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RESUMEN

Para el desarrollo de este proyecto de titulacion se plantea como obijetivo, la
creacion de una propuesta estratégica de marketing para el restaurante
Barlovento Alta Mar, explicando las diferentes herramientas utilizadas para la

elaboracion de un plan de marketing hacia este negocio.

En el capitulo uno, se definen los principales conceptos alineados al area de
alimentos y bebidas, asi mismo una breve historia del establecimiento, tomando
fuentes y referencias de alto valor académico, que complementan la teoria y

pasos para el desarrollo de esta investigacion.

En el segundo capitulo, se establece la investigacién del macro y microentorno
donde se encuentra actualmente el restaurante Barlovento Alta Mar. De esta
forma se definen los puntos claves a trabajar para el progreso de la propuesta
estratégica. Ademas, se analizardn completamente las oportunidades y
amenazas que tendra el negocio al entrar en nuevos nichos de mercado, asi
mismo, los factores positivos y negativos para la creacion de diversas

estrategias.

Con respecto al capitulo de analisis de resultados, se presenta la informacién
obtenida durante la etapa de investigacion del macro y microentorno, asi mismo,
se analiza el perfil del cliente actual y potencial del restaurante, ademas de un

analisis de competitividad de Benchmarking.

Por ultimo, se ha incluido un presupuesto financiero, el cual, se necesita para
que la empresa evalle los costos y gastos durante la implementacion de las
estrategias propuestas, basado en las acciones que cada departamento tiene

que ejecutar.



ABSTRACT

The objective of this degree project is to create a strategic marketing proposal for
the Barlovento Alta Mar restaurant, explaining the different tools used to prepare

a marketing plan for this business.

Chapter one defines the main concepts aligned to the area of food and
beverages, as well as describe a brief history of the establishment, considering
the work and knowledge of experts in the field, which complement the theory and
steps for the development of this research.

In the second chapter, the investigation of the macro and microenvironment
where Barlovento Alta Mar restaurant is currently located is established. In this
way the key points to work for the progress of the strategic proposal are defined.
In addition, the opportunities and threats that the business will have when
entering new market niches will be fully analyzed, as well as the positive and
negative factors for the creation of strategies.

Regarding the results in the analysis chapter, the information obtained during the
macro and microenvironment research stage will be explained. The profiles of
the current and potential customers of the restaurant as well as a competitive

analysis of Benchmarking will be further described.

Finally, a financial budget has been included, which is necessary for the company
to evaluate the costs and expenses during the implementation of the proposed
strategies, based on the actions that each department has to execute.
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1. Introduccién

El restaurante Barlovento Alta Mar es un negocio manejado por una empresa
familiar, Gourmet Santa Fe, con un holding de varios negocios enfocados a la
produccion de alimentos y bebidas, los cuales con el pasar de los afios han
ganado un gran posicionamiento en el mercado de la gastronomia y eventos.

Entre estos:

e Barlovento Alta Mar
e Grupo Barlovento Eventos

e Amaretti Catering

Barlovento Alta Mar actualmente se encuentra ubicado en la avenida Amazonas
y La Pinta, lleva dentro del mercado mas de 28 afos, especializandose en la
gastronomia gourmet marinera y tradicional ecuatoriana, en conjunto con un
servicio de primera (Paz, 2019). Su posicionamiento se ha visto afectado
levemente por su localidad actual, pero esto no ha influido en sus positivos
comentarios dentro de las redes sociales como Facebook o Trip Advisor,

teniendo puntuaciones de 4 a 5 estrellas (Trip Advisor, 2019).

Durante los ultimos afios, Barlovento Alta Mar ha adquirido un alto prestigio a
nivel empresarial gracias a sus contrapartes dentro del holding, sin embargo, por
el enfoque de mercado que mantiene, no se ha visto en sus mejores momentos,
especialmente, cuando por el afio 2000 se ubicaba en la avenida Gonzales
Suarez y Orellana. Bajo estos antecedentes, se ha visto necesario plantear una
propuesta estratégica para dicho restaurante, con la finalidad de definir sus
clientes actuales y nuevos clientes potenciales, asi como ganar mercado dentro

de redes sociales.



1.1. Objetivos

1.1.1. Objetivo general

Disefiar una propuesta estratégica de marketing para el restaurante Barlovento

Alta Mar mediante un plan de marketing para ampliar su segmento de mercado.

1.1.2. Objetivos especificos

i.  Determinar la situacion actual del restaurante Barlovento Alta Mar en
términos comerciales.
ii. Establecer estrategias que deberan implementarse para mejorar la
situacién comercial del restaurante Barlovento Alta Mar.
iii.  Determinar los resultados para la implementacion del plan

estratégico dirigido al restaurante Barlovento Alta Mar.

1.2. Justificacién

Hoy en dia un establecimiento de A&B tiene que ofertar sus productos en
funcion de la demanda, para lograr ser competitivo en la industria. Los
clientes se basan en algunas variables para seleccionar su destino
gastronémico, una de estas variables son las tendencias, la cual es crucial
para estipular si un restaurante esta actualizado en base a su oferta, siendo
importante hacer una investigacion del comportamiento del consumidor para

saber a donde dirigirse (Coquillat, 2016).

Al presente, Barlovento Alta mar no posee un plan estratégico de marketing,
tras el cambio de ubicacion en 2015. El restaurante invirtié aproximadamente
$100.000 en la adecuacion de la nueva localidad (Borja, 2019), esperando
tener un retorno mucho mayor al de sus mejores tiempos, ademas de

recuperar progresivamente la inversion realizada.



Al tener una nueva ubicacién, donde su nicho de mercado es completamente
diferente al anterior situado en la avenida Gonzales Suarez, y considerando
que tampoco se realizdé una campafia de reapertura, el restaurante bajé sus
ventas en un promedio del 40%, teniendo picos mayores y menores de
afluencia (Borja, 2019); por lo cual se requiere realizar una propuesta
estratégica de marketing para el restaurante Barlovento Alta Mar. Con la
presente propuesta, se conocera el perfil del consumidor mediante la
investigacion de mercados, ademas se realizara una investigacion del
macroentorno en base a sus competidores directos de la zona, seguido de la
creacion de estrategias para lograr aumentar las ventas en funcion de la

nueva informacién recolectada.

De igual manera esta investigacion sigue los lineamientos de la Escuela de
Hospitalidad y Turismo “Creacién y mejora continua de empresas turisticas
y/o de hospitalidad” (Universidad de Las Américas, 2019). Asi como también
la linea de investigacion de la Universidad de Las Américas “Salud y

bienestar” (Universidad de Las Américas, 2019).

1.3. Metodologia

Durante el desarrollo del proyecto, se pretende realizar una investigacion de
caracter descriptivo, el cual utilizara un enfoque cuantitativo y cualitativo
(Malhotra, 2016). El enfoque cuantitativo tiene como funcion la interpretacion
y respectivo analisis de la informacion obtenida, por medio de herramientas
gue permitan la recoleccién de dicha informacién, la cual sera expresada en
estadistica para la comprobacion de teorias e hipotesis. El método muestral
sera implementado, haciendo uso de preguntas abiertas y cerradas, en
busqueda de medir variables, ya sean una o mas de una. Esta metodologia
sera implementada en clientes externos del restaurante, con la finalidad de
identificar el perfil del consumidor (Malholtra, 2016).

Por otra parte, el enfoque cualitativo sera usado en esta propuesta, ya que
permite realizar una investigacion del comportamiento del consumidor en

momentos especificos, con el objetivo de identificar patrones, tendencias,



cualidades de la persona estudiada, ya sea individual o colectiva (Malholtra,
2016). También se realizara una entrevista semiestructurada, la cual brindara
una opinion diferente a las encuestas. Esta técnica sera efectuada a expertos
de la industria.

Ambas metodologias cumpliran el propdsito de esta investigacion, donde se
crea un valor esencial para tener una perspectiva mucho méas especifica

sobre la propuesta estratégica a tratar.



2. Capitulo I: Marco Tedrico

2.1. Barlovento Alta Mar

2.1.1. Antecedentes e historia

Barlovento Alta Mar surge de crear un restaurante distinto a los negocios ya
posicionados de la misma empresa, caracterizado principalmente por su
diferente enfoque de servicio y segmento de mercado. Ubicado en la avenida
Gonzales Suarez y Orellana, a mediados de los 90, este negocio de A&B ya era
conocido a nivel de la ciudad, por su buen producto y calidad en servicio (Borja,
2019). Después de varios afios de haber ganado gran fama dentro de los
restaurantes de misma indole en Quito, broté un pequefio inconveniente, la
localidad donde se encontraban la cual era arrendada, seria demolida para la
construccion de una nueva edificacion, obligando a su reubicacion en 2015,

hacia la avenida Amazonas y La Pinta, dentro de La Mariscal (Paz, 2019).

2.1.2. Actualidad

En la actualidad Barlovento Alta Mar se encuentra ubicado en la zona rosa de la
ciudad, denominada La Mariscal. El negocio ha sufrido una pequefa
irregularidad en su punto de equilibrio, debido a su cambio de ubicacién
mencionado anteriormente, ademas de carecer de un plan de marketing; por otra
parte, su publico objetivo cambio, y al no realizar un evento de reapertura, sus

clientes antiguos desconocieron la nueva plaza (Paz, 2019).



2.2. Restauracion

2.2.1. Concepto

Los restaurantes son aquellos establecimientos que se caracterizan por brindar
el servicio de alimentos y bebidas, su concepto varia en funcién de la necesidad
del consumidor y la localidad donde se encuentre, estos factores son: ambiente,
calidad, servicio. Ademas, es un espacio para la interaccion social que se adecua
al estilo de vida de las personas, con la finalidad de compartir experiencias
mediante la gastronomia (Walker, The restaurant: from concept to operation,
2011).

2.2.2. Historia de los restaurantes

La idea de un restaurante surge en 1700 a.C. denominado como “comer afuera”
en aquella época, dando lugar a las tabernas. El registro mas antiguo de un
comedor estuvo situado en el antiguo Egipto, 512 a.C., mostrando un menu muy
limitado, donde el servicio era de un plato conformado por: aves silvestres,
cereales y cebollas; sin embargo, dentro de ese menu limitado con respecto a

un tiempo de servicio, se tenia una gran variedad de alimentos.

Los antiguos romanos fueron destacados por sus grandes festines de comida,
evidencia queda en la ciudad de Herculano, a unos cuantos kilometros de
Napoles. Esta ciudad fue enterrada por una erupcion volcanica, pero sus
vestigios muestran que eran filas de tiendas donde vendian alimentos (Walker,
The restaurant: from concept to operation, 2011).

