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. RESUMEN
El presente proyecto se centra en la apertura de un restaurante tematico

musical dentro de la ciudad de Guayaquil.

Basado en el levantamiento de informacion del macro entorno, la propuesta
del restaurante tiene un escenario 0ptimo, basado en la estabilidad politica,
apoyo gubernamental para desarrollo de nuevos proyectos, habitos de
alimentacion, entre otros factores que conforman el PEST, obteniendo una
atractividad del 4.13% y un impacto del 1.9%.

Ademas en el mercado ecuatoriano, enfocados en la ciudad de Guayaquil, el
proyecto posee una acogida considerable, evaluada por medio del
levantamiento de informacién que se realiz6 para la investigacion de mercado
tanto cualitativa como cuantitativa, mostrando que existe un 90% de personas
gue asisten a restaurantes, 89% de las personas tienen la capacidad de cubrir
precios y el 93% se encuentran interesadas en la propuesta siendo estas

influenciadas por amigos y familiares.

No obstante, en la ciudad de Guayaquil existe una variedad de competidores
directos como indirectos, siendo los mas representativos Tony Roma’s como
Sports Planet, que buscan satisfacer de alguna manera la necesidad de
alimentacion y recreacion de diferentes formas, la diferencia de la propuesta
del restaurante a presentar es que busca romper esquemas generando que
el cliente perciba como un todo cada uno de los elementos sensoriales con
los que contara el restaurante con el fin de generar experiencias positivas al
consumidor, ésta se basa en el servicio ofertado, las presentaciones a
realizarse en vivo y la decoracion del establecimiento siendo éstos

integradores para generar experiencias.

Las estrategias principales del restaurante se basan en la captacién de
clientes, satisfaccion y comunicacion directa con ellos, utilizando diferentes
herramientas de comunicacién como son las redes sociales, pagina web,
radios y revista ya que al mercado a quienes se dirige son personas jovenes

de 22 a 33 afios de edad de clase socio econdmica media y media alta de
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estado civil indistinto, de personalidad extrovertida, que gusten de la masica y
prefieran compartir entre amigos y familiares los alimentos momentos amenos

en un ambiente agradable, distinto y acogedor.

Palabras claves: Restaurante, Marketing, servicios, plan de negocios, bar,

apertura, Guayaquil.
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ASPECTOS GENERALES

A. Introduccién

Los restaurantes tematicos son establecimientos donde se trata de combinar
perfectamente desde la fachada, decoracion interior, musica, productos e
incluso uniformes del personal para que juntos proyecten un mensaje en

particular. (Snavely, 2002)

A nivel internacional los restaurantes tematicos de mayor renombre generan
aproximadamente ingresos anuales de hasta $23 millones, por lo cual llega a
ser evidente el interés de varios inversionistas por obtener a su nombre las
franquicias y hacer de ellas las primeras opciones entre los consumidores de

servicios de restauracion.

El negocio de los restaurantes tematicos en el pais inicia aproximadamente
hace 18 afios en la ciudad de Quito y Guayaquil, cuando inversionistas
ecuatorianos adquieren dos de las mas grandes y rentables franquicias a nivel
mundial como lo es Friday’s y Tony Roma’s respectivamente, apostando todo
al éxito que podian llegar a obtener por la novedad creada en la poblacion que
desde entonces ya buscaba no solo lo mejor en platillos y servicio sino
también la diferencia entre lo tradicional y un espacio en donde poder

compartir momentos agradables en buena compafiia.

En el presente proyecto se busca introducir una nueva propuesta de
restaurante tematico en la ciudad de Guayaquil haciendo énfasis en la
procedencia nacional de sus creadores y la temética musical que busca
envolver en un ambiente diferente, relajado y acogedor a las personas del

target objetivo seleccionado.

En los dos primeros capitulos de este trabajo de titulacion, se realizara un
andlisis situacional y se profundizara en el entorno actual del mercado y las
diferentes variables internas y externas que podrian incidir de una u otra
manera el desarrollo del proyecto obteniendo asi una clara idea del contexto

que rodea a la propuesta.



En el tercer capitulo, se desarrollara la investigacion de mercado para la
obtencion de datos relevantes acerca de los gustos, preferencias y
comportamiento de los posibles consumidores, con lo cual se podra definir y
segmentar con mayor objetividad el target al que se desea dirigir los bienes y
servicios del restaurante tematico y ademas de ello obtener ideas bases sobre
la imagen que debera tener la propuesta y la aceptacion de la misma por parte

de la poblacion.

El plan de marketing para la introduccion del restaurante temético en la ciudad
de Guayaquil sera explicado en la cuarta parte de este trabajo, en la cual se
desarrollaran las 4P’s del marketing haciendo énfasis en el producto y servicio
que se deberd entregar a los clientes que elijan esta opcidn para salir a comer
y divertirse. Las diferentes estrategias trabajadas tendran como objetivo dar a
conocer por los medios de comunicacion la apertura de un nuevo
establecimiento de comida y a su vez comunicar la imagen y la experiencia
que puede tener el consumidor al momento de introducirse en las

instalaciones.

Finalmente la evaluacidn financiera y la viabilidad del proyecto seran
analizadas en la parte final del trabajo de titulacién en donde con la ayuda de
las diferentes herramientas de analisis se podra obtener una idea enfocada
en los resultados monetarios que pueda llegar a generar la ejecuciéon de la

propuesta proyectando sus resultados a 5 afios.

El éxito en la introduccion de esta nueva propuesta podra ser alcanzado en la
medida que se direccione todos los esfuerzos de marketing en comunicar de
manera propicia la imagen y concepto del restaurante, satisfacer al cliente y

generar experiencias que hagan retornar al consumidor a las instalaciones.

B. Problematica

Los restaurantes tienen una larga historia en el mundo, pero se considera que
se inicié como un restaurante propiamente dicho en la ciudad de Paris, donde
un hombre llamado Boulanger empezé a vender platillos en su casa, para

todas aquellas personas que viajaban y coloc6é en su puerta un cartel que



decia: “Venid todos aquellos cuyos estbmagos estan entusiastas, que yo los

restauraré”.

El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos indicé que en el afio 2011 el
pais contd con 33.938 restaurantes, por lo cual el 28% se dedicaron a la
actividad de hoteles y restaurantes mientras el 72% se enfocaron en brindar

solo el servicio de restauracion.

Las regiones como Sierra y Costa son las que brindan mayores aportaciones
y donde se puede encontrar una amplia cantidad de restaurantes, la totalidad
de restaurantes anteriormente detallada 62% pertenecen a la Sierra y el 35%
a la Costa, data que se considera solo a los modelos de negocios que brindan
dos servicios (pernoctacion y restauracion), mientras los que se dedican en
brindar solo el servicio de restauracion representan el 69% en Sierra 'y 29%

Costa.

Las provincias de Pichincha y Guayas son las que poseen mayor
representacion al interior de las regiones, obteniendo el 76% del total nacional
de empresas investigadas, constituyendo ademas principales fuentes de la

actividad economica para el pais.

Al mismo tiempo el Ministerio del Turismo sefiala que en el 2011 se registraron
7.651 restaurantes en el pais, incrementando la cifra en un 15% en
comparacion al afio anterior; por consiguiente, respecto a la cifra citada el
presidente de la Asociacion Nacional de Restaurantes del Ecuador menciona,
gue esto se debe por dos factores o motivos: en primer lugar, los habitos de
vida de la sociedad han cambiado por ejemplo: las esposas actualmente
dedican parte de su tiempo laborando y no pasan en casa preparando la
comida y el segundo motivo, el ingreso de las personas ha aumentado y

prefieren almorzar fuera de casa. (El Comercio, 2012)

Dado que el Ecuador cuenta con una gran cantidad de restaurantes siendo
éstos: tematicos, convencionales, restaurantes de lujo, restaurantes

regionales, internacionales como a su vez restaurantes monoproducto (Lépez



Alonso, Carabias Mufioz, & Diaz Paniagua, 2004), que brindan el servicio con
el fin de satisfacer al cliente, pero que en su mayoria como indica la revista
EKOS negocios, son franquicias extranjeras que inclusive representan 36%
de los restaurantes en el pais y que ingresan a imponer su cultura anglosajona
dejando como Unica alternativa que las personas tomen la decision de dirigirse

a esos restaurantes.

C. Justificacion

Actualmente las personas cada dia buscan sitios que los diferencien de los
demas, que brinden: mejor servicio, calidad e innovacion en la preparacion de
los alimentos y que se fusione con un ambiente agradable.

Cabe destacar que el crecimiento econémico en el Ecuador ha permitido que
aumente la tendencia de crear empresas y los empresarios ven la
gastronomia como una gran oportunidad puesto que es un negocio que
genera empleo y a la vez utilidades, inclusive encuestas del Instituto Nacional
de Estadistica y Censos, INEC desde los afios 1996 hasta 2010 muestran que
este sector genera una produccion total de $6.147.495.414 y que el 42% de
la poblacion representa a la clase media que va a restaurantes (Ekos
Negocios, 2012).

El presente proyecto de titulacion se realiza con la finalidad de aplicar todos
los conocimientos adquiridos durante el periodo de estudios de la carrera de
Ingenieria en Marketing con el fin de tomar decisiones estratégicas que
impulse el 6ptimo desarrollo y sustentacion de la propuesta.

El documento donde se recopila la integracion estratégica de las principales
teorias del marketing servira como informacion de primera mano para

personas que deseen emprender negocios similares posteriormente.

Aunque la ciudad de Guayaquil cuente una cantidad considerable de
establecimientos tematicos, éstos representan a filiales extranjeras por lo que
se plantea es establecer un restaurante que ofrezca otro tipo de ambientacién
o tema generando una experiencia Unica para el consumidor al momento de

introducirse a las instalaciones, brindando a los clientes un lugar Unico que



cuente una historia y que genere experiencias inolvidables; significando este
una ruptura de los restaurantes tradicionales brindando nuevas opciones para

el turista nacional.

Considerando que la ciudad de Guayaquil no cuenta con restaurantes
tematicos nacionales de imagen reconocida, se establece crear un plan de
marketing cuyas estrategias ayuden a lanzar al mercado una nueva propuesta
de restaurante con el fin lograr: diferenciacion y generar recordacion en base

a las experiencias, para los clientes que visiten la instalacion.

Un restaurante tematico es especificamente una oferta que basa un tema
determinado y todos sus elementos giran en torno del mismo: la decoracion,
el servicio, los uniformes, la muasica, entre otros. (Mufioz, Diaz, & Alonso,
2011)

D. Objetivos del Proyecto
A. Objetivo General
» Elaborar un plan de marketing para el lanzamiento y posicionamiento

de un restaurante tematico en la ciudad de Guayaquil.

B. Objetivos Especificos
» Analizar la incidencia directa e indirecta de las fuerzas del macro y
micro entorno respecto a la propuesta y conocer las oportunidades que

existe dentro del mercado actual.

» Determinar el comportamiento de los consumidores de servicios de
restauracion y el grado aceptacion de las personas sobre la propuesta

de negocio del restaurante tematico.

> Definir las estrategias contenidas dentro del plan de marketing para el

Optimo lanzamiento del restaurante tematico.



> Establecer la inversion inicial del proyecto propuesto y la viabilidad del

mismo por medio de un andlisis financiero.

E. Contextualizacion

A. Territorial
La ubicacion del restaurante se determina por medio de la investigacion de
mercado que se realizard a continuacion del proyecto; aunque vale
destacar que se ha identificado puntos estratégicos como por ejemplo:
avenidas de mayor afluencia de personas y/o vehiculos, con el fin de
generar impacto visual y por ende este influya a las personas para que

tomen la decision de ingresar al mismo.

Las avenidas de mayor afluencia segun la Comision de Transito del
Ecuador, CTE (El Telégrafo, 2011) dentro de la ciudad de Guayaquil son
donde se encuentran los centros comerciales San Marino, City Mall, Mall

del Sur, Mall del Sol, entre otros.

llustracion 1: Principales Avenidas Comerciales De Guayaquil

Fuente: Google Maps. 2014
B. Tiempo
El presente proyecto estad programado para ser desarrollado durante el

transcurso del afio 2015.

C. Destinatarios del Proyecto
Las personas que seran beneficiadas por la ejecucion del proyecto

comprenden a todas aquellas que participen en los diferentes niveles



jerarquicos del restaurante ya que éste generara ingresos y utilidades que
se repartiran de acorde al cargo que posean.

Las personas que se encuentran en los estratos sociales tanto C+, By A
ya que estos grupos socioecondmicos poseen la capacidad econémica de
adquirir el producto en el restaurante. Estos grupos estan establecidos e
identificados por el INEC, acorde a su estilo de vida. (Instituto Nacional De

Estadisticas y Censos, 2011)

F. Resultados esperados de lainvestigacion

» Tener un diagndstico de la situacion inicial del mercado en el que sera
introducida la propuesta de negocio y las posibilidades comerciales

dentro del mismo.

» Tener identificado el comportamiento y la calidad de servicio percibido

por las personas cuando visitan un restaurante.

» Un plan de marketing que contenga las principales estrategias para el

lanzamiento del restaurante tematico.

» El andlisis financiero que justifique la inversion inicial y la viabilidad del

proyecto propuesto.



G. Modelo tedrico del proyecto

A continuacién se presenta el modelo tedrico del proyecto:

llustracion 2: Modelo teérico del proyecto
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1. ANALISIS SITUACIONAL

1.1. La Empresa

El proyecto se basa en el lanzamiento de un nuevo restaurante que tiene como
tema principal la musica, donde se presentaran periédicamente grupos
musicales que brinden tributos a bandas o cantantes reconocidos de las
tltimas cuatro décadas, con el fin de generar un ambiente entretenido que no
solo se oferte comida a precios asequibles sino que también genere una
experiencia Unica; es por ello que éste no cuenta con una historia institucional.
La contextualizacion institucional sera expuesta en el capitulo estratégico del
presente proyecto de titulacion.

El nombre del establecimiento se definira acorde a los resultados de la
investigacion de mercado, pero éste tiene que presentarse en relacion a la

idea de negocio con la evidencia fisica propia del lugar.

1.2. Analisis del Macroentorno

1.2.1. Entorno Politico — Legal

Actualmente, Ecuador a mas de manejar una tendencia politica de izquierda
al igual que la mayoria de los paises latinoamericanos, presenta una aparente
estabilidad politica dado que en los ultimos 7 afios no se han visto

interrumpidas las labores del actual gobierno en curso.

A partir del mandato del actual presidente de la Republica, Econ. Rafael
Correa en el afio 2007, el pais ha pasado por una serie de cambios y reformas
en cuanto a las leyes que rigen los diferentes sectores productivos. Es asi
como durante el 2013 se inicio el planteamiento de la transformacion de la
matriz productiva nacional, apostando esta por el impulso de nuevas

actividades economicas y el desarrollo de las Pymes nacionales.

Segun la CEPAL (2012), en su libro “Cambio Estructural Para La Igualdad”:
“El cambio estructural implica la transformacion de la estructura

productiva hacia sectores o actividades econémicas con mayor



crecimiento de la demanda tanto doméstica como externa
(eficiencia keynesiana) y mas dinamicas en el incremento de la
productividad, en la difusion de conocimientos y capacidades a
toda la economia, y en el avance de la tecnologia y la

innovacion.” (p. 16)

Debido al cambio del sistema productivo que se encuentra emprendiendo el
pais pasando de la matriz primaria explotadora de materia prima como el
petréleo, cacao, banano, camardn, flores, entre otras.; las nuevas leyes de

impulso y produccion benefician a la manufactura y turismo nacional.

Por ende el Ministerio de Turismo promueve el emprendimiento de diferentes
areas involucradas y reconocidas por la ley como son: alojamiento hotelero,
alojamiento extra hotelera, servicios de alimentos y bebidas, servicios de
entretenimiento, transportacion a través de agencias de viajes y operadora de
transporte turistico terrestre, agencias de viajes y turismo, hipédromos y
parques, intermediacion (centros comerciales y salas de recepciones y

banquetes), organizacion de eventos, congresos y convenciones.

Ademés de esto, el pais invierte recursos en la generacion, evaluacion y
orientacion de las personas que desean emprender estos tipos de actividad
de negocios del sector turistico, brindando asi también la oportunidad de
acceder a los créditos de la banca publica. Resulta beneficioso para la
implementacion de este proyecto de restauracion contar con el apoyo
gubernamental y las leyes de proteccién a la produccién nacional creando a

partir de esto una cultura preferencial a lo nuestro.

1.2.2. Entorno Econdmico

» Producto Interno Bruto (PIB)
Es el valor del mercado de todos los productos o servicios producidos en un
pais en un periodo determinado que se lo calcula en un afio (Mankiw, 2009).
El Banco Central del Ecuador (2014), indica que en el primer trimestre del

mismo periodo, el PIB incrementé en un 0.5% con relacién al trimestre
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anterior, por lo que la ilustracion muestra el analisis comparativo del periodo
2009 al 2013 reflejando un incremento constante valorado en millones de
doblares.

Gréfico 1: Producto Interno Bruto PIB
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Fuente: Banco Central del Ecuador 2014

El incremento que obtuvo el PIB pasando del afio 2012 con 64,106 millones
de dolares al 2013 con 67,081 millones de dolares, demuestra que es
favorable para la introduccién un nuevo negocio ya que el pais se encuentra
econdmicamente estable brindando la oportunidad de poder invertir en el
sector de la restauracion, cabe destacar que las personas también cuentan

con poder adquisitivo para visitar estas nuevas propuestas de restaurantes.

» Inflaciéon
Medida econdmica que indica el crecimiento de los precios dentro de un
determinado tiempo tomando como base el indice de precios al consumidor
IPC (E- conomic, 2014).
El pais muestra una deflacién del 2.7% en el 2013 en comparacion al anterior
que se ubic6 en 4.16%, demostrando que el indice de precios al consumidor
también ha tenido una baja, por consiguiente los ecuatorianos poseen la

capacidad financiera para gastar en ofertas que brinda el mercado.
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Gréfico 2: Inflacién anual a diciembre de cada afio
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La deflaciébn no genera impacto negativo para el proyecto; acorde al analisis
para identificar el comportamiento de compra de los clientes, realizado por el
INEC, confirma que aunque los precios de los restaurantes se elevan por

encima de la inflacion general, las personas contindan consumiendo.

En septiembre del 2014 la inflacion del Ecuador el Banco Central (2014)
muestra que el pais se encuentra en 4.19% por debajo del promedio general

que corresponde al 7.81%.

Gréfico 3: Inflacion anual en América latina y Estados Unidos
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El pais alcanzé una deflacion de 2.7% en el afio 2013 (mostrado en el segundo
grafico), éste a su vez se encuentra por debajo del promedio de la inflacion
anual comparado con diferentes paises sudamericanos, no obstante resulta
importante identificar la situacion actual que vive el pais para conocer que no

existe recesion econdmica y que las personas cuentan con la capacidad
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monetaria para dirigirse a restaurantes a consumir productos ofertados en el

mismo.

» PIB Per Capita
Es un calculo que se realiza para determinar el ingreso promedio de cada uno
de los habitantes de un pais, es decir lo que reciben para subsistir (Londofio ,
1997).

El PIB per capita del Ecuador ha obtenido una tendencia creciente para el afio
2013 (4.458,06); mientras tanto los paises como: Colombia y Pera también
muestran los mismos resultados en cuanto al crecimiento pero con menor
proporcién en caso del ultimo pais hombrado.

Cabe destacar que en el mes de enero la inflacion del Ecuador fue de 0,72%,
lo que influy6 a que la inflacion anual sea de 2,92%; generando un fenémeno
monetario que no se habia registrado hace 32 afios, la cual indica que la
poblacién cuenta con una mejor condicién de vida ya que el costo de la
canasta béasica (USD 628,27) es inferior al ingreso familiar (USD 634,67

considerando salarios extras y 1,6 perceptores de ingresos).

Grafico 4: PIB per capita
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Hay que tener en cuenta que si el PIB per cépita incrementa, existe una
oportunidad de mercado para la introduccién de nuevos proyectos o negocios
visto que las personas cuentan con ingresos que inclusive no se habia

registrado hace 32 afios en comparacion a la canasta basica; considerando
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este suceso favorable y demostrando que existen mejores condiciones de vida

en el pais.

» Gasto de los hogares
Caudal monetario del hogar que destina para el pago de bienes y servicios

considerados consumos (Valdez, 2006).

La estructura de los gastos corrientes de los hogares se divide en corrientes
monetarios (77,2%) y no monetarios (22,8%), por lo que dentro de los gastos
corrientes monetarios estan los gastos de consumo (75,4%) y no consumo
(1,9%).

Tabla 1: Estructura de gasto corriente de consumo mensual

Gastos Corrientes
Fuentes de gastos mensuales
(en délares)
T2

Gasto Corriente Monetario 2.452.628.550 100,0
Gasto de consumo 2.393.571.816 75.4 97,6
Gasto de No Consumo 50.056.734 1,9 2,4

Gasto Corriente No Monetario 723.715.752 22,8

Gasto Corriente Total 3.176.344.30 100,0

Fuente: Banco Central 2011-2012

Tabla 2: Estructura del gasto corriente de consumo monetario mensual

- Gasto Corriente
ivisiones mensual (en dilares)

Alimentos y bebidas no alcoholicas 584 4096341 24,40
Transporte 349.497.442 14,60
Bienes y servicios diversos 236.381.682 9,90
Prendas de vestir y calzado 190265816 7,90
Restaurantes y hoteles 1BA. 727477 176
Salud 179.080.620 7,50
Alojamiento, agua, electricidad, gas y otros combustibles 177.342.239 T.40
Muebles, articulos para el hogar y para la conservacidn ordinaria del hogar 142.065.518 5,90
Comunicaciones 118.734.692 5,00
Recreacidn y cultura 109.284.976 4,68
Educacion 104.381.478 A A0
Bebidas alcohdlicas, tabaco y estupefacientes 17.303.834 0,70
Gasto de Consumo del hogar 2.393.57.816 100,00

Fuente: Banco Central 2011-2012
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Por medio de la estructura de gastos corrientes de consumo se puede
determinar cuales son las areas o sectores que las personas destinan su
dinero, ubicando al sector de restauracion en el quinto lugar con un 7.7% de
la totalidad de los gastos. Dicho de otra manera esta informacion indica cuéles

son las preferencias o tomas de decisiones al momento de realizar la compra.

Grafico 5: Estructura de gastos de consumo monetario mensual

32,0%
22,6
14.6% 145%
0% 9,9%
B7% B 1% :
7.5% BI%  cox i,
5% gE% 5,0% ;
43% 18%
G
I S 1 1 T 1 T 1 T 1 T
1 2 3 4 g ] 7 ] g 10 n 12
B Area Urbana B Area Rural
DHulslones de Gasto
1. Alimentos y bebidas no alcohdlicas - lewrr:lmwplﬂh 9. Recreacidn y cultura
2. Bebidas alcohdlicas, tabaca y estupefacientes 6. Salud . Educaciin
3. Prendas de vestir y calzmado 7. Tramsporte 1. Restaurantes v hateles
4 Alajamienta, agua, electricidad, gas yotros — n. - p
cambustibles

Fuente: Banco Central 2011-2012

La variable de mayor importancia dentro de las divisiones de gastos
corresponde a los alimentos y bebidas no alcohdlicas representando el
54,6%, siendo el area rural (32%) y el area urbana (22,6%); mientras que la
variable de menor importancia son bebidas alcohdlicas, tabaco y
estupefaciente, alcanzando el 1,7% de la totalidad del consumo monetario
siendo el area rural (1%) y el area urbana (0,7%).

Por consiguiente cabe destacar que la variable de mayor importancia para el
desarrollo del proyecto, pertenece a la variable de restaurantes y hoteles;
demostrando que las personas que viven en la ciudad gastan mayor cantidad

de dinero en restaurantes en comparacion a la otra area.
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Tabla 3: Porcentaje del gasto de consumo de los hogares por deciles

ENEDOO N
Wlimeritos y bebidas no aleahdlicas 42,3% 405% 34,6% 6% 28,7%
Bebidas sleohdlicas, tabaca y
faclente 07 o7% o03% o0f8% o08% oF% o8k o0F% 0B% 0%  05%
Prendas de vestir y calzado 7.9 E7% B1% A B1% 7.8% B3i% 79% Bo% E.4% 74%
lojamients, agua, electricidad, gas y

niros cambustibles 74 6% BE% 74%  77%  BoR 7EE 7% 76K 74% TR

WMuebles, artitulod para el hogar y para

s eonservatitn ardinaria del hagar 59 5T® 5TR 53% 5% 53% 51% 52% 5% 5T 7.E%

Salud 75 55%  SER B4¥ 7% 7% 7.7% 7.5% 7.6% 77%  Ea%
Transporte 1“6 93% 92% 02% 9B% N3 N5E 136K 154% 166% 200%
Larmunicacionss 50 23% 20% 315%  40% 4,6% 4,E% 54% 5.6% 5E% 5,8%
Recreacion y aultura 46 31B% 16% 17%  10% 39% 4.0% 4,7% 4.4% 5,0% 5,7h
Educacidn 44 o7% 1% 5% 23k 2,5% 4% 4,0% 4,8% f,15% 7%
Restaurantes y hoteles 77 43% 4% 62%  EEX  72% Bo%  Ba%  g0% g,0% 7.0%
Bieried y dervicios diveriad 99 1w04% 1022% 939% oER% 9,6% 9,0% o,5% 0,5% o,8% 10,2%
Tatal 00,0 100,0 00,0 100,0 W00 1000 1000 W00 1000 1000 1000

Fuente: Banco Central 2011-2012

Cabe destacar que la tabla de gastos de consumos se encuentra segmentada
por deciles; en el primer decil se encuentran las personas que pertenecen al
estrato social bajo (14% de la poblacion), mientras que en el décimo decil

representan a las personas que pertenecen al estrato social alto (6,7%).

Las personas que se dirigen a restaurantes, pertenecen a un nivel socio
economico medio — medio alto, éstas no solo gastan dinero en dicho servicio
sino que también se preocupan en otras areas como salud, comunicaciones,

recreacion y cultura, muebles, articulos para el hogar.

» Tasa de empleo
Miden la cantidad de personas que no se encuentran laborando con respecto
al total de personas que forman la fuerza laboral de un pais (Sachs, 2006).

