidores, en este sentido la prueba piloto se ha aplicado a 20 clientes del

restaurante.

Del total de los 20 individuos encuestado en el formulario de encuesta piloto, se
obtiene que 19 de ellos estaria dispuestos a consumir, lo que representa el 95%,
mientras que una persona manifiesta lo contrario, es decir el 5%; valores que se

emplearan en la determinacion del tamano de la muestra de la siguiente manera:

P =95%:;
Q=5%

3.2.4.8 Cuestionario Final.

Después del mencionado proceso se ha logrado tener un formulario de encuesta
facil de aplicar, empleando un tiempo estimado de 2.5 minutos en su aplicacién y
sobre todo claro y entendible para el publico objeto de investigacion. (ver Anexo
No. 2)

3.3 Plan de Trabajo.

Con la finalidad de llevar a cabo la investigacion de mercados que permita
obtener informacion en procura de alcanzar el objetivo de la misma, se hace
preciso realizar una planificacion de realizacion de la investigacion y aplicacion del
cuestionario de encuesta en el sector donde se va a aplicar.

De tal amanera que dicha investigacion se ha de desarrollar en las siguientes

condiciones:
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3.3.1 Lugar de aplicacion de la encuesta:

Se la aplica en la ciudad de Tulcan, Provincia del Carchi;

3.4 Procesamiento de datos.

Una vez realizado el trabajo de campo en la Investigacion de Mercados
corresponde realizar el procesamiento de los datos obtenidos de los formularios
de investigacion, en este caso del formulario de encuesta, para ello se ha
procedido primero a la realizacion de la codificacién de la informacién obtenida en
la investigacion utilizando el Programa informatico especializado como es el
SPSS.

3.5 Presentacion de resultados Globales de |la

Investigacion.

3.5.1 Resultados de las Preguntas del Cuestionario.

Se ha llevado la investigaciéon de mercados, empleando un formulario de encuesta

y otros instrumentos de los cuales se obtienen los siguientes resultados:
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3.5.1.1

Resultados del formulario de encuesta.

Aspectos generales del encuestado

Pregunta No. 1 Género:
Tabla No. 3.3 Género
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado

Validos Femenino 66 57,9 57,9 57,9

Masculino 48 421 421 100,0

Total 114 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de Mercados.
Realizacion: Clara Flores.

Grafico No. 3.3
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Analisis Estadistico

Del total de 114 encuestados, 48 son de género masculino, lo que representa el
42.1% de los mismos, mientras que 66 son de género femenino siendo el 57.9%
de la poblacion, esto se da debido a que existe en la ciudad de Tulcan un mayor

numero de poblacién femenina que masculina. Factor que incide en la estructura
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del mercado del restaurante, ya que existe un mayor numero de consumidores

femeninos.

Pregunta No. 2

Edad.

Tabla No. 3.4 Edad

Frecuencia | Porcentaje Por(’:e.ntaje Porcentaje

valido acumulado
Validos | De 12 a 20 afios 15 13,2 13,2 13,2
De 21 a 29 afios 41 36,0 36,0 49,1
De 30 a 38 afios 35 30,7 30,7 79,8
De 39 a 47 afios 10 8,8 8,8 88,6
De 48 a 56 afios 13 11,4 11,4 100,0

Total 114 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de Mercados.

Realizacion: Clara Flores

Grafico No. 3.4
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Analisis Estadistico

Del total de encuestados, 41 estan entre las edades de 21 a 29 anos lo que

representa el 31%, mientras que 35 son de edades que van de 30 a 38 afios, esto

es el 30.7%, 15 encuestados estan entre las edades de 12 a 20 anos, es decir el

13.2% de los encuestados, lo que implica que la composicion de la poblacién de

la ciudad de Tulcan es mayoritariamente joven, por qu que se presenta una

oportunidad de direccionar el plan de marketing a estos segmentos de mercado.

Del Conocimiento y Consumo del Restaurante

Pregunta No. 1.1

¢, Conoce o ha escuchado hablar del restaurante “La Tradicion

del sabor”?
Tabla No 3.5 Conocimiento restaurante
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje p
valido acumulado
Validos No 28 24,6 24,6 24,6
Si 86 75,4 75,4 100,0
Total 114 100,0 100,0

Grafico No.3.5

Fuente: Investigacion de Mercados.

Realizacion: Clara Flores.
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Analisis Estadistico

De las 86 personas encuestadas, el 75.4% de ellas manifiestan conocer o haber
escuchado del restaurante “La Tradicion del Sabor”, mientras de 28 de ellos dicen
no haber escuchado y asistido, lo que viene a ser el 24,6% esto tiene una gran
importancia para el restaurante ya que se puede concluir que tienen un gran

posicionamiento en el mercado y que cuenta con un prestigio bien cimentado.

Pregunta 1.2

Tabla No. 3.6 Medios de conocimiento

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje i
valido acumulado
Validos Amigos 93 81,6 81,6 81,6
Publicidad televisiva 21 18,4 18,4 100,0
Total 114 100,0 100,0

¢ Por qué medios, se entero de la existencia del restaurante?

Fuente: Investigacion de Mercados.
Realizacion: Clara Flores.

Grafico No. 3.6
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Analisis Estadistico.

Segun la informacién recabada de los 114 encuestados, 93 de ellos manifiestan
que fueron los amigos por medio de los cuales se llegaron a enterar del
restaurante, lo que representa el 81,6% de los mismos, mientras que apenas 2, es
decir el 18.4% de ellos manifiestan haber observado el nombre del restaurante en
publicidad televisiva, esto refleja que el restaurante cuenta con prestigio y que sus
clientes son un buen medio de publicidad del restaurante.

Pregunta No 1.3 ;Ha consumido alguna vez comidas tipicas en el restaurante

“La Tradicion del sabor”

Tabla No.3.7 Consumo en el restaurante

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje it
valido acumulado
Validos No 30 26,3 26,3 26,3
Si 84 73,7 73,7 100,0
Total 114 100,0 100,0
Fuente: Investigacion de Mercados.
Realizacion: Clara Flores
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Analisis Estadistico

De los 114 individuos encuestados el 84 de ellos manifiestan haber consumido
alguna vez en el restaurante, lo que representa el 73.7%; mientras que 30 de los
encuestados no han consumido nunca, siendo el 26.3%, lo que da a entender que

es muy conocido y su prestigio es grande, convirtiéndose en uno de los mas
aceptados en el mercado.

Pregunta No.1.4 ;Qué le ha parecido el servicio del restaurante?

Tabla No. 3.8 Servicio del restaurante

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
Validos | Poco satisfactorio 7 6,1 6,1 6,1
Medianamente satisfactorio 21 18,4 18,4 24,6
Muy satisfactorio 43 37,7 37,7 62,3
Totalmente satisfactorio 43 37,7 37,7 100,0
Total 114 100,0 100,0
Fuente: Investigacion de Mercados.
Realizacion: Clara Flores
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Analisis Estadistico

Segun la informacion obtenida, de los 114 encuestados, 43 de ellos dicen que el

servicio que ofrece el restaurante totalmente satisfactorio, esto representa el

37.7% de los mismos, mientras el mismo porcentaje de ellos dicen que el servicio

es muy satisfactorio; por otra parte 21 de los encuestados, es decir el 18,4%

creen que el servicio es medianamente satisfactorio, y apenas el 6.1% estan

inconformes con el servicio que el restaurante presta; entonces se pude afirmar

con seguridad que el restaurante tiene una buena posicion en el mercado.

Pregunta No. 1.5 ;Qué opinidbn tienen de las comidas que ofrece el
restaurante?
Tabla No. 3.9 Opiniéon de comidas
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
Validos Poco higiénicas 9 7.9 7,9 7,9
Higiénicas 60 52,6 52,6 60,5
Muy higiénicas 45 39,5 39,5 100,0
Total 114 100,0 100,0
Fuente: Investigacion de Mercados.
Realizacion: Clara Flores
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Opinion de comidas
70
60 o o
504
404
30+
20+
8
Q
g 10 o _—
3 (2]
£ o = = =
Poco higiénicas  Higiénicas Muy higiénicas

Opinion de comidas

Fuente: Investigacion de Mercados.
Realizacion: Clara Flores

98



Analisis Estadistico.

De los 114 encuestados 60 que viene a ser el 52.6% los califican a los productos

como higiénicos, mientras que 45 de ellos estiman que los productos son muy

higiénicos, este 39.5% es muy representativo si se considera que dentro de todas

las posibilidades el restaurante tiene una gran imagen respecto de la calidad de

los productos que oferta la empresa.

Pregunta. No. 1.6 ; Considera quela forma en la que manipulan los alimentos en

este restaurante son?

Tabla No. 3.10 Manipulacion de alimentos

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje it
valido acumulado
Validos | Poco higiénicas 1 9 9 9
Higiénicas 51 447 447 45,6
Muy higiénicas 62 54,4 54,4 100,0
Total 114 100,0 100,0

Grafico No. 3.10
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Analisis Estadistico

En lo que tienen que ver con la forma en que manipulan los alimentos en el
restaurante, 62 de los 114 encuestados manifiestan que es muy higiénica, es
decir el 54.4%, mientras que 51 de ellos consideran que la forma en que
manipulan es higiénica, lo que implica que el restaurante, segun los consumidores
tienen una imagen excelente en cuanto a aseo y asepsia, elemento importante al

momento de la atencién a los clientes.

De la Demanda.

Pregunta No. 2.1 ;Consume o ha consumido alguna vez comidas tipicas en

restaurantes de la ciudad?

Tabla No. 3.11 Consumo de comidas tipicas

F . . Porcentaje Porcentaje
recuencia | Porcentaje i
valido acumulado
Validos | No 10 8,8 8,8 8,8
Si 104 91,2 91,2 100,0
Total 114 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de Mercados.
Realizacion: Clara Flores

Grafico No. 3.11
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Analisis Estadistico

El 91.2% de los encuestados es decir el total de los 114 manifiestan que han
consumido o consumen comidas tipicas, mientras que 10 de ellos que representa
el 8.8% dicen no consumir comidas tipicas, lo que se puede traducir en una gran
oportunidad para el restaurante, ya que existe demanda de comidas tipicas en

gran cantidad en la ciudad de Tulcan.

Pregunta No. 2.2 ;De las siguientes comidas tipicas cual es la que mas le

gusta?
Tabla No. 3.12 Gustos de comidas tipicas
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje <)
valido acumulado
Validos Yahuarlocro 9 7,9 7,9 7,9
Fritada 27 23,7 23,7 31,6
Hornado 78 68,4 68,4 100,0
Total 114 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de Mercados.
Realizacion: Clara Flores

Grafico No. 3.12
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Analisis Estadistico.

Son 78 de los 114 encuestados, es decir el 68.4% que expresan que prefieren

consumir Hornado, mientras que 27 de ellos prefieren consumir fritada, esto es el

23.7%, y en ultimo lugar de preferencia se encuentra el Yahuarlocro con tan solo

de ellos, que viene a ser el 7.9%, el plato tipico de preferencia por excelencia en

la ciudad de Tulcan es el hornado, lo que implica que el restaurante debe hacer

énfasis en la oferta de este plato, pero tampoco puede descuidarse de la fritada y
los demas platos tipicos.

Pregunta 2.3

¢, Con qué frecuencia consume las comidas tipicas?

Tabla No. 3.13 Frecuencia de consumo

Frecuencia | Porcentaje Porc’:e:ntaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos | Cada semana 40 35,1 35,1 35,1
Cada 15 dias 49 43,0 43,0 78,1
Cada mes 25 21,9 21,9 100,0
Total 114 100,0 100,0

Fecuencia de consumo

Frecuencia

Grafico No. 3.13

Fuente: Investigacion de Mercados.
Realizacion: Clara Flores
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Fuente: Investigacion de Mercados.
Realizacion: Clara Flores
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Analisis Estadistico.

En lo que respecta a la frecuencia de consumo, 49 de los 114 encuestados, es

decir el 43.0% manifiestan que consumen paltos tipicos en promedio cada 15

dias, por otra parte, 40 de ellos, lo que viene a ser el 35.1% dicen consumir cada

semana y 25 de ellos, el 21.9% consumen cada mes, de los resultados obtenidos

se puede manifestar que en la ciudad de Tulcan existe una gran frecuencia de

consumo de platos tipicos siendo una gran oportunidad para que el restaurante

pueda incrementar su oferta de platos tipicos.

Pregunta 2.4

De los siguientes aspectos, ¢Cual de ellos considera mas
importante al momento de decidirse a consumir comidas tipicas?
Tabla No. 3.14 Aspectos importantes compra
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje s
valido acumulado
Validos Sabor 7 6,1 6,1 6,1
Prestigio del Local 22 19,3 19,3 25,4
Presentacion del Plato 3 2,6 2,6 28,1
Aseo 1 9 ,9 28,9
Servicio y atencién 18 15,8 15,8 447
Precio 63 55,3 55,3 100,0
Total 114 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de Mercados.

Frecuencia

Realizacion: Clara Flores

Grafico No. 3.14
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Analisis Estadistico

En lo que tienen que ver con las factores que toman en cuenta para consumir
platos tipicos, 63 de ellos, es decir el 55.3% dicen que el precio es el mas
importante, mientras que 22 de ellos es decir, el 19.3% manifiestan que el factor
mas importante es el prestigio del local; de otro lado, 18 de ellos, que vienen a
15.8%

importante, en cuanto al factor de decisiéon se puede concluir que el precio es el

ser el consideran al servicio y atencion como la determinante mas

factor predominante al momento de elegir donde consumir platos tipicos, le sigue
el prestigio del restaurante, esto implica que el restaurante debe tomar en
consideracion estos factores como los decisores de los clientes.

De la competencia.

Pregunta No. 3.1. De los siguientes lugares, ¢en cual de ellos prefiere consumir
las comidas tipicas?

Tabla No. 3.15 Lugar de Compra

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje <)
valido acumulado
Validos | Restaurantes 101 88,6 88,6 88,6
Picanterias 4 3,5 3,5 92,1
Mercado 9 7,9 7,9 100,0
Total 114 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de Mercados.

Realizacion: Clara Flores
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Frecuencia

Grafico No. 3.15
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Fuente: Investigacion de Mercados.
Realizacion: Clara Flores

El 88.6% de los encuestados, es decir 101 manifiestan que prefieren consumir

platos tipicos en restaurantes, mientras que 9 de ellos, es decir, el 7.9%, prefieren

consumir en los mercados; de esto se puede interpretar como una conducta de

consumo, que busca la comodidad, y la seguridad en el aseo y la presentacion,

son elementos que hay que considerar al momento de establecer las estrategias

de servicio y atencion al cliente.

Pregunta No. 3.2 ;Qué tipo de servicios adicionales le gustaria que tenga el

local donde acude a consumir?

Tabla No.3.16 Servicios Adicionales

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje i
valido acumulado
Validos | Self service 1 ,9 ,9 9
Juegos infantiles 44 38,6 38,6 39,5
Entrega a domicilio 69 60,5 60,5 100,0
Total 114 100,0 100,0

Realizacion: Clara Flores

Fuente: Investigacion de Mercados.
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Grafico No. 3.16
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Analisis Estadistico

El 60.5% lo que vienen a ser 69 de los encuestados consideran que se deberia
implementar el servicio de entrega a domicilio, mientras que 44 de ellos, esto es el
38.6% estiman que seria conveniente que se pongan juegos infantiles, como se
puede observar los consumidores buscan la comodidad, la facilidad de consumir
platos tipicos sin el ajetreo que implica ir a un restaurante, la espera es incomoda,
en segundo lugar la diversion y el bienestar de los nifos es muy importante,
elementos que han de considerarse como oportunidades de crecimiento para el

restaurante.
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Pregunta No. 3.3 De las siguientes razones, ;diga por cual de ellas

consume comidas tipicas?

Tabla No. 3.17 Razones de no consumir

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje it

valido acumulado
Validos | Falta de variedad 8 7,0 7,0 7,0
Sabor 13 11,4 11,4 18,4
Salud 5 4,4 4,4 22,8
Precio 88 77,2 77,2 100,0

Total 114 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de Mercados.

I'recuencia

Realizacion: Clara Flores

Grafico No. 3.17
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Analisis Estadistico

no

El 77,2%, esto es 88 de los encuestados, manifiestan no consumir comida tipica

por los precios, 13 de ellos, es decir el 11.4% dicen no consumir por el sabor;

esto se da debido a que en la ciudad de Tulcan el poder adquisitivo de las familias

es bajo, lo que vienen a ser una amenaza para el restaurante, de la cual debe

cuidarse y establecer estrategias de precios.
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De la Predisposicion a Consumo.

Pregunta No. 4.1

&SI

los productos como el

local

cumplieran

parametros que usted exige, ¢ estaria dispuesto a consumirlos?

Tabla No. 3.18 Disposicion consumo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
no 9 7,9 7,9 7,9
Validos | si 105 92,1 92,1 100,0
Total 114 100,0 100,0

Frecuencia

Fuente: Investigacion de Mercados.
Realizacion: Clara Flores

Grafico No. 3.18
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con

los

El 92.1% de los encuestados, es decir 105 de los 114 encuestados, manifiestan

tener una disposicion a consumir comidas tipicas, siempre y cuando se le brinde

los servicios y requerimientos que ellos prefieren; esto representa una gran

oportunidad para el

restaurante de cautivar nuevos clientes empleando

estratégicas mercadologicas.
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Pregunta No. 4.2 ; Estaria dispuesto a acudir al restaurante si cumpliera con los

requerimientos que usted exige?

Tabla No. 3.19 Disposicion consumo en restaurante

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje it
valido acumulado
Validos | Definitivamente no 2 1,8 1,8 1,8
Tal vez 12 10,5 10,5 12,3
Seguro que si 100 87,7 87,7 100,0
Total 114 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de Mercados.
Realizacion: Clara Flores.

Grafico No. 3.19
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Analisis Estadistico.

El 90.4% manifiestan su disposicion a acudir al restaurante de manera segura, si
se llegaran a cumplir con los requerimientos que ellos exigen, mientras que
apenas 7 de ellos, es decir el 9.6%, manifiestan que tal vez, esto implica que aun
en aquellos que no consumen comidas tipicas se encuentra bien posicionado el

prestigio del restaurante.
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De los Ingresos.

Pregunta No. 5.1 ,;Puede indicar, cudles son sus ingresos promedios
mensuales?
Tabla No. 3.20 Nivel de ingresos
Frecuencia | Porcentaje Por(':e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Validos | Menos de 100 ddlares 6 5,3 5,3 5,3
De 100 a 300 ddlares 52 45,6 45,6 50,9
De 301 a 500 ddlares 46 40,4 40,4 91,2
De 501 a 700 ddlares 10 8,8 8,8 100,0
Total 114 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de Mercados.
Realizacion: Clara Flores

Grafico No. 3.20
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Analisis Estadistico.

En lo que respecta al nivel de ingresos de las familia tulcanefia, 52 de ellos, es

decir, el 45.6% manifiestan ganar un sueldo promedio que va de 100 a 300

ddlares, mientras que 42, es decir el 40.4%, dicen ganar entre 301 a 500 dodlares,

lo que da a entender que el nivel de ingresos es en su gran parte bajo, reduciendo

con esto el poder adquisitivo de los consumidores, lo que puede representar una
110



amenaza en el sentido que las familias destinan sus ingresos a la satisfacciéon d

necesidades basicas.

Precios.

Pregunta 6.1

siguientes precios?

Tabla No. 3.21 Disposiciéon a pagar

¢ Usted estaria dispuesto a pagar, por las comidas tipicas, los

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
Validos | 2,00 11 9,6 9,6 9,6
2,50 90 78,9 78,9 88,6
3,00 13 11,4 11,4 100,0
Total 114 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de Mercados.
Realizacion: Clara Flores.

Grafico No. 3.21
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Analisis Estadistico.

Del 100% de los encuestados, el 90 de ellos, que corresponden al 78.9%,
manifiestan estar dispuestos a pagar 2.50 ddlares, mientras que 13 dicen estar

dispuestos a pagar 3.00 délares, siendo este valor el 11.4% y apenas 11 de ellos
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dicen que pagarian 2.00 ddlares, lo que es igual al 9.6%. De lo que se concluye
que los precios son de general aceptacion estando dentro de los parametros

establecidos por el restaurante,

3.5.2 Cruce de Variables.

Con la finalidad de determinar con mayor certeza los resultados obtenidos en la
investigacion, se hace preciso asociar o cruzar un conjunto de variables que
permiten identificar las condiciones de consumo y de conocimiento del
restaurante, a este cruce de variables también se les conoce como tablas de

contingencia.

3.5.2.1 Cruce de Variables No. 1 : Género / Conocimiento del

restaurante

Tabla No. 3.22 No. Tabla de Contingencia: Género * Conocimiento
restaurante

Conocimiento
restaurante Total

si no
Género | Masculino Recuento 32 16 48
% de Género 66,7% 33,3% 100,0%
% de Conocimiento restaurante 37,2% 57,1% 42,1%
% del total 28,1% 14,0% 42.1%
Femenino Recuento 54 12 66
% de Género 81,8% 18,2% 100,0%
% de Conocimiento restaurante 62,8% 42.,9% 57,9%
% del total 47,4% 10,5% 57,9%
Total Recuento 86 28 114
% de Género 75,4% 24,6% 100,0%
% de Conocimiento | 4140 09 | 100,0% |  100,0%

restaurante

% del total 75,4% | 24,6% 100,0%

Fuente: Investigacion de Mercados.
Realizacion: Clara Flores.
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Grafico No. 3.22
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Analisis de Contingencias.

Como se puede observar en el cruce de las variables género y conocimiento del
restaurante de las 66 mujeres encuestadas, 54 de ellas dicen conocer al
restaurante lo que representa el 81.8% de las mujeres, mientras que 12 de ellas
no lo conocen, esto es el 18.2%; mientras que de los 48 hombres encuestados,
dicen si conocer el restaurante, lo que implica que el 66.7% de los mismos.
Conclusion tanto mujeres como hombres han escuchado hablar de “La Tradicion

del Sabor”. Lo que refleja un excelente posicionamiento de esta marca.

3.5.2.2 Cruce de variables No. 2 : Género/ Consumo en el

restaurante.

Tabla No. 3.23 Tabla de contingencia: Género * Consumo en el restaurante

Consumo en el restaurante Total
si no
Género | Masculino Recuento 32 16 48
% de Género 66,7% 33,3% | 100,0%
% de Consumo en el restaurante 38,1% 53,3% 42.1%
% del total 28,1% 14,0% 42.1%
Femenino Recuento 52 14 66
% de Género 78,8% 21,2% | 100,0%
% de Consumo en el restaurante 61,9% 46,7% 57,9%
% del total 45,6% 12,3% 57,9%
Total Recuento 84 30 114
% de Género 73,7% 26,3% | 100,0%
% de Consumo en el 100,0% 100,0% | 100,0%
restaurante
% del total 73,7% 26,3% | 100,0%

Fuente: Investigacion de Mercados.
Realizacion: Clara Flores.
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Grafico No 3.23
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Analisis de Contingencias.

Como se puede observar tanto las mujeres como los hombres han acudido alguna
vez a consumir comidas tipicas en el restaurante, segun los siguientes datos: 52
de las 66 mujeres es decir el 78.8% de los mismas han consumido por lo menos
alguna vez en el restaurante, 14 de ellas dicho no haber consumido en dicho
restaurante, por otra parte, 32 de los 48 hombres encuestados dicen que
consumen platos tipicos en “La Tradicién del Sabor” lo que vienen a ser el 66.7%
de los hombres; esto, sin lugar a dudas es un factor que incide directamente en el
exito del mismo, el nivel de posicionamiento esta arraigado tanto en hombres

como en mujeres.
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3.5.2.3 Cruce de variables N. 3: Género* Consumo de comidas

tipicas

Tabla No. 3.24 Tabla de contingencia: Género* Consumo de comidas tipicas

Consumo de T
. o otal
comidas tipicas
si no

Género | Masculino Recuento 38 10 48
% de Género 79,2% 20,8% | 100,0%
% de Consumo de comidas tipicas 36,5% 100,0% 42.1%
% del total 33,3% 8,8% 42,1%
Femenino Recuento 66 0 66
% de Género 100,0% ,0% | 100,0%
% de Consumo de comidas tipicas 63,5% ,0% 57,9%
% del total 57,9% ,0% 57,9%
Total Recuento 104 10 114
% de Género 91,2% 8,8% | 100,0%
% de Consumo de comidas tipicas 100,0% 100,0% | 100,0%
% del total 91,2% 8,8% | 100,0%

Fuente: Investigacion de Mercados.
Realizacion: Clara Flores

Cuadro No. 3.24

Consumo de comidas t

Bls

Genero

Fuente: Investigacion de Mercados.
Realizacion: Clara Flores

Analisis de contingencia

Se observa que: tanto hombres como mujeres les gusta consumir, es asi que el
100% de las mujeres manifiestan que si consumen, mientras que 38 hombres,
que son el 79.2% de ellos manifiestan que si. Sin lugar a dudas que este

mercado presenta una enorme oportunidad en la oferta de comidas tipicas.
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3.5.24

tipicas

Cruce de variables No. 4 : Género * Gustos de comidas

Tabla No. 3.25 Tabla de contingencia: Género / Gustos de comidas tipicas.