Después de la caida del imperio Romano, el comer afuera ya era algo comun.
Londres, Paris y otras partes de Europa ya tenian sus tabernas, caracterizadas
por la venta de comida preparada, pero sin asientos (Walker, The restaurant:

from concept to operation, 2011).

El primer restaurante fue denominando “Comedor Publico” y tuvo como origen

en los afios 1782 alla en la antigua Francia, el cual fue clave para el desarrollo



de los restaurantes a futuro. Este primer concepto consistia en servir porciones
individuales a los clientes con su previa seleccion mostrada en el menu, dichos
clientes estaban sentados ya en mesas. Este restaurante fue llamado la “Gran
Taberna de Londres”, donde se cree que el primer propietario y fundador de este
comedor publico fue un hombre llamado Boulanger. El negocio fue abierto en
Paris en 1765, en donde se vendian sopas restorantes (restauradoras) a las
tabernas de Rue Baileul; sin embargo, la ley implantada por la industria hotelera
de aquella época no consideraba un alimento a la sopa, y solo los hoteles podian
ofrecer alimentos. Es ahi donde Monsieur Boulanger desarrolla una sopa con
pieles de oveja en salsa blanca, para brindar una opcion diferente a su
establecimiento. Afios después, abrio su propio restaurante llamado “Le Champ
d’Oiseau” (Walker, The restaurant: from concept to operation, 2011).

Con la llegada de la Revolucion Francesa, los cocineros de la antigua nobleza
se quedaron sin trabajo, generando asi la busqueda de nuevas oportunidades
laborales en tierras nacionales e internacionales, iniciando una expansion global

(Walker, The restaurant: from concept to operation, 2011).

2.2.3. Clasificacion de los restaurantes

La industria de alimentos y bebidas ha tenido un cambio inevitable en cuanto a
sus lineamientos bases, los cuales eran servir comida y nada mas. A través del
tiempo esta industria se ha diversificado de manera gigantesca para lograr una
adaptacién al consumidor, ya que la razén de ser de un restaurante es su cliente.
Dentro de la clasificacion para poder dirigir el producto y servicio a un cliente

potencial, se pueden mencionar las siguientes:

- Independiente o cadena

- Restaurantes de servicio de comida rapida
- Franquicias

- Casual restaurants

- Fast casual restaurants

- Outback steakhouse



- Fine-Dining restaurants
- Restaurantes de comida maritima

- Restaurantes tematicos

Entre otros, que tendran pequefas variaciones en funcion de la industria

(Walker, The restaurant: from concept to operation, 2011).

2.2.4. Leyes actuales

Hoy en dia, los restaurantes dentro del territorio ecuatoriano se rigen a leyes y
normativas impuestas por el gobierno nacional, tomando como referencia a la
ley de turismo. El servicio de alimentos y bebidas es considerado una actividad
turistica realizada por una persona natural o juridica que preste este servicio a

cambio de una remuneracion (Ministerio de Turismo, 2014).

La actividad turistica de alimentos y bebidas se basa en un reglamento mas
especifico, donde enumera y describe las normativas que se deben seguir para
el correcto funcionamiento del establecimiento. La ultima actualizacion de este
reglamento entrd en vigor el 5 de octubre del 2018; documento que detalla los
lineamientos, funciones, actividades y procesos que tienen que cumplir las

organizaciones bajo este ambito (Ministerio de Turismo, 2018).

2.3. Marketing

2.3.1. Definicion de Marketing

El marketing es la disciplina que estudia la conducta de los mercados y los
requerimientos de los consumidores, ademas de ser definida ampliamente como
un sistema total de actividades, enfocado en el ambito de negocios, para
planificar productos que satisfagan las necesidades, asignacion de precios,
distribucion a sus mercados meta, a fin de lograr los objetivos planteados por la

organizacion (Stanton, Etzel, & Walker, 2007).



2.3.2. Evolucién del marketing

Las bases del marketing se establecieron en la época colonial, situandose en
Estados Unidos, a partir del comercio entre los primeros colonos europeos y los
americanos nativos, generando que algunos colonos se convirtieran en
minoristas, mayoristas y comerciantes ambulantes. Sin embargo, el gran golpe
inicial del marketing no fue en Norteamérica, sino en Europa hasta inicios de la
Revolucién Industrial, situada en la segunda mitad del siglo XIX. Es ahi donde el

marketing evoluciono en 3 etapas:

- Etapa de orientacion al producto: Las empresas orientadas al producto
son aquellas encaminadas a la calidad y cantidad de su oferta. Esta
manera de pensar era congruente en la época pasada, donde la demanda
excedia a la oferta y los negocios tenian como enfoque la produccién de
grandes cantidades sin descuidar la eficiencia, como consecuencia de

gue la busqueda de clientes sea algo irrelevante.

- Etapa de orientacion a las ventas: A partir de la Gran Depresion, la forma
de ver las cosas cambid, la produccion en funcién de la economia no era
el principal problema, dado que se producia con eficiencia y calidad, sin
embargo, el inconveniente era vender el producto, conociendo que los
consumidores tenian recursos limitados y varias opciones a escoger. De
esta manera, las empresas se dieron cuenta que se requiere un esfuerzo
considerable en la postproduccién, dando asi énfasis a la actividad
promocional. (Stanton, Etzel, & Walker, 2007)

- Etapa de orientacion al mercado: Una vez finalizada la segunda guerra
mundial, la escasez de la guerra dio lugar a una fuerte demanda de
bienes, es asi donde las empresas llegaron al punto de tener exceso de
capacidad de produccion. Al intentar estimular la venta, las compafias
regresaron a las actividades de promocion orientadas a las ventas, sin
embargo, los consumidores tenian otra forma de pensar y no eran faciles

de persuadir, gracias a los conocimientos y experiencias ganadas en la
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época de guerra, dando como resultado que las industrias enfoquen su
producto en funcién al consumidor y su deseo de compra (Stanton, Etzel,
& Walker, 2007).

2.3.3. Caracteristicas del Marketing

El marketing hoy en dia es conocido como una herramienta administrativa que
permite planificar, promocionar, investigar y crear productos que satisfagan las
necesidades del consumidor y que generen rentabilidad a la empresa (Stanton,
Etzel, & Walker, 2007), por tanto, es importante sefialar algunas caracteristicas

generales que el marketing aporta al mundo empresarial:

- Esté orientado a las caracteristicas de un producto o servicio
- Busca la rentabilidad de una empresa

- Aumento de venta

- Enfoque masivo mediante una publicidad directa

- Satisfacer las necesidades de los consumidores

- Planificacién mediante procesos

En definitiva, el marketing es vital para la larga permanencia de una empresa o
producto dentro del mercado (Stanton, Etzel, & Walker, 2007).

2.4. Estrategias

2.4.1. Plan de marketing

El mercado se compone de una o varias personas, con necesidades que tienen
gue ser satisfechas, es ahi donde las empresas crean su bien o producto para
solventar estas necesidades; sin embargo, no todo el mercado es igual, cada
organizacion o persona tiene diferentes necesidades, creando asi varios
subgrupos de mercados, llamados segmentos de mercado. Los segmentos de
mercados son correspondidos con programas de marketing especiales para

conocer y responder sus necesidades. Muchas de las respuestas al
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comportamiento y necesidades del consumidor son obtenidas mediante una
investigacion de mercado; una vez obtenida esta informacion, la empresa disefia
una mezcla de marketing, también conocida como Marketing Mix. La
combinacion de producto, precio, plaza y promocion, las cuales
independientemente crearan estrategias que deberan satisfacer las demandas
del consumidor, para alcanzar los objetivos de la organizacion (Stanton, Etzel, &
Walker, 2007).

2.4.2. Variables del Marketing Mix

- Producto: Son estrategias para decidir qué producto se debe introducir al
mercado, conjuntamente con la administracion de los actuales y desechar
los productos que no son viables y generan gasto a la empresa. También
se toman decisiones estratégicas con respecto al manejo de la marca,
empaque y garantia del producto.

- Precio: La fijacion de precios se considera una decision de marketing,
pero el manejo de esa variable es una estrategia que definird uno de los
aspectos del producto, la cual es la longevidad y apreciacion del cliente
dentro del mercado. Existen diferentes estrategias con respecto al precio,
donde estan los descuentos, fijaciéon del valor comercial de un nuevo
producto dentro del segmento de mercado que se esté dirigiendo.

- Plaza: Las estrategias de distribucion o plaza se relacionan directamente
al canal o medio por el cual se transfiere el producto al cliente, las cuales
giran en torno al ambiente de distribucion a canales por donde los bienes
se mueven desde el lugar de produccion hasta el lugar de venta, ademas
de intermediarios como mayoristas 0 minoristas.

- Promocion: Son estrategias que permiten dar a conocer el producto
dentro del mercado, a través de campafas publicitarias, con la finalidad

de generar un posicionamiento de la marca y aumentar las ventas.

Los 4 elementos del Marketing Mix estan interrelacionados; las decisiones de

un area afectan a la operacién de la siguiente, dando asi una secuencia de
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acciones que permitiran la correcta o incorrecta ejecucion de las estrategias
(Stanton, Etzel, & Walker, 2007).

3. Capitulo Il: Caracterizacion situacional

3.1. Breve descripcion del negocio

Barlovento Alta Mar es restaurante especializado en comida marinera gourmet,
asi como en platos tipicos ecuatorianos dirigido a grupos familiares y de
negocios. Se encuentra situado en la Av. Amazonas y La Pinta, dentro del Distrito
Metropolitano de Quito. Abri6 sus puertas en los afios 90, a partir de una idea de
negocio enfocada a otro segmento de mercado, con respecto al otro restaurante
de la empresa. Barlovento Alta Mar posee 3 salones para eventos 0 reuniones
ejecutivas ademas de su salén principal, donde su aforo es de 100 personas
aproximadamente, si se cuenta al parqueadero como espacio de servicio. Su
horario de atencion es de 10h00 hasta 17h00 durante los 7 dias de la semana.
Una ventaja a mencionar es su amplio parqueadero privado, el cual en su

anterior localidad no poseia (Paz, 2019).

Juan Leon meré

Stop Cal
55"?%
Barlovento Altamar -

Consulado de lap
Espafia en Quito .

Notaria 30

SR0nge

Gooale

Figura 1. Direccion Barlovento Alta Mar (Google Maps, 2019)
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Mision

“Brindar una oferta gastrondmica especializada en alta comida
ecuatoriana, cuidando cada uno de los detalles en cuanto al servicio,
calidad y ambiente. Nuestro enfoque hacia el cliente consiste en crear una
experiencia de consumo unica'y memorable gracias a distintos elementos:

productos, personal y amplia trayectoria en la industria”.

