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Resumen Ejecutivo

El trabajo de grado actual es un plan de niak@ara un restaurante de mariscos,
llamado "Aqui esta Marcelo's". Este restauranteiesero en la preparacion de
mariscos, debido a sus varios afos de experieseiaa caracterizado por ser una
marca que ofrece productos de calidad y un exeeteaitb con sus empleados.

En comparacion con el mercado de restauralet@sariscos, la cuota de mercado
es competitiva. Sin embargo, "Aqui estd Marcelesslin restaurante con 25 afios en
el mercado que lo hace tener una ventaja com@ettiMa mente del consumidor. De
esta manera, es importante seguir la nueva teradencios cambios de los
consumidores porgue hay muchos competidores quéshato un rapido desarrollo
en los ultimos afios. Por lo tanto, el desafio pArui esta Marcelo's" es proponer
nuevas estrategias que permitan al restaurantsiceptarse en el mercado y atraer a

nuevos consumidores.

Palabras clavesMarketing, Innovacion, Cevicheria, Estrategiasstaurante,

Segmentos de Mercado.
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ABSTRACT

The current degree work is a marketing plaa sbellfish restaurant, called "Aqui
esta Marcelo's". This restaurant is a pioneerafos®l preparation, due to their several
years of experiences, it has been characterized laand which offer just quality
products and an excelent treatment with their eygacs.

Compared to the seafood restaurants marketrthrket share is competitive.
Nevertheless, "Aqui esta Marcelo's" is a restausdtht 25 years in the market which
make it have a competitive advantage in consurmeirgl. In such a way, it is
important to follow the new trend and changes oistoners because there are a lot of
competitors which have had a quick developmenhénlast years. So, the challenge
for "Aqui esta Marcelo's" is to propose new stragegvhich allow the restaurant to

repositioning in the market and atract new conssmer

Keywords: Marketing, Innovation, Cevicheria, Strategies, Rasint, Market

segments
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Introduccion
Tema

Plan de marketing para el restaurante “Aqiéi B&rcelo” en la ciudad de
Guayaquil.

Antecedentes del estudio

A lo largo de los afos la gastronomia ecuatari ha ido evolucionando
considerablemente debido a la influencia culturallas diferentes regiones del
Ecuador. “La herencia tanto indigena como europearhentado un sincretismo que
se centra en la sazén y creatividad constantermentezada a traves de las nuevas
generaciones de cocineros y comensales” (Ministeridurismo, 2019, p. 1).

En la region Costa, debido a la presencia rdat, los platos usualmente
consumidos suelen ser: ceviches, encebolladospdans de pescados, encocados,
entre otros (Montenegro, 2016). Por tanto, la itgde productos maritimos ha ido
en aumento afio tras afio, lo que ha conllevadoagumarisquerias y las cevicherias
se multipliquen gradualmente a lo largo de lasamiesd costefas.

El Diario EI Comercio (2019) definié que lasdades mas grandes a nivel nacional
de acuerdo al 2019 son: Guayaquil (costa) y Qubierra). A nivel poblacional,
Guayaquil cuenta con un total de 3.645.483 hal@samte los cuales solo 1.412.596
se los considera poblacion econdmicamente actingit{ito Nacional de Estadistica
y Censo, 2010).

En Guayaquil existen diversas huecas a vjsitamtro de la categoria ceviches y
mariscos se puede apreciar restaurantes como: €eldzerdadero, Gran Arrecife,
Aqui esta Marcelo, La Culata, Barca Azul, Cevichele Marcelo, Conchas y

Mariscos del Velero, Picanteria Los Arbolitos, @Cberia Pepe 3, Café Portefio, El



Gato Portovejense, La Marea y La Pata Gorda (ErapResblica Municipal de
Turismo de Guayaquil, 2019).

Uno de los mercados mas solicitados paraederdis marisquerias guayaquilefias
es el mercado Caraguay, el cual cuenta con su@pyarto, mejor conocido como
“el astillero”, a través del cual pescadores y bangs venden productos frescos y de
alta calidad (Diario Extra, 2018). Segun el Didgixpreso (2017) los mercados que
tienen fama de vender productos éptimos pero aquda@jos, son: La Caraguay y

Portete.

“Aqui esta Marcelo” es una parte significatd@ la gastronomia guayaquilefia
debido al consumo frecuente de mariscos por pategiciudadanos. El origen de
ésta cevicheria se remonta hace 25 afios gracgaspaendimiento de una pareja de
esposo0s. Sus inicios se llevaron a cabo en unaeflaguesa en las calles Vélez y

Esmeraldas donde hoy por hoy ofrecen al consundigtlersos platos a la carta.

Problematica

Segun El Telegrafo (2014), en el Ecuador elsamo anual de per capita de
productos de mar es del 7,8 kg. Por esto, es faiariconsiderar los constantes
cambios del comportamiento de consumo del mercatgiferenciar a los factores
gue prevalecen dentro de las decisiones de loblpssilientes, e irlos incorporando

dentro de la estrategia comercial de todo negastoquiiera buscar el éxito.

El posicionamiento de Aqui esta Marcelo, seaban el valor agregado, que
distingue a la cevicheria, de cualquier otro comeatio esta linea. La cartera de
productos y el segmento al que se dirige son festgque también se asocian al

momento de la diferenciacién con otros restaurantes



Para el restaurante Aqui esta Marcelo es itapt& dar a conocer mas la marca en
diferentes sectores y mercados potenciales y dengmtera se logre mantener en el
top of mind de los clientes, datos de la superagania de compafias arrojan al
restaurante con las siguientes ventas desde éldftocon $721079,18 el afio 2017

con $818854,26 y el ultimo afo con $738835,02.

Por lo tanto se puede decir que el restaurantg esta Marcelo en los proximos
afos buscara mantenerse dentro de las marcaspptéxide mariscos dentro de la
ciudad de Guayaquil, por esta razon buscara ptaliciejor su marca por medios no

tradicionales.

Considerando la deteccién del problema, la gineral que se aplicara a este caso
sera la de potencializar la imagen del restaugzanz que posea fuerza y personalidad,
siendo imposible de olvidar o confundir, medianstragegias comunicativas que
permitan adaptar la marca a los clientes, generandslos relaciones redituables, y

estar en el Top of Mind en la categoria de Restéesale Mariscos.

Segun el Diario El Universo (2018) existe narémento de marisquerias a nivel
nacional, haciendo énfasis en emprendimientos guégéios como: la cevicheria
“Victor Andrés”. Esta cevicheria pertenece a wejollamado Cesar Cérdova el cual

trae el emprendimiento a Guayaquil con la sazé8al@as de donde es originario.

Asi mismo, existen otros emprendimientos ae@idDiario ElI Universo (2018)
como la propuesta de ceviches ecuatorianos que se siwenuc ambiente de
mercado, mejor conocido como "La cevicheria Gudyabécada en la ciudadela
Urdesa. Cabe destacar que esta cevicheria tuvapgogeo en sus inicios y ha logrado
mantenerse en el negocio brindando platos de marsmilares a los restaurantes

gue tienen mas de diez afios el mercado.
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La cevicheria Guayaca es un establecimienéoogenta con una gran barra de
metal, tras de ésta se encuentran los chefs ertlibj@escados, crustaceos y mariscos
con los que arman los diferentes tipos de cevighese van a ofrecer acorde al gusto
y paladar de los consumidores, los cuales puedesrvdr cOmo se prepara su plato

de ceviche.

Por otro lado Diario EI Comercio (2019) reval® estudio que advierte sobre los
riesgos que provocaria la cria intensiva de pujmrs el consumo humano. Los
expertos consideran que un proyecto empresarigralgas para criaderos de esta
especie no se deberia ejecutar por razones étieasbientales, segun informé la
revista cientifica Issues in Science and Technglogy

En recientes proyectos, México y Japdn hantatlo levantar criaderos acuicolas
de pulpos para su consumo, pero ninguno de essssplad logrado desarrollar esta
especie, debido a los numerosos obstaculos de hitath&ontrolado. Segun la
publicacion 'El caso contra el cultivo de pulpa'ptimera limitante es la crueldad a la
gue son sometidas estas especies en cautiverio.

Los octépodos son conocidos por su inteligengiie les permite resolver
problemas complejos, reconocer seres humanosnéafieconvenientes y manipular
objetos. Las destrezas las han desarrollado eatstahnatural, en distintos puntos de
los océanos. De lo contrario, al permanecer encespaerrados, los pulpos
alcanzan el estrés por aburrimiento.

Otro de los argumentos de los especialistda eatastrofe medioambiental que
conllevaria la cria de pulpos. Este molusco, pdurakeza, es cazador y requiere
alimentarse con una cantidad de comida que supEsta lres veces su propio peso

corporal. El nivel de calorias que requiere cambglcanzar la madurez.



Por otro lado Diario EI Comercio (2019) en we&cion de alimentaciéon de las
comidas veganas explica lo siguiente:

Este tipo de alimentacion excluye el consun@o cdrnes y sus derivados,
incluyendo los lacteos, huevos, miel y cualquiedpcto que implique el sufrimiento
o la explotacién animal. Segun Torres, con est@ss& contribuyendo a reducir la
deforestacion en la Amazonia. Segun el ultimo mirde la FAO, el 70% de la
superficie total agricola se destina al desarrddola produccién ganadera y en
América Latina y el Caribe es la principal causale®restacion.

La produccion de carnes es el rubro que mayamasiones aporta a la atmdsfera
por kilo de producto. Las provenientes de carnanawen la regiébn generan 49
kilogramos de CO2 equivalentes por kilogramo de&aesto representa el doble del
promedio global. Las de carne caprina y vacunaupesan en 37% y 29%
respectivamente. Segun el informe de la Terceraubaacion Nacional, en el
Ecuador, la agricultura es responsable del 18,181%thl de emisiones netas del pais,
después del sector energia.

En el caso de los veganos, dice Rivera, senmenda tomar suplementos de
vitamina B12 y aumentar las porciones de frutasgetales. Es importante asesorarse
bien para evitar enfermedades como la desnutridé@nanemia, osteoporosis,
cansancio o pérdida de masa muscular que genetalrastdan asociadas con una
alimentacion vegana y vegetariana.

Esta dieta ovo lacto vegetariana tambiénsa ¢iomo un aporte a la conservacion
de los ecosistemas, aunque en menor medida, daliide se mantiene el consumo

de lacteos y derivados de origen animal.



Justificacion

El siguiente proyecto tiene como objetivodalizacion de un plan de marketing
orientado al reposicionamiento de “Aqui esta Martglara cumplir con la actual
necesidad de la empresa la cual es: potenciatigardntas y la marca del restaurante

y posicionarlo dentro de la categoria de Restaesad Mariscos.

Para ello, se elaborara un proyecto considerda aplicacion de las distintas
destrezas y herramientas aprendidas a lo larga dartera, perfeccionando la toma
de decisiones en el ambito investigativo. De mode, @l uso de estrategias para
cumplir con los objetivos planteados en el estudialcen los resultados esperados

acorde a la rentabilidad y posicionamiento de lecena

Respecto al enfoque empresarial, se podraarllew cabo un plan de
reposicionamiento que brinde una solucion rentaldetible a una marca con 25 afios
en el mercado. Asimismo, permitirq este estudiermdat experiencia laboral en el
campo de la gastronomia ecuatoriana y mejorarnte tde decisiones para futuros

proyectos.

En el ambito social, este estudio benefica@sociedad en general, basandose en
promover en las empresas un conjunto de valorgsyandas practicas en el servicio
al cliente, mejorar la disposicién por parte dedogpleados, entre otros, para brindar

un servicio de calidad.

Finalmente, dentro del enfoque académicoalboghcion de este estudio permitira
a los autores aterrizar los conocimientos adqusrigo emplear herramientas
investigativas unicamente necesarias acorde alagerobjetivo y segmentacion de

clientes seleccionados por cada empresa.



Objetivos

Objetivo General

Elaborar un Plan de marketing para la CevieH#&qui Esta Marcelo” para el

afno 2019.

Objetivos Especificos

Definir los aspectos generales para elaborar el ggamarketing para cevicheria
“Aqui esta Marcelo”.

Examinar factores del microentorno y macroentoun®gueden influir dentro del

mercado gastronémico.

Desarrollar una investigacion de mercado que parnsibnocer mercados
atractivos para la cevicheria.

Establecer estrategias para realizar el marketiixgden la cevicheria Aqui esta
Marcelo.

Evaluar la factibilidad del proyecto mediante @rpfinanciero.

Resultados Esperados

Establecer los justificativos para realizar el gty y conocer lo puntos criticos.
Obtener informacioén relevante del sector gastronémitecnoldgico, analizando
el microentorno y macroentorno.

Conocer qué piensa el mercado acerca de la maestaplecer estrategias de
accion que permitan resolver los problemas ideatifds.

Establecer una comunicacion 2.0 fortalecida conpuoposicion de valor que se
vea inmersa en los cuatro aspectos del marketirg mi

Comprobar la rentabilidad del proyecto medianteplam financiero detallado

donde se pueda conocer el retorno de la inversiérsg ha establecido.



Alcance del proyecto

El presente proyecto de un Plan de Marketarg la cevicheria Aqui esta Marcelo
se pretende realizar en el Gltimo trimestre del2i® con una duracion de seis meses,
en la ciudad de Guayaquil en los establecimierdbeedtaurante. El proyecto buscara

llegar a nuevos mercados y fidelizar a los clieptastentes.



Capitulo 1 Marco Contextual

1.1 Marco tedrico

1.1.1 Macroentorno.

Son los factores externos que afectan a laegap/ no pueden ser controlados,
siendo conocidos también como factores del entgerm®eral. EI macroentorno se
encuentra compuesto por factores demograficosleegaoliticos, econdémicos,
sociales, culturales, tecnolégicos y ambientaleadaCuno de estos factores
representan una serie de impactos en la empres@ogteriormente seran analizados
en el PESTA (Donet & Juéarez, 2015).

De misma forma, Arenal (2019) afirmé que ekrantorno son todas aquellas
variables que repercuten en la organizacion siertena relacion causa — efecto con
la empresa, de forma que no dependen de ésta.adr@bles son conocidas como
fuerzas y se componen de: fuerzas demograficagicps| culturales, econdmicas,
naturales y tecnolégicas.

Conrespecto a los indicadores econdmicosdetoentorno, Sastre & Polo (2015)
los denominaron de la siguiente forma:

Entre estos factores podemos encontrar lo que deaortpincipales
indicadores econémicos”, indices que se suelenami nivel nacional y que
permiten conocer la realidad econémica de un pala thanera mas objetiva
posible, asi como realizar predicciones econénmdebfuturo. (p. 39)

Por tanto, el macroentorno es un andlisieadgtliacion actual del mercado de las
variables no controlables, de distintos entornos,igfluyen en la produccion y venta
de un producto o servicio de una empresa (Marti2@¥5). Este analisis tiene como
objetivo identificar las amenazas y las oportungdadue tiene una empresa en el

mercado actual.
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1.1.2 Microentorno.

Es el conjunto de factores del entorno quénestas préximos a la relacion de
intercambio entre la empresa y el mercado, de modosu influencia es inmediata.
Por ejemplo, los proveedores, intermediarios, caitgess y otras instituciones
comerciales (Santesmases, Valderrey & Sanchez)2014

De misma forma, Galicia & Lépez (2015) indmarque el microentorno se
compone de factores que influyen directamente emiaresa debido a las diferentes
actividades que se realizan dependiendo a la aatteproductos.

De igual forma, De Orador (2016) argumento gjuaicroentorno es:

El conjunto de fuerzas mas ncercas a la empreshrg fas que se posee una
mayor capacidad de influir a la hora de satisfacévs clientes durante la
actividad empresarial se lesllama microentorno sth e&ompuesto por los
clientes, la competencia, los sistemas de distidbyproveedores, grupos de
interés, etc. (p. 89)

Es decir, son factores que rodean a la emm@sael Unico fin de satisfacer al
cliente, ya sea, como los de la empresa mismagpdores, intermediarios, clientes,
competencia o los grupos de interés entre otros.

Variables de segmentacion

Demograficas

Edad

Sexo

Instruccién

* Ocupacion

Religion

Geograficas
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* Region

* Ciudad

Conductuales
Psicograficas
+ Clase Social

* Personalidad

1.1.3 Posicionamiento.

Acorde a Mir (2017) el posicionamiento es aqueceso en el cual se ubica un
producto o0 servicio para construir una marca o,idea respecto a una ventaja
diferencial especifica en la mente del consumidor.

“El posicionamiento define el lugar que ocugiaha marca en la mente del
consumidor, es decir, es la imagen percibida poctmsumidores en relacion con la
competencia” (Celaya, 2017, p. 1).

De la misma forma, Gémez (2018) sugirid6 quectihcepto de posicionamiento
parte de una caracteristica de los seres humaroseqgesta en principios innatos de
economia linguistica: la tendencia de reducir tddsssignificados a un resumen o

estereotipo” (cap. 2).

1.1.4 Comportamiento de compra.

“Es el comportamiento humano que se centia adquisicion y uso de productos
para satisfacer sus necesidades” (Millan, Molirmghzo, Diaz, Blazquez, Cordente
& Gomez, 2013, p. 88)

Quintanilla, Berenguer & Gbémez (2014) deseribin el comportamiento de

compra como.
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El conjunto de actividades que realizan las pesanmndo seleccionan,
compran, evalGan y utilizan bienes y servicios, @avbjetivo de satisfacer sus
deseos y necesidades, actividades en las que esphicados procesos
mentales y emocionales, asi como acciones figicas. 1)

Por otra parte, Camarero, Anton & Garridol@0definieron que las 2 etapas a
desarrollar en el comportamiento de compra soflUkgueda y la compra. En la
primera etapa, el cliente se cerciora de conseguificiente informacién para
establecer diversas alternativas, las cudles pmstemte seran filtradas acorde a las
necesidades potenciales.

Durante, la segunda etapa se desarroll@eépo de compra, es decir, el momento
decisivo en el cual el posible comprador ha congmal@s diversos beneficios de cada

producto y ha elegido el que mejor se adapte asdicon.

1.1.5 Branding

El branding es la accion de elaborar una mauefinir un nombre exclusivo a un
producto o servicio, mediante el cual el consumijdodra capturar la esencia del
producto (Hoyos, 2016).

Asi mismo, Casanoves (2017) explico que laliiiad del branding es permitir la
rapida identificacion del producto o servicio parte de los consumidores, creando
valor a través de un nombre, signo o simbolo, gréifciando la empresa de los
competidores que ofrecen productos o serviciodian®s.