Gustos de comidas tipicas Total
Hornado | Fritada | Yahuarlocro

Género | Masculino Recuento 32 8 8 48
% de Género 66,7% 16,7% 16,7% | 100,0%

% de Gustos de comidas tipicas 41,0% 29,6% 88,9% 42.1%

% del total 28,1% 7,0% 7,0% 42,1%

Femenino Recuento 46 19 1 66

% de Género 69,7% 28,8% 1,5% | 100,0%

% de Gustos de comidas tipicas 59,0% 70,4% 11,1% 57,9%

% del total 40,4% 16,7% ,9% 57,9%

Total Recuento 78 27 9 114
% de Género 68,4% 23,7% 7,9% | 100,0%

% de Gustos de comidas tipicas 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0%

% del total 68,4% 23,7% 7,9% | 100,0%

Fuente: Investigacion de Mercados.
Realizacion: Clara Flores

Grafico No. 3.25
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Analisis de Contingencia

Segun el cruce de las variables género y gustos de comidas tipicas estos varian

segun el sexo de los consumidores, es asi que, a 46 de las mujeres, el 69.7% de

ellas el plato que mas les gusta es el hornado, seguido de la fritada con el

28.8%de ellas. Mientras que en los hombres gustos se distribuyen de la siguiente

manera: hornado 32, fritada 8 y yahuarlocro 8, que corresponden al 66.7%, el
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16.7% y el 16.7% respectivamente como se puede notar el hornado sigue

teniendo mayor preferencia sobre los demas platos, esto se debe a que este plato

es el mas conocido en la ciudad de Tulcan.

Tabla No. 3.26 Tabla de contingencia Género / Lugar de Compra

3.5.2.5

Cruce de variables No. 5 : Género * Lugar de Compra

Lugar de Compra Total
Mercado | Picanterias | Restaurantes

Género | Masculino Recuento 9 4 35 48
% de Género 18,8% 8,3% 72,9% | 100,0%

% de Lugar de Compra 100,0% 100,0% 34,7% 42,1%

% del total 7,9% 3,5% 30,7% 42,1%

Femenino Recuento 0 0 66 66

% de Género ,0% ,0% 100,0% | 100,0%

% de Lugar de Compra ,0% ,0% 65,3% 57,9%

% del total ,0% ,0% 57,9% 57,9%

Total Recuento 9 4 101 114
% de Género 7,9% 3,5% 88,6% | 100,0%

% de Lugar de Compra 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

% del total 7,9% 3,5% 88,6% | 100,0%

Fuente: Investigacion de Mercados.
Realizacion: Clara Flores
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Analisis de Contingencias

Si se considera a cruce de las variables género con lugar de compra se

puede

observar que el 100% de las mujeres es decir las 66 prefieren consumir en los
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restaurantes, en lo que respecta a los hombres, 35 de ellos, es decir el 72.9%
tienen como preferencia a los restaurantes, de lo que se puede concluir que el
restaurante tienen una gran oportunidad para establecer estrategias de

crecimiento.

3.5.2.6 Cruce de variables No. 6 : Género * Frecuencia de

consumo

Tabla No. 3.27 Tabla de Contingencia: Género / Frecuencia de consumo

Frecuencia de consumo Total
Cada semana | cada 15 dias Cada mes
Género | Masculino Recuento 38 10 0 48
% de Género 79,2% 20,8% ,0% | 100,0%
% de Frecuencia de consumo 95,0% 20,4% ,0% 42,1%
% del total 33,3% 8,8% ,0% 42.1%
Femenino Recuento 2 39 25 66
% de Género 3,0% 59,1% 37,9% | 100,0%
% de Frecuencia de consumo 5,0% 79,6% 100,0% 57,9%
% del total 1,8% 34,2% 21,9% 57,9%
Total Recuento 40 49 25 114
% de Género 35,1% 43,0% 21,9% | 100,0%
% de  Frecuencia de 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
consumo
% del total 35,1% 43,0% 21,9% | 100,0%

Fuente: Investigacion de Mercados.
Realizacion: Clara Flores
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Analisis de contingencia.

En cuanto a la frecuencia de consumo, esta varia segun el género, si bien es

cierto tanto hombres como mujeres consumen comidas tipicas, los hombres lo

hacen con mayor frecuencia, es asi que 38 hombres consumen por o menos una

vez a la semana, es decir el 79.2%, mientras que 10 lo hacen cada 15 dias; entre

tanto las mujeres lo hacen de la siguiente manera. 39 de ellas consumen cada 15

dias y 25 de ellas por lo menos una vez al mes, como se puede observar las

mujeres consumen con menos frecuencia que los hombres, esto debido a que

estan mas preocupadas de su tipo de alimentacion.

3.5.2.7 Cruce de variables No. 7 : Género * Servicios Adicionales

Tabla No. 3.28 Tabla de contingencia: Género * Servicios Adicionales

Servicios Adicionales Total
Entrega a Juegos

domicilio infantiles Self service
Género Masculino Recuento 48 0 0 48
% de Género 100,0% ,0% ,0% 100,0%
% de Servicios Adicionales 69,6% ,0% ,0% 42,1%
% del total 42,1% ,0% ,0% 42,1%
Femenino Recuento 21 44 1 66
% de Género 31,8% 66,7% 1,5% 100,0%
% de Servicios Adicionales 30,4% 100,0% 100,0% 57,9%
% del total 18,4% 38,6% ,9% 57,9%
Total Recuento 69 44 1 114
% de Género 60,5% 38,6% ,9% 100,0%
% de Servicios Adicionales 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 60,5% 38,6% ,9% 100,0%

Fuente: Investigacion de Mercados.
Realizacion: Clara Flores

Cuadro No. 3.28

Genero

bervicios Adicionale

Entrega a domicilio

Fuente: Investigacion de Mercados.
Realizacion: Clara Flores
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Analisis de Contingencia

En cuanto a los servicios adicionales que desean que se implementen en el

restaurante, los hombres en su totalidad 48 manifiestan su preferencia por al

entrega a domicilio, mientras que para las mujeres el servicio mas importante son

los juegos infantiles con 44 de ellas, le sigue 21 mujeres con el servicio de

entrega a domicilio, y por ultimo 1 mujer que manifiesta que seria conveniente se

implemente el servicio de self service, como se puede observar esto es

fundamental al momento de captar clientes, ya que si se analiza detenidamente

son 69 entre hombres y mujeres que prefieren el servicio a domicilio, factor que el

restaurante debe considerar seriamente, de la misma manera con los juegos

infantiles se deben tomar en consideracion para sus estrategias.

3.5.2.8

Cruce de Variables No. 8 : Género * Nivel de ingresos

Tabla No. 3.29 Tabla de contingencia Género * Nivel de ingresos

Nivel de ingresos Total
Menos de De100a | De 301 a | De 501 a
. 300 500 700
100 dolares . . .

délares doélares délares
Género | Masculino Recuento 6 37 5 0 48
% de Género 12,5% 77,1% 10,4% ,0% | 100,0%
% de Nivel de ingresos 100,0% 71,2% 10,9% 0% | 42,1%
% del total 5,3% 32,5% 4,4% 0% | 42,1%
Femenino Recuento 0 15 41 10 66
% de Género ,0% 22, 7% 62,1% 15,2% | 100,0%
% de Nivel de ingresos ,0% 28,8% 89,1% 100,0% | 57,9%
% del total ,0% 13,2% 36,0% 8,8% | 57,9%
Total Recuento 6 52 46 10 114
% de Género 5,3% 45,6% 40,4% 8,8% | 100,0%
% de Nivel de ingresos 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
% del total 5,3% 45,6% 40,4% 8,8% | 100,0%

Fuente: Investigacion de Mercados.
Realizacion: Clara Flores
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Grafico No 3.29
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Fuente: Investigacion de Mercados.
Realizacion: Clara Flores

Analisis de contingencias

El nivel de ingresos es medio bajo, los hombres tienen un ingreso promedio de
100 a 300 ddlares, asi lo manifestaron 37 de ellos, mientras que 6 dicen que sus
ingresos son inferiores a 100 ddlares, mientras que 41 mujeres expresan que sus
ingresos estan entre 301 y 500 dolares, 15 de ellas dicen tener un ingreso de
entre 100 y 300 dolares ; es asi que las mujeres tendrian un poder adquisitivo
superior a los hombres, y se veria reflejado en un mayor consumo de comidas

tipicas en las mujeres.
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3.5.2.9 Cruce de variables No. 9 : Género * Disposicion a pagar

Tabla No. 3.30 Tabla de Contingencia: Género / Disposicion a pagar

Disposicién a parar Total
2,00 2,50 3,00

Género | Masculino Recuento 2 44 2 48
% de Género 4,2% 91,7% 4,2% 100,0%

% de Disposicion a parar 18,2% 48,9% 15,4% 42,1%

% del total 1,8% 38,6% 1,8% 42,1%

Femenino Recuento 9 46 11 66

% de Género 13,6% 69,7% 16,7% 100,0%

% de Disposicion a parar 81,8% 51,1% 84,6% 57,9%

% del total 7,9% 40,4% 9,6% 57,9%

Total Recuento 11 90 13 114
% de Género 9,6% 78,9% 11,4% 100,0%

% de Disposicién a parar 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% del total 9,6% 78,9% 11,4% 100,0%

Fuente: Investigacion de Mercados.
Realizacion: Clara Flores

Grafico No. 3.30
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Realizacion: Clara Flores

Analisis de contingencias.

Si se observa detenidamente las mujeres tienen una mayor predisposicion a
pagar el precio justo por los productos, es asi 46 de ellas manifiestan que
pagarian 2.50 dolares por plato, y 11 estan dispuestas a pagar 3.00 ddlares lo que
representa un alto porcentaje de los consumidores 86.4%; entre tanto los

hombres manifiestan que estan dispuestos a pagar 2.5 délares 44 de ellos y 2
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dicen que no pagarian mas de 2 dodlares, por ultimo; 2 manifiestan estar
dispuestos a pagar 3.00 dolares por plato. Esto se da debido a que en el medio es

un precio aceptado cuando este se generaliza.

3.6 Descripcion de perfiles de segmento.

La segmentacion del mercado es:

La division de un mercado en grupos de compradores con diferentes
necesidades, caracteristicas o conductas, que podrian requerir mezclas diferentes

de mercadotecnia

Dentro de la segmentacién de mercados se hace preciso determinar los perfiles
de estos, entendiéndose como perfil al conjunto de caracteristicas distintivas del
segmento, que lo diferencia de otro, estas diferencias se sustentas en la forma de

segmentar al mercado:

Requerimientos Para Una Segmentacion Efectiva

Para que sean utiles, los segmentos deben poseer las siguientes caracteristicas

a) Mensurabilidad:

El volumen, poder adquisitivo y perfiles de los segmentos.

b) Accesibilidad:

Es necesario llegar y servir a los segmentos del mercado en forma efectiva.

c) Rentabilidad:

Segmentos grandes o que dejan las utilidades suficientes para servirlos

d) Operabilidad:

Disefar programas efectivos para atraer y servir a estos segmentos.
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Entonces el perfil del segmento de mercado se sustenta en los siguientes

elementos:
Tabla No. 3.31: Macro segmentacion
No. Mercado referencia Producto mercado Mercado Industria
Sector de la actividad
Segun la actividad de la empresa, que | Alimentos preparados econémica que consiste en
es la de producir alimentos preparados | del tipo “comidas | Compradores de | la oferta de alimentos
1 para satisfacer las necesidades de | tipicas” generando su | comidas tipicas de la | preparados para los

alimentacion de los consumidores de
la ciudad de Tulcan

respectivo portafolio de
productos

ciudad de Tulcan

consumidores de la ciudad
de Tulcan (industria de
restaurantes).

Fuente: Investigacion de Mercados.
Realizacion: Clara Flores

3.6.1 Analisis del

Segmentos

Tamano y Atractivo Estructural

de los

Dentro de la segmentacidn es preciso que se establezca con exactitud el tamafio

del segmento del mercado al que se ha de llegar con los recursos técnicos

indispensables para su satisfaccion, para ello es preciso tomar en consideracion

los siguientes aspectos:

Estructura del mercado y la demanda:

El mercado de comidas tipicas en la ciudad de Tulcan tienen las siguientes

caracteristicas: Tamano: 52.372

Como se puede observar el tamano de mercado es considerablemente grande y

esta conformado por hombres y mujeres de edades comprendidas entre 15 a 65

anos siendo hombres 25.901 y mujeres 26.471.

b) Atractivo del segmento:

Menos compradores pero mas grandes.

Dentro de este segmento las mujeres se constituyen en los compradores mas

atractivo ya que siendo en mayor numero con respecto a los hombres ellas
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consumen platos tipicos, mientras que los hombres siendo un segmento mas

pequefo estos consumen en mayor cantidad las comidas tipicas.

c) Estan geograficamente concentrados.
Los consumidores se encuentran concentrados en la ciudad de Tulcan una ciudad
pequefa que tienen la caracteristica de que en un espacio relativamente reducido
se concentra el 80% de los consumidores.

d) Involucra a mas personas en el proceso de compra
El 75% de los consumidores lo hacen con su familia por lo que las personas que
consumen las comidas tipicas son mas que unidades individuales de consumo,
unidades familiares de consumo.

e) Tipos de decisiones y el proceso de decision
La decisiéon de compra es mas compleja, se involucran grandes cantidades de

dinero, complejas consideraciones técnicas y economicas, requiere de mas

tiempo para tomar la decision.
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Grafico No. 3.31
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Hombres y mujeres
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ddlares.

Primaria, secundaria,
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frabajadores
Catodlicos 98% otras 2%
Media baja a alta.

Mercado meta
Consumidores hombres y mujeres de la
ciudad de Tulcan y colombianos que
consumen platos tipicos con frecuencia.

Fuente: Investigacion de Mercados.

Realizacion Clara Flores
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Tabla No. 3.32 Matriz de segmentos de Mercado.

Factores de segmentacion | Segmento 1 | Segmento 2
GEOGRAFICOS
Redid Norte de la provincia del Carchi, | Casco urbano de la ciudad de
egion - . g
cantén Tulcan Tulcén.
Densidad Urbana 90%, rural 10% Urbana 100%
Clima Templado frio Templado frio
DEMOGRAFICAS
Género Femenino 56.2%, masculino Femenino 38.5% masculino
43.8% 61.5%
Ingresos De 100 a 300 dolares 61.6% de | Mayores de 100 dolares 100%
301 a 500 délares 34.2%
0 C Trabajan el 75% no trabajan el Trabajan el 100%
cupacion 259%
Educacién indiferente Indiferente
Religion Catolica 95% otras 5% Catolica 98% Otras 2%
Nacionalidad Ecuatorianos 100% Colombianos 99% otras 1%
PSICOGRAFICAS
cl . Alta 10% media el 60% baja Alta el 30% media el 50% 20%
ase social o .
30% baja.
. . Exitosos 45% Adaptados 55% Exitosos el 80% adaptados el
Estilo de vida 20%
Personalidad Impulsivos 75% ambiciosos 25% | Impulsivos 40% ambiciosos 60%
DE CONDUCTA
Ocasion de compra Frecuente 80% regular 20% Frecuente el 10% regular el 90%
Beneficios Buscados Precios 85% calidad 15% Precios 35% calidad 65%
Tasa de consumo Media Baja.

Fuente: Investigacion de Mercados.

Realizacion: Clara Flores

3.7

Eleccion del segmento mercado meta.

El mercado meta determina con exactitud el conjunto de individual a los cuales se
les pretende atender satisfaciendo sus necesidades, lo constituyen en un grupo
de consumidores que por sus caracteristicas se los puede atender en las mejores

condiciones posibles y con los resultados deseados.

Dentro de este contexto el mercado meta del restaurante “La tradicion del Sabor”
esta en los consumidores de comidas tipicas hombres y mujeres de la ciudad de
Tulcan vy turistas colombianos de la zona urbana con una cantidad de Tamafo:
52.372. Como se puede observar el tamafo de mercado meta es
considerablemente grande y esta conformado por hombres y mujeres de edades

comprendidas entre 15 a 65 afos siendo hombres  25.901 y mujeres  26.471.
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3.8 Posicionamiento y Ventaja diferencial.

El segmento de mercado meta para el restaurante “la Tradicion del Sabor” tiene
una posicion privilegiada con respecto a la competencia si se hace referencia a la
informacion obtenida en la investigaciéon de mercados, el restaurante tienen una
gran aceptacion equivalente al 100% de nivel de conocimiento, con un nivel de
aceptacion que se centra entre el completamente satisfactorio y muy satisfactorio
con el 58.9% y 41,1% respectivamente esto implica que el mercado meta al que

se refiere la investigacion es susceptible induccidn al consumo en el restaurante.

3.8.1 Posicionamiento.

Como se menciond anteriormente el restaurante tiene una posicién de liderazgo
en el mercado, cuenta con un nivel de aceptacién superior al 85%, como asi lo
demuestran los datos obtenidos en la investigacion de mercados el nivel de
aceptacion es superior en las mujeres que en los hombres el 58.2% vy el 41.8%

respectivamente.

3.8.2 Ventaja diferencial

La ventaja diferencial consiste basicamente en la identificacion de un conjunto de
caracteristicas que le hacen mas competitivo y participar en mejores condiciones
en un mercado determinado, segun los datos analizados en la investigacion de
mercados la ventaja diferenciada del mercado meta lo constituye su frecuencia de
consumo, el nivel de ingresos, la densidad poblacional, la conducta de consumo,
el género de consumidores, en el sentido que no existe diferenciacion alguna en
cuanto al gusto de consumir comidas tipicas en los hombres y las mujeres. que
sin logar a dudas proporciona una elemento sustancial al momento de direccional

las estrategias de marketing.
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3.9 Demanda, Oferta y Demanda Insatisfecha

El mercado es una instituciéon social a la que concurren tanto oferentes como
demandantes con la finalidad de satisfacer sus necesidades, los oferentes para
vender sus productos a precios establecidos de mercado o precios generalmente
aceptados, y los demandantes a comprar los productos que le sirven para

satisfacer sus necesidades.

Cuando la demanda es mayor que la oferta el mercado se enfrenta una situacion

de escasez, entonces se dice que existe una demanda insatisfecha.

3.9.1 Demanda.

“‘Econdmicamente, la demanda es una funcién que relaciona dos variables: precio
y cantidad de un bien predeterminado. La relacién que existe entre precio y
cantidad es inversa y esto hace que la pendiente de la funcidén sea negativa o

»27

tenga, casi siempre, tendencia descendente Consecuentemente, se puede

definir la demanda desde ambos puntos de vista:

La demanda desde el punto de vista del precio:

“‘Dado un precio, la funcién de demanda indica la maxima cantidad de un bien,
grupo de bienes o canasta de bienes, que un consumidor (comprador) o grupo de
consumidores esta dispuesto a comprar o consumir, a ese precio, en un periodo

de tiempo y en un instante de tiempo”?.

La demanda desde el punto de vista de la cantidad:

“‘Desde el punto de vista de la cantidad, la funcion de demanda indica el maximo

precio que un consumidor o grupo de consumidores esta dispuesto a pagar por

21 Principios de Economia Mochén M. Francisco Pag. 22
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esa cantidad de un bien, grupo de bienes o canasta de bienes, en un periodo de

129

tiempo y en un instante de tiempo™”.

En este sentido la demanda de comidas tipicas en la ciudad esta dada por la

cantidad de platos tipicos que cada uno de los consumidores adquieren a un

precio establecido de mercado en un tiempo determinado; segun la informacion

recabada de la camara de turismo no existe datos estadisticos fidedignos que

permitan establecer la esa cantidad, lo que se ha procedido es a recabar la

informacion de los restaurantes mas importantes especializados en comidas

tipicas. Asi se puede observar.

Tabla No 3.33 Demanda registrada de establecimientos y amas de casa.

Demanda de Comidas tipicas en la ciudad de Tulcan
afnos Establecimiento cantidad
Tortillas ibarrefias 21600
Picanteria 10800
San Luis 14400
Martha Cecilia 25200
Esperancita 30600
Picanteria Oriental 16200
2005 Aroma y Sabor 43200
El Palacio de la Fritada 34200
cosita rica 30600
Fritadas Rosita 41400
La Tradicién del Sabor 52200
Mama Rosita 57600
Picanteria barias 39600
Consumo independiente 126000
Total 543600
Tortillas ibarrefias 27000
Picanteria 16200
San Luis 23400
Martha Cecilia 34200
Esperancita 28800
Picanteria Oriental 21600
2006 Aroma y Sabor 48600
El Palacio de la Fritada 43200
cosita rica 37800
Fritadas Rosita 47880
La Tradicién del Sabor 63000
Mama Rosita 70200
Picanteria barias 50400
Consumo independiente 162000
Total 674280
2007 Tortillas ibarrefias 28800
Picanteria 18000
San Luis 28800
Martha Cecilia 41400

2 Principios de Economia Mochdn M. Francisco Pag. 22
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Esperancita 36000
Picanteria Oriental 30600
Aroma y Sabor 55800
El Palacio de la Fritada 51480
Cosita Rica 45360
Fritadas Rosita 55800
La Tradicion del Sabor 72000
Mama Rosita 77400
Picanteria barias 54000
Consumo independiente 234000
Total 829440

Fuente: Propietarios de los establecimiento.
Realizacion: Clara Flores

Para visualizar mejor se puede sacar una matriz resumen de la demanda de

comidas tipicas en la ciudad de Tulcan en los tres ultimos afos:

Tabla No. 3.34 Matriz resumen de demanda:

Afios Cantidad
demandada
2005 543600
2006 674280
2007 829440

Fuente: Propietarios de los establecimiento.
Realizacién: Clara Flores

3.9.1.1 Curva de la demanda.

Se entiende por curva de la demanda a la representacion grafica de la relacion
existente entre los precios de los bienes y las cantidades demandadas del mismo;
relacion que es inversamente proporcional.

Grafico No. 3.32
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Fuente: Propietarios de los establecimiento.
Realizacidn: Clara Floras
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3.9.1.2 Demanda Proyectada.

Conceptualmente la demanda proyectada es aquella que se expresa a futuro, se

la obtienen empleando uno de las varios métodos de pronosticar que existen y se

la calcula con la finalidad de establecer el comportamiento de la demanda en los

préximos afios como un mecanismo para determinar analisis de rendimiento de la

empresa y proyectar su capacidad instalada, como una estrategia de crecimiento

de la empresa.

Para este caso se parte de los datos histdricos que se pudo recabar en la

investigacion de mercados con ellos se empleara el método de minimos

cuadrados para pronosticar la demanda en los proximos 5 afos.

| b= | nYXY-¥XTY/n ¥X2 - (¥X)?

a= |[>XY-bYXY>X
| |

Funcidén de recta presupuestal

|

Tabla No. 3.35 Matriz de datos de demanda para pronosticar

Y X2 XY
543.600,00 1 543.600,00
674.280,00 4 11.348.560,00
829.440,00 9 12.488.320,00
> 2.047.320,00| 14 |4.380.480,00

Entonces:
b =142920
a = 396600

Fuente: Propietarios de los establecimiento.

Realizacion: Clara Flores
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Aplicando la recta presupuestal se tiene: la siguiente demanda proyectada para

los siguientes 5 afos.

Tabla No. 3.36 Demanda Proyectada

ARos Cantidad
Demandada
2008 968.280,00
2009 1.111.200,00
2010 1.254.120,00
2011 1.397.040,00
2012 1.539.960,00
2013 1.682.880,00

Fuente: Propietarios de los establecimiento.
Realizacion: Clara Flores

Grafico No. 33 Curva de Demanda Proyectada
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Fuente: Propietarios de los establecimiento.