Visién

“Para el 2025, consolidarnos como una marca altamente reconocida
dentro de la industria, con un incremento anual de las ventas, mejorando

la participacion en el mercado de nuestros productos y servicios”.

Objetivos del negocio

Tabla 1. Objetivos estratégicos, tacticos y operacionales de Barlovento Alta Mar

Objetivos - Alcanzar un indice de participacion en el
Estratégicos mercado del 15% dentro de los 3 primeros
anos.

- Aumentar un indice de fidelizacion de
clientes de al menos un 80% al final del
quinto afio.

- Lograr un 25% de participacion en el
mercado en base a 3 atributos claves
dentro de los 4 primeros afios.

- Conseguir una venta mensual promedio

de $31.000 durante los proximos 5 afios.

Objetivos Tacticos - Disefiar e implementar un plan de

investigacion de mercados para conocer
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gustos y  preferencias de los
consumidores.

Elaborar un plan de fidelizacion vy
administracion al cliente durante el primer
afo.

Crear un plan de produccion para la
ingenieria del menu durante el primer afio.
Disefiar e implementar un plan de
comercializaciébn, promocion y ventas

hasta el tercer ano.

Objetivos

Operacionales

Ejecutar 2 acciones mensuales de
promocién y comercializacion a través de
uso de herramientas ATL y BTL.

Realizar 60 encuestas a clientes para
conocer sus tendencias y gustos actuales.
Establecer 3 entrevistas a expertos para
determinar el estado del mercado.
Generar una base de datos con
informacion del cliente.

Crear una campafia que premie a los 10
primeros clientes en su primer consumo.
Realizar el levantamiento de 10 recetas
estdndar mensual para estandarizar la
produccion.

Evaluar mensualmente el desempafiio
comercial de los productos y servicios en

funcién de una matriz BCG.
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Estructura organizacional
En la actualidad, Barlovento Alta Mar cuenta con una estructura

organizacional de tres areas de trabajo, dispuestos de la siguiente

forma:

JHITH

Figura 2. Organigrama Barlovento Alta Mar



3.5.1. Descripcion de puestos

Tabla 2. Descripcidon de puesto

Puestos

Funciones

Administrador

Es la persona encargada de dirigir y coordinar el desarrollo
productivo del restaurante, en conjunto con los
lineamientos dictados por la Gerencia General de Gourmet
Santa Fe. Gestiona el area de costos y ventas, control de
personal y calidad de producto de Barlovento Alta Mar.

Su enfoque esta dirigido al aumento y punto de equilibrio
de las ventas, mediante el manejo de las redes sociales
que posee Barlovento Alta Mar. Se encarga de la
administracion de eventos para la promocion del
restaurante. Al no estar presente el/la gerente, esta
posicion tomara el mando con respecto a sus funciones de
control, manejo de la produccion y recurso humano del

punto de venta.

Representa a Barlovento Alta Mar en su servicio,
brindando una experiencia de alta calidad a sus
comensales, conjuntamente al recomendar y solventar
alguna duda con respeto al menu. Mantiene limpia y bien
presentada el area de servicio y bar del restaurante. A final
de turno se encarga de realizar el inventario de bebidas

usadas en servicio y bar.

Ejecutiva de
ventas

Mesero/Barman
Chef de

partida/cocina

Preparacion de platos calientes que se ofertan en el menu,

haciendo al mismo tiempo voz de mando en cocina para

cocina/bodega

caliente las demés éareas, de tal manera que comparte con su
conocimiento y experiencia al personal.
Ayudante de | Ayuda a la preparacion de platos calientes bajo

supervision del chef de partida, ademas de ser apoyo en

el manejo de inventario y tareas efectuadas en cocina.
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cocina/frituras

Ayudante  de | Elaboracion de platos pertenecientes a cocina caliente,

principalmente relacionados con entradas y frituras. Ayuda
al equipo de trabajo en sus puestos correspondientes.

cocina/cocina

Ayudante  de | Encargado de la produccion de platos frios, ensaladas

dentro del mend, en conjunto de brindar apoyo en el

fria montaje de otros platos dentro de cocina.

Pastelero Responsable en la produccién en area de pasteleria y
panaderia.

Posillero Delegado de la limpieza del menaje usado durante la

produccién y servicio, de acuerdo con las normas de

higiene y seguridad.

3.6. Producto/servicio ofertado y precios

Barlovento Alta Mar es un establecimiento especializado en la produccion

de comida marinera y tipica con una orientacién gourmet, ofertando una

variedad de cebiches, frutos del mar con diferentes cocciones y

presentaciones, postres tipicos, entre otros. El restaurante esta enfocado

en el servicio de calidad, con un ambiente de mar, teniendo como finalidad

brindar una experiencia magnifica para los comensales. Su ticket

promedio varia entre unos $20.00 a $25.00, dependiendo del plato fuerte,

entrada y bebida a eleccion.

3.7. Anédlisis

PESTAL

Tabla 3. Andlisis PESTAL

Politico

Ecuador firma un acuerdo el pasado febrero de 2019 con el
FMI, para acceder a un crédito extranjero de 10 mil 200 millones
de ddlares, impulsando asi la inversion nacional y extranjera,
dando como resultado mas plazas de trabajo dentro de las

empresas publicas y privadas (GK, 2019). El acuerdo busca un
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balance entre 4 principios, los cuales son: Impulsar la
competitividad y creacion de empleo, proteccién de los estratos
sociales méas pobres y vulnerables, fortalecimiento de la
dolarizacion ecuatoriana y mejora de la transparencia contra la

corrupcion.

El pasado 3 de octubre entr6 en vigor el decreto 883, el cual
eliminaria el subsidio del combustible, dando como resultado el
alza de los precios para los ciudadanos y generando un costo
menor al estado. El decreto fue de malestar para el pueblo
ecuatoriano, causando protestas y actos violentos dentro del
pais. Tras lo vivido durante las manifestaciones, Lenin Moreno
decidi6é derogar el decreto en funcién de controlar las protestas
y buscar una forma de no afectar a la poblacién mas pobre del
Ecuador (El Comercio, 2019).

Econdmico

El PIB nacional con respecto al primer trimestre del 2018,
obtuvo un crecimiento interanual del 0.6%, siendo un total de
$17.921 millones. Durante este primer trimestre del afio se
presencié un crecimiento del 1.0% en el consumo final de los
hogares, demostrando que las familias hacen gasto mayor con
referencia al anterior afio (Banco Central del Ecuador, 2019).
Tomando en cuenta la canasta béasica, para el pasado enero
del 2019 el costo fue de $719,88, lo cual implica un incremento
del gasto familiar promedio que cubre 102,17% del costo total.
Esto resulté en el aumento del poder adquisitivo de las familias
ecuatorianas, con respecto al afio 2018 que fue del $712,03
(INEC, 2019).

La tasa de interés activa anual maxima para el sector
productivo corporativo, empresarial y PYMES tienen una taza
de 9,33%, 10,21% y 11,36% respectivamente, las cuales se
han mantenido constantes durante los ultimos afios (Banco

Central del Ecuador, 2019). Dicho interés sera aplicado a las
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personas naturales o juridicas que deseen realizar un

préstamo.

Social-

Cultural

La tendencia social en cuanto a la gastronomia describe una
inclinacién a los platos con la revolucion “healthy”, en donde se
debe destacar que las especias en la cocina son algo
importante, ya que los comensales prefieren algo mas
saludable, rechazando asi la comida rapida. Adicionalmente, la
elaboracion de postres de caracter creativo, son puntos que
llaman la atencion del comensal. La implementacion de
sabores clasicos o bien conocidos por los clientes son
bienvenidos al momento de crear nuevos productos, ya que la
innovacion siendo parte de la calidad, sabor y tradicion, en
conjunto de la salud, siempre sera una tendencia bien allegada
(Coquillat, 2016).

Tras el pasar de los afos, los restaurantes, asi como sus
productos han entrado en un cambio constante, pasando de
servir menos comida y enfocarse mas en la experiencia vivida
dentro del establecimiento. Son varios los restaurantes
situados en varios lugares del mundo, donde usan las
experiencias multisensoriales y entornos diferentes, los cuales
generan una vivencia espectacular, donde los clientes recurren
al establecimiento més por su entorno y estilo, que por su

gastronomia (El Espafiol, 2017).

Tecnoldgico-

Ambiental

Para la empresa, el antes y después del consumo de los
productos en el establecimiento tiene como objetivo no
deteriorar el entorno; es por esto que plantea las siguientes
medidas: Ser parte de la practica ambiental de prohibir el uso
de sorbetes para sumarse a la iniciativa del Municipio de Quito
"Sin sorbete por favor", basada en las 3R; Reducir, Reciclar y
Reutilizar (El tiempo, 2018).
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La tecnologia avanza, dando asi apertura a nuevas
herramientas en el servicio de alimentos y bebidas, como un
menu electronico, facturacion desde la mesa siendo un sistema
de pago virtual, generando un valor agregado al cliente. Sin
embargo, las tendencias son un factor que determinan la
implementacion de tecnologias limpias dentro de una empresa,
como puede ser un panel solar, o un sistema de residuos
diferenciados, los cuales son acciones que ayudan a prevenir

la polucion ambiental.

Legal

Durante el mes de septiembre del 2018, el Ministerio de
Turismo, actualizé su reglamento de alimentos y bebidas,
generando nuevos lineamientos para el control del servicio y
produccion de dichos establecimientos (Ministerio de Turismo,
2018). Ademas, las empresas tienen que seguir las normas y
regularidades de entidades como el SRI, Ministerio de Trabajo,
Municipios, ley de compafias, entre otras entidades, dando
como resultado la correcta constitucion y administracion del

negocio.

3.8.

Matriz de las cinco fuerzas de Porter

3.8.1. Poder de negociacion del cliente

Tabla 4. Poder de negociacion del cliente

Determinando el poder de negociacién de consumidores Nivel de Fortaleza Poder Negociacion de

Analisis de PN Compradores

¢Quién esta mas concentrado: los consumidores o la
industria?

La industria estd mas concetrada

Moderada

¢Qué tan importante es la compra de un consumidor
para una empresa en el sector ?

La compra de un consumidor es sumamente importante
ya que sin estos la la empresa no podria funcionar

Vigorosa

¢Qué tan informado esta el consumidor respecto a las
relaciones de calidad/precio existentes en el mercado?