Por tanto, el branding no es mas que un proicesyador y creativo que busca
satisfacer las necesidades cambiantes del usuariwés de la construccion de un
nombre o signo representativo que se va a posicania mente de los consumidores

para presentar un producto o un servicio (Gomek420
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1.1.6 Marketing mix 7p

Segun Muiiiz (2016) el marketing mix son urdesde herramientas que a través
de la combinacion se lograrian alcanzar las metas objetivos propuestos por la
empresa. De acuerdo a su uso las diferentes esiabldenominan las cuatro “p” por:
producto, precio, plaza y promocion. Adicionaltisee: evidencia fisica, personas y
procesos.

Acorde a Fonseca (2014) el producto es cuadduen tangible o intangible que se
pone a disposicién del consumidor para su posteansumo. El precio es el valor
monetario que se le da a un producto basandoss endtos y utilidad de la empresa.
La distribucién es el elemento que genera el pmdeanovilizacién de un producto.
Y, la comunicacién es el elemento que difunde eisag.

Con respecto a las 3 “p” restantes, Hernaf2i@¥8) indicé que: las personas son
todos los sujetos que guardan una relacién coregbaio, los procesos son todos
aquellos que engloban el proceso de compra deluoodsr incluyendo su
distribucion, y las evidencias fisicas son lasaldas que influyen en el proceso de
compra como el entorno y la experiencia de compra.

De modo que, las 3 “p” que se adicionan soredeimportancia ya que aportan
informacion para diagnosticar la empresa en el tdma&ervicio optimizando los
métodos hacia los empleados mediante la elaborat@éprocesos eficientes que
corrijan las falencias desarrolladas con anteraatidPor tanto, las 3 “p” estudian tanto
los empleados como los consumidores.

Por lo tanto se puede concluir que el markgetinix tiene como comun
denominador conocer las diferentes variables qugolean las 4 p dentro de una
empresa, para desarrollar y cumplir los objetiviesiteados con anterioridad por la

empresa.
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1.2 Marco referencial

Aguagallo & Suérez (2018) realizaron un plarcdmunicacion para la Marca Sol
de Manta, en la ciudad de Guayaquil, en el cuardeharon que en los sectores de
alojamiento y servicios de comida, especificamentk actividad de picanterias, los
emprendimientos han evolucionado de forma expoaknonejorando sus
establecimientos y promoviendo Optimas promesaside.

Acorde a dicha investigacion, un punto crifi@ra los restaurantes de mariscos
gue tienen mas tiempo en el mercado es lograr menste en el top of mind de sus
clientes habituales, por esta razén una de ladigadaque se deberian enfocar los
restaurantes de mariscos con mas tiempo en elrsestta fidelizacion con sus
consumidores potenciales.

Una de las caracteristicas importantes a deresi por parte de los consumidores
en las cevicherias es la atencion al cliente, gafqatores como: tiempo o necesidades
influyen directamente en la toma de decisionedexsi®n de restaurantes. Por tanto,
es conveniente mantener un servicio eficiente yensonal comprometido con la
satisfaccion del cliente.

Considerando el estudio llevado a cabo por gglla & Suarez, se puede inferir
gue a pesar de que “Aqui estd Marcelo’'s” es unacanaeconocida por los
guayaquilenos, es fundamental generar una proneegalar diferencial que brinde al
consumidor una percepcion de servicio rapido y darsaludable.

Por otro lado este tipo de alimento es dd witportancia para los consumidores
gue estan prefiriendo comer saludable por estanralzd@staurante aqui esta Marcelo
puede tomar en consideracién la tendencia que ékemercado de concientizar los
alimentos que llevan a su sistema digestivo, yhaafasis en que los mariscos son

una comidas tipicas y saludables para el consumaiho.
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Para Bayas (2017) por medio de una investigagiun restaurante de shangrilla,
se logré conocer lo siguiente:

Acorde a lo verificado durante este trabajo, seopemdenciar las variables
decisivas para la decisién de compra en un restaurda mucho mas alla ya
gue es una mezcla de adquisicién de producto tendgiagblando de la comida
en si, como de la experiencia al momento del constor ello se eligié un

modelo de comportamiento de consumidor que abaoglas las variables con
el fin de definir el perfil del cliente del restaute. (p. 43)

Gutiérrez (2018) en su investigacion haciac#didad de servicios para los
restaurantes expreso lo siguiente: por medio deiegéstigacion se logré conocer
gue los clientes tiende a ver mas alla que solsfaegr la necesidad de alimentarse,
también buscan tener una experiencia en un restauyaun producto tangible y de
calidad, al mezclar estas caracteristicas el eli@mdra mas oportunidad de fidelizarse
con estas particularidades del restaurante e médusecomendara.

Una insatisfaccion con las dimensiones respuemediata y empatia. Se pudo
evidenciar que existe una correlacion positiva eetidr calidad de servicio y la
satisfaccion al cliente. Se realiz6 una investi@acualitativa por medio de entrevistas
a profundidad para tener un mayor conocimient@sgeéariables de estudio y se pudo
evidenciar falta de capacitacion y motivacion degyde la empresa hacia el personal.

Una vez conocido los hallazgos principaleqrepone programas de capacitacion
y de calidad dirigidas al personal de servicio § esto crear una ventaja competitiva

dentro de la empresa.
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1.3 Marco contextual

1.3.1 Ciclo de vida del producto.

Huertas y Dominguez (2015) describieron dbaite vida del producto como la
evolucion de las ventas del bien a lo largo deayettoria en el mercado, a travées de
una representacion grafica en forma de “s”.

Por otra parte, Masmela (2014) explico queielo de vida del producto se
encuentra compuesto por cuatro fases, las cualEndmumplir con los objetivos

planteados por la empresa para pasar a la siglasse

1.3.2 Participacion del mercado.
La participacién de mercado es el porcentajagslgentas totales en la categoria de

un producto, considerando los ingresos de consu@ste (Hiam, 2014).

1.3.3 Cadena de valor.

Robben (2016) menciond lo siguiente "la cadéeavalor es una sucesion de
acciones realizadas con el objetivo de instalaalgrizar un producto o un servicio
exitoso en un mercado, mediante un planteamiemmioéacico viable" (p. 2).

Planellas & Muni (2015) describieron a la gslede valor como la herramientas
que permite clasificar las actividades mas relesade forma estratégica para poder

enfocarse en las ventajas competitivas de la eiapres

1.3.4 F.O.D.A.
Speth (2016) describio que el analisis FODAuesnodelo que permite identificar
rapidamente los factores tanto internos, vinculadas funcionamiento interno, como

externos, que dependen del entorno en el que ofgera).
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1.3.5 EFE - EFI

Salazar & Teran (2015) afirmaron que “la nzawlel evaluacién de factores
internos muestra en resumen las fortalezas y daliis que presenta la compafiia en
cada uno de los diferentes departamentos que fusanadas después de hacer el
levantamiento por departamento y que fueron comgda(p. 75).

Por otra parte, acorde a Vélez (2014) “la make evaluacion de factores internos
(EFI), es una herramienta importante dentro dedhaimistracion estratégica de una
organizaciéon, ya que apoya a la formulacién deatsitas mediante la sintesis y
evaluacion de las 70 fortalezas y debilidades mlésantes dentro de cada una de las

areas de la compaiiia” (p. 69).

1.3.6 Investigacion de Mercado.

Amador & Cavazos (2015) definieron a la inigzstion de mercado como aquel
proceso que busca obtener informacion sobre agge#ose desconoce, incluyendo
personas o0 estrategias, para evaluar el negocimsidssando variables
microambientales y macroambientales.

1.3.7 Marketing

Sanchez, Vasquez & Mejia (2017) redactarondjuearketing es aquel proceso
que “ayuda a planear y guiar el analisis de losofas para crear capacidades de
desarrollo, asi como para evocar nuevas ideas jpoyel la creacion de futuras

estrategias de mercadotecnia” (p. 102).

1.3.8 Plan de marketing.
Carpintero (2014) describi6 al plan de mariggiomo un plan que esta compuesto
por un conjunto de acciones que influyen directamen los elementos del marketing

mix para poder poner en practica una éptima egjieate
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Capitulo 2 Analisis Situacional

2.1 Analisis del Microentorno

2.1.1 Historia de la empresa.

Mariana Molina se enfrenté a muchos obstacpéwa conseguir todo lo que hoy
ha logrado. Adaptarse al ruido y movimiento de ktrdpoli no fue facil. Dejar la
tranquilidad de las “Islas Encantadas” y de surentine una de las situaciones mas
duras. Molina empez6 con una mesa afuera de sk yopaco a poco fue creciendo
su clientela. Con los ingresos obtenidos, luegai@idgmobiliarios para su local. Ella
es la propietaria de la cevicheria que por 25 haateleitado el paladar guayaquilefio
con los mas exquisitos mariscos de la costa edaator

Los locales se encuentran ubicados en 10 dst@d 903 y Esmeraldas y una
sucursal en Urdesa, Las monjas 218 y calle ter€acheria “Aqui estd Marcelo”
nace con la vision de ser una cevicheria con mayestigio de la ciudad y la
provincia.

Mariana se ha caracterizado siempre por lndsazon que les pone a las comidas,
lo que heredd de su madre, dice con orgullo. Aotaate atienden a toda la clientela

guayaquilefia que gusta del buen marisco, alredkld00 personas por dia.

2.1.2 Filosofia Empresarial.
Mision.
Satisfacer las necesidades gastronOmicas dstros clientes, ofreciéndoles
alimentos y servicios con la mas alta calidad.

Vision.
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Ser reconocidos y preferidos como el mejotateante de comida tipica

ecuatoriana a nivel nacional, que ofrece servigipeoductos de excelencia para sus

clientes.
Valores.
e Compromiso: Cumplir a cabalidad con cada produatosg ofrece en la carta.

* Respeto: Cuidar la integridad de la relacion efdseclientes y Aqui esta

Marcelo.

« Etica:Preservar que todos los procesos se lleven a cabexcelencia y

cuidando las normas de calidad y salubridad.

1.2.3 Organigrama Estructural y Funciones.

Gerente
Secretaria [—
| 1
Departamento De Departamento
Ventas Administrativo
——I—
Supervisor Supervisor | | | Contabilidad
De Cocina De Servicio
Chefs — Cajeros [ Talento Humano
Ayudante || |
De Cocina Meseros
— Limpieza
- Seguridad

Figura 1. Organigrama estructural del restaurante "Aqui &&técelo”
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En lafigura 1, se describen los cargos da cad de los departamentos, desde los
rangos mas altos hasta los rangos de operacidogsstica como tal entre los cuales
tenemos los siguientes:

Gerente
e Motivar a su equipo de trabajo.
» Supervisar las actividades diarias de todos loartEmentos.

» Realizar un seguimiento de la rentabilidad del sego

Secretaria

« Comunicacién verbal y escrita a los altos mandbsesia situacion actual del
negocio.
* Llevar documentacion y la organizacion de docunsedw®la empresa.

» Participar de las reuniones periédicas que serleveabo para informar de

cambios o actividades a realizar.

Departamento administrativo

Contabilidad

e Controlar y registrar las actividades contablesggpreeran ingresos y egresos

a la compaiia.
» Realizar reportes de la situacion econémica debdcieg

» Efectuar pagos a proveedores y colaboradores.

Recursos Humanos
* Administrar el recurso humano.

* Realizar el proceso de seleccion, empezando paclatacion, entrevistas,

pruebas y eleccion final.
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Departamento de ventas

Supervisor de cocina
» Preparacion y supervision diaria de oferta gastroc@ con la que cuenta el

restaurante.

Supervisor de servicio
e Controla las actividades dentro de la cadena dw gale se dan en el servicio

a los clientes.

1.2.4 Cartera de productos.

Son los productos de una o diferentes mareasd categoria o varias categorias
gue posee una empresa Picard (2014) es imporggdkear que una marca vale mas
dentro de una cartera de productos qué estanders@kamercado.

“Aqui estd Marcelo” es un restaurante especializzdpreparar platos a la carta
cuyo principal ingrediente son los mariscos. Lderarde productos que ofrece a sus
clientes es amplia, entre ellos se puede encontrar:

Tabla 1

Cartera de Productos

Cartera de Producto

Categoria Precio sin Iva 12% Precio Final
Ceviches
Ceviche de concha 8,23 1,12 9,35
Ceviche de camaron 8,87 1,21 10,08
Ceviceh de pescado 591 0,81 6,72
Ceviche Mixto 10,84 1,48 12,32
Ceviche Ruso 13,80 1,88 15,68
Arroces
Arroz con camaron 7,88 1,08 8,96
Arroz concha 7,39 1,01 8,4
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Arroz con cangrejo 9,53 1,30 10,83

Arroz Mixto 8,38 1,14 9,52
Arroz Ruso 11,89 1,62 13,51
Frituras
Filete de Pescado 9,02 1,23 10,25
Camarones apanados 7,64 1,04 8,68
Corvina Frita 10,03 1,37 11,40
Tortilla Oceanica 15,05 2,05 17,10
Filete a la Plancha 10,53 1,44 11,97
Ensaladas
Ensaldas de Cangrejo 9,24 1,26 10,50
Ensalda de camarones 11,44 1,56 13,00
Ensalada de Pulpo 11,00 1,50 12,50
Ensalada Mixta 12,94 1,76 14,70

Figura 2. Ceviche mixto

En la figura 2, se puede observar uno de la®$ de la cartera de productos,
ceviche mixto que tiene rotacion dentro de losargsintes, norte y centro del
restaurante de mariscos Aqui esta Marcelo’s, dehlidabor como hecho en casa y

sus 25 afnos brindando diferentes platos tradicésrabase de mariscos frescos.
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12.5 Cinco fuerzas de porter

El modelo de las cinco fuerzas de Porter prepo marco de reflexidon estratégica
y sistematica para determinar la rentabilidad deaator en especifico, normalmente
con el fin de evaluar el valor y la proyeccion fatde empresas o unidades de negocio
gue operan en dicho sector (Then, Pimentel, Oljv8aio, Luna, Cruz, Peguero,
Jaquez & Lluberes, 2014).

Tabla 2

Amenaza de nuevos participantes

Fuerzas de Porter 1 No 2 Poco 3 4 5Muy Total
atractivo atractivo Neutro Atractivo atractivo

Amenaza de
nuevos
participantes
Legalizacion X

Acceso a X
materias primas

Inversiéon en X 10
capital

Calificacion 3,33

En la tabla 2, se detalla la amenaza de dantla nuevos competidores con una
calificacion total de 3,33. Este promedio se obtaw@vés de la investigacion externa
de items, tales como: legalizacién, acceso a maaterimas e inversion del capital.
Los resultados obtenidos fueron atractivos debid dificultad de acceso a dicho

mercado Yy los requerimientos que se necesitangpacatar este tipo de negocios.
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Poder de Negociacion de Proveedores.

Tabla 3

Poder de negociacion

Fuerzas de Porter 1 No 2 Poco 3 4 5 Muy Total
atractivo atractivo Neutro Atractivo atractivo

Poder negociacion
de proveedores

Cantidad de X 5
proveedores

Disponibilidad de X 3
proveedores
sustitutos

Costo del X 5

producto del
proveedor en
relacion con el
precio del producto
final

Calificacion 43

En la tabla 3, se muestra la cantidad de pramresdque denota un aspecto
totalmente positivo para las pequefias empresadivieasidad y disponibilidad de
proveedores permite a las marcas abastecerse noental sin ningin contratiempo,
y asi mismo comparar precios y calidad de produetdse si. De modo que, la
calificacion total en este punto fue de 4,3.

Tabla 4

Poder de negociacion de compradores

Fuerzas de Porter 1 No 2 Poco 3 4 5Muy Total
atractivo atractivo Neutro Atractivo atractivo

Poder negociacion
compradores

Volumen de X 4
venta en proporcion
al negocio de la
empresa
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Sensibilidad del X 3
comprador al precio

Ventajas X 4
diferencial del
producto
Calificacion 3,5

En el tabla 4, del poder de negociacién depradores, existe un alto volumen de
ventas en mercado de mariscos con un significatidice de consumidores, mientras
gue en la sensibilidad del comprador al precioeagro debido a la dificultad en la
elaboracion de cada plato. No obstante, la veliésieticial de estos negocios es la
frescura y calidad de los productos a emplear.

Tabla 5

Rivalidad entre competidores

Fuerzas de porter 1 No 2 Poco 3 4 5 Muy Total
atractivo atractivo Neutro Atractivo atractivo

Rivalidad entre
competidores

2
Namero de X
competidores
2
Cantidad de X
publicidad
4
Promociones y
descuentos X
Calificaciéon 3,5

En latabla 5, se puede determinar que eladerde mariscos no suele ser atractivo
debido al alto nimero de competidores y el excespublicidad en los diferentes
medio atl, btl y otl. No obstante, las promocioryedescuentos son considerados

atractivo considerando la falta de rebajas o proones de ventas en dicho mercado.
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Amenaza de productos sustitutos.

Tabla 6

Amenaza de productos sustitos

Fuerzas de porter 1 No 2 Poco 3 4 5Muy Total
atractivo atractivo Neutro Atractivo atractivo

Amenaza productos

sustitutos

Numero de productos 4
sustitutos X

Disposicion del 2
comprador a sustituir X

Costo de cambio del X
comprador

3
Calificaciéon 3,66

En la tabla 6, la amenaza de productos stegfitnbtuvieron una calificacion total
de 3,66, la cual estd compuesta por: nimero deuprasl sustitutos, disposicion del
comprador a sustituir, y el costo de cambio delprahor. El item con la puntuacion
mas baja fue la disposicion del comprador a suistita que, una marca puede estar

posicionada no solo por la comida sino por la eérpera que brinda.

2.2 Andlisis de macroentorno

El macroentorno se encuentra compuesto porerdilones, como: entorno
macroecondmico, entorno demografico, entorno illtientorno politico, entorno
legal, entorno tecnolégico, y entorno medioambiefiados estos actores operan de
forma que componen el analisis PESTA y se logrdizamalas oportunidades y

amenazas en el mercado (Galicia & Lépez, 2015).
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Entorno Politico-Legal
Acorde al Ministerio de Turismo (2018) todos prestadores de servicio de

alimentos y bebidas deberan cumplir con las sigeseobligaciones:

h) Respetar y cumplir los lineamientos establecmhra alimentacion y otras
normas, determinadas por la Autoridad Sanitariadwat o quien ejerza sus
funciones; i) Contar con por lo menos el 50% dekpeal que acredite su
capacitacion, formacion profesional o que poset#ficacion de competencias
laborales para ofertar el servicio de alimentoglyidas; j) Mostrar el listado
de precios en un lugar visible para el usuaridéderminar el precio final de
los alimentos o bebidas dentro del meuidiendo estar o no desglosado en el
precio final; I) Mantener la vajilla, cristaleriauberteria e implementos de

cocina en estados 6ptimos de limpieza y desinfacsia roturas o ralladuras.