La tabla muestra que las ciudades como Quito, Guayaquil, Cuenca, Machala

y Ambato han aumentado su participacion en relacion a la oferta de trabajo,

esto se encuentra reflejado en la tasa de ocupacion.
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Gréfico 6: Tasa de ocupacion plena en 5 ciudades del pais
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65% e e amuI
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35%
30%

mar-11 | jun-11 | sep-11 | dic-11 |mar-12 | jun-12 ' sep-12 | dic-12 mar-13 junl-13 sep-13 | dic-13  mar-14 jué14
—-Quito | 55,75% 57,79% | 64,67% 58,84% 60,07% 54,70% 62,60% 58,69% 60,07% 57,37% 58,63% 65,29% 67,65% (68,36%)
= Guayaquil 42,07% 46,95% 49,46% 53,48%|53,04% 55,70% 57,48% 58,00% 52,77% 46,10% 52,53% 53,10% 54,50% (54,02%)
Cuenca |52,26% 52,63% |54,43% 61,90% 60,56% 59,66% 63,05% 64,73% 64,71%) 63,65% 65,58% 64,65% 60,14% | 63,90%
——Machala |38,74% 48,53% | 48,06% | 53,37% 50,91% 53,38% 51,86% 56,00% 50,57%|48,91% 49,81% 55,83% 50,47% 49,94%
Ambato |52,81% 50,31% 54,69% 56,50% 53,90% 52,8% 56,64% 54,46% 41,50% 39,74% 44,63% 47,98% 45,42% (46,68%) |

Fuente: Banco Central del Ecuador 2014.

El crecimiento de la tasa de ocupacion es beneficioso para el pais, puesto que
esto influye que incremente el PIB y causa una mirada positiva internacional
ya que permite que otras empresas ingresen al pais y no existan monopolios,

brindando la oportunidad de competir en un mercado equitativo.

1.2.3. Entorno Socio Cultural

Para poder analizar estratégicamente la incidencia que tienen los diferentes
factores que conforman el entorno socio cultural, es importante tener una
vision del crecimiento actual de la poblacién y de la distribucién de la misma
acorde a los parametros sociales como estado civil, distribucién del tiempo

libre, indice de gastos, estratos sociales y habitos alimenticios.

Tabla 4: Total Poblacion Ecuatoriana

TOTAL POBLACION ECUATORIANA (100%)
16.114.118
POBLACION GUAYAQUILENA (15%)
2.417.118
HOMBRES % MUJERES %
1.184.388 49% 1.232.730 51%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) 2014

Elaborado por: Las Autoras
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Gréfico 7: Total Poblacion Guayaquilefia

POBLACION GUAYAQUILENA

m HOMBRES
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51%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) 2014

Elaborado por: Las Autoras

Segun el INEC, actualmente la poblacion estimada del Ecuador bordea los 16
millones de habitantes, de los cuales el 15% representa a la poblacion de la
ciudad de Guayaquil con 2 millones 417 mil habitantes. El 51% esta

representado por el género femenino y el 49% restante por el masculino.

Tabla 5: Distribucion de Edades Guayaquil

DISTRIBUCION DE LAS EDADES POBLACION GUAYAQUIL
2.417.118
Porcentaje de la poblacion menor de
J pot 749.306 31%
15 anos
Porcentaje de la poblacion de
8 1.522.784 63%
15 a 64 anos
P taje del blacion d
orcentaje ~e apo ; acion de 145.027 6%
65 anos y mas

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) 2014

Elaborado por: Las Autoras
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Grafico 8: Distribucion de Edades Guayaquil

DISTRIBUCION DE LAS EDADES POBLACION

poblacion menor de 15

GUAYAQUIL
6% Porcentaje de la
31% afios
Porcentaje de la
poblacion de
15 a 64 aios

63%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) 2014

Elaborado por: Las Autoras

Dentro del 31% de la poblacion se encuentran las personas menores de 15
afos, el 63% representa a la poblacion entre las etapas de adolescencia,
juventud, adultez y tercera edad puesto que la cifra aborda a las personas

entre 15 y 64 afos; finalmente el 6% restante pertenece a los adultos mayores

de 65 afos en adelante.

Porcentaje de la
poblacion de

65 afios y mas

Tabla 6: Estado Civil Poblacion Guayaquil

ESTADO CONYUGAL POBLACION GUAYAQUIL
2.417.118
ESTADO CONYUGAL TOTAL %
SOLTERO 870.162 36%
CASADO 628.451 26%
UNIDO 604.279 25%
SEPARADO 169.198 7%
VIUDO 96.685 4%
DIVORSIADO 48.342 2%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) 2014
Elaborado por: Las Autoras
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Gréfico 9: Estado Civil Poblacion Guayaquil
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) 2014
Elaborado por: Las Autoras

De la poblacion descrita anteriormente, el 36% se mantiene actualmente
soltera, pero la poblacion mas representativa est4 dada por las personas en
estado de union o casadas sumando entre las dos el 51% de la poblacién
total, seguido de las personas separadas, viudas o divorciadas, las cuales

entre todas ellas solo alcanzan al 13%.

Tabla 7: Estratos Sociales Poblacion Guayaquil

ESTRATOS SOCIALES POBLACION GUAYAQUIL
2.417.118
CLASIFICACION TOTAL %

A (ALTA) 48.342 2%

B (MEDIA ALTA) 265.883 11%
C+ (MEDIA) 555.937 23%

C- ( MEDIA BAJA) 1.184.388 49%
D (BAJA) 362.568 15%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) 2014
Elaborado por: Las Autoras
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Grafico 10: Estratos Sociales de la Poblacion de Guayaquil

ESTRATOS SOCIALES POBLACION GUAYAQUIL
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) 2014
Elaborado por: Las Autoras

En cuanto a estratos sociales se refiere, los datos estadisticos del INEC
indican que alrededor del 83% de la poblacion se ubica dentro de la clase
social media.

Resulta beneficioso que la poblacién con mayor representacion sea la que se
encuentra en su etapa juvenil y adulta, puesto que buscan de opciones de
restaurantes que varien de lo tradicional.

Estos primeros datos muestran de forma generalizada el panorama
poblacional, es decir que segun cifras del Instituto de Encuestas y Censos
(INEC) el proyecto de un restaurant tematico podria tener acogida entre las
familias guayaquilefias con miembros entre los 5 y 60 aflos de edad

pertenecientes a las clases socioecondémica media y alta.
» Actividades Domésticas Y Cuidado Personal
Segun el Instituto de Estadisticas y Censos (INEC), el 88.2% del tiempo es

dedicado a actividades de cuidado personal, incluyendo entre ellas: dormir,

tiempo libre (leer, ver television, salir, descansar) y a necesidades personales
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como comer y el arreglo personal. El 11.8% restante del tiempo es dedicado

a realizar tareas del hogar.

Gréfico 11: Actividades Domésticas y Cuidado Personal Ecuador

Actividades domésticas y cuidado personal 2012

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) 2012

Grafico 12: Distribucion del Tiempo Libre

‘ Tiempo libre

horas promedio por semana

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) 2012
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Este tiempo libre calculado en horas promedio por semana, disminuye entre
las edades de 20 a 45 afios, las cuales indican que existe entre 18 y 19 horas
semanales libres en las que la poblacion de esta edad distribuye su tiempo en

la realizacién de diversas actividades.

» Gasto De Consumo Mensual Guayaquil
Con respecto al porcentaje que gastan los hogares en restaurantes y hoteles,
el Instituto de Estadisticas y Censos indica que el 7.7% de los ingresos
mensuales son destinados a cubrir las actividades realizadas en dichos

establecimientos.

Tabla 8: Gasto Mensual Por Tamarfo del Hogar

[Gasto de consumo mensual per capita por tamafo del hogar, segun area geograficay division de gast(

Tamafio del Hogar

Area geogréfica y division del

. seisy
gasto uno dos tres cuatro cinco .
mas
Gasto de consumo per capita 350 288 228 203 172 122
Alimentos y bebidas no alcohdlicas 49 54 49 44 41 35
Bebidas alchohdlicas, tabaco y 4 5 1 1 1 1

estupefacientes
Prendas de vestir y calzado 25 20 17 16 14 10
Alojamiento, agua, electricidad, gas

) 45 29 20 16 12 8
y otros combustibles
Muebles, articulos para el hogar y
para la conservacion ordinaria del 27 21 14 11 9 6
mismo
Salud 32 29 17 14 11 8
Transporte 38 45 33 33 25 16
Comunicaciones 21 16 12 11 9 6
Recreacion y cultura 18 12 11 10 9 6
Educacion 5 7 10 13 11 5
Restaurantes y hoteles 51 26 19 15 12 9
Bienes y servicios diversos 35 27 23 20 17 12

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) 2012

Actualmente, de un ingreso promedio mensual de $1.046,30 alrededor de $80
se reservan para salir solos 0 en compaiiia a frecuentar establecimientos de
comida. Esto indica que los precios por platillos deberian fluctuar dentro de
este rango de gastos.

Se puede visualizar que entre mas integrantes dentro de una familia haya, el

gasto de consumo per capita por concepto de restaurantes y hoteles decrece.
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e Distribucion de la poblacién segun hébitos alimenticios

En este tipo de casos resulta conveniente analizar las tendencias de
alimentacion de los habitantes de la ciudad, por lo que a partir de datos del
Instituto de Estadisticas y Censos (INEC) podemos detallar que actualmente
el 20% del total de la poblacion ecuatoriana se define como vegetariana, de
esta cifra, 483.424 personas pertenecen a la ciudad de Guayaquil; mientras
que en su gran mayoria con el 80% de la poblacién de la urbe portefia se
encuentran las personas que mantienen una alimentacion tradicional

omnivora (basada en vegetales, plantas y carnes).

Tabla 9: Habitos Alimenticios de la Poblacién de Guayaquil

TOTAL POBLACION ECUATORIANA (100%)

16.114.118
POBLACION GUAYAQUILENA (15%)
2.417.118
POBLACION VEGETARIANA ECUADOR
20% 3.222.824
ALIMENTACION POBLACION GUAYAQUIL
VEGETARIANOS OMNIVOROS
20% | 483.424 80% | 1.933.694

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) 2014

Elaborado por: Las Autoras

Grafico 13: Habitos Alimenticios de la Poblacion de Guayaquil

ALIMENTACION POBLACION GUAYAQUIL
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VEGETARIANOS
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80%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) 2014
Elaborado por: Las Autoras
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Estas cifras indican que el menu ofertado dentro del restaurante podra ser
variado, a pesar de esto para ofrecer un mejor servicio y cubrir ese 19% de la
poblacién que por diversas razones y en su gran mayoria por salud personal
tiende al vegetarianismo, se abre la opcién de ofertar también un menu libre

de carnes rojas y blancas.

Existen otros comportamientos de los consumidores que hacen que las
personas continlen yendo a los restaurantes aunque sus platos suban de
precios, siendo asi que segun datos que brinda el INEC estos precios de los
restaurantes se han elevado por encima de la inflacion general, reflejando por
un lado el incremento de los productos para la elaboracion de los alimentos;
este tipo de comportamiento se refleja desde el afio 2008 hasta la actualidad.
Por ejemplo hace cuatro afios la inflacion anual de restaurantes se encontraba

en un 12% mientras la inflacion general estaba en un 9%.

Estos habitos inciden ya que las personas se encuentran saliendo a comer
mas y lo esta informacidn la corrobora el presidente de la Asociacién Nacional
de Restaurantes del Ecuador sosteniendo que este sector esta

incrementando.

1.2.4. Entorno Tecnoldgico

La tecnologia es uno de los factores que mayores cambios ha tenido en el
sector de los servicios de alimentos. Hoy en dia existen nuevos equipos de
cocina que se han desarrollado para mejorar la calidad, precision y rapidez en
la elaboracién de diversos platos.

No obstante se ha mantenido utensilios que son tradicionalmente utilizados
en la restauracién como los platos, cubiertos y ollas para la preparacion de los

mismos. (Gonzales, 2011)

De los equipos que se han ido innovando se encuentran:
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Tenedor inteligente:

Este indica al momento de pincharlo en un alimento que se esta
cociendo, mostrandolo en una pantalla si se encuentra muy cocido,
poco cocido, casi crudo o en el punto correcto. Este utensilio de cocina

determina la temperatura exacta de los alimentos en su interior.

Sartén inteligente:

Indica cuando el sartén cuente con aceite listo para freir los alimentos.
En éste se selecciona entre 10 programas distintos ayuda para conocer
cuanto falta para que la comida este lista.

Refrigerador inteligente:
El programa que posee identifica que productos se encuentran en su

interior.

Hornos inteligentes:
Identifican tamafios y pesos de las piezas que se llevara a la coccion;

tipo de coccion, términos y temperaturas.

Actualmente en las cocinas se utilizan:

Placas de vitroceramica y de induccion:

Estas placas de vitrocerdmica y de induccidén son muy resistentes al
peso y los golpes. Se diferencian en el precio (induccién elevado costo),
y por la temperatura que mantienen al momento de apagarlas.

Las cocinas de vitroceramica desprenden calor al apagarlas, mientras
las de induccion por el mecanismo de campo magnético solo calienta

al recipiente.

Equipo de sellado al vacio:
Ayuda a envasar alimentos crudos o cocinados herméticamente para
gue estos no se contaminen. El sellado al vacio de los alimentos hace

que éstos se preserven por un mayor tiempo.
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Equipos de musica:

e Latecnologia en equipos musicales ha tenido cambios variantes con el

fin de buscar opciones para ofrecer a los espectadores mejores

resultados.

1.2.5. Anélisis P.E.S.T con Conclusiones del Macroentorno

La metodologia empleada para revisar el entorno general es el analisis
P.E.S.T., que consiste en examinar el impacto de aquellos factores externos
que estan fuera del control de la empresa, pero que pueden afectar a su
desarrollo futuro. (Martinez & Milla, 2012)

Tabla 10: Entorno Politico

ENTORNO POLITICO

VARIABLES IMPACTO | ATRACTIVIDAD
GOBIERNO Y POLITICA ESTABLE 2 4
APOYO A LA PRODUCCION NACIONAL 1 5

INVERSION GUBERNAMENTAL PARA LA
PROMOCION DEL TURISMO 1 5
CAMBIO DE LA MATRIZ PRODUCTIVA 1 5
TOTAL 1,25 4,75

Elaborado por: Las Autoras

El andlisis cuantitativo del entorno politico refleja un impacto positivo (1,25)
puesto que las diferentes variables no representan una amenaza para la
propuesta de la apertura de un restaurante tematico en la ciudad de
Guayaquil, las nuevas reformas a las leyes y el actual cambio de la matriz
productiva aumentan el atractivo del mercado (4,75) debido a que el gobierno

en curso destina mayores recursos al apoyo de la produccién nacional de

actividades turisticas y de servicio como los restaurantes.
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Tabla 11: Entorno Econémico

ENTORNO ECONOMICO
VARIABLES IMPACTO|ATRACTIVIDAD
CRECIMIENTO DELPIB 2 4
FACILIDAD DE CREDITOS POR PARTE DE
LA BANCA PUBLICA 1
INFLACION POCO VARIENTE 2 4
INCREMENTO DEL PIB PER CAPITA 1
TOTAL 1,50 4,50

Elaborado por: Las Autoras

A raiz del cambio de la matriz productiva del pais, la banca publica facilita la
entrega de créditos para la creacién o mejora de negocios de procedencia
nacional, ademas de esto en los Ultimos tiempos se registran bajas
variaciones de la inflacién de los precios, ademas del incremento del PIB per
capita, lo que indica que las posibilidades econémicas de la poblacién van en
aumento asi como el crecimiento de la industria. Todo esto representa un bajo

impacto negativo (1,50) y un alto atractivo (4,50) del mercado.

Tabla 12: Entorno Social Cultural

ENTORNO SOCIAL CULTURAL

VARIABLES IMPACTO | ATRACTIVIDAD
MAYOR PARTE DE LA POBLACION CON
HABITOS DE ALIMENTACION OMNiVORO 2 4
GRAN NUMERO DE RESTURANTES EN
GUAYAQUIL 4 2
TIEMPO DESTINADO AL CUIDADO
PERSONAL 2 4
{NDICE DE GASTO DE CONSUMO EN
RESTAURANTES 2 4

TOTAL 2,50 3,50

Elaborado por: Las Autoras

El entorno social cultural se presenta con un atractivo medio (3,50) puesto que
la ciudad de Guayaquil cuenta con un gran nimero de locales de comidas,
sean éstos de cualquier categoria. A su vez se puede observar que variables

como los habitos de alimentacidén, el considerable indice de visitas y gasto en
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el consumo de este tipo de servicios y el tiempo destinado a las actividades

de recreacion reducen el impacto negativo (2,50) del entorno.

Tabla 13: Entorno Tecnoldgico

ENTORNO TECNOLOGICO

VARIABLES IMPACTO | ATRACTIVIDAD
TENDENCIAS Y USO DE TECNOLOGIAS EN
RESERVACIONES Y DEMAS SERVICIOS 3 4
IMPLEMENTACION DE NUEVAS
TECNOLOGIAS 2 4
INTRODUCCION DE LAS COCINAS DE
INDUCCION 2 4

TOTAL 2,33 4,00

Elaborado por: Las Autoras

El entorno tecnoldgico se presenta con un impacto bajo (2,33) y una alta
atractivo de mercado (4,00) puesto que la implementacion de nuevas
tecnologias dentro del pais mejoran los procesos de produccion de los bienes

y servicios.

Actualmente el Gobierno impulsa la demanda de las nuevas cocinas de
induccion, con lo que se busca disminuir el consumo de gas doméstico y hacer
un mayor uso de la electricidad. La implementaciéon del plan de cambio de

cocinas inicié a mediados del afio 2014 en las principales provincias del pais.

Tabla 14: Anélisis General P.E.S.T.

ANALISIS GENERAL P.E.S.T
VARIABLES IMPACTO [ATRACTIVIDAD
ENTORNO POLITICO 1,25 4,75
ENTORNO ECONOMICO 1,50 4,50
ENTORNO SOCIAL CULTURAL 2,50 3,25
ENTORNO TECNOLOGICO 2,33 4,00
TOTAL 1,90 4,13

Elaborado por: Las Autoras
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Las fuerzas externas que giran en torno al contexto de la propuesta de negocio
representan un riesgo bajo (1,90) y un alto atractivo del mercado (4,13). Las
diferentes variables dentro de las fuerzas econémicas y politicas representan
oportunidades para la propuesta de negocio que se plantea puesto que en los
altimos tiempos se registran bajas variaciones de la inflacién de los precios,
ademas del incremento del PIB per capita, lo que indica que las posibilidades
economicas de la poblacién van en aumento asi como el crecimiento de la

industria.

Las fuerzas culturales presentan un panorama externo beneficioso o de bajo
riesgo dado que la mayor parte de la poblacién guayaquilefia es omnivora y
consumen con frecuencia carnes y otros productos variados, ademas del
considerable indice de visitas que realizan las personas a restaurantes de
manera mensual y el gasto que realizan por visita. Finalizando, las fuerzas
tecnologicas representan un riesgo bajo ya que es necesario cumplir con
todas las normativas legales de funcionamiento y adaptarnos a las nuevas

tecnologias para brindar un servicio adecuado y diferenciador.

1.3. Analisis del Microentorno

1.3.1. Cinco Fuerzas de Porter

Michael E. Porter (2009), indica que las cinco fuerzas son un analisis
estratégico para comprender y hacer frente a la competencia analizando a la
industria como tal y moldea la naturaleza de la interaccion competitiva dentro

de ella.

A continuacion se presentan las variables que conforman el panorama interno
de la propuesta del restaurante temético para posteriormente analizarlas de
forma cuantitativa y asi determinar el peso y la incidencia positiva o negativa

gue éstas aportan al proyecto.
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llustracién 3: 5 Fuerzas de Porter

PODER DE NEGOCIACION
DEL PROVEEDOR

-Precios de insumos regulados por
el Estado.

- Precios establecidos por el
proveedor.

-Cartera de proveedores amplia.

L y

Elaborado por: Las Autoras
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Tabla 15: Anélisis de las 5 Fuerzas de Porter

RIVALIDAD DEL SECTOR
% VARIABLE MB| B [ N | A |MAJTOTAL
35% Cantidad de competencia directa. X 1,75
Afos de trayectoria de la
15% competencia en el mercado. X 0,8
10% Sports Planet X 0,5
10% Friday's X 0,5
10% Wingers X 0,5
10% Chilli's X 0,4
10% Tony Roma's X 0,60
TOTAL 5,05
COMPETIDORES ENTRANTES
% VARIABLE MB| B [ N | A |MAJTOTAL
Alto desarrollo de la competencia y
35% extranjera. 1,75
Apoyo del Estado para el ingreso
40% de nuevas empresas. X 1,6
25% Costo de cambio X 1
TOTAL 4,35
BIENES SUSTITUTOS
% VARIABLE MB| B [ N | A |MAJTOTAL
15% Costo de productos sustitutos X 0,45
Tamano de mercado de productos y
35% sustitutos 0,7
Otros lugares de distraccion que
50% ofrecen alimentos. X 1
TOTAL 2,15
PODER DE NEGOCIACION DE PROVEEDORES
% VARIABLE MB| B [ N | A |MA|JTOTAL
Precios de insumos regulados por
45% |estado. X 0,45
Precios establecidos por
35% proveedor. X 1,05
20% Cartera de proveedores amplia X 0,4
TOTAL 1,90
PODER DE NEGOCIACION DE CLIENTES
% VARIABLE MB| B [ N | A |MA]JTOTAL
l:flS% Gran tamaifio del mercado meta X 0,3
L Frecuencia de personas a y
20% restaurantes. 0,4
I Gasto de personas en «
40% restaurantes. 1,2
r Busqueda de nuevas experiencias y
259 y novedades en restaurantes. 0,75
TOTAL 2,35
PROMEDIO 3,16

Elaborado por: Las Autoras
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» Rivalidad Del Sector
Dentro de los establecimientos de comida se considera como principal
competidor a Friday’s porque es una cadena internacional que cuenta con
parametros ya establecidos acerca del manejo de todas las variables del
establecimiento, ademas de que al interior de Guayaquil cuenta con un
posicionamiento por parte de los consumidores. Otros restaurantes como
Sports Planet, Tony Roma’s, Chili's y Wingers también son considerados
como competencia puesto que su ambientacion es tematica, tratando asi de
trasladar al cliente momentaneamente fuera de lo cotidiano ofreciendo
presentaciones de productos diferentes como cortes grandes de carnes, aves
y porciones de mariscos en un ambiente no tradicional. La rivalidad del sector
representa un riesgo alto para nuestro negocio de 5,05 ya que incluye el

posicionamiento y trayectoria que posee la competencia.

» Competidores entrantes
Representa un 4,35 en la calificacion siendo esto un alto nivel para el estudio
de esta seccion de las fuerzas de Porter, esto se debe a que el estado apoya
a estas empresas para que inviertan en el mercado ecuatoriano
incrementando a su vez una competencia equitativa en el sector ya que no
solo motiva la introducciébn de empresas extranjeras sino que impulsa a

empresas ecuatorianas a competir directamente con éstas.

» Bienes sustitutos
Posee una ponderacion de 2,15 de representacion en este factor evaluando
las variables como costo de productos sustitutos, tamafo del mercado de
productos sustitutos y otros lugares de distraccion que ofrecen alimentos, en

general se encuentra que su influencia es baja.

» Poder de negociacion de proveedores
La cantidad de materia prima a ser demandada por el negocio es alta puesto
gue diariamente se consumiran los insumos en la preparacion de todos los
platillos que se ofrezcan a los clientes. Por otra parte existen una variedad de
proveedores de insumos vegetales y carnicos a los que se podria recurrir. La

venta de estos insumos esta regulada bajo una ley estricta de precios que
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penaliza la manipulacion de precios elevados. El poder de negociacion de los

proveedores es muy bajo representado por 1,90.

» Poder de negociacion de clientes

La poblacion guayaquilefia es un mercado muy atractivo, puesto que la mayor
parte de su poblacién se concentra en los diversos estratos de la clase
socioeconémica media, ademas de ello, destinan una considerable parte de
sus ingresos para alimentacion fuera del hogar y acuden a restaurantes en un
promedio de 3 veces por mes. El poder de negociacion de los clientes es bajo
representado por un 2,35.

En conjunto las diferentes fuerzas ejercen una presion o riesgo neutro de 3,16
para el desarrollo de la propuesta del lanzamiento de un restaurante tematico,
por lo que hay que aprovechar los bajos riesgos que representan ciertas
variables puntuales y asi a partir de esto obtener una ventaja competitiva en

el mercado al que se pretende introducir este tipo de servicio.

1.3.2. Analisis de la Cadena de Valor

Es una serie de actividades claves o procesos que realiza la empresa para
ofrecer al cliente productos o servicios mediante la produccion,
comercializacion y servicio; realizado mediante actividades de apoyo y

actividades primarias (Black, 2006).

llustracion 4: Cadena de Valor

ACTIVIDADES DE APOYO

ABASTECIMIENTO N\ 2
DESARROLLO TECNOLOGICO \ 9
RECURSOS HUMANOS D

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

>
LoclSTIc paucotes | \OSITIA| ™y ™ senviros &
VENTAS és?'

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Fuente: cmigestion.es 2013

34



e Actividades de Apoyo

> Abastecimiento
El restaurante se abastecera por las compras que se realicen directamente a
los pequefios y medianos productores como a su vez ganaderos para la
elaboracion de los diferentes platos que se vayan a presentar en el mend,

considerando que se busca lograr responsabilidad social empresarial.

» Talento Humano
En lo que respecta al talento humano se va a realizar el reclutamiento
especificamente para contar con personas especializadas en el tema de la

restauracion como son chefs, cocineros, meseros, entre otros.

> Investigacion y Desarrollo
La investigacidn y desarrollo se va a basar directamente en la elaboracién de
nuevos platos, bebidas, postres especificos para la satisfaccion de los
diferentes paladares de los clientes del restaurante, asi mismo como la
adquisicién de tecnologia para generar una mejor puesta en escena cuando

se realicen los tributos a bandas reconocidas.