Realizacion: Clara Flores

3.9.2 Oferta.

“Econdmicamente, la oferta es una funcion que relaciona dos variables: precio y
cantidad de un bien predeterminado. A diferencia de la demanda, la relacién que

existe entre precio y cantidad es directa y esto hace que la pendiente de la
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funciéon sea positva y tenga, casi siempre, tendencia creciente”.

Consecuentemente, podemos definir la oferta desde ambos puntos de vista:

La oferta desde el punto de vista del precio:

“Dado un precio, la funcién de oferta indica la maxima cantidad de un bien, grupo
de bienes o canasta de bienes, que un productor, vendedor o grupo de
productores o vendedores esta dispuesto a vender o producir, a ese precio, en un

periodo de tiempo y en un instante de tiempo™'.

La oferta desde el punto de vista de la cantidad:

“‘Dada una cantidad, la funcion de oferta indica el minimo precio que un productor,
vendedor o grupo de productores o vendedores esta dispuesto a aceptar, por
ofrecer o vender esa cantidad del bien, grupo de bienes o canasta de bienes, en

un periodo de tiempo y en un instante de tiempo™2.

En este caso la cantidad ofertada de comidas tipicas esta integrada por la
capacidad instalada que tienen los restaurantes, las picanterias y los

establecimientos que ofertan este tipo de productos.

Segun los datos obtenidos mediante la investigacién de mercados se establece la
siguiente capacidad instalada de los restaurantes, tomando en consideracion el
numero de clientes que pueden atender por dia y su capacidad de produccion en

el mismo tiempo.

%0 Principios de Economia Mochén M. Francisco 30
*" Principios de Economia Mochén M. Francisco 30
%2 Principios de Economia Mochén M. Francisco 30
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Tabla No. 3.37 Capacidad instalada de los restaurantes.

Oferta de Comidas tipicas en la ciudad de Tulcan
afos Establecimiento cantidad
Tortillas ibarrefias 21600
Picanteria 10800
San Luis 14400
Martha Cecilia 25200
Esperancita 30600
Picanteria Oriental 16200
2005 | Aromay Sabor 43200
El palacio de la Fritada 34200
Cosita Rica 30600
Fritadas Rosita 41400
La Tradicion del Sabor 52200
Mama Rosita 57600
Picanterias barias 39600
Total 417600
Tortillas ibarrefias 21600
Picanteria 10800
San Luis 14400
Martha Cecilia 25200
Esperancita 30600
Picanteria Oriental 21600
2006 Aroma y Sabor 43200
El palacio de la Fritada 34200
Cosita Rica 36000
Fritadas Rosita 41400
La Tradicién del Sabor 52200
Mama Rosita 57600
Picanterias barias 39600
Total 428400
Tortillas ibarrefias 21600
Picanteria 10800
San Luis 14400
Martha Cecilia 25200
Esperancita 30600
Picanteria Oriental 21600
2007 Aroma y Sabor 43200
El palacio de la Fritada 34200
Cosita Rica 36000
Fritadas Rosita 41400
La Tradicién del Sabor 52200
Mama Rosita 57600
Picanterias barias 39600
Total 428400

Fuente: Propietarios de los establecimiento.
Realizacion: Clara Flores

Tabla No. 3.38 Matriz resumen de oferta:

Anos Cantidad ofertada

2005 417600
2006 428400
2007 428400

Fuente: Propietarios de los establecimiento.
Realizacion: Clara Flores

Como se puede observar la capacidad instalada para ofertar platos tipicos de los

restaurantes de la ciudad de Tulcan en los tres ultimos anos ha sufrido un leve
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incremento igual al 2.58% que implica un crecimiento menor al incremento de la

demanda.

3.9.2.1 Curva de la oferta.

Se define como la representacion grafica de la relacion existente entre los precios
de los productos y las cantidades ofertadas de los mismos en un periodo de
tiempo determinado. Esta relacion precios cantidades ofrecidas es directamente
proporcional.

Grafico No. 3.34
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Fuente: Propietarios de los establecimiento.
Realizacion: Clara Flores

3.9.2.2 Oferta Proyectada.

Utilizando la misma metodologia que se empled en la proyeccién de la demanda

se obtiene:

Tabla No. 3.39 Matriz de datos de oferta para pronosticar

X y x2 Xy

1| 417.600,00 1| 417.600,00
2| 428.400,00 4| 856.800,00
3| 428.400,00 911.285.200,00
611.274.400,00| 14|2.559.600,00

Fuente: Propietarios de los establecimiento.
Realizacion: Clara Flores
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Entonces, aplicando las férmulas empleadas en la demanda se ha logrado

obtener:

a =414000; b = 5400

Reemplazando estos valores en la recta presupuestal se obtiene:

Tabla No. 3.40 Oferta Proyectada

Anos Cantidad ofertada
2008 435.600,00
2009 441.000,00
2010 446.400,00
2011 451.800,00
2012 457.200,00
2013 462.600,00

Fuente: Propietarios de los establecimiento.

Realizacion: Clara Flores

Grafico No. 3.35 Curva de Oferta proyectada
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Fuente: Propietarios de los establecimiento.

Realizacion: Clara Flores

137



3.9.3 Demanda Insatisfecha.

Se conoce como demanda insatisfecha a la cantidad de la demanda que las
empresas no pueden satisfacer o no llegan a cubrir con los recursos disponibles

en ese tiempo.

La demanda insatisfecha entonces se obtiene de la diferencia existente entre la

oferta total y la demanda total.

Analiticamente:

DI=OT-DT

Tabla No. 3.41 Demanda insatisfecha.

Afios Oferta Demanda _ Der_nanda
Total total insatisfecha.
2005 417600 543600 126000
2006 428400 674280 245880
2007 428400 829440 401040

Fuente: Propietarios de los establecimiento.
Realizacion: Clara Flores

Como se puede observar la insatisfaccion de la demanda viene creciendo debido
a que aumenta el consumo de comidas tipicas, pero la oferta de los restaurantes

ha crecido casi imperceptiblemente

3.9.3.1 Curva de Demanda Insatisfecha.

Es la representacién grafica de la diferencia existente entre la curva de la

demanda total y la curva de la oferta total dada en un periodo de tiempo dado.
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Grafico No. 3.36

Curva de demanda Insatisfecha
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Fuente: Propietarios de los establecimiento.
Realizacion: Clara Flores

Como se puede observar en el grafico . La demanda insatisfecha se incrementa
en los ultimos 3 afos lo que implica que el proyecto en cuestion debe proponer
estrategias de marketing en procura de captar una parte de este mercado

insatisfecho.

Grafico No. 3.37 Curva de demanda insatisfecha OT — DT.
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Fuente: Propietarios de los establecimiento.
Realizacion: Clara Flores
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3.9.3.2 Proyeccion de demanda insatisfecha.

Con la finalidad de determinar las oportunidades de crecimiento del restaurante,
en funcion del comportamiento de la oferta y la demanda, estableciendo la
demanda insatisfecha es preciso conocer la evolucion de dicha demanda en los
préoximos 5 afios por lo que se procede de la misma manera que se procedio en la

demanda y en la oferta a pronosticar.

Tabla No. 3.42 Demanda Insatisfecha pronosticada

Afios Cantidad Cantidad Demanda
ofertada demandada | Insatisfecha
2008 435.600,00 968.280,00 532.680,00
2009 441.000,00 1.111.200,00 670.200,00
2010 446.400,00 1.254.120,00 807.720,00
2011 451.800,00 1.397.040,00 945.240,00
2012 457.200,00 1.539.960,00 | 1.082.760,00
2013 462.600,00 1.682.880,00 | 1.220.280,00

Fuente: Propietarios de los establecimiento.
Realizacion: Clara Flores

Grafico No. 3.38 Curva de Demanda Insatisfecha Pronosticada
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Fuente: Propietarios de los establecimiento.
Realizacion: Clara Flores
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4 CAPITULO IV : OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS.
4.1 Objetivos.

4.1.1 Concepto de Objetivos

“Son descripciones de los resultados que una Empresa desea alcanzar en un

periodo determinado de tiempo”®.

4111 Jerarquia de los Objetivos de la Organizacion.

En toda organizacion, si bien es cierto los objetivos implementados por la
empresa debe ser comunes para todos aquellos que conforman la misma, cada
nivel jerarquico da prioridad a algunos aspectos que le son particulares; asi, se
pasa de los objetivos eminentemente personales en los niveles mas bajos de la
empresa a los de caracter global.

Grafico No. 4.1

Jerarquia de Objetivos de la l
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Fuente: Enciclopedia Practica de la PYME, Pag. 155

%% Enciclopedia Practica de la PYME, Pag. 155
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4.1.2 Clasificacion de los Objetivos.

Los objetivos se clasifican atendiendo a un conjunto d factores, estos

influyen directamente sobre la estructuracion del plan estratégico de la

organizacion; esto como es obvio también debe influir en “La Tradicion del

Sabor” debido a que en el plan estratégico se deben determinar los

objetivos que tienden a la implementacion de un sistema de mejoramiento

continuo, mismo que debe ser aplicado en toda la empresa y no

simplemente circunscribirse a marketing.

Grafico No. 4.2 Clasificacion de Objetivos
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4.1.3 Caracteristicas de los Objetivos.

Los objetivos deben tener las siguientes caracteristicas:

& Cuantificables

& Fijados para un periodo de tiempo

& Factibles de lograrse.

& Estimulantes

& Conocidos, entendidos y aceptados por todos
& Flexibles

& Generados a través de procesos participativos
& Consistentes con mision y visidon de futuro

&

Redactados con verbos en infinitivo que den sensacién de logro.

4.1.4 Metodologia para establecer Objetivos: GAP.

Las proyecciones suponen describir los estados posibles de la organizacion y
determinar los grados hasta donde se desea llegar. Los estados o resultados

deseados del comportamiento son los objetivos.

Objetivo es una meta que se fija, que requiere un campo de accion definido y que
sugiere la orientacién para los esfuerzos llevados a acabo para la satisfaccion de

una situacion.

Es decir todo objetivo requiere:
1) una meta

2) un campo de accion definido

)
3) definicidén de la accion
4) orientacion.

Los problemas mas habituales para la formulacion de objetivos son establecerlos

demasiado altos o bajos; que no estén englobados en obijetivos, politicas y
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estrategias superiores, establecer los que gustan a los superiores, que se
interfieran unos a otros, no considerar toda la informacion, no considerar las
principales areas de resultados clave, no considerar todos los recursos
necesarios, poner excesivo énfasis en los métodos, la duplicidad de objetivos,
establecer con demasiada rapidez los objetivos, establecer algunos o muchos
objetivos rutinarios, no priorizarlos correctamente, no considerar el costo maximo,
subvalorar el tiempo de ejecucion, imponer la mentalidad a corto plazo, los

objetivos pueden volver mas ofensivo al agresor y mas defensivo al subordinado.

a) Principios de los objetivos

Principio de precisiéon

Los objetivos deben fijarse, en forma tal, que no queden expuestos por su
vaguedad a ser entendidos de distinto modo por personas diversas. Por ello
deben fijarse siempre que sea posible cuantitativamente, esto es, determinado a
base de cifras y cantidades, cuando debe considerarse que se han alcanzado y

cuando no.

Cuando la cuantificacion no pueda realizarse por lo menos deben definirse sus
caracteristicas con el mayor numero posible de criterios, comparaciones,
registros, entre otros, en forma tal que pueda precisarse en el momento de la

revision, si el objetivo se obtuvo, o no se alcanzo.

La precision es esencial en el primer supuesto que es la determinacion

cuantitativa, se identifica con lo que otros han llamado

Principio de cuantificacion

La cuantificacion indirecta puede hacerse por tres medios:
Por numero

Por dinero

Por porcentaje
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Hay muchos elementos que son imposibles de cuantificar en forma directa lo que
se refiere a la moral o entusiasmo del trabajador, el estado de las relaciones

publicas o la coordinacion entre el personal.

b) Elementos y proceso para establecer los objetivos

Establecer un objetivo es determinar y definir el resultado que queremos lograr.
Por lo que debe de estar redactado de manera clara y concisa con el menor
numero de palabras posibles y escrita para tener una real utilidad, para su

formacioén debe d e contar con cuatro elementos:

Un verbo: por que alcanzar un objetivo parte de una accion.

Un resultado clave medible: Debe establecerse un solo resultado para
evitar la subjetividad, éste debe ser clave y medible, por que, en caso

contrario, la evaluacion del resultado seria subjetiva.

Una fecha tope: Todos los objetivos deben ser temporales, deben tener
una fecha tope en la cual deben realizarse, pues el tiempo es un importante

recurso y es un factor con el que se puede medir la eficiencia de un trabajo.

Un costo maximo: Es importante sefalar con anticipacion el costo maximo

y la rentabilidad, en unidades monetarias.

41.41 Parametros para Establecer Objetivos Cualitativos.

Si se considera que los objetivos deben ser medibles, cuantificables,
realistas u factibles de realizar; en estas circunstancias los parametros que
se establecen para determinar los objetivos cualitativos son: capacidad
instalada de produccion, nivel de servicio, cobertura de mercado,

rendimiento financiero, nivel de satisfaccion del cliente, nivel de
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conocimiento y aceptacion de los productos, entre otros estos son los mas

importantes.

41.4.2 Parametros para establecer Objetivos Operacionales.

Los objetivos operacionales son aquellos que se declaran en cada uno de
las areas de la empresa, en cada una de ellas se deben establecer los
parametros para determinar dichos objetivos, estos estan en funcién de la
capacidad de operacion de cada area, entre otras se tienen a las
siguientes: nivel de direccion, recursos disponibles, previsién de
crecimiento, estructura organizacional de la empresa, presupuesto para

cada departamento.

4.1.5 Objetivos para la Propuesta.

De acuerdo a los resultados obtenidos en el diagndstico e investigacion de
mercados, los objetivos que se proponen en el presente proyecto son los

siguientes:

41.51 Objetivo general.

Desarrollar e implementar un plan estratégico de marketing que permita explotar

las oportunidades de manera eficiente con el maximo de rendimiento para los

inversionistas.

4.1.5.2 Objetivos Especificos.

Ofrecer a sus clientes platos tipicos de excelente calidad en un ambiente

familiar a agradable.
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> Mantener procesos de produccion con altos estandares de aseo y

limpieza, en un ambiente agradable de trabajo.
> Realizar una campana agresiva e intensiva de publicidad de la imagen
corporativa del restaurante, que permita incrementar el nivel de

conocimiento de los consumidores de la ciudad de Tulcan.

> Mantener un servicio personalizado y amable a sus clientes, generando

fidelidad en los mismos.

4.2 Estrategias.

4.2.1 Concepto de Estrategia.

Es el conjunto de acciones que una organizacion lleva a cabo en el presente y
que estan encaminadas al logro de resultados en el futuro, los mismos que

permitiran tomar decisiones con la mayor certidumbre posible.

Para ello es necesario organizar, eficaz y eficientemente los esfuerzos necesarios

para la ejecucion de esas accionas en el corto, mediano y largo plazo.

4.2.2 Importancia de la estrategia.

La estrategia es importante debido a que mediante el proceso en el que se toman
o se formulan, implementan y evallan las decisiones interfuncionales e
interactivas que permiten a la organizacion alcanzar sus objetivos, necesita de

esta.

Lo que implica que la administracion estratégica a de integrar a la administracion,

la mercadotecnia, las finanzas y la contabilidad, a la produccion y a las
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operaciones, la investigacion y el desarrollo y los sistemas computarizados de
informacion para obtener el éxito de la organizacion.

La estrategia entonces es:

> Una funcién basica de la gerencia

> Determina el futuro deseado

> Es filmar una “pelicula” de lo que deseamos que ocurra con la empresa

> Es el proceso de construir un puente entre la situacién actual y la

situacion deseada
Es el, proceso administrativo que permite construir un puente entre:
Grafico No. 4.3 Proceso Planificacion Estratégica
__LA SITUACION ACTUAL ¢.DONDE ESTAMOS Y HACIA DONDE
DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL VAMOS?

Yy

y
EL FUTURO DESEADO ¢QUE VAMOS HACERY COMO LO
| PLANIFICACION ESTRATEGICA | VAMOS HACER?

4.2.3 Cuadro Sinéptico: Clasificacidon de las estrategias.

Las estrategias se clasifican en funcién de un conjunto de factores que responden

criterios que tienen que ver con el area donde se deseé implementarlas:

Las estrategias alternativas que podria utilizar una empresa se encuentran

clasificadas en 4 grandes grupos que son:
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Grafico No.4.4 Clasificacion de las Estrategias.
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4241 Estrategias Intensivas

Se denominan asi por el esfuerzo grande que tienen que realizar las empresas
para mejorar su posicion competitiva de los productos que disponen actualmente

para lo cual pueden optar por las siguientes estrategias

a) Penetracion en el mercado

Esta estrategia pretende aumentar la participaciéon del mercado que corresponde
a los productos o servicios presentes en los actuales mercados realizando
esfuerzos mayores en la comercializacién, se la puede utilizar sola o en
combinacion con otras.

La penetracion de mercado incluye el incremento de la fuerza de ventas,
incrementar el gasto publicitario, desarrollar ofertas de ventas, politicas de ventas,

descuentos.

b) El desarrollo del mercado
Consiste en la introduccion de los productos o servicios actuales en otras zonas
geograficas explotando la ventaja competitiva que tiene la empresa respectos de

las empresas de esa zona geografica.

c) El desarrollo del producto
Consiste en el incremento de las ventas de los productos incorporando
modificaciones o mejorias a los mismos, para ello es preciso que se efectuen

grandes inversiones en investigacion y desarrollo.

4.2.5 Perfil Estratégico a Adaptarse.

Como se mencion6 anteriormente las estrategias a implementarse estan en
funcién del objetivo general de dicho plan que es el de desarrollar un Plan de
Marketing para el restaurante teniendo como objetivo, mejorar la posicion
competitiva del mismo, y que le permita explotar las oportunidades de manera

eficiente con el maximo de rendimiento para sus inversionistas; dentro de este
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contexto las estrategias a implementarse estan dentro de las Estrategias

intensivas.

Grafico No. 4.5 Perfil Estratégico

Objetivo del Proyecto. Desarrollar e implementar un plan
estratégico de marketing que permita explotar las
oportunidades de manera eficiente con un maximo
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competitiva del restaurante en el mercado.
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como eje del plan

Estrategia
No. 1:
Implementar
un sistema de
desarrollo del
punto de
venta, con
ambiente
urbano con
caracteristicas
propias de la
zona.

Estrategia No. Estrategia Estrategia Estrategia
2: No 3: No. 4: No. 5
Desarrolla Utilizar los
Desarrollar una fuerza de medios de Desarrolla
procesos de ventas comunicacion programas de
produccion capacitada mas eficientes promocion y
segun normas que tenga en la campafa publicidad del
de calidad principios y publicitaria 'y restaurante
internacionales valores de promocion. utilizando los
respecto  del En la medios  de
servicio y ejecucion  del produccion
atencion  a plan adecuados
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4.2.51

Estratégica Basica de Desarrollo.

Para que se pueda llevar a cabo el plan estratégico se hace necesario que

como estratégica basica de desarrollo se implemente un departamento de

marketing

Como eje del crecimiento organizacional, es necesario que en la empresa

se integre una organizacion formal a la empresa se le de una estructura

organica que permita estructurar a la empresa de tal manera que se

dinamicen los procesos, se genere valor agregado para los clientes, y se

pueda administrar el servicio y la atencidn al cliente.
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Si se pretende mejorar el posicionamiento competitivo del restaurante en el
merado, se hace necesario que se estructure a la empresa; dentro de este
contexto se propone en primer lugar dar forma a la empresa
administrativamente hablando, y a partir de alli desarrollar el departamento

de marketing. Entonces se propone la siguiente estructura organica

Grafico No. 4.6 Organigrama Propuesto

RESTAURANTE “LA TRADICION DEL SABOR”
ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

GERENTE PROPIETARIO

ADMINISTRACI CONTABILIDAD COMERCIALIZA

CAJA VENTAS

Fuente: propietarios
Realizacion: Clara Flores.

Objetivo Estratégico No. 1 Ofrecer a sus clientes platos tipicos de

excelente calidad en un ambiente familiar a agradable.

a) Estrategia No.1 Implementar el departamento de Marketing del

Restaurante la Tradicion del Sabor, como eje del plan

b) Estrategia No. 2: Desarrollar procesos de producciéon segin normas

de calidad internacionales
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Como se esta desarrollando un modelo de estrategia basica fundamentada
en la diferenciacion, es preciso que se lleve a cabo un sistema de
produccion, en el que se implementen elementos de calidad total, en el cual
se desechen todas alas actividades que no agreguen valor al proceso de
produccion de tal manera que se ejerza control en todo el ciclo de
elaboracion de los productos, es asi que se propone diseiar un sistema de
produccion agil, oportuno, dinamico, que permita atender a los clientes en
el menor tiempo posible, llegando a estandarizar los tiempos de entrega del
producto al cliente, que al consumidor le llegue a su mesa productos sanos
de excelente calidad e higiénicamente tratados, con wuna atencion

esmerada.

El sistema de producciéon debe estar sujeto a un control estricto al

cumplimiento de normas de calidad, de seguridad e higiene.
Mantener un control sobre el aseo del lugar de trabajo, sobre las personas
que manipulan los alimentos, y sobre el espacio fisico donde se atiende a

los clientes.

Proponer el logotipo con sus caracteristicas, letrero de promocion, disefio

de comunicacién institucional, en envases.
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Objetivo Estratégico No. 2 Mantener un servicio personalizado y amable a

sus clientes, generando fidelidad en los mismos.

c) Estrategia No. 3 Implementar un sistema de desarrollo del punto

de venta, con ambiente urbano con caracteristicas propias de la zona.

Como una de las estrategias basicas de desarrollo que se sustenta en la
diferenciacion, se propone implementar e impulsar el desarrollo del punto
de venta de tal manera que este cumpla no solo con la funcién de atencién
al cliente, sino que ademas integre las condiciones, de motivacion, impulso
e interés del cliente; es decir que sea un local en el cual los clientes se
sientan comodos, en un ambiente familiar urbano, con elementos propios
de la zona y alusivos a la identidad carchense,; en este sentido se plante
una decoracion del local con elementos urbanos, que resalten los valores

del pueblo carchense.

d) Estrategia No. 4 Desarrolla una fuerza de ventas capacitada que
tenga principios y valores respecto del servicio y atencién a los

clientes

Toda empresa, sin importar el tipo que esta sea debe desarrollar su fuerza
de ventas, como el grupo del talento humano que esta en contacto directo
con los consumidores, la fuerza de ventas, entonces es el soporte que
permite la sobrevivencia de la organizacién, la manera de como esté

organizada esta fuerza de ventas dependera del éxito del negocio.

El restaurante “La Tradicién del Sabor”, cuenta con una incipiente fuerza de
ventas, que requiere de capacitacion, de formacién a en servicio y
atencion al cliente, dentro de este contexto, se propone el siguiente plan

operativo para esta estrategia:
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Objetivo Estratégico No. 3 Realizar una campaina agresiva e intensiva de
publicidad de la imagen corporativa del restaurante, que permita
incrementar el nivel de conocimiento de los consumidores de la ciudad de

Tulcan.

e) Estrategia No. 5 Utilizar los medios de comunicacién mas eficientes
en la campafa publicitaria y de promocién, en la ejecucion del plan

publicitario, directo y agresivo

Dentro del plan de marketing, un elemento fundamental para cumplir con los

objetivos planteados, los medios de comunicacién juegan un papel fundamental y

preponderante ya que ellos se constituyen en el instrumento que se utilizaran par

implementar las acciones de publicidad y promocién del restaurante, dentro de
esta estructura se desarrolla el sistema de comunicacion tanto de la marca del
restaurante como de la marca de los productos.

Los medios de comunicacion se convierten bajo este esquema en aliados valiosos
Ya que a través de ellos se difundiran las campafas publicitarias en
condiciones que se puede llegar a la mayor parte del publico objetivo
implementando un conjunto de acciones que permitan introducir elementos
de la imagen corporativa,, que destaquen la ventaja competitiva que tienen

el restaurante respecto de la competencia.

f) Estrategia No. 6 Desarrolla programas de promocion de ventas del

restaurante utilizando los medios de produccion adecuados

La estrategia antes mencionada se centra en las intensivas debido a que para
llevarla a cabo se necesita de un gran esfuerzo que tiene que realizar el
restaurante para mejorar su posicion competitiva de los productos que disponen

actualmente.