El consumidor esta bien informado de la relacion
calidad/precio

Moderada

3

w

¢Con qué frecuencia realiza compras el consumidor en
la industria (diario, semanal, mensual, bimensual, etc)?

Diaria, semanal

Moderada

¢Qué tan leal es el consumidor a las empresas del
sector (mucho, poco, nada)?

Mucho

Vigorosa

w

Mederada



3.8.2. Amenaza de productos sustitutos

Tabla 5. Amenaza de productos sustitutos
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Identificando productos y actividades sustitutas

Nivel de Fortaleza de productos y actividades sustitutas

Analisis
de
product

¢Qué tan disponibles son los sustitutos cercanos?

Media alta, dependiendo del producto en temporada

Moderada

£Cudl es la relacion calidad/precio de los sustitutos?

Calidad baja-precios bajos/ calidad baja-precio
moderado

Normal

Moderada

3.8.3. Rivalidad entre los competidores

Tabla 6. Rivalidad entre los competidores

Determinando la Rivalidad Actual

Nivel de Fortaleza de |a Rivalidad Actual

¢Qué actores forman parte del sector (proveedores,

Proveedores (Camariscos, Supermaxi), sustitutos(7
mares ceviches de la rumunahui, restaurantes del sector)

Moderada

sustitutes, clientes, actuales y potenciales , clientes(Empresas aledanias y clientes frecuentes) y (Normal 2
competidores)? competidores (Segundo Muelle, El Arrecife, Mar y luna
Cocina peruana, La pesca)
Por el momento, los actores que compiten en el mercado
de bebidas son bastantes, sin embargo dentro de la
, . cocteleria molecular la competencia es casi inexistes por
¢Cuéntos actores compiten en el mercado? ) . Normal 2
el material (Los actores que Barlovento tiene como
competencia en A&B son bastantes, pero especializados
en comida marinera nacional gourmet son pocos)
Bares-restaurantes de gama alta, tales como (Segundo
¢Quiénes son? Muelle, El Arrecife, Mar y luna Cocina peruana, Vigorosa
restaurante Sur)
& Alto ya que las empresas que ofertan bebidas como
e
= , . I principal producto y generalmente es el sector con mas
g ¢Cudles son los niveles de participacién de mercado de . ) . )
= utilidades(Segundo Muelle, El Arrecife y La Pesca tienen |Vigorosa
@ cada empresa? . o ) 3
- un nivel alto de participacion, Mar y luna es un nivel
I
et medio alto)
E La industria de bebidas crece con gran rapidez dentro del
L. . L . mercado ecuatoriano{Actualmente la industria de A&B |
¢A qué ritmo crece la industria (rdpido, medio, lento)? . Vigorosa
crece rapidamente, ademas que se va modificando con
las tendencias actuales)
¢Cuél es el grado de diferenciacion de productos entre |El grado de diferenciacion es medio ya que el enfoque de Moderad
oderada
competidores (alto, medio, bajo)? producto ya esta posicionado.
iExiste lealtad a las empresas que compiten en la
< . _P . q P Si Vigorosa
industria (si/nol?
R . Comida (Cebiches, arroces marineros, encocados),
¢Cuéles son los portafolios de productos de los R N
N A ) bebidas (Jugos, gaseosas, cocteles), postres(postres  |Vigorosa
competidores de la industria? s
tipicos)
£Qué estrategia de precios siguen? Fijacion de precios en base a competencia Normal
{Es posible para las empresas ajustar sus precios con
iEsp P mpresas aj P Si Vigorosa
rapidez (si/no)?
¢Cudles son las estrategias de marketing que siguen las | Estrategias de desarrollo de producto, precios elitistas, Moderada
empresas del sector? promocion mediante medios, descremacion de precios
3.8.4. Poder de negociacién del proveedor
Tabla 7. Poder de negociacion del proveedor
Determinando el poder de negociacién de proveedores Nivel de Fortaleza Poder Negociacion de
. . . Micromercados, proveedores minoristas, proveedores |
éCudles son los proveedores de la industria? R ,.p . ! P N Vigorosa
mayoristas, importadores directos e indirectos
& s . . Alto ya que fideliza a sus proveedores, genera confianza
e ¢Qué tan importante es el nivel de compra de los B .
ke . . y plazos para el pago de mercancia en cuotas u otros  |Vigorosa
o actores de la industria para sus proveedores? )
4 métodos de pago
2 , . Altamente importante ya que usualmente tienen
o £Qué tan importante es tal o cual proveedor para los L X X .
z . . . precios inferiores o mayor cantidad y variedad de Vigorosa 3
o miembros de la industria?
3 producto
n £Qué tan facil es que los miembros de la industria se . 3 .
n R . N . Dificil ya que deberian contar con distintas plantas para|_,, .
& integren hacia atras y ellos mismos se provean de los L Débil
< . .. elaborar las materia prima
< bienes o servicios que ofrecen sus proveedores?
£Qué tan facil es para los proveedores se integren hacia| Alto, ya que, puede que en sus instalaciones creen un Normal 2
adelante y se conviertan en un nuevo rival? espacio para expender sus productos

Moderada
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3.8.5. Amenaza de nuevos competidores

Tabla 8. Amenaza de nuevos competidores

Identificando posibles nuevos competidores Nivel de Fortaleza de la amenaza de Nuevos Competidores
" ¢Cudl es el monto de inversion inicial necesario para | Una empresa de esta categoria debe invertir alrededor N I 2
. . . ormal
g ingresar al sector de manera eficiente? $100.000 a $150.000 para empezar con el negocio
] ¢Qué tan fuerte es la recordacion y reputacion de
bl . . Las marcas estan presentes dentro de la mente del .
o marca de los competidores establecidos en la mente N Vigorosa
E . consumidor, es fuerte
o del consumidor?
S
w . . R N Existen proveedores mayoristas 0 minoristas. Facil
2 ¢Qué tan fécil es acceder a materia prima en el sector? P V! Moderada 3 3 Moderada
3 acceso
3
2 bl d TJord
. . , e factible, dey o del presu o
) ¢Qué tan facil es acceder a tecnologia en el sector? ! P Moderada 3
o de la empresa
=
@ |¢Cudl es la expectativa de posibles represalias por parte . . .
& P X P P R pore Estrategia de reduccion de precios Moderada 2
de los competidores actuales ante nuevos ingresos?

3.9. Andélisis de competitividad de Benchmarking

Tabla 9. Analisis Benchmarking

Criterios de ) Barlovento Segundo .
evaluacion Ponderacion Alta Mar Muelle La Pesca | El Arrecife
Producto (Flor de Servicio)
Informacién 0.125 7 0.875 8 1 9 11125 | 8 1
Toma de pedido 0.125 9 1.125 9 | 1.125 | 8 1 8 1
Facturacion 0.125 8 1 8 1 8 1 8 1
Pago 0.125 8 1 9 1125 | 9 | 1.125 | 8 1
Consultas 0.125 8 1 8 1 8 1 7 | 0.875
Hospitalidad 0.125 9 1.125 9 | 1.125 | 9 | 1.125 | 8 1
Cuidado 0.125 9 1.125 9 | 1125 | 9 | 1.125 | 8 1
Excepciones 0.125 9 1.125 8 1 8 1 8 1
Total 1 8.37 8.5 8.5 7.87
Precio
Asequible 0.33 9 2.97 7 2.31 8 | 264 9 2.97
Paqu-ete de 0.33 9 2.97 9 2.97 8 | 264 9 2.97
precios
Descuentos 0.34 7 2.31 6 1.98 7 | 231 7 2.31
Total 1 8.33 7.33 7.66 8.33
Plaza
Medios de
atencion al 0.25 8 2 9 225 | 9 |225 8 2
cliente
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Localizaciéon 0.25 7 1.75 9 2.25 9 | 225 9 2.25
Venta directa 0.25 9 2.25 9 2.25 9 | 225 9 2.25
Intermediarios 0.25 9 2.25 9 2.25 7 | 1.75 9 2.25
Total 1 8.25 9 8.5 8.75
Promocién
Publicidad 0.125 7 1.16 10 1. 8 1 8 1
Comunicaciones
0.125 8 1 9 | 1.125 | 8 1 9 | 1.125
personales
Relaciones
] 0.125 7 0.875 9 | 1.125 | 8 1 8 1
publicas
Promocion de
0.125 6 1.32 9 | 1.125 | 8 1 8 1
ventas
Posicionamiento 0.125 8 1 9 1.125 | 7 | 0.875 7 0.875
Disefio
_ 0.125 7 0.875 9 | 1.125 | 8 1 8 1
corporativo
Presupuesto
) 0.125 6 0.75 9 | 1.125 | 8 1 8 1
promocional
Material
) _ 0.125 7 0.875 9 | 1.125 | 8 1 8 1
instructivo
Total 1 7 9.12 8.87 8
Calificacion
. 7.98 8.48 8.38 8.23
promedio

3.10. Matriz FODA

Tabla 10. Matriz FODA

Factores internos
Fortalezas Debilidades
- Marca establecida - Administracion y control
m - Inteligencia social financiero
g - Experiencia del - Ingenieria del men(
% personal - Dependencia del
g - Ubicacion empirismo
‘% - Flujo de vehiculos y de - Comunicacion y
- transelntes publicidad de los
- Parqueadero privado productos
- Seguridad privada - Manejo de redes sociales
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Empresas cercanas

Presupuesto y plan de

- Entrega a domicilio promocion
- Espacio para eventos
Oportunidades Amenazas

Diversificacion con
FiestaMarket
Ampliacion de horarios
Nuevas tendencias para
el menu

Alianza estratégica con

agencias de viajes

Resistencia al cambio
Rotacion de personal
Empresas competidoras
gue cuentan con
certificaciones

Cambios en las
condiciones del mercado
Inestabilidad econémica

y politica del pais

3.11. Perfil del cliente

3.11.1. Poblacién

Para la realizacion de la investigacion de mercados que propone dicha

propuesta estratégica, se considero la poblacién de los barrios La Mariscal,

Bella Vista, Quito Tenis y Gonzéles Suéarez, dentro de ciudad de Quito, en base

a una ultima proyeccion. El nimero de habitantes de la ciudad de Quito para
el 2019 es de 2'781.641 (El Telégrafo, 2019).