(p- 5)

Muchos de estos requerimientos, tales conpemhiso del Ministerio de Salud,
son realizados via internet en la web del contnlitario del Gobierno, en los cuales
se requiere: ingresar los datos del usuario, @@akt pago, escanear el recibo y
posteriormente esperar (El Comercio, 2019). Noawttet en muchas ocasiones el
servidor de la pagina del gobierno presenta intermias y obliga al usuario a
movilizarse hacia el establecimiento fisico.

Con respecto al IVA del Ecuador, acorde aliDi&l Universo (2019) el impuesto
de valor agregado no subira del 12% para el aftepas El vicepresidente Otto
Sonnenholzner aseguré que inclusive el IVA decgéecen la finalidad de bajar las
transacciones que se realizan por medio de pagcisaiicos para poder promover el

sistema financiero del pais.
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Acorde al Servicio de Rentas Internas (20@8)lienes y servicios que no gravan
IVA son todos aquellos alimentos que se encuerinagstado natural con el objetivo
de satisfacer una necesidad basica. Tales alimesaiesfrutas, verduras, hortalizas,
carnes, mariscos, etc. Cabe recalcar que procesus. ¢a refrigeracion, trituracion,

faenamiento, extraccion y otras similares no ssidenan procesamiento.

Reglamentos Al Consumidor Derechos y Obligacionesell.os Consumidores

A continuacién se mencionaran algunos de los Heeey obligaciones que el

consumidor debera exigir; segun articulos estatbsgpor el Gobierno Ecuatoriano.

ART. 4.- Derechos del consumidor

4."Derecho a la informaciéon adecuada, veraz, clapartuna y completa sobre los
bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asiocens precios, caracteristicas,
calidad, condiciones de contrataciéon y demas aspaeievantes de los mismos,

incluyendo los riesgos que pudieren prestar”.

5. “Derecho a un trato transparente, equitativo gliscriminatorio o abusivo por parte
de los proveedores de bienes o servicios, espamiadnen lo referido a las condiciones

optimas de calidad, cantidad, precio, peso y médida

8. “Derecho a la reparacién e indemnizacion poodafiperjuicios, por deficiencias

y mala calidad de bienes y servicios”.

12. “Derecho a que en las empresas o establecosiesg mantenga un libro de
reclamos que estara a disposicién del consumida@i, @ue se podra anotar el reclamo
correspondiente, lo cual sera debidamente regladeht (Ley Orgénica del

Consumidor, 2014).
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Entorno econdmico.

Producto Interno Bruto

“El Producto Interno Bruto (PIB) es el valar lbs bienes y servicios de uso final
generados por los agentes econdmicos durante uadpér(Banco Central del
Ecuador, 2019, p. 1). Es decir, es el valor moreetatal producido por un pais acorde

a la produccion generada por un tiempo especifico.

30 6.0

40

00 0.0

Var. tA-1
Var. A4

1115 | 1215 | 1315 | 1415 | 1116 | 1216 | 1316 | 1416 | 117 | 1217 | 1317 | 417 | 1118 | {218 | {318 | 1418 | 1119
Var tA1] 0.2 16 | 03 | 09 | 07 07 01 09 02 11 08 07 08 07 08 01 -1.0
-o=\Var tt4 42 02 1.4 25 | 34 | 12 | 10 08 17 21 29 28 18 14 15 08 06

Figura 3. Las variaciones porcentuales del PIB. Tomado de®&entral del Ecuador, 2019; “La

economia ecuatoriana crecié 0,6% en el primer stiraale 2019”; Gobierno de la Republica del
Ecuador, p. 1

En la figura 3, el Banco Central del Ecuad201Q) informé que la economia
ecuatoriana habia crecido en un 0,6% totalizand®217 millones de ddlares
constantes los cuales correspondieron al primeesire de 2019. La razén de este
crecimiento se debié al mayor dinamismo de las gapones, al aumento de
consumo por parte del gobierno general, al incréongel consumo de los hogares, y

al aumento de las importaciones de bienes y sesvici
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Canasta Basica Familiar

El Instituto Nacional de Estadisticas y Ceng2316) indicé que la Canasta
Familiar Basica (CFB) es un conjunto de bienesryicies que son imprescindibles
para satisfacer las necesidades basicas del hpgamoimpuesto por 4 miembros con
1,6 perceptores de ingresos, que ganan la remubeta@sica unificada. Calcular el

costo de esta canasta es necesario para el adalisigelacion entre remuneraciones

e inflacion.
Canasta Ingreso Restriccién /
= e Cobertura
Mes qun‘lllar Variacion Menft'ml Excedente en ol a0t
Basica mensual Familiar el consumo* Familiar
(a) (b) (a)-(b)
jun-18 708,22 -0.26% 720,53 -12,31 101,74%
jul-18 707,54 -0,10% 720,53 -12,99 101,84%
ago-18 710,76 0,45% 720,53 -9.77 101,38%
sep-18 712,66 0.27% 720,53 -7.87 101,10%
oct-18 714,31 0.23% 720,53 -6,22 100,87%
nov-18 714,67 0.05% 720,53 -5.86 100,82%
dic-18 715,16 0.07% 720,53 -5,37 100,75%
ene-19 719,88 0.66% 735,47 -15,60 102,17%
feb-19 77,79 -0,29% 735,47 -17.,69 102,46%
mar-19 713,05 -0,66% 735,47 -22,43 103,15%
abr-19 715,70 0.37% 735,47 -19.77 102,76%
may-19 715,61 -0,01% 735,47 -19.86 102,78%
jun-19 715,83 0,03% 735,47 -19,64 102,74%

Figura 4. Indice de precios del consumidbomado de Instituto Nacional de Estadisticas y G%
2019; “indices al Precio del Consumidor Marzo 201%3bierno de la Republica del Ecuador, p. 10.

En la figura 4, se pudo observar que la carfastiliar basica de la costa en junio
2019 fue de $715,83, es decir, aumentd en un 0@3%omparacion con el mes
anterior. Mientras que en la sierra, la canastdlitaniasica fue de $724,09. Cabe
recalcar que la ciudad mas cara es Manta con #3¥@tituto Nacional de
Estadisticas y Censos, 2019).

Inflacién
Segun el Banco Central del Ecuador (2019), la éidla es una “medida

estadisticamente a través del indice de PrecigSoasumidor del Area Urbana
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(IPCU), a partir de una canasta de bienes y ses/idlemandados por los
consumidores de estratos medios y bajos, estahlecitlavés de una encuesta de

hogares” (p. 1).

Mes dice Inflacién | Inflacién | Inflacién
Mensual [ Anual |Acumulada

jun-18 104,81 -0.27% -0.71% -0,19%
jul-18 10480 -0,004%  -0,57% -0,19%
ago-18 105,08 0.27% -0.32% 0,08%
sep-18 105,50 0.39% 0.23% 0,47%
oct-18 105,45 -0,05% 0,33% 0,42%
nov-18 105,18 -0.25% 0.35% 017%
dic-18 105,28 0.10% 0.27% 0.27%
ene-19 105,77 0,47% 0,54% 0,47%
feb-19 105,53 -0,23% 0,16% 0,24%
mar-19 105,31 -0.21% -0,12% 0,02%
abr-19 105,49 017% 0.19% 0,19%
may-19 105,48  -0,004% 0.37% 0,19%
jun-19 105,45 -0,04% 0,61% 0,15%

Figura 5. Los precios en junio de 2019 Tomado de Institutoitdel de Estadisticas y Censos, 2019;
“Indices al Precio del Consumidor Marzo 2019”; Gawhb de la Republica del Ecuador, p. 6

En la figura 5, acorde a la tabla otorgadagbdnstituto Nacional de Estadisticas
y Censos (2019) los precios en junio bajaron er0i0M% con respecto a los meses
anteriores, sin embargo la inflacion anual fue 6&% para el 2019. Esto quiere decir
gue, para el consumidor los precios se han mamteagiables generando un

incremento en su poder adquisitivo.
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Inflacién por divisién de consumo

Alimentos y bebidas no alcohdlicas
Prendas de vestir y calzado
Bienes y servicios diversos

Restaurantes y hoteles

Muebles, articulos para el hogar y para la
conservacién ordinaria del hogar

Bebidas alcohdlicas, tabaco y estupefacientes
Educacién
Comunicaciones

Recreacién y cultura

Alojamiento, agua, electricidad, gas y otros
combustibles

-0,0771%

-0,0090%

-0,0077%

-0,0072%
0,0002%
0,0003%
0,0011%
0,0018%

0,0038%
0,0112%

Figura 6. La variable restaurantes y hoteles Tomado de Ustiacional de Estadisticas y Censos,
2019; “Indices al Precio del Consumidor Marzo 20186bierno de la Republica del Ecuador, p. 7.

En la figura 6, con respecto a la inflaciom division de consumo el Instituto

Nacional de Estadisticas y Censos describié qumoedentaje de consumo de la

variable “restaurantes y hoteles” ha disminuidawenr0,0072%, en comparacion con

la variable “transporte” que ha incrementado e2&706. De forma que, para “Aqui

esta Marcelo” este indicador denota un punto pasfiara la empresa.

Salario béasico unificado

de trabajadores y empleadores.

MINISTERIO DEL TRABAJO

INCREMENTO DEL SALARIO BASICO UNIFICADO 2019

Después de un analisis técnico consensuado como Gobierno Nacional se
da a conocer que el aumento del Salario Basico 2019 sera de 8 ddlares,
esto considerando los indices economicos y precautelando los intereses

COMUNICADO OFICIAL

27 de diciembre de 2018

Figura 7. Comunicado oficial del salario basico unificadogpar2019. Tomado de Ministerio del
Trabajo, 2019; “Indices del Salario Basico Unifiod2019”; Gobierno de la Republica del Ecuador,

p. 1.
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El Ministerio del Trabajo (2018) emitié un acdo, expuesto en la figura 8, el 27
de diciembre de 2018, en el cual se oficializénetémento salarial para el 2019 de
$386 a $394. El porcentaje de aumento equivaledal3%o, y fue fijado para todo el
sector trabajador incluido las pequeias empresas.

El entorno econdmico tiene un bajo impacto en etosede mariscos esto es

provechoso para el restaurante ya que los prodqatse utiliza para las actividades
diariamente no graban IVA ya que son productos ncgsados, de esta manera la
cevicheria "Aqui esta Marcelo” tiene una mejontabilidad por cada plato que pone
a disposicion del usuario.

Entorno Socio-Cultural.

En el Ecuador, existen un total de 14.30618®nes de habitantes los cuales se
encuentran divididos en diferentes regiones, tab#so: costa, sierra y oriente. La
region costa se encuentra conformada por provinciaso: Esmeralda, Manabi,
Santa Elena, Guayas y El Oro (Instituto Naciondtsgiadistica y Censos, 2010).

Dentro de la provincia del Guayas se dividérc@ntones, siendo Guayaquil, el
cantdén con mayor concentracion de pobladores. tah teuayaquil tiene 2.350.915
millones de pobladores de los cuales 992.716 sotbtes econOmicamente activos y
517.596 mujeres econdmicamente activas (Institattidthal de Estadistica y Censos,
2010).

Referente al nivel socio econdémico, en larigd4, el Ecuador se encuentra
compuesto por cinco estratos que se diferenciab eiveles adquisitivos. Para la
cevicheria Aqui esta Marcelo los estratos a reaaar C+, C-, y D. Es decir, clase
media, clase media baja, y clase baja, debidorgjorale precios ofrecidos por el

restaurante.
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1,9%

1,2%

Figura 8. Nlvel socioeconomico agregado con sus diversosgptajes. Tomado de Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos, 2019; “Enculestsstratificacion del nivel socioeconémico N
2011"; Gobierno de la Republica del Ecuador, p. 7.

En la figura 8, Finalmente, acorde a un aidioedactado por el Diario El Telégrafo
(2014) el consumo anual per capita del Ecuadorredugtos de mar es de 7,8 kg
segun el Centro Nacional de Acuacultura e Invesiiges Marinas de la Espol
(Cenaim). De forma que, debido al alto indice desamo de mariscos, restaurantes
como Aqui esta Marcelo’s se ven beneficiados paoalikes como: comidas tipicas y
comidas preferidas.

Entorno Tecnoldgico.

A lo largo de los afios el entorno tecnologiebEcuador ha ido evolucionando, de
forma que, las empresas han decidido dirigir [bsegzos de sus equipos de marketing
al area tecnolégica, desarrollando estrategias etitivas a través de medios de
comunicacion digitales que ofrezcan interacciéon cea el usuario. Por tanto, es
importante determinar el porcentaje de acceso tiniet del ecuatoriano en la

actualidad.
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Figura 9. Internet fijo en los hogares. Tomado de Institdézional de Estadistica y Censos,
2017; “Tecnologias de la Informacion y Comunicagi@obierno de la Republica del
Ecuador, p. 6

En la figura 9, segun el Instituto NacionaEdgadistica y Censos (2017) el 37,2%
de los ecuatorianos tienen acceso fijo a interneswes hogares a nivel nacional.
Considerando, que de la parte urbana el 46,1%sdedbitantes tienen este acceso y

sélo el 16,6% de la parte rural con respecto affies anteriores.

63.8% 66,9%

58,5%

55,6% 983%

46,47 505%
38,0% 39.6%

351% 31.6% 33.8%

25,3%

17.8%

2012|2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017

Urbana

Nacional

Figura 10. Habotamtes que utilizan internet. Tomado de IrtstifNacional de Estadistica y
Censos, 2017; “Tecnologias de la Informacion y Quoacion”; Gobierno de la Republica del
Ecuador, p. 6.

Por otro lado, en la figura 10, el Institutadibnal de Estadistica y Censos (2017)
detall6 que del 37,2% de ecuatorianos que tieneesaca internet, solo el 58,3% de
ellos lo emplean diariamiente, de los cuales €%dge pertenece a la zona urbana y
el 39,7% a la zona rural. Para la presente invaastig, la zona mas relevante es la

urbana ya que la cevicheria se encuentra en ladide Guayaquil.
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26,4% 27.5% 27,1% 27.7% 26,7% 25.9% 27,6% 26,0%

24,8%
1819 20.6%
13.9%
, 11,6% 12.0% 11,2%
. I 817 9% 102% B l‘f

2012|2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017

Computadora de escritorio Computadora portatil* Computador de escritorio y portatil*

Figura 11. EL equipamento tecnologico de los hogares edaatms Tomado de Instituto Nacional
Estadistica y. Censos, 2017; “Tecnologias de taimdicion y Comunicacién”; Gobierno de la
Republica del Ecuador, p. 4.

o4z 897% 895% 901%  90.7%

81.7%
424%  396%  382% 389%  384%  369% I I I I I

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Telefonia fija Telefonia celular

Figura 12.Uso de telefonia celular. Tomado de Instituto Naalale Estadistica y Censos,
2017; “Tecnologias de la Informacion y Comunicagi@obierno de la Republica del
Ecuador, p. 5.

Con respecto al equipamiento tecnoldgico smbmares ecuatorianos, en la figura
11, se logré observar que el Ecuador ha crecidarerl2,1% en el 2017 en
comparacion con el 2012, obteniendo un total d@%a%sle computadoras de escritorio,
un 13,9% con computadoras portatiles y un 8,1%nu#aa opciones.

En lo que concierne al uso de telefonia celulala @igura 12, se observé que el 36,9%
de ecuatorianos emplean telefonia fija, mientras €u90,7% la telefonia celular.

Estos porcentajes representan un aspecto posiika g estudio a llevar a cabo,
debido a que dan apertura al desarrollo de esiaatetjgitales a través de redes

sociales considerando un amplio uso diario de @elul
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Anélisis P.E.S.T.A

Tabla 7
Analisis PESTA

Entorno Politico-Legal Impacto Atractivo
IVA 1 4
Reglamentos al consumidor 2 4
Permiso de Ministerio de Salud. 2 3
Politica Actual 2 3
Subtotal 1,75 4,5
Entorno Econdémico Impacto Atractivo
No incremento del PIB. 1 5
Incremento de canasta basica familiar. 1 4
Incremento del salario basico unificado. 3 3
Inflacion. 1 4
Subtotal 15 4
Entorno Socio-Cultural Impacto Atractivo
Numero de pobladores guayaquilefios. 1 5
Nivel socioeconémico. 2 3
Consumo anual per cépita de productos de mar. 1 4
Subtotal 1,33 4
Entorno Tecnoldgico Impacto Atractivo
Acceso a internet. 1 4
Equipamiento tecnoldgico en los hogares ecuatasiano 1 4
Uso de telefonia celular. 1 5
Subtotal 1 4,33
Total PESTA 1,48 4,20
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En la tabla 7, se elaboré el diagnéstico dengpresa con factores que inciden
dentro de la cevicheria “Aqui esta Marcelo” portanto se efectud una tabla para
conocer datos y direccionar la investigacion analiio el PESTA y sus distintos
impactos positivos y sus atractivos de mercaddesdiferentes entornos.

El entorno tecnoldgico y socio cultural fuetos que mas destacaron con un nivel
de atractivo alto, ya que existe un nivel elevadasiuarios que utilizan dispositivos
moviles para enterarse de distintos acontecimiengt@®r otra parte en el entorno
socio cultural hace énfasis en que el ecuatoriansume por tradicion platos tipicos
entre estos estan los mariscos los cuales sondmsies habitos y costumbres.

Desde otro punto el entorno politico conllamampacto bajo porque existen varias
dificultades para los que quieren incursionar emetcado de mariscos, que hacen
gue los competidores tengan barreras al momeneongezar sus actividades y leyes
gue toman tiempo para aprobarse.

El entorno econdmico tiene un bajo impactoekrsector de mariscos esto es
provechoso para el restaurante ya que los prodqatse utiliza para las actividades
diariamente no graban IVA ya que son productos ncgsados, de esta manera la
cevicheria "Aqui esta Marcelo” tiene una mejontabilidad por cada plato que pone
a disposicion del usuario.

El entorno econémico no afecta con notoriedad deatdl sector de cevicheria debido

a que sus variables no tienen un impacto notablgade la empresa.

2.3 Andlisis Estratégico Situacional

2.3.1 Ciclo de vida del producto.
Asi mismo, Carpintero (2014) afirmo que elaige vida del producto tiene

como objetivo analizar las ventas y beneficiosadenmpresa o de cada producto de
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la cartera de negocios para poder determinar pastemte las estrategias a emplear

frente a la competencia.