> Infraestructura
La infraestructura del restaurante girara en torno al tema que se establezca
ya que éste serad cambiante con el fin de no generar a las personas una
reaccion de aburrimiento, como podria ocurrir si se presenta un tema
permanente. El restaurante contara con recepcion, bafos tanto para hombres
como mujeres, cocina, un espacio destinado para la caja registradora como

también para que se realicen los shows, entre otros.

e Actividades Primarias

> Logistica interna

¢ Almacenamiento de los productos en equipos de refrigeracion.

e Manejo y control de la utilizacion de los productos.
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e Llevar el inventario de los productos en el restaurante.
e Control de los utensilios de cocina.

e Recepcion de los equipos de mantenimiento.

» Operaciones
Se va a centrar especificamente en la elaboracion de los platos; al momento
de contar con la orden de un cliente, el personal de cocina tendra que
comenzar con la preparacion del plato en cuestion de término de preparacion,
presentacion de platos, entre otros.
Ademas el control y preparacién del espacio y equipos donde se realizaran

los shows.

> Servicio
El servicio que se va a brindar se basa especificamente en el comportamiento
adecuado del talento humano en el espacio del restaurante que engloba

diferentes factores que influyan en la satisfaccién del cliente como son:

e Cortesia.

e Rapidez de pedido y entrega de los platos.

e Competencia de los meseros.

e Entrega de menus a los clientes cuando ingresan y entrega de platos.

e Retiro de platos cuando los clientes se hayan alimentado y entrega de
estos platos a la cocina para que se los lave.

e Brindar un orden de las canciones que se espera que suene en el

restaurante.

» Marketing y Ventas
Seva arealizar publicidad ATL como BTL para poder incentivar a las personas
que se dirijan al restaurante como también es necesario contar con un website

en la que muestre toda informacion relevante de la empresa como también las
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estacionalidad de ventas bajas.

Tabla 16: Matriz Cadena de Valor

Actividades primarias

promociones que se realizaran en dias especificos con el fin de reducir la

Logistica Interna

Operacion

Servicio

Marketing y Ventas

Abastecimiento

Que los productos
lleguen en déptimas
condiciones y en el
tiempo establecido

Realizacion de limpieza
de la materia prima
como son las hortalizas.

Talento Humano

Reclutamiento del
personal especializado
para diferentes areas del
restaurante ( Chefs,
cocineros, meseros, etc);
como a su vez bandas
musicales que entonen
canciones de bandas
reconocidas

Contar con politicas de
calidad para la
empresa. Presentacion
adecuada de los
alimentos en cuanto a
imagen y sabor.

Brindar trato adecuado a
clientes manteniendo de
forma positiva los factores
que denoten satisfaccion al
mismo como agilidad en la
toma y entrega de pedidos,
que cliente interno sea
competente, etc

Realizacion de
promociones para
temporadas bajas

Actividades de apoyo

Seleccion adecuada de
productos especificos

Desarrollo constante de

Identificar por medio de la
atencion brindada

Elaboracion de
encuestas para

mismos.

1+D L, menus(platos, postres, | . . identificar el nivel de
para la preparacién de inquietudes que posean i L,
i etc) . satisfaccion del
los alimentos los clientes. X
cliente.
Control del inventario de
los productos que Establecimientoy Contar con la distribucion L,
; Adecuacion del
recepta el restaurante y equipos de adecuada del
Infraestructura ) L . . . restaurante con el
el dinero que se invierte |cocina,musicales, entre [ establecimiento como i
oL tema designado.
para la compra de los otros. sefialética.

Elaborado por: Las Autoras

Andlisis de los factores que agregan valor

» Los factores que agregan valor a la empresa son recepcion de

productos que lleguen en éptimas condiciones y en el tiempo requerido,

el reclutamiento del personal especializado en el sector de la

restauracion como son chef, cocineros y meseros ademas personal

especifico para que entone canciones de las bandas reconocidas de

las cuatro Ultimas década, de la misma forma la seleccion de los

mejores productos para la preparacion de diversos platos; todos

aquellos factores mencionados anteriormente se encuentran en

las

actividades primarias y las actividades de apoyo como son la logistica

interna con abastecimiento, talento humano, investigacion y desarrollo

e infraestructura respectivamente.

37




» Contar con politicas de calidad para la preparacion y presentacion de
los platos como el desarrollo de nuevos menus (platos, postres, entre
otros), correspondiendo estos factores al &rea de operacién con talento

humano e investigacion y desarrollo.

» Clientes internos tengan la capacidad de aclarar cualquier inquietud a
los comensales, brinden la cortesia adecuada y trabajen de forma agil
en la toma y entrega de pedidos como también contar con la
distribucion adecuada del establecimiento (sefalética correspondiente)
de la misma forma, la seleccion de un tema especifico en ciertos
periodos de tiempo para que no genere aburrimiento al cliente sobre
un mismo tema; estos factores se los determino en servicio con

infraestructura e investigaciéon y desarrollo.

» Realizacion de encuesta para conocer y evaluar la calidad del servicio
brindado en el restaurante como también identificar por medio de
comentarios ideas que sirvan para el desarrollo de nuevos platillos por
otra parte, la adecuacién del espacio para realizar los shows; estos
factores se encuentran en el area de marketing y ventas con

infraestructura e investigacion y desarrollo.

e Andlisis de la Cadena de Valor

Tabla 17: Anélisis de la Cadena de Valor

Actividades primarias

Logistica Interna Operacion Servicio Marketing y Ventas
0 o |Abastecimiento
T >
3 9 [Talento Humano FORTALEZA FORTALEZA
2ol W FORTALEZA
Uo
< [Infraestructura FORTALEZA

Elaborado por: Las Autoras

Las fortalezas que se determinaron en la cadena de valor se encuentran tanto

en logistica interna como operacion que intersectan con talento humano,
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operaciéon con investigacion y desarrollo, marketing con infraestructura;
mientras las debilidades identificadas se encuentran en servicio como talento

humano e investigacion y desarrollo (I1+D).

» Logistica interna/ Talento humano:

Se la considera una fortaleza ya que depende de la capacidad de
seleccién adecuada del personal para brindar al cliente un servicio
eficiente y cordial para que este se encuentre satisfecho del trato y

genere una relacion positiva con el restaurante.

» Operacion/ Talento humano:

Es una fortaleza ya que depende de las politicas de -calidad
establecidas por la empresa para que se cumplan los pasos especificos
para generar la satisfaccion del cliente y que éste regrese al
restaurante no solo por los temas sino por el conjunto de cualidades

gue hacen anico al restaurante.

» Operacion/ Investigacion y Desarrollo:

Se establece como fortaleza ya que para que un restaurante mantenga
un funcionamiento adecuado y mantenga una relacién con los clientes
se necesita innovar en la creacion de los platos del menu para brindar
mayores opciones de seleccidn a los comensales y variacion en las

tematicas.

» Marketing y ventas/ Infraestructura:
Se la considera la mas importante de las fortalezas ya que es
especificamente la propuesta de negocio que se desea establecer, en

ésta se determina un tema de ambiente variante para que las personas

encuentren un lugar atractivo, acogedor y no solo ofreciendo un

39



ambiente estatico porque genera aburrimiento con el pasar del ciclo de

vida del producto generando a futuro una desercion.

> Servicio/ Talento Humano:

Se la denomina debilidad ya que en esta area se podrian tener
inconvenientes por medio del trato que tengan los meseros hacia los

comensales.

» Servicio/ |+D:

Podria considerarse una debilidad ya que los meseros al ser la imagen
y contacto con los clientes tendran gran conocimiento acerca de dudas
0 molestias de los mismos y se depende de ellos para comunicar a los
altos mandos de dichos inconvenientes para el mejoramiento del

servicio que se ofrezca.

1.3.3. Conclusiones del Microentorno

Se propone presentar los resultados que se obtuvieron en la matriz de las 5
Fuerzas de Porter, los factores como rivalidad del sector y competidores
entrantes poseen calificaciones representativas que son de gran importancia
de analisis para el proyecto que se desea establecer ya que es un restaurante
tematico dentro de la ciudad de Guayaquil y que el Gobierno apoya al ingreso
de estas franquicias para generar ganancias estatales, lo cual genera que se
establezcan estrategias que diferencien al restaurante de la competencia
actual para generar ruido en el mercado con el fin buscar reconocimiento

como a su vez ampliar el share.

Por consiguiente, en los otros factores como bienes sustitutos, poder de
negociacion de proveedores como de clientes, no existe una gran
preocupacion para la propuesta de valor ya que poseen una calificacion
inferior al neutro, aunque se deben aprovechar los bajos riesgos para buscar

ventajas competitivas.
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En lo que respecta a la cadena de valor, se identificaron los procesos que
generan valor agregado a la propuesta de negocio que se plantea como son
la seleccién adecuada del personal que se incorporard en el restaurante, el
servicio adecuado que el cliente interno ofrezca y la competencia que ellos
tengan para solucionar problemas que surjan en dichos momentos, entre otros
procesos que se identificaron son la rotacion de los temas que se establezcan
en el restaurante para no generar aburrimiento de los clientes, identificandose
a su vez estos factores como fortalezas, mientras que las debilidades serian

la falta de comunicacién del personal de los bajos mandos con los altos.

1.4. Andlisis Estratégico Situacional

1.4.1. Ciclo de Vida del Producto

El ciclo de vida del producto (CVP), es el curso de las ventas y utilidades que
posee un producto durante su permanencia en el mercado (Kotler &
Armstrong, 2009).

llustracion 5: Ciclo de Vida del Producto

Ventas

4

Introduccion Crecimiento Madurez Declive

Tiempo

Elaborado por: Las Autoras

El restaurante temético se encuentra en la etapa de desarrollo ya que es un
producto/servicio nuevo en el mercado, alli se determina el target,

posicionamiento, estrategias de marketing, entre otros; con el fin de ganar
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participacion de mercado, crecimiento en ventas y también permanencia en el

tiempo.

1.4.2. Participacion de Mercado

Tabla 18: Participacion de Mercado

RESTAURANTES TEMATICOS DE | PARTICIPACION DE %
GUAYAQUIL MERCADO
Chilli's 50 13%
Friday's 131 33%
Otros 40 10%
Sports Planet 83 21%
Tony Roma's 50 13%
Wingers 46 12%
SUMA 400 100%

Elaborado por: Las Autoras

Gréfico 14: Participacién de Mercado

PARTICIPACION DE MERCADO

m Chilli's ™ Friday's = Otros [ Sports Planet B Tony Roma's M Wingers

Elaborado por: Las Autoras

La participacion de mercado de restaurantes tematicos en la ciudad de
Guayaquil fue definida basada en los datos arrojados por la investigacion de
mercado posteriormente detallada en el siguiente capitulo; donde se indica
que Friday’s ocupa el 33%, seguido de Sports Planet con el 21% mientras que

sumado Tony Roma’s, Wingers y Chili’s representan el 38% del pastel.
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1.4.3. Anélisis F.O.D.A.

Una de las aplicaciones del conocido analisis F.O.D.A. es la de determinar los

factores que pueden favorecer (fortalezas y oportunidades) u obstaculizar

(debilidades y amenazas) el logro de los objetivos establecidos por la
empresa. (Small Business & Publishing CO., 2005)

A continuacion se presenta el analisis de las diferentes variables que impulsan

la propuesta de negocio y las amenazas que se enfrentan del mercado actual.

Tabla 19: Matriz F.O.D.A.

.' A A

F1) Capacidad de diferenciacion al brindar una tematica
al servicio.

F2) Equipos tecnoldgicos especializados para la
elaboracidn de sus platos.

F3) Infraestructura y ambientacion adecuada a la

tematica propuesta.

F4) Contacto directo con los proveedores de la materia
prima.

F5) Amplio conocimiento del control del inventario de
materias primas y desarrollo de platillos innovadores.

01) Leyes que protegen eimpulsan la produccion
nacional.

02) Alto porcentaje de poblacion con habitos
alimenticios omnivoros.

03) Considerable gasto de consumo en restaurantes por
parte del mercado.

04) Impulso gubernamental (Ministerio de Turismo) para
las empresas dedicadas a los servicios de alimentos y
bebidas.

05) Precios deinsumos regulados y establecidos por
entes del Gobierno.

AMENAZAS

D1) Desconocimiento de las cambiantes tendencias del
mercado.

D2) Capital reducido y costos fijos por cubrir.
D3) Desconocimiento del comportamiento del

consumidor.

D4) Falta de experiencia en el mercado de los servicios
de restaurantes.

D5) No contar con un local propio para el inicio de las
funciones del restaurante.

A1) Proliferacion de establecimientos de comidas y facil
entrada de nuevos competidores locales.

A2) Sustitutos a bajos precios.

A3) Fuerte inversion extranjera en nuevos negocios de
comidas rapidas.

Ad4) Fendmenos naturales que podrian afectar a la
calidad y adquisicion de insumos.

A5) Competencia actual con amplia trayectoria y
posicionamiento.

Elaborado por: Las Autoras
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1.4.4. Andlisis EFE — EFl y Matriz McKinsey

Tabla 20: Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI) Competitividad

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (EFI) COMPETITIVIDAD
FORTALEZAS

F1) Capacidad de diferenciacién al brindar una tematica

) Capa 20% 4 08
al servicio.
F2) Equipos tecnolodgicos especializados para |a

) Equipo Bicos &sp P 8% 4 0,32
elaboracion de sus platos.
F3) Infraestructura y ambientacion adecuada a la

) In Y 7% 4 0,28
tematica propuesta.
F4) Contacto directo con los proveedores de |la materia
pri)ma P 8% 4 0,32
F5) Amplio conocimiento del control del inventario de

) Amplio ¢ e 6% 3 0,18
materias primas y desarrollo de platillos innovadores.
D1) Desconocimiento de las cambiantes tendencias del

) 8% 2 0,16
mercado.
D2) Capital reducido y costos fijos por cubrir. 8% 2 0,16
D3) Desconocimiento del comportamiento del

) Desc P 10% 2 0,2
consumidor.
D4) Falta de experiencia en el mercado de los servicios

) P 10% 1 0,1
derestaurantes.
D5) No contar con un local propio para el inicio delas

" Propiop 15% 1 0,15
funciones del restaurante.

100% 2,67

Elaborado por: Las Autoras

En la siguiente matriz se puede observar la evaluacion de los factores internos
que inciden sobre la propuesta. En este caso la capacidad de diferenciacién
por medio de la tematica que se ofrecera sumada al servicio, posee un mayor
peso y una alta calificacion puesto que el restaurante tiene como objetivo
brindar a los clientes nuevas experiencias que generen recordacion en los
mismos y a su vez marquen una diferencia entre los restaurantes tematicos
extranjeros ya existentes. La principal debilidad del proyecto es el no contar
con un local propio para el inicio de las funciones sumado a la falta de

experiencia en el sector de la restauracion.
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Tabla 21: Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE) Atractividad

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS (EFE) ATRACTIVIDAD
OPORTUNIDADES

01) Leyes que protegen e impulsan la produccidn

. 10% 4 0,4
nacional.
02) Alto porcentaje de poblacion con habitos
) lto porcentaje de p 2% 3 0,06
alimenticios omnivoros.
03) Considerable gasto de consumo en restaurantes por
) 8 P 10% 4 0,4

parte del mercado.

04) Impulso gubernamental (Ministerio de Turismo)
para las empresas dedicadas a los servicios de 20% 4 0,8
alimentos y bebidas.

05) Precios de insumos regulados y establecidos por

0,
entes del gobierno. 8% 4 08
AMENAZAS

A1) Proliferacion de establecimientos de comidas y facil

! . Y 20% 1 02
entrada de nuevos competidores locales.
A2) Sustitutos a bajos precios. 8% 2 0,16
A3) Fuerte inversion extranjera en nuevos negocios de

) Fuerte n : 6 4% 2 0,08
comidas rapidas.
A4) Fendmenos naturales que podrian afectar a la

’. naurales quep 8% 1 0,08
calidad y adquisicion deinsumos.
A5) Competencia actual con amplia trayectoria

) Compet: pha frayectoriay 10% 2 02
posicionamiento.

100% 3,18

Elaborado por: Las Autoras

En la siguiente matriz se puede observar la evaluacion de los factores internos
gue inciden sobre la propuesta. La principal oportunidad se encuentra en el
apoyo gubernamental del Ministerio de Turismo y el alto impulso a las
empresas dedicadas a los servicios de alimentos y bebidas como parte de la
restructuracion de la matriz productiva del pais que busca incentivar el turismo
local y fordneo. La principal amenaza del negocio esta dada por la alta
proliferacion de establecimientos de comida y la baja dificultad de ingreso de
nuevos competidores de procedencia local por el mismo motivo que el apoyo

gubernamental se extiende tanto a las pequefias como medianas empresas.
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llustracion 6: Matriz McKinsey

4
o
RECIMIENTO OFENSIV!
z DESARROLLO SELECTIVO CREC O OFENSIVO
a 3
<
=
> ______________________________ =
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(@) I
J 1
2 |
1
!
0 :
) PERFIL BAJO
< DESINVERSION :
m |
1
:
1
1 2 3 ! 4
BAJO MEDIO ALTO

ATRACTIVIDAD

Elaborado por: Las Autoras

Acorde a la evaluacion de los factores internos y externo (EFI — EFE) se

concluye lo siguiente:

Dentro de la matriz McKinsey, el restaurante con tematica musical se ubica
entre los cuadrantes de “Crecimiento Ofensivo” y “Perfil Bajo”, es decir que
posee una alta atractividad (3,18) y competitividad media (2,67) como
negocio. Dentro de esta ubicacion es recomendable desarrollar las fortalezas
mas pronunciadas y reforzar las areas vulnerables detectadas, invirtiendo
para hacer crecer la unidad de negocio propuesta. En el caso del restaurante
tematico, se debera invertir principalmente en la evidencia fisica que ayude a
crear el ambiente propicio de la tematica seleccionada asi como en la
tecnologia de los equipos de audio y video que seran utilizados en los shows
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en vivo que ofrezcan el restaurante como parte de su propuesta de valor la

cual sera detalla dentro del plan de marketing.

1.5. Conclusiones del capitulo

La propuesta del negocio se basa en la creacién y lanzamiento de un
restaurante con tematica musical en la ciudad de Guayaquil. Analizando las
diferentes variables que conforman el macro y micro entorno se puede concluir
gque existe un panorama externo beneficioso para el proyecto puesto que la
economia del pais y su actual situacion politica registran aparente estabilidad
como la baja inflacion de los precios y el incremento del PIB per capita; asi
como el impulso de las pequefias y medianas empresas (pymes) que apuntan

al sector de la gastronomia y el turismo local.

Dentro de las amenazas se puede destacar la amplia trayectoria de las
grandes franquicias extranjeras como Friday’s que lidera este sector de

mercado por la preferencia de los comensales de este tipo de restaurantes.

Dentro del marco de los factores internos cabe recalcar que gracias a que
entes del Gobierno regulan los precios de los insumos tanto a los productores
como a los vendedores el poder de negociacion con los proveedores es bajo
al igual que el poder de los clientes por la razén que éstos destinan una
considerable parte de su salario mensual (aproximadamente el 8%) a los
gastos generados en hoteles y restaurantes y los precios establecidos

posteriormente en la carta del restaurante seran fijos.

La competencia actual y las posibilidades de nuevos competidores entrantes
son altas ya que el Gobierno aprueba la inversion extranjera en negocios de
alta rentabilidad como los restaurantes de toda indole y ademas impulsa la
creacion de empresas locales que aporten a la economia y el crecimiento del

turismo y la marca Pais.
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2. INVESTIGACION DE MERCADO
2.1. Objetivos

2.1.1.
>

2.1.2.

Objetivo general
Determinar el grado de aceptaciébn de una nueva propuesta de

restaurante temético dentro de la ciudad de Guayaquil.
Objetivos Especificos
Identificar el segmento de mercado y el perfil del consumidor al que se

dirigira la propuesta del restaurante tematico.

Determinar la percepcion de los clientes acerca de la competencia del

restaurante.

Identificar los lugares idéneos dentro de la ciudad de Guayaquil para la

instalacion del restaurante.

Identificar la calidad de servicio percibido por las personas cuando

visitan un restaurante.

Comprender cuales son los motivos que influyen a que las personas

permanezcan mayor tiempo en los restaurantes.

Identificar cudl es la frecuencia de consumo de las personas en los

restaurantes.

Identificar cuéles son los dias de mayor afluencia de personas en los

restaurantes.

Conocer la cantidad de dinero que las personas comunmente gastan

en los restaurantes.

Determinar los medios adecuados para la comunicacién de la apertura

del restaurante tematico en la ciudad.
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2.2. Diseiio Investigativo

2.2.1. Tipo de Investigacion

e Investigacion Exploratoria (Técnica Cualitativa)

La investigacidon exploratoria segun Lépez, Mas, & Viscarri (2010), indica que
es un estudio que se utiliza cuando se busca conocer los indicios de algun
problema.

Este tipo de investigacion tiene como objetivo primario orientar al investigador
para el despeje de dudas acerca del planteamiento de un proyecto por los que
ayuda a una mayor comprension del problema que enfrenta el mismo. En esta
investigacion se desarrolla la hipétesis a estudiar y sirve de base para el

desarrollo de la investigacion concluyente.

Se empleara para los siguientes casos:

> Identificar problemas y oportunidades del mercado.

» Direccionar a identificar los gustos y preferencias de los clientes
potenciales.

» Determinar bases sdlidas para futuros analisis de investigacion sobre

el segmento a dirigirnos.

e Métodos de investigacion exploratoria

En esta investigacion se realizaran sondeos para conocer cual es el perfil del
consumidor a quién nos vamos a dirigir, como a su vez conocer los gustos y

preferencias de los mismos.

¢ Investigacion Concluyente

La investigacion concluyente ayuda a evaluar y seleccionar cursos de accion,
usa procedimientos formales de investigacion se realizan encuestas,

experimentos, observaciones y simulaciones (Herrera, 2013).
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En esta investigacion cuantitativa se obtiene direccionamiento en cuanto al
levantamiento de informacién que se realiza por medio de diferentes métodos
como: encuestas, censos, paneles entre otros; por ello la determinacién del
nombre que quiere indicar que se concluye una decision con el fin de descubrir
las motivaciones, creencias, actitudes y sentimientos mas profundos del

segmento a quienes se va a enfocar la investigacion.

¢ Investigacion Descriptiva

Consiste en describir elementos en base a la investigacion de mercado que

se esta realizando (L6pez et al, 2010).

Como indica su nombre, este tipo de investigacion concluyente tiene como
objetivo principal la descripcion de algo, generalmente las caracteristicas y

funciones del mercado.

Esta investigacion tiene como proposito describir el perfil de grupos objetivos,
como perciben las caracteristicas del producto o el servicio que se brinde,

entre otros.

La herramienta a utilizar en esta investigacion descriptiva transversal (Unica
muestra y observacion) es la encuesta personal ya que es la mas empleada
en la investigacién comercial y las preguntas se realizan de forma estructurada
en orden (cuestionario), como a su vez observacion personal para conocer la

afluencia de las personas en restaurantes que pertenecen a la competencia.

2.2.2. Fuentes de Informacién

¢ Informacion primaria

Esta informacién es recogida con caracter original para el conocimiento de la

viabilidad del restaurante, es decir las personas encargadas en la realizacion

del proyecto como tal.
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Para la recoleccion de este tipo de informacion se realizard una entrevista a
profundidad dirigida a una persona experta en el ambito de la restauracion,
como a su vez la realizacion de encuestas personales que se dirigidas a las
personas se dirigen a los restaurantes para satisfacer las necesidades de

alimentacion como de entretenimiento.

e Informacién secundaria

Se basa en la toma de estudios y datos de informacion realizada previamente
por diferentes entes reguladores del Ecuador que sirve como base para la
toma de decisiones de la propuesta del restaurante tematico que se esta

desarrollando actualmente.

El levantamiento de informacién para este tipo de investigacion secundaria se
la recolectard por medio de péaginas oficiales del Estado como es el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos, Banco Central, y la Superintendencia de

Compaiiias y Valores.

2.2.3. Tipos de Datos

e Investigacion cuantitativa

Se basa en una investigacion cuantificable (numérica), con el fin de establecer
resultados medibles y determinar un curso de accién para la toma de futuras
decisiones. Esto se obtiene por medio de la encuesta que se va a realizar y

una vez detallado en la investigacién concluyente — descriptiva.

¢ Investigacion cualitativa
Se basa en una investigacion que busca conocer cudles son los gustos y
preferencias de las personas. Se lo utiliza para descubrir y entender

pensamientos del grupo de segmento que se va a dirigir en el proyecto y se

va a utilizar la herramienta de observacién directa que se encuentra en la
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investigacién concluyente — descriptiva (transversal), como Focus Group Yy

entrevista a profundidad.

2.2.4. Herramientas Investigativas

Herramientas Cualitativas

Previo sondeo con el fin de identificar el direccionamiento del

restaurante.
e Focus Group.
e Entrevista a profundidad.
e Herramienta Cuantitativa

e Encuesta directa personal.

Analisis del Sondeo

» Herramienta: Sondeo estructurada.

Target de aplicacion:

e Personas universitarias de 18-21 afios
e Personas universitarias de 22- 25 afnos.
e Personas de 26 — 30 afios.

e Personas de mas de 30 anos.

Muestra: 50 personas

» Alcance: Provincia del Guayas, ciudad de Guayaquil sector norte y

centro de la urbe.

52



Formato:

llustracion 7: Formato de Sondeo

Sondeo
Buenos dias/ tardes, estamos realizando un sondeo para identificar nuestro posible segmento de
mercado y a su vez conocer cuales son sus gustos y preferencias en base a una nueva propuesta de
restaurante tematico en la ciudad de Guayaquil. Le agradecemos de antemano por brindarnos su
tiempo con el fin de aportar con informacion puntual sobre su percepcion.

Nombre:

Sexo: Masculino |:| Femenino |:|

Edad:18-21 [ | 22-25 [] 26-30 [ ] méasde3o [
Estado civil: soltero [ | casado [ ] divorciado [ | otro [ ]

1. Siexistiera un restaurante con tematica musical, donde se ofrezca comida acompafiado de shows
de artistas en vivo, tributos a agrupaciones musicales, espacio abierto para nuevos talentos o
karaoke, seria para usted....