3.11.2. Muestra

La formula para determinar la muestra es:

N

e2(N-1)+1

(Departamento de Matematicas UDLA)

Ecuacion 1. Férmula para determinar la muestra
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En donde:

n= muestra representativa para el estudio
N= poblacién pertinente al estudio
e= margen de error aceptable 3% o0 5%

N-1= correccidon que se aplica para muestras mayores a 30 unidades

Célculo de lamuestra n = 2'781.641

. .
representativa para el (0,05)% (2'781.641- 1) + 1
estudio (n): 0781 641

n=
(0,0025)( 2'781.640) + 1

2'781.641
n=—
6.954,1 + 1
2'781.641
n= ——
6.955,1
N =399,94

Ecuacioén 2. Célculo de la muestra

Se deberan realizar 399 encuestas; sin embargo, por el tiempo de
investigacion se aplicara el sondeo del 10% a la muestra obtenida, dando

como resultado un total de 39 encuestas.

Adicionalmente, se aplicaron 31 encuestas extras para obtener una mayor
muestra, en funcién de varios segmentos de mercado, con la finalidad de
alcanzar informacion mas precisa sobre el perfil de mercado que se dirige
actualmente en Barlovento Alta Mar, asi como saber los gustos y preferencias

de los nuevos segmentos a dirigirse.
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Perfil del cliente potencial de Barlovento Alta Mar

Tabla 11. Perfil del cliente potencial de Barlovento Alta Mar

Sector de residencia
- 34.9% del valle de Cumbayéa y Tumbaco
- 14% de Quito Tenis

- 18.6% del norte de Quito

Psicograficos

Aspectos
. Edad
Demograficos
- 79.1% tiene un promedio de edad de 26-40 afios
Genero
- 69.8% Femenino
- 30.2% Masculino
- 58.1% asiste a un restaurante por celebraciones especiales
- 86% visita 1 vez al mes un restaurante de comida marinera
gourmet
- 39.5% acude en pareja a un restaurante de comida marinera
gourmet
Aspectos - 34.9% acude en familia a un restaurante de comida marinera

gourmet

- 74.4% asiste por recomendacion de amigos o familiares

- 93% tiene como gusto la comida marinera gourmet

- 55.8% prefiere acudir en la cena a un restaurante de comida
gourmet

- 86% no ha escuchado promociones sobre Barlovento Alta Mar

Aspectos

Conductuales

- 37.2% tiene como plato de preferencia al cebiche

- 23.3% tiene como plato de preferencia al encocado
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Perfil del cliente actual de Barlovento Alta Mar

Tabla 12. Perfil del cliente actual de Barlovento Alta Mar

Aspectos Demograficos

Sector de residencia

- 33.3% del valle de Cumbayéa y Tumbaco

- 18.5% de Quito Tenis

- 22.2% del norte de Quito
Edad

- 66.7% tiene un promedio de edad de 26-40 afios
Genero

- 55.6% Femenino

- 44.4% Masculino

Aspectos Psicogréaficos

- 55.6% asiste a un restaurante por celebraciones
especiales

- 74.1% visita 1 vez al mes un restaurante de comida
marinera gourmet

- 40.7% acude en pareja a un restaurante de comida
marinera gourmet

- 40.7% acude en familia a un restaurante de comida
marinera gourmet

- 74.1% asiste por recomendacién de amigos o
familiares

- 100% tiene como gusto la comida marinera
gourmet

- 63% prefiere acudir en la cena a un restaurante de
comida gourmet

- 741% no ha escuchado promociones sobre

Barlovento Alta Mar

Aspectos Conductuales

- 40.7% tiene como plato de preferencia al cebiche

- 22.2% tiene como plato de preferencia al pescado

en diferentes preparaciones y guarniciones
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4. Capitulo lll: Anélisis de resultados

Una vez obtenida la informaciéon durante el proceso de investigacion, se
continuara con el andlisis de los resultados, los cuales seran de gran importancia
para el desarrollo de la propuesta estratégica enfocada al restaurante Barlovento
Alta Mar. EIl negocio durante los ultimos afios no ha logrado mantener un punto
de equilibrio enfocado a sus ventas, debido a su falta de promocién. Para lograr
una correcta promocién y comercializacion del producto y servicio ofertado, es
necesario que se efectien un nimero de actividades y procesos que seran

expuestos a continuacion.

Actualmente el restaurante no posee un plan de marketing dirigido para un nuevo
segmento de mercado. Durante los Ultimos 5 afios debido a su desplazamiento,
este segmento cambid, ya que su actual local difiere mucho al de su anterior
sector de ubicacion, haciendo referencia al perfil de mercado que se tenia en
dicho local. Por otra parte, no se realizé una correcta campafa de reapertura,
dejando a la especulacion que sus antiguos clientes conocerian su nueva

localidad.

No obstante, el restaurante cumple de manera Optima su funcion principal, la
cual es producir alimentos y bebidas de calidad, acompafiado de un servicio de
primera, como ha sido caracterizado durante todos sus afios de funcionamiento.
El area administrativa tiene varios contratiempos, si bien se trabaja con
proveedores que brindan un crédito de 30 a 60 dias, el resultado de estar por
debajo del punto de equilibrio en cuanto a sus ventas, genera dificultad de pago
a proveedores en tiempos ya estimados, siendo consecuencia que los costos de
materia prima sean un poco altos y la utilidad por plato sea menor. Es ideal
incrementar las ventas dando mayor enfoque al presupuesto y realizar pagos a
proveedores en menos de 30 dias, generando asi una mejor relacion con ellos,
reduciendo el costo de materia prima, sin bajar la calidad del plato, mejorando

su utilidad.

Dentro del area productiva y administrativa siendo una cadena continua el tema

proveedores, Barlovento Alta Mar carece de informacion respecto a costos
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directos e indirectos de la empresa. Debido al contrato que tiene el holding con
empresas que brindan servicios contables, estas no han logrado recolectar y
brindar la suficiente informacion, que es necesaria para la ejecucion de una
correcta fijacion de precios en base a una receta estandar, donde se consideren
todos los costos. Esto ha generado que la fijacion de precios durante los ultimos
afos sea en funcion de la competencia, dando como resultado estos huecos
dentro de la informacién empresarial, lo que no ha permitido obtener datos
precisos de cuénto es su utilidad anual y saber si la empresa es rentable o no.

4.1. Andlisis del macroentorno

En cuanto al macroentorno, el area politica y econémica estan en constante
cambio. Mediante las medidas econémicas tomadas el pasado mes de octubre
y con su respectiva derogacion, los ciudadanos quedan en manos de una
pequefia incertidumbre, al saber si se quita definitivamente el subsidio del
combustible o mantiene su precio regular, la cual ser4 determinante para el area
productiva del pais, ademas de las nuevas reformas laborales, haciendo
mencion a los nuevos contratos dispuestos por el Presidente Moreno, generando
inquietud al pueblo ecuatoriano.

Dentro del tema social-cultural, se consideran fuertemente las tendencias del
consumidor. Actualmente los platos Healthy son la referencia de los
restaurantes, dando al comensal un producto mas sano, dejando a un lado toda
la comida rapida, sin embargo, mas alla del alimento recibido, la experiencia de
consumo es fundamental para el cliente, siendo el ambiente y tematica parte

primordial del producto servido.

4.2. Andlisis de las 5 fuerzas de Porter

Haciendo andlisis a las 5 fuerzas, en cuanto a su rivalidad actual, se tomo en
cuenta 4 competidores, en base a su segmento de mercado y enfoque de
servicio y producto. Estos restaurantes son: Segundo Muelle, La Pesca, El
Arrecife, y Mar y Luna, donde 3 de los 4 competidores se consideran los mas

fuertes, descartando al ultimo, respectivamente. Considerando que es una
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fuerza moderada, los actores que participan en este segmento poseen similares
capacidades y recursos, ademas de enfocarse al mismo segmento de mercado

con productos y servicios similares.

El poder de negociacion del cliente es moderado, ya que la marca Barlovento ha
generado lealtad en ciertos clientes, los cuales frecuentan al restaurante a
menudo, sin embargo, no es bueno que los consumidores tengan poder de
negociacion ya que la empresa deberia después ajustarse a lo que ellos

demanden en cuanto a precio.

Como se mencion6 anteriormente, el poder de negociacion con el proveedor no
es el adecuado por parte del restaurante, dado que esta fuerza es alta, por el
simple hecho de que la marca Barlovento Alta Mar utiliza productos de alta
calidad, en donde sus consumidores reconocen esta virtud, facilitando asi parte

del crédito a su materia prima.

La amenaza de nuevos competidores es baja, pues al momento de acceder a
este mercado, la inversion es alta, por lo cual detiene a los posibles entrantes,
ademas de considerar que los actuales competidores tienen una rivalidad alta y
la actividad se satura. Si bien hay facilidades que brinda al estado en cuanto a
préstamos y una tasa de interés accesible, fomentando la generacion de empleo
y la creacién de una empresa hacia este segmento de mercado y productos, esto
requiere de una gran inversion, como se comentd anteriormente.

Por ultimo, la fuerza de los productos sustitutos es moderada, si bien existen
sustitutos, el costo de cambio es alto en alimentos y bebidas, por gustos y

preferencias del cliente.

4.3. Andlisis del Benchmarking

Actualmente Barlovento Alta Mar tiene un alto nivel competitivo dentro de la
gastronomia ecuatoriana, gracias a su buen producto y servicio, no obstante,
tiene una fuerte competencia dentro del mercado, siendo los siguientes
restaurantes: Segundo Muelle, La Pesca y El Arrecife, en base al segmento de

mercado al cual se dirige.

El andlisis de competitividad de Benchmarking, se evalu6 en funcion del
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Marketing Mix, tomando en cuenta las variantes de precio, producto, plaza y
promocion. Dentro del producto se evalud la flor de servicio, donde Barlovento
Alta Mar posee un puntaje de 8.3, quedando en segundo lugar después del
empate técnico entre Segundo Muelle y La Pesca, en consecuencia, no posee

buenos canales de informacion.

En cuanto a precio, Barlovento Alta Mar tiene ventaja sobre Segundo Muelle y
La Pesca, gracias a sus paquetes de precios y asequibilidad, sin embargo,

mantiene un empate técnico con El Arrecife ya que sus precios son similares.

La plaza juega un factor determinante dentro de este analisis, ya que la
competencia, Segundo Muelle, tiene una localizacion clave, con varios locales
ubicados en zonas de alta plusvalia y demanda, haciendo referencia a su local
del centro comercial Quicentro Shopping; asi mismo, La Pesca y El Arrecife,
ubicados en la Gonzales Suarez y Republica del Salvador, respectivamente. Si
bien, Barlovento Alta Mar tiene una plaza dentro de un sector con bastante
afluencia de turistas, el segmento de mercado es diferente.