En este contexto las estrategia intensiva permite al restaurante “La Tradicion del
Sabor” desarrollar un proceso de promocion y comunicacién de sus productos

generando un programa permanente de publicidad con la finalidad de que se de a
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conocer lo de a conocer mejorando su posicion actual en el mercado, permite,
entonces, incrementar el numero de clientes potenciales, el numero de clientes

cautivos, y es una fuente que ayuda a posicionar la marca del producto.
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Objetivo Estratégico No. 4 Proponer el cambio de imagen corporativa del
restaurante, asi como la elaboracién de un merchandising, en funcion de las

expectativas del consumidor.

g) Estrategia No, 7 Disenar la imagen corporativa del restaurante con

elementos creativos, innovadores, que cautiven a los consumidores

La imagen corporativa es un elemento sustancial al momento de disefiar una
estrategia intensiva para poder posicionar o mejorar el posicionamiento del
restaurante y de sus productos, constituyen en un numero de elementos que
permite identificar a la empresa desde este contexto, el restaurante “La Tradicion
del Sabor” No cuenta con la Imagen corporativa apropiada, razon por la cual se
propone el disefo de la imagen corporativa, como un instrumento que permite

ubicar a la empresa en una posicion privilegiada en el mercado.

La estrategia permite que el restaurante pueda ser identificado con mayor
facilidad e diferenciar de la competencia, permite que tenga su propia identidad
dentro de un mercado altamente competitivo, se debe recordar que el restaurante
no solo vende productos, vende su prestigio, su atencion, su imagen, vende
amabilidad, cortesia y servicio; estos elementos deben ser incorporados en su

imagen.
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5 CAPITULO V : PLAN OPERATIVO DE MARKETING.

5.1 Definicidon de la mezcla de marketing.

“Se denomina Mezcla de mercadotecnia a las herramientas o variables de las que
dispone el responsable de mercadotecnia para cumplir con los objetivos de la
compafia. Son la estrategia de marketing, o esfuerzo de marketing y deben incluirse

en el Plan de Marketing (plan operativo).

Nombres equivalentes: Mezcla de mercadotecnia, Marketing mix, Mezcla comercial,

Mix comercial, etc.

El concepto mezcla de marketing fue desarrollado en 1950 por Nel Bolden, quien
listd 12 elementos, con las tareas y preocupaciones comunes del responsable del
mercadeo. Esta lista original fue simplificada a los cuatro elementos clasicos, o
"Cuatro P": Producto, Precio, Plaza y Promocion, por McCarthy en 1960. El concepto

y la simplicidad del mismo, cautivo a profesores y ejecutivos rapidamente.
51.1 Gestion de la mezcla de marketing

Para que una estrategia de marketing (mezcla de mercadotecnia) sea eficiente y
eficaz, ésta debe tener coherencia tanto entre sus elementos, como con el segmento
0 segmentos de mercado que se quieren conquistar, el mercado objetivo de la

compaifiia.

% Administracion de Ventas Mark W. Johnston Pag. 71
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5.2 Componentes de la mezcla de Marketing.

5.2.1 Producto:

En mercadotecnia un producto es todo aquello (tangible o intangible) que se ofrece a
un mercado para su adquisicion, uso y/o consumo y que puede satisfacer una
necesidad o un deseo. Puede llamarse producto a objetos materiales o bienes,
servicios, personas, lugares, organizaciones o ideas. Las decisiones respecto a este
punto incluyen la formulacion y presentacién del producto, el desarrollo especifico de

marca, y las caracteristicas del empaque, etiquetado y envase, entre otras.

5.2.2 Precio:

Es el monto de intercambio asociado a la transaccion. El precio no tiene relacién con
ninguno de los costos asociados al producto al que se le fije, sino que debe tener su
origen en la cuantificacion de los beneficios que el producto significa para el
mercado, y lo que éste esté dispuesto a pagar por esos beneficios. Sin perjuicio de lo
anterior, para la fijacion del precio se considera los precios de la competencia, el
posicionamiento deseado y los requerimientos de la empresa. Adicionalmente, y
como motivo de evaluacion de la conveniencia del negocio, se comparan los precios
con los costos unitarios incluyendo en ellos, los de produccién, operacion, logistica y

cualquier otro contingente.
5.2.3 Plaza o Distribucion:

En este caso se define ddnde comercializar el producto o el servicio que se le ofrece.
Considera el manejo efectivo de los canales logisticos y de venta debiendo lograrse
que el producto llegue al lugar adecuado, en el momento adecuado y en las
condiciones adecuadas. ElI Merchandising es el estudio de la ubicacién fisica del
producto para facilitar su acceso al consumidor, técnica muy empleada en las

grandes superficies comerciales.
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5.2.4 Promocion

Todas las funciones realizadas para que el mercado se entere de la existencia del
producto/marca, incluidas la venta y ayudas a la venta, sea ésta la gestion de los
vendedores, oferta del producto o servicio por teléfono, Internet u otros medios

similares, los anuncios publicitarios, y la publicidad mediante otros vehiculos.

La P de promocion esta también constituida por su mezcla propia la misma que es:

+ Promocion de ventas
+ Venta directa
+ Publicidad

+ Relaciones Publicas.

5.3 Producto: Definicion

El producto es el medio por el cual se pueden satisfacer las necesidades del consu-
midor. Para el Marketing es un instrumento de importancia fundamental. Si no se dis-
pone del producto adecuado para estimular la demanda, no es posible llevar a cabo
de modo efectivo ninguna otra accién comercial. La politica de producto constituye,
por tanto, el punto de partida de la estrategia comercial. La finalidad basica de la
misma es la de proporcionar el producto que mejor se adapta a las necesidades del
consumidor.

Las decisiones sobre el producto son decisiones a largo plazo.

El concepto del producto se puede plantear partiendo de dos enfoques esen-

cialmente distintos:

Es un conjunto de atribuciones tangibles e intangibles que incluye el empaque, color,
precio, prestigio del fabricante, prestigio del detallista y servicios que prestan este y

el fabricante.

El producto es cualquier bien, servicio o idea que posea valor para el consumidor o

usuario y sea susceptible de satisfacer una necesidad o deseo.
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Productos del Restaurante “La Tradiciéon del Sabor”

Tabla No. 5.1 Menu de “La Tradicion Del Sabor”, cuidamos de su salud,

productos higiénicamente preparados

Productos cuya material prima es el ¢
1 Chancho

Hornado
2 Fritada de

Chancho
3 Chicharrén con

mote
Sopas y caldos 7

3 Yahuarlocro
4 Caldo de Gallina

Fuente: Plan de Marketing
Realizacion: Clara Flores
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5.3.1 Clasificacién del producto.
Los productos pueden clasificarse en tres grupos segun su durabilidad o tangibilidad.
a) Los productos no duraderos.

Son bienes tangibles que se consumen por lo general en una o varias veces que se

usen. Ejemplos de ello son la cerveza, el jabon y la sal.
b) Los productos duraderos.

Son bienes tangibles que suelen sobrevivir al uso. Los ejemplos incluyen
refrigeradores, maquinas herramientas y ropa. Los servicios son actividades,
beneficios o satisfacciones que se ofrecen en venta; por ejemplo, cortes de cabello y

reparaciones.
c) Productos de consumo.

Los productos de consumo son los que compran los consumidores definitivos para su
propio consumo. Por lo general, los mercaddélogos clasifican estos bienes basandose

en los habitos de compra del consumidor.

Los productos de uso comun son bienes de consumo que el cliente suele comprar
con frecuencia, de manera inmediata y con el minimo esfuerzo en la comparacion y
la compra. Los ejemplos incluyen el tabaco, el jabdn y los periddicos. Los bienes de

uso comun se pueden subdividir en bienes basicos, de impulso y de emergencia.

d) Los productos industriales.

Los bienes industriales son aquellos que compran individuos u organizaciones para
procesarlos o utilizarlos en el manejo de un negocio. Asi, la diferencia entre los
bienes de consumo y los industriales se basa en la finalidad por la cual se compran.
Si un consumidor compra una podadora de césped para utilizarla en su casa, se trata
de un bien de consumo. Pero si ese mismo comprador adquiere la podadora para

utilizarla en un negocio de disefio de jardines, se convierte en un bien industrial.
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5.3.1.1 Clasificacion del producto.

Los productos que oferta “La Tradicibn del Sabor” son de la categoria
alimentos preparados, y dentro de estos segun normas de cocina son del tipo
de platos tipicos, con manipulacion al 100% manual, en consecuencia el
tratamiento de esos debe ser con normas de higiene estrictas, en un ambiente
limpio y aseado, se deben desarrollar normas de seguridad de higiene
personal, utilizar elementos de proteccion como. Gorros, delantales guantes,

mascarillas en su proceso de produccion.

Tabla No. 5.2 Matriz de clasificacion de los productos.

No. Producto Tiempo de uso Por su uso Tangibilidad
1 Chancho Hornado Perecedero De consumo Tangible
2 Fritada de chancho Perecedero De consumo Tangible
3 Chicharrén de Perecedero De consumo Tangible
chancho
4 Yahuarlocro Perecedero De consumo Tangible
5 Caldo de gallina Perecedero De consumo Tangible
6 Servicio - - Intangible

Fuente: Plan de Marketing
Realizacion: Clara Flores

Y como el toque del sabor que el restaurante les ofrece a sus clientes es el
famoso aji, una guarnicion que se puede agregar al plato segun el gusto de los

consumidores.

5.3.2 Atributos del Producto.

Atributos o cualidades del producto son todas aquellas caracteristicas que permiten
diferenciar a ellos de otros existentes en el mercado, dentro de esta perspectiva, las
cualidades del productos, debe responder a un plano estratégico sustentado en la
diferenciacion de similares en el mercado, como es el caso del restaurante “La
Tradicién del Sabor” ya que en el mercado se enfrentar a una competencia feroz que

intenta cada dia mas tener una mejor posicion en dicho mercado.
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5.3.2.1 Calidad

Calidad segun Juran tiene multiples significados. Dos de esos significados son
criticos, no solo para planificar la calidad sino también para planificar la calidad sino

también para planificar la estrategia empresarial.

Calidad: Se refiere a la ausencia de deficiencias que adopta la forma de: Retraso en
las entregas, fallos durante los servicios, facturas incorrectas, cancelacion de

contratos de ventas, etc.
Calidad es " adecuacion al uso".

Para determinar una definicion organizacional respecto de la calidad es necesario

que se tome en consideracion los siguientes elementos:

> Crear la conciencia de la crisis de la calidad, el papel de la planificacion de la

calidad en esa crisis y la necesidad de revisar el enfoque de la planificacion de

la calidad.

> Establecer un nuevo enfoque de la planificacion de la calidad.

> Suministrar formaciéon sobre como planificar la calidad, utilizando el nuevo
enfoque.

> Asistir al personal de la empresa para replanificar aquellos procesos

insistentes que poseen deficiencias de calidad inaceptables (caminar por toda
la empresa). Asistir al personal de la empresa para dominar el proceso de
planificacion de la calidad, dominio derivado de la replanificacion de los
procesos existentes y de la formacién correspondiente.

» Asistir al personal de la empresa para utilizar el dominio resultante en la
planificacion de la calidad de forma que se evite la creacion de problemas

cronicos nuevos.

Una secuencia tipica de actividades para poner un producto en le mercado, en las
empresas se establecen segun los departamentos que participan en esas
actividades. Como resultado cada area realiza un proceso operativo, produce un
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producto y suministra dicho producto a otros departamentos receptores pueden ser
considerados "clientes" que reciben los productos procedentes de los departamentos

proveedores. La tabla de mas abajo muestra algunas de las relaciones evidentes en

"la espiral™:
Tabla No. 5.3 Proceso de Calidad en el Producto
Proveedor Producto (Bienes y Servicios) Cliente
) Informacion sobre las
Cliente ) Desarrollo del producto
necesidades

Desarrollo del producto Disefos del producto Operaciones
Operaciones Bienes, servicios Marketing
Marketing Bienes, servicios Clientes

Fuente: Plan de Marketing
Realizacion: Clara Flores

La calidad en los productos del restaurante “La Tradicion del Sabor” se sustenta en
los procesos integrales de produccién, comercializacion, administrativos y contables,
entonces se propone una estrategia de control de calidad total, en la que se incluyen
procesos de inspeccion y de control en cada una de las fases de la produccion,
desde la seleccion de los proveedores, determinacion de los estandares vy
requerimientos de materias primas, pasa por el proceso de produccion, en el que se
gestionen los controles rigurosos de calidad, en los procesos de comercializacion,

desde el momento de tomar pedidos a sus clientes hasta que se termine proceso.

Seleccionando al talento humano en las condiciones en las que se generen las
necesidades de los mismos, y por ultimo los procesos contables que permiten
realizar las acciones de minimizacién de costos y maximizacién de las utilidades,

siempre llegando a satisfacer a nuestros clientes.
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5.3.2.2 Ciclo de vida.

Es el periodo de tiempo en el cual el producto nace, y desaparece.

Grafico No. 5.1 Ciclo de Vida del Producto

Nacimientd Crecjmiento Madurez Decadencia

Desaparicid

Introduccion La Tradicion del
Sabor”, en etapa de
crecimiento, pero lento
y con participacion
baja

Etapas del ciclo de vida del producto.

a) Nacimiento. (Introduccion)
Surge con la idea misma del producto, su analisis parte de la gama de productos ya
existentes, la necesidad del consumidor, el alcance del mercado y la contribucion de

las utilidades.
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b) Crecimiento.

Etapa en la cual las ventas del producto crecen se mide la reaccion de los
consumidores ante el producto, en esta etapa e pude mejorar el producto adaptarla a

nuevos cambios.

Los productos de “La Tradicion del Sabor” se encuentran en etapa de crecimiento,
pero este, es lento y no ha respondido a las expectativas del mercado, ya que la
demanda de platos tipicos ha venido creciendo en manera acelerada, de tal manera
que existe un amplio margen de consumidores potenciales que el restaurante puede
aprovechar direccionando estrategias de gestion como es el Plan de marketing

planteado.

c) Madurez.

Es la etapa en la cual las ventas del producto han alcanzado su maximo o su auge,
es preciso determinar las estrategias con la finalidad de mantener el nivel de ventas

en esta etapa, generalmente con la publicidad y la promocion.

Se puede prever los reemplazos a este producto ya que esta a la vista la declinaciéon

0 proporcionarle innovaciones al producto presente.

d) Decadencia o Declinacion.

Es la etapa en la cual el volumen de ventas va reduciéndose gradualmente y por

ende debe reducirse el volumen de produccion.
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e) Desaparicion.

Etapa en la cual las ventas del producto desaparecen y en consecuencia la
produccion del mismo es cero. Mas sin embargo ciertos componentes de ese

producto pueden pasar a formar parte de un nuevo producto.

Como se puede observar el ciclo de vida del producto se es un elemento a
considerar en el momento de desarrollar las estrategias de producto, es
preciso entonces identificarlo con precision y se establece que para los
productos del restaurante, la etapa del ciclo de vida de los productos es el de
crecimiento, pero como se logra determinar en el diagndstico, este crecimiento
es lento y en ocasiones se ha estancado debido a que el restaurante no

cuenta con un sistema integral de marketing.

5.4 Marca.

La marca es un titulo que concede el derecho exclusivo a la utilizacion de un nombre,

un grafico, un signo para la identificacién de un producto, un servicio en el mercado.

Pueden ser marcas las palabras o combinaciones de palabras, signos, formas,
imagenes, letras, graficos, empaques, envases, cifras formas tridimensionales

propias de la empresa, generadas y desarrolladas por la misma.

La marca es, fundamentalmente, una promesa. Por lo tanto, no basta con que
satisfaga las necesidades y expectativas de los clientes. Tiene que ser capaz,
ademas, de despertar entusiasmo y crear lealtades duraderas. El nuevo mandato del
marketing, por lo tanto, consiste en crear una marca poderosa, que inspire confianza,

y de la cual emane una promesa relevante y diferenciadora
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La marca es considerada como uno de los activos intangibles mas valiosos,
constituyéndose en el eje central de la estrategia y gestion de la mayoria de las
empresas. En ella se ha identificado una fuente de ventajas competitivas y una
posible garantia de crecimiento futuro. Asi, su importancia se deriva no so6lo de las
oportunidades y retos que puede generar en el contexto competitivo actual, sino
también por la potencialidad dinamica que supone la utilizacion de una marca estable

para introducirse en nuevos mercados

Entre los objetivos buscados por la empresa a través de la creacion y desarrollo de
una marca se encuentran:

La creacidn de una imagen, conocimiento y notoriedad de la marca por parte del

consumidor a fin de construir una base sélida de clientes fieles.

Garantizar cierto nivel de calidad, cantidad y satisfaccién reduciendo de esta forma
las necesidades de busqueda de informacion y el riesgo asumido por los individuos

en su proceso de compra.
Ayudar a la promocién.

a) Elementos de la marca.
Los elementos para desarrollar la marca, cuando se Habla de la creacién de la marca
desde el punto de vista de la concepcion de sus elementos primarios, todavia sin
profundizar en el hecho contextual del producto, época idonea del afio para lanzar la

marca, ciclo de vida del producto, etc. Mas adelante se observaran todos estos

factores que influyen en la creacién y desarrollo de una marca.
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> El Nominativo

Es el insumo inicial para la concepcion de una marca. Con el propdsito de establecer
un nominativo de marca correcto inclusive se lo debe considerar como un elemento
audible. Pongase a pensar en cualquier marca, lo primero que percibimos es el

“sonido” del nombre de dicha marca.

El nominativo de la marca o nombre del producto (o empresa para fines de identidad

corporativa) por tanto es lo primero que se tiene que determinar (crear).

5411 Cualidades De Un Buen Nombre De Marca

En la saturacion comercial, visual en la que vive, existen miles (millones) de marcas,
La mayoria de ellas fenecen en poco tiempo, otras se mantienen por decenas de

afios e inclusive han llegado a cumplir mas de 100 afios

a) Que Sea Facil De Pronunciar.

En nuestro medio hay demasiadas marcas con las cuales hay que hacer un

verdadero esfuerzo para mencionarlas.

b) Ser Corto.

Aunque hay nominativos memorables que son largos, sin embargo el hecho de ser

cortos facilita la memorizacion y recordaciéon de la marca.
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c) Un Nombre De Marca Descriptivo.

Es decir que el nombre de marca exprese alguna caracteristica acerca del producto

d) Un Nombre De Marca Significativo.

Que el nombre exprese por asociacion una cualidad inherente al producto

e) Que Sea Facil De Recordar Y Memorizar.

Es una cualidad que va de la mano con nominativos cortos y eufonicos. Sin embargo

debemos considerar que una marca puede recordarse e impregnarse en la memoria

del colectivo, mas que nada por su nivel de promocion.

f) Que Sea Original.

De hecho la primera cualidad de un nombre de marca es su originalidad vy
exclusividad. Debemos recordar que una de las principales funciones de la marca
(nombre de marca) es diferenciar y distinguir ese producto de los otros similares de

la competencia.

a) Que sea Factible de Legalizar.

Si se olvida de comprobar que el nhombre de marca ya existe o hay uno muy similar,
todo el proceso se viene abajo con la consiguiente pérdida de dinero, tiempo y
confianza de nuestro cliente!. Se recomienda entonces evaluar casi al final del
proceso los nombres propuestos para saber si no estan patentados o registrados en

el IEPI (Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual).
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5.41.2 Procedimiento Para Evaluar Propuestas De Nominativos

Es necesario elaborar un cuadro de doble entrada en el cual por un lado estaran las
propuestas escogidas y por otro los parametros de evaluacion que pueden
considerarse como los atributos de un “buen nominativo”. También debemos
determinar los parametros de ponderacién valorando en una escala definida y
describiendo los valores positivos y negativos de la misma. A continuacion se

presenta un ejemplo muy genérico de lo que se trata.

Tabla No. 5.4 Matriz De Valoracién De Propuestas

ATRIBUTO
ORIGINAL | SIGNIFICATIVO | EUFONICO | OTROS TOTAL
NOMINATIVO
PROPUESTA 1 5 3 2 4 14
PROPUESTA 2 4 1 5 3 13
PROPUESTA 3 2 5 2 2 11

Fuente: Plan de Marketing
Realizacion: Clara Flores

Tabla No. 5.5 Matriz de ponderacion de atributos

VALOR 5 4 3 2 1
Original | Muy original Original Medianamente Poco original Comun y
original corriente
Eufénico | Suena como | Suena Se pronuncia | Suena Parece
melodia agradable facil desagradable trabalenguas

Fuente: Plan de Marketing
Realizacion: Clara Flores

5.4.2 El Logotipo

Etimolégicamente proviene de la terminacion “Logo”, que significa discurso y “Tipo”
que a su vez proviene de tupo haciendo referencia a una especie de buril con el cual

se tallaba la escritura en piedra en la antigiedad. Por lo tanto etimolégicamente
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hablando logotipo viene a ser el “discurso de la letra”. En la actualidad al hablar de
logotipo se hace referencia en general a la marca visual de un producto o una

empresa representada en base a letras y graficos.

5.4.21 El Simbolo O Isotipo.

Si una marca compuesta por logo y por simbolo se promociona durante largo tiempo
hasta lograr la percepcion y recordacion inmediata del publico consumidor, el
fabricante casi siempre prescinde en algunos soportes del producto, del logo y
jerarquiza la importancia del simbolo; la razéon es muy simple: es mas facil ver (un

simbolo) que leer (un logotipo).

El simbolo es un grafismo que representa “algo” sobre el producto o la empresa,
generalmente acompafa al nominativo convertido en logo para ayudar a tener una

imagen mas clara del producto o empresa.

5.4.2.2 La Cromatica.

Mucho se ha hablado del color en las artes graficas, en publicidad, en disefo, en
marketing; no debemos despreciar la importancia del tratamiento cromatico para las
marcas y los productos ya que como cada elemento grafico conlleva una
representacion, también el color significa de entrada una idea por asociacién en cada

persona.
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5.4.2.3 Estrategias de marca.

Luego de haber creado la marca grafica para el producto / empresa; definido también
el manejo grafico en cada uno de los soportes de la marca (empaque, etiqueta,
material POP, material para merchandising, enfoque promocional y publicidad, etc.)
se tiene que determinar las pautas del manejo de la misma (BRANDING); esta claro
que para haber llegado a este punto el departamento de produccion y el
departamento de marketing de la empresa saben “todo” acerca de su producto, de
las motivaciones de compra de sus prospectos, de los céalculos de participacion en el
mercado que van a tener a corto, mediano y largo plazo, saben asi mismo porqué su
segmento de mercado compra los productos de la competencia, como van a manejar
la politica de precios, los canales de distribucién y cuando van a ralentizar o acelerar
el ciclo de vida de su producto, ademas saben por que los prospectos van a adquirir

su producto (a mediano plazo lo ideal seria decir “de su marca”).

5.4.2.4 Que es el Valor De Marca.

La mejor marca visual, ya sea por su atractivo estético, por su originalidad, por su
eufonia, en fin por lo que Ud. quiera; que ademas respalde o esté respaldada por un
excelente producto- ; si esta marca no tiene niveles de promocion (Iéase difusién) en
medios de comunicacion, en base a estrategias de merchandising, utilizando
publicidad, etc., pues es natural que dicha marca va a pasar desapercibida o va a ser
conocida por un numero reducido de consumidores.

Por tanto los niveles de comunicacion y promocion de la marca (no promociones del
producto) son fundamentales para crear el valor de la marca en los consumidores,
que en palabras llanas quiere decir el crear por asociacion una idea positiva y un

pensamiento consiente de mi marca en la mente del consumidor.

Descripcion del Valor de la Marca de un producto
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Tabla No. 5.6 Valor de la marca.