Muy interesante Interesante Poco interesante Nada interesante

2. éCon qué frecuencia usted iria? Respuesta Unica
1-2veces porsemana [ | 1- 2 veces por mes ]
3-4veces por semana || 3 - 4 veces por mes ]

Noiria [ ]

3. ¢Con quién lo visitaria? Opcién multiple
Amigos |:| Familiares |:| Personas de negocio |:| Pareja |:|

Solo |:| Otros |:|

Elaborado por: Las Autoras

Los resultados del sondeo se muestran a continuacion:

Tabla 22: Interés en la teméatica del restaurante segun edad

Cuenta de INTERES EN LA TEMATICA Etiquetas de columna |-}

Etiquetas de fila +!| Muy Interesante Interesante Total general

='Masculino 15 10 25
18a21 4 3 7
26230 4 2 6
Mas de 30 3 3 6
22a25 4 2 6

='Femenino 20 5 25
22a25 8 3 11
18a21 4 1 5
Mas de 30 4 1 5
26a30 4

Total general 35 15 50

Elaborado por: Las Autoras
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Grafico 15: Interés en la tematica del restaurante segun edad

Cuenta de INTERES EN LA TEMATICA

INTERES EN LA TEMATICA
9 8
8
7
6
5 4 4 4 4 4 4
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! 1 In
18a21 26a30 Masde 22a25 22a25 18a21 Masde 26a30
30 30
Masculino Femenino
SEXO - EDAD

Elaborado por: Las Autoras

Las variables correlacionadas para el analisis del sondeo fueron: Grado de

interés y edad.

La tabla de resultados muestra que el grupo femenino correspondiente al
rango 22 a 25 afos consideran que el tema del restaurante es muy interesante
mientras que el grupo masculino presenta otro tipo de comportamiento a la
misma pregunta ya que no existe mayor peso en un solo rango de edad sino

gue este se extiende desde los 18 a 30 afos.

Tabla 23: Nivel de frecuencia segun edad

Cuenta de FRECUENCIADE VISITA  Etiquetas de columna ¥

Etiquetas de fila v 1alvecespormes  1a2vecesporsemana 3advecespormes 3adveces porsemana Noiria Total general
18all 5 b 1 1
23l i 4 1 1 17
26230 4 5 1 10
Mas de 30 2 1 1 1 1
Total general 2 2 3 2 1 50

Elaborado por: Las Autoras
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Grafico 16: Nivel de frecuencia segun edad.

Cuenta de FRECUENCIA DE VISITA

FRECUENCIA DE VISITAS POR RANGO DE EDAD

12 11
FRECUENCIA DE VISITA
10 1 a 2 veces por mes
8 6 ? 1 a 2 veces por semana
6 5 . . 5 3 a 4 veces por mes
4 5 3 a 4 veces por semana
2 1 11 1 11 H No iria
0 [ |

18a21 22a25 26a30 Mas de 30

EDAD
Elaborado por: Las Autoras
Las personas que visitarian el restaurante con mayor frecuencia corresponden
al rango de 22 — 25 afios siendo la frecuencia una vez por mes, mientras que

las personas que frecuentarian el restaurante 1 a 2 veces por semana son las

que pertenecen a un rango de 18- 21, 26 — 30 y méas de 30 afios.

Tabla 24: Frecuencia segun estado civil

Cuenta de EDAD Etiquetas de columna | ~
Etiquetas de fila ~|18a21 22a25 26a30 Mas de 30 Total general
=I1a2veces por mes 5 11 4 2 22
Casado 1 2 1 4
Otro 1 1 2
Soltero 5 9 1 1 16
-I1a2veces por semana 6 4 5 7 22
Casado 1 6 7
Otro 1 1
Soltero 6 3 4 1 14
=13 a4 veces por mes 1 1 3
Casado 1 1
Soltero 1 1 2
-3 a4 veces por semana 1 1 2
Soltero 1 1 2
=/Noiria 1
Casado 1 1
Total general 12 17 10 11 50

Elaborado por: Las Autoras
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Gréfico 17: Frecuencia segun estado civil

Cuenta de EDAD
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Elaborado por: Las Autoras

Las personas solteras pertenecientes al rango de edad de 22 a 25 afios
visitarian el restaurante de 1 a 2 veces por mes mientras las personas casadas
mayores de 30 afios indicaron que visitarian el restaurante de 1 a 2 veces por
semana. En los resultados del sondeo se puede destacar que las personas
mayores de 30 afios son las que irian con mayor frecuencia al restaurante
siendo de estado civil casado, mientras que los jévenes irian pero con menor
frecuencia es decir 1 a 2 veces por mes con un rango de 22 a 25 afios, por lo
que con esta informacion se podra tomar decisiones para el direccionamiento
del proyecto con el fin de establecer un correcto segmento de mercado,
determinar el perfil de consumidor; y poder tomar decisiones estratégicas

para la viabilidad del proyecto.

2.3. Target de Aplicacion

2.3.1. Definicién de la Poblacién

El mercado potencial del restaurante temético son las personas que viven

dentro de la ciudad de Guayaquil.
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» Geografica
El servicio que se va a ofrecer se dirige a todas aquellas personas que residan

en la ciudad de Guayaquil.

» Demogréfica
Sean estos hombres y mujeres mayores de 18 afios de edad, estudiantes de

educacion superior o profesionales y de estado civil indistinto.

» Psicografico
Personas de clase social media- media alta que sean extrovertidos, con gusto
hacia la musica y que prefieran salir a comer en lugares agradables como los
restaurantes tematicos para compartir entre amigos, familiares, compafieros

de trabajo, personas de negocios, entre otros.

La muestra determinada para el proyecto se basa en los hombres y mujeres
de la ciudad de Guayaquil, la cual es representada por el 15% (2'417,118) del
total de la poblacién ecuatoriana, segmentandola a su vez en un grupo de
entre 15 y 65 afos de edad representada por el 63% (1'522,784) de la
poblacion guayaquilefia y perteneciente a los estratos sociales B y C+ con un
34% (517,747) de representatividad, considerando esta ultima cifra como
mercado potencial del proyecto.

2.3.2. Definicién de la Muestra

La muestra es un conjunto de unidades seleccionadas para la aplicacion de
la técnica. (Nogales A. F., 2004)

» Técnicas de muestreo
Existen dos tipos de técnicas de muestreo: probabilistico y no probabilistico.
El probabilistico o aleatorio indica que todos los miembros de una poblacion
poseen la misma probabilidad de ser seleccionados como unidad muestral;
mientras que en el muestreo no probabilistico o no aleatorio los miembros de
la poblacién no tienen una probabilidad conocida de pertenecer a la muestra.
(Nogales A. , 2004)
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Para el proyecto se realizard un muestreo probabilistico que engloba el
muestreo aleatorio simple (M.A.S) que indica igualmente que cualquier unidad
muestral puede ser seleccionada para la investigacion. Debido a que la
poblaciéon que se obtuvo es de 517,747 es una muestra infinita ya que es

mayor o igual a 100.000 personas.

> Formula Para Muestras Infinitas

Tabla 25: Férmula y Simbologia de la Ecuacion Para Muestras Infinitas

SIMBOLO SIGNIFICADO
N NUmero de personas a
encuestar
£°58°

n = ¥ . .

g< zz Nivel de confianza 1,96
) Error o precision deseada
e

0,05

S? Desviacion estandar 0,5

Fuente: (Rodriguez, 2009)

Resolucion de la Ecuacion

B 1,967 = 0,52
0,052

2 _3,84%0,25
~ 0,0025

09604
n =
0,0025

n = 384,16

La férmula de investigacion para muestras infinitas indica que el nimero de

encuestas a realizar son de 384.
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2.3.3. Perfil de Aplicacion

Tabla 26: Perfil de Aplicacién de las Herramientas Para la Investigacion de

Mercado

HERRAMIENTA

Variables

Descripcion

Encuesta Personal

Target de Aplicacion

Hombres y mujeres mayores de 18 afios de edad, estudiantes de
educacion superior o profesionales y de estado civil indistinto.

Muestra

384 encuestas personales

Tipo de Formulacion

Poblacion Infinita

Nivel de Confianza

95%

Error Muestral

5%

Localidad Norte y Centro de la ciudad de Guayaquil
Recoleccidn Encuestas
Nombre Miguel Yépez Palacios Isabel Prado Pérez
Profesion Administrador Gastrondmico | Administrador Gastrondmico (Chef
(Chef Profesional) Profesional)
Chef Principal en el Catering "Las
Julianas" y Chef Supervisor del | Gerente General del Restaurante
Cargo . . . "
Equipo Profesional de Liga Donosti
Entrevista a Profundidad Deportiva Universitaria de Quito
Afios de Experiencia 7 afios 10 afios
Localidad Quito Guayaquil
Recoleccién Audio Audio
Duracién 40 minutos 30 minutos

Focus Group

Target de Aplicacion

— Hombres y Mujeres universitarios de 18 a 23 afios.
— Hombres y Mujeres universitarios y profesionales de 24 a 30 afios.

Tamafio 6 a 8 personas
Duracion 40 a 60 minutos
Nimero de Sesiones 1 Sesion

Se realizard en las aulas de la Facultad De Especialidades

Localidad Empresariales de la Universidad Catdlica De Santiago De Guayaquil.
Se brindaran bocaditos al finalizar la sesidn.
Recoleccion Audio yvideo
Moderador Autoras del Proyecto

Elaborado por: Las Autoras
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2.4. Formato de Cuestionario y Guia de Preguntas Para la

Entrevistay Grupo Focal

2.4.1. Formato de Encuesta

ENCUESTA
Buenos dias/tardes, estamos realizando una encuesta para identificar nuestro posible
segmento de mercado y a su vez conocer cuales son los gustos y preferencias en base a
una nueva propuesta de restaurante tematico en la ciudad de Guayaquil. Le agradecemos
de antemano por brindarnos su tiempo con el fin de aportar con informacion puntual sobre
su percepcion.

Sexo: Masculino |:| Femenino |:|
Edad: 18-21 [__] 2225 [ ] 26-30 ] més de 30 [_]

Estado civil: soltero [ ] casado [ ] divorciado [ ] otro [_]

1. ¢Visita restaurantes? Si su respuesta es no culmina la encuesta.
si [] No []

2. ¢Con qué frecuencia los visita?
1 a 3 veces por semana (] 1 a 3 veces por mes
Mas de 3 veces por semana |:| Mas de 3 veces por mes |:|

3. ¢Cuales son los restaurantes tematicos que mas visita? Enumere del 1 al 5 siendo 1
el mas visitado y 5 el menos visitado.
Tony Roma’'s [ ]
Friday’s
Sports Planet
Chili’'s
Wingers
Otros

HNEN

4. Ordene por nivel de importancia las razones por las que usted visita estos restaurantes,
Siendo 1 la raz6n mas importante y 5 la menos importante.
Atencién que recibe []
Ambiente del lugar [ |
Comida agradable [ |
Lugar de ubicacioén
Precio

5. ¢Cual es el dia en que se dirige con mayor frecuencia a estos restaurantes? Respuesta
Unica.
Lunes [ ] Martes [ ] Miércoles [ | Jueves [ ]
Viernes [_] Séabado [ ] Domingo [ ]

6. ¢Con qué personas se dirige a estos lugares? Hasta 3 opciones.

Amigos [ ] Familiares [__] Pareja[ | Solo [ ]

Compafieros de trabajo [ __] Personas de negocio [__| Otros [ |

7. ¢Cuanto gasta en promedio por persona en estos restaurantes?
De$10a$20 [ | De$21a%$30 [ ] Mas de $30 [_]
8. Si existiera un restaurante con tematica musical, donde se ofrezca comida acompafiado

de shows de artistas en vivo, tributos a agrupaciones musicales, espacio abierto para
nuevos talentos o karaoke, seria para usted....

| Muyinteresante | | Interesante | | Pocointeresante | | Nada interesante |

9. ¢lria usted a este tipo de restaurante? Si su respuesta en no culmina la encuesta.
si [] No []
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10. ¢ Con qué frecuencia iria usted a este restaurante? Respuesta (nica.

1 a 3 veces por semana (] 1a 3 veces por mes [ ]

Mas de 3 veces por semana |:| Mas de 3 veces por mes |:|
11. 4 Qué nombre le gustaria que tuviera este tipo de restaurante? Respuesta Gnica.

Symphony [ | Sound

Jangle’s L1 Sound Beat's [ |

Soprano’s [ | Soneto [

12. ;Dénde cree que seria el lugar adecuado para su ubicacidon? Respuesta dnica.
Urdesa Central Samborondon
Av. Francisco de Orellana Centros comerciales

Otros iCual?

13. Segln su opinién, ;i Cuales son los factores que generan una experiencia agradable en
los restaurantes? Escoja 3.

lluminacién C Decoracion [ | Musica El

Temperatura del local [ | Servicio L[] Aroma

Otros [

14. jQueé tipo de comida le gustaria que se brinde en el restaurante? Opcidén multiple.

Comida tipica Ensaladas

Tapas y piqueos Steaks (grandes cortes de came)
Pastas Fast food (Comida rapida)
Carnes a la parrilla Sea Food (mariscos)

Sopas Texmex Food (comida picante)

15. ¢ Por qué medios le gustaria que se le comunigue Ias promociones y eventos? Escoja 3

Radio ] Revistas [ | Perigdicos [ | Facebook [

Twitter ] Instagram [__| Sitio Web [ | Correo directo [__]

E-mailing l:l Otros |:| Television |:|

2.4.2. Guia de Preguntas Para Entrevista a Profundidad

[lustracion 8: Formato de Entrevista a Profundidad

GUIA DE PREGUNTAS PARA LA ENTREVISTA
Nombre:
Edad:
Cargo:
Afos de Experiencia:
ADMINISTRADOR GASTRONOMICO

1. ¢Como considera que esta evolucionando actualmente el mercado de

restaurantes en el pais?

2. ¢ Cuales son los servicios adicionales mas solicitados por las personas que
visitan restaurantes?

3. ¢ Cudl es la mejor manera de adquirir los insumos para el restaurante?

»

. Qué es lo que hace diferente a un buen restaurante de los demas?

a

¢S Cuales son las actividades o promociones que realiza para aumentar la
visita de comensales los dias de menor consumo?

. Como determina el precio para cada uno de los platos ofertados?

¢ Cuales son los principales pasos a seguir para aperturar un restaurante?
¢S Cuanto tiempo transcurrié para poder obtener las primeras ganancias?

©oxNoO

¢ Como define un restaurante tematico?

10. ¢ Cada qué tiempo consideraria conveniente aplicar nuevas estrategias para
atraer clientes al negocio?

11. ¢ Cuales consideraria usted amenazas o debilidades sobre este tipo de
negocios de restauracion?

12. Seguin su criterio, ¢Cual es la mejor manera de satisfacer a los clientes
cuando visitan restaurantes?

13. ¢Cual es su apreciacidbn acerca de la nueva propuesta de negocio?
(Restaurante con temaéatica musical)

14. . Qué opina usted acerca de las grandes franquicias extranjeras de

restaurantes en el pais?

Elaborado por: Las Autoras
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llustracion 9: Formato de Entrevista a Profundidad

GUIA DE PREGUNTAS PARA LA ENTREVISTA
Nombre:
Edad:
Cargo:
Afos de Experiencia:
CHEF
1. ¢Cudles son los factores claves para el éxito de un restaurante?
Segun su criterio, ¢ Cual es la mejor manera de satisfacer a los clientes
cuando visitan restaurantes?
3. ¢Cual es su apreciacion acerca de la nueva propuesta de negocio?
(Restaurante con tematica musical)
4. ¢Cada qué tiempo consideraria conveniente aplicar nuevas estrategias para
atraer clientes al negocio?
5. ¢Cudles consideraria usted amenazas o debilidades sobre este tipo de
negocios de restauracion?
6. ¢Como definiria el menu para este tipo de restaurante?
7. ¢Como determina el precio para cada uno de los platos ofertados?
8. ¢Cuales son los mejores proveedores de insumos para este tipo de
restaurantes?
9. ¢Qué opina usted acerca de las grandes franquicias extranjeras de
restaurantes en el pais? ¢ Cual considera usted que es la mejor?
10. ¢ Como define un restaurante teméatico?
11. ¢, Qué tan fuerte es la competencia de las franquicias extranjeras frente a los
restaurantes locales?

12. ¢ Cudles serian sus sugerencias para el inicio del proyecto?

Elaborado por: Las Autoras

2.4.3. Guia de Preguntas Para Grupo Focal

A continuacion se detalla el cuestionario para la realizacion del Grupo Focal

(focus group):

Sobre identificacion personal

» ¢Cual es sunombre, edad y ocupacion?

Sobre pasatiempos

» ¢ Cuales son sus hobbies y que realiza cuando se siente aburrido?
» ¢ Con quién/nes comparte su tiempo para distraerse y a qué lugares se

dirigen?
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> ¢ Por lo general por qué razones escoge esos lugares?

Sobre Restaurantes

» ¢ Cudles cree que son los mejores restaurantes de la ciudad? ¢ Cuéles
son los dltimos 3 restaurantes que recuerda haber visitado?

» ¢Con qué frecuencia se dirige a comer en los restaurantes?

> ¢Comente qué tipo de restaurantes le gusta visitar y por qué?

» ¢ Qué personas influyen a tomar la decision de dirigirse a un restaurante
especifico? ¢(COmo se informa sobre la apertura de un nuevo

restaurante?

Sobre la competencia

» ¢De las 5 opciones de restaurantes presentados en el grupo cual es el
gue mas visita? Comente, ¢ Cual es la razén/nes por las que los visita?

> Indique, ¢Cudl es la frecuencia y con quién/nes se dirige a estos
restaurantes?

> ¢Indique qué tipo de comida le gusta en estos restaurantes?

» ¢Cuales son los motivos u ocasiones con la que se dirige a estos

restaurantes?

Sobre el producto

Explicaciéon del tema:

Es un restaurante con tematica musical el cual busca ofrecer al mercado una
nueva opcion de distraccion donde puedan compartir con amigos, familiares,
personas de negocios, comparfieros de trabajo, entre otros; momentos

agradables, que ademas de ofrecer comida exista a su vez shows en vivo.
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> ¢ Qué opina sobre esta nueva propuesta? ¢ Qué es lo que mas le gusta
o disgusta de la propuesta?

> ¢ Qué expectativa tiene sobre este nuevo restaurante teméatico?

> ¢ Qué tipo de comida desearia que se ofrezca en el restaurante?

> ¢Por qué medios le gustaria que se informe sobre la realizacion de los

eventos y promociones?

2.5. Resultados Relevantes
Resultados de las Encuestas Personales
1. Visita alos restaurantes segun géneros

Tabla 27: Visita a restaurantes segin géneros

Cuenta de VISITA RESTAURANTES Etiquetas de columna ~

Etiquetas de fila * No Si  Total general
-118-21 14 119 133
Femenino 10 58 68
Masculino 4 61 65
-122-25 15 137 152
Femenino 9 8 94
Masculino 6 52 58
-126-30 5 68 73
Femenino 2 36 38
Masculino 3 32 35
-'Mas de 30 6 36 42
Femenino 3 16 19
Masculino 32 23
Total general 40 360 400

Elaborado por: Las Autoras
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Gréfico 18: Visita a restaurantes segun géneros

Cuenta de VISITA RESTAURANTES Cuenta de VISITA RESTAURANTES
VISITA RESTAURANTES GENERO FEMENINO VISITA RESTAURANTES GENERO MASCULINO

EDAD
SEXO

EDAD
SEXO

11 18-21 Femenino 1 18-21 Masculino
1122-25 Femenino 1 22-25 Masculino
26-30 Femenino 26-30 Masculino
Mas de 30 Femenino Mas de 30 Masculino
VISITA RESTAURANTES VISITA RESTAURANTES

Elaborado por: Las Autoras

En los siguientes graficos se puede analizar que el rango de edades de mayor
frecuencia de visita a los restaurantes en la ciudad de Guayaquil, corresponde
a los hombres de entre 18 a 21 afios, seguido por los hombres de entre 22 a
25 afios de edad. En el caso de las mujeres son las que estan entre los 22 y

25 afios las que confirman que visitan con mayor frecuencia restaurantes.

2. Restaurantes mas visitados por rango de edad y géneros

Tabla 28: Restaurantes mas visitados por rango de edad y géneros

Cuenta de RESTAURANTES MAS VISITADOS 1 Etiquetas de columna -

Etiquetas de fila + Chilli's Friday's Sport Planet Tony Roma's Wingers Total general
-/Femenino 30 67 82 26 30 195
1821 2 3 11 4 10 58
22-25 9 37 17 10 v 85
26-30 1 v 7 6 36
Mas de 30 1 6 2 5 2 16
-/Masculino 20 64 4 2 16 165
18-21 12 2 12 10 5 61
22-25 4 255 15 4 4 52
26-30 4 12 7 5 4 R
Mas de 30 5 7 5 3 2
Total general 5 131 83 50 46 360

Elaborado por: Las Autoras
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Gréfico 19: Restaurantes mas visitados por rango de edad y géneros

Cuenta de RESTAURANTES MAS VISITADOS 1

RESTAURANTE MAS VISITADO SEGUN SEXO Y RANGO DE EDAD
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Elaborado por: Las Autoras

RESTAURANTES MAS VISITADOS 1
1 Chilli's

B Friday's
Sport Planet
Tony Roma's

B Wingers

Se conocid que el restaurante temético mas visitado en la ciudad de Guayaquil

es Friday’s, el cual recibe a mujeres entre los 22 a 25 afios que lo visitan con

una frecuencia de 1 a 3 veces por mes. Los hombres entre los 18 a 30 afios

de edad visitan este restaurante con una mayor frecuencia de 1 a 3 veces por

semana.

3. Medios de comunicacién preferidos por ambos géneros

Tabla 29: Medios de comunicacién preferidos por ambos géneros

Etiquetasdefila  Correo directo E-mailing Facebook Instagram Otros Periddicos Radio  Revistas SitioWeb Television Twitter
Femenino 3 4 10 10 3 1 81
Femenino 1 8 83 5 10 4 2 3
Femenino 5 110 8 9 5 2 14 4
Total General Mujere 1 3 118 B0 A 10 4 68 3 88
Masculino | 1 N5 8 14 3 5 1 1
Masculino 1 1 7 19 5 EJ] 15 9
Masculino 2 9 1 ) 1 4 3 3

Total General Hombr 3 | 9 4 5 3 15 /] 69 £ 86
TOTAL GENERAL 10 4 1 u 5 51 %5 69 137 64 174

Elaborado por: Las Autoras
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Gréfico 20: Medios de comunicacion preferidos por mujeres

MEDIOS DE COMUNICACION PREFERIDOS POR LAS MUJERES
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Elaborado por: Las Autoras

Gréfico 21: Medios de comunicacion preferidos por los hombres

MEDIOS DE COMUNICACION PREFERIDOS POR LAS HOMBRES
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Elaborado por: Las Autoras

Acorde a los resultados arrojados por las encuestas, las mujeres al igual que
los hombres prefieren las redes sociales como Instagram, Facebook y Twitter
para conocer las novedades y promociones que ofrecerd el restaurante
temético. La opcion de un sitio web del restaurante también fue ponderada

con un valor significativo.
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4. Frecuencia de visitas a los restaurantes por géneros

Tabla 30: Frecuencia de visitas por géneros

FRECUENCIA SEXO |~
-1 Total Si Total general
VARIABLES -TI Femenino Masculino
-118-21 58 61 119 119
1a3veces por mes 21 20 41 41
1a3veces porsemana 29 31 60 60
Mas de 3 veces por mes 8 5 13 13
Mas de 3 veces por semana 5 5 5
=122-25 85 52 137 137
1a3veces por mes 60 23 83 83
1a3veces porsemana 14 17 31 31
Mas de 3 veces por mes 7 12 19 19
Mas de 3 veces por semana 4 4 4
-126-30 36 32 68 68
1a3veces por mes 17 11 28 28
1a3veces porsemana 13 13 26 26
Mas de 3 veces por mes 2 6 8 8
Mas de 3 veces por semana 4 2 6 6
=/Mas de 30 16 20 36 36
1a3veces por mes 8 6 14 14
1a3veces porsemana 4 11 15 15
Mas de 3 veces por mes 1 3 4 4
Mas de 3 veces por semana 3 3 3
Total general 195 165 360 360

Elaborado por: Las Autoras

Grafico 22: Frecuencia de visitas por géneros
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Elaborado por: Las Autoras
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Mas de 3 veces
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Las personas que se encuentran en un rango de 22 a 25 afios siendo éstos

hombres como mujeres poseen una frecuencia de visita a restaurantes de 1 a

3 veces por mes.
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5. Razones por la que visita los restaurantes segln rango de edad.

Tabla 31: Razones de visita a un restaurante

Cuenta de RAZONES DE VISITA - Etiquetas de columna -7

VARIABLES v Ambiente dellugar ~ Atencion que recibe Comida agradable Lugar de ubicacion Precio Total general
182 il Y 5 11 119
005 ) % 6 6 6 137
2630 15 18 16 0 9 68
Mas de 30 5 1 12 5 3 3%
Total general 63 3 151 BB 360

Elaborado por: Las Autoras

Grafico 23: Razones de visita a un restaurante

Cuenta de RAZONES DE VISITA

RAZONES DE VISITA A UN RESTAURANTE
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Elaborado por: Las Autoras

Las personas de los rangos de 18 a 21 afios como de 22 a 25, consideran que
la comida agradable es la raz6n principal por la que visitan los restaurantes
mientras que la atencion que reciben se encuentra en segundo lugar,
guedando las variables lugar de ubicacion y precio como menos influyente en
su toma de decision. Las personas opinan que la comida servida dentro de los
restaurantes debe poseer un sabor e imagen agradable para el comensal que

lo ordena.
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6. Dias preferidos para salir a restaurantes por rango de edad y

estado civil.