Tabla 8

Ciclo de vida del producto

Afos Ventas %
2016 721079,18 27%
2017 818854,26 31%
2018 738835,02 28%

Introduccion Crecimiento dlmez Declive

Figura 13.Ciclo de vida del producto

Segun Kotler (2017) las etapas del ciclo dedel producto describen:
Una clase de producto una forma de producto o usr@ary tiene desde el
momento en que se lanza el producto marca o servasta que se sale del
mercado es lo que se denomina el ciclo de vidpraelucto, son cuatro etapas
por las cuales ciertas caracteristicas permiteareéslas condiciones en las
gue se encuentra un producto activo en el mer¢pdas0)
Acorde a las ventas de la cevicheria Aqui esta 8lladescritas en latabla 7, se puede

determinar que la marca durante los ultimos 2 aaadecrecido notablemente en sus
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ventas. En el afio 2016 iniciaron con un 27% paspulss aumentar en el 2017 con
31%, sin embargo en el 2018 las ventas comenzadenracer hasta el 28%.

Por lo tanto se puede concluir que el Restdet@evicheria “Aqui esta Marcelo”
se encuentra en un etapa de madrurez debido &desea el mercado y las venta que

reflejan durantes los ultimos tres afios.

2.3.2 Participacion de mercado.

Tabla 9

Participacién de mercado

Empresa Ventas (2018) Participacion de mercado
Ceviches D' Marcelo 425970,83 35%
Cemami Ceviches Mamina 39312,24 3%
S.A.
Picanteria Los Arbolitos 11293,67 1%
Aqui esta Marcelo's 738835,02 61%
Total 1215411,76 100%

Participacion del mercado

61%

m Ceviches D' Marcelo = Cemami Ceviches Mamina S.A.

Picanteria Los Arbolitos Aqui esta Marcelo's

Figura 14Participacion de mercados

Para poder obtener el porcentaje que represaqui estd Marcelo” en el mercado

ecuatoriano, descritas en la tabla 8, se compargdatas obtenidas en el 2018 por
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competidores similares al de la empresa y se evalufporcentaje que le
corresponderia a cada uno. De modo que, Aqui estédld’s tiene una participacion

de mercado del 61% en el 2018.
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2.3.3 Anélisis de la cadena de valor.

Tabla 10

Cadena de valor

Actividades Infraestructura: El restaurante cuenta con 2 locales en la ciudd8udgaquil, en la zona centro y norte. Ambos son Margen
de apoyo  amplios, acogedores, poseen varias mesas y garajsys clientes.

Tecnologia:En dicha area aun no se han implementado pantgitaayuden a los cocineros a recordar los pegidsto
genera una brecha entre mostrador y cocina. Seeplanplementar dichas pantallas para agilizaradgso de elaboracion
y entrega de platos a clientes.

Recursos humanosDentro de los procesos de reclutamiento de pelssmaolicita a personas que tengan experiencé en
area de servicio y sobre todo que anteriormentarhgnido experiencia en restaurantes. Luego déoguandidatos al
puesto hayan sido entrevistados y acordados lasnediros para el trabajo, pasan a prueba durasim@ms y se procede a
evaluar si cumplen con los requisitos que buscesthurante. Posterior a eso, los duefios tomadagision sobre el
trabajador a contratar y proceden a la contrataciiima del contrato.

AbastecimientoEl restaurante del centro cuenta con 6 meserosapasdecer los pedidos de los clientes que vislten
restaurante, mientras que el de urdesa cuenta, uesto que es un local mas pequefio en compaizaidel del centro.
Cada afio se renuevan los utensilios de cocinaneg®an los procesos logrando que los cocinerodgsudesarrollar sus
actividades de una forma mas eficiente y se logiregar un servicio de calidad.
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Actividades Logistica interna:

OperacionesEste

Logistica externalos Marketing: El Servicio post ventaDentro Margen

principales Esta actividad trata eslabon trata sobremeseros son los encargadogestaurante no del establecimiento, el
sobre la adquisicion la transformacion  de recibir a los clientesy  cuenta con un capitan de los meseros es el
de materia primay de la materia
almacenamiento de prima adquirida en menu. Les dan su tiempo  Marketing, servicio entregado a cada

la misma. En el
caso del
restaurante, se

el producto final.
El departamento
de bodega

adquiere la materia suministra la

primay se la
almacena en los
frigorificos para

materia prima a
cocina para la
preparacion de los

gue el producto se alimentos y estos

mantenga en
condiciones
Optimas para su
consumo.

son dirigidos a los
consumidores
finales.

proceder a entregarles el  departamento de encargado de revisar el

con el fin de que el cliente Unicamente con cliente de las mesas
piense el pedido; posterior aun supervisor de atendidas,
eso, ellos se acercan alos cajay un capitan

clientes a tomar su orden y de meseros que

luego se dirigen a cocina a recepta cualquier

ordenar el pedido. Cuando etjueja de los

cliente pide su cuenta, el  clientes si se

mesero es el encargado de presentase en el

dirigirse a caja, entregar unamomento.

nota donde se detalla lo

consumido por el cliente, la

persona de caja entrega la

cuenta, la misma que el

mesero lleva a la mesa para

que el cliente realice su

pago.
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2.3.4 Andlisis F.O.D.A.
F.O.D.A

Lazaro (2016) consider6 al analisis FODA cama herramienta estratégica que
permite determinar la situacion real de la emprdsacribiendo y detectando las
fortalezas, las oportunidades, las debilidades yataenazas de la empresa.
Fortalezas
» Establecimientos con ubicaciones céntricas y dewoencia masiva.
« Amplia trayectoria dentro del mercado guayaquilefio.
« Personal altamente capacitado para ejercer disfumaiones dentro del negocio.

* Precios bajos en comparacién con la competen@atdir

Oportunidades

* Incremento anual de consumidores de mariscos@ndad de Guayaquil.

» Posibilidad de abrir nuevos establecimientos dehid® aceptacion de clientes
hacia estos productos.

» Alianzas estratégicas con aplicaciones movilesedaso a domicilio.

» Uso de nuevas tecnologias en diferentes procesos.

Debilidades

* Nula inversién en estrategias promocionales y cacagionales.

o Calidad del producto adecuado, pero con una esqasabilidad de
diferenciacion.

» Pocainversion en desarrollo de la marca.

* Horarios no adecuados, no existe horario nocturnos.
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Amenazas

 Amenaza de productos sustitutos, comida veganeoyinda casera a precios
relativamente bajos.

* Leyes o normativas que afecten la obtencion derragiema para los platos
dentro del negocio.

e Alza de impuestos para los productos pesqueros.

» Enfermedades que prohiban el consumo de mariscos.

2.3.5 Analisis EFE — EFI.

Tabla 11
Matriz EFI
Fortalezas Peso Ponderacion  Total
Establecimientos con ubicaciones céntricas y de 0.15 4 0.6
concurrencia masiva.
Amplia trayectoria dentro del mercado 0.15 4 0.6
guayaquilefio.
Personal altamente capacitado para ejercer 0.1 3 0.3
distintas funciones dentro del negocio.
Precios bajos en comparacién con la competencia0.1 3 0.3
directa.
Total 0.5 1.8
Debilidades
Nula inversién en estrategias promocionalesy 0.15 2 0.3
comunicacionales.
Calidad del producto adecuado, pero conuna 0.1 1 0.1
escasa posibilidad de diferenciacion.
Poca inversion en el desarrollo de la marca. 0.1 1 0.1
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Horarios no adecuados, no existe horarios 0.15 2 0.3
nocturnos.

Total 0.5 0.8

Total EFI 2.6

En las tabla 11, de Evaluacion de factoresnntde la empresa se logré concluir

gue la mayor fortaleza que mantiene el restauragtg esta Marcelo’s es su amplia

trayectoria en el mercado y su buena ubicacio&sdctores més frecuentados de la

ciudad de Guayaquil, por esta razén tiene un fmaberado de 1,8 indica que las

debilidades se sobreponen a las fortalezas.

Tabla 12
Matriz EFE
Oportunidades Peso Ponderacion Total
Incremento anual de consumidores de mariscos en la0.2 3 0.6
ciudad de Guayaquil.
Posibilidad de abrir nuevos establecimientos dehido 0.1 3 0.3
la aceptacion de clientes hacia estos productos.
Alianzas estratégicas con aplicaciones moviles de 0.1 3 0.3
servicio a domicilio.
Uso de nuevas tecnologias en diferentes procesos. .1 0 3 0.3
Total 15
Amenazas
Amenaza de productos sustitutos, comida vegana y/@.15 4 0.6
comida casera a precios relativamente bajos.
Leyes o normativas que afecten la obtencion de 0.1 3 0.3
materia prima para los platos dentro del negocio.
Alza de impuestos para los productos pesqueros. 0.1 2 0.2
Enfermedades que prohiban el consumo de mariscos..15 0 1 0.15
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Total 1 1.25

Total EFE 2.75

En la tabla 12, el resultado de la matriz BE&& de 2,75 la cual indica que las
oportunidades son bajas en comparacion a las aasnpar otra parte existen
amenazas que influyen dentro del negocio comog exafermedades que prohiban

el consumo de mariscos y le entrada de producsisLgos.
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Capitulo 3 Investigacion de Mercados
Rosendo (2018) describié la investigacion dercaxdo como aquel vinculo
comunicacional que conecta la empresa con el enfmaira recolectar datos para la

posterior toma de decisiones.

3.1 Objetivos

3.1.1 Objetivo general.
Determinar la percepcion y comportamientoadeciudadanos de Guayaquil sobre

la marca Aqui esta Marcelo dentro de la categaigestaurantes de mariscos.

3.1.2 Objetivos especificos.
1. Determinar cual es el comportamiento del consumdracuerdo al sector y
establecer un rango de precios acorde a las celdashtel mercado guayaquilefio.
2. ldentificar los influenciadores determinantes peEreonsumo de mariscos.
3. ldentificar los principales medios de comunicaci@nconsiderar para las

cevicherias.

3.2 Disefio Investigativo

3.2.1 Tipo de investigacion (exploratoria y deriptiva).

Merino, Pintado, Sanchez & Grande (2015) dataron que; la investigacion
exploratoria es aquella que delimita con exactgudroblema en cuestion y provee
una orientacion general o especifica del estudi@nivhs que, la investigacion
descriptiva es aquella que describe cada una deatasteristicas de la muestra o

poblacion, y responde preguntas como: quién, qu&e como, cuando y como.

3.2.2 Fuentes de informacion (secundaria y pnaria).
La recoleccion de los datos se hara de dogdseprimaria y secundaria. En la
primaria se tomara en cuenta la informacion restdtale una investigacion de
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mercado y en la secundaria se considerara la iafiém otorgada por la empresa y
las distintas fuentes que se basan en estudiozasa@d anteriormente, por diferentes
entes en el pais cuya informacién ayuda al conecitoiy toma de decisiones respecto

al producto tanto aspectos positivos como negativos

3.2.3 Tipos de datos (Cuantitativos y Cualitatos).

Pérez (2014) define a los datos como aqueifjos son conocidos como
unidimensionales y se dividen en dos clases: afiglis y cuantitativos. Los que
proceden de una observacién como: color de calestado civil o valores, son los
datos cualitativos. Y, todo dato numérico como:opes talla, son los datos

cuantitativos.

3.2.4 Herramientas investigativas.

Herramienta cuantitativa.

Para la recoleccion de datos de caracter itaigwis se realizardn encuestas
dirigidas y aplicadas a toda la poblacion de estuBicorde a Lopez-Roldan &
Fachelli (2016) define la encuesta como “técnicaedegida de datos a traves de la
interrogacion de los sujetos cuya finalidad esdaotitener de manera sistematica

medidas sobre los conceptos que se derivan derabematica” (p. 8).

Herramienta cualitativa.

Con respecto a los datos cualitativos se sele@ la herramienta entrevista a
profundidad. Herndndez & Martinez (2016) defineendrevista a profundiad como
una entrevista personal que dura entre 45 a 60tasindonde el entrevistado expresa

Sus pensamientos y percepciones percibidas de foatneal vy libre.
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3.3 Target de aplicacién

3.3.1 Definicion de la poblacion (para inv.cuantitava).

El restaurante de ceviches “Aqui estd Marca@’encuentra en la ciudad de
Guayaquil dirigido a hombres y mujeres que disfrule la variedad de mariscos.
Segun el Instituto Nacional de Estadistica y Ce(@0%1) este mercado consta de un

namero de 2°291.158 habitantes, sin segmentarlogi&ficamente.

Tabla 13

NUmero de habitantes por parroquia

Parroquia Habitantes
Nor-oeste
Chongon 36.726
Tarqui 1.050.826
Pascuales 74.932
Total 1.162.484
Nor-este
Pedro 4.035
Roca 5.845
Total 9.880
Sur-oeste
9 de octubre 5.747
Febres Cordero 343.836
Garcia Moreno 50.028
Letamendi 95.943
Sucre 11.952
Urdaneta 22.680
Ximena 546.254
Total 1.076.440
Sur-este
Bolivar 6.758
Olmedo 6.323
Ayacucho 10.706
Rocafuerte 6.100
Periferie 12.467
Total 42.354
Total habitantes guayaquilefios 2.291.158

Nota Tomado de INEC, 2010; “Fasciculo Provincial Gasy, Ecuador en cifrasp. 7.
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En latabla 13, se detallo |la sectorizaciqreesica de los habitantes guayaquilefios
en porcentajes a calcular para la aplicacion dmdastra en la investigacion de
mercados a desarrollar posteriormente en el dociamen

Segmentacion geoqréfica:

Habitantes de la ciudad de Guayaquil.

Segmentacioén demogréfica:

Acorde a la tabla 14, del nimero que conforfoarhabitantes guayaquilefios, se
procedi6 a dividirlos por sectores (noroeste, rteresireste y suroeste) los cual da un
total de 2°291.158, en este ocasién se han satecto un rango de edad amplio (23
a 70 afos) ya que el restaurante va direccionaddaapersona que se incline por el
consumo de mariscos sin distincion de edad. Siempee este posea capacidad

adquisitiva.

Tabla 14

Tabla de habitantes guayaquilefios por rango de eslad

Hombres Mujeres
49,30% 50,70%
Edades por rango Cantidad Frecuencia Cantidad Frecuencia
Relativa Relativa

70 -74 53.901 26.573 3% 27.328 3%
65— 69 56.752 27.979 3% 28.773 3%
60 — 64 118.685 58.512 6% 60.173 6%
55 -59 138.010 68.039 6% 69.971 6%
50-54 166.684 82.175 8% 84.509 8%
45 - 49 204.345 100.742 10% 103.603 10%
40 - 44 220.145 108.531 10% 111.614 10%
35-39 249.779 123.141 12% 126.638 12%
30-34 289.594 142.770 14% 146.824 14%
25-29 307.034 151.368 14% 155.666 14%
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20-24 321.308 158.405 15% 162.903 15%

1.048.235 100% 1.078.002 100%

Nota Tomado de INEC, 2010; “Fasciculo Provincial Gasy, Ecuador en cifrasp. 1.

Niveles Socio Econémicos

1,9%

1,2%

C+

22,8%

Figura 15. Nivel econdmico de los habitantes de la ciudad dey&quil
Tomado de INEC, 2010; “Fasciculo Provincial Guayascuador en cifrasp.
2.

El restaurante “Aqui estd Marcelo” se enawertirigido a un nivel socio
econdmico C+ y C-. Segun la piramide de NSE, ewdmipor el INEC (2010), el
nivel socioeconémico “C+” corresponde al 22,8%; mi@s que el nivel
socioeconémico “C-" pertenece a un 49,3% de |lagumbih.

Esto indica que en total se obtendra una se@tién por nivel socioeconémico
del 72,1%. Este porcentaje determina el numeroadeoblacion de Aqui esta
Marcelo’s. La poblacion a investigar es de 2.298 ,1§ue se resumen en habitantes
de la ciudad de Guayaquil, de 20 a 40 afios, peitartes a un nivel socioeconémico
“C+”y “C-", y que tengan como preferencia el comsude platos a la carta, donde el

ingrediente principal sean los mariscos .
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Estos 2.291.15Babitantes estaran divididos por hombres y mujeres de unaang
de 20 a 40 afos. Esta esfera de estudio es ampaliguie no se esta evaluando la
decision de compra o quienes compran. Lo que selmstcando es analizar la
percepcion en general de los consumidores de arashen Guayaquil.

A continuacion, para el presente proyecto seragnara la poblacion a estudiar
mediante el respectivo calculo numérico, tomando ceenta cinco variables
fundamentales que la caracterizan. Las variables@enadas son:

e Guayaquil (Hombres y Mujeres).

* Rango de edad: 20-40 afios.

* Solteros.

* Poblacion Econémicamente Activa.

» Posean computadora.

» Cuenten con internet en sus hogares.

Tabla 15

Segmentacién de datos

Variables Porcentaje  Numero de habitantes
Guayas 100% 3645483
Guayaquil 64.5% 2350915
Rango de edad (20-40 afos) 32% 752293
soltero 71,10% 534880
Poblacion Economicamente activa 64,24% 1510312
Posean computadora 23,20% 350392
Tengan internet 13,90% 48704
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En la tabla 15, se pudo determinar que el ttgdda poblacion de estudio es de
48704 personas, considerando cinco variables, tale®: ciudad, rango de edad,

poblacién econémicamente activa, poseer computadienaer internet.

3.3.2 Definicion de la muestra.

Acorde a Santabarbara, LOpez & Rubio (20153 wmuestra es una parte
representativa de la poblacion con respecto aliashles y parametros que se quieren
estudia. Para ello, se efectuard un muestreo dleatinple que consiste en un
procedimiento de seleccion al azar, el resultaddadegoblacion es equivalente a
48704, por tanto se empleara la formula finita ggienenor a 100000 casos.

ZZ*N*p*q
e2(N-1)+Z%xp=*q

n=

* n: Tamafo de la muestra.

* N: Poblacion.

* Z: Nivel de confianza (95%).
* p: Probabilidad a favor.

* Q: Probabilidad en contra.

» e: Error muestral (5%).

Calculo:

_ 1.962 x 48704 * 0.5 * 0.5
~0.052(48704 — 1) + 1.96%2 % 0.5 * 0.5

n

~ 46775
"= 0.052(48704 — 1) + 1.962 x 0.5 0.5
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~ 46775
"= 0.052(48704 — 1) + 1.962 x 0.5 0.5

n = 384 encuestados.

Posteriormente, de realizar la férmula finita determina que el resultado
corresponde a una muestra de 382. Es decir, glzecasitidad de encuestas que se

llevaran a cabo en la investigacion cuantitativa.