ELEMENTOS ASOCIATIVOS ELEMENTOS ASOCIATIVOS EMOCIONALES DEL
RACIONALES DEL PRODUCTO PRODUCTO
Producto econémico Mi plato rinde mas que los demas
Alto rendimiento Se ajusta a mi presupuesto
Mantiene su valor Me hace sentir y ver bien
Seguro Llevo confiado a mi familia, diversion para mis hijos
No causa dafio Siempre lo puedo comer con confianza
Se lo obtiene facilmente Yo tengo el control

Fuente: Plan de Marketing
Realizacion: Clara Flores

Tabla No. 5.7 Marca del Restaurante “La Tradicion del Sabor”

ISOTIPO LOGOTIPO

Fuente: Plan de Marketing
Realizacion: Clara Flores

5.4.2.5 Empaque, envase y etiquetado.

a) Envases.

Es un contenedor que se encuentra en contacto directo con el producto para proteger
sus caracteristicas fisicas y/o quimicas; debe ser disefiado para llamar la atencion

del consumidor final y debe tener compatibilidad fisica y quimica con el contenido.

b) El Empaque.
Conocido también como envase secundario, es un contenedor unitario o colectivo
que sirve para dar proteccion, amortiguamiento y presentacion al producto. También
implica los materiales de agrupamiento de varios envases y los materiales utilizados

como amortiguamiento en el interior del embalaje.
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Funciones del envase.
Las funciones basicas del envase son:

Proteccion } Funciones Estructurales
Economia (costos)
Presentacion. } Funciones de Comunicacion

Utilizacion.

a) Proteccién.

Todo envase debe proteger al producto de los elementos del medio ambiente y a su
usuario, de su manipulacién y su transporte, asi lo protege del calor, del frio, de la luz
solar, del aire, de la humedad, de la desecacién, dependiendo de la naturaleza del

producto responde la naturaleza del envase.

b) Economia.

Debe cumplir con y ser coherente con el criterio de eficiencia en la optimizacion de
las utilidades, entonces debe permitir minimizar los costos, de tal manera que
garantice una continuidad de las ventas con buenos margenes de utilidad.

Debe guardar una proporcion adecuada en funcion del costo del producto y el costo

del envase, a un producto barato corresponde un envase barato.

c) Presentacion.

Debe contribuir a la eficiencia de venta, siendo un medio y no un objeto.

En el punto de venta tanto el envase como su mensaje, juegan un papel importante y
asesora al consumidor informandolo sobre la identificacion del producto, su
contenido y cantidad. Si consideramos que el producto se lo a conocer solo por dos

medios el envase y la propaganda.
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Utilizacion.

Facilita la distribucién y contribuye a un uso mas efectivo del contenido, facilita su

dosificacion, su almacenamiento.

Para que el envase cumpla con las cuatro funciones, es preciso determinar los

siguientes aspectos:

Caracteristicas del Producto. Para que el envase sea eficiente se debe
conocer: peso, tamafno, fragilidad, las formas de cémo puede ser danado
mecanicamente, rigidez, acabado, forma, numero de unidades a envasar,
susceptibilidad al agua, vapor, oxigeno, calor, frid, posibilites de deterioro por

Su propia naturaleza.

Distribucién. Determinar las condiciones bajo las cuales la mercaderia se va
a movilizar, las maniobras de carga y descargas, los movimientos durante el
transporte, estiba en el almacén, condiciones climatoldgicas a las que se tiene

que enfrentar el producto.

Mercado. Se debe tomar en cuenta los envases del de la competencia, las
caracteristicas, conducta y necesidades del consumidor, sus preferencias por
los colores y finalmente la legislacion en cuanto a requisitos de peso y

medidas, sanitarios, comerciales o de etiquetado.

El envase por lo general esta relacionado con unidades pequefias en grandes

volumenes de produccién y que se da gran énfasis en la apariencia visual.

Cuando al envase se lo esta disefiando para que cumpla las funciones de

Comunicacién del mismo se encarga de departamento de Marketing ya que en esta

funcion debe responder a dos aspectos:

181



La Informacioén

La motivacion

> Etiquetado

Dispositivo de impresion grafica que proporciona informacion real, concreta de las
caracteristicas distintivas del producto y sus componentes.
Segun las normas que dicta la FDA referente a las etiquetas de los envases y

embalajes se dividen en dos partes

+ Panel Principal

4+ Panel Secundario

En el caso del restaurante, los envases y empaques estan constituidos por dos
niveles: el envase y el empaque como se propone a continuacion en el disefio del
envase para el producto, y en la creacion de la imagen corporativa; en lo que
respecta al etiquetado, solo se incluye el logotipo, el slogan y direccidn en los dos

niveles de envases.
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Tabla No. 5.8 Producto — Envase — Empaque

Producto Presentacion Envase Empaque Accesorios
Chancho SIeDrv||_IIIIetas.
Hornado alillos.
Cubiertos.
Fritada de Serw_lletas.
chancho Pal_lllos.
Cubiertos
Chicharrén Serw_lletas.
de chancho Pa[lllos.
Cubiertos.
Servilletas.
Yahuarlocro Palillos.
Cubiertos
Caldo de Serw_lletas.
allina Pal_lllos.
J Cubiertos

Fuente: Plan de Marketing
Realizacion: Clara Flores
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En lo que respecta al etiquetado del empaque, que como se dijo con anterioridad, es
la funda en el cual se colocan los envases, deben ir con el logotipo, el slogan, la
direccion, numero de teléfono, de tal manera que a este se lo emplee como medio de

comunicacioén e informacion del restaurante.

Grafico No. 5.2 Etiquetado de Empaque

P, - =1 " -

5.4.2.6 Tamano.

En lo que respecta al tamafo de los productos es preciso determinar que
responde a las caracteristicas propias del mismo, en este sentido el tamano se
adapta a las circunstancias del mercado, y al surgimiento de necesidades

insatisfecha en el mismo.
Para el restaurante el tamafio tienen que ver con la porcién de cada plato, es

decir se mide en términos de Procion para cada cliente y se estandariza dicha

porcion, por plato.
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5.4.2.7 Slogan.

Es un término galo que significa “grito de batalla”, en el medio publicitario el
slogan es considerado como una frase corta que ayuda a promocionar un

producto al resaltar con palabras cualidades intrinsecas del mismo.

Tipos De Slogan

a) Slogan Institucional.

Aparece generalmente acompafiando al logotipo de la empresa (también en la
etiqueta de muchos productos) y sirve para “aclarar” la actividad de la empresa o su

principal cualidad.

b) Slogan publicitario.

Muchas veces se considera también como encabezado de los anuncios publicitarios,
asi mismo son frases cortas que acompafan por periodos (durante las campafas
publicitarias) a los productos o las empresas, generalmente son frases mas
creativas, originales, chispeantes que utilizan ciertos recursos literarios como

retruécanos, comparacion, etc.

En lo que tienen que ver con el restaurante se ha de emplear los dos tipos de
slogans tanto el institucional, como el publicitario ya que los dos centran su esfuerzo

en el mejoramiento del posicionamiento en el mercado.
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Tabla No. 5.9 Slogan

Slogan Institucional | VERDADERAMENTE DELICIOSO
Slogan Publicitario | LA DISTINCION EN EL BUEN COMER

5.4.3 Estrategias de Producto.

Siguiendo el perfil 0 mapa estratégico establecido anteriormente se establecen las
siguientes estrategias del producto; cabe recordar que dentro de este perfil se ha
planteado como objetivo el ofrecer productos (platos tipicos) de excelente calidad en

un ambiente familiar y agradable.

5.4.3.1 Identificacion Del Menu de “La Tradicion del Sabor”

(Portafolio De Productos).

El menu de productos para el plan, es el punto de partida del marketing operativo y
constituye uno de los pilares del mix de mercadotecnia; el restaurante “La tradicion
del Sabor”, no ha identificado su con claridad su menu o técnicamente llamado:
portafolio de productos y los ha evaluado, ni mucho menos clasificado, en

consecuencia la propuesta es la siguiente.
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Grafico No. 5.3 Menu de “La tradicion del Sabor” (Generaciéon de

servicio)
RESTAURANTE “LA TRADICION DEL SABOR” '
I ————
Productos a Sopas y
base de
PLATOS DE

COMIDAS Hornad Fritada Chicharr Yahuarloc Caldo de
TIPICAS X - ro gallina
(MENU) L N ey L

BEBIDAS
EE

Gaseosas

| Aguas con gas y sin gas
Jugos envasados
Maltas.
Cervezas

Fuente: Plan de Marketing
Realizacion: Clara Flores

5.5 Precio.

“‘Se conoce como precio a la cantidad de unidades monetarias que los
consumidores estan dispuestos a pagar por un bien o servicio a condicion de que
este les sea util”*°

Para determinar el precio es preciso tomar en consideracion los objetivos

empresariales, de tal manera que el precio debe estar en concordancia con dichos

%% Economia. Mochén Morcillo Francisco. Pag. 17
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objetivos, entonces la fijacion de precios también tienen un grupo de objetivos que

se reflejas en una buena salud de la organizacion.

En la fijacion de precios es preciso que se tomen en consideracion lo siguientes

aspectos:

Objetivos de la fijacidn de precios, es preciso tener en claro cuales son los

objetivos que persigue la fijacion de precios., conceptualizando a estos como:

Son metas especificas cuantitativas y cualitativas que operan y reflejan el papel

basico de la fijacion de precios en un plan comercial.
Deberan ser compatibles con las metas globales de la compafiia.

Grafico No. 5.4 Fijacion de precios y los Objetivos Empresariales

/ [ Fijacion de precios y los objetivos ] \

T T
ORIENTADOS A LAS UTILIDADES
Alcanzar un rendimiento meta

Maximizar las utilidades

— o
= = —— o
— —

ORIENTADOS A LAS VENTAS
Aumentar el volumen de ventas
Mantener o incrementarla participacion

paa—— P
T T e = S

ORIENTADOS A LA SITUACION ACTUAL
Estabilizar los precios

\ Hacerfrentea la oompetencia/

Fuente: Plan de Marketing
Realizacion: Clara Flores
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5.5.1 Meétodos para la fijaciéon de precios.

Para determinar los precios existen un conjunto de métodos, los cuales se los
puede emplear en funcidon de los objetivos empresariales que determine la
empresa, el precio como se dijo anteriormente es el instrumento que dinamiza
al plan comercial, estan asi que un precio fijado sin tomar en consideracion a

las fuerzas del mercado, puede provocar el fracaso de la empresa.

5.5.1.1 Fijacion de precios basada en el costo.

Con la finalidad de determinar el precio, es preciso que se tome en
consideracion los costos de produccion en los que se incurre para la
produccién de de esos productos, de tal manera que es preciso que se

establezcan con exactitud los costos necesarios para dicha produccion:

Costos de produccion;
Gastos Administrativos;
Gastos de venta; y,

Gastos financieros.

Para determinar el precio de venta se ha considerado la aplicacion de la siguiente

formula:

CP+GA+GV ¥

PT.
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Donde:

I Siglas Significado I

Precio de Venta.
Costo de Produccién
Gastos de

Administracion.
Gastos de Venta.
Gastos Financieros
Produccidén Total
%de Utilidad

Caracteristicas de la fijacion de precios basada en el costo:

>
>
>

Garantiza un % de contribucion.
Facil de determinar

Puede ser no 6ptimo.

5.5.1.2 Fijacion de precios basada en el valor.

Este método se fundamenta en la percepcion del valor que tienen los
consumidores respecto del bien que estan adquiriendo, si se hace referencia a
la definicion de precio, en el se establece que es la cantidad de unidades
monetarias que se esta dispuesto a pagar por un bien a condicion de que este
le sea util, es decir que tenga valor, que se sirva para satisfacer una

necesidad.

El valor de que los productos tienen para los consumidores se lo determina
segun ciertas caracteristicas que estos deben tener como por ejemplo: sabor,

comodidad, confort, estatus, prestigio, ambiente, servicio, imagen, entre otras.

De tal manera que mientras mas valor tenga el producto para el consumidor,

mayor predisposicidn a pagar un precio estara.

Las caracteristicas de este método de fijacion de precios son las siguientes:
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>
>
>

Optimo
Lo que la gente esta dispuesta a pagar

Dificil de determinar

5.5.2 Estrategias para el precio.

Con la finalidad de que se generen mayores elementos que permitan obtener
ventajas competitivas en el mercado, la estrategia que se propone en la

fijacion de precios se propone la siguiente estrategia de precios.

Fijar precios empleando el método de costos combinandola con el precio en
funcién de la competencia; para ello se hace preciso identificar los precios de
la competencia, y en funcidn de este se establecera un margen de utilidad

inferior al de la competencia.

Esta responde a la estrategia intensiva que permite mejorar la posicion

competitiva en el mercado del restaurante “La Tradicion del Sabor”

5.5.2.1 Fijacion de precios para el chancho hornado.

Tabla No. 5.10 Costos de produccion (por chancho)

Costos de produccion

Descripcion Cantidad | valor total

Chancho 1 185 185
Mote libras 10 0,6 6
Lechuga 5 0,8 4
Papa libras 50 0,28 14
Gas Kg. 1 2 2
Servilletas (paquete) 1 1,5 1,5
Servicios basicos 8 0,25 2
Alifios Kit 2 1 2
Palillos (caja) 1 0,5 0,5
Mano de obra horas/hombre 8 2,13 17,04

Total 234,04

Fuente: Plan de Marketing
Realizacion: Clara Flores 191



Tabla No. 5. 11 Gastos de Ventas

Gastos de Ventas

Descripcion Cantidad |valor |[total

Vendedores 811,4167| 11,3336
Mantenimiento local 81,0467 8,3736
Servicios basicos 8| 0,375 3
Total 22,7072

Fuente: Plan de Marketing

Realizacion: Clara Flores

Tabla No. 5.12 Gastos Administrativos

Gastos Administrativos

Descripcion

Cantidad

Valor

Total

Contador

8

0,625

5

Total Gastos de Administracion

5

Fuente: Plan de Marketing

Realizacion: Clara Flores

Para determinar el precio de venta del producto se lo hace con la combinacién de

dos métodos: método de costos y método en funcidon de la competencia se tiene que

en la competencia presenta un margen de utilidad del 51%, el restaurante “La

tradicion del Sabor” reduce su margen de utilidad y lo determina en el 41%; es decir

10 puntos porcentuales mas bajos que el margen de utilidad del marcado; quedando

su precio de la siguiente manera:

Se emplea la formula:

234,04 + 5,00 + 22,71

PV

150.00

35%
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Tabla No. 5.13 Calculo del precio de venta

Precio de venta
PV = GP +GA +GV | +% utilidad
Porciones
PT 150 [ por cerdo
Gastos de produccion 233,54
Gastos de administracion 5,00
Gastos de ventas 22,71
Costo total de Produccion US$ 261,25
Costos de produccion US$ 1,74
Utilidad Utilidad por unidad US$ 0,61
Precio de venta 2,35 | % de Utilidad 0,35

Fuente: Plan de Marketing
Realizacion: Clara Flores

Los calculos se han realizado tomando en consideracion todos los costos en
los que se incurre para llegar a producir un cerdo hornado, para ello todos los
costos sean prorrateado para 150 porciones o platos que salen por un cerdo
que se emplea, saliendo un precio de venta de US$ 2.35 por cada plato,
obteniendo un margen de utilidad del 35% que es el 15% menos que el de la

competencia.

Entonces luego de realizar los célculos determinados para cada uno de los
productos del menu del restaurante, los precios que se sugieren en virtud de
alcanzar una nueva posicion en el mercado, que en definitiva es el objetivo
fundamental del plan de marketing que se propone, y alcanzar una ventaja
competitiva, en el sentido de disminuir los margenes de utilidad con relacion a
los de la competencia, cabe destacar que el margen de rentabilidad de esta
competencia es del 50%, mientras que el restaurante disminuye su margen al
35%.
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Tabla No. 5.14 Estrategia de precios “La Tradicion del Sabor”

No. Nombre C?St(.) utilidad Precio de
unitario venta

1 Hornado 1,74 0,61 2,35
2 Fritada 1,95 0,87 2,82
3 Mote con Chicharrén 1,2 0,3 1,5

Fuente: Plan de Marketing

Realizacion: Clara Flores

5.6 Plaza Canales de Distribucion.

Canal de distribucidén, se lo puede definir como “areas econdémicas” totalmente
activas, a través de las cuales el fabricante coloca sus productos o servicios en
manos del consumidor final. Aqui el elemento clave radica en la transferencia del
derecho o propiedad sobre los productos y nunca sobre su traslado fisico. Por tanto,
no existe canal mientras la titularidad del bien no haya cambiado de manos, hecho

muy importante y que puede pasar desapercibido.

El canal de distribucion representa un sistema interactivo que implica a todos los
componentes del mismo: fabricante, intermediario y consumidor. Segun sean las
etapas de propiedad que recorre el producto o servicio hasta el cliente, asi sera la

denominacién del canal. La estructuracion de los diferentes canales sera la siguiente:
Las funciones de los canales de distribucion son las siguientes:

> Centralizan decisiones basicas de la comercializacion.

Y

Participan en la financiaciéon de los productos.

Y

Contribuyen a reducir costes en los productos debido a que facilitan
almacenaje, transporte...

Se convierten en una partida del activo para el fabricante.

Intervienen en la fijacion de precios, aconsejando el mas adecuado.
Tienen una gran informacion sobre el producto, competencia y mercado.

Participan activamente en actividades de promocion.

Y V VYV V VY

Posicionan al producto en el lugar que consideran mas adecuado.
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Y V. YV V V VY

Intervienen directa o indirectamente en el servicio pos venta.
Colaboran en la imagen de la empresa.

Actuan como fuerza de ventas de la fabrica.

Reducen los gastos de control.

Contribuyen a la racionalizacion profesional de la gestion.

Venden productos en lugares de dificil acceso y no rentables al fabricante.

5.6.1 Estructura de los canales de distribucion.

Los canales de distribucion cuentan con una estructura que va desde la
logistica para el efecto hasta la relacion del productor con el distribuidor, en
este sentido se debe desarrollar un fuerte nexo con el canal de distribuciéon
que se emplee, desarrollando el Trade Marketing, es decir el marketing para el

punto de venta.

Es la relacion fabricante-consumidor, fruto de su estrecha colaboracion y que
en un entorno altamente competitivo como es el de gran consumo se convierte
en imprescindible, ya que la concentracion de la distribucion, la guerra entre
canales, la evolucidn de la marca y la aparicion del consumidor infiel se
convierten en factores decisivos que comienzan a marcar las relaciones

comerciales.
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Tabla No. 5.15 Canales de distribucion

Canal Recorrido
Directo | Fabricante Consumidor
Corto | Fabricante > Detallista > Consumidor
Largo | Fabricante Mayorista Detallista > Consumidor
Doble | Fabricante | _ Agen’rg Mayorista Detallista | _ | Consumidor
> | exclusivo >

5.6.2 Estrategias de distribucion.

En el restaurante “La tradicion del sabor” por las caracteristicas del producto, el canal

de distribucion que se propone por su naturaleza es el directo; es decir aquel en el

que el productor pone a disposicion el producto directamente al consumidor final, es

decir se emplea ningun nivel de intermediarios, debido a que se trata de productos

altamente perecederos, en los cuales el consumo es inmediato, en consecuencia no

requiere

de intermediacion.

Tabla No. 5.16 Canal de distribuciéon del “La Tradicion de Sabor”

Canal

Recorrido

Directo

"La Tradicion del
Sabor”

Consumidor
Final

Fuente: Plan de Marketing
Realizacion: Clara Flores

Como parte de esta estrategia intensiva se propone la implementacion del

servicio de entrega a domicilio.
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Esta estrategia se aplica en funcion de los resultados de la investigacion de
mercados en la que los clientes y consumidores se manifiestan que el servicio

de entrega a domicilio seria el valor agregado que esperan del “La Tradicidon

del Sabor

Tabla No. 5.17 Esquema del Servicio de Entrega a Domicilio.

Canal

Recorrido

Directo

"La Tradicion del Sabor”

Consumidor Final

Requerimientos:

Proceso

Recepcion del pedido
Preparacioén del pedido,

Motocicleta Envasado y empaquetado del pedido,

Talento humano Instrucciones de entrega, Consumidor final
Envases Facturacion del pedido || semeeeeeemeeeeees > Tiempo de Entrega
Empaques, Despacho del pedido, 10 minutos

Mapa de la ciudad Entrega del pedido.

Cobro de factura.

Recepcion de reclamos y sugerencias.

Fuente: Plan de Marketing
Realizacion: Clara Flores

5.7

Promocion

5.7.1 Administracion de la Promocion de ventas.

El proceso de administracién de ventas se centra en la gestién de cada una de
las faces de la promocién, que se encuentra dentro del plan estratégico de
marketing este plan consta entonces de: estrategia creativa publicitaria,
identificacion de los medios de comunicacion para la aplicaciéon de la
estrategia publicitaria, elaboracion de la estrategia creativa (elaboracién del

mensaje basico)
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5.7.2 Objetivos y estrategias de la promocion

Posicionar a los productos del restaurante dentro del mercado de la ciudad de

Tulcan.

> Lograr que el consumidor recuerde cada una de las caracteristicas vy
cualidades distintivas de los platos tipicos que oferta “La Tradicién del Sabor”.

> Posicionar en el mercado la imagen corporativa del restaurante como una
marca de estatus y prestigio internacional.

> Persuadir al consumidor actual para incrementar el volumen de compras.

a) Estrategia Creativa

> Mensaje Basico

Todos los consumidores saborean platos tipicos deliciosamente nutritivos, sanos vy

llenos de vida, 100% naturales.

> Beneficio competitivo

Elaborado por manos llenas de vy vida de personas con compromiso integral de

satisfaccion las exigencias de nuestros clientes, vamos mas alla de sus exigencias.

b) Piezas Publicitarias

Prensa escrita

Marca (Lanzamiento de marca)

Paking

Fuerza de venta

Lanzamiento (ATL) de productos nuevos

Tarjeteria

VvV V.V V V V V

Spot publicitario
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5.7.21 Estrategia De Medios

> Etapas

Las etapas propicias para difundir las piezas publicitarias, son en funciéon de la
temporada que se quiere explotar:

Dia del amor y la amistad

Dia de la Madre

Fechas especiales como grados.

Dial del padre.

Objetivos De Medios

> Cubrir los segmentos de mercado 1 primera etapa

> Cubrir el segmento de mercado 2 en la tercera etapa.

> Posicionar los productos y la marca del restaurante en los dos segmentos en

funcion de los resultados obtenidos en la investigacion de mercados.
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Tabla No. 5.18 Cronograma de la estrategia de medios.

CRONOGRAMA DE ESTRATEGIA DE MEDIOS

Tiempos

julio septiembre | diciembre Febrero Mayo Junio

No | Etapa Medios Responsable |1[2(3(4(1]|2(3|4[1(2|3|4|1|2|3|4|1]|2(3(4|1]|2]|3

Prensa
escrita;

1 | Grados Televisiva
Fuerza de
ventas Administrador

Prensa
escrita;

2 | normal Televisiva
Fuerza de
ventas Administrador

Prensa
escrita;

3 | navidad Televisiva
Fuerza de
ventas Administrador

Prensa
escrita;
Televisiva
Fuerza de
ventas Administrador

4 dia del amos
y la amistas

Prensa
escrita;
Televisiva
Fuerza de
ventas Administrador

dia de la
S madre

Prensa
escrita;

6O | Dia del padre | Televisiva
Fuerza de
ventas Administrador

Fuente: Plan de Marketing
Realizacion: Clara Flores
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5.7.3 Presupuesto de la estrategia de medios

Tabla No. 5.19: PRESUPUESTO DE MEDIOS

No Medios Costo minuto o hora tiempo No. Spot Total
’ Televisivos fraccion por dia Uss$
1 Carchi cable US$ 0.80 07:30H a 10:00H
television 12:00H a 16:00H 20 dias 12 veces 192
18:00H a 22:00H
2 Norvision US$ 1.30 07:30H a 10:00H
12:00H a 16:00H 20 12 312
18:00H a 22:00H
Total medios televisivos 504
No. Medios impresos Espacio hoja dias tiempo No. Spot Total
1 Diario la Hora Y hoja US$ 5.0 | Jueves a
Domingo (4 dias a 20 dias 16 80
la semana)
2 Diario del Norte Yahoja US$ 4.5 | Jueves a
Domingo (4 dias a 20 16 72
la semana)
3 Diario la Nacion Y hoja US$ 3.5 | Jueves a
Domingo (4 dias a 20 16 56
la semana)
Total medios escritos 208
No. Medios Radiales Cosfto m|_n'uto ° hora tiempo No. SP.Ot Total
raccion por dia
1 Fantastica US$0.40 07:30H a 10:00H
12:00H a 16:00H 20 12 96
18:00H a 22:00H
2 Integracioén US$0.50 07:30H a 10:00H
12:00H a 16:00H 20 12 120
18:00H a 22:00H
3 América US$ 0.70 07:30H a 10:00H
12:00H a 16:00H 20 12 168
18:00H a 22:00H
Total medios radiales 384
Total plan publicitario por mes 1096

5.7.4 Mezcla Promocional.

Fuente: Plan de Marketing (Medios de Comunicacion)
Realizacion: Clara Flores

Es determinar cada uno de los elementos de la promocion que inciden en los

resultados de la misma; es la combinacion de la técnica de ventas de personal, de la

publicidad, promocién de las ventas, las relaciones publicas idéneas que permiten

cumplir con los objetivos planteados en el plan de marketing planteados.
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5.7.41 Seleccion de las técnicas apropias

Dentro del plan de marketing se ha determinado la mezcla de promocién, en la cual
se establece la seleccidén de las siguientes técnicas, en virtud de las caracteristicas
propias de este tipo de negocios, en el cual no se puede aplicar todas estas técnicas,
en esencia como técnica se ha decidido implementar dos:

a) Publicidad

b) Promocion de ventas

> Promocion de ventas.