Tabla 32: Dias preferidos para salir a restaurantes

Cuenta de DiA Etiquetas de columna -T

Etiquetas de fila| ~ | Lunes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo
=IFemenino 7 6 3 51 92 33
-118-21 2 2 2 20 29 3
Casado 1 3
Divorciado 1
Soltero 2 19 26 2
=122-25 4 21 38 18
Casado 1 1 6 7
Divorciado 1 1
Soltero 2 1 20 32 10
=126-30 2 8 21 4
Casado 4 9
Divorciado 5 1
Otro 2 2
Soltero 2 4 5 1
=/Mas de 30 1 4 8
Casado 1 3 7
Divorciado 1 1 1
Otro 1
Soltero
=/Masculino 3 1 4 38 84 29
-118-21 3 2 1 32 1
Casado 2 4 3
Otro 1
Soltero 1 2 11 27 8
=122-25 1 2 10 24 13
Casado 6 7
Divorciado 1
Otro 1
Soltero 2 10 17 6
-126-30 14 15 1
Casado 3 7
Divorciado 1 2
Otro 3
Soltero 7 4 1
=/Mas de 30 3 13 4
Casado 2 4
Divorciado 1
Otro
Soltero
Total general 10 7 7 89 176 62

Elaborado por: Las Autoras
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Gréfico 24: Dias preferidos para salir a restaurantes género femenino
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Elaborado por: Las Autoras

Los dias preferidos por las mujeres solteras de 18 a 25 afios son los viernes
y sabados, mientras para las mujeres casadas que pertenecen al rango de
26 a 30 prefieren los dias sdbados y las que se encuentran en el rango de

mas de 30 afios prefieren los dias domingos.

Gréfico 25: Dias preferidos para salir a restaurantes género masculino
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Elaborado por: Las Autoras
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Este grafico es similar al analizado anteriormente para el género femenino,
pero este se diferencia en el rango de personas casadas que tienen mas de

30 afios ya que los hombres prefieren los dias sabados.

7. Con quiénes se dirigen a los restaurantes, gasto por personay
género.
Tabla 33: Compaifiia, gasto por personay género

Cuenta de COMPANIA Etiquetas de columna -7

Etiquetas de fila ~ | Amigos Companieros de trabajo Familiares Pareja Personas de negocio Solo Total general
-'Femenino 128 6 45 15 1 195
De $10a $20 67 5 23 9 104
De $21a$30 51 1 12 5 69
Mas de $30 10 10 1 22
=/Masculino 103 5 49 5 1 165
De $10a $20 51 21 1 2 1 80
De $21a$30 45 1 19 4 69
Mas de $30 7 9 16
Total general 231 11 94 20 3 1 360

Elaborado por: Las Autoras

Gréfico 26: Gasto por persona, compafiia segin sexo

Cuenta de COMPANIA
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Elaborado por: Las Autoras
El gréfico indica que las personas tanto del sexo masculino como femenino
prefieren salir a los restaurantes con amigos mientras que la compafiia de

familiares se encuentra como segunda opcion; ademas consideran que el

gasto por persona se encuentra en un rango de $10 a $20.
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8. Ubicacion del Restaurante y seleccion del nombre.

Tabla 34: Ubicacion del restaurante y seleccion del nombre

Cuenta de SEXO Etiquetas de columna |-!
-No TotalNo =Si Total Si Total general

Etiquetas de fila [T Null Jangle's Soneto Soprano's Sound Sound Beat's Symphony

-/Interesante 6 6 32 19 20 14 33 5 123 129
Av. Fco de Orellana 3 3 4 5 1 1 27 27
Centros comerciales 12 4 3 3 5 1 28 28
Null 6 6 6
Otros 2 2 4
Samboronddn 7 3 2 1 5 1 19 19
Urdesa Central 8 9 9 5 12 2 45 45

-/Muy interesante 17 36 B 27 69 18 202 202
Av. Fco de Orellana 6 4 10 9 12 5 46 46
Centros comerciales 13 10 6 14 6 49 49
Otros 2 2 2
Samboronddn 2 14 7 6 27 3 59 59
Urdesa Central 7 5 8 6 16 4 46 46

-/Nadainteresante 6 6 6
Null 6 6 6

=/Poco interesante 14 14 1 1 1 2 2 2 9 23
Av. Fco de Orellana 1 1 2 2
Centros comerciales 1 2 2 5 5
Null 14 14 14
Urdesa Central 1 1 2 2

Total general 2% 26 50 56 5 43 104 25 334 360

Elaborado por: Las Autoras

Gréfico 27: Interés por propuesta de restaurante y preferencia por nombre
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Elaborado por: Las Autoras
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Tabla 35: Frecuencia de visitas al restaurante tematico

Cuenta de FRECUENCIA VISITAR.T.  Etiquetas de columna |

Etiquetas de fila +/1a3vecespormes  1a3vecesporsemana Mas de 3 veces por mes Mas de 3 veces por semana Total general
=Femenino 110 55 1 5 17
18-21 19 28 3 1 51
2-25 58 15 3 1 77
26-30 U 7 1 1 3
Mas de 30 9 5 2 16
= Masculino 73 64 1 9 157
18- 20 30 4 3 57
2-25 28 16 5 1 50
26-30 18 7 1 4 30
Mas de 30 7 1 1 1 2
Total general 183 119 18 14 334

Elaborado por: Las Autoras

Grafico 28: Frecuencia de visitas al restaurante tematico
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Elaborado por: Las Autoras

De la totalidad de personas encuestadas, 334 de ellas indicaron que si les
interesa la apertura de un nuevo restaurante tematico dentro de la ciudad de
Guayaquil mientras que 26 personas sefialaron que no.

Las personas que dieron una respuesta positiva, consideran que la idea del
restaurante es muy interesante y que alrededor del 50% de la muestra
encuestada lo visitaria al menos con una frecuencia de 1 vez al mes; también
expresaron que prefieren que las instalaciones se encuentren ubicadas en
sectores como Samboronddn o Urdesa Central y que tenga como nombre

Sound Beat'’s.
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9. Preferencia de platos segun géneros.

Tabla 36: Preferencia de platos segun género

Géneros Carne? ala CD’n!Ida Ensaladas Fast Pastas_ |Seafood| Sopas Steaks T'apas y | Texmex | Total
Ji| parrilla [+]  tipica |+ +| food ~ - v - +| piqueos/+| food|~| general~
Femenino 15 58 10 4 10 4 2 71 3 177
Femenino 49 10 21 24 3 10 39 3 162
Femenino 24 28 20 22 11 8 18 14 145
Femenino 13 18 22 15 1 8 25 102
Femenino 8 9 10 1 6 28 62
Femenino 1 4 6 4 10 25
Femenino 5 6 13
Femenino 2 6
Femenino 4 4
SUMA 101 58 75 85 56 55 13 48 110 95 696
Masculino 16 76 8 2 4 2 7 42 157
Masculino 35 1 13 16 16 5 2 19 45 2 154
Masculino 32 17 27 10 16 4 14 1 24 145
Masculino 11 13 13 19 3 19 25 103
Masculino 1 13 10 5 9 13 51
Masculino 4 8 4 1 15 32
Masculino 1 2 4 8 15
Masculino 2 3 5
Masculino 2 3 5
Masculino 2 2
SUMA 94 77 57 83 30 63 16 69 88 92 669
Elaborado por: Las Autoras
Gréfico 29: Preferencia de platos segun género
Masculino Femenino

mCarnes a la parrilla m Comida tipica Ensaladas Fast food M Carnes a la parrilla ® Comida tipica Ensaladas Fast food
B Pastas 1 Sea food HSopas B Steaks H Pastas 1 Sea food B Sopas B Steaks

M Tapasypiqueos M Texmex food M Tapasypiqueos B Texmex food

Elaborado por: Las Autoras

Los gréficos muestran que tanto los hombres como mujeres prefieren que en

el restaurante tematico se brinde: tapas y piqueos, comida tipica, carnes

parrilla, ensaladas y steaks.
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10.Factores que generan experiencias en restaurantes.

Tabla 37: Factores que generan experiencias en restaurantes

VARIABLE TOTAL |PORCENTAIE
Aroma 47 5%
Decoracién 250 25%
[luminacién 132 13%
Musica 191 19%
Servicio 276 28%
Temperatura del local 86 9%
Otros 20 2%
Suma 1002 100%

Elaborado por: Las Autoras

Gréfico 30: Factores que generan experiencias en restaurantes

FACTORES QUE GENERAN EXPERIENCIA EN
RESTAURANTE
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Musica = Servicio = Temperatura del local
= Otros

Elaborado por: Las Autoras

El servicio es el factor principal que genera experiencia a los clientes cuando
se dirigen a los restaurantes obteniendo 276 respuestas referentes a ese
factor, seguido por la decoracion con 250 y la masica con 191; mientras que
factores como aroma, iluminacién y temperatura ocupan un grado de
importancia menor. Se puede concluir que el servicio ofrecido dentro de un
restaurante y la ambientacion del mismo son los factores que enganchan a los

comensales que buscan opciones nuevas y diferentes en sus momentos

libres.

76



Resultados del Grupo Focal

El grupo focal es un tipo de grupo de discusién que proviene del marketing y
es utilizado para conocer las percepciones y opiniones de grupos de personas
con caracteristicas comunes y lograr a través de la interaccion el
enriguecimiento del discurso sobre un determinado tépico. Uno de los
principales puntos consiste en la buena seleccion de los participantes.

(Universidad Autonoma de Barcelona, 2006)

Los resultados obtenidos en la sesion del grupo focal se muestran a

continuacion:

Tabla 38: Resultados del Grupo Focal

RESPUESTA
POSITIVA NEGATIVA

TEMA

Preferencia en compartir conamigosy | En ocasiones prefieren permanecer en
SOBRE PASATIEMPOS|  familiares en toda ocasion parala | casasin necesidad de dirigirse a algun
realizacion de cualquier actividad. centro comercial o restaurante.

La frecuencia de ir a restaurante es Desconocimiento de la variedad de

SOBRE
elevada, y les gusta visitar restaurantes | restaurantes, especificamente en el
RESTAURANTES , _ "
que reflejen su personalidad. concepto de restaurantes tematicos.
Realizar benchmarking para Prefi diria i t
adaptar y mejorar estrategias rerieren |r|g|rse arestaurantes
SOBRE COMPETENCIA para lograr la diferenciacion. posicionados en el mercado.
Consideran buena propuesta, pero
SOBRE PRODUCTO depende del funcionamientoy el No se menciond

servicio ofertado.

Elaborado por: Las Autoras
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Resultados de la entrevista a profundidad

Tabla 39: Resultados de la Entrevista a profundidad

DATOS GENERALES

ENTREVISTADOS

Nombre Miguel Yépez Palacios Isabel Prado Pérez
Chef Prlnmpal enel Caf[erlng La; Julianas Y Chef Propietaria y Gerente General del Restaurante
Cargo Supervisor del Equipo Profesional de Liga "
; - o ) Donosti
Deportiva Universitaria de Quito
VARIABLES RESPUESTA CALIFICACION RESPUESTA CALIFICACION

Evolucién del mercado

Evolucién marcada por la cultura
ancestral y actual de los

No existe una cultura de
alimentacion en el pais, falta

o comensales y las nuevas Positiva mucho por mejorar y evolucionar Negativa
gastrondmico local ) . . .
tendencias extranjeras en comparacion con paises
adoptadas. hermanos.
La competencia sea local o Que ingrese mas inversion
extranjera siempre ayudara a extranjera es excelente porque te
Sobre competencia extranjera [mejorar, los negocios locales - ayuda a mejorar tu propio .
Y ; Positiva ’ ] Positivo
(Grandes Franquicias) deben aprender a seguir negocio. Los impuestos a la
procesos estandarizados si comida chatarra a las grandes
buscan alcanzar un nivel superior. franquicias es absurdo.
Laimageny la calidad del plato
fideliza a los comensales Lo principal siempre sera
sumado a un servicio con calidad obtener materia prima de calidad
Sobre la satisfaccion del hum_ana. _Los clientes buscan N yofrecer_ platos sanos, de buen 3
cliente serv!rse alimentos en Iugares Positiva sabor e imagen agradable, Positivo
publicos seguros que brinden acompafiado de un lugar comodo
tranquilidad.Es importante contar y acogedor. El tiempo del cliente
con lugares propios para es importante y se debe respetar.
parqueaderos.
Es importante manejar La innovaciony las actividades
Sobre actividades y promociones atractivas e . y para atraer clientes de_be_z ser 3
promociones innovadoras a Ig largo dell gno, no Positiva constante para poder lidiar con la Positivo
mantener las mismas actividades competencia que rodea el
por largos periodos. negocio.
No contar con una extensa lista
de proveedores certificados de Las trabas, los impuestos y los
Sobre amenazas del entorno |materia prima puesto que pone Negativo permisos que impone el gobierno Negativo
enriesgo la calidad del producto actual a los negocios locales.
que se ofrece.
El precio del plato tiene que ser
real segun su costo de Se saca los costos y se estima
Determinacién de mendsy [elaboraciony que se encuentre a Positiva un margen de ganancia acorde a Positivo
precios la par con los precios de la la zona. Es mejor apuntar a la
competencia. Balancear el precio ganancia por volumen.
y el beneficio que se ofrece.
La propuesta es innovadora y
Apreciacion de lanueva creativa, puede llegara Es una buena propuesta que
propuesta de negocio co’nve_m_rse enuno de Ios’lqgares . necesita de una investigacion de .
- mas visitados por la tematica y el Positiva : Positivo
(Restaurante Teméatico . mercado y cultura exhaustiva
: ambiente acogedor donde se )
Musical) pueda entablar relaciones para tener bases solidas.
sociales agradables.
Un restaurante tematico es la
conjugacién de aspectos como la
vestimenta de los colaboradores,
las formas visuales, la Local que oferta platillos y lo
decoracion y el ambiente acomparfia con la total
Sobre restaurantes tematicos |referente al tema. EI mejor L decoracion del lugar. Guayaquil )
Positiva Negativo

en el pais

restaurante tematico en el pais es
Friday's por la forma arménica en
gue maneja todos los aspectos
referentes a un restaurante
tematico, ademas del buen sabor
de sus platos y el servicio.

no cuenta con un restaurante
tematico en su totalidad solo con
locales "americanizados"

Recomendaciones

Se debe realizar un estudio de mercado que arroje
resultados reales del mercado al que se puede
dirigir la propuesta ademas de contar con
asesoramiento profesional para la elaboracién de
la carta y platillos; se deberia tener una carta
variada pero no muy extensa para no desmandar

mis recursos y poder ser rentable.

El exito del negocio dependera del enfoque que se
le dé al mismo, buscar cubrir en su totalidad el
significado de un restaurante tematico y apuntar a

un mercado que genere ingresos.

Elaborado por: Las Autoras
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2.6. Conclusiones de la investigacion

Los datos dados en la investigacibn de mercado muestran resultados
interesantes de las opiniones, percepciones, gustos y preferencias del target
gue se desea satisfacer en base a los objetivos fijados inicialmente en el

capitulo.

Para aquello se realizdé un sondeo con el fin de determinar el tema adecuado
para el restaurante tematico y el grado de interés de las personas por dicha
propuesta, siendo asi que en los resultados obtenidos tanto hombres como
mujeres pertenecientes al rango de edad de 22 a 25 consideraron muy
interesante el tema musical y se estima una frecuencia de visita de 1 a 2 veces
por mes como 1 a 2 veces por semana para las personas que se encuentran

en un rango de mas de 30 afios.

Adicional al sondeo se trabajé con otras herramientas de investigacion como:
grupo focal, entrevista a profundidad y encuestas personales; corroborando
que el tema mencionado anteriormente fue escogido correctamente
considerando que la ciudad de Guayaquil no cuenta con un restaurante de

dicha tematica.

Hombres y mujeres de 22 a 25 afios principalmente solteros, estarian
dispuestos a visitar el restaurante con mayor frecuencia los fines de semana
en compafia de amigos, pareja y familiares, considerando que este se
encuentre en zonas como Urdesa Central y que en su menu contenga carnes
ala parrilla, tapas y piqueos, Texmex food y Fast food entre otros. Los factores
gue denotan experiencias para este tipo de modelo de negocio son el servicio,
decoracion y la musica ya que éstos son elementos fundamentales que
trabajan en conjunto para generar satisfaccion al comensal, en la
investigacion ademas muestra que el gasto promedio por persona es de $10
a $20.

De la amplia lista de nombres establecidos para el restaurante tematico,

Sound Beat’s fue la que obtuvo mayor acogida y los medios de comunicacion
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preferidos por las personas encuestadas para que se realice actividades
comunicacionales son: Instagram, Facebook, Twitter y sitio web.

Los restaurantes teméticos que actualmente se encuentran en la ciudad de
Guayaquil como Friday’s, Tony Roma’s, Sports Planet entre otras, sirven de
ejemplo para la realizacion de un Benchmarking en cuanto a la
estandarizacion de procesos y variar las actividades promocionales para

poder lidiar con la con la competencia que rodea el negocio.

Esta informacién sirve para tomar decisiones estratégicas y buscar un
lineamiento al negocio como establecer el lugar de ubicacion del mismo, el
menu a ofertar, el tema del restaurante, los medios para realizar la
comunicacion, el direccionamiento de las promociones no solo al usuario sino
también las personas que influyen al mismo, el nombre del restaurante y la

percepcion que éste genera, entre otros.
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3. PLAN DE MARKETING
3.1. Objetivos

» Alcanzar un top of mind en el 25% de los clientes del restaurante al
transcurso del segundo afo de actividades.

> Incrementar el nimero de afluencia de los clientes en un 20%

semestralmente durante el primer afio de funcionamiento.

» Promover la gestibn de voz para conocer las inquietudes y
requerimientos del cliente aumentando asi en un 20% los indices de

satisfaccion del cliente durante el transcurso del primer afio de labores.

» Incrementar el consumo de los clientes en un 20% después de cada

visita durante el primer aflo de funcionamiento.

» Incrementar el 20% de las ventas desde el primer afio de

funcionamiento del restaurante.

3.2. Filosofia Empresarial

Mision
Brindar al cliente la satisfaccion de poder contar con un restaurante que se
enfoque en un concepto tematico musical sin dejar a un lado su excelente

comida y servicio.

Vision
Ser lider en el sector gastronémico siendo reconocido como el mejor

restaurante tematico ecuatoriano, buscando un alcance internacional.

Valores
» Honestidad:
Transparencia en el servicio ofrecido dentro de las instalaciones del

restaurante.

81



» Puntualidad:
Entrega de las ordenes de manera agil, respetando el tiempo de nuestros

clientes.

» Trabajo en Equipo:
Compafierismo y sinergia de las habilidades de los colaboradores del

restaurante.

» Competencia:
Amplio conocimiento de los procesos realizados por los clientes internos

del restaurante.

» Respeto:

Trato digno y cordial tanto a los clientes como al personal de la empresa.

» Responsabilidad:
Cumplimiento del deber con nuestros clientes rigiéndonos por las politicas

de procesos del restaurante tematico.
3.3. Segmentacion
3.3.1. Decision Estratégica de Segmentacién
La segmentacion del mercado es la subdivision del mercado en grupos mas
pequefios donde se encuentran diferentes tipos de clientes y habitos de
consumo (Fred, 2003).

» Segmentacion por objetivos
Se propone la segmentacion por objetivo como estrategia inicial del proyecto.
Este tipo de segmentacion permitira enfocar todos los esfuerzos del marketing
Gnicamente al target seleccionado que bordea aproximadamente los 207,000

habitantes de la ciudad de Guayaquil pertenecientes a la clase social media y
media alta para satisfacer a cabalidad sus necesidades, gustos y preferencias.
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3.3.2. Macrosegmentacion

llustracion 10: Macrosegmentacion

¢QUE SATISFACER?
Funcion o necesidad

*Alimentacion

*Diversion
*Relax
*Compaiiia
¢A QUIEN SATISFACER?
¢COMO HACER? *Decoracién del restaurante *Personas jovenes de 22 a 33 afios de edad.

Tecnologia *Tema musical
*Equipos musicales
*Preparacion de alimentos
*Luces
*Equipos administrativos

Elaborado por: Las Autoras

¢, Qué satisface?
Con la apertura del restaurante tematico se lograra satisfacer las necesidades

de alimentacion y esparcimiento del target seleccionado.

¢A quién satisface?

Personas jovenes de 22 a 33 afios de edad de la ciudad de Guayaquil,
pertenecientes a la clase socio econémica media y media alta, de estado civil
indistinto, de personalidad extrovertida, que gusten de la musica y prefieran
compartir entre amigos y familiares los alimentos momentos amenos en un

ambiente agradable, distinto y acogedor.

¢, Como se satisface?

Por medio de la sinergia de todos los recursos fisicos, tecnolégicos y talento
humano que conformen el restaurante con el fin de generar una experiencia
que supere expectativas por medio del servicio brindado y la ambientacion del

lugar.
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3.3.3. Microsegmentacion

Para el desarrollo de la microsegmentacion se definen las siguientes etapas:

> Analisis de la segmentacion
> Eleccién de segmentos objetivos
» Eleccion de posicionamiento

» Programa de marketing objetivado

Andlisis de la segmentacién
Se determiné por medio de la investigacion de mercado que el cliente
potencial lo representan los jovenes entre 22 a 33 aflos y estos son personas

que se encuentran estudiando en universidades como también laborando.

Eleccion de segmentos objetivos
A partir de la macro segmentacion se puede determinar que existen diferentes
personalidades, gustos y preferencias; por lo que se los divide en grupos

como: “Los enamorados, los amigueros, los ejecutivos y los familiares”.

» Los enamorados: Aquellas personas romanticas de 22 a 33 afios,
estudiantes de universidad o que se encuentren laborando, que buscan
lugares agradables para escuchar musica, degustar platillos, compartir

y divertirse en pareja y atentos ante cualquier actitud.

» Los amigueros: Aquellos jovenes solteros de 22 a 26 afios,
universitarios con personalidad extrovertida, que les gusta tener una
vida descomplicada y salir los fines de semana con su grupo de amigos

a degustar piqueos mientras escuchan musica en vivo.

» Los ejecutivos: Aquellas personas de 26 a 30 afios con personalidad
activa y analitica para tomar cualquier tipo de decision, que gustan de
salir con sus compafieros de oficina después de la jornada de labores

a relajarse a un lugar diferente, en medio de un ambiente musical.
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» Los familiares: Personas universitarias de 22 a 26 afios que gustan de

salir con sus hermanos y primos a divertirse los fines de semana a un

lugar de ambiente relajado. Prefieren permanecer y compartir con

seres mas cercanos, son de personalidades introvertidas y alegres.

Eleccion de posicionamiento

Para el restaurante es importante verse reflejado como un lugar que cuente

una historia Unica, diferenciandose del resto por medio de la presentacién de

grupos musicales, servicio y atencidn personalizada.

Estrategia de posicionamiento

La estrategia seleccionada es la indiferenciada ya que busca enfocarse en un

solo atributo y que este genere valor; las estrategias de marketing van a estar

enfocadas en generar experiencias a los clientes que visiten el restaurante.

3.4. Analisis del Consumidor

3.4.1. Matriz Roles y Motivos

Tabla 40: Matriz roles y motivos

¢Quién? ¢Como? ¢Por qué? ¢Cuéando? ¢Dbnde?
Personas de 222 33 . . En reuniones de
. . . |Satisfacer la necesidad de , ) o
Elque |afios extrovertidosy  [Buscando unlugar para compartir alimentacion. distaccion Fines de semana y amigos o familiares.
inicia  |que gustende la entre amigos y familiares. o y ocasiones especiales. Siendo en casa,
" esparcimiento. T
musica. trabajo 0 universidad.
. i Aportando su punto de vista por |Almomento de buscar una  |Por medio de grupos
. " Sugiriendo los senvicios y a . - Lo
Elque  |Amigos, familiares, medio de experiencias opcion diferente para de chat, redes
. . apertura de nuevos restaurantes o) . . ) ; .
influye  [parejas. anteriores a restaurantes compartir entre amigosy  [sociales,frabajo,
restaurantes enboga. - b -
similares. familiares. universidades, casa.
Ser participe de las actividades
. En centros
Personas de 222 33 . y planeadas en su grupo social o | . :
Elque |, Por fas opiniones positivas e N . Fines de semanay comerciales y sector
. afios del target . . . familiar, con el fin de buscar un . . .
decide . influencia de grupos sociales. : ocasiones especiales. norte de la ciudad de
seleccionado. lugar ameno donde alimentarse, .
. . Guayaquil.
distraerse y disfrutar,
Enfines de semana ya que
. ) Encentros
Elque . . . .. |Porque buscan de lugares que  |poseen tiempo libre y .
Amigos, familiares,  |Por sugerencias de los servicios . . : . |comerciales y sector
compray| * o sean diferentes y brinden un plus | pugdan tranquilamente, sin :
parejas. y de la ambientacion del lugar. . y . norte de la ciudad de
usa. enel senicio. presion de trabajo 0 )
; Guayaquil.
estudios.

Elaborado por: Las Autora
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3.4.2. Matriz Foot, Cone & Belding (F.C.B)

Este modelo define como la persona reacciona al momento de la toma de
decisiones siendo estas racionales como emocionales, cuando la persona
compra racionalmente pone mayor presion sobre la empresa acorde si la

involucracion el alta o baja (Robledo Camacho, 2004).

Tabla 41: Matriz Foot, Cone & Belding

INTELECTUAL EMOCIONAL
(RAZON, LOGICA, HECHOS) (EMOCIONES, SENTIMENTAL, INTUICION)
w
§ APRENIZAJE (1,E,A) AFECTIVIDAD (E,I,A)
[V
=
g RUTINA(A, |,E) HEDONISMO (A,E,)

Elaborado por: Las Autoras

La propuesta del restaurante tematico se encuentra en el cuadrante de
afectividad ubicada en la matriz FCB, ésta se enfoca en la parte emocional
puesto que por el concepto que se le dara al mismo busca atraer al target
seleccionado usando la combinacion de la ambientacion y las experiencias
generadas dentro de las instalaciones sin que influya de manera significativa

el costo de los platos y servicios.

3.5. Analisis de la competencia
3.5.1. Tipo de industria

» Fragmentado
La industria fragmentada es aquella cuya cuota de mercado se encuentra
reducida y es complicado tener acuerdo entre empresas para la fijacion de
precios y otras decisiones (Rio Garcia & Sacristan Navarro, 2012).
La industria gastrondmica se encuentra fragmentada ya que existe una amplia
gama de restaurantes que ofrecen el servicio de alimentacién pero cada una
con un objetivo o tematica diferente pero que satisfacen una misma

necesidad.
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3.5.2. Matriz importancia resultado
Esta matriz permite evaluar cuales son los atributos de mayor representacion
para los clientes al momento de dirigirse a los restaurantes.