Como ultimo factor dentro de este andlisis, se ha analizado a la promocién, en
donde se genera una gran desventaja por parte de Barlovento con respecto a su
competencia, ya que tiene un bajo presupuesto para este rubro, ademas de no
tener gran variedad en cuanto a promociones de ventas.

Como resultado final tras la calificacion promedio, Barlovento Alta Mar queda en
altimo lugar. El restaurante Segundo Muelle es el méas fuerte competitivamente
gracias a su buen posicionamiento dentro del mercado, conjuntamente de sus
buenos canales de promocién y ubicacién. No obstante, Barlovento Alta Mar se
caracteriza por su buen producto y servicio, demostrando por medio de este
analisis, la necesidad de mejorar sus canales de promocién, asi como también

su posicionamiento dentro del mercado.
4.4. Andlisis Cuantitativo: Perfil del cliente
Una vez realizadas las encuestas para definir este perfil, se utiliz6 este

instrumento para identificar al cliente actual y cliente potencial del restaurante,

tomando en consideracioén si ha asistido al restaurante anteriormente o no.
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En cuanto al perfil del cliente actual, se ha demostrado que la mayoria de los
comensales son del valle de Cumbaya y Tumbaco con un 33%, ademas de
sectores como el Quito Tenis y norte de Quito con valores de 18% y 22%,
respectivamente. Dentro del intervalo etario se obtuvo que un 66.7% estan en
promedio de 26 a 40 afios, demostrando que se tiene un publico relativamente
joven. Otro resultado favorable dentro de este perfil actual es la muy buena
acogida que tiene el restaurante en cuanto a su servicio y producto, con una
valoracion promedio de 3.7 y 4.3 sobre 5, correspondientemente, asi mismo

como su ambiente e instalaciones.

Si bien el cliente es joven, tiene la tendencia de visitar el restaurante
acompafado de su pareja con un valor del 40.7%, compartiendo con este
porcentaje con la visita en familia, dando alusion al poder de decision que tiene

las madres al momento de elegir el destino gastronémico.

Un aspecto muy importante para considerar es la influencia de la técnica de
persuasion (boca-oido), donde un 74% es la referencia de amigos o familia en
cuanto a publicidad, promocion y recomendacioén de un restaurante; la cual va
de la mano del buen servicio y producto ofertado. El perfil actual tiene un gran
apego a la comida marinera ecuatoriana, siendo el 100% una respuesta

afirmativa a este gusto.

También, se evalud el perfil del cliente potencial, con la finalidad de conocer los
gustos y preferencias del nuevo segmento al cual el restaurante Barlovento Alta
Mar debe dirigirse. Si bien las tendencias en cuanto al cliente actual no difieren
mucho, es valido destacar que el nuevo comensal se encuentra en un intervalo
etario de 26 a 40 afnos (79.1%), el cual, tiende a asistir a un restaurante de
comida marinera gourmet en horas de la cena. Ademas de tener una buena
apertura en cuanto a la preferencia de comida ecuatoriana con un valor de 3.4
sobre 5, se considera que este valor es mayor con respecto a la comida

americana (2.5) e italiana (3.2).

Un motivo importante por el cual acuden a un establecimiento gastronoémico de
estas caracteristicas es para celebraciones o acontecimientos especiales

(58.1%), con una frecuencia de 1 vez al mes (86%).
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Otro factor que comparte criterios similares entre el perfil actual y potencial fue
el sector de residencia, el cual determina demograficamente los segmentos de
mercado que tiene que dirigirse el restaurante, siendo los resultados: el valle de
Cumbaya y Tumbaco (34.9%), Quito Tenis (14%) y norte de Quito (14%).

Cabe mencionar que esta investigacion ha permitido identificar la deficiente
gestion en cuanto a desarrollo promocional, en vista de que el 82.9% de los
encuestados no han escuchado las promociones y publicidad del restaurante.

Si bien estos resultados permiten conocer su nivel de satisfaccidén, gustos y
preferencias, los cuales, facilitan generar una propuesta que se adapte a las
necesidades del consumidor, la investigacion ha permitido corroborar una gran

afinidad a la comida marinera ecuatoriana.

45. Andlisis Cualitativo: Entrevistas

Se realizaron varias investigaciones en base a entrevistas a expertos de la
industria de alimentos y bebidas: una administradora general de franquicia de
restaurante (Daniela Rodas - Segundo Muelle), un chef (David Ponce — Friday’s)
y una socia empresarial (Bernarda Paz - Gourmet Santa Fe). A partir de esta
recoleccion de informacion, se pudo obtener datos de caracter cualitativo que
complementan la investigacion de mercados en funciéon de conocer como se

encuentra el sector de A&B y su mercado objetivo.

En referencia a la experiencia de cada uno de los entrevistados, se puede

confirmar lo siguiente:

- Hoy en dia la industria de A&B es altamente competitiva, ya que, el auge
de profesionales en dicha area trae nuevas propuestas dentro de las
varias ofertas gastronGmicas existentes, conjuntamente con innovaciones
y mejoras para brindar productos atractivos, con mejor presentacion y

calidad.

- La comida tradicional marinera causa un gran impacto en la mente del
consumidor, sin embargo, su costo de materia prima es elevado, ademas
de tomar en cuenta que dicho producto tiene temporadas de veda, y eso

obliga a cumplir con las restricciones para cuidar la sostenibilidad de la
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materia prima.

- La gastronomia marinera ha estado presente dentro del mercado
ecuatoriano por varias décadas, no obstante, los platos tradicionales no
pueden ser innovados, ya que, perderian su legado y sabor habitual,
siendo un aspecto negativo.

- El correcto manejo de materia prima es esencial, debido a su cadena de
frio, si el proveedor o el comprador no manejan una buena practica de

manufactura, la calidad del producto se veria comprometida.

- La publicidad digital es la herramienta mas usada, pues una vez ya
posicionado el negocio, no se requiere la pauta escrita, y el cliente esta

pendiente de la informacién en redes sociales.

- Los 3 factores mas importantes para una experiencia de consumo
memorable son: el producto, precio y servicio ofertado, haciendo alusion
al retorno del cliente.

Finalmente, tras el analisis de los resultados obtenidos dentro de la investigacion
interna y externa del restaurante, en conjunto con las encuestas y entrevistas,
se ha determinado que Barlovento Alta Mar tiene un poder de marca ya
establecido dentro del mercado, gracias a su buen producto y servicio, sin
embargo, su falta de promocion y deficiente gestion hacia el cliente, lo han
comprometido durante estos afios. Es asi como la planificacion de estrategias
para aumentar su promocion, comercializacion y fidelizacion de clientes seréa en

base de la informacién obtenida.
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5. Capitulo IV: Propuesta estratégica

Plan de ejecucidn de la estrategia

Tabla 13. Matriz de estrategia 1
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Visién estratégica

Estrategia

Objetivos Tacticos

Acciones

Responsables

“Para el 2025,

consolidarnos  como
una marca altamente
reconocida dentro de
la industria, con un
incremento anual de
las ventas, mejorando
la participacion en el
mercado de nuestros

productos y servicios”.

Penetracion del mercado.

Objetivo estratégico
Alcanzar un indice de
participacion en el
mercado del 15% dentro

de los 3 primeros afios.

Disefar e implementar un plan
de investigacion de mercados
para

conocer gustos Yy

preferencias de los

consumidores.

Planificar "eventos degustacion” para la
introducciéon de nuevos productos en los

presentes segmentos de mercado.

Ventas y relaciones

publicas.

Realizar 50 evaluaciones mensuales en
cuanto a la calidad del producto y servicio

recibido.

Administrador

Crear una campafia de relaciones publicas
para incrementar la afluencia de clientes

actuales.

Ventas y relaciones

publicas.

Realizar 50 encuestas mensualmente a
clientes actuales para conocer sus gustos

y preferencias.

Ventas y relaciones

publicas.




Tabla 14. Matriz de estrategia 2
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Visién estratégica

Estrategia

Objetivos Tacticos

Acciones

Responsables

“Para el 2025,

consolidarnos  como
una marca altamente
reconocida dentro de
la industria, con un
incremento anual de
las ventas, mejorando
la participacion en el
mercado de nuestros

productos y servicios”.

Relacién con el cliente.

Objetivo estratégico

Aumentar un indice de
fidelizacion de clientes
de al menos un 80% al

final del 5to afio.

Elaborar un plan de fidelizacién

y administracion al

durante el primer afio.

cliente

Crear campafias de fidelizacion mediante

cupones de descuentos.

Ventas y relaciones

publicas.

Recoleccion de informacién del cliente
mediante CRM.

Ventas y relaciones

publicas.

Si el cliente celebra una fecha especial, se

le brindara un descuento del 15%.

Ventas y relaciones

publicas.

Implementacioén de la tarjeta “’Barlocliente”

(cliente frecuente).

Ventas y relaciones

publicas.




Tabla 15. Matriz de estrategia 3
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Vision estratégica

Estrategia

Objetivos Tacticos

Acciones

Responsables

“Para el 2025,

consolidarnos  como
una marca altamente
reconocida dentro de
la industria, con wun
incremento anual de
las ventas, mejorando
la participacion en el
mercado de nuestros

productos y servicios”.

Desarrollo del producto.

Objetivo estratégico
25% de

participacion en el

Lograr un

mercado en base a 3
atributos clave dentro de

los 4 primeros afios.

Crear un plan de produccion

para la ingenieria del menu

durante el primer afio.

Realizar una matriz BCG cada 6 meses, en

base al menu presente.

Administracion

Recopilacion de informacion sobre costos

directos e indirectos, costos fijos vy
variables para la correcta fijacion de

precios.

Administracion

Mejorar la  negociacion con los
proveedores para la disminucion del costo

materia prima.

Administracion




Tabla 16. Matriz de estrategia 4
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Vision estratégica

Estrategia

Objetivos Tacticos

Acciones

Responsables

2025,

como

“Para el
consolidarnos
una marca altamente
reconocida dentro de
la industria, con wun
incremento anual de
las ventas, mejorando
la participacion en el
mercado de nuestros

productos y servicios”.

Diversificacion

concéntrica

Objetivo estratégico

Conseguir una venta
mensual
$31.000

préximos 5 afios.

promedio de

durante los

Disefiar e implementar un plan
de comercializacion,

promocion y ventas hasta el

tercer afio.

Posicionamiento de marca mediante
publicidad en medios de transportes

propios de la empresa.

Ventas y relaciones

publicas.

Por cada $50.00 de consumo en el
restaurante, un postre del chef gratis a los

integrantes de la mesa.

Ventas y relaciones

publicas.