3.3.3 Perfil de aplicacion.

Para llevar a cabo la entrevista a profundssglala considerado entrevistar a duefios
de cevicherias que tengan mas de 3 afos en el doemgae posean un personal
minimo 4 personas, y que tengan un horario de land@mingo. De forma que, se
pueda recolectar informacién con respecto a losgsas de cocina y los procesos de

servicio al cliente, ademas de recibir sugererexass.

3.4 Resultados relevantes

3.4.1 Resultados cualitativos.

Entrevista a profundidad
Nombre del entrevistador: Marcel Aguifio
Nombre del entrevistado: Diego Lavalletto
Restaurante: Palo Ceviches
Preguntas
1. ¢ Qué tipo de mariscos se consumen con mayor fueacia?
Durante la entrevista Diego el duefio del lacatta que generalmente trabajan con

pulpo, calamar y dos tipos de pescados como etipigda corvina.
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2. ¢ Cuantos platos se deberian incluir en un mengPor qué?

Diego comenta que no aumentaria mas plates menl porque quiere enfocarse
en sus platos y en mejorarlos.

3. ¢ Qué sugerencias se deberian proponer para efjseento infantil?

Diego comenta que ya cuenta con un menutih&rtual contiene los siguientes
platos que son mini pizza, deditos de pescadolyg pda parrilla estos tres platos son
justamente para ellos porque es un restaurantédami
4. ¢ Se deberian establecer dos menus dependienddadehorarios disponibles?

Diego comenta que cuenta con dos menu qué&Gi® de mariscos también acoto
gue abren en la noche los dias jueves, viernesdgdsadonde solo se ofrencen
cangrejos.

5. ¢ Qué rango de precios se deberian manejar comaénimo y maximo?

Diego nos mostrd que sus precios tienen ugenaentre $6,50 y $10,50 estos son
precios establecidos por una previa investigacemdrcados.

6. ¢Cuales son las politicas mas importantes a calerar en un restaurante?
(Para clientes y para el personal).

Diego comenta que no hay algun tipo de palitian el cliente ya qué incluso deja
gue vengan con sus mascotas lo importante es bundauen servicio.

Para sus colaboradores tiene estandares de caédahdo en cuenta la buena
preparacion de los alimentos, higiene, vestimerttargpos para preparacion de los

platos.
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7. ¢ Con qué frecuencia capacita a su personal?
Cuando se trata de capacitaciones Diego hapanéntesis y él mismo capacita
al personal de su restaurante, no solamente peea tha excelente servicio si no

para mantener motivados a los mismos.

8. ¢, Qué herramientas de comunicacion utiliza paradcer llegar un nuevo plato
a su consumidor?
Las herramientas que mas utiliza Diego sonddss sociales la cual las maneja

Su esposa quién trabaja en la comunicacion y difiusdé los platos.

Entrevista a profundidad
Nombre del entrevistador: Marcel Aguifio
Nombre del entrevistado: Bryan Bolafios
Restaurante: Cevicheria el gato Portovejense
Preguntas
1. ¢ Qué tipo de mariscos se consumen con mayor fueacia?

Durante la entrevista Bryan nos comentd queaducto que mas se consume es
el camaron, ya qué tiene muchos platos para acaripafdesde tener camarones
apanados, ceviche de camaron hasta cazuelas ypigoe el mismo.

2. ¢ Cuantos platos se deberian incluir en un mengPor qué?

Bryan nos comentd que tienen alrededor de@Dgatos disponibles en el mena,
dijo también que su plato estrella es el “viagerdariscos” el cual consta de un
estofado de pescado y mariscos en general pulpgteja, calamar y concha.

3. ¢ Qué sugerencias se deberian proponer para efjseento infantil?
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Bryan comento que ya cuenta con un menu ithigrtual contiene los siguientes
platos que son presas de pollo, deditos de peschdiarrones, panes de yuca y
corviches que son para nifilos que No0 comen Mmariscos.

4. ¢ Se deberian establecer dos menus dependienddadehorarios disponibles?

Ya mantienen un horario definido y no piensambiarlo ya que de esa manera ya
son conocidos en el mercado.

5. ¢ Qué rango de precios se deberian manejar comaénimo y maximo?

Bryan nos comenté que su rango de preciosugsimportante, todos los precios
que estan en la carta son directamente analizanad gepartamento encargado.

6. ¢Cuales son las politicas mas importantes a calerar en un restaurante?
(Para clientes y para el personal).

Bryan nos recalcé que para el tema de pditiaato para clientes no hay una
politica clara o que trate de restringir algo pauea genere incomodidad, para los
colaboradores tienen una politica de servicio Upicque por eso se diferencian de la
competencia.

7. ¢ Con qué frecuencia capacita a su personal?

Bryan nos dio a conocer que su personal sscttaple 3 a 5 veces por mes y tratan
de que sean directamente charlas de servicio, prEvede drogas y en prevencion
de incendios.

8. ¢ Qué herramientas de comunicacion utiliza paradcer llegar un nuevo plato
a su consumidor?

Las herramientas que mas utiliza la marcdaonedes sociales como Instagram,

Facebook y Whatsapp, lo que buscan son interad@iéata con el cliente y acaparar

el mercado milenial con descuentos y promociones.
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Entrevista a profundidad
Nombre del entrevistador: Washington Riofrio Pepper
Nombre del entrevistado: Ivan Grand
Restaurante: Mar Arrecife
Preguntas
1 ¢ Qué tipo de mariscos se consumen con mayor freacia?

Lo que mas se consume es el camarén, pesadopyes el cangrejo en consumo
nacional.

2. ¢ Cuantos platos se deberian incluir en un mengPor qué?

Segun Ivan no esta de acuerdo con los memimeés de 50 platos u 80 platos, el
comento que en su menu le gusta bastante tralmajanéximo 15 productos y hacer
diferentes platos.

3. ¢ Qué sugerencias se deberian proponer para efjseento infantil?

Ivan coment6 que si tenia un menud para nifiasia constaba de Nuggets de
pescado, camarones apanados y papas fritas o puré.

4. ¢ Se deberian establecer dos menus dependienddadehorarios disponibles?

Los horarios de Mar arrecife solamente sofi dm a 17:00 pm
5. ¢ Qué rango de precios se deberian manejar comaénimo y maximo?

Los precios que Mar arrecife son precios dedeca su calidad, estan entre un
ceviche normal de calamar y pescado a $10,50 dwllWA hasta un risoto de
cangrejo que tiene un precio de $16,50.

6. ¢ Cudles son las politicas mas importantes a cotsiar en un restaurante?
(Para clientes y para el personal).
No hay politicas para el cliente pero sienipagan de que el cliente se sienta

cémodo dentro de los establecimientos, no hayicestnes si traen animales.
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7. ¢,Con qué frecuencia capacita a su personal?

El personal se capacita cada dos semanas elgpai#rdia hasta los colaboradores,
pero dentro de politicas internas para sus coldboea los capacita por el servicio.
8. ¢ Qué herramientas de comunicacion utiliza paradcer llegar un nuevo plato
a su consumidor?(Revista Cientifica Vision del Futuro, 2015)

Ivan utiliza sus propias redes sociales pamunicar sus platos debido a que él
tiene su propio mercado. Actualmente estan analastablecer propuestas de

promociones a mercados interesantes como son ilersitarios.

3.4.2 Resultados cuantitativos.

Tabla 16
Género
Variable fi %
Hombres 232 60,40%
Mujeres 152 39,60%
Total 384 100%
Género
70% 60%
60%
50%
40% 40%
30%
20%
10%
0%
Hombres Mujeres
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Figura 16. Género

En la figura 16, se observo que de todasdesopas encuestadas, es decir 384,
232 fueron hombres correspondiendo un 60,4% deikstra y 152 fueron mujeres

correspondiendo al 39,6% de la muestra.

Tabla 17
Edad
Variable fi %
20-25 232 60,42%
26-30 98 25,5%
31-35 42 10,9%
36-40 12 3,1%
40 en adelante 0 0%
Total 384 100%
Edad
70%
60%
60%
50%
40%
30% 26%
20%
11%
0% o

Figura 17. Edad
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En la figura 17, se determind que un 60% desdos encuestados corresponde al
rango de edad entre 20 a 25 afios, un 26,1% degitrardjo de 26 a 30 afios, un
11,4% entre 31 a 35 afios y tan s6lo un 3% de 6adids.

Tabla 18

Frecuencia de visita

Variable fi %
Una vez a la semana 187 48,70%
Dos 0 mas veces a la semana 100 26,0%
Una vez al mes 96 25,0%
Nunca 1 0,3%
Total 384 100

Frecuencia de visita

60%
0,
50% 49%
40%
30% 26% 25%
20%
10%
0%
0%
Unavezala Dosoméas Unavez al mes Nunca
semana veces a la
semana

Figura 18. Frecuencia de visita

En la figura 18, se encontré que de los 3®tiestados, un 49% asiste una vez al
mes a restaurantes de mariscos, mientras que uragi6té dos o mas veces a la
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semana a este tipo de restaurantes y un 25% assteez a la semana, y un 0% no

asiste a este tipo de restaurantes.

Tabla 19

Marcas recordadas

Variable 5 % 4 % 3 % 2 % 1 %

El Gato Portovejense 50 13% 54 14% 53 14% 29 8% 34 9%

Cevichesdela o7 1700 183 48% 45 12% 55 14% 50 13%

Rumifahui
CeV'ﬂ‘g{gQg‘“ estd 175 46% 86 22% 23 6% 30 8% 35 9%
Mar Arrecife 27 7% 24 6% 20253% 80 21% 75 20%
CevichesD' Marcelo 65 17% 37 10% 61 16% 19049% 190 49%
Total 50 13% 54 14% 53 14% 29 8% 34 9%
5
50% 46%
45%
40%
35%
30%
25%
20% 17% 17%

159%  13%

10% I I 7%
-
0%

El Gato Ceviches deCevicheriaMar ArrecifeCeviches D’
Portovejense  la Aqui esta Marcelo
Rumifahui Marcelo’s

Figura 19.Marcas recordadas con 5.
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En la figura 19, las marcas mas recordadasieqruntaje de 5, es decir el superior,
son: Cevicheria Aqui estd Marcelo’s (46%), Cevictlesla Rumifiahui (17%) y

Ceviches D’ Marcelo (17%).

60% 49%
50%
40%
30%
20% 13%

10% 9% 9% I
mE B =

0%
El Gato Ceviches deCevicheriaMar ArrecifeCeviches D’
Portovejense la Aqui esta Marcelo
Rumifiahui Marcelo’s

20%

Figura 20. Marcas recordadas con 1

En la figura 20, las marcas mas recordadasingountaje de 1 son: Ceviches D’

Marcelo (49%), Mar Arrecife (20%) y Ceviches dé&lamifiahui (13%).

Tabla 20

Razones de consumo

Variable fi %
Gustos y preferencias 180 47%
Salud 15 4%
Disponibilidad de tiempo 40 10%
Renombre de la marca 40 10%
Ubicacion del local 40 10%
Precio 60 16%
Antojo 9 2%
Total 384 100%
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Razones de consumo
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Figura 21 Razones de consumo

En la figura 21, se observl que entre lasmeg@rincipales que los encuestados
eligieron para consumir en una cevicheria son Us$og y el precio, con un 40,6% y
un 18,30% respectivamente. Las razones que tampigden incidir son la
disponibilidad de tiempo, el renombre de la martaybicacion del local, todas ellas
correspondieron un 8,90 de toda la muestra.

Tabla 21

Factores de incidencia de consumo

Variable 5 % 4 % 3 % 2 % 1 %

Infraestructura 11 3% 40 10% 55 14% 79 21% 92 24%

Servicio al 25 7% 47 12% 65 17% 25 7% 29 8%
cliente

(Mesero y

mostrador)

Servicio de 10 3% 193  40% 80 21% 150 39% 30 8%
caja

Presentacion 20 5% 64 17% 85 22% 15 4% 27 1%
de los platos

Sabordelos 180 47% 15 4% 5 1% 15 4% 27 7%
alimentos
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Presentacion 15 4% 30 8% 41 11% 55 14% 85 22%
del menu

Limpieza del 52 14% 20 5% 32 8% 15 4% 19 5%
local

Limpiezade 71 18% 15 4% 21 5% 30 8% 75 20%
los bafnos

Total 384 100% 384 100% 384 100% 384 1009%84 100%
5
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Figura 22 Factores de incidencia de consumo con 5

En la figura 22, se pudo definir que las gpates razones para consumir en una
cevicheria con un puntaje de 5 son: el sabor dedbimentos (47%), la limpieza del

local (14%) y la limpieza de los bafios (18%).
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Figura 23 Factores de incidencia de consumo con 4.

En la figura 23, las principales razones pamasumir en una cevicheria con un

puntaje de 4 son: el servicio de caja (50%), ptesén de los platos (17%),

infraestructura (10%) y servicio al cliente (12%).
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Figura 24.Factores de incidencia de consumo con 3
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En la figura 24, las principales razones pamasumir en una cevicheria con un
puntaje de 3 son: la presentacion de los platd®)22ervicio de caja (21%), servicio

al cliente (17%) e infraestructura (14%).
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Figura 25.Factores de incidencia de consumo con 2

En la figura 25, las principales razones mamasumir en una cevicheria con un
puntaje de 2 son: el servicio de caja (39%), leaggtructura (21%), la presentacion

del menu (, limpieza de los bafos y servicio artk.
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Figura 26. Factores de incidencia de consumo con 1

En la figura 26, se observo que las princgpadeones para consumir en una
cevicheria con un puntaje de 1 son: la infraesiraq24%), la presentacion del

menu (22%)y la limpieza de los bafios (20%).

Tabla 22

Dias de visita

Variable fi %
Entre semana 47 12%
Fin de semana 337 88%

Total 384 100%
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Dias de visita
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88%

Figura 27.Dias de visita

En la figura 27, se aprecio que un total de 88%0s encuestados suelen visitar
este tipo de restaurantes los fines de semanaalaelsd disponibilidad de tiempo y
tan solo un 12% visitan entre semana los restaegate mariscos. Por lo tanto, los
fines de semana seran de vital importancia parkemgntar y tomar en consideracion
para el plan de marketing.

Tabla 23

Medio de comunicacion

Variable fi %
Redes Sociales 337 88%
Television 32 8%
Radio 13 3%
Periodicos/ Revistas 2 1%
Total 384 100%
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Medios de comunicacion
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Figura 28 Medio de comunicacién

En la figura 28, se observé que un 88% deelusuestados prefieren recibir
informacion de una cevicheria por redes socialésddea que a diario manejan un

dispositivo movil. Mientras que, solo un 8% poréw$ion y un 3% por radio.

Tabla 24

Influenciadores

Variable fi %
Influencers 176 46%
Amigos 31 8%
Familiares 175 46%
Periédicos/ Revistas 2 1%
Total 384 100%
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Influenciadores
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Figura 29.Influenciadores

En la figura 29, se determind que existentighms de personas que influyen en la

toma decisiones para visitar una marisqueria, l@des son: los familiares y los

influencers. Un total de 46% eligieron ambas opesopntan sélo un 8% respondieron

gue los familiares influyen en la toma de decision.

Tabla 25

Platos preferidos

Variable 5 % 4 % 3 % 2 % 1 %
Ceviche de 20 5% 32 8% 20 5% 42 11% 38 10%
concha
Ceviche de 55 14% 32 8% 18 5% 20 5% 20 5%
pescado
Ceviche mixto 40 10% 33 9% 27 7% 10 3% 25 7%
Ceviche russo 8 2% 9 2% 47 12% 41 11% 38 10%
Ceviche bandera 12 3% 23 6% 25 7% 30 8% 43  11%
Arroz con 16 4% 25 7% 25 7% 43 11% 35 9%
camaroén
Arroz con concha 5 1% 15 4% 55 14% 46 12% 40 10%
Arroz mixto 13 3% 50 13% 20 5% 40 10% 30 8%
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Arroz russo 10 3% 10 3% 62 16% 35 9% 45  12%

Camarones 40 10% 52 14% 10 3% 20 5% 25 7%
apanados

Filete de pescado 75 20% 45 12% 12 3%10 3% 5 1%

Corvina frita 70 18% 23 6% 16 4% 27 7% 15 4%

Parrillada de 20 5% 35 9% 47 12% 20 5% 25 7%
mariscos

Total 384 100% 384 57% 384 100% 384 100%84 70%
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Figura 30 Patos de mariscos con puntaje 5.

En la figura 30, se establecié que los prialeip platos de mariscos con puntaje 5
son: el filete de pescado (20%), la corvina frit&8%), el ceviche de pescado (14%),

el ceviche mixto (10%), y los camarones apanados0%])l1
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Figura 31. Patos de mariscos con puntaje 4
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En la figura 31, se determind que los prineipglatos de mariscos con puntaje 4

son: los camarones apanados (14%), el arroz niigth), el filete de pescado (12%),

la parrillada de mariscos (9%) y el ceviche miXa®of.
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Figura 32.Platos de mariscos con puntaje 3

En la figura 32, se especificd que los priak@p platos de mariscos con puntaje 3

son: el arroz russo (16%), el arroz con concha {14dceviche russo (12%) y la

parrillada de mariscos (12%).
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Figura 33.Platos de mariscos con puntaje 2.
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En la figura 33, se observé que los principgllatos de mariscos con puntaje 2
son: el arroz con concha (12%), el arroz con camétd%), el ceviche russo, el

ceviche de concha (11%) y el arroz mixto (10%).
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Figura 34. Platos de mariscos con puntaje 1

En la figura 34, se observo que los prin@pallatos de mariscos con puntaje 1
son: el arroz russo (12%), el ceviche bandera (1&P&eviche de concha (10%), el
arroz con concha (10%), el ceviche russo (10%)ayrelz mixto (8%).

Tabla 26

Acompafantes

Variable fi %
Amigos 149 39%
Familiares 235 61%
Compaifieros de trabajo 0 0%
Solo 0 0%
Total 384 100%
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Figura 35 Acompanantes

En la figura 35, se determind que un total 61e2% de los encuestados
respondieron que suelen frecuentar este tipo deurasites con la familia y un 39%
con sus amigos. Cabe recalcar que, las variablegpafieros de trabajo y sélo

recibieron una puntuacion de 0%.

Tabla 27

Asistencia con nifos

Variable fi %
Si 232 60%
No 152 40%

Total 384 100%
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Asistencia con nifios
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En la figura 36, se pudo determinar que d&8encuestados, cerca del 60% de

Si

Figura 36 Asistencia con nifios

toda la muestra respondieron que asisten normadmeot nifios a este tipo de
restaurantes, y sélo un 40% respondieron que assiaifios a las marisquerias. Por
lo tanto, es importante considerar habilitar laga$tructura del local y considerar en

el menu una seccion para nifos.