Las variables a evaluar son:

1. Servicio
2. Temperatura
3. Mdsica
4. Ubicacioén
5. Rapidez
6. Decoracion
7. lluminacion
8. Precio.
Tabla 42: Calificacion de atributos
FRIDAY'S SPORTS PLANET TONY ROMA'S
1] Servicio 9 9 9
2| Temperatura 8 10 9
3|Musica 8 8 3
a|ubicacion 10 9 8
5|Rapidez 7 7 8
6| Decoracion 9 8 8
7|1luminacion 8 7 9
8| Precio. 7 7 8
Elaborado por: Las Autoras
Gréfico 31: Matriz Importancia Resultado
10 »
i L] _ 2
g = i3 - L (v ]
[ ] o 7
FALSAS FUERZAS & - FORTALEZAS
-] 7 ] 5 4 3 2 1
5
FALSOS PROBLEMAS 4 DEBILIDADES
@ Friday's 3
Sports Planet 2
Tony Roma's .

Elaborado por: Las Autoras
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Al ubicar las puntuaciones de los atributos en la matriz de importancia —
resultado, se puede notar que la fortaleza de Friday’s es su ubicacion y el
atributo con menor calificacién es el precio. Sports Planet posee una fuerte
imagen en la temperatura del establecimiento mientras los atributos de menor
puntaje son rapidez, iluminacioén y precio.

Las fortalezas de Tony Roma’s son servicio y temperatura mientras el atributo
que obtuvo menor calificacion fue la musica que se escucha en el

establecimiento.

3.6. Definicidén de ventaja diferencial
» Ventaja Diferencial

Ser un restaurante que brinde el servicio de alimentacién acompafnado de un
ambiente relajado y buena musica en donde se halle plasmado los gustos y

preferencias del target definido.

» Posicionamiento publicitario — Slogan

“Music Restaurant”

El eslogan representa el concepto del restaurante ya que por medio de este
se busca que las personas vean reflejado sus gustos y preferencias en cuanto
a la masica y el servicio ofertado, lo que refuerza la propuesta de valor del

proyecto.

» Posicionamiento Indiferenciado
Este posicionamiento es definido por el concepto emocional que engloba al
restaurante y detallado anteriormente en la matriz FCB.

3.7. Definicidn estratégica
3.7.1. Estrategia Basica de Porter
Las estratégicas basicas de Porter son un conjunto de estrategias

competitivas que buscan el direccionamiento general de una empresa
(Negocios, 2015).

88



llustracion 11: Estrategia basica de Porter

Ventajacompetitiva

o Valor agregado Bajo costos

()

¥

© Todo el sector Diferenciacion Dominio por costos
®

(]

S

= Segmento especifico Concentracién o Enfoque

<

o

Elaborado por: Las Autoras

» Diferenciacion
Este restaurante se diferencia por la atencion, servicio y ambientacion que va
acorde a los gustos y preferencia del grupo objetivo; haciendo referencia al
estilo, decoracion y vestimentas del personal como también en la seleccion de
platos con nombres de canciones o grupos de bandas conocidas con el fin de

mantener un concepto global.

3.7.2. Estrategias Globales De Marketing o Competitiva

Existen 4 grupos de competidores como son el lider, retador, seguidor y

especialista (Talaya & Miranda, 2008).

» Retador
De acuerdo con la investigacion que se realizo la empresa lider en el sector
de la restauracion es Friday’s seguido por Sports Planet y Tony Roma’s.
El restaurante ingresaria como retador; buscando en un largo plazo

convertirse en lider en el segmento de restaurantes tematicos.

3.8. Modelo de negocio

El modelo de negocio o canvas describe de manera I6gica la forma en que las
organizaciones crean, entregan los productos o servicios y su propuesta de
valor (Serrano Ortega & Blasquez Ceballos, 2014).
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Tabla 43: Modelo de negocio

CAPACIDAD BASE
Talento Humano + Recursos Fisicos
Talento Humano: Personal contratado
para todas las dreas que participen en
laejecucin de actividades que
generen experiencias al cliente.
Recursos Fisicos; Mesas, sillas,
equipos tecnoldgicos, entre otros.

RED DE ASOCIADOS
Supermercado de Carnes La Espafiola,
FRITECA (Proveedora de equipos de
cocina), Ecko Music, Otelo

CONFIGURACION DE VALOR

PROPUESTA DE VALOR
Promovery generar
experiencias (inicas a
través del servicio
ofrecido, ambientacion
del lugary participacion

RELACION CON LOS CLIENTES
Es comunicacion directa por medio de
diferentes medios publicitarios que
s van a contratar para que sea directa
y eficaz, gestionandola directamente
el restaurante.

RELACION CON LOS CANALES PARA

CLIENTE OBJETIVO
Personas jovenes de 22a 33 afios de
edad de la ciudad de Guayaquil,
pertenecientes ala clase socio
econdmica mediay mediaalta, de
estado civil indistinto, de
personalidad extrovertida, que
gusten de lamusicay prefieran

Senvicio personalizado, Presentacion | e orupos musicales en LLEGAR A CLIENTES compartir entre amigos y familiares
de bandas musicales, Concepto global vivo. Noaplica los alimentos momentos amenos en
del restaurante (mend con nombres un ambiente agradable, distintoy
de canciones o artistas). acogedor.

ESTRUCTURA DE COSTOS/ GASTOS FINANZAS CORRIENTE DE INGRESOS

Compra de materia prima para elaboracidn de platos Ventas generadas en el restaurante.
Contratacion de bandas musicales

Pago de sueldos y servicios basicos

Pagos de impuestos municipales

Pago referente a actividades publicitarias

Pago de proveedores.

Elaborado por: Las Autoras

3.9. Marketing Mix
3.9.1. Producto
Es un conjunto de atributos fisicos, servicios 0 simbologia que se desarrollan

con el fin de satisfacer al comprador o usuario (Belio & Andrés, 2007).

3.9.1.1. Atributos del Producto

» Calidad:
La calidad sera reflejada por la musica que entonen las bandas, la atencion
del personal (meseros) el tiempo de entrega de los platos; la decoracion, sabor
y textura de la comida, ademas de la variedad de platos que se brinden en el

establecimiento con el fin de generar satisfacciéon en el cliente.

» Caracteristicas:
El restaurante tendra dos ambientes para que las personas tengan la opcién
de permanecer tanto donde entonen las bandas como a su vez en un lugar
mas relajado, el menu presentara platos con nombres de grupos famosos

como de canciones reconocidas, los meseros usaran camisas que muestren
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imagenes de bandas como a la vez las mesas contaran igualmente con esas
imagenes; la luz del restaurante sera tenue ya que es de agrado para el grupo

objetivo a que se va a dirigir el proyecto.

» Disefio:
La fachada del restaurante tendra un toque moderno que capte la atencion de
las personas que se encuentran transitando cerca del mismo; letrero que
presente el nombre del restaurante seleccionado por la investigacion de
mercado, puertas y ventanas de vidrio pero éstos tendran cortinas modernas

para generar privacidad.

3.9.1.2. Marca

llustracion 12: Isologo del Restaurante "Sound Beat's"

Elaborado por: Las Autoras
Sound Beat’s es una marca fresca que representa a la gente extrovertida, que
guste de la musica, compartir con amigos, familiares y pasar con ellos
momentos agradables.
Se establecio el siguiente disefio y colores para la creacion del isologotipo:

> Base metdlica:

Representa el concepto vanguardista del restaurante que engloba los gustos

y preferencias del target escogido.
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Color Plateado: Relacionado con los aspectos sensibles y la mente.

Representa el vanguardismo, la versatilidad y la estabilidad.

> Marco de madera:

Recubre el borde de la base metalica. Este representa un estilo mas urbano
de antafio que denote la presencia de los estilos musicales de todas las
épocas dirigido a ese grupo de consumidores extrovertidos y joviales a los que

va dirigido el proyecto.

Color Café: Representa la confianza, la amabilidad y la seguridad. Ofrece una

sensacion de calidez y estimula el apetito de las personas.

» Pentagrama:
Conformado por cinco rectas paralelas equidistantes. Representa la esencia
musical de la tematica del restaurante al igual que la clave de sol que forma
parte del nombre de la marca.
Color Negro: Representa el misterio, la sofisticacion y la nobleza.

» Clave de Sol:
Representa a la letra “S” del nombre del restaurante “Sound Beat’s”. Refleja
la tematica musical y da una imagen mas llamativa al logotipo.
Color Rojo: Representa el fuego, la sangre, la energia y la fortaleza. Este color
es utilizado para llamar la atencion y motivar a la accion. Es un color por
naturaleza llamativo y adecuado para anuncios de alimentos.

» Tipografia
La tipografia del logo es Candara Regular, tamafio 70 con una opacidad del

100%. El color de la tipografia es rojo, lo cual hace resaltar el nombre del

establecimiento.
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3.9.1.3. Descripcion de la Carta

TAPAS SOUND
1.- Palillos De Queso
Deliciosos palitos de mozzarella crujientes, acompafiados de una salsa

exquisita de tomates frescos y apio. (6 porciones)

2.- Onions Queen
Deliciosos aros de cebollas crujientes y servidas con la exquisita salsa Sound

Beat’s. (6 porciones)

3.- Trocitos de pollo Kiss me
Crujientes trocitos de pollo adobado con finas especias para paladares

exquisitos acompafiados de una deliciosa salsa Wolf.

TEXMEX FOOD
1.- Quesadillas Croks
Crujientes quesadillas combinados de nuestra deliciosa variedad de quesos
derretidos acompafado con tocino y la salsa especial de guacamole. (3

porciones)

2.- Fajitas de pollo Obla di Obla da
Fantasticas fajitas de pollo, acompafiadas de una apetitosa salsa especial
Sound Sauce y ensalada, con nuestro toque especial mexicano. (6 fajitas)

3.- Fajitas de carne Sir Paul Rock
Sabrosas fajitas de carne con nuestro toque especial mexicano, acompafado

de vegetales y salsa agridulce, son exquisitas. (6 fajitas)

4.- Fajitas Beatles band mix
Una explosion de sabores que deleitaran hasta el paladar mas exigente,
mezcla de fajitas de carne y pollo con salsa especial de Sound Beat’s y aros

de cebolla como acompariantes. (6 fajitas)
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CARNES
1.- Carne my love BBQ
Jugosa carne con salsa BBQ, acompafiada de aros de cebolla apanados y

porcion de arroz o papas gratinadas. (200gr de carne — 3 aros de cebollas — 3

papas)

2.- Sound’s Steak
Carne a la parrilla adobada con las mejores especias, acompafada de
ensalada de esparragos y porcion de arroz o papas gratinadas. (200gr de

carne).

3.- Hall fame Steak
Espectacular porcion de carne, adobada con las especias Sound Beat's

acompafado de arroz con choclo y ensaladas vegetarianas. (200 gr de carne).

FAST FOOD
1.- Hamburguesas PRESLEY mmm!!
Exquisitas hamburguesas con doble de carne de res a la parrilla, bafiadas de

la deliciosa salsa BBQ acomparfadas de papas fritas o papas Sound.

2.- Tacos Rollings
Tacos hechos de tortillas de maiz relleno de pastas de frejoles negros con

salsa semi picante especial para los mas exigentes.

3.- Red Hot botanas
Crujientes botanas de maiz acompafiado de salsa de guacamoles con un

toque picante.

SOPAS
1.- Keane soup

Crema de esparragos con pan pita y queso derretido.

2.- Crema de tomate

Crema hecha con los mas frescos tomates y salsa de pesto.
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3.9.1.4. Personas

» Organigrama

llustracion 13: Organigrama de la Empresa

Administrador

1

Coordinador de
comunicacion

Jefe de
compras

!!!!!-

Elaborado por: Las Autoras

Chef

Se contara con 18 personas que estaran distribuidos por cada area del
restaurante. Las funciones de cada division del personal seran detalladas a

continuacion:

Tabla 44: Detalle de los colaboradores del restaurante

PERSONAL CANTIDAD
Administrador
Coordinador de comunicacion
Chef
Capitan de meseros
Jefe de compras
Steward
Cocinero
Barman
Meseros
Hoster
Cajeros

BENNARNNRRRRR

TOTAL
Elaborado por: Las Autoras
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» Descripcion de Funciones Departamentales

Administrador
Dirigir y controlar tanto a los empleados como el funcionamiento del

restaurante asegurandose gue las actividades se ejecuten correctamente.

Coordinador de comunicacion
Establecer una comunicacion por medios adecuados con el cliente informando

las actividades que se desarrollen en el restaurante como promaociones.

Chef
Brindar una atencién adecuada a los clientes con el fin de buscar la
satisfaccion del mismo. Es el encargado de la planificacion del mena y la

organizacioén y distribucion de los asistentes de cocina.

Capitan de meseros
Responsable de velar que el personal a su cargo brindan un excelente servicio
a los clientes del restaurante, buscando que la atencion que se brinde sea con

rapidez y calidez.

Jefe de compras
Gestionar y mantener las buenas relaciones con los proveedores para surtir

al restaurante de materia prima para la elaboracion de los distintos platos.

Steward
Se encarga de la limpieza del area y el orden de los enseres del restaurante,
como también de la recepcion de los alimentos. Es el encargado de mantener

en correcto orden la bodega de almacenamiento.

Cocinero

Aplicar de forma correcta las recetas realizadas por el chef. Se encarga de la
preparacion de los alimentos y de alistar diariamente el mise en place.
Comunica a chef sobre los faltantes de materia prima para la elaboracion de

platos.
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Barman
Brindar una atencidon adecuada a los clientes situados en la barra del

restaurante con el fin de buscar la satisfaccién del mismo.

Meseros
Encargado de la toma y entrega de pedidos. Es responsable de la limpieza
de las mesas y de comunicar al capitan de meseros acerca de los comentarios

y sugerencias que indiquen los clientes.

Hoster
Mantener el control del restaurante y el orden de las mesas ubicando a los

clientes en puestos desocupados.

Cajeros
Brindar excelente atencidon a los clientes como una correcta informacion

acerca de las ventas que se realizan otorgando informacion al administracion.

> Uniforme del Personal

El uso del uniforme quedara establecido especificamente para las personas
gue permanezcan en la sala comedor del restaurante ya que forma parte del

ambiente del restaurante con tematica musical.

Tabla 45: Descripcion del Uniforme de Labores

PRENDA DETALLE IMAGEN
Tanto hombres como mujeres del personal de servicio usaran 5
Camiseta tipo | una camiseta tipo polo, color negro con cuello y bordes rojos.
polo El logo del restaurante estara bordado en la manga derechay

en la parte posterior.

Pantalén Tanto hombres como mujeres del personal de servicio usaran
negro pantalén negro.

El equipo de colaboradores usard un delantal negro con la

Delantal negro frase “Music is Life” en la parte frontal del mismo.

Como parte del atuendo de labores se incluira pines
Pines referentes a la musica en la manga izquierda de la camiseta y
la parte frontal del delantal.

Elaborado por: Las Autoras
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3.9.1.5. Evidencia Fisica

Tabla 46: Elementos de la Evidencia Fisica Interna

ELEMENTOS DE LA EVIDENCIA FISICA
INTERIOR DE LAS INSTALACIONES

AMBIENTE DE
SERVICIO

DETALLE

IMAGEN

Disefio Interior

El restaurante estara decorado con imagenes y objetos referentes a la
musica, los artistas y bandas mas representativos de los géneros musicales
gue acompafian la temética escogida. Las mesas y demas enseres tendran
plasmadas en la superficie imagenes de momentos y bandas reconocidas.

Equipo

Los equipos de cocina, sonido, computacion y seguridad adquiridos se
adaptaran a las necesidades y capacidad de trabajo del restaurante. Se
trabajara con equipos de alta tecnologia para servicios de restauracion.
(Plan Tecnoldgico en Anexos.)

Senfalizacion

El restaurante contara con la respectiva sefializacion basica para
establecimientos comerciales la cual informara a los clientes sobre la
distribucion de las areas del local, rutas de evacuacion y la localizacion de
los equipos contra incendios.

Disposicién de

El local contara con dos cuartos de bafio para hombres y mujeres
respectivamente. Los bafios estaran equipados con equipos industriales de
aseo como dispensadores de papel higiénico, gel desinfectante para

Sanitarios PR P . - o
manos, jabdn liquido, entre otros. La decoracidén hara alusién a la temética
musical del restaurante.

Calidad y Sistema de ventilacién central que mantendra el ambiente del local con una

Temperatura |temperatura agradable de 22°C. El area de la cocina contara con un equipo
del Aire industrial de extraccion para evitar la expansion de gases y olores.

Sonido/MUsica

Para generar un ambiente acorde a la tematica planteada para el proyecto
se reproducird muasica de los estilos Pop, Pop rock, Rock anglo y en
espafiol, Soul, New Wave, Baladas y Alternativo. Se contara con dias
destinados solo a musica en vivo y Karaoke. (El plan tecnol6gico que
abarca los equipos de voz y sonido esté detallado en anexos.)

Se instalaran 2 dosificadores automaticos de ambientador con esencia de
especias amaderadas en el salén comedor y 1 por bafio con esencia de

Aroma . . .
lavanda, los cuales seran activados cada 25 minutos para mantener un
ambiente agradable para los clientes.
La iluminacién del restaurante sera tenue en el area del salon comedor con
el fin de crear un ambiente acogedor. Se colocaran ldmparas colgantes con
L un nivel luminoso de 100 lux sobre cada una de las mesas. La entrada, la
Iluminacion

sala de estar, la salida de emergencia y el area de cocina tendran
iluminacién brillante y pareja entre 400 y 700 lux de nivel luminoso. Para un
mayor control se instalardn reguladores en todos los puntos de luz.

Elaborado por: Las Autoras
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3.9.1.6. Descripcién del Servicio

Los horarios de atencién de “Sound Beat’s” son:

e Martes y miércoles: 16h00 a 00h00

e Jueves, viernes y sabado: 17h00 a 01h00
e Domingo: 13h00 a 21h00

A continuacién se detalla la secuencia de los principales procesos dentro del

restaurante desde la llegada del cliente al local.

llustracion 14: Flujograma de servicio

. Salon de restaurante (2 ) ,
Cliente (1) . Y Cocina (3) lefe de compra (4) Cajero (5)
Encargado de salon y meseros
o Busqueda y seleccidn de los mejores
Revisidn de productos en congeladores, i 1 Ingreso de datos.
|Encargadodesa\én da la bienvenida al cliente. PrOVEEGOTES. |

Atraccion por
infraestructura
del
restaurante.

No

Revisa si existen mesas desocupadas y dirige

al cliente.

Seleccion de productos para preparacion

de platos.

Realiza la compra.

| | Recepcion de efectivo, tarjetas, etc. ‘

I
2I Emision de facturas. ‘

Ingresa al restaurante.

Ordena a meseroa atenderal cliente.

Pre coccion de los alimentos para una
elaboracion mas rapida

Se ubica en una mesa desocupada.

[ ) .
|Entrega mendy da sugerencias del plato. |

Seleccion del mend.

Ingiere alimentos.

Toma orden de pedidoy entregaa cocina.

| Observa opciones del mend.

Pidela cuenta.

!Recepcién de platos yentrega a cliente.

H Preparaciony entrega de platos |

Recepcion defacturay adicional una
encuesta.

Verificala orden yentrega a caja para efectuar

cancelacion yentrega de encuesta

(%]

Recepcion de platos sucios |

Cancelaciony retiro del restaurante.

Retiro de platos y llevara cocina

O

Steward, cocinero realizan limpieza del
drea detrabajo

Encargado de salon agradece al cliente porsu
visita ysolicita encuesta.

Fin

Elaborado por: Las Autoras
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| Cuadrar caja ‘
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3.9.2. Precio
Precio es la cantidad monetaria que paga un cliente o consumidor por adquirir

un producto o servicio (Casado Diaz & Sellers Rubio, 2006).

3.9.2.1. Pricing competitivo

Tabla 47: Pricing competitivo

Tony Roma’s

Sports Planet

WORLD FAMOUR RIBS - Con 2 EEEEE ENTRADAS PRECIOS
/e t MOZARELLA STICKS - Deliciosos palitos
de queso mozarella apanados,
ST. LOUIS RIBS SAMPLER - Deliciosas costillas 5t. Louis, o L. $8.72
- L $26.35 acompafiados con una rigquisima salsa de
dividido para saborear las 4 salsas originales TR.
tomates frescos.
RIBBLETS PLATTER - Tiernas costillitas de CHILI SUPER BOWL - Un provocativo
cerdo bafiadas en salsa a tu eleccidn, con $15.83 pocillo de carne con frijoles en nuestra s 872
papas fritas y ensalada de col. fantéstica salsa “chili”, rociada de queso )
BABY BACK RIBS - Baby Back Ribs asadas a la derretido.
parrilla, generosamente bafiadas con tu SPRING ROLLS TEX MEX - Rollitos
eleccion de cualquiera de nuestras salsas. primavera acompafiados de nuestra $12.75
HalfSlab $17.95 | salsa oriental.
Full Slab $25.45 MUHAMMAD ALI SHRIMP - Crocantes
Mega Slab $33.63 camarones al estilo Buffalo o Apanados. $11.41
ST. LOUIS RIBS - Jugoso costillar POTATO SKINS - Doradas cascaritas de
generosamente bafiado con tu eleccién de papa cubiertas con queso derretido,
cualquiera de nuestras salsas. rociadas con pedacitos de tocine y $11.41
Half Slab $18.86 acompafadas con crema agria y otra
Full slab $26.35 salsa a su eleccion.
Mega Slab $34.53 ARTICHOKE DIP - Una deliciosa
ST. LOUIS RIBS AND... Disfruta combinando combinacion de quesos con alcachofas, | ., o0
de nuestras 5t. Louis Ribs con cualguiera de chilesy espinaca. Acompafiado de
estas opciones: nachos y pan pita.
1/4BBQ Chicken $21.81 6 CHICKEN CRISPERS - Trocitos de pollo,
Chicken Tend 521-31 apanados con finas especies y
feken i en. ers. ) acompafados de una de nuestras $12.10
South Miami Shrimp $22.26 .
exclusivas salsas.
Grilled S5almon $24.95

Fuente: Carta de platillos de los restaurantes Tony Roma’s y Sports Planet

Elaborado por: Las Autoras

» Estrategia de Precios

La estrategia de precio es de imitacién de producto ya que busca tener como
referencia pricing competitivos, con el fin de manejar rangos de precios acorde
al target que se desea dirigir, buscando la diferenciacién del restaurante en

contraste a la competencia.

No se selecciona la estrategia penetraciéon de mercado ya que el perfil del
restaurante no esta dirigido para todos los niveles socioecondmicos de la
ciudad y de igual manera se descarto la estrategia de descremado o tamizado

ya que no busca la exclusividad.
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Tabla 48: Precios del menu

PRECIOS DE PLATOS Y BEBIDAS

(10% SERVICIO+121.V.A.)

TAPS SOUND VALOR SIN IMPUESTOS IMPUESTOS (22%) VALOR TOTAL
1] $7,80 $1,72 $9,52
2 $7,50 $1,65 $9,15
3 $8,00 $1,76 $9,76)
TEXMEX FOOD VALOR SIN IMPUESTOS IMPUESTOS (22%) VALOR TOTAL
1] $8,00 $1,76 $9,76
2 $8,80 $1,94 $10,74
3 $8,70 $1,91 $10,61]
4 $10,00 $2,20 $12,20
CARNES VALOR SIN IMPUESTOS IMPUESTOS (22%) VALOR TOTAL
1] $15,15 $3,33 $18,48
2 $ 16,00 $3,52 $19,52
3 $ 16,50 $3,63 $20,13
PORCIONES EXTRAS VALOR SIN IMPUESTOS IMPUESTOS (22%) VALOR TOTAL
SALSA SOUND BEAT'S $2,42 $0,53 $ 2,95
PAPAS GRATINADAS $1,90 $0,42 $2,32
FAST FOOD VALOR SIN IMPUESTOS IMPUESTOS (22%) VALOR TOTAL
1] $6,30 $1,39 $7,69
2 $7,15 $1,57 $8,72,
3 $7,60 $1,67 $9,27,
SOPAS VALOR SIN IMPUESTOS IMPUESTOS (22%) VALOR TOTAL
1] $6,30 $1,39 $7,69
2 $7,15 $1,57 $8,72
BEBIDAS VALOR SIN IMPUESTOS IMPUESTOS (22%) VALOR TOTAL
Gaseosas $2,00 $0,44 $2,44]
Gaseosa ligth $2,22 $0,49 $2,71]
Agua Natural $1,20 $0,26 $ 1,46
Agua Natural con gas $1,60 $0,35 $1,95
Limonadas $2,45 $0,54 $2,99
Jugo de naranja $2,56 $0,56 $3,12]
Jugo de frutilla con naranja $2,56 $0,56 $3,12
Cervezas Nacionales
Pilsener(Jarro cervecero de 18 oz) $2,50 $0,55 S 3,05
Pilsener ligth $2,30 $0,51 $2,81
Club premiun $2,70 $0,59 $3,29
Conquer $2,20 $0,48 $2,68
Michelada pilsener ligth $2,60 $0,57 $3,17
Cervezas Internacionales
Heineken (Jarro cervecero de 18 0z) $ 3,30 $0,73 $4,03]
Corona $3,20 $0,70 $ 3,90,
Corona Michelada $2,98 $0,66 $ 3,64
Budweiser $2,85 $0,63 $ 3,48
Miller $ 3,45 $0,76 $4,21]
Fraziskaner rubia/negra $ 3,50 $0,77 $4,27
COCTELES
Margarita $ 5,00 $1,10 $6,10
Cubal libre $ 6,00 $1,32 $7,32,
Saltamontes $8,00 $1,76 $9,76)
Mai Tai $7,00 $1,54 $8,54
Michelada $6,00 $1,32 $7,32

Elaborado por: Las Autoras
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Relacion precio — calidad (calidad percibida)

llustracion 15: Relacién precio - calidad

LI

VALOR
ELEVADO

VALOR
MEDIO

CALIDAD

< ECONOMIA
FALSA

BAJ

ECONOMIA VALORMEDIO  VALOR
FALSA ELEVADO

MEDIO
PRECIO

Elaborado por: Las Autoras

Acorde a la estrategia de precios seleccionado anteriormente siendo ésta la
imitacidbn de precios (precios medios establecidos en base al pricing
competitivo). La calidad inicialmente sera percibida como valor medio

respecto al tiempo de apertura del restaurante.

Aungue por medio de las estrategias de marketing se busca incrementar la
percepcion de calidad a un valor elevado, tomando en cuenta la definicion de

calidad que tienen las personas.