Por facturas mayores a $40.00 en envios
a domicilio, su préximo consumo en el

restaurante tendra 15% de descuento.

Ventas y relaciones

publicas.

Eventos mayores de 40 personas, tendran

un descuento del 10% en la cuenta final.

Ventas y relaciones

publicas.




Tabla 17. Indicadores de evaluacién por objetivo 1

Objetivo 1

Alcanzar un indice de participacién en el mercado del 15% dentro de los 3 primeros afios.

Cantidad Calidad Tiempo Costo
El indice de | Levantamiento de las | Se establece un lapso | $6.470,78
participacion del | encuestas e | de 3 afios para su

mercado debe ser del
15%.

informaciébn en un

100% a fin de mes.

cumplimiento.

Tabla 18. Indicadores de evaluacién por objetivo 2

Objetivo 2

Aumentar un indice de fidelizacion de clientes de al menos un 80% al final del quinto afio.

Cantidad

Calidad

Tiempo

Costo

Fidelizar nuestro
segmento meta al

menos un 80%.

Implementacién de la
tarjeta de consumo
frecuente

“"Barlocliente”.

Se establece un lapso

de 5 afos.

$7.843,71

39



Tabla 19. Indicadores de evaluacién por objetivo 3

Objetivo 3

Lograr un 25% de participacion en el mercado en base a 3 atributos clave dentro de los 4

primeros afos.

Cantidad

Calidad

Tiempo

Costo

Alcanzar un 25% de
participacibn en el
mercado

Realizacion de Ia
matriz BCG para
identificar aquellos
productos que
destacan el menu

actual.

Lapso de 4 afios.

$11.492,23

Tabla 20. Indicadores de evaluacion por objetivo 4

Objetivo 4

Conseguir una venta mensual promedio de $31.000 durante los préximos 5 afios.

Cantidad

Calidad

Tiempo

Costo

Vender al menos un
promedio de $31.000

al mes.

Aumento de la
rotacion de mesas a

valor de 1.

Un lapso de 5 afios.

$4.148,95

40



41

6. Conclusiones y recomendaciones

6.1. Conclusiones

Los resultados obtenidos durante el proceso de investigacion del proyecto
expuesto han sido analizados durante 12 semanas, donde se especificaron los
elementos principales para la creacion de una propuesta estratégica de
marketing para el restaurante Barlovento Alta Mar. Finalmente se concluye lo

siguiente:

- El restaurante Barlovento Alta Mar posee un gran servicio y producto, el
cual se destaca sobre sus competidores directos; sin embargo, la falta de
canales de distribucion y promociéon han comprometido su correcto
desempeiio dentro del mercado.

- El analisis del microentorno muestra un balance negativo en cuanto a
negociacion con los proveedores, ya que, al no tener un presupuesto
amplio para el pago dentro del tiempo establecido, no se puede mejorar
Su costo.

- Por otro lado, el macroentorno muestra un poco de incertidumbre, dado
que las reformas politicas que han sido pospuestas para su debido
andlisis y nueva exposicion son determinantes para el area productiva del
pais, no obstante, existe motivacion por parte del estado para la inversién
privada.

- En cuanto al perfil del cliente, identificado en la investigacion de
mercados, se ha reconocido una alta fidelidad y preferencia a la comida
marinera por parte de los clientes actuales y potenciales del restaurante,
ademas de preferir acudir a un establecimiento de esta gastronomia
acompanado de su familia y pareja.

- Es importante destacar que la empresa “Gourmet Santa Fe” posee una
gran inteligencia social, la cual beneficia a Barlovento Alta Mar, sin
embargo, es necesario que el restaurante genere sus ventas mediante

acciones promocionales directas.
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Finalmente es necesario mencionar que algunos rubros de costos en
relacion a las estrategias son costos hundidos, por lo tanto, no
representan un uso real de recursos econémicos y en consecuencia estos

van a ser cubiertos por la maximizacion de los ingresos proyectados.

Recomendaciones

A continuacion, se exponen algunos puntos que deberian ser adoptados para

una correcta implementacion de esta propuesta estratégica:

Primeramente, el restaurante debe generar una base de datos en cuanto
a sus costos directos e indirectos, costos fijos y variables, para logar una
correcta fijacion de precios, por lo tanto, controlar mejor su utilidad y
rentabilidad.

Mejorar la relacion con los proveedores es importante, lo que obliga al
restaurante a disefiar un cronograma de pagos (presupuesto), con el fin
de negociar mejor los precios de compra, tiempos de entrega, calidad del
insumo, ademas de obtener gratuidades por parte del vendedor.

Siendo una realidad que los clientes, segun la investigacion de mercados,
prefieren asistir en la noche a un restaurante de comida marinera
tradicional gourmet, es fundamental que se considere abrir en horas de la
cena, ofreciendo elementos de mejora en cuanto a su flor de servicio,
siendo la seguridad uno de estos factores a ofrecer.

Si bien el ambiente o panorama de servicio es un factor clave en la
satisfaccion del cliente, se debe considerar la mejora de este factor,
haciendo referencia a un entorno mas adecuado a su gastronomia, como
lo era en su anterior restaurante, con el objetivo de mejorar la experiencia
de consumo.

Finalmente, es adecuado implementar acciones de marketing 2.0 para
poder refrescar la imagen de la marca, sobre todo en segmentos que son
sensibles a la innovacion y uso de la tecnologia, segun el modelo “"VALS™

de segmentacion de la demanda.
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Anexo 1 Formato Encuestas

Encuesta Barlovento Alta Mar

0 La presente encuesta ha sido disefiada con el objetivo de recolectar informacién acerca de los gustos y
preferencias para brindar un mejor servicio.

Solicitamos un poco de su tiempo para responder las siguientes preguntas.

Direccién de correo electrénico *

1. gPor qué motivo decide comer en un restaurante de comida marinera gourmet? *
Negorios
Celebraciones especiales
Par no preparar alimentos n casa
Para descubrir nuevas experiencias gastmnémlcas

2. ;Slendo 1 es nada importante y 5 es muy importante, por favor menclone la oferta gastronémica
gourmet de su preferencia? *

Italiana o
Japonesa @
Americana ]
Ecuatoriana a
Francesa 5]

Peruana o

3. zGon que frecuencia, usted visita un restaurante de comida marinera? *
Todos los dias
1vez al mes
Tres veces por semana
Tres veces cada 15 dias

Nunca

4. ¢Con quién suele acudir a un restaurante de comida marinera gourmet? *
Amigos
Familia
Colegas de trabajo
En pareja
Solo

5. ;Qué persona de su entorno familiar o social es la que toma la decision de acudir un restaurante de
comida marinera gourmet? *

Madre

Padre

Pareja

Amigos

6. ¢En qué momento del dia usted prefiere degustar de un mend gourmet? *
Desayuno
Almuerzo
After work
Gena

7. Seleccione el grado de importancia de los siguientes factores dentra un restaurante, en donde 1 es nada
importante y 5 es muy importante. *

Tecnalogia
Servicio

Precio
Calidad del
producto
Shows en viva

Instalaciones
Ambiente
Ubicacion

Accesibilidad

Servicios
higiénicos

8. ;Qué medios de promocién y/o publicidad son lo que causan mayor Impacto en su toma de decisién de
consumo? *

Referencias de Amigos y Familia

Facebook

Instagram

Twitter

Paginas web

Flyers y folletos

Oficinas turisticas

Radioy TV

Prensa escrita

9. ¢Dentro de marinera I es su producto

Cebiche
Encocado
Viche

Arroz marinero

Encebollado

Pescado en diferentes preparaciones y guarniciones
[ dierentes ¥ i
Ninguna

10. ¢Le gusta la comida marinera gourmet ecuatoriana? *
s
No

11. ¢Ha usted las Alta Mar? *
sf
No

12. QUsted ha sido cliente de Barlovento Alta Mar? Si su respuesta es no el cuestionario ha concluido y por
favor pase a pregunta 14. *

si
No

13. ¢Si usted ha consumida en Barlovento Alta Mar, por favor en escala de 1 siendo malo y 5 excelente,
marque su nivel de satisfaccion con el producto y servicio recibido?

Servicio a

Precio =]

Calidad del
producta

Instalaciones @
Ambiente o
Ubicacién a

Accesibilidad O o =) =] (]

Servicios
higiénicos

Los siguientes datos informativos seran utilizados Gnicamente
para confirmar la realizacion de la presente encuesta.

14. Sexo*
Hombre

WMujer

15. Sector de residencia *
Gonzélez Sudrez
Quita tennis
La mariscal
Norte de Quito
Sur de Quito
Cumbaya
Valle de los chillos
Tumbaca
Ballavista

La carolina

16. Edad *
15-25
26-40

40 en adelante
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Anexo 2 Resultado Encuestas

1. ¢Por qué motivo decide comer en un restaurante de comida marinera
gourmet?

70 respuestas

@ Negocios
@ Celebraciones especiales

35,7%

@ Por no preparar alimentos en casa
@ Para descubrir nuevas experiencias
gastronomicas

2. ;Siendo 1 es nada importante y 5 es muy importante, por favor
mencione la oferta gastrondmica gourmet de su preferencia?

¥ mm mmZ N EEY EES

laliana Japonesa Americana Ecuatoriana
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3. ;Con que frecuencia, usted visita un restaurante de comida marinera?

70 respuestas

@ Todos los dias

@ 1vezalmes

@ Tres veces por semana
@ Tres veces cada 15dias
@ Nunca

4. ;Con quién suele acudir a un restaurante de comida marinera
gourmet?

70 respuestas

@ Amigos

@ Familia

@ Colegas de trabajo
@ Enpareja

@ solo




5. ¢Qué persona de su entorno familiar o social es la que toma la
decision de acudir un restaurante de comida marinera gourmet?

70 respuestas

® Madre
@ Padre
©® Pareja
@ Amigos

6. ¢En qué momento del dia usted prefiere degustar de un menu
gourmet?

70 respuestas

@ Desayuno
@ Amuerzo
@ After work
@ Cena

7/
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7 Seleccione el grado de importancia delos siguientes factores dentro un restaurante, en donde 1 s nada importante y 5 es muy importante

L I K CFe O B

Teowkogh S Prech) Caldad cef producto Shows e o islalicoss Anberty Ubcain Aucesbidid S4rvicos higéncos

8. ;Qué medios de promocién y/o publicidad son lo que causan mayor
impacto en su toma de decision de consumo?

70 respuestas

@ Referencias de Amigos y Familia
@ Facebook

@ Instagram

@ Twitter

@ Paginas web

@ Flyers y folletos

@ Oficinas turisticas

® Radioy TV

@ Prensa escrita




9. ;Dentro de la gastronomia marinera ecuatoriana cudl es su producto
de preferencia?