Consiste en determinar las estrategias que permitan incrementar las ventas,
cautivando al cliente para que adquieran los productos empleando medios de
motivacion, en este sentido se propone la siguiente estrategia de promocién de

ventas:

Realizar un sorteo por consumo:

Nombre de la campana:

Implemente su cocina con “La Tradicion del Sabor”

Objetivo de la campaia:

Motivar a los consumidores a consumir productos en el restaurante, mejorando la
posicion en el mercado, generando una expectativa en los mismos, con un premio
atractivo y util para sus clientes

Fecha de inicio: 10 de agosto del 2008.

Fecha de terminacion: 26 de diciembre 2008.

Premios:

Cocina panoramica

Refrigeradora de 9 pies.

Lavadora de 20libras,

bicicletas para nifios de 6 a 14 anos.

Mecanismo:

202



Por cada 10 ddlares de consumo en “La tradicion dl Sabor”, el cliente tendra derecho
a un boleto para la rifa.

Se estima emitir un total de 2.000 boletos

Se establece este numero ya que es la cantidad que permite recuperar la inversion,

sin incrementar el precio de venta a los clientes.

Durante esta promocion se estima reducir el margen de rentabilidad de la siguiente

manera:

Tabla No. 5.20 Margen de contribucién a la rentabilidad de la campana

publicitaria
Volumen Productos a . Costo Costo -
Ingresos cantidad o utilidad
de ventas sorteo unitario total
800 20000 cocina a gas 1 300 300 41,08%
refrigeradora 1 300 300
Lavadora 1 300 300
bicicletas 2 150 300
para nichos
televisor 1 450 450
1650 8216
rentabilidad neta 6566
absorcién del margen de rentabilidad por campafia de promocion 0,08
Margen de rentabilidad después de la campana 32,83%
Fuente: Plan de Marketing
Realizacion: Clara Flores
5.8 Personal.
5.8.1 Servicio al cliente.
5.8.1.1 Administracion de las ventas.

Se crea un area de ventas especializada en los tres momentos de la venta, la
preventa, la venta y la posventa misma que desarrolla los procesos de venta,

desde la identificacion de los canales de distribucion, hasta la determinacioén
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de la fuerza de ventas, asi como los procesos de capacitacion, motivacion y

medicién del desempenio.

La fuerza de ventas esta organizada por tipo de clientes, es decir atendiendo

al segmento de mercado al que se pretende cubrir, esto es:

5.8.1.2 Relacion cliente vendedor.

Al final, el principal objetivo del CRM consiste en construir relaciones duraderas
mediante la comprensién de las necesidades y preferencias individuales y de este
modo anadir valor a la empresa y al cliente. Es conseguir que los clientes sean fieles.
Eso supone conocerlos, saber quiénes son, cuales son sus gustos, sus preferencias

para, asi, poder ofrecerles lo que quieran, cuando lo quieran y como lo quieran.

a) Tecnologia:

La tecnologia CRM tiene que ser capaz de recoger toda la informacion surgida de la
relacion con el cliente con independencia del canal por donde se ha producido: fax,
e-mail, fuerza de ventas, Internet, teléfono..., y analizarla para, asi, conocer sus
necesidades y poder satisfacerlas.

En tecnologia para el restaurante “La tradicion del Sabor” se sugiere que el proceso
de servicio y atencién al cliente sea automatizado para lo cual se debe actualizar el
proceso de cobro, se recepciéon de pedidos, incorporando sistemas computacionales

en el manejo de la informacion.
b) Procesos.

Los procesos también tienen que estar orientados a satisfacer con la maxima rapidez
las necesidades de los clientes de la “tradicion del Sabor” Esto implica, en la
mayoria de las ocasiones, cambiarlos, es decir, cambiar la forma de hacer las cosas

con el fin de mejorar el servicio a los clientes.
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c) Recursos humanos.

En le Restaurante “La Tradicién del Sabor” se implementan una relaciones vendedor
cliente dinamicas, en las cuales se puedan generar procesos de informacién que
sustente a la empresa en la generacién e implementacién de procesos de
mejoramiento continuo, siempre desde el punto de vista de satisfacer plenamente a
nuestros clientes.

Procesos en lo que se emplean sistemas de produccion de manufactura esbelta, es
decir que elimine todas aquellas operaciones que no agregan valor al producto y en
consecuencia no les sea util a nuestros clientes.

En cuanto al talento humano se desarrollan procesos de capacitacion en servicio y

atencion al cliente.

5.8.1.3 Cliente Interno.

El cliente interno es uno de los factores fundamentales del éxito de la empresa, de
ellos depende que nuestros clientes estén plenamente satisfechos; “La tradicion del
Sabor” debe de desarrollar estrategias que le permitan mantener y desarrollar a su
talento humano, el crecimiento de la empresa no debe de ser ajeno al crecimiento y
proceso de su cliente interno, para ello se ha propone desarrollar las siguientes

acciones:

a) Motivacion:

Pomo plan de motivacion se desarrolla el programa del empleado del mes:

Consiste basicamente en desarrollar un esquema de evaluacion de desempefio con
indicadores como: puntualidad, compromiso, nivel de desperdicios, numero de
reclamos del cliente, productividad, contribucién a la imagen corporativa del
restaurante,

Publicar en un sitio visible del restaurante la fotografia del empleado del mes, y

otorgandole una bonificacion equivalente al 10% de su sueldo.
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b) Fidelidad

Se propone también la celebraciéon en “familia” “La Tradicién del Sabor”, fechas
importantes, como son navidad, o dia del nifio en la que concurran no solo los

empleados de la empresa sino con toda su familia.

b) Capacitacion.

Se propone un programa de capacitacion, y superacion a nuestros empleados, sobre
todo en temas: cono servicio y atencion al cliente, que es el sector donde mayores

debilidades presentan.

c) Seleccién.

El proceso de seleccion de talento humano, como se expuso anteriormente debe ser
realizado de manera técnica, en el que se incluya un manual de procedimientos, de

reclutamiento y seleccion con cada una de sus faces.

d) Lealtad.

Desarrollar en los empleados los valores de la empresa: ética, moral
comportamiento, compromiso, que en esencia constituyen los pilares del éxito de la
empresa, un cliente interno satisfecho, esta en condiciones de satisfacer a los

clientes externos.

Uniformes

La presentacion fisica del talento humano es primordial, en ella se refleja la pulcritud,
el status del restaurante; en consecuencia se propone que se disenen uniformes de

colores que identifique al restaurante, que identifique a la elegancia y el ambiente
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ejecutivo y familiar, y que se convierta en un componente de la imagen corporativa

de la empresa.

Grafico No. 5.5 Uniformes.

Fuente: Plan de Marketing
Realizacion: Clara Flores

5.9 Presentacion.

Con miras a desarrollar el punto de venta del restaurante “La Tradicién del Sabor” se
ha analizado cada uno de los componentes del Merchandising que consiste
fundamentalmente de establecer cada elemento de disefo y presentacion del local,
en este caso del espacio fisico del area de servicio y atencion al cliente, tomando en

consideracion a lo siguiente:

Espacio fisico disponible,

Capacidad de atencion a los clientes,

Areas donde se han de realizar las operaciones de servuccién,
Espacios horizontales y verticales.

Espacios de circulacién tanto de clientes como de talento humano.
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5.9.1 Merchandising.

Se entiende como merchandising, a la técnica del marketing que desarrolla en punto
de venta, es decir que genera sistemas de distribucion, decoracion de interiores,

utilizacion de los espacios disponibles de manera eficiente y eficaz.

5.9.2 Objetivos del Merchandising.

El desarrollo del merchandising en el restaurante la tradicion del Sabor “son los
siguientes:
> Dar un ambiente adecuado a los clientes en el cual se sientan identificados

con cada elemento del mismo,
> Aprovechar de manera 6ptima los espacios disponibles en el restaurante.

> Ser una fuente de motivacion para los clientes, de tal manera que ser un

fuente de impulso a entrar al restaurante.

> Impulsar el incremento de las ventas del restaurante.
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Tabla No. 5.21 Propuesta sobre el Merchandising, “La Tradiciéon del Sabor”

No. Elementos propuesta Implicacién
1 Sonidos fondo musical, con musica suave cldsica Genera un estado de relax, de tranquilidad,
sosiego y disfrute al momento de servirse los
alimentos
2 Olores No saturados, naturales, atenuados No saturados al olor propio de los alimentos,
que sean bdsicamente de romas que resalten
el ambiente a naturaleza pero en el contexto
urbano, no causa incomodidad.
3 Colores Predomina el natural de madera en Madera sinbnimo de clase y distincién, status
ambiente urbano. y prestigio, colores como el caoba, y el propio
del pino.
4 Densidad En funcidn del espacio disponible: Mayor flujo de clientes y de empleados,
Barra de clientes ( individuales): dimensiones: espacios suficiente espacio para su
0.60 x 4 metros circulacién, no se sientan amontonados,
Distribucion de mesa en 2 x 2 metros genera fluidez en el ingreso de aire.
Separacion entre mesa es de 1 metro, drea
de, drea de servicio al cliente: 3 x 2 metros.
Area de juegos infantiles: 3 x 2 metros.
1 empleado atiende 24 metros cuadrados.
5 Decoracién | Elegante, con cuadros del Tulcan Genera espacios de elegancia y sofisticacion,
antiguo; tipo museo como inspiracion da identidad propia con el tipo de
consumidor local, propicia distraccion y
diversidon. Promueve la curiosidad.
6 Atmosfera Ejecutiva, familiar, Sofisticacion, ambiente familiar, disfrute
comida sana en familia.
Fuente: Plan de Marketing
Realizacion: Clara Flores
Tabla No. 5.22 Propuesta para el desarrollo del Merchandising.
No. Areas Disefo
1 Area de servicio al cliente
2 Verticales (decoracion paredes)

Fuente: Plan de Marketing
Realizacion: Clara Flores
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Tabla No. 5.23 Matriz de Presupuesto del Plan de Marketing.

Presupuesto del plan de marketing para el Restaurante "La Tradicion del Sabor"

Estrategias:

Ofrecer a sus clientes platos tipicos de excelente calidad en un ambiente familiar a agradable

a) Estrategia No.1 Implementar el departamento de Marketing del Restaurante “La Tradiciéon del
Sabor”, como eje del plan
Unidad . Precio Costo
No Detalle Medida | ©2"193d | ypitario | Total
Disefar la estructura organica de “La Tradicion del
1 Sabor, Disefar el departamento de marketing, | horas/ 7,58 150,00
. 19,80
dentro de la estructura organica de la empresa hombre
Disefiar un manual de funciones en el|horas/
2 departamento. hombre 13,20 7,58 100,00
Disefiar el departamento de marketing, dentro de la | horas/
2 . 7,58 100,00
estructura organica de la empresa. hombre 13,20
3 Efectuar el re_cll_Jtamlento y seleccion de talento | horas/ 758 50,00
humano especializado. hombre 6,60
Total de estrategia No. 1 400,00
Estrategia No. 2: Desarrollar procesos de producciéon segin normas de calidad.
4 Esta_nfjarlzar_ los procesos de produccion y de |horas/ 19,8 758 150,00
servicio al cliente hombre
5 | Cuantificar la cantidad de materias prima e insumos | horas/ 13,2 7,58 100,00
que se emplean en la produccién de los productos | hombre
Obtener normas de calidad con certificaciones
6 INEN, sanitarios Certificacion 1 550,00 550,00
Tota estrategia No. 2 800,01

Objetivo Estratégico No. 2 Mantener un servicio personalizado y amable a sus clientes, generando
fidelidad en los mismos.

Estrategia No. 3 Implementar un sistema de desarrollo del punto de venta, con ambiente urbano con
caracteristicas propias de la zona.

7 Realizacion de la decoracion de interiores del punto 500 1.500,00
de venta del restaurante contrato 1
8 Implementar la seccion de juegos infantiles en el ' 2350| 2.350,00
restaurante kit 1
Ampliar el espacio fisico destinado al servicio y
9 atencion al cliente en el restaurante contrato 1 6500 | 6.500,00
10 Implementar el servicio de entrega a domicilio unidad 1 1500 1.500,00
Total de estrategia No. 3 11850

Estrategia No. 4 Desarrolla una fuerza de ventas capacitada que tenga principios y valores respecto
del servicio y atencién a los clientes

Disefar el proceso de reclutamiento y seleccion de | horas/ 19,8 7,58 150,00
10 | talento humano, para la venta hombre
Estructurar un modelo de capacitacion a la fuerza de | horas/ 19,8 7,58 150,00
11 | ventas hombre
Elaborar el sistema de incentivos y motivacion para
los empleados de la empresa y para los vendedores | horas/ 19,8 7,58 150,00
12 | en particular hombre
Total de Estrategia No. 4 450,01

Objetivo Estratégico No. 3 Realizar una campana agresiva e intensiva de publicidad de la imagen
corporativa del restaurante, que permita incrementar el nivel de conocimiento de los consumidores
de la ciudad de Tulcan.

Estrategia No. 5 Utilizar los medios de comunicacion mas eficientes en la campana publicitaria y de
promocion, en la ejecucion del plan publicitario, directo y agresivo

13 [ Seleccionar los medios de comunicacion segtn nivel | horas/ | 2,64] 758] 20,00
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de audiencia hombre
Determlnac_:[on del p_ubllco objetivo del plan | horas/ 19,8 758 150,00

14 | comunicacién de marketing hombre

horas/

15 | Desarrollar los mensajes publicitarios hombre 46,2 7,58 350,00
16 | Contratar a los medios de comunicacion 1 kit medios 1 1096 1096
Establecer un sistema de evalqacpp y seguimiento | horas/ 6.6 758 50,00

17 | de resultados del plan de comunicacién hombre
Total estrategia No. 5 1666,007

Estrategia No. 6 Desarrolla programas de promocion de ventas del restaurante utilizando los medios

de produccion adecuados
Seleccionar los medios de promocién de ventas | horas/
18 | segun costos y cobertura de los mismos. hombre 2,64 17,58 20,00
Determinacién del publico objetivo del plan de | horas/
19 | promocién de ventas hombre 337,58 250,01
Desarrollar los mensajes publicitarios en el plan de | horas/
20 | promocion de ventas hombre 19,8 7,58 150,00
Adquirir productos que van a ser utilizados en la kit
21 | promocion de ventas 1 1650 1650
Establecer un sistema de evaluacién y seguimiento | Horas/
22 | de resultados del plan de promocién de ventas hombre 6,6 7,58 50,00
Total estrategia No. 6 2120,015

Objetivo Estratégico No. 4 Proponer el cambio de imagen corporativa del restaurante, asi como la
elaboracién de un merchandising, en funcién de las expectativas del consumidor.

Estrategia No, 7 Disefiar la imagen corporativa del restaurante con elementos creativos, innovadores,

que cautiven a los consumidores

horas

23 | Estructurar logotipo e isotipo del restaurante hombre 6,6 7,58 50,00
Elaborar un cartel publicitario que identifique al

24 | restaurante contrato 1 600 600,00
Disefar los uniformes y vestimenta de trabajo de los

25 | trabajadores del restaurante unidades 10 114 1140,00
Incorporar en envases y empaques la imagen

26 | corporativa del restaurante unidades 10000 0,05 500,00

Total estrategia no. 7 1.290,00

Total del Plan De Marketing 18576,046

Fuente: Plan de Marketing
Realizacion: Clara Flores
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6 CAPITULO VI : PRESUPUESTO DE MARKETING Y EVALUACION
DE BENEFICIOS DE LA PROPUESTA.

6.1 Presupuesto.

6.1.1 Concepto.

Comprende un conjunto de estados proforma acerca de las actividades econémicas
de la empresa y de cdmo se han de manejar sus ingresos y sus egresos financieros.

Es una herramienta que sirve para la planeacion como para el control, las que a su
vez permiten desarrollar evaluaciones respecto del rendimiento y funcionamiento de
la empresa tomando en consideracion la planificaciéon efectuada, permite ademas

realizar prondsticos sobre el futuro.

6.1.2 Importancia.

El presupuesto es de gran importancia ya que este es el medio para maximizar
utilidades y el camino que deben seguir los gerentes para responsabilizarse de los

resultados en procura de alcanzar las siguientes metas:

> Obtener beneficios de rendimiento sobre inversiones de capital que estén

realizadas o por realizarse.

> Unir los distintos departamentos de una empresa como por ejemplo: (compras
— produccion — distribucion — finanzas — administracion — ventas- marketing —
etc.) en funcidon del objetivo comun mediante la asignacién de funciones y

responsabilidades.

> Establecer politicas, examinar su cumplimiento y replantearlas cuando no

cubran con las metas que justificaron el momento de su implantacion.
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6.1.3 Clases de presupuestos.

6.1.3.1 Presupuesto de ventas.

Son estimados que tienen como prioridad determinar el nivel de ventas real y

proyectado de una empresa, para determinar limite de tiempo.

Componentes:

> Productos que comercializa la empresa.

> Servicios que prestara.

> Los ingresos que percibira.
> Los precios unitarios de cada producto o servicio.
> El nivel de venta de cada producto.
> El nivel de venta de cada servicio.
6.1.3.2 Presupuesto de produccion

Son estimados que se hallan estrechamente relacionados con el presupuesto de
venta y los niveles de inventario deseado.

En realidad el presupuesto de produccion es el presupuesto de venta proyectado y
ajustados por el cambio en el inventario, primero hay que determinar si la empresa
puede producir las cantidades proyectadas por el presupuesto de venta, con la

finalidad de evitar un costo exagerado en la mano de obra ocupada.
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Proceso:

> Elaborando un programa de produccién.
> Presupuestando las ventas por linea de produccion.
6.1.3.3 Presupuesto de materia prima.

Son estimados de compras preparado bajo condiciones normales de produccion,
mientras no se produzca una carencia de materiales esto permite que la cantidad se
pueda fijar sobre un estandar determinado para cada tipo de producto asi como la
cantidad presupuestada por cada linea, debe responder a los requerimiento de
produccion, el departamento de compras debe preparar el programa que concuerde
con el presupuesto de produccion, si hubiere necesidad de un mayor requerimiento
se tomara la flexibilidad del primer presupuesto para una ampliacion oportuna y asi

cubrir los requerimiento de produccion.

6.1.3.4 Presupuesto de mano de obra

Es el diagndstico requerido para contar con una diversidad de factor humano capaz
de satisfacer los requerimientos de produccién planeada.

La mano de obra indirecta se incluye en el presupuesto de costo indirecto de
fabricacion, es fundamental que la persona encargada del personal lo distribuya de
acuerdo a las distintas etapas del proceso de producciéon para permitir un uso del

100% de la capacidad de cada trabajador.
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6.1.3.5 Presupuesto de costos de fabricacion.

Son estimados que de manera directa o indirecta intervienen en toda la etapa del

proceso produccién, son gastos que se deben cargar al costo del producto.

Sustentacion:

Horas-hombres requeridas.

Operatividad de maquinas y equipos.

Stock de accesorios y lubricantes.

Este presupuesto debe coordinarse con los presupuestos anteriores para evitar un

gasto innecesario que luego no se pueda revertir.

6.1.3.6 Presupuesto de Gastos de Operacion.

Estos presupuestos hacen referencia, principalmente, al area de comercializacion,
produccidn y a los gastos de gestion los cuales suelen abarcar un ejercicio

econdémico (un ano), estos son los siguientes:

a) Presupuesto de Gastos de administracion.

Considerando como la parte medular de todo presupuesto porque se destina la
mayor parte del mismo; son estimados que cubren la necesidad inmediata de contar
con todo tipo de personal para sus distintas unidades, buscando darle operatividad al

sistema.

Caracteristicas

> Las remuneraciones se fijan de acuerdo a la realidad econdmica de la

empresa y no en forma paralela a la inflacion.

> Son gastos indirectos.
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> Son gastos considerados dentro del precio que se fija al producto o servicio.

> Regir su aspecto legal en la legislacion laboral vigente.

b) Presupuesto de gastos financieros.

Son las estimaciones que cubren los egresos que han de realizarse por concepto del
pago de intereses cuando se acude a financiamiento de terceras personas, el
presupuesto financiero incluye el pago de intereses, es decir el costo del dinero, las
comisiones por servicios financieros, los impuestos causados por la realizacion del

crédito.

6.1.4 Clasificacion

Los presupuestos se clasifican atendiendo a un conjunto de variables, estas son:

6.1.4.1 Segun su flexibilidad.

Son aquellos que por las caracteristicas de la empresa y atendiendo a su dinamica
cambian, evolucionan, o se modifican en el tiempo, permiten la adaptabilidad a las
condiciones cambiantes del entorno, como al cambio de las variables econémicas y

financieras que se den en dicho entorno; esto se clasifican en:

a) Rigidos, estaticos, fijos o asignados

Son aquellos que se elaboran para un unico nivel de actividad y no permiten
realizar ajustes necesarios por la variacidon que ocurre en la realidad. Dejan de
lado el entorno de la empresa (econdmico, politico, cultural etc.).
b) Flexibles o variables
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Son los que se elaboran para diferentes niveles de actividad y se pueden adaptar a
las circunstancias cambiantes del entorno. Son de gran aceptacion en el campo de
los presupuestos modernos. Son dinamicos adaptativos, pero complicados vy

costosos.

6.1.4.2 Segun el periodo que cubran.

Estos se clasifican basicamente en funcion del tiempo que cubra la determinacion de

los objetivos empresariales, estos son:

a) A corto plazo.

Son los que se realizan para cubrir la planeacion de la organizacion en el ciclo de
operaciones de un ano. Este sistema se adapta a los paises con economias
inflacionarias.

b) A largo plazo

Este tipo de presupuestos corresponden a los planes de desarrollo que,

generalmente, adoptan los estados y grandes empresas.

6.1.4.3 Segun el campo de aplicabilidad de empresa.

Estos estan en funcién del campo de accion en el cual se lo va aplicar dentro de la

empresa, entre los mas importantes se tienen:
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a) De operacion o econémicos

Tienen en cuenta la planeacién detallada de las actividades que se desarrollaran en
el periodo siguiente al cual se elaboran y, su contenido se resume en un informe

financiero presupuestado como es: Estado de Ganancias y Pérdidas Presupuestado.

c) Financieros

En estos presupuestos se incluyen los rubros y/o partidas que inciden en el balance.

Hay dos tipos:

1) El de Caja o Tesoreria 'y

2) El de Capital o erogaciones capitalizables.

c) Presupuesto de Tesoreria

Tiene en cuenta las estimaciones previstas de fondos disponibles en caja, bancos y
valores faciles de realizar. Se puede llamar también presupuesto de caja o de flujo de
fondos porque se utiliza para prever los recursos monetarios que la organizaciéon
necesita para desarrollar sus operaciones. Se formula por cortos periodos mensual o

trimestralmente.

d) Presupuesto de erogaciones capitalizables

Es el que controla, basicamente todas las inversiones en activos fijos. Permite
evaluar las diferentes alternativas de inversion y el monto de recursos financieros

que se requieren para llevarlas a cabo.
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6.1.4.4 Segun el sector en el cual se utilizan.

a) Presupuestos del Sector Privado

Son los usados por las empresas particulares. Se conocen también como
presupuestos empresariales. Buscan planificar todas las actividades de una

empresa.

b) Presupuestos del Sector Publico

Son los que involucran los planes, politicas, programas, proyectos, estrategias y

objetivos del Estado.