Tabla 28
Precio
Variable fi %
$1-$5 149 39%
$6-$10 235 61%
$11-$20 0 0%
Mas de $20 0 0%
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Precio
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Figura 37. Precio
En la figura 37, se observo que dentro deelosuestados un 61% estarian
dispuestos a pagar entre $6 a $10 por cada plastes restaurantes, mientras que un

39% creen que lo adecuado para pagar esta enar&%1De forma que,

3.5 Conclusiones generales
Segun la investigacion de mercados se logrélgmha siguiente:

Las personas que mas frecuentan este estableansi@mthombres y mujeres que se
sienten identificados con la marca, y que sonémitiados por sus familiares y amigos
debido a que ellos ya cuentan con experienciasge@m estos locales, también se
pudo conocer que los consumidores estan dispuagtagar entre los $6 y $10 por
estos platos ya que, saben que este tipo de posdsetienen que encontrar frescos y
bien procesados con relacidon a su preparacion.

También se logré obtener que medios eranasgcpara la comunicacion y entre
estos estan los medios digitales tales como: Irestagara el publico joven, facebook
para interactuar con clientes que ya saben de taamatwitter para comunicar la

informacion general de la empresa.
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Es importante recalcar que todos los dsi@fe los restaurantes que se visitd
dieron apertura a conocer sus menus, sus instakcig rango de precios que
manejan. Dentro del segmento de nifios, asegurardgarccon un menu el cual consta
de platos principales como: el camarén, el pescads cangrejo. Y, so6lo un
restaurante indicé que en su menu se incluia &.pol

Por otro lado, se logr6 recabar que los dueod®s restaurantes cuentan ya con
una receta estandarizada la cual ayuda a no despemtoducto y tener una receta
con sus cantidades correspondientes, de esa mMamaeparacion de un plato es de

menos tiempo y de mas eficiencia.
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Capitulo 4 Plan de Marketing
Escribano, Fuentes & Alcaraz (2014) explicagae realizar un plan de marketing
implica anticiparse a las posibles situacionestérarias cuales la empresa tendra que

tomar decisiones acorde a los objetivos de la esapexrlactado por el area comercial.

4.1 Objetivos

4.1.1 Objetivo general.
Incrementar en un 8% las ventas de la empisgai esta Marcelo’s”para el

segundo semestre del 2020.

4.1.2 Objetivos especificos.
e Alcanzar un 5% la notoriedad de marca para el skgtrimestre del afio 2020.
* Generar un 10% de top of mind de la marca pameretit trimestre del 2020.
e Cubrir el 10% del mercado objetivo de la empresa pasegundo semestre del

afo 2020.

4.2 Segmentacion
Segun Revista Cientifica Vision del FuturoX3Ppor medio de un estudio de la
segmentacion de mercados por el criterio psicagrdafdmento lo siguiente:
Segmentacién es el comportamiento como en la pgifiog, 10 que las
diferencia es manera en que interpreta el auteestigador o gestor, es decir,
cuando muchas variables son enfocadas ante elgiooglae puede analizar el
comportamiento o la via del comportamiento, cuasdas variables son vistas
por sus factores intrinsecos y subjetivos la tecidewa hacia la via
psicografica. (p. 47)
Con el fin de tener una idea clara del pddilos clientes a los cuales se va a dirigir

el servicio de la cevicheria “Aqui esta MarceloélyPlan de Marketing como tal, se
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recabaron las principales caracteristicas que theb&ner los clientes potenciales a
los cuales el restaurante quiere alcanzar en aspdates como; geogréficos,

demograficos, pictograficos y conductuales.

4.2.1 Estrategia de segmentacion.

4.2.1.1Macrosegmentacion.

Tabla 29
Macrosegmentacion
Region del pais Canton Guayaquil, provincia dehyais
Limites Al norte con Manabi
Coordenadas Altitud sobre el nivel del mar: 6
geograficas
Distancia 197 km. De Cuenca.
Tipo de poblacién Urbana
Comunidad Norte y Centro Guayaquil
Tipo de clima Calido Hiumedo
Temperatura Depende estacion Normalmente de 235C°C
Segmentacién demografica
Sexo Femenino Masculino
Edad De 20 afos en adelante
Ocupacion Indistinto
Educacién Indistinto
Segmentacién psicografica
Clase social C+yC-
Estilo de vida Personas que disfruten de dartradicional a base de
mariscos
Personalidad Alegres, familiares, tradiciesahonestos.
Segmentacion conductual
Conocimientos Buen gusto de mariscos.
Beneficios Degustar de un plato con produdtsalidad.
Actitudes Personas que cuidean de lo que mgnie disfrutan
Necesidad Saciedad de comer mariscos de buena calidad widisén
inconsciente un ambiente agradable

Macrosegmentacion
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En la tabla 28, se logré apreciar que el nterca que esta dirigido Aqui esta
Marcelo son hombres y mujeres, edad 23+ de niabsoondémico C+y C-, que no
cuentan con tiempo suficiente para preparar enhsgsres comidas tipicas con
mariscos, y quieran disfrutar un plato sin tenee quepararlo, también para
extranjeros que quieren degustar la gastronomiat@tana y llevarse un buen

recuerdo de la misma.

4.2.1.2 Microsegmentacion.

;Dénde? 1 ;Qué?

Necesidad de alimentarse

En la cindad de Guayaquil. ¢
. con gastronomia del mar.

¥

¢A quién?

Aqui estda Marcelo esta dirigido a
hombres v mujeres, edad 23+ de
nivel socioeconomico C+ ¥ C+ y C-

- = >
{Como?

Venta de platos con
mMariscos, tales como
arroces, ceviches.

Figura 38. Microsegmentacion de Aqui esta Marcelo's

Casas (2018) en su estudio de la era microeigicion considero lo siguiente” la
microsegmentacion nace a partir del analisis dadgs cantidades de informacion
gue llevan a la identificacion de variables condae se pueden encontrar pequefios
grupos de clientes con patrones especificos deredrip 1).

* Andlisis de la segmentacion:

La segmentacion del restaurante “Aqui estéchlal se define como amplia ya
gue, se encuentra dirigido a hombres y mujeresinddSE C+ y C-, con una edad de
20 afios en adelante.

» Eleccién de segmentos objetivos
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La Cevicheria “Aqui esta Marcelo” se enfoda@palmente en aquellas personas
amantes de los mariscos, de los que disfrutarstaame@mia del mar y degustan de un
plato con productos de calidad.

Ademas, se dirige a jefes de familia, aquedlos invitan a su familia a comer en
un restaurante de comida tipica ecuatoriana, uthefisemana o en una fecha especial.
Y por udltimo a aquellos que no han degustadocamida ecuatoriana, este
microsegmento lo encabezan los extranjeros, quiso@sMAas propensos a nunca

haber probado las comidas tipicas con mariscos.

* Eleccién de posicionamiento

La Cevicheria “Aqui esta Marcelo’s” deseaigiosarse como la mejor opcién en
Guayaquil de servicios de cevicheria y marisqué®@. tanto, necesita tener un
posicionamiento fuerte dentro de su publico objepara ser la primera opcién con

relacion a la competencia que posee.

4.3 Posicionamiento

4.3.1 Estrategia de posicionamiento.

Un factor importante es que cualquier emprekdbore una estrategia de
posicionamiento y diferenciaciéon mediante la cr@acle un conjunto de beneficios
gue mantenga atraido a su mercado y sobre toda feinarca. Existen tres tipos de
estrategias de posicionamiento los cuales se divig®m los siguientes;
posicionamiento diferenciado, posicionamiento iadihciado y posicionamiento
concentrado.

La Cevicheria Aqui esta Marcelo’s utilizargpesicionamiento “diferenciado” en
el cual se destacara tres atributos de la cevach&siservicio, sus instalaciones y sus

productos de calidad. Por tanto, se pretende miediah plan de Marketing,
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posicionarse como un restaurante que ofrece gastienecuatoriana del mar con
altos niveles de calidad, y sabores tradicionales.
4.3.2 Posicionamiento publicitario: eslogan.

El eslogan que Aqui esta Marcelo maneja atteiate es:

[Del mab 4 tu poladat!

Figura 39. Eslogan anterior

En la figura 39, se logra ver el posicionartogrublicitario escogido esta asociado
a la marca, cumple con el concepto de la cevichediemas de resumir sus beneficios
y presentarse como un slogan corto y claro.

La modificacion que se realiz6 respecto ajatofue cambiarle el color con los
nuevos colores corporativos; que seria el azulnasnja. Aquellos colores fueron
escogidos por la recopilacién de datos obtenidotad@nvestigacion de mercados

mediante las diferentes herramientas investigativas

todool
deb man

Figura 40.Eslogan actual
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4.4 Andlisis de proceso de compra

e Proceso 1

Bienvenida al local y ubicacion de cliente(a) en ma.

Llega el cliente al establecimiento, se le da ébenida y se procede a preguntar
para cuantas personas desea una mesa, dependesdocdmentario se coloca al
cliente(s) en una mesa y se entrega el menu parpiguse y decida su orden. En este
proceso se ofrece en la mesa un piqueo de entoadapesia de la casa.

e Proceso 2

Toma de pedido

Después de un tiempo determinado el personal dicisese acerca nuevamente a
la mesa a tomar el pedido a los clientes y ofreggerencias de platos si el cliente lo
necesita. Posterior a la toma de pedidos se enmemaen a la cocina para que los
cocineros preparen el pedido.

e Proceso 3

Entrega de pedido al cliente

Una vez servido y listo el pedido por parte dedairta, el personal de servicio lo
tomay lo lleva a la mesa correspondiente, al igual hace entrega de bebidas.

* Proceso 4

Cobro
Cuando el cliente termina de comer, pide al megeeose le entregue la cuenta y
este la lleva a la mesa. Luego el cliente pagagacen efectivo, tarjeta, etc. Espera

su factura y se retira del establecimiento.
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4.4.1 Matriz roles y motivos.

Tabla 30

Matriz de Roles y motivos

Matriz de Roles y Motivos

¢ Quién? ¢, Coémo? ¢ Por qué ? ¢,Cuando? ¢.Donde?
El que inicia  Personas con comentando a los demas su Por la necesidad En el que se presente el antojo &n cualquier lugar. sea
antojo de antojo o ganas de comer deseo trabajo, universidad, en
degustar la calle, etc.
mariscos
El que Amigos o comentando acerca de Porque siente deseo de comer Cuando nota que alguien necesita En cualquier lugar. sea
influye familiares lugares o platos de su gusto algun plato en especial de opiniones o recomendaciones trabajo, universidad, en
la calle, etc.
El que decide El cliente final  Tomando la decisién final porque es quien posee el dinero y En el momento que elija, cuando En cualquier lugar. sea
Quien posea el  de cual restaurante elegir por ende realizara el pago tenga hambre y desee ir a comer. trabajo, universidad, en
poder sobre otras opciones la calle, etc.
adquisitivo y
realice el pago
El que cliente final Acercandose al restaurante orque tiene ganas de degustar de Cuando se acerca al restaurante En la cevicheria "Aqui
compra consumidor la gastronomia del mar para consumir esta Marcelo"
El que usa  consumidores Comiendo los platos ala Porque han ido a consumir o se losEntre semana o fines de semana, En la cevicheria "Aqui
del restaurante carta seleccionados segun su ha invitado cuando poseen tiempo libre para esta Marcelo"
gusto acercarse al restaurante
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4.4.2 Matriz FCB.
Aviles, Manfla, Torres & Garcia (2009) Expreggé: La matriz FCB relaciona la
implicaciéon de compra del consumidor con la moiidlacde compra predominante

entre la razén y la emocion; con este analisissershina una nueva linea.

Tabla 31
Matriz FCB
Intelectual Emocional
@ 1. Decisién Riesgosa o importante, implica2. Decision importante, se basa
o aprendizaje y evaluacion racional en aspectos afectivos
>
B 3. Decision de rutina Decision Hedonista
‘L
©

En la tabla 31, se considerd que para elusstée Aqui esta Marcelo’s debera
emplear la decisién hedonista para sus clientegugeel satisfacer la necesidad de
alimentarse es una de las principales motivacipassque el consumidor logre elegir
o tomar una decisién a la hora de dirigirse a uagsgueria, por lo tanto la decision
es emocional y débil.

4.5 Andlisis de la competencia

4.5.1 Matriz de perfil competitiva.

Segun Kepner (2016), la matriz de perfil cotitipe es una herramienta analitica
gue identifica a los competidores mas importangegrth empresa e informan sobre
sus fortalezas y debilidades particulares.

A continuacion, se detallan las variables rnmaportantes para escoger una

cevicheria segun resultados de la investigaciomdecado y se evallua segun la
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competencia de “Aqui esta Marcelo’s”, de esta fosmaecabara informacion para la

Tabla 32

Matriz de perfil competitivo

Palo Ceviches Aqui esta Marcelo Mar Arrecife Gato portovejense
Variables  Peso Calificacion Resultado  Peso  Calificacion Resultado Peso  Calificacion  Resultado  Peso  Calificacion Resultado
ponderado ponderado ponderado ponderado
Salud 0,3 3 0,9 0,3 3 0,9 0,2 3 0,6 0,3 2 0,6
Precio 0,3 2 0,6 0,2 3 0,6 0,3 4 12 0,2 2 0,4
Renombre 0,2 4 0,8 0,2 3 0,6 03 3 0,9 0,2 3 0,6
Tiempom 0,1 1 0,1 0,1 4 0,4 0,1 4 0,4 0,2 2 0,4
Ubicacion 0,1 3 0,3 0,2 4 0,8 0,1 2 0,2 0,1 3 0,3

Total

2,7

33

33

23

En tabla 32, se observan las ponderacionesa d@erhpetencia y del restaurante

“Aqui esta Marcelo” mediante esta herramienta rektaurante logré recabar

caracteristicas de los diferentes competidores ld®op tipicos de ceviches en

Guayaquil para de esta manera realizar estrategmadase a las diferentes

particularidades de los mismos.

En lo referente a la salud y renombre la icaliién para el restaurante Palo

Ceviches fue 3 y 4, por otra parte una de lasicatiiones mas bajas fue de 1 ya que

el restaurante Palo ceviches tiene poco tiempol aneecado a diferencia de la

competencia, finalmente tiene un resultado ponaded® 2,7 lo cual puntia al

restaurante como uno de los mas bajas en su ciegor

Por otra parte uno de los restaurantes quernsejguntia en la categoria de

restaurantes de mariscos es "Mar Arrecife” y “kigesta Marcelo” lo que mas

destaca en ponderaciones del restaurante Mar Pgresiel precio ya que tienen

precios elevados para sus menus, por otro lado Aspai Marcelo se destaca por

ubicacién dentro de su categoria.
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4.6 Estrategias

4.6.1 Estrategia basica de porter.

Las tres estrategias genéricas planteadas por ®i¢tater son: liderazgo
global en costos, diferenciacién y enfoque o comaeidn, a través de ellas una
empresa puede hacer frente a las cinco fuerzasngicean la competencia en un
sector y conseguir una ventaja competitiva soskerjbe le permita superar a las

firmas rivales.

La estrategia que desarrollara la cevicheria edel@nfoque (segmentacion y
especializacion) ya que, se buscara la concentraciGegmentos mas juveniles y de
compras distintas, es por ello que se establetiarzas con uber eats debido a que

ellos se dirigen a este tipo de segmentos.

Tabla 33

Tabla de estrategias basicas de porter

Ventajas Estratégicas

o Singularidad pe_rC|b|da por el Posicién de costos
Z. cosumidor
Q
5 Toda |
m oda ia Diferenciacién Liderazgo en costos
%) Industria
8
CD\
Q,
S Solo un

Segmento Enfoque
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4.6.2 Estrategia competitiva

En esta etapa se analiza la situacion intededl negocio de acuerdo al
comportamiento de la situacion interna y externbndarketing; posibilitando el
trazado de estrategias plenamente adaptadas rd&iém actual del emprendimiento
y determinar sus perspectivas de crecimiento @ qbaizo.

Segun la investigacion cuantitativa realizadda investigaciéon de mercados, se
pudo determinar como lider de la categoria a ladBevia Rumifiahui, seguido del
retador que en este caso seria la Cevicheria AtjuMarcelo y los seguidores en esta
categoria serian: Ceviches D° Marcelo, Mar Arregif&l gato portovejense en

respectivo orden.

4.6.3 Estrategia de crecimiento o matriz ansoff.

La Matriz de Ansoff se relaciona con los prtds y con los mercados,
clasificando al binomio producto-mercado en baseitgrio de novedad o actualidad.
Como resultado se obtienen 4 cuadrantes con infddémaobre cual es mejor escoger
segun objetivos del proyecto.

Tabla 34

Matriz Ansoff

Matriz de Crecimiento Ansoff

Producto
Penetracion de mercado Desarrollo de
S productos
S
2 Desarrollo del mercado Diversificacion
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Acorde a la tabla 33, se seleccioné el cuadratesarrollo del mercado” para
poder ingresar al mercado de los envios por afipggr de esta forma al segmento

de jévenes solteros que no suelen consumir nornmééme

4.7 Marketing mix

4.7.1 Producto.
Se buscara promover el logo redisefiado eficeR@18 en todos los locales de la
empresa Aqui esta Marcelo’s, debido al déficit lmenicacion e interaccidon que la

marca tiene con sus consumidores.

Figura41l.Logo actual

En lafigura 41, se presenta el logo refreschedla marca en el cual los disefiadores
decidieron mantener dos variables: los coloresfgriaa circular. Basandose, en los
aflos de participacion en el mercado las personaargo del disefio buscaron
transmitir un sentido de pertenencia, evitandoolafusion entre los consumidores,

pero actualizando su marca.
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La Cevicheria Aqui esta Marcelo’s en la actualidagénta con una variedad
ceviches, arroces, frituras, cazuelas y ensalada® los principales encontramos:

+ Ceviches

Ceviche de concha

Como ingrediente principal se tiene las conchasnpafiadas de una racién de
chifles y maiz tostado. Totalmente Natural.
Ceviche de Pescado

Como ingrediente principal se tiene al pescadoatemne “Picudo” es ceviche pre
cocinado acomparfado con una racion de chifles g.mai
Ceviche de Russo

Como ingrediente principal se encuentra toda adasemariscos que se venden en
el establecimiento, tales como: concha, camarégau®, pulpo, ostion, calamar y
cangrejo. Acompafado de una racion de chifle y maiz
* Arroces
Arroz mixto

Como ingrediente principal se tiene a dos marisges:son la concha y el camarén
acompafado de una racion de maduro para acompadiaten.
Arroz cangrejo

El ingrediente principal es el cangrejo totalmes@emenuzado acompafado con
Su racion de maduro.
Arroz Russo

Como ingrediente principal se tiene toda clase destos que se venden en el
establecimiento, tales como: concha, camardn, gesqaulpo, ostion, calamar y

cangrejo. Acompafado de una racion de maduro.
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¢ Frituras

Filete de Pescado

Como ingrediente principal se tiene al pescadoaiebme “Corvina” con cortes
largos acompafiado con una racion de arroz, patagomesalada.
Camarones apanados

El ingrediente para dicho plato son los camaroedsith 16 qgue son mas grandes
qgue los que se emplean para los ceviches, acompaipad una racién de arroz,
patacones y ensalada.
Corvina frita

Como ingrediente principal se tiene al pescado @®bne “Corvina “entero,

acompafiado con una racién de arroz, pataconesajadas

« Cazuelas

Cazuela de pescado

Como ingrediente principal se tiene al pescadoaiebne “albacora” puesto en
cazueleras con masa de verde.
Cazuela mixta

Como ingrediente principal tse tiene al pescaduodldo “albacora “ y camarones
puesto en cazuelejas con masa de verde.