70 respuestas

@ Cebiche

@ Encocado

@ Viche

@ Arroz marinero

@ Encebollado

@ Pescado en diferentes preparaciones
y guarniciones

@ Camarones en diferentes
preparaciones y guamiciones

@ Ninguno

10. ;Le gusta la comida marinera gourmet ecuatoriana?

70 respuestas

®si
@ No

11. ¢Ha escuchado usted las promociones de Barlovento Alta Mar?

70 respuestas

@s
®no

\

\
\ 171%

\

\
\

12. ;{Usted ha sido cliente de Barlovento Alta Mar? Si su respuesta es no
el cuestionario ha concluido y por favor pase a pregunta 14.

70 respueslas

®si
@® No
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13. ¢Si usted ha consumido en Barlovento Alta Mar, por favor en escala de 1 siendo malo y 5 excelente, marque su nivel de satisfaccion con el 15. Sector de residencia
producto y servicio recibido? 70 respuestas
5 E Ez BN 4 S : gﬂ::zallez iSUQI'BZ
uito tennis
@ La mariscal
10 @ Norte de Quito
@ Sur de Quito
E @ Cumbaya
@ Valle de los chillos
@® Tumbaco
0
Senicio Precio Calidad del producto Instalacionas Ambiente: Ubicacién hecasibilidad Servicios higlénicos 1712 W
14. Sexo
16. Edad
70 respuestas
70 respuestas
@ Hombre
@ Nujer @ 1525
® 2640

® 40 en adelante
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1. En su criterio, ¢ Cual es la situacion actual de la industria de restauracion

en el Ecuador?

2. ¢, Qué tiempo lleva en involucrado en el area de A&B?

3. ¢ Cudl es su opinién acerca de la gastronomia marinera tradicional:

¢ Genera algun impacto en la sociedad?

4. ¢ Cuales serian los aspectos positivos y negativos de tener un restaurante

de este tipo?

5. En su trayectoria en el area de A&B: ¢ Qué mecanismo de publicidad

considera usted que es el mas eficiente?

6. ¢ Cudl es el aspecto mas importante que hay que considerar en el disefio

de la experiencia de consumo del cliente?

7. ¢ Considera que el apoyo gubernamental es eficaz hacia la industria?
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Anexo 4 Presupuesto

Presupuesto
Estrategia Penetracion del mercado | Inflacién promedio: 1.72
Acciones Detalle de actividad = = ,MESES = = = = Ao = =
(Trimestre 1) ‘(Tnmestre 1) |(Tr|mestre HI)|(Tr|mestrE V) ‘Total Afio 1 Afio 2 Afo 3 |An0 4 Afio 5 Total
Area administrativa, ventas y relaciones piiblicas
Planificar “eventos degustacion” para Planificacién y ejecucién
la introduccién de nuevos productos $150,00 $150,00 $150,00 $150,00 $600,00 $610,32 $620,82 50,00 50,00 $1.831,14
en los presentes segmentos de
mercado. Bono empleado
$100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $400,00 $406,38 $413,87 $0,00 $0,00 $1.220,75
Realizar 50 evaluaciones mensuales
en cuanto a la calidad del producto y Material de trabajo
servicio recibido. $15,00 $15,00 $15,00 $15,00 $60,00 $61,03 $62,07 $0,00 $0,00 $183,10
. . Bono empleado
Crear una campafta de relaciones $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $400,00 $406,38 $413,87 $0,00 $0,00 $1.220,75
publicas para incrementar la afluencia
de clientes actuales. e, . ..
Planificacion y ejecucion
$150,00 $150,00 $150,00 $150,00 $600,00 $610,32 $620,82 $0,00 $0,00 $1.831,14

Realizar 50 encuestas mensualmente
a clientes actuales para conocer sus
gustos y preferencias. $15,00 $15,00 $15,00 $15,00 $60,00 $61,03 562,87 50,00 $0,00 $183,90

Material de trabajo

Resultados $530,00 $530,00 $530,00 $530,00 $2.120,00 $2.156,46 $2.194,32 $0,00 $0,00 $6.470,78
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Presupuesto
Estrategia Relacion con el cliente | Inflacién promedio: 1.72
Acciones Detalle de actividad = = ,MESES = = = = Gles = =
(Trimestre 1) ‘(Trlmestre )] |Ur|mestre I\I)‘(Trlmestre \V)|Tota| Afio 1 Afio 2 ‘Ano 3 |Ano 4 ‘Ano 5 Total
Area de ventas y relaciones piiblicas
Crear campafias de fidelizacion Planificacién y ejecucién $90,00 $90,00 $90,00 $90,00 $360,00 $366,19 $372,48 $378,88 $385,39 $1.862,94
mediante cupones de descuentos. B lead
0no empleado $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $400,00 $406,88 $413,87 $420,98 $428,22 $2.069,95
Recoleccion de informacion del Software
cliente mediante CRM.
$36,00 $36,00 $36,00 $36,00 $144,00 $146,47 $148,98 $151,54 $154,14 $745,13
Si el cliente celebra una fecha
especial, se le brindara un descuento Descuento
especial del 15%. $1.687,50 $1.687,50| $1.687,50| $1.687,50 $6.750,00 $6.750,00 $6.750,00 $6.750,00 $6.750,00 $33.750,00
Impresora de tarjeta PVC
Implementacién de la tarjeta $2.700,00 $0,00 $0,00 $0,00 $2.700,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $2.700,00
“Barlocliente” (cliente frecuente).
Tarjetas de PVC (repuestos)
$0,00 $30,00 $30,00 $30,00 $90,00 $91,54 $93,11 $94,71 $96,33 $465,69
Resultados $4.613,50 $1.043,50] $1.94350[  $1.943,50 $10.444,00 $7.761,08 $7.778,44 $7.796,11 $7.814,08 $41.593,71
Presupuesto
Estrategia Desarrollo del producto | Inflacion promedio: 1.72
Acciones Detalle de actividad = = .Meses = = = = ANOS = =
(Trimestre 1) ‘(Tnmestre 1) ‘(Trlmestre HI)|(Tr|mestre \V)|Tota| Afio 1 Afio 2 ‘Ano 3 |Ano 4 ‘Ano 5 Total
Area administrativa
Realizar una matriz BCG cada 6
, Bono empleado
meses, en base al mend presente. $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $400,00 $406,38 $413,87 $420,98 50,00 $1.641,73
Recopilacion de informacion sobre
costos directos e indirectos, costos
. . Bono empleado
fijos y variables para la correcta
fijacién de precios. $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $400,00 $406,88 $413,87 $420,98 $0,00 $1.641,73
Mejorar la negociacion con los Disefio e implementacion de plan
proveedores para la disminucion de de pago a proveedores
materia prima. Presupuesto
e (Presupuesto) $500,00 $500,00 $500,00 $500,00 $2.000,00 $2.034,40 $2.069,39 $2.104,98 $0,00 $8.208,77
Resultados $700,00 $700,00 $700,00 $700,00 $2.800,00 $2.848,16 $2.897,13 $2.946,94 50,00 $11.492,23




55

Presupuesto
Estrategia Diversificacion concéntrica | Inflacién promedio: 1.72
. .. M AR
Acciones Detalle de actividad - - . = - = = m T = -
(Trimestre 1) |Ur|mestre 1) |Ur|mestre IH)‘Urlmestre IV)‘TotaI Afio 1 Afio 2 Afio 3 |Ano 4 Afio 5 Total
Area de ventas y relaciones publicas
Posicionamiento de marca mediante
publicidad en medios de transportes Planificacidn y ejecucion
propios de la empresa. $200,00 $200,00 $200,00 $200,00 $800,00 $813,76 $827,75 $841,98 $865,46 $4.148,95
Por cada $50.00 de consumo en el
restaurante, un postre del chef gratis Descuento
a los integrantes de la mesa.
$1.350,00 $1.350,00|  $1.350,00/  $1.350,00 $5.400,00 $5.400,00 $5.400,00 $5.400,00 $5.400,00 $27.000,00
Por facturas mayores a $40.00 en
envios a domicilio, su proximo
. Descuento
consumo en el restaurante tendra
15% de descuento. $1.687,50 $1.687,50| $1.687,50|  $1.687,50 $6.750,00 $6.750,00 $6.750,00 $6.750,00 $6.750,00 $33.750,00
Eventos mayores de 40 personas,
tendran un descuento del 10% en la Descuento
cuenta final. $1.200,00 $1.200,00| $1.200,00/  $1.200,00 $4.800,00 $4.800,00 $4.800,00 $4.800,00 $4.800,00 $24.000,00
Resultados $4.437,50 $4.437,50 $4.437,50 $4.437,50 $17.750,00 $17.763,76 $17.777,75 $17.791,98 $17.815,46 $88.898,95
Presupuesto por estrategia Costos Hundidos por estrategia
Estrategias Valor Estrategias Valor
Intensiva de penetracion del mercado. $6.470,78 Intensiva de penetracion del mercado. 50,00
Relacién con el cliente. $7.843,71 Relacién con el cliente. $33.750,00
Desarrollo del producto. $11.492,23 Desarrollo del producto. 50,00
Diversificacion concéntrica. $4.148,95 Diversificacion concéntrica. $84.750,00
Total $29.955,67 Total $118.500,00
Promedio total por mes a 5 afios 5499,26
Promedio total por estrategia al dia a 5 arios 516,64




Anexo 5 Cotizacion de acciones

m.] CRM Descripcion general Funciones Beneficios Precios

@ Los planes de precios comienzan desde los

USD 12 por usuario al mes.

No hay costos sorpresivos adicionales.

Funciones inigualables,
precios transparentes

@ cancele la suscripcion en cualquier momento.

No hay tasas de terminacion

@ Contratos flexibles con opciones mensuales o

anuales.

ja su Codificacion de Tarjeta/Credencial Inteligente:: Codificadores
Omnikey 5121 & Omnikey 5125

#Z71- + AGREGAR A LIS" $2130.00 3212000
ﬂ 000C0000US00 X REMOVER 1 Zebra ZXP 7 Impresora de Tarjetas de Identificacién - Una Cara $2,817.00 $2,81700
Opciones de Impresion de Cara Sencilla ¢ Doble: Cara Sencilla

Laminacién: No
Conectividad: USB 2.0 & Ethernet

Codificador de Banda Magnética: No

Elija su Codificacion de Tarjeta/Ci ial Inteli No

Cerradura + Alimentador de Tarjetas: No