Son el medio mas efectivo de control del gasto publico y en ellos se contempla las

diferentes alternativas de asignacién de recursos para gastos e inversiones.

6.1.5 Concepto de Presupuesto de Marketing.

Son las estimaciones que se realizan con la finalidad de establecer los egresos que
se requieren para el periodo siguiente en la implementacion del plan de marketing,
esto implica cada uno de los gastos en publicidad, en promocién, en comisiones,
pago de sueldos y salarios del talento humano del area de marketing, arriendos,

movilizacién y transporte de productos vendidos y de personal de marketing.

6.1.6 Presupuesto de marketing para la propuesta

El plan de marketing par el restaurante “La Tradicién del Sabor”, esta compuesto por
todos y cada uno de los elementos inherentes al plan, es asi que se propone los

siguientes rubros:
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Tabla No. 6.1 Esquema de Inversiones

INVERSIONES

ACTIVO FIJO
Remodelacion

Juegos infantiles
vehiculo

Muebles y enseres
ACTIVO DIFERIDO
investigacion de mercados
Impuestos del crédito
Gastos de puesta en
marcha

CAPITAL DE TRABAJO
Gastos de administraciéon
Promocion

Publicidad

TOTAL

FINANCIAMIENTO
Capital propio
Financiamiento externo
TOTAL

Fuente: Estudio Financiero.
Elaborado por: Clara Flores

6.2 Estudio financiero.

En el estudio financiero para el plan de marketing para el restaurante “La Tradicion
del Sabor” se integran y se sistematiza de manera contable, financiera asi como
econdmica todas y cada uno de los componentes que permiten establecer la
viabilidad del plan, la obtencion de los resultados proyectados que generen liquidez
que permitan cumplir con las obligaciones, con sus operaciones del plan en cuestion.
El estudio financiero se lo realiza en funcién de la proyeccion de un periodo de
tiempo estimado de 5 afios; tomando en consideracién al afo inicial que vienen a
ser 2008
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Tabla No. 6.2 Periodo de Evaluacion

PERIODO DE EVALUACION

Ainos

2008

2009

2010

2011

2012

2013

Flujos

0

1

2

3

4

Fuente: Estudio Financiero.
Elaborado por: Clara Flores

6.2.1 Presupuesto de marketing para la propuesta.

El presupuesto del plan de marketing para el restaurante “La Tradicion del Sabor”

estd compuesto por todas las erogaciones que son necesarias para estructurar

dicho plan; va desde la inversion en activos fijos, el capital de operacion, los gastos

de ventas, que segun el plan deben realizarse.

6.2.2 Presupuesto de inversion

A continuacion se detalla cada uno de los componentes de la inversion necesaria

para la implementacion del plan.
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Tabla No. 6. 3 Inversion del Plan de Marketing

DETALLE DE INVERSIONES

INVERSIONES 18.576
ACTIVO FIJO 12.200 66%
Remodelacidn 8.000

Juegos infantiles 2.350

vehiculo 1.500

Muebles y enseres 350

ACTIVO DIFERIDO 700 4%
investigacion de mercados 400

Impuestos del crédito 200

Gastos de puesta en

marcha 100

CAPITAL DE TRABAJO 5.676 31%

Gastos de administracién 1.650

Promocion 2.120

Publicidad 1.906

TOTAL 100% 18.576
FINANCIAMIENTO

Capital propio 5.572.80 30%
Financiamiento externo 13.003.20 70%

TOTAL 18.576 | 100% 18.576

Fuente: Estudio Financiero.
Elaborado por: Clara Flores

La inversion que se requiere para la puesta en marcha del Plan de Marketing para el
restaurante es de US$ 18.576, de los cuales la empresa aporta con el 30%, es decir
con US$ 5.573 mientras que por la diferencia se prevé financiarlo con un crédito

bancario equivalente al 70%, lo que asciende a la cantidad de US$ 13.003.

6.2.2.1 Inversion en activos fijos.

Los activos fijos son todos aquellos bienes tangibles para la implementacién del plan
de marketing, son indispensables adquirirlos, y que se consideran en la inversion
inicial y que sustentan los requerimientos de los clientes potenciales y cautivos; en el

caso particular estos activos son los que se detallan a continuacion:
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Tabla No. 6.4
INVERSIONES ACTIVOS FIJOS
ACTIVO FIJO 12.200 66%
Remodelacién 8.000
Juegos infantiles 2.350
vehiculo 1.500
Muebles y enseres 350

Fuente: Estudio Financiero, Estrategia de diferenciacion.
Elaborado por: Clara Flores

Como se puede observar, el monto de la inversion en activos fijos asciende a US$
12.200 lo que vienen a representar el 66% de la inversion total del plan de marketing
para el restaurante; se establece como activos fijos el rubro de remodelacion del
local debido a que este pasa a formar parte del activo fijo llamado edificio. Se debe
entender que en el rubro vehiculos comprende la adquisicion de una motocicleta,

misma que servira para la implementacion del servicio de entrega a domicilio.

6.2.2.2 Inversion en activos diferidos.

Constituyen todos los gastos que han de efectuarse antes de que el plan de
marketing se ponga en marcha, estos comprenden todas las erogaciones que se
realizan en activos intangibles que se difieren, tales el caso de la investigacion de
mercados, los pagos de impuestos y aquellos pagos que se hacen en la puesta en

marcha del plan.

Tabla No. 6.5
INVERSION EN ACTIVOS DIFERIDOS
ACTIVO DIFERIDO 700 4%

Investigacion de

mercados 400

Impuestos del crédito 200

Gastos de puesta en

marcha 100

Fuente: Estudio Financiero.
Elaborado por: Clara Flores
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Para el plan, la inversién en activos diferidos tienen un valor de US$ 700,00 que
vienen a representar apenas el 4% de la inversion total, esto se debe basicamente,
en la investigacion de mercados, gastos por implementacion del proyecto y los

impuestos por préstamo.

6.2.2.3 Inversion en Capital de Trabajo.

Se entiende por capital de trabajo a todas los rubros que se han de invertir para el
plan, egresos que se efectuan durante las operaciones en la manera en la que fue

concebido, durante un ciclo de produccion dado.

Tabla No. 6.6
INVERSION EN CAPITAL DE TRABAJO
CAPITAL DE TRABAJO 5.676 30%
Gastos de administracion 1.650
Promocion 2.120
Publicidad 1.906

Fuente: Estudio Financiero.
Elaborado por: Clara Flores

Es preciso determinar, en lo que respecta al capital de trabajo el plan de marketing
establece una inversion inicial de US$ 5.676.00, mismos que se emplean en
administracion de dicho plan, en la promocion y en la publicidad, este rubro, como se

puede observar representa el 30% de la inversion total inicial.

6.2.3 Financiamiento del Proyecto.

Corresponden a todas las obligaciones que para llevar acabo el plan el restaurante
“La Tradicion del sabor” ha tenido que incurrir, en este caso a través de un crédito
bancario equivalente al 70% de la inversion total, lo que vienen a ser un
endeudamiento de US$ 13.003,20, con una tasa de interés del 13.5%, mientras que

el restante 30% se lo financia con fondos propios, esto se refleja en el cuadro No. 6.7
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Tabla No. 6.7

Estructura de financiamiento del plan de marketing para el
restaurante “la tradicion del sabor”

FINANCIAMIENTO VALOR PORCENTAJE | INV. TOTAL
Capital propio 5.572.80 30%
Financiamiento externo 13.003.20 70%

TOTAL 18.576.00 100% 18.576

Fuente: Estudio Financiero.

Elaborado por: Clara Flores

Las condiciones y formas de pago en las cuales se realiza el crédito se reflejan en el
cuadro siguiente:
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Tabla No. 6.8 Tabla de amortizacion

TABLA DE AMORTIZACION

MONTO 13.003,20

PLAZO 60 meses o 5 aifos

INTERES ANUA 13,50

PERIODO CAPITAL INSOLUTO INTERES CAPITAL CUOTA SALDO DEL CAPITAL
1 13.003,20 146,29 152,92 299,20 12.850,28
2 12.850,28 144,57 154,64 299,20 12.695,65
3 12.695,65 142,83 156,38 299,20 12.539,27
4 12.539,27 141,07 158,13 299,20 12.381,14
5 12.381,14 139,29 159,91 299,20 12.221,22
6 12.221,22 137,49 161,71 299,20 12.059,51
7 12.059,51 135,67 163,53 299,20 11.895,98
8 11.895,98 133,83 165,37 299,20 11.730,61
9 11.730,61 131,97 167,23 299,20 11.563,38
10 11.563,38 130,09 169,11 299,20 11.394,26
11 11.394,26 128,19 171,02 299,20 11.223,25
12 11.223,25 126,26 172,94 299,20 11.050,31
13 11.050,31 124,32 174,89 299,20 10.875,42
14 10.875,42 122,35 176,85 299,20 10.698,57
15 10.698,57 120,36 178,84 299,20 10.519,72
16 10.519,72 118,35 180,85 299,20 10.338,87
17 10.338,87 116,31 182,89 299,20 10.155,98
18 10.155,98 114,25 184,95 299,20 9.971,03
19 9.971,03 12,17 187,03 299,20 9.784,01
20 9.784,01 110,07 189,13 299,20 9.594,87
21 0.594,87 107,94 191,26 299,20 9.403,61
22 9.403 61 105,79 193,41 299,20 9.210,20
23 9.210,20 103,61 195,59 299,20 9.014,62
24 0.014,62 101,41 197,79 299,20 8.816,83
25 8.816,83 99,19 200,01 299,20 8.616,82
26 8.616,82 96,94 202,26 299,20 8.414,55
27 8.414,55 94,66 204,54 299,20 8.210,02
28 8.210,02 92,36 206,84 299,20 8.003,18
29 8.003,18 90,04 209,17 299,20 7.794,01
30 7.794,01 87,68 211,52 299,20 7.582,49
31 7.582,49 85,30 213,90 299,20 7.368,59
32 7.368,59 82,90 216,30 299,20 7.152,29
33 7.152,29 80,46 218,74 299,20 6.933,55
34 6.933,55 78,00 221,20 299,20 6.712,35
35 6.712,35 75,51 223,69 299,20 6.488,66
36 6.488,66 73,00 226,20 299,20 6.262,46
37 6.262,46 70,45 228,75 299,20 6.033,71
38 6.033,71 67,88 231,32 299,20 5.802,39
39 5.802,39 65,28 233,92 299,20 5.568,46
40 5.568,46 62,65 236,56 299,20 5.331,91
41 5.331,91 59,98 239,22 299,20 5.092,69
42 5.092,69 57,29 241,91 299,20 4.850,78
43 4.850,78 54,57 244,63 299,20 4.606,15
44 4.606,15 51,82 247,38 299,20 4.358,77
45 4.358,77 49,04 250,17 299,20 4.108,60
46 4.108,60 46,22 252,98 299,20 3.855,62
47 3.855,62 43,38 255,83 299,20 3.599,80
48 3.599,80 40,50 258,70 299,20 3.341,09
49 3.341,09 37,59 261,61 299,20 3.079,48
50 3.079,48 34,64 264,56 299,20 2.814,92
51 2.814,92 31,67 267,53 299,20 2.547,39
52 2.547,39 28,66 270,54 299,20 2.276,84
53 2.276,84 25,61 273,59 299,20 2.003,26
54 2.003,26 22,54 276,66 299,20 1.726,59
55 1.726,59 19,42 279,78 299,20 1.446,81
56 1.446,81 16,28 282,92 299,20 1.163,89
57 1.163,89 13,09 286,11 299,20 877,78
58 877,78 9,88 289,33 299,20 588,45
59 588,45 6,62 292,58 299,20 295,87
60 295,87 3,33 295,87 299,20 -0,00
Fuente: Estudio Financiero.

Elaborado por: Clara Flores
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En resumen el plan de pagos por concepto de capital y de interés en el crédito que

se gestiona es igual a US$ 13.003.00 se lo muestra en la siguiente tabla:

Tabla No. 6.9
GASTOS POR FINANCIAMIENTO
N GASTOS POR | PAGO DE
ANO | TASA DE INTERES INTERESES CAPITAL
2009 13.5 1.637,52 1.952,89
2010 13.5 1.356,94 2.233,48
2011 13.5 1.036,05 2.554,37
2012 13.5 669,05 2.921,37
2013 13.5 249,33 3.341,09
TOTAL 13.5 4.94890| 13.003,20

Fuente: Estudio Financiero.
Elaborado por: Clara Flores

6.2.4 Punto de Equilibrio.

El punto de equilibrio es el nivel en el cual las ventas llegan a alcanzar el nivel de

costos, de tal manera que en este punto, la empresa no obtiene ni ganancias, pero

tampoco tiene pérdidas; en este sentido toda volumen de ventas que se encuentre

por debajo de punto de equilibrio implicara una pérdida para la empresa; mientras

que todo volumen de ventas que se ubique por encima del punto de equilibrio

obtendra una utilidad; es decir que los ingresos por ventas solamente llega a cubrir

los costos totales , esto es el costo fijo mas el costo variable.

Para calcular el punto de equilibrio es preciso establecer y determinar los prondsticos

de demanda, asi como los de los costos y los precios y se procede a emplear la

formula que a continuacion se detalla:

Férmula para determinar el Punto de equilibrio en Cantidades

Costo fijo total

Precio de Venta — Costo Unitario variable.
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Formula para calcular el punto de equilibrio en Unidades monetarias

Costo fijo total

Costo Unitario variable

Precio de Venta

6.2.4.1 Prondstico de demanda.

Con la finalidad de determinar la evolucion de la demanda en el periodo de analisis
se acude a realizar los prondsticos de dicha demanda producto a productos; para ello

se acude a la siguiente férmula:

Dn=Do (1+i)"
Donde:
Dn = Demanda pronosticada al periodo n
Do = Demanda histérica del sector.
I = Porcentaje de incremento de la demanda (5%)
n = El periodo de tiempo al que se proyecta la demanda.
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Tabla No. 6.10
PRONOSTICO DE DEMANDA
ANO PRESENTACION VARIACION | DEMANDA POR | DEMANDA
% PRESENTACION TOTAL
2009 | Hornado 57.200 104.000
Fritada 26.000
Mote con Chicharrén 20.800
2010 | Hornado 5% 60.060 109.200
Fritada 5% 27.300
Mote con Chicharrén 5% 21.840
2011 | Hornado 5% 63.063 114.660
Fritada 5% 28.665
Mote con Chicharrén 5% 22.932
2012 | Hornado 5% 66.216 120.393
Fritada 5% 30.098
Mote con Chicharrén 5% 24.079
2013 | Hornado 5% 69.527 126.413
Fritada 5% 31.603
Mote con Chicharrén 5% 25.283

Fuente: Estudio Financiero.
Elaborado por: Clara Flores

Segun se establece en el cuadro, la demanda que se ha proyectado atender segun el
plan de marketing asciende al 19.52% de la demanda insatisfecha, en platos tipicos
de la ciudad de Tulcan.

6.2.4.2 Pronédsticos de Costos.

Para determinar los costos se debe considerar a los costos fijos como a los costos
variables la suma de los dos da como resultado los costos totales.

En este sentido los costos fijos se detallan en el cuadro siguiente:
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Tabla No. 6.11
PRONOSTICO DE COSTOS

} ) COS VARIAUN. |COSFIJOSTOT |PRODUC |COSTO
ANO | PRESENTACION VARIA | COSTOS | VARIA | COSTOS | TOTAL TOTAL
% % UNITARIO

2009 11.817,51 | 57.200

Hornado 1,56 1,74

Fritada 1,95 6.900,00 |26.000,00 2,18

Mote con Chicharrén 1,20 2.900,00 |20800 1,32
2010 7% 12.644,74 1 109.200,00

Hornado 7% 1,67 1,68

Fritada 7% 2,09 7.383,00 2,10

Mote con Chicharrén 7% 1,28 3.103,00 1,30
2011 7% 13.529,87 | 114.660

Hornado 7% 1,79 1,90

Fritada 7% 2,23 7.899,81 2,35

Mote con Chicharrén 7% 1,37 3.320,21 1,49
2012 7% 14.476,96 | 120.393

Hornado 7% 1,91 2,03

Fritada 7% 2,39 8.452,80 2,51

Mote con Chicharrén 7% 1,47 3.552,62 1,59
2013 7% 15.490,34 | 126.413

Hornado 7% 2,04 2,17

Fritada 7% 2,56 9.044,49 2,68

Mote con Chicharrén 7% 1,57 3.801,31 1,70

Fuente: Estudio Financiero.
Elaborado por: Clara Flores

Como se puede observar los costos fijos para cada producto (plato) llegan a

representar el 13% del costo total, esto se debe en gran medida por la inversién del

plan esto en el sentido de que se trata de un plan de marketing.

a)

Costos variables

En lo que respecta al costo variable este se modifica en funcién del volumen de

ventas o de produccion; este costo representa el 87% de costo total.

230



Tabla No. 6.12 Costos Variables

DEMANDA POR | COSTO VARIABLE
PRESENTACION | POR PRESENTACION COST‘T)OVT{‘A'T_'ABLE

ANO

2000 | DEMANDA 164.892,00
57.200 89.232.00
26.000 50.700.,00
20.800 24.960,00

2010 185.256.16
60.060 100.252.15
27.300 56.961.45
21.840 28.042.56

2011 208.135.30
63.063 112.633.29
28.665 63.996.19
22.932 31.505,82

2012 233.840,01
66.216 126.543.50
30.098 71.899.72
24.079 35.396.78

2013 262.719.25
69.527 142.171.63
31.603 80.779.33
25283 39.768.29

Fuente: Estudio Financiero.
Elaborado por: Clara Flores

6.2.4.3 Pronodstico de Precios.

Se entiende por precio a la cantidad de unidades monetarias que esta dispuesto a
pagar un consumidor por un bien a condicibn que le sea util, en este sentido el

precio de los platos tipicos se establecen segun se expresan en la siguiente tabla:
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Tabla No. 6.13.
PRONOSTICO DE PRECIOS

ANO PRESENTACION VARIACION% PRECIO
2009

Hornado 2,35

Fritada 2,82

Mote con Chicharrén 1,50
2010

Hornado 7% 2,51

Fritada 7% 3,01

Mote con Chicharrén 7% 1,60
2011

Hornado 7% 2,69

Fritada 7% 3,22

Mote con Chicharrén 7% 1,72
2012

Hornado 7% 2,88

Fritada 7% 3,45

Mote con Chicharrén 7% 1,84
2013

Hornado 7% 3,08

Fritada 7% 3,69

Mote con Chicharrén 7% 1,97

Fuente: Estudio Financiero.
Elaborado por: Clara Flores

Del cuadro se desprende que el precio de los productos para el afio cero estan en

funcion de los costos de produccion, estos tienen un crecimiento del 7% afio tras

afo, de tal manera que el incremento segun el producto se trate es de: US$ 0.18 en

el caso del hornado.

Tabla No. 6.14
PUNTO DE EQUILIBRIO PARA EL HORNADO
Costos Valor
Gastos Administrativos 10.200,00
Gastos de venta 8.219,65
Depreciacion Activos Fijos 970,00
Costo total 19.389,65
Punto de equilibrio (Unidades) 24.606
Punto de equilibrio en US$ 57.774,00

Fuente: Estudio Financiero.
Elaborado por: Clara Flores

Como se puede observar el punto de equilibrio se lo presenta de manera individual

producto por producto, debido a que es estos tienen distintos margenes de utilidad,
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distintos precios y distintos costos variables de produccion; en el caso del hornado el
punto de equilibrio para el afio cero alcanza el valor de US$ 57.774 platos; es decir
que se debe vender 24.606 platos anuales.

Grafico No. 6.1

Punto de Equilibrio

= Costo Total

ventas
totales

Fuente: Estudio Financiero.
Elaborado por: Clara Flores

Tabla No. 6.15
PUNTO DE EQUILIBRIO PARA LA
FRITADA
Costo fijo 6900
Precio de venta 2,82
Costo unitario variable 1,95
Punto de Equilibrio (unidades) |7.961
Punto de equilibrio US$ 22.423,80

Fuente: Estudio Financiero.
Elaborado por: Clara Flores

Para la fritada se determina que el puno de equilibrio asciende a US$ 22.423 lo que
significa que se deben vender 7.961 platos de fritada afio sean de vender para

recuperar solo la inversion y no serrar.
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Tabla No. 6.16

PUNTO DE EQUILIBRIO PARA EL
CHICHARRON

Costo fijo 2.900
precio de venta 1,50
costo unitario variable 1,20
Punto de equilibrio (unidades) 9.677
Punto de Equilibrio US$. 14.513

Fuente: Estudio Financiero.
Elaborado por: Clara Flores

En lo que respecta al chicharrén con mote este alcanza su punto de equilibrio cuando
obtenga un volumen de ventas igual a US$ 14.513 lo que llega a representar una
cantidad de 9.677 platos.

6.2.5 Flujo de Fondos.

El flujo de efectivo determina el volumen de entradas y salidas de efectivo que se
han de recaudar para un periodo de tiempo determinado. Informacién que se la
emplea en el disefio de planes adecuados, con la finalidad de establecer las fuentes
de financiamiento y sobre la colocacion de eventuales excedentes en procura de
mantener un estricto control sobre la liquidez de la empresa y que permita llevar a

cabo con normalidad las actividades operacionales.

En este sentido que los flujos de efectivo son positivos a partir del primer afio, siendo
negativos solo en el afio cero, en el cual se tienen que hacer un egreso en inversion
inicial igual a US$ 5.572.80 valor que se establece y se obtiene de la estructura de
financiamiento del proyecto, mientras que en el primer afo (2009) el flujo es
negativo, esto se debe fundamentalmente a que en este aio empieza a ponerse en

practica el plan de marketing
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El flujo de efectivo que se tiene es bastante elevado lo que significa que la empresa
cuenta en suficiente liquidez para cubrir las obligaciones para con terceros, y ademas

puede buscar la manera de colocar o invertir esos excedentes.

235



salo|4 eJe|) :iod opeloge|g
"0J8I0UBUIH OIpN)ST :e1uan

y8'€C8lE |28 L649C 0£'28€'2C 88'/05°81 LE/E1°9- 08'CLS'S- OAILD343 3d sornTd
0C'€00°€l OLOOUDY OWID}SSId

009/S 81~ [DIDIUl UQISISAU

601¥€°€ /S71C6¢C /EVSS¢C 8y'ecCC 687256 1 oulaixe
ojuaiwnioubul 8p obd (-)

1z’ 18ly 09'lzL'e 0STlEE 8€'8Y6'C 1S'€/8°ET olbgpouy ep [PydoD ()
00'0£6 00'0£6 00'0Z6 00'0£6 00'026 uoropIoeideq
Gl'9/£8E |8Y'0LrTE [1'6/T [T v/'61/72C €0'612°81 V1IN avanin
90'066'SGl | Z£76¢5 €l ZE99¢C 11 9G99%°6 097667/ olual o] o olsendwl (-)
07656 z9LLL'8 61’6189 €6'6/9°S 9/'6/9% salopologol} U (-
GT096°€9 [ LV LLL¥S 62T'S9¥' Sy €2'998°/¢ 8e'861°LE "aval A dWI3a SAINY avanin
€e'6¥vT G0'699 G09¢0 | 769G¢ 1 TSIET 1 soJsioupUl SOISPD ()
/5'60TY9 | TS'98L %S 7€' 105 9% L1'€TT 6€ 16'SE8°ZE VAILY¥3IdO avarnin
00026 00026 00026 00026 00'0Z6 uolopioaidep Jod soysoD (-)
12'960°CL  [29'959° L1 [T'SLE0L LLVET 6 G9'612'8 SDJUBA 8p 5S04SO ()
18'OY0O'LL  |2€¥280lL 80ZL90l 0070r 0l 00'00Z°0l UQIDDUSIUILPD 8P SOISOD (-]
Gl'9€€'8C | 8€T8r 9T 68'6VL¥T v/'0E1'€T 1S/19°1T uoloonpoid op soll s0iso (-)
v/'TSYLLL | #8614 %01 85'80°€6 6979628 L0'SY8 €L NOIDNFIRIINOD 3 TV1OL NIDIVW
GT'61/T9T | T00O¥SEEC 0£SE180C 91952 S8l 00768791 uQI2oNPOoId 8p S8|GOUDA SOISOD ()
86'1/E08E | ¥8'655°8EE /8'SYE10€ G8'817'89C /0'SEL°8ET SOJUSA

€102 zioz Loz oL0z 600T 800C

“404VS 13d NOIDIAVAYL V1. SVIONVNVYO A SVAId¥3dd 3 Oavisd

L1'9 'ON ejqe




6.2.6 Evaluacion financiera

En la evaluacion financiera se agrupan todos los componentes del estudio

economico y de inversion con la finalidad de establecer un analisis pormenorizado de

la factibilidad del proyecto.