« Ensaladas

Ensaladas de cangrejo
Como ingrediente principal se tiene al cangrejordasizado acompafado de una

racion de patacones.
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Por tanto, realizando el analisis a la carlergroductos de Aqui esta Marcelo, se
ha considerado no tener cambios en los platosjdebjue estos se han manejado de
la misma manera hace algunos afios, siendo logadicidnales y los mas solicitados
por la clientela del restaurante.

Y a su vez, se buscara ampliar la cartera de ptosldebido a que en la investigacion
de mercado se obtuvo un resultado amplio de pessqpumea suelen ir acompafnados a
este tipo de restaurantes con nifios especificamemtéamilia, en la cual se
desarrollard un menu dirigido a nifios. Entre l@gqd se tendra los siguientes:

e Deditos de pescados con papas fritas.

e Camarones reventados con ensalada.

¢ Filete a la placha con dedos de patacones.

Adicional, se buscara comercializar comida tradialoguayaquilefia los fines de
semanas como estrategias de ventas para captatené®n del publico manteniendo
la variedad en el punto de venta, los platos desasiguientes:

e Encebollado

e Bollos

e Cangrejos criollos

4.7.2 Precio.
A continuacion, se detallara las 5 categayissofrece la cartera de productos de

la empresa.
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Tabla 35

Precios de los platos del restaurante “Aqui estaréglo”

Categoria Producto Preciosin IVA  14%  Precio Boh
Concha $ 8,19$1,33 $ 9,52
Pescado $ 578094 $ 6,72
Ceviche RuUssO $ 13,48$2,20 $ 15,68
Arroces Mixto $ 8,19%1,33 $ 9,52
Cangrejo $ 8,67$1,41 $ 10,08
Russo $ 8,91$1,45 $ 10,36
frituras Filete de pescado  $ 867,41 $ 10,08
Camarones $ 7,46 $1,22 $
Apanados 8,68
Corvina frita $ 9,63%1,57 $ 11,20
Cazuelas Pescado $ 6,28,02 $ 7,28
Mixta $ 4,82 $0,78 $ 5,60
Ensalada Cangrejo $ 8,681,41 $ 10,08

A través de la tabla 34, se realizé un arsatisilos precios de Aqui esta Marcelo’s,
para el cual se ha decidido mantener sus precidsm®&a a la competencia y a los
resultados que se han obtenido en la investigal@dnercados, en donde se determino
que las personas que consumen mariscos si se ércudispuestas a pagar el rango

de precios que maneja el establecimiento.

4.7.3 Plaza.

Actualmente “Aqui Esta Marcelo’s” cuenta caws cestablecimientos, ubicados
Matriz: 10 de agosto 1903 y Esmeralda, Sucursalesh, las monjas 218 y calle
tercera, Dos locales ubicados estratégicamente earabcentro de la ciudad y el otro
en Urdesa “Las monjas” en dicha calle es conoaidalpjar a restaurantes conocidos.

Descripcién del restaurante (Centro) :

» Horario de Atencion: lunes a Domigo de 08h00 a P1h0

e Capacidad: 200 personas (4 personas por mesa;s#sme total) ambos pisos.
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Descripcién del restaurante ( Urdesa) :

» Horario de Atencion: lunes a Domigo de 09h00 a 20OhO

e Capacidad: 92 personas (4 personas por mesa; 23 mesotal).
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Figura 42 Ubicacion exacta del restaurante

En lafigura 42, se presenta la ubicacion exae la cevicheria Aqui esta Marcelo’s

de la sucursal del centro, que es la menos recangabita por los consumidores.

Alianza estratégica (Aplicacién)

Se realizara una alianza estratégica con lpresa “Uber eats” que brinda el
servicio de entrega de alimentos, esto permiteggalt a nuevas personas que estén
interesadas en consumir nuestros platos y redwstocen la contratacion de

motorizados.
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Figura 43. Alianza estrategica con Uber Eats.

En la figura 43, se muestra el disefio del ptjoon el nuevo logo para los envios
de los productos a través de la app “Uber EatsSidenando un disefio sencillo pero

colorido.

4.7.4 Promocion.

Segun Muguerza (2017) sostuvo que: “la conaandn Estratégica, como
herramienta de las Relaciones Publicas, es indigjpdan para lograr posicionar y
consolidar la imagen de los lideres politicos, pizgciones, instituciones, empresas,
corporaciones y federaciones. Es fundamental psefiar un mensaje de manera
correcta a los diferentes publicos y alcanzar lstivos trazados dentro de una
organizacion” (p. 3).

Aqui estéd Marcelo’s al ser una marca que lfleéa de 25 afios en el mercado local,
se implementara un plan de comunicacion 360, daed®an a utilizar medios

tradicionales y digitales con el objetivo de acapdodos los publicos posibles.
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Ademas, desarrollar actividades dentro del estabiento donde se involucre a los
consumidores del boca a boca de Aqui esta Marcelo.
ATL

Segun Pensabene (2015) en su investigaciérhedeamientas de Btl y y
aplicaciones en caso de publicidad consideroé loieside “ATL consiste en utilizar
publicidad tradicional e impactante. Por lo genaeral medios de comunicacion
costosos y masivos, tales como: television, radioe, periddico, revistas, entre
otros” (p. 30).

Radio

Estar en la menta de los comensales comoeutas gprimeras opciones en marisco
y generar una mayor recordaciéon. Es el objetivolpaual se va a utilizar a radios
como Onda positiva y Diblu a continuacién con egppablicitario de 25 segundos
y menciones de auspicio en los programas camella Rtmo y cabina 14
respectivamente.

Se pautara en horario matutino y vespertingsiguientes radios

e Matutino ( Onda Positiva)

En el programa Camella con Ritmo
Horario: 09:00 — 13:00

* Vespertino ( Radio Diblu)

En el programa cabina 14
Horario: 14:00 — 15:30
Prensa

El objetivo de acaparar a todos los publposibles se busca incluir a las revistas
que son parte de los diarios con mayor circulad&rpais. El universo (La revista) y
El expreso (Semana) respectivamente que circutlnstios domingo a nivel nacional.
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Considerando que la revistas tiene un mayor indieevida en los hogares

guayaquilefios y pueden ser visto en cualquier mtoroei afo.

BTL

Segun Pensabene (2015) comentd en una inaeistigde diferentes herramientas

del BTL y aplicacion de casos en publicidad qué
La promocion de productos o servicios, que se tiewaabo por medio de
actividades donde se aplica la creatividad comoegtignte principal, lo cual
crea nuevos medios para promocion. Utiliza comee bagsdios como el
merchandising, los eventos, los medios de difusién convencionales,
promociones, mercadeo directo y redes sociales etrbs. (p. 31)

Activacién dentro del establecimiento

Para generar contenido en las redes socialas Jos consumidores compartan su
experiencia en Aqui esta Marcelo’s se elaborandanto de Instagram para la toma
de fotografias y el uso de hashtags que genereraation entre los consumidores y

la marca.

cevicheriaaquiestamarcelos

Qv . N

cevicheriaaquiestamarcelos

Figura 44.Marco de instagram
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Tal como se muestra en la figura 44, elfdisgel photobooth consistira en transmitir
calidez y ambiente playero para poder llegar ardogesegmentos de clientes, incluyendo

nifnos.

OTL

il Movistar & 04:33 ® 75% 4

< cevicheriaaquiestamarcelos

88 669 102
Publicaciones Seguidores Seguidos
Cevicheria Aqui Esta Marcelo's

9 Matriz :10 de agosto 1903 y Esmeralda
Sucursal: Las Monjas 218 y Calle Tercera,

10 de Agosto 190:
mmaguino sigue esta cuenta
Ver traduccién

[ sequr |

URDESA ¢ CLNIRO’°
23

R B o4

L

Mensaje Contacto v

Figura 45. Instagram de la cevicheria Aqui esta Marcelo's

En la figura 45, se disefid con la presentage@muevo logo de la cevicheria en la
red social Instagram una simulacién de como seaariempresa con esta nueva
propuesta, utilizando colores mas llamativos.

Pagina web

Se realizara un redisefio de pagina web, hdaig@runa plataforma informativa,
interactiva y amigable con los clientes. Con eldinque los consumidores conozcan
mas de Aqui Esta Marcelo y se sientan identificados

Se realizara la siguiente estructura:

* Inicio
Se podra observar todas las promociones astgak tiene el establecimiento
y mostrando todos los platos con mayor rotacidariuyrendo fotos de los clientes

en los diferentes locales.
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* Sobre nosotros
Breve historia de Aqui esta Marcelo desdergams hasta su actualidad.
* Menu
Toda la cartera de productos cada una conespscificaciones y precio
actualizados.
* Nuestros locales
Informacion de los establecimientos: capaciddaeccion.
» Servicio a Domicilio
Algo innovador donde los clientes podran hacgpedido de forma online sin
necesidad de hacer alguna llamada. Con rapidazigrefia.
* Sugerencia
Un contacto permanente con los consumidonegalse recibiran sus reclamos
0 recomendaciones para dar un mejor servicio.

Redes Sociales

Facebook

Debido a la importancia de las redes sociakepublicara contenido relevante con
el fin de generar recordacion, interaccién y des#msasistir al establecimiento.
Ademas, se publicara consejos y post que comunilguamportancia de consumir
mariscos, logrando generar interés en los inteasazdn el fin de poder compartir las

publicaciones para incrementar los seguidorestarred social.
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il Movistar 20:58 @ 31%

€ Q Cevicheria Aqui esta Marcelo's »

E
° 1,

Q ? ) ¢
3 2
oAy

AQU]f ESTA

MRRCELDS

Cevicheria Aqui esta
Marcelo's E&

Me gusta
X4 Contactarnos (~)

gﬁ A Andrea Daniela, Diego y 3.014 personas méas
_[' les gusta esto

Inicio Publicaciones Opiniones Videos Fotos

Informacién ¢ Sugerir cambios

aquil o

B &8 ©® & =

Figura 46. Facebook de la cevicheria Aqui esta Marcelo's

Tal como se visualiza en la figura 46, la ada de la cevicheria Aqui esta
Marcelo’s se proyectaria mas fresca y casual, otwres elegantes pero sencillos,

evitando cargar las imagenes con mucho texto.
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Instagram

AQUI ESTA

IRCELD3

Figura47.Contenido para concurso de instagram.

-

1. Siguenos en instagram @cevi qu
2. Sube una foto en nuestro establecimie!
#AquiEstaMarcelos #TodoEIPlacerDe

3. Etiqueta a3 amigos.

4. La foto con mas likes gana.

Tal como se muestra en la figura 47, a trdeédicha plataforma se podra fidelizar
a los clientes con sorteos mensuales por 6rdenesrdeimo de $20.00 ddlares para
gue se deleiten con la cartera de productos qeeefkqui estd Marcelo.
La temética del concurso sera la siguiente:
a. Seguir a Cevicheria Aqui Estd Marcelo
b. Hacer Repost de la Imagen, mencionando a AdaiNarcelo usando los Hashtags
#Launica #MarceloUrdesa #MarceloCentro
c. Etiquetar a 5 amigos.
Nota: la imagen se subira en el mes indicado erebgrama

Promocién de Ventas y Merchandising para nuevodustos

Promociones de ventas
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Aqui esta Marcelo premiara por el consumatigpando por 6rdenes de compra
de 20 dolares. Ingresando al sorteo por las fiestasbrinas de la ciudad de
guayaquileias.

La finalidad de esta promocién de ventas eliina los comensales y hacerlos
sentir parte de la marca. Llenar la encuesta d&faation, permitira ganar 6rdenes de
consumo, agendas y un fin de semana en salinas.

Merchandising

Figura 48. Decoracion interna

En la figura 48, se logra observar el modelongrchandising que se implementara
en el restaurante Aqui esta Marcelo, el mismo geata con decoraciones que hacen
gue la marca se perciba al momento de ir a pagardiferentes lugares dentro del
local, de esta manera el cliente podra reconoceloglan y también los colores
caracteristicos de la marca de cevicheria.

Relaciones Publicas y Evento de Lanzamiento
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Seleccionar correctamente a los lideres dei@pipermitira llegar a nuevos
consumidores y que la marca sea conocida a nivebmel. El objetivo es que los
clientes se sientan identificados con estas pessanavés de sus publicaciones
mencionado a la marca Aqui esta Marcelo.

Entre los lideres de opinién tentativos para lavialetd se encuentran:
e Dr. Juan Carlos Estrada

e Sr. David Reinoso.

* Srta. Dominica Saporiti.

e Sr. Martin Calle.

* Sr. Gustavo Navarro.

* Sra. Ursula Strenge.

e Sr. Diego Arcos.

Ferias gastronOmicas

Aqui esta Marcelo, con la finalidad de incretae su cartera de clientes, realizara
el evento “Dia del Ceviche”, se contara con laipigdcion de los lideres de opinion
haciendo la invitacion a nuestros locales el dildetividad.

Dicho evento es similar a una feria gastromanpiero sélo de Aqui Esta Marcelo,
con la intencion de que los consumidores puedansi@gtoda la variedad de la
cartera de productos, pero en menos porcion. Ciomelliidad de llamar la atencion de

los medios y generar trafico de clientes en losedtablecimientos.
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Figura 49. Decoracién para ferias

En la figura 49, se logra observar el modeaaktel para las ferias
gastrondémicas que tenga la cevicheria Aqui estédareste modelo cuenta con un
estilo juvenil que puede rapidamente llamar la@temjunto con su slogan y logo de

la marca.

Evidencia fisica.

: E\.’

.
| — L —

B

|I

Figura 50.Cocina de la sucursal central
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Personas

Tabla 36

Personal del restaurante Aqui estd Marcelo

Cargo Cantidad Funciones
Urdesa Centro v' Supervisar.
Cajera 1 2 v' Cobrar la cuenta de clientes.
v" Arqueo de Caja Chica.
v' Atender a los clientes
Meseros 3 9 v Limpieza de restaurante y bafios.
Cocineros 3 6 v" Preparacion de platos.
v' Control de productos a consumir.
Guardias de v' Mantener la seguridad dentro y fuera
seguridad 1 1 del local.

(\

Vigilancia de vehiculos.

En la tabla 36, se observan los diferentes cargdssdmeseros cocineros y cajera
del restaurante los cuales cuentan con su unifoasgectivo. (Pantalon negro y
camiseta banca) Los administradores del local emectin su titulo en gastronomia y
son quienes constantemente se encuentran supelvisasnactividades diarias de los

locales.

Procesos

e Procesol

Bienvenida al local y ubicacion de cliente(a) en rsa.

Llega el cliente al establecimiento, se le da émbénida y se procede a preguntar
para cuantas personas desea una mesa, dependesdocdmentario se coloca al
cliente(s) en una mesa y se entrega el menu parpieguse y decida su orden. En este

proceso se ofrece en la mesa un piqueo de entoad@pesia de la casa.

115



* Proceso 2

Toma de pedido

Después de un tiempo determinado el personal dieigese acerca nuevamente a
la mesa a tomar el pedido a los clientes y ofreggerencias de platos si el cliente lo
necesita. Posterior a la toma de pedidos se enmemaen a la cocina para que los
cocineros preparen el pedido.

* Proceso 3

Entrega de pedido al cliente

Una vez servido vy listo el pedido por parte dedeirta, el personal de servicio lo
toma y lo lleva a la mesa correspondiente, al igualhace entrega de bebidas.
* Proceso 4

Cobro

Cuando el cliente termina de comer, pide al megeeose le entregue la cuenta y
este la lleva a la mesa. Luego el cliente pagaegeacen efectivo, tarjeta, etc. Espera
su factura y se retira del establecimiento.

Este es uno de los procesos que la empresatigue diariamente sigue para tener
buenos resultados desde el proceso de servirifosrabs hasta el preceso de cobro,
dentro de la empresa.

Se mantienen estandares para los empleadosusdes tienen que seguir los
procesos antes de servir el alimento a los clientesde estos es la higiene que tiene
gue tener cada empleado y la forma correcta de lasaaccesorios y utensilios de

comida.
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4.8 Cronograma de actividades

Tabla 37

Actividades del plan de marketing

Medio Actividad Descripcion EneFeb Mar Abr May Jun Jul Ago Sept OctNov Dic Impacto Valor Costo
Unitario Total
Otl Utilizacién de Alianza estrategica con X X X X X X X X X X X 11 $210 $2.310
App para la empresa Uber eats
empresas ya
existentes
Pagina Web Redisefio de hacerla mas interactiva X 1 $1000 $100C
pagina web e informativa
Redes Facebook Publicaciones de diarios X X X X X X X X X X X 12 $960 $960
Sociales informa con contenido
informativo de
consumir mariscos
Instagram Segquir la cuenta, hacer X X X X X X X X X X X 11 $20 $220
concursos  repost a la imagen, usar
hastags detallados. Se
gana ordenes de
consumo por $20
Radio Adhesivos Onda positiva - Horario X X X X X 5 $3.100
Informativos ~ Matutino - Programa
Camella con Ritmo
Diblu - Horario X X X X X X 6 $3.038
Vespertino - Gente
Comun
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Impresos Adhesivos Colocacion de 7
informativos adhesivos informativos
en el local sobre los
beneficios de mariscos.