Por medio de investigacion de mercado las personas identifican la calidad
como: rapidez en atencion, presentacion y sabor de los platillos, ambientacion

y servicio.

3.9.3. Plaza
Es la estructura interna como externa que permite tener un vinculo fisico entre
la empresa y las personas para permitir la compra de los productos o servicios

que oferten (Soriano, 2011).
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3.9.3.1. Ubicacion del Negocio
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llustracidn 16: Ubicacion Geogréfica del Restaurante
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Fuente: Google Maps. 2015

Sound Beat’s sera ubicado estratégicamente en Urdesa central, este sector

fue seleccionado basado en los resultados de la investigacion de mercado.

Las calles donde se encontrara son las Monjas y Carlos Julio Arosemena

esquina, avenidas que cuentan con un considerable trafico de personas y

vehiculos.

llustracion 17; Ubicacion de Aventura Plaza.

Fuente: Google Maps. 2015
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3.9.3.2. Descripcién del Area Fisica

llustracién 18: Distribuciéon del area fisica

4metos Tretos

I -

20 Metros 20 metros

Asnbinerite 2do smibie nte

. Ambilente 2do amblente
£

&

o

Tmetros

Elaborado por: Las Autoras

El restaurante cuenta con dos ambientes ya que por medio de los resultados
de Ila investigacion de mercado las personas manifestaron dicho
requerimiento.

El primer ambiente esta conformado por el espacio central donde no existen
divisiones entre mesas, mientras que el segundo ambiente consta de mesas
que se encuentran divididas por pequefias paredes para que exista mayor
privacidad, tranquilidad, lugar destinado para todas aquellas que les guste
disfrutar la musica pero donde no genere ruido muy elevado, las mesas estan
divididas por los ambientes ya mencionados: 10 mesas en la parte central con
espacio para cuatro personas, 5 mesas ubicados en espacios privados y 8
bancos en la barra.

Ademas de contar con dos ambientes, éste presenta area de cocina,
escenario, bafio para hombres como mujeres como a su vez area de caja. El

escenario se ubica en la parte lateral del restaurante para que exista una
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visualizacion de 360 grados para la apreciacion de los eventos que se
realizaran.
La capacidad maxima del restaurante es para 68 personas sentadas sin

contar al personal que labora en el mismo.

3.9.3.3. Imagen de la Fachada

Elemento arquitecténico que ejerce potencial influencia para el cliente al
momento de ingresar al establecimiento, ademéas sirve como factor

estratégico clave para lograr el éxito comercial (Palomares, 2012).

llustracion 19: Fachada del restaurante

Elaborado por: Las Autoras

La fachada del restaurante tendra un acabado en piedra, las puertas y
ventanas seran de vidrio con persianas para ofrecer privacidad a los
comensales. La marca del restaurante sera visible por medio de un letreo con
las caracteristicas detalladas en la formacion y material del isologotipo. Todos
estos detalles se generan con el fin de captar la atencion de las personas que
transiten por el sector e influir en la toma de decision de ingresar al

restaurante.

El restaurante se enfoca en un marketing indiferenciado ya que busca dirigirse

a un grupo selectivo con una distribucion similar.
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3.9.4. Promocioén
Combinacion especifica de diferentes actividades publicitarias para realizar

el impulso de un producto o servicios (Kotler et al, 2009).

El objetivo de la promocién es alcanzar el posicionamiento deseado y tener
una comunicacion directa e interactiva con el grupo objetivo, con el fin de que
estas personas generen a su vez marketing boca a boca transmitiendo la
experiencia vivida en el restaurante. Los medios a utilizar son radio, redes
sociales, pagina web, prensa escrita, entre otras., dichos medios fueron

arrojados en la investigacion de mercado.

Radio
La publicidad radial se la utilizara como medio informativo para dar a conocer

la apertura, ubicacion y tematica del restaurante.

Para la seleccion estratégica de las radios a utilizar se considera inicialmente
informacion que presenta Mercados y Proyectos en la investigacion de
mercados que realizan, debido a que el restaurante se ubicara dentro de la
ciudad de Guayaquil se detalla a continuacion el listado de radios que tienen

cobertura en dicha ciudad para contar con una comunicacion directa y eficaz.

llustracion 20: Top radial en la ciudad de Guayaquil.
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Elaborado por: Mercados y Proyectos
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Con el fin de contar con una comunicacion eficiente se realizé un sondeo para
identificar las radios que escuchan las personas del target a quien se va a

dirigir el proyecto. Estas fueron Alfa Radio y Punto Rojo.

llustracion 21: Isologotipo de radios

QUNp
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Fuente: Google, 2015

Alfa Radio
e Guayas 104.1

e Estilo: Juvenil Pop- Dance
e Perfil: Medio — Alto

e Target: Hombres y Mujeres 14 — 24 afos

Punto Rojo

e Guayaquil 89.7
e Estilo; MUsica moderna
o Perfil: Medio — Alto

e Target: Hombres y Mujeres 12 — 40 afios

Script para cufia 30s

Sound Beat’s, el restaurante que quieres visitar! Donde la musica toma forma
de deliciosos platillos, musica en vivo y excelente servicio. Puedes compartir
con amigos y familiares en toda ocasion. Visitanos en Urdesa Central (Las

Monjas y Carlos Julio Arosemena esquina).
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Script para mencion 15s

Sound Beat’s donde la musica toma forma de deliciosos platillos, ambiente
anico y servicio excelente. Ubicanos en Urdesa Central (Las Monjas y Carlos

Julio Arosemena esquina).

Pagina Web

Para contar con una relacion directa con los clientes se procedera con la
creacion de un sitio web, con el fin de comunicar cuales son las promociones,
platillos, servicios que se ofrecen en el restaurante, adicional la pagina contara
con el menu de galeria donde se subiran fotos de las actividades que se
realicen en el mismo, la pagina contendra un icono que esté vinculado con

Facebook y Twitter.

Caracteristicas técnicas

BackEnd (parte técnica)

¢ Indexacion en los buscadores (no incluye posicionamiento).

e Visualizacion en los buscadores de Internet Explorer 9+, Firefox,
Chrome, Safari, Opera y versiones moviles de Safari y Chrome.

e Soporte de navegacion en sistemas PC (Windows), MAC (OsX) Y
LINUX.

e Utilizacion de soportes Joomla, PHP (administrador por cliente).

e Creacion y vinculacion externa de paginas de redes sociales (Facebook

y Twitter) (no incluye la administracion o manejo).

FrontEnd (parte visual)
¢ Maximo 8 secciones con sus subsecciones ilimitadas (las subsecciones
deben conservar la estructura original de la seccion).
e Tratamiento especial en cabecera con transicion de banners y/o
imagenes.

e Galeria de fotografia y/o video de proyectos, productos o servicios.
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¢ Hoja de contacto direccionada al correo corporativo (insercion de texto
en los campos: nombre, teléfono, email, mensaje).

e Direccidén geogréfica a través del Google Maps (segun alcance de la

plataforma).
e Links externos ilimitados.

Valores

El desarrollo de la pagina web tiene un valor de $1100 USD + IVA ($1232
USD) bajo todos los parametros anteriormente detallados, el cual contempla
tanto el disefio de la interfaz gréfica, la programacion y publicacion de la

pagina web, asi como la entrega de video tutoriales para la administracion.

Visualizacion

llustracion 22: Pagina web

Promociones y
Eventos

Cervezas
especiales

Lrre Mis

Elaborado por: Las Autoras
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Redes Sociales

Facebook y Twitter

Se utilizardn estas redes sociales con el fin de tener una comunicacién
interactiva con los clientes, ya que se cargaran imagenes de las personas que
visiten el restaurante, foto que sera tomada por un mesero; en las mesas se
contard& con material publicitario donde contenga el hashtag
#experienciaSoundBeat’s, influyendo que las personas visiten la red social y

comenten sobre la experiencia generada en el restaurante.

llustracion 23: Facebook y Twitter

AN T A ST

0
by

Elaborado por: Las Autoras

Aplicaciones para celulares
Se crea aplicacion mévil de descarga gratuita debido que el target al que se

dirige el restaurante son personas jovenes y que gustan de vivir comunicados

mediante la tecnologia, esto sirve de apoyo a las redes sociales ya que las
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personas pueden descargarlo directamente a sus celulares con el fin de

mantener una relacidon mas directa e interactiva.

llustracion 24: Aplicacion movil

X Create a wx site, FREE!

PLATOS ESPECIALES

Elaborado por: Las Autoras

Prensa escrita

La Revista (Diario El Universo)

La Revista posee una circulacion dominical para jovenes y adultos; existen
704.353 lectores entre las edades de 18 — 44 afios.

Se contratara publicidad formato tercio de pagina horizontal derecha, esta
posee las medidas de 19,26 cm x 7,24 cm con un costo de $1.822. Alli

mostrard el hosting de la pagina web generando que las personas la visiten.

llustracion 25: Ubicacion publicitaria en La Revista

Tercio de pagina horizontal

19,26 cm x 7,24 cm

Elaborado por: Diario El Universo
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Publicidad para La Revista

llustracién 26: Publicidad para La Revista

Donde la musica
toma forma de deliciosos platillos

Ubicanos en Aventura Plaza

Elaborado por: Las Autoras

Eventos

La propuesta de valor del restaurante consiste en integrar la parte musical,
esta se verd reflejada mediante la participacion de grupos musicales que

entonen diferentes género musicales detallado en la “p” de producto.

Estos grupos realizaran presentaciones quincenales los dias viernes, se
designa ese dia por los resultados arrojados en la investigacion de mercado;
mientras que todos los jueves las personas podran realizar Karaoke para
compartir con amigos y familiares en un ambiente ameno y acogedor mientras

degustan los platillos ofrecidos en la carta del restaurante.
Para medir el éxito de los programas publicitarios se utilizard Google Analytics,

donde informa por medio de gréaficos estadisticos si la campafia esta

generando ruido deseado.
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3.10. Monitoreo y Control del Plan
3.10.1. Cronograma de Actividades

Tabla 49: Cronograma de Actividades

DESCRIPCION HORARIO / SECCION ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO Jutio AGOSTO ~ SEPTIEMBRE ~ OCTUBRE ~ NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTALIMPACTOS Ux:‘::;o COSTO TOTAL
RADIO S1[S2[S3|54|51|52|53|54|S1[S2[S3|s4|S1|S2|S3|54|51|52[S3|S4[S1|S2|S3|54|S1|S2|53[S4[S1|s2|s3|54|S1|S2|53|54 51 [S2[S3|s4|S1|S2|53|54|51[S2[S3|S4
PUNTO ROIO CUNAS 30 Lunes a viernes (8:00- 9:00- 11:00- 16:00- 19:00) 25|25|25/25/25/25[25|25 25|25|25(25 25/25(25(25 400 15]S  6.000,00
MENCIONES 15' Lunes a viernes (10:00- 16:00) 10{10{10/10{ 10|10/ 10|10 10/10[10]10 10/10[10]10 160 13[$ 2.080,00
BONIFICACION CUNAS 30' SABADO (10:00) Y DOMINGO(10:00) 2(2|2]2]2]2] 2|2 2(2|2]2 2(2|2]2 3)
ALFA CURAS 30 Lunes a viernes (8:00 - 11:00 - 19:00) 15]15)1515/15[15[15[15 120 195 2.280,00
MENCIONES 15' Lunes a viernes (10:00- 16:00) 10/10{10]10{10{1010{10 80| 97]$ 776,00
BONIFICACION CURIAS 30' SABADO (10:00) Y DOMINGO(10:00) 202(2]|2]2]2|2]2 16|
TOTALRADIO $ 1113600
PRENSA ESCRITA
L2 Revista TERCIO DE PAGINA HORIZONTAL DERECHA Domingos alillalla alallalls allallalla
19,26cmx 7,24 1) 1822[$  21.864,00
TOTAL REVISTA $ 2186400
PAGINA WEB
CREACION DE PAGINA Y MANTENIMIENTO $ 123,00
TOTALPAGINA WEB S 123,00
REDES SOCIALES
FACEBOOK (FAN PAGE) $3.000,00
TWITTER $1.000,00
TOTAL REDES SOCIALES $4.000,00
MERCHANDISING
VOLANTES PAPEL BOND 21X 10 cm (35000 u) 35000 0,06 $ 200,00
ADESHIVOS CON TROQUELADOS (7000 u) 7000 0,05 $ 350,00
PORTA VOLANTE MATERIAL SINTRA (20 u) 20 8 $ 160,00
TOTAL MATERIAL MERCHANDISING S 2610,00
EVENTOS
MUSICA EN VIVO Viernes 1 || ] (1] 2] |2 [2f [2f || 2] |2f [2] [2f |2] |2 |2 [2] |1 18 600 $  10.800,00
KARAOKE Jueves tlefafafafafafaf{afafafafafafafafaf{afafafafafafafafafa]a]a|a|a|a|2fa]1]1 35 0 $ -
TOTALEVENTOS $ 10.800,00
TOTAL PUBLICITARIO ANUAL $ 51.642,00

Elaborado por: Las Autoras
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3.10.2. indices de Gestion y Responsables de Tareas

Para un mayor control de los resultados obtenidos durante la aplicacion de las

estrategias del plan de marketing, se expone a continuacion los indices de

medicion y la encuesta sobre el servicio que se utilizaran para monitorear

tanto el incremento en las ventas anuales como a su vez el incremento en la

satisfaccion del cliente y el aumento de la afluencia de comensales a las

instalaciones.

Tabla 50: indices de gestion

enel mes

RESPONSABLE a ' RESPONSABLE
BJETIV( INDICE MEDICION PERIODICIDAD
SR o OBJETIVO & oo TAREA
4 Ventas Administrador indice de ventas Ventas reales anuales x 100 Anual Meseros
Ventas presupuestadas
Administrador, ,
4 Visitas de ! ,I / Indice de clientes que | NUmeros de clientes al mes Coordinador de
. Coordinador de . , - x 100 Anual o,
clientes o visitan el restaurante | Numero de clientes del mes comunicacion
comunicacion )
anterior
X » NUmero de reclamos al mes
4 Satisfaccion . . - - p
del dliente Administrador Indice de reclamos | Total de clientes que ingresan x 100 Mensual Capitan de meseros

Elaborado por: Las Autoras

llustracion 27: Formato de encuesta sobre el servicio del restaurante

Para servirlo mejor
su opinion nos interesa

¢Como califica su experiencia el dia de hoy?
¢Como califica las musicas entonadas hoy?
¢Su comida llegé a la mesa?

Tarde ) Temprano O

¢Como califica la calidad de nuestro servicio?

¢Con qué frecuencia nos visita?

Primeravez () Unavez alasemana()
Una vez a la quincena()  Una vez al mes ()

¢ Volveria al restaurante después de hoy?
SiQO No(Q) Porqué

Elaborado por: Las Autoras
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3.11. Conclusiones del plan de marketing

En el presente capitulo se detallan las estrategias a tomar para el correcto
direccionamiento del proyecto, con el fin de evaluar cuales son los
microsegmentos que directa o indirectamente se lograra llegar. Ademas se
describe la matriz de roles y motivos para obtener un andlisis profundo no solo
del consumidor sino a su vez de las personas que influyen en la gestion de

compra.

Una vez evaluada estas estrategias, se continta con la descripcion de cada
una de las “p” del marketing; aunque son desarrolladas individualmente
buscan como como objetivo comun alcanzar las expectativas del cliente,

logrando reconocimiento y a su vez posicionamiento de la marca.

En producto se describe el bien — servicio que engloba la parte tangible como
intangible mediante la elaboracion de platillos, la infraestructura interna del
restaurante como a su vez la atencion personalizada que brindan los meseros;
el precio del menu se lo establecid por medio del pricing competitivo tomando
en cuenta los resultados de la investigacion de mercado; en plaza se describe
el lugar de ubicacion, la fachada y distribucién del restaurante lugar ubicado
estratégicamente; en promocion se establecen tacticas comunicacionales con
el fin de dar a conocer el restaurante, su servicio y atencion, impulsando como

objetivo posicionar la marca y su ventaja diferencial.
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4. ANALISIS FINANCIERO

4.1. Detalle de Ingresos

4.1.1. Proyeccidén Anual de la Demanda

A continuacion se detalla el calculo de la demanda anual para el restaurante
temético “Sound Beat’s”:

Tabla 51: Calculo de la demanda

POBLACION OBJETIVA
DETALLE PORCENTAJE CANTIDAD OBSERVACION

Poblacidn Ecuador 100% 16.114.118

Poblacion Guayaquil 15% 2.417.118

Entre 15y 65 afios de edad 63% 1.522.784

Clase social C+ (media) y B (media alta) 34% 517.747 MERCADO POTENCIAL
DEMANDA ESTIMADA

Personas que asisten a restaurantes 90% 465.972

Personas con capacidad de cubrir precios 89% 414.715

Personas interesadas en la propuesta 93% 385.685

Personas que asistirian al menos 1vez al mes 43% 165.845 DEMANDA TOTAL ESTIMADA

Elaborado por: Las Autoras

La demanda estimada para el Restaurante tematico “Sound Beat's” fue
calculada por medio de los resultados arrojados por la investigacion de
mercado realizada, en donde se levanto informacion sobre el comportamiento
de los posibles consumidores como la asistencia a este tipo de restaurantes,
la capacidad econ6mica para cubrir los precios de los platos ofrecidos en la
carta, el interés en la propuesta de un nuevo restaurante tematico musical en
la ciudad y la frecuencia minima de asistencia a las instalaciones terminando

asi de segmentar detalladamente el mercado potencial.

La demanda total estimada bordea las 166,000 personas de las cuales el
restaurante solo puede cubrir el 1,3% semanal acorde a la capacidad de las
instalaciones y la rotacion de clientes diarios. Es por ello que se decidi6
trabajar inicialmente con el 0,8% del total de la demanda inicial para asi no
exceder la capacidad propia del restaurante y los recursos al momento de
proyectar a 5 afios un incremento del 20% en el namero de clientes,

obteniendo al final una demanda estimada anual de 69,004 personas.
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Tabla 52: Calculo de la demanda “Sound Beat’s”

CAPACIDAD DEL RESTAURANTE

(personas)
68
ROTACION ROTACION
(Martes y Miércoles) (\!ueves, RS,
Sabado, Domingo)
4 6
CANTIDAD DE GANIIDAD b1

CLIENTES SEMANALES
(Martes y Jueves)

CLIENTES SEMANALES
(Jueves, Viernes,
Sabado, Domingo)

544

1632

TOTAL CLIENTES SEMANALES

2176

REPRESENTACION

DEL NEGOCIO EN LA

DEMANDA ESTIMADA TOTAL

11

3%

DEMANDA ESTIMADA DEL NEGOCIO

0,8%
DEMANDA ESTIMADA DEMANDA ESTIMADA
SEMANAL ANUAL
1327 69004

Elaborado por: Las Autoras

4.1.2. Célculo de Unidades Vendidas

Las unidades vendidas del restaurante se determinaron acorde a la demanda

seleccionada en la segmentacion e investigaciéon de mercado; como también

teniendo referencia la capacidad del establecimiento; este calculo se detalla

en la proyeccion anual de la demanda.

Una vez definida la cantidad anual, ésta incrementa acorde a los objetivos

fijados en el plan de marketing en un 20%.

Tabla 53: Unidades vendidas

DETALLE

A0 2015

Mot | Aot

A0 2018

A0 2019

CANTIDAD

69004

6900 82805 99360

1199239

143087

Elaborado por: Las Autoras

4.1.3. Proyeccion Anual de Ingresos

Se determinaron los ingresos acorde al precio promedio establecido por la

totalidad de los productos ofertados en el restaurante y la cantidad de

personas a quienes se va a dirigir el proyecto.
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La proyeccion de ingresos se realizé inicialmente de forma anual debido a los
objetivos del plan de marketing.

Del valor anual calculado, éste se divide para los meses de funcionamiento
del restaurante, los ingresos mensuales del mes de enero y febrero no

registran movimiento ya que no se encuentra en funcionamiento.

Tabla 54: Proyeccién de ingresos anuales

DETALLE ANO 2015 ANo20t6 | ANO2017 ANO 2018 ANO 2019

CANTIDAD 69004 69004 82805 99366 11923 143087
PRECIO S 667|5 6%/ T4/ 75| 78
INGRESOS § M08 d|S  STTI446|S 71980428 899.956,89($ 112519810

Elaborado por: Las Autoras

4.2. Detalle de Egresos
4.2.1. Detalle de Costos

Se define un costo promedio acorde a la totalidad de productos ofertados en
el restaurante; este representa el 45% de los ingresos operacionales del
establecimiento.

El costo por cada producto se lo determind acorde al margen de ganancia que

se desea obtener por cada uno.
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Tabla 55: Costos

PRODUCTO PRECIO COSTOS FlIIOS COSTO DEL PLATO MARGEN DE PUNTO DE EQUILIBRIO
GANANCIA
TAPS SOUND
1 S 9,52($ 8.453,62 | $ 6,50 $ 3,02 881
2 S 9,15|$ 8.453,62|$ 6,15| S 3,00 918
3 S 9,76 (S 8.453,62 | $ 6,20 $ 3,56 860
TEXMEX FOOD
1 S 9,76 (S 8.453,62 | $ 4,20($ 5,56 862
2 S 10,74 | $ 8.453,62 | $ 430|$ 6,44 783
3 S 10,61($ 8.453,62 | $ 430($ 6,31 792
4 S 12,20($ 8.453,62 | $ 450($ 7,70 688
CARNES
1 S 18,48 | S 8.453,62| S 10,00 | $ 8,48 447
2 S 19,52|$ 8.453,62| S 11,30| $ 8,22 422
3 S 20,13 (S 8.453,62| S 11,60( $ 8,53 408
PORCIONES EXTRAS
SALSA SOUND BEAT'S |$ 2,95($ 8.453,62 | $ 1,00|$ 1,95 2865
PAPAS GRATINADAS S 2,32|$ 8.453,62|$ 1,00($ 1,32 3643
FAST FOOD
1 S 769|$ 8.453,62 | $ 3,00($ 4,69 1096
2 S 872($ 8.453,62 | $ 350( $ 522 966
3 S 9,27|$ 8.453,62|$ 49| S 4,37 907
SOPAS
1 S 769|$ 8.453,62|$ 450|$ 3,19 1095
2 S 872($ 8.453,62 | $ 450($ 4,22 965
BEBIDAS
Gaseosas S 2,44 |§ 8.453,62 | $ 1,20 $ 1,24 3463
Gaseosa ligth S 271 |$ 8.453,62|$ 1,25($ 1,46 3120
Agua Natural S 1,46 | S 8.453,62 (S 0,30|$ 1,16 5774
Agua Natural congas |[$ 1,95 |$ 8.453,62($ 0,20]$ 1,75 4331
Limonadas S 2,99 |$ 8.453,62|$ 0,25 $ 2,74 2828
Jugo de naranja S 3,12 (S 8.453,62 (S 0,25|$ 2,87 2706
Jugo de frutilla con
naranja S 3,12 |§ 8.453,62 | $ 0,25|$ 2,87 2706
Cervezas Nacionales
Pilsener(Jarro
cervecero de 18 0z) S 3,05 |$ 8.453,62 | $ 2,00($ 1,05 2770
Pilsener ligth S 281§ 8.453,62 | $ 1,20 $ 1,61 3011
Club premiun S 3,29 |$ 8.453,62|$ 1,20($ 2,09 2565
Conquer S 2,68 |$ 8.453,62 | $ 1,00|$ 1,68 3149
Michelada pilsener
ligth S 3,17 |$ 8.453,62|$ 1,30($ 1,87 2664
Cervezas
Internacionales
Heineken (Jarro
cervecero de 18 0z) S 403 (S 8.453,62 | $ 1,60|$ 2,43 2098
Corona S 3,90 | $ 8.453,62 | $ 2,60($ 1,30 2163
Corona Michelada S 3,64 (S 8.453,62($ 1,30($ 2,34 2324
Budweiser S 348 |S 8.453,62|$ 1,30($ 2,18 2430
Miller S 421 (S 8.453,62 | $ 1,50|$ 2,71 2007
Fraziskaner
rubia/negra S 4,27 1§ 8.453,62 (S 2,10|$ 2,17 1978
PRECIO PROMEDIO 6,67,
COSTO PROMEDIO DE PLATO 3,21

Elaborado por: Las Autoras
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4.2.2. Detalle de Gastos

El detalle de los gastos del restaurante se lo detalla en la siguiente tabla:

Tabla 56: Gastos

GASTOS
GASTOS OPERATIVOS ANOO | 2005 2016 2017 2018 2019
§ 185.32756|$ 209.03837($ 22398886 (S 24008162 |$  257.405,79
GASTOS ADMINISTRATIVOS
:g%ffssYBENEF'C'OS $ 15300756|§ 175.36416| $ 18890370 $ 20352639|$ 21931891
SERVICIOS BASICOS § 1920000 |$ 2000448 [$ 2084267 [$ 2071508 |§ 2262587
AGUA § 7200008 T50L63|$  781600[$  814349[$ 848470
Luz § 7200008 750L68|$  781600[$ 814349 S 848470
TELEFONO § 24000008 25005 |$ 260533 274%0($ 28823
INTERNET § 240000{$ 250056|$  260533|$  271450|$ 2882
SEGUROS § 012000($ 950213 ($ 990027 [$ 1031509 [§ 10.74729
CONTRA ROBOS §  43000]$  AS0L0L|S 468960 488600 509082
CONTRA INCENDIOS 400§ 500412 $ 52067 $ 548998 565647
GASTOS DE LIMPIEZA § 30000008 3AB70[$  3/66T[S 33812 $  35%
CAPACITACION § 100000|$ L04190|$  108556|$ L1304 $ 117843
GASTOS OPERATIVOS $  818540(8 820048  82TT6[$  826559|$ 820460
PERMISOS - TASAS VARIOS $  4000|8  4760|$  4593[$  4B04[S 4949
ABOGADO §  1000|$  1629($  16283($  16966($ 17676
ELABORACION DE FACTURAS $ 8200( $ 1376] $ 4559 $ 4750| $ 49,49
COSTOS POR DEPRECIACION
DEPRECIACION § TSBA0(S  TSI3A0[S  TAI3A0[S  TEBA0|S 751340
GASTOS DF MARKETING
PRESUPUESTO DE MEDIOS § 5164200 53805,80 56060,26 58409,19 60856,53
GASTOS FINANCIEROS
INTERES 65306291 40935679  1482,928246
TOTAL DE GASTOS § 25168558|$ 275.14878($ 28976980 [$  306.756,40|$  326.556,02

Elaborado por: Las Autoras
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Los gastos se clasificaron en administrativos, operativos, marketing y
financieros.