Con este fin se debe de establecer un conjunto de datos de entrada que

comunmente se entienden por supuestos, bajo tres escenarios; el normal; el

optimista y el pesimista. Mismos que arrojan resultados distintos y que estan en

funcion de condiciones del entorno. Estas condiciones se expresan en los siguientes

cuadros.
6.2.6.1 Escenario Normal.
Tabla No. 6.18
VARIABLES UTILIZADAS EN EL PROYECTO

TENDENCIA | VARIABLE % VALOR

INVERSIONES ACTIVO FIJO 0,0%
ESTABLE DEMANDA 5,0%
ESTABLE COSTOS VARIABLES UNITARIOS 7,0%
ESTABLE |COSTOS FIJOS 7,0%
ESTABLE PRECIO 7,0%

TASA DE DESCUENTO 13,0%
FIJO GASTOS DE VENTAS (COMISION) 3,4%
FIJO GASTOS DE ADMINISTRACION 2,0%
FIJO DEPRECIACION EDIFICIO 5%
Fijo DEPRECIACION MUEBLES Y ENCERES 10%

DEPRECIACION DE VEHICULO 5%
FIJO GASTOS FINANCIEROS (INTERES) 14%
FIJO IMPUESTOS 25,0%
FIJO PARTICIPACION TRABAJADORES 15,0%
FIJO CAPITAL DE TRABAJO VENTAS 10,0%
FIJO UTILIDAD SOBRE COSTOS PARA EL PRIMER ANO |43,5%

INFLACION 9,00%

TASA PASIVA BANCO CENTRAL 2%

PRIMA DE RIESGO 2%

Fuente: Estudio Financiero.
Elaborado por: Clara Flores
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a) Valor actual Neto (VAN)

Es el valor de los flujos futuros traidos a tiempo presente, es decir medidos al tiempo
de hoy, este determina la viabilidad del proyecto, en el caso de que el VAN sea
negativo la inversion no seria recomendable, pero si el VAN es positivo la inversion

es recomendable

Corresponde ahora actualizar a valor presente los flujos de caja futuros que va a
generar el proyecto, descontados a un cierto tipo de interés ("la tasa de

descuento"), y compararlos con el importe inicial de la inversion. Su férmula de

calculo es:
Ay
FNF1 FNF2 FNF3 FNF4 FNF5
VAN = + + + + =1l

(1+1)° (1+i)? 1+ 1+ (1+i)°

En este caso segun se observa en el cuadro el VAN es de US$ 115.662.44 lo que
representa la utilidad neta que generaria el proyecto de inversion en el plan de

marketing.
b) Tasa Interna de Retorno. (TIR)
Es la tasa de rentabilidad generada por el capital que ha sido invertido en el plan y se

la considera como la tasa que obtiene un VAN = 0, es decir, el valor presente de los

flujos de efectivo que se obtienen en el plan es igual a la inversion realizada.

Se calcula a través de la siguiente formula:
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TIR = TDi + (TDs — TDi) (VANi/(VANi — VANs)

Si TIR > tasa de descuento (r): ElI proyecto es aceptable.

Si TIR < tasa de descuento (r): El proyecto no es aceptable.

Tabla No. 6.19
VALOR ACTUAL NETO EN ESCENARIO NORMAL
afnos flujos 0,13 Inlvgr§|on
nicial

2009 -6.137,37 -5.431,30 18.576,00
2010 18.507,88 14.494,39
2011 22.382,30 15.512,06
2012 26.797,52 16.435,42
2013 31.823,84 17.272,71

58.283,27
VAN 39.707,27

Fuente: Estudio Financiero.
Elaborado por: Clara Flores

Como se puede observar en la tabla una vez descontados los fondos de efectivo y
restado el capital inicial el valor actual neto con una tasa de descuento del 13%

asciende a $ 39.707,27 lo que significa que el plan es viable.

b) Tasa Interna de Retorno (TIR)

Tabla No. 6.20 Flujos descontados con valares minimos y maximos

Afios Fiulos de 53% 54%
2009 -6.137,37 -4.011,35 -3.985,31
2010 18.507,88 7.906,31 7.803,97
2011 22.382,30 6.249,29 6.128,34
2012 26.797,52 4.890,22 4.764,44
2013 31.823,84 3.795,73 3.674,08
Suma 18.830,20 18.385,52
Inver. Indicial 18.576,00 18.576,00
VAN 254,20 |- 190,48

Fuente: Estudio Financiero.
Elaborado por: Clara Flores
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En funcién de los datos obtenido por los flujos en el método de tanteo del VAN, el
valor menor que se puede obtener para que el TIR aplicado al Van iguale a 0
entonces para calcular el TIR por el método de interpolacién las tasas de descuento

que se toman son: 53% y 54%

Tabla No.6.21
TASA INTERNA DE RETORNO
EN ESCENARIO ESPERADO
TDs 54%
TDi 53%
(TDs — TDi) -0,01
VANs -190,48
VAN 254,20
TIR 0,5357
Fuente: Estudio Financiero. |TIR 53,37%

Elaborado por: Clara Flores

La tasa interna de retorno del plan se ubica en el 52.43%, siendo mayor a la tasa de
descuento (TMAR), y siendo mayor a 1 de lo que se puede decir que el plan se
acepta para su implementacion.

Si se aplica el TIR a la Formula del Van, el resultado debe ser igual a la inversion

inicial, llegando a resolver dicha ecuacion el resultado sera igual a O:

FNF1/(1+i)1 + FNF2/(1+)2 + FNF3/(1+i)3 +FNF4/(1+i)4 +FNF5/(1+i)5 -
=0

Tabla No. 6.22 VAN igualado a cero

TIR 0,5357
FNF1 -3.996,42
FNF2 7.847,56
FNF3 6.179,76
FNF4 4.817,82
FNF5 3.725,61
Il -18576

-1,67

Fuente: Estudio Financiero.
Elaborado por: Clara Flores
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c) Costo Beneficio

Se emplea el analisis Costo-Beneficio para asegurarse de que el proyecto se ejecuta
en el tiempo y en la forma que produzca la razoén mas alta de beneficio con respecto

al costo, para obtener los rendimientos financieros mas altos, y lograr el valor actual

neto mas elevado.

Para su calculo se emplea la siguiente formula:

SFNF

B/C =
Inversion Inicial

Tabla No. 6.23
Costo Beneficio
afos | Flujos 0,13
2009 -6.137,37 -5.431,30
2010 18.507,88 14.494,39
2011 22.382,30 15.512,06
2012 26.797,52 16.435,42
2013 31.823,84 17.272,71
Suma 58.283,27
Inversion Inicial 18.576,00
Costo beneficio 3,14

Fuente: Estudio Financiero.
Elaborado por: Clara Flores

El plan, segun el resultado del Costo beneficio es viable debido a que se presenta un
valor mayor que 1; en este caso 3.14 lo que significa que por cada ddlar invertido se

obtiene un beneficio de 3.14 dolares.
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d) Periodo de Recuperacion.

Es el tiempo en el cual se recupera realmente la inversion inicial, sustentada en el
flujo de efectivo generado en cada periodo contable u operacional.

Segun se observa en el cuadro el periodo de recuperacion por la inversion dada en
este proyecto sera de 2,36 afios, equivalente a 2 afios y 3 meses; tiempo

relativamente corto para el monto de la inversion, entonces se puede decir que la

inversidon se recuperara en el mediano plazo.

Tabla No. 6.24
Periodo de Recuperacion de Capital
afos flujos 0.13
2009 -6.137,37 -6.137,37
2010 18.507,88 12.370,51
2011 22.382,30 34.752,82
2012| 26.797,52 61.550,33
2013| 31.823,84 93.374,17
12.370,51 1
34.752,82 X 0,36

Fuente: Estudio Financiero.
Elaborado por: Clara Flores

6.2.7 Analisis de Sensibilidad.

En este andlisis se identifican la variables que mayor influencia tienen en el resultado
econoémico del proyecto, en consecuencia es primordial que se determine la

sensibilidad de las variables como el TIR, el VAN, PRC entre otros.

6.2.7.1 Escenario Optimista.

En el escenario optimista, se toma en consideracion la variable precio y se estima

cual seria la situacion financiera en el caso de que el nivel de pecios del producto
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varia en este caso se incremente en 3 puntos porcentuales, subiendo entonces de 7

a 10, segun se refleja en la tabla No. 6.25

Tabla No. 6.25
Variables Utilizadas En El Proyecto
TENDENCIA | VARIABLE % O VALOR
INVERSIONES ACTIVO FIJO 0.0%
ESTABLE DEMANDA 5.0%
ESTABLE |COSTOS VARIABLES UNITARIOS 7.0%
ESTABLE COSTOS FIJOS 7.0%
ESTABLE PRECIO 10.0%
TASA DE DESCUENTO 13.0%
FIJO GASTOS DE VENTAS (COMISION) 3.4%
FIJO GASTOS DE ADMINISTRACION 2.0%
FIJO DEPRECIACION DE EDIFICIO 5.0%
DEPRECIACION DE MUEBLES Y ENCERS 10.0%
DEPRECIACION DE VEHICULO 5.0%
DEPRECIACION DE MUEBLES Y ENCERES 10.0%
FIJO GASTOS FINANCIEROS (INTERES) 14%
FIJO IMPUESTOS 25.0%
FIJO PARTICIPACION TRABAJADORES 15.0%
FIJO CAPITAL DE TRABAJO VENTAS 10.0%
FIJO UTILIDAD SOBRE COSTOS PARA EL PRIMER ANO |35.0%
INFLACION 9.00%
TASA PASIVA BANCO CENTRAL 2%
PRIMA DE RIESGO 2%

Fuente: Estudio Financiero.
Elaborado por: Clara Flores

a) Valor actual Neto En escenario Optimista

Tabla No. 6.26
VALOR ACTUAL NETO EN ESCENARIO OPTIMISTA
afios flujos 0,13 '“I‘"‘:’?m"
nicial

2009 -6.137,37| -5.431,30 18.576,00
2010 20.064,08| 15.713,11
2011 26.351,15| 18.262,67
2012 33.821,16| 20.743,15
2013 42.677,06| 23.163,40

72.451,03
VAN 53.875,03

Fuente: Estudio Financiero.
Elaborado por: Clara Flores
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Como se puede observar un incremento en el precio de los productos en 3 puntos

porcentuales ha incrementado el VAN a 53.875,03

c) Tasa interna de Retorno (TIR)

Tabla No. 6.27 Flujos descontados

afnos Flujos 62% 63%
2009 -6.137,37 -3.788,50 -3.765,26
2010 20.064,08 7.645,20 7.551,69
2011 26.351,15 6.198,04 6.084,67
2012 33.821,16 4.910,53 4.791,13
2013 42.677,06 3.824,89 3.709,00
Suma 18.790,17 18.371,22
Inver. Inicial 18.576,00 18.576,00
VAN 21417 |- 204,78

Fuente: Estudio Financiero.
Elaborado por: Clara Flores

Tabla No. 6.28
TASA INTERNA DE RETORNO
ESCENARIO OPTIMISTA
TDs 0,63
Tdi 0,62
(TDs — Tdi) -0,01
VANs -204,78
VAN 214,17
TIR 0,6251
TIR 62,51%

Fuente: Estudio Financiero.
Elaborado por: Clara Flores

Si se incrementara el precio en 3 puntos porcentuales, la tasa interna de retorno se
incrementa a 62.51% lo que indica que la rentabilidad de la empresa, implementando
el plan de marketing subira en 1% si se incrementa el precio, en un escenario

optimista.
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c) Costo Beneficio.
Tabla No. 6.29
COSTO BENEFICIO ESCENARIO
OPTIMISTA
anos flujos 0,13
2009 -6.137,37 -5.431,30
2010 20.064,08| 15.713,11
2011 26.351,15| 18.262,67
2012 33.821,16| 20.743,15
2013 42.677,06| 23.163,40
Suma 72.451,03
Inversion Inicial 18.576,00
Costo beneficio 3,90

Fuente: Estudio Financiero.
Elaborado por: Clara Flores

En el caso de que se presente un escenario optimista considerando el incremento en
el precio en 3 puntos porcentuales, el costo beneficio se incrementara de 3.14 a 3.90
lo que se traduce en un aumento de los beneficios en 0.76 sobre el costo, y ahora se
puede decir que por cada dolar que se invierta se obtendra un beneficio de 3.90.

d) Periodo de recuperaciéon

Tabla No. 6.30 Periodo de recuperacion

afos flujos 0.13
2009 -6.137,37 -6.137,37
2010 20.064,08 13.926,70
2011 26.351,15 40.277,85
2012 33.821,16 74.099,01
2013 42.677,06 116.776,07

13.926,70 1

40.277,85 X 0,35

Fuente: Estudio Financiero.
Elaborado por: Clara Flores

En lo que respecta al periodo de recuperacion del capital, en el supuesto de que se
enfrente a un escenario pesimista, este no sufre cambio alguno, ya que se mantiene

en 2 anos, tres meses y 5 dias aproximadamente.
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6.2.7.2 Escenario Pesimista.

En el escenario pesimista, de igual manera, se toma en consideracion la variable
precio y se estima cual seria la situacion financiera de la empresa, en el caso de que
el nivel de pecios del producto varie en 3 puntos porcentuales, subiendo entonces de

a 4, segun se refleja en la tabla No 6.31

Tabla No. 6.31
VARIABLES UTILIZADAS EN EL PROYECTO
TENDENCIA | VARIABLE % O VALOR
INVERSIONES ACTIVO FIJO 0,0%
ESTABLE | DEMANDA 5,0%
ESTABLE |COSTOS VARIABLES UNITARIOS 7,0%
ESTABLE |COSTOS FIJOS 7,0%
ESTABLE |PRECIO 4,0%
TASA DE DESCUENTO 13,0%
FIJO GASTOS DE VENTAS (COMISION) 3,4%
FIJO GASTOS DE ADMINISTRACION 2,0%
FIJO DEPRECIACION DE EDIFICIO 5,0%
DEPRECIACION DE MUEBLES Y ENCERES 10,0%
DEPRECIACION DE VEHICULO 5,0%
DEPRECIACION DE MUEBLES Y ENCERES 10,0%
FIJO GASTOS FINANCIEROS (INTERES) 14%
FIJO IMPUESTOS 25,0%
FIJO PARTICIPACION TRABAJADORES 15,0%
FIJO CAPITAL DE TRABAJO VENTAS 10,0%
FIJO UTILIDAD SOBRE COSTOS PARA EL PRIMER ANO |43,5%
INFLACION 9,00%
TASA PASIVA BANCO CENTRAL 2%
PRIMA DE RIESGO 2%

Fuente: Estudio Financiero, Estrategia de diferenciacion.
Elaborado por: Clara Flores
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a)

Valor Actual Neto (VAN)

Tabla No. 6.32
VALOR ACTUAL NETO EN ESCENARIO PESIMISTA
afios flujos 0,13 '"I‘"?’?'°"
nicial
2009 -6.137,37 -5.431,30 18.576,00
2010 16.951,69 13.275,66
2011 18.511,49 12.829,39
2012 20.130,97 12.346,70
2013 21.803,06 11.833,83
suma 44.854,29
VAN 26.278,29

Fuente: Estudio Financiero.
Elaborado por: Clara Flores

Como se puede observar una disminucion de 4 puntos porcentuales provocan una

disminucion en el VAN, disminuye a 26.278.29 lo que significa que aun con una

disminucion considerable en el precio el plan todavia sigue siendo aceptable.

b)

Tasa Interna de Retorno (TIR)

Tabla No. 6.33
Escenario Pesimista
Afios Flujos de 43% 44%

fondos
2009 -6.137,37 -4.291,87 -4.262,06
2010 16.951,69 8.289,74 8.175,01
2011 18.511,49 6.330,43 6.199,46
2012 20.130,97 4.814,16 4.681,82
2013 21.803,06 3.646,17 3.521,32
Suma 18.788,64 18.315,54
Inver. Indicial 18.576,00 18.576,00
VAN 212,64 |- 260,46

Fuente: Estudio Financiero.
Elaborado por: Clara Flores

247



Tabla No. 6.34
TASA INTERNA DE RETORNO
ESCENARIO PESIMISTA
TDs 44%
Tdi 43%
(TDs — TDi) |[-0,01
VANs -260,46
VAN 212,64
TIR 0,4345
TIR 43.45%

Fuente: Estudio Financiero.
Elaborado por: Clara Flores

Con las consideraciones anteriores, es decir, en el supuesto de que el precio baje en
puntos porcentuales, disminuyendo a 4, la tasa interna de retorno sufriria un leve
decremento y se ubicaria en 43.45%, lo que da a entender que el plan sigue siendo

aceptable.

c) Costo Beneficio

Tabla No. 6.35
COSTO BENEFICIO ESCENARIO
PESIMISTA
anos flujos 0,13

2009 -6.137,37 -5.431,30
2010 16.951,69 13.275,66
2011 18.511,49 12.829,39
2012 20.130,97 12.346,70
2013 21.803,06 11.833,83
Suma 44 .854,29
Inversion Inicial 18.576,00
Costo beneficio 2,41

Fuente: Estudio Financiero.
Elaborado por: Clara Flores

Si se produjera una disminucion en el precio en 3 puntos, es decir que baje a 4 la

variacion de los precios, el costo beneficio baja, situandose en 2.41, aun asi el plan

sigue siendo aceptable para su aplicacion.
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e) Periodo de Recuperacion de Capital

Tabla No. 6.36 Periodo de recuperacion

anos flujos 0.13
2009 -6.137,37 -6.137,37
2010 16.951,69 10.814,32
2011 18.511,49 29.325,82
2012 20.130,97 49.456,79
2013 21.803,06

10.814,32
29.325,82 X 0,37

Fuente: Estudio Financiero.
Elaborado por: Clara Flores

En un escenario pesimista el periodo de recuperacién de capital no varia de ninguna

manera, manteniéndose en 2 afios, 3 meses y 7 dias aproximadamente.

Tabla No. 6.37
RESUMEN DE INDICADORES FINANCIEROS
INDICADORES ESCENARIOS
Normal Optimista | Pesimista
VAN 39.707,27 | 53.875,03 26.278,29
TIR 53.37% 62,51% 43.45%
Costo/beneficio 3,14 3,90 2,41
PR 2.36 2.37 2.35 Fuente:
Estudio Financiero,

Estrategia de diferenciacion.
Elaborado por: Clara Flores

En conclusion el presente plan, en las condiciones que se lo plantea es viable como
se puede observar en el analisis financiero incluso con el analisis de sensibilidad en

el escenario pesimista las condiciones son favorables por lo que se puede decir que

se lo debe aplicar.
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7 CAPITULO VIl : CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

71

Conclusiones

El restaurante “La Tradicién del Sabor” no cuenta con una estructura organica,
de tal manera que no se puede identificar departamentalizacion alguna y la
gestion administrativa se la lleva a cabo de manera tradicional, y la realizan
sus propietarios, que si bien es cierto tienen un gran espiritu emprendedor, no

tienen formacion profesional para ello.

Segun resultados del diagndstico no se han realizado planes sustentables de
desarrollo de marketing, comunicacion o cualquier otro programa de difusién
del restaurante, se han realizado campanas publicitarias esporadicas sin

sustento técnico alguno.

De acuerdo a la investigacion de mercado; la demanda potencial ha venido
creciendo en los ultimos 5 afios a un ritmos del 15% anual segun se
desprende de los datos obtenidos en la investigacion; el incremento el
consumo de platos tipicos, se debe en cierta medida al ingreso de turistas

colombianos.

Si bien es cierto que el restaurante ha experimentado un crecimiento, este ha
sido lento, el 3% anual frente al 15% del sector y no ha sido capaz de
responder a los cambios que se han dado en el mercado; los costos de
produccion son relativamente bajos y dejan un buen margen para establecer

su porcentaje de utilidad.

Los clientes exigen la implementacidon de servicios adicionales, como la

entrega a domicilio y un area de juegos para nifnos.
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La implementacién del plan de marketing permite que se desarrolle la imagen
corporativa del restaurante, que se mejoren los procesos de servicio y

atencion a los clientes, se genere valor agregado.

De acuerdo al estudio y analisis financiero, el plan de marketing proporciona
mayor rentabilidad incluso cuando el escenario sea pesimista, este brinda una
perspectiva de crecimiento permanente y constante que le da sustentabilidad
al restaurante; siendo bajo el nivel de competencia, las perspectivas de

crecimiento se incrementan aun mas si se llega a implementar dicho plan.
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7.2

Recomendaciones.

Se debe dar una estructura organica con un sistema de departamentalizacién
simple y sencillo que permita una eficiente gestion administrativa; llevando a
cabo un programa de capacitacion en procesos administrativos y de
marketing, mismos que permitan un eficiente y eficaz manejo de sus recursos.
Implementado el departamento de marketing, mismo que se encargara de
direccionar y gestionar las actividades de, de comunicacién, de promocion

desarrollo de la fuerza de ventas.

Desarrollar planes de marketing permanentes, segun la necesidad de la
empresa y en funcion de su entorno, tomando en consideracion cada una de

las variables que influyen al rendimiento de la misma.

Se debe implementar los servicios que requieren los clientes cautivos y
potenciales, esto es el servicio de entrega a domicilio, y la implementacion de
un area de juegos infantiles, como un medio par incrementar su numero de

clientes.

Direccionar el plan de comunicacion al mercado de consumo de turistas
colombianos, desarrollando un plan de publicidad que cautive a dichos

consumidores.

Desarrolla una imagen corporativa, apropiada que permita direccionar una
identidad propia, valores corporativos acordes al entorno que se identifique y

sea significativa para el entorno.

Implementar el plan de marketing en las condiciones que se presentan en este
documento, mismo que debe estar direccionado al crecimiento sustentable y

sostenido del restaurante, que permita posicionarse como lider en el mercado.
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Glosario

1 Marketing

El marketing es el arte de "coaccionar voluntades", se trata de la herramienta mas
empleada para que usted o yo gastemos el dinero en un producto y no en otro, para
que nos sintamos identificados con una marca determinada y para que siempre
encontremos esa marca identificativa hagamos la actividad que hagamos y aunque

nuestra edad continue avanzando.

2 Servicio

Todos sabemos el significado del concepto de "servicio" y sabemos ademas que:

El servicio es intangible. El servicio no se puede oler ni tocar, pero el servicio en si

mismo guarda una caracteristica comun al producto o articulo: Se puede comparar

3 Distribucion

Es el instrumento de marketing que relaciona la produccién y el consumo.

4 Posicionamiento

Consiste en determinar el lugar en el que actualmente me encuentro como
entrenador personal de acuerdo a las preferencias o gustos de los consumidores o

en comparacion con los servicios de la competencia, es decir, con el resto de

entrenadores personales
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5 Plaza (Accesibilidad-Disponibilidad)

La traduccion del término inglés "Place" hace referencia a un area del Marketing Mix
encargada de la gestion de servicios en cuanto al canal, sitio, entrega, distribucion,
ubicacion o cobertura del servicio cliente se define en funciéon de una empresa en
especial, no asi al consumidor.

6 Consumidor

Se define en términos de bienes y servicios econdmicos. Los consumidores son
compradores potenciales de productos y servicios que se ofrecen.

7 Demografia

Es el estudio de las estadisticas referentes a la poblacion humana, por ejemplo, tala,
edad, sexo, raza, ubicacién, ocupacion, ingresos y otras caracteristicas

8 Estilo de vida

Se concibe como un patrén individual de vida que influye en el comportamiento del

consumidor y que se refleja en él

9 Marketing mix

El marketing mix consiste en la combinacién de cuatro elementos a los que se

denomina "las cuatro pes":
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