$52,00 $52,0(

Lideres de Dr. Juan Regalar ordenes de
Opinicion Carlos consumo de $50 y que
Estrada las personas hablen del

restaurante y logren
Efrain Ruales influir en la sociedad

$120 $600

que los siguen en las
redes sociales

$120 $600

Eventos Dia del Feria del ceviche
ceviche organizado por el
restaurante donde se
dara a degustar a los
visitantes del evbento
los diferentes ceviches
de la cartera de
productos

$1.020 $6.12(

$18.00C
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En la tabla 36, se encuentra el plan para ejedetaestaurante Aqui esta Marcelo,
en el cual se redacta que todas las actividadéas sggcutadas en el periodo de un
afo. Estas actividades se realizaran con el objetimpresarial del restaurante que
son; incrementar las ventas y lograr reposicionansel mercado de mariscos en la

ciudad de Guayaquil.

4.9 Auditoria de Marketing

Aqui esta Marcelo pasara por un proceso dealehentacion con un plan para
incrementar sus clientes la cual tendra un cromognaun presupuesto determinado
para llevar a cabo. Para medir los resultados ale $#¢ buscara realizar un pequefo
sondeo donde interviene la ciudadania Guayaquitegidiante el % de recordacion
gue tengas sobre la marca, donde la vieron y sidestivo a ir a los establecimientos
y cual fue su experiencia.

Cuyo plan se dara inicio en septiembre deD30f&naliza en febrero del 2021, los
beneficios seran captar mas atencion del mercadmifiendo que haya mayor trafico
en los locales generando asi altos niveles dealadilial finalizar el periodo anual.

Ademas, Aqui esta Marcelo se pueda diferenciausi@stuales competidores.
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Capitulo 5. Analisis Financiero

5.1 Detalle de Ingresos generados por el nuevo pemto

Estimacion mensual de la demanda en délares ydesda
A continuacion, se presenta el detalle de la prgacdemanda mensual del
restaurante "Aqui esta Marcelo".

Tabla 38

Poblacion objetiva y demanda estimada

Porcentaje Cantidad
Poblacion Gye 100% 2.350.915
Entre 20-44 afos 38% 893.348
Frecuencia por semana | 38% 339.472
NSE 34% 115.421
Participacion de 4% 4.617
mercado

En la tabla 38, se logré apreciar la poblacién aual ira dirigido el plan de
marketing con sus respectivas edades y nivel soaidenico, como dato importante
se logro recabar que el nivel de consumo de marissale una vez a la semana y
existe un 4% en participaciéon de mercado.

Tabla 39

Demanda mensual

Demanda/Afios 2019 2020 2021 2022 2023
Unidades 398.561 430446 456273 474524 484015
Délares $3.786.334  $4.089.240,72  $ 4.334.595,16 $ 4.507.978,97 $ 4.598.138,55

En la tabla 39, se logro observar la demanda digigor cada mes dentro de
un afo, en unidades y en délares desde Enerodiasts de Diciembre, donde

se muestran las
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Tabla 40

Céalculo de unidades vendidas.

Demanda/M  Enero Febrero Marzo Abril Mayo  Junio Julio Agosto  Septiembre Octubre ~ Noviembre  Diciembre
Slfisdades 19928 55799 33213 33213 33213 33213 33213 23914 27899 39856 23914 39856
Dolares § § § § $ § § § § 265043 § § §
189317 530.087 315528 315528 315528 315528 315528 227.180 378.633  227.180 378.633

Unidades Vendid:

Demanda 398.561 u

Precic $ 9.5(

Ventas $ 3.786.334

En la tabla 40, se logré apreciar que; el restaerdqui estd Marcelo cuenta con
una demanda de 398.561 unidades las cuales tiemecio estimado de $9,50 por
cada plato, con esto se procedio al calculo quedatito aproximado de $3'786.334

en ventas netas durante el afio del proyecto a ample

5.1.1 Estimacion anual de la demanda en dolag unidades.

Tabla 41

Demanda anual.

Demanda/Afios 2019 2020 2021 2022 2023
Unidades 398.561 430446 456273 474524 484015
Délares $3.786.334  $4.089.240,72  $4.334.595,16 $ 4.507.978,97 $ 4.598.138,55

En la tabla 41, se muestra la demanda anual dauraste Aqui esta Marcelo
en unidades y en dolares, proyectada hasta elGBc@n una estimacion de

$4'598.138,55.
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5.2 Detalle de egresos generados por el nuevo proe

Estimacion mensual de costos y gastos

Los costos fijos se presentan de la siguiente maner

Tabla 42

Costos fijos

Costos fijos

Servicios Béasicos $ 60.209
Sueldos y Salarios basicos $ 225.050
Mantenimiento $ 64.440
Utiles de oficina $ 40311
Total mensual $ 390.000

En la tabla 42, se detallan las asignaciones moagfaara las actividades

del area de marketing u otras actividades y gesédrro del mismo.

Tabla 43

Costos de camparia de marketing

Marketing digital Valor
E-commerce $2310
Pagina Web $1000
Instagram (concursos) $220
Radio $6138
Roll up para el local $52
Redes sociales $960
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Lideres de opinion $1200

Eventos $6120

Total $ 18.000

En la tabla 43, se detallan los costos de lasntlistirubros a ejecutarse en las
actividades de marketing, se logra apreciar delsgleséo de marketing digital hasta

las activaciones y eventos que se ejecutaran deidrdas fechas que se

establecieron.

5.2.1 Estimacion Mensual de costos y gastos

Tabla 44

Costos y gastos proyectados

Demanda/Afic 201¢ 202( 2021 2022 202¢
Costos $390.000 $401.700 $413.751 $426.164 8P49
Gasto $ 3.00C $ 18.00C $19500 $ 10.00¢ $ 9.00(

En la tabla 44, se observa que los costos variablgesentan el 40% de las
ventas totales, debido a que se incurre en gagiesa@onales que influyen
directamente en la entrega de los servicios. Par lado, los costos fijos se
representan en servicios basicos, los sueldoag@atle la empresa destinados solo
al producto servicios contables y arriendo del llogalos gastos se componen

netamente del dinero invertido en el plan de marget
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5.3 Flujo de caja anual

Tabla 45

Flujo de caja proyectado

2019 2020 2021 2022 2023
i‘;%rrzi‘i’zmles $3.786334  $4.089.241  $4334595 $4507.979  $4.598.139
Ventas $3.786.334 $4.089.241 $4.334.595 $4.507.979 $ 4.598.139
s $1.904534  $2037.396  $2.147.589  $2229356  $2.278.204
operacionales
Costo variable $1.514.534 $ 1.635.696 $1.733.838 $1.803.192 $ 1.839.255
Costo fijo $ 390.000 $ 401.700 $ 413.751 $ 426.164 $ 438.949
Flujo operacional $ 1.881.800 $2.051.844 $2.187.006 $2.278.623 $2.319.934
Ingresos no
operacionales
Inversion inicial
Egresos no
operacionales
Pago de capital $ - $ - $ - $ - $ -

Pago de interés $ - $ - $ - $ - $ -
Flujo no operacional
Flujo neto generado $ 1.881.800 $2.051.844 $2.187.006 $2.278.623 $2.319.934 "

En la tabla 45, se aprecia el flujo de caja, elrmisepresenta las ventas del

presente afio y la proyecciéon de los siguientesase h ciertos parametros, tales

como la estacionalidad de las ventas, la preselgcacciones de marketing entre

otros. Los costos variables representan un 40%sdeeintas brutas, los costos fijos

aumentan un 4% anualmente.

Y al final de la tabla se muestran los flujos gades anuales que permiten

mostrar las ganancias brutas de la empresa y ezspevmite establecer decisiones

en base a resultados anuales.
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5.4 Marketing ROI

Tabla 46
Marketing ROI

Marketing ROI

$ 53.095,5
Utilidad

$ 18.000,0
Gastos de marketi
ROI $ 1.95

En la tabla 46, se detalla que en el afio 2020 sdraan marcha el plan de
marketing se obtuvo un ROI de $ 1,95 esto quiece ger cada ddlar invertido
se obtendra una ganancia de $ 1.95 Por lo tantma#version muy atractiva

para la empresa

5.5 TIR - VAN

Tabla 47
TIRy VAN

TIR 32%

VAN $2.278.600

TMAR 16%

En la tabla 47, se obtuvo un TIR de 32% lo cuaicadjue el proyecto tiene
probabilidades muy altas de tener éxito, con unarTde 16% fijada por la

industria se obtuvo un Van de $ 2.278.600.
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Conclusiones

En este dltimo capitulo basandose en los objetwekplan de marketing se
llegaron a las siguientes conclusiones;

El restaurante Aqui estd Marcelo mediante un as&itiacional para recabar
informacion y conocer un diagnoéstico de la empresaogro observar algunas
falencias dentro de la gestion actual, y posibieses al momento de la logistica
de cada plato, mediante la implementacion del AisakFODA se logré conocer
cuales eran los puntos estratégicos del negoc#rpalizar actividades en base al
mismo.

Mediante el conocimiento de la investigacion de aagos por medio de
entrevistas a profundidad a distintos duefios dauemtes y 385 encuestados se
logré obtener informacién para ejecutar un planmaeketing efectivo, el cual es
incrementar las ventas un 8% para el segundo senuedtaiio 2020.

Se logré conocer que el restaurante Aqui esta Maesta en una fase de
declive por medio de su decrecimiento en las veatamles, por esta razén es
importante tomar en cuenta indicadores que se @noocen la investigacion de
mercados para implementar un plan acorde a logregentos del restaurante en
la actualidad.

Por otro lado se indago al tipo de target que fhtgante Aqui esta Marcelo
desea tener en su cartera de clientes, y mediangémalisis de mercado se pudo
proponer una estrategia basada en las 7 p’'s deletiregy donde uno de los
elementos principales es la logistica para llegauevos mercados, mediante
herramientas actuales y de gran potencial coms ider eats.

Por ultimo el restaurante realizé un plan finarigsira conocer la rentabilidad,

ingresos y egresos del mismo y asi conocer la lidali en la situacién del
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restaurante, para incrementar un porcentaje emagese concluye con qué el
proyecto es viable debido a que se muestra un VAI$21278.600 y un TIR de
32%, cabe recalcar que se muestra un 1,95 en ketimgy ROI lo cual indica que

por cada délar invertido hay 1,95 de ganancia.

Recomendaciones

Las recomendaciones sugeridas para el restauraptee&tad Marcelo son las
siguientes; Se recomienda que la empresa en laléadeclive que esta pasando,
logre implementar el plan de marketing debido arggeesita incrementar sus ventas
y su participacion de mercados dentro de la categier mariscos en Guayaquil.

Realizar constantes evaluaciones al personal paragsién empapados del tema
de servicios ya que esto influye mucho en la tomalekcision de los clientes y
puedan atraer a clientes potenciales gracias dideneia que el servicio del
restaurante Aqui esta Marcelo brinda a sus usuarios

Finalmente se recomienda siempre estar con laneradéel mercado de mariscos para
que sean los primeros en conocer nuevas oportesddentro del mismo hacer
nuevos negocios, nuevas alianzas y logren craategiis basadas en fidelizacion de

clientes e innovacion de producto.
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Formato de encuesta.

Encuesta
Género: Hombi_] Muj]
Edad: 1b7 °p-38 ] 39-49 [Db-60

61-70 en adelante

1. ¢ Con qué frecuencia suele ir a restaurantes deanscos? En caso de
responder "Nunca" finalizar la encuesta.

Una vez a la semana E

Dos 0 mas veces a la séiJana

Una vez al mes ]

Nunca ]

2.- Con respecto a las siguientes marcas de cevidhecalifique del 1 al 5
considerando 1 la menos recordada y 5 la mayor reada.

El Gato portovejense []

Ceviches De La Rumiiig_Ji

Cevicheria Aqui Esta M[__telo

Mar Arrecife ]

Ceviches De Marcelo []

3. ¢ Cudles son las razones principales para consurrah una cevicheria?
(Escoger solo dos opciones)

Gustos y preferenci_] Renombre dg—} marca
Salud ] Ubicacid_Hel local
Disponibilidad de ti{"Jpo Precio

4. ¢ Cuales son los factores que inciden en el comsuen una cevicheria?
Califique del 1 al 5; siendo 1 el factor menos imptante y 5 el mas importante

Variables 1 2 3 4 5
Infraestructura

Servicio al cliente (Mesero y Mostrador)

Servicio de Caja

Presentacion de los platos

Sabor de los alimentos

Presentacion del menu (Carta)

Limpieza del local

Limpieza de los bafios

5. ¢ Cuando suele visitar un restaurante de marisc@s
Entre Semar ] Fin de serl_ha
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6. ¢, Por cual medio le gustaria recibir informaciérde una cevicheria de
mariscos?

Redes Sociad _}

Television

Radio

Periddicos/H_Jistas

7. ¢ Quién influye en la toma de decisién para visit una marisqueria?
Influencers ]

Familiares L]

Amigos ]

Periddicos/Revista EspecializaI:dlas

8. Considerando los siguientes platos de mariscasifique segun su preferencia
la puntuacion de cada uno, siendo 1 la puntuacionas baja y 5 la mas alta.

Platos 1 2 3 4 5
Ceviche de concha

Ceviche de Pescado

Ceviche Mixto

Ceviche Russo

Ceviche Bandera

Arroz con camaron

Arroz con concha

Arroz Mixto

Arroz Russo

Camaros apanados

Filete de pescado

Corvina frita

Parrillada de mariscos

9. ¢, Con quién suele frecuentar un restaurante de macos?

Familia ]

Compairieros de trabajo[_]

Amigos ]

Sélo 1]

10. ¢ Asiste a un restaurante de mariscos acompanade nifios?
sC] ] No

11. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por persona an restaurante de
mariscos?
De $1 [Cbta $5 De $€ Jasta $10 De $11 H.Jta $20 s de $20
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Formato de entrevista a profundidad.

Entrevistados: Duefios de restaurantes de mariscos.

Preguntas:

. ¢, Qué tipo de mariscos se consumen con mayaefiea?

. ¢, Cuantos platos se deberian incluir en un mgR0OP qué?

. ¢ Qué sugerencias se deberian proponer pamgnetst infantil?

. ¢, Se deberian establecer dos menus dependieritestirarios disponibles?

. ¢ Qué rango de precios se deberian manejar canirmany maximo?

. ¢,Cuales son las politicas mas importantes adayas en un restaurante? (Para
clientes y para el personal).

7. ¢ Con qué frecuencia capacita a su personal?

8. ¢ Qué herramientas de comunicacion utiliza pacarilegar un nuevo plato a su
consumidor?

OO WNE

138



o]
" .
' ] Presidencia - g‘?&:ﬁ?ﬂ?ﬂgﬂ : >SENESCYT
de la Republica Innovacion y Saberes o T Sucriats Nacions oo Edvinciin S
_ del Ecuador

DECLARACION Y AUTORIZACION

NosotrosMarcel Medardo Agtifio Rivera, con C.C: #093161533F Washington
Alberto Riofrio Pepper, con C.C: #0991384512autores del trabajo de titulacion:
Plan de marketing para el restaurante Aqui estd Matelo en la ciudad de
Guayaquil, previo a la obtencion del titulo dageniero en Marketing en la
Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil.

1.- Declaro tener pleno conocimiento de la obligacjue tienen las instituciones de
educacion superior, de conformidad con el Artici#B! de la Ley Organica de
Educacion Superior, de entregar a la SENESCYT endt digital una copia del
referido trabajo de titulacion para que sea inwgral Sistema Nacional de
Informacion de la Educacion Superior del Ecuadoa pa difusion publica respetando
los derechos de autor.

2.- Autorizo a la SENESCYT a tener una copia digrrdo trabajo de titulacion, con
el propdsito de generar un repositorio que demigersd informacion, respetando las
politicas de propiedad intelectual vigentes.

Guayaquil,9 deseptiembredel 2019

f.

Nombre:Washington Alberto, Riofrio Pepper
C.C:0991384512

f.

Nombre:Aguifio Rivera, Marcel Medardo

C.C:0931615330



] residencia i o
| Presid . Plan Nacional : —SENESCYT

de la Republica - de Ciencia. Tecnologia,
del Ecuador Innovacion y Saberes " Sosreiarts asionsl 6o Bdusetiie Beperted
) Coencia, Tecnciopa ¢ Wnovacstn

REPOSITORIO NACIONAL EN CIENCIA Y TECNOLOGIA

FICHA DE REGISTRO DE TESIS/TRABAJO DE TITULACION

TITULO Y SUBTITULO: PLAN DE MARKETING PARA EL RESTAURANTE "AQUI
ESTA MARCELO” DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIIL.

AUTOR(ES) (apellidos/nombres): | Washington Riofrio Pepper, Aguifio Rivera, Marcelddedo

REVISOR(ES)/TUTOR(ES): Ing. Rea Fajardo Maria Soledad Mgs.

INSTITUCION: Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil
FACULTAD: Facultad de Especialidades Empresariales

CARRERA: Carrera de Marketing

TITULO OBTENIDO: Ingeniero en Marketing

FECHA DE PUBLICACION: 9 de septiembre d€019 | No. DE PAGINAS: | 143
AREAS TEMATICAS: Marketing, Economia, Emprendimiento

PALABRAS CLAVES/ KEYWORDS: | Marketing, Innovacion, Cevicheria, Estrategias, Resurante,
Segmento de Mercado.

RESUMEN/ABSTRACT:
El trabajo de grado actual es un plan de niiak@ara un restaurante de mariscos, llamado "Agi#

Marcelo's". Este restaurante es pionero en la prejgm de mariscos, debido a sus varios afios de
experiencia, se ha caracterizado por ser una ngaieafrece productos de calidad y un excelente trat
con sus empleados.
En comparacién con el mercado de restauraet@sariscos, la cuota de mercado es competitivg. Si
embargo, "Aqui esta Marcelo's" es un restaurame2baiios en el mercado que lo hace tener ungaenta
competitiva en la mente del consumidor. De estaenaares importante seguir la nueva tendencia y los
cambios de los consumidores porque hay muchos ¢mopes que han tenido un rapido desarrollo en los
ultimos afios. Por lo tanto, el desafio para "Amta éMarcelo's" es proponer nuevas estrategiag que
permitan al restaurante reposicionarse en el mergatraer a nuevos consumidores.

ADJUNTO PDF: sl [ INO
CONTACTO CON AUTOR/ES: Teléfono:

+593-9-1384512
+593-9-5341025

E-mail:
washingtonriofrio93@gmail.com
marcel-96-94@hotmail.com

CONTACTO CON LA Nombre: Jaime Samaniego Lopez
INSTITUCION: Teléfono: +593-4- 2209207
COORDINADOR DEL PROCESO DE

E-mail: Jaime.samaniego@cu.ucsg.edu.ec

SECCION PARA USO DE BIBLIOTECA
N°. DE REGISTRO (en base a datos):
N°. DE CLASIFICACION:
DIRECCION URL (tesis en la web):

UTE