Los gastos administrativos consisten en servicios bésicos como agua, luz,
teléfono e internet; los gastos operativos son permisos, elaboracion de
facturas, entre otros; los gastos de marketing constan en todas las actividades
realizadas para promocionar el restaurante con el fin de lograr
posicionamiento; los gastos financieros pertenecen a los intereses que se
deben cancelar por el préstamo obtenido para la inversion inicial.

Cabe recalcar que estos valores pueden cambiar acorde a la tasa de inflacién

establecida por el Gobierno Nacional y comportamientos de la demanda.
4.2.3. Detalle de Inversion, Amortizacion y Gastos Financieros
El cuadro de inversidbn se muestra distribuidos por productos o equipos

requeridos para cada una de las areas del restaurante con la finalidad de un

funcionamiento exitoso, este detalle se muestra en la siguiente tabla.
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Tabla 57: Inversiones requeridas

PRODUCTO PRECIO CANTIDAD| TOTAL
AREA DE COCINA
CONGELADOR $ 3.920,00 1 $  3.920,00
REFRIGERADOR $ 2.000,00 1 $  2.000,00
HORNOS $ 6.496,00 1 $  6.496,00
AUTOSERVICIOS FRIOS Y CALIENTES $ 505,00 1 $ 505,00
COCINA TIPO ISLA CON HORNO Y PLANCHA | $ 2.800,00 1 $  2.800,00
FREIDORA $ 425,00 2 $ 850,00
FREGADERO $ 649,00 2 $  1.298,00
TRAMPA DE GRASA $ 360,00 2 $ 720,00
LLAVE PARA EL LAVADERO $ 392,00 2 $ 784,00
REPISAS MESA TIPO CHEF $ 1.050,00 2 $ 2.100,00
EMPACADORA AL VACIO $ 3.300,00 1 $  3.300,00
EXTRACTOR DE GASES $ 1.000,00 1 $  1.000,00
LAVAVAJILLAS $ 497,00 2 $ 994,00
AREA DE CAJA Y SALA
SOFTWARE DE ALIMENTOS Y BEBIDAS $ 2.000,00 1 $  2.000,00
CONTROL DE HORARIOS $ 129,00 1 $ 129,00
CAMARAS DE SEGURIDAD $ 198,00 7 $  1.386,00
COMPUTADORA $ 1.116,07 3 $ 3.34821
AIRE ACONDICIONADO $ 2.000,00 2 $  4.000,00
TELEVISORES $ 1.000,00 3 $  3.000,00
EQUIPOS DE MUSICA
AMPLIFICADOR $ 379,04 1 $ 379,04
MICROFONO S 50,00 1 S 50,00
PARLANTE S 416,94 2 $ 833,88
CABLES S 13,00 2 $ 26,00
CONECTORES S 2,74 2 $ 5,48
OTROS ELEMENTOS
LAMPARAS S 15,00 30 $ 450,00
SILLAS S 10,00 60 $ 600,00
MESAS $ 20,00 15 $ 300,00
VASOS S 1,50 150 $ 225,00
PLATOS S 2,00 150 $ 300,00
BANCOS S 10,00 8 $ 80,00
UNIFORMES S 15,00 9 $ 135,00
SENALIZACION S 8,00 13 $ 104,00
FACHADA $ 1.000,00 1 $  1.000,00
DOSIFICADORES S 8,00 2 $ 16,00
LOCAL $ 65.000,00 1 $ 65.000,00
INVERSION $ 110.134,61

Elaborado por: Las Autoras
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La totalidad de productos detallados en el cuadro de inversion se financiaran
con la Corporacion Financiera Nacional (CFN) con una tasa de interés anual
del 6,90%, con una periodicidad de pagos mensuales, en tres afios.

Financiamiento de la inversion inicial:

Tabla 58: Financiamiento

TOTAL DE LA INVERSION
Tasa anual 6,90% 0,00575
Periocidad de pagos Mensual 36
Tiempo 3 Afos
Préstamo S 110.134,61
Cuota $3.395,60

Elaborado por: Las Autoras

Para el financiamiento del proyecto se requiere un préstamo de la CFN que
establece una tasa de interés anual del 6,9% la cual se la convirtid en tasa
mensual para el correcto calculo en la tabla de amortizacion.

La periodicidad de los pagos equivale a 3 afios con cuotas de $3395,60
mensuales, el detalle de cada uno de los pagos se los presenta en la siguiente
tabla:
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Tabla 59: Amortizacion de la deuda

MESES PAGO INTERES CAPITAL DEUDA
0 $ 110.134,61
1 $3.39560 | S 633,27 | $2.762,33 | $ 107.372,28
2 $3.395,60 | $ 617,39 [ $2.778,21 | $ 104.594,07
3 $3.39560 | S 601,42 | $2.794,19 | $ 101.799,88
4 $3.39560 | S 585,35 | $2.810,25 | $ 98.989,62
5 $3.39560 | S 569,19 | $2.826,41 | S 96.163,21
6 $3.39560 | S 552,94 | $2.842,67 | S 93.320,55
7 $3.395,60 | $ 536,59 $2.859,01 | S 90.461,54
8 $3.39560 | S 520,15 | $2.87545| S 87.586,09
9 $3.39560 | S 503,62 | $2.891,98 | S 84.694,10
10 $3.39560 | S 486,99 | $2.908,61 | S 81.785,49
11 $3.395,60 | $ 470,27 | $2.925,34 | S 78.860,15
12 $3.39560 | S 453,45 | $2.942,16 | S 75.917,99
13 $3.39560 | S 436,53 | $2.959,08 | S 72.958,92
14 $3.395,60 | $ 419,51 | $2.976,09 | S 69.982,83
15 $3.39560 | S 402,40 | $2.993,20 | S 66.989,63
16 $3.39560 | S 385,19 | $3.010,41 | S 63.979,21
17 $3.39560 | S 367,88 | $3.027,72 | $ 60.951,49
18 $3.395,60 | $ 350,47 [ $3.045,13 | $ 57.906,36
19 $3.39560 | S 332,96 | $3.062,64 | S 54.843,71
20 $3.39560 | S 315,35 | $3.080,25 | $ 51.763,46
21 $3.395,60 | S 297,64 [ $3.097,96 | S 48.665,50
22 $3.39560 | S 279,83 | $3.115,78 | S 45.549,72
23 $3.39560 | S 261,91 | $3.133,69 | S 42.416,03
24 $3.39560 | S 243,89 | $3.151,71 | $ 39.264,32
25 $3.395,60 | § 225,77 $3.169,83 | S 36.094,48
26 $3.39560 | S 207,54 | $3.188,06 | S 32.906,42
27 $3.39560 | S 189,21 | $3.206,39 | $ 29.700,03
28 $3.395,60 | $ 170,78 [ $3.224,83 | S 26.475,20
29 $3.395,60 | $ 152,23 [ $3.243,37 | $ 23.231,83
30 $3.39560 | S 133,58 | $3.262,02 | $ 19.969,81
31 $3.39560 | S 114,83 | $3.280,78 | S 16.689,03
32 $3.395,60 | $ 95,96 | $3.299,64 | S 13.389,39
33 $3.395,60 | S 76,99 | $3.318,61 | S 10.070,78
34 $3.395,60 | S 57,91 | $3.337,70| $ 6.733,08
35 $3.395,60 | $ 38,72 | $3.356,89 | $ 3.376,19
36 $3.395,60 | S 19,41 | $3.376,19 | $ 0,00

Elaborado por: Las Autoras

A continuacién, resumen de los pagos en periodo anual:

Tabla 60: Resumen anual de la amortizacion

INTERES S 22.797,86
ANO PAGO INTERES CAPITAL DEUDA
0 $ 110.134,61
1| $40.747,25 $6.530,63 | $34.216,62 | $ 75.917,99
2| $40.747,25 $4.093,57 | $36.653,68 | $ 39.264,32
3| $40.747,25 $1.482,93 | $39.264,32 | $ -

Elaborado por: Las Autoras
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4.3. Flujo de Caja anual

El flujo de caja se encuentra anualmente debido que es un producto nuevo
en el mercado y requiere de inversion inicial para un funcionamiento exitoso,
este se clasifico en ingresos operacionales e ingresos no operacionales.

A continuacién detalle del flujo de caja:

Tabla 61: Flujo de caja anual

FLUJO DE CAJA

FLUJO OPERACIONAL ANOO ANO2015 ANO2016 ANO2017 ANO2018 ANO2019
INGRESOS OPERACIONALES S 460.468,42 S 575.714,46 S 719.804,28 S 899.956,89 $ 1.125.198,10
COSTO DE VENTAS S 221.024,84 S 276.342,94 $ 345.506,05 $ 431.979,31 $  540.095,09

EGRESOS OPERACIONALES
GASTOS OPERATIVOS

S 8.18540 $ 8211,04 $ 823776 $ 8.265,59 $ 8.294,60
GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 185.327,56 $ 209.038,37 S 223.988,86 $ 240.081,62 $  257.405,79
GASTOS DE MARKETING $ 51.642,00 $ ©53.80580 $ 56.060,26 $ 58.409,19 $ 60.856,53
GASTO FINANCIERO S 6.530,63 $  4.093,57 $  1.482,93
TOTAL DE INGRESOS OPERACIONALES $ 251.685,58 $ 275.148,78 S 289.769,80 S 306.756,40 S  326.556,92
$ $ $

TOTAL DE FLUJO OPERACIONAL -12.242,00 24.222,74 84.528,42 $ 161.221,18 $  258.546,09

FLUJO NO OPERACIONAL
INGRESOS NO OPERACIONALES

PRESTAMO $ -110.134,61

TOTAL DE INGRESOS NO OPERATIVOS $ -110.134,61

EGRESOS NO OPERATIVOS

AMORTIZACION DE DEUDA S 3421662 $36.653,68  $39.264,32

GASTOS FINANCIERPOS S 6.530,63 $ 4.093,57 $  1.482,93

PARTICIPACION DE EMPLEADOS S S 3.63341 $ 1267926 $ 24.183,18 $  38.781,91
IMPUESTO A LA RENTA S - $ 532900 $ 185925 $ 3546866 S  56.880,14
DEPRECIACION S 7.573,40 $ 7.573,40 $ 7.573,40 $  7.573,40 $ 7.573,40
ACTIVOS TOTALES $ -110.134,61

TOTAL DE EGRESOS NO OPERACIONALES ~ $ -110.134,61 $  40.747,25 $ 49.709,66 $ 72.022,76 $ 59.651,84 $  95.662,05
TOTAL DE FLUJO OPERATIVO S S -40.747,25 $ -49.709,66 $ -72.022,76 $ -59.651,84 $  -95.662,05
FLUJO DE CAJA NETO $ $ -52.989,25 $ -25.486,92 $ 1250566 $ 101.569,35 $ 162.884,04
FLUJO DE CAJA INICIAL S - $§ -52.989,25 $ -78.476,17 $ -65.970,51 $  35.598,84
FLUJO DE CAJA TOTAL $ -52.989,25 $ -78.476,17 $ -65.970,51 $ 3559884 $ 198.482,88
INVERSION

ACTIVOS FIJOS $  110.134,61

FLUJO OPERACIONAL S -12.242,00 $ 24.222,74 $ 8452842 $ 161.221,18 $  258.546,09
PARTICIPACION DE EMPLEADOS S - $ 363341 $ 1267926 5 2418318 $  38.781,91
IMPUESTO A LA RENTA S - $ 532900 $ 185925 $ 3546866 $  56.880,14
DEPRECIACION S 7.573,40 $ 7.573,40 $ 7.573,40 $  7.573,40 $ 7.573,40
FLUJO DE CAJA NETO $ -110.134,61 $ -12.242,00 $ 15260,33 $ 53.252,91 $ 101.569,35 $ 162.884,04
FLUJO DE CAJA ACUMULADA $ -122.376,61 $ 3.018,32 $ 6851323 $ 154.822,25 $ 264.453,38
TIEMPO DE RECORDACION 2do ANO

PAYBACK 1,72

TIR FINANCIERA 28%

TASA DE DESCUENTO 12% bonos global

VNA $196.113,38

VNA REAL $  95.601,38

Elaborado por: Las Autoras

4.4. Estado de Resultados Proyectado a Cinco Ainos

En el estado de resultado se ubican las ventas del restaurante, calculo
desarrollado anteriormente e incluido el porcentaje de crecimiento

determinado en los objetivos del capitulo anterior; el costo de venta representa
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el 48% de los ingresos. De igual manera se incluye los gastos que genera el
negocio contando con el funcionamiento.

El primer afio el negocio genera pérdidas por ende no existe reparticion de
utilidades ni pago del impuesto a la renta, pero en afios posteriores de
funcionamiento el restaurante establece solvencia para cubrir los gastos y

generar ganancia.

Tabla 62: Estado de resultados proyectado

ANOO AN02015 ANO2016  ANO2017  ANO2018 AN02019

VENTAS S 46046842 § 575.714,46 S 719.804,28 S 899.956,89 S 1.125.198,10
COSTO DEVENTA 48% S 2102484 S 27634294 S 34550605 S 43197931 §  540.095,09
UTILIDAD BRUTA $ 23944358 $ 299.371,52 $ 374.29822 $ 467.977,58 $ 585.103,01
GASTOS OPERATIVOS S 818540 § 821104 S 823776 S 826559 S 829460
GASTOS FINANCIEROS 65306291  4093,5679  1482,928246

GASTOS ADMINISTRATIVOS S 18532756 $ 209.03837 § 22398886 S 240.081,62 S 257.405,79
GASTOS DE MARKETING S 5164200 § 5380580 $ 5606026 S 5840919 S  60.85,53
UTILIDAD OPERATIVA $ 1224200 § 2422274 § 8452842 § 161.221,18 §  258.546,09
REPARTICION DE UTILIDADES 15% ) S 363341 5 1267926 5 2418318 § 387891
IMPUESTO A LA RENTA 2% 5 S 532900 5 185925 & 3546866 S  56.880,14
UTILIDAD NETA $ 1224200 § 1526033 § 53.25291 $ 101.569,35 $ 162.884,04

Elaborado por: Las Autoras

4.5. Andlisis de Factibilidad

4.5.1. TIR - VAN y Tiempo de Recuperacién

La tasa interna de retorno o tasa de rentabilidad es la tasa de descuento que
hace que el valor presente total de todos los flujos de efectivos calculados en
el tiempo sume cero, esta tasa es lo que se ganara si se invierte en el proyecto.
(Lawrence, 2003)
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Tabla 63: Herramientas de evaluacion de la rentabilidad financiera

HERRAMIENTAS .
ACEPTACION RECHAZO
FINANCIERAS

TIR >TASA DE INTERES |<TASA DE INTERES
VAN >=0 <0

TIR 28%
VNA $196.113,38
VNA REAL S 95.601,38
TIEMPO DE RECUPERACION 2DO ANO

Elaborado por: Las Autoras

La TIR del proyecto refleja un 28% y el VAN real una vez evaluado los ingresos
y egresos futuros menos la inversion es de $95.601,38 por ende superior a 0,
se considera que es conveniente realizar la inversion. El tiempo de

recuperacion de la inversion es de 2 afos.
4.6. Gréfico de ingresos y egresos

A continuaciéon se muestra la grafica de ingresos y egresos anuales en donde
podemos observar que la curva de ingresos tiende hacia arriba partiendo
desde el primer afio de labores y la curva de egresos muestra también un

incremento anual de los mismos pero en menor prominencia.

Tabla 64: Ingresos y egresos

ANO2015 ANO2016 ANO2017 ANO2018  ANO2019
INGRESOS | S 460.468,42 | § 575.714,46 | $ 719.804,28 | S 899.956,89 | $ 1.125.198,10
EGRESOS | 251.685,58 | S 275.14878| S 289.769,80 | S 306.756,40|S  326.556,92

Elaborado por: Las Autoras
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Grafico 32: Ingresos y egresos

INGRESOS Y EGRESOS
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INGRESOS EGRESOS

Elaborado por: Las Autoras

4.7. Conclusiones del plan financiero

Una vez realizado los diferentes calculos financieros determinando los
ingresos, gastos de diferentes tipos, costos, entre otros; como a su vez
proyecciones de estados financieros evaluados en el tiempo, se puede
demostrar por medio de las tablas presentadas en el presente capitulo que el

proyecto es viable y sostenible en el tiempo.

La puesta en marcha del proyecto genera una TIR del 28% siendo superior a
la tasa de descuento y el VNA real de $95601,38. Se destaca que en el primer
aflo de operacion del negocio éste presentard perdida debido al préstamo
bancario como los deméas gastos operativos generados para el
funcionamiento inicial del negocio pero se recuperara el segundo afio de

operaciones.
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CONCLUSIONES

» El proyecto propone la apertura de un nuevo restaurante tematico dentro
de la ciudad de Guayaquil, que genere una experiencia unica al cliente ya
gue en éste se presentara grupos musicales que entonaran canciones de
bandas reconocidas de mdusica de los estilos Pop, Pop rock, Rock anglo

y en espafol, Soul, New Wave, Baladas y Alternativo.

» Analizando las diferentes variables que conforman el macro y micro
entorno se puede concluir que existe un panorama externo beneficioso
para el proyecto puesto que la economia del pais y su actual situacién
politica registran aparente estabilidad como la baja inflacion de los precios
y el incremento del PIB per cépita; asi como el impulso de las pequeias y
medianas empresas (pymes) que apuntan al sector de la gastronomia y
el turismo local. Dentro de las amenazas se puede destacar la amplia
trayectoria de las grandes franquicias extranjeras como Friday’s que lidera
este sector de mercado por la preferencia de los comensales de este tipo

de restaurantes.

» Después de haber realizado la investigacion de mercado se concluye que
existe una aceptacion por la propuesta de un 93% indicando que es viable,
tomando en cuenta que el establecimiento se encuentre ubicado
correctamente y que la tematica no sea constante sino variada, ademas
estas personas se dirigen a los restaurantes por influencia de amigos o

familiares acorde a la situacién que estos se encuentren.

» El segmento que se dirige el proyecto son personas jévenes de 22 a 33
afos de edad de la ciudad de Guayaquil, pertenecientes a la clase socio
econdémica media y media alta, de estado civil indistinto, de personalidad
extrovertida, que gusten de la musica y prefieran compartir entre amigos
y familiares los alimentos momentos amenos en un ambiente agradable,

distinto y acogedor.
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» Las estrategias para el direccionamiento del proyecto se basa en
diferenciacion ya que éste se reflejara por medio del servicio a ofrecer, el
restaurante ingresaria como retador en el sector de restauracion con
tematicas pero busca alcanzar el liderazgo en base a su estrategia basica.
También se describe cada una de las “p” del marketing y como éstas
juegan un papel importante para generar como resultado la experiencia
ofertada en el lugar influyendo a que las personas tomen la decision de

regresar al establecimiento.

» Una vez realizado el plan financiero, detallado en ingresos, costos y
gastos proyectados en cinco afos indica que el proyecto es viable por
medio de su TIR, VAN y tiempo de recuperacion. Los ingresos del
restaurante se establecieron acorde a la segmentacion de mercado,
capacidad del restaurante y su variacion acorde a los dias de mayor trafico

como los de menor influencia de personas.
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RECOMENDACIONES

> El restaurante debera renovar con constancia las acciones y actividades
destinadas a la atraccion de los clientes para no generar tedio en los

mismos.

> Contar con capacitacién constante del personal, ya que forman parte
elemental para la generacion de experiencias al cliente, por medio del
servicio ofertado. Esta actividad se la menciona anteriormente en el

desarrollo del proyecto.

> Realizar actualizacion constante de la pagina web del restaurante como
en redes sociales ya que son medios principales para la gestion de

comunicacion directa con los clientes.

> Ofrecer menus especiales para eventos adicionales que se realicen en el

restaurante.

> Reqgistrarse en el Ministerio de Turismo con el fin de formar parte de
puntos de restauracion, este ayudara que el restaurante sea reconocido

como lugar para frecuentar en la ciudad.

> Invertir en responsabilidad social para que el restaurante genere una

imagen amigable con la sociedad.

» Medir periédicamente el cumplimiento de los objetivos del proyecto
mediante la utilizacion de los indices de gestion.

> Evaluar constantemente las actividades que realicen las competencias
con el fin de realizar benchmarking para adaptar y mejorar estrategias

acorde a las necesidades del restaurante.

> Establecer estrategias de marketing adecuadas acorde al ciclo de vida

gue se encuentre el restaurante.
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> Innovar constantemente el men( para generar mayores opciones de

platos a los clientes.
> Implementar promociones que generen la captacion de clientes que

visitan el restaurante tematico, como descuentos u obsequios en

cumpleafios y fechas especiales.
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ANEXOS

Plan administrativo del Restaurante Tematico “Sound Beat’s”

Sanciones y multas

A los empleados que llegada una en horas después de la hora
registrada de entrada no podra laborar ese dia y se tendra que retirar
del area de trabajo. Descontando el dia que ha faltado.

Amonestacion verbal.

Amonestacion escrita si las amonestaciones verbales fueron por
segunda vez.

Se amonestard a los empleados que no se encuentren realizando sus
actividades en su lugar de trabajo.

Se le llamara la atencion si el empleado no mantiene una correcta

atencioén con los clientes.

Remuneraciones

El salario basico para el 2015 es de $354, por lo que el sueldo del
personal para los mandos bajos sera del establecido anteriormente,
mientras que para los mandos medios y alto serd mayor por el cargo
gue poseen y las responsabilidades que cumplen.

Se otorgara los beneficios de ley, seguro social, décimo tercero y cuarto
como la correcta reparticion de la utilidad; otorgando vacaciones en un
tiempo debido.

Bonos, tratos y otros ingresos percibidos por desempeiio de las labores
propias del contrato.

Participacion de las utilidades del restaurante.

La remuneracion se fijara por unidades de tiempo quincenal y si este
fuese algun dia festivo se cancelara un dia laboral habil anterior.
Junto al pago se les entregara a los empleados un comprobante de

pago en que se indique la cantidad de dinero depositado.
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Obligaciones

Los empleados deberan de cumplir con las horas de entradas y salidas
fijadas.

Se considera falta grave que un trabajador timbre indebidamente
tarjetas de otras personas.

Ser respetuosos con sus superiores y observar las 6rdenes que éstos
impartan con la finalidad de mantener un buen servicio y intereses del
establecimiento.

Ser corteses con sus compaferos de trabajo, con sus subordinados y
con las personas que concurran al establecimiento.

Dar aviso de inmediato a su jefe de los dafios que sufran los objetos a
Su cargo.

Denunciar las irregularidades que adviertan en el establecimiento y los
reclamos que se les formulen.

Comunicar al administrador con anticipacién de 24 horas si va no va a
poder asistir al trabajo pero este debera llevar algin documento que
certifigue su ausencia.

Cuidar de los equipos del restaurante.

De las prohibiciones

Se les prohibe a los trabajadores de la empresa:

Ausentarse del lugar de trabajo durante las horas de servicio sin la
correspondiente autorizacion de su jefe directo.

Atrasarse mas de cinco minutos, cuatro o mas dias en el mes.
Preocuparse, durante las horas de trabajo, de negocios ajenos al
establecimiento o de asuntos personales, 0 atender personas que no
tengan vinculacion con sus funciones.

Realizar celebraciones sin previo conocimiento del administrador.

Utilizar un lenguaje inadecuado en el lugar de trabajo.
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Plan tecnoldgico del Restaurante Tematico “Sound Beat’s”

Area de caja:

Software de alimentos y bebidas

Hecho en Ecuador y basado en las exigencias del mercado nacional e

internacional

Caracteristicas minimas de equipos para la instalacion

Pentium iii 64 mb ram
Disco duro 1gb
WINDOWS 98,ME,2000,XP,VISTA,SEVEN,MAC,LINUX

Ahorro de dinero en equipos de hardware

Caracteristicas del sistema

Software realizado con las mejores herramientas de disefio actual
Interfaz grafica plena para una mayor rapidez y entendimiento del
sistema.

Interfaz para uso con monitores touch screen esto le dara una rapidez
de operacion en el sistema

Gran rapidez de ejecucion

Trabaja en todos los sistemas operativos de Microsoft Windows (98,
me, 2000, xp, 2003, vista, seven) y también bajo Linux.

Es multiusuario, trabaja en red ; se puede controlar el inventario, caja,
etc. (OXL, 2014)

Control de horarios del personal

Descripcion

Cierre las funciones.
Monitorear la atencion de empleado.
Calcula y mantiene en horas extras.
Vacaciones de pista y tiempo enfermo.
Recupera rapidamente datos histéricos de impreso tarjeta de
fichar horas de empleado del horario ajuste flexible de dia de fiesta/la

regla de cambio y el modelo de cambio. (Novicompu, 2014)
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Camaras de seguridad
Kit De 4 Camara3 Sony Domo Cctv Vigilancia Seguridad
Principales caracteristicas:

e Calidad de imagen con 420 lineas de television.

Disparador electronico integrado (Auto Electronic Shutter).

e Illuminacion minima de O Lux/F2.0

e Incluye lente fijo de 3.6mm / F2.0 (Angulo de lente 70°).

¢ Alta confiabilidad y rendimiento en largos periodos de operacion.
¢ Alimentacién requerida: 12VDC, 500mA.

¢ Incluye transformador de voltaje

Computadora

Marca HP- COMPAQ

Tercera generacion del procesador Intel Core i3-3240 « Teclado USB con
control de volumen, teclas de acceso rapido Windows 8 y mouse o6ptico y
tarjeta gréfica Intel® HD 2500 Hasta 1664MB de memoria gréfica total

disponible segun la asignacién de Windows.

140



Tabla 65: Plan Tecnoldgico

PRODUCTO

IMAGEN

CARACTERISTICA

PRECIO

Amplificador

Amplificador de audifonos de 8 canales A /
Dy D/ A con preamplificadores de
micréfono premiumy de interfaz ADAT

$ 379,04

Microfono

BEHRINGER ha incluido tres micréfonos
dindmicos gran sonido en un caso
resistente a los golpes, con los
adaptadores de soporte y clips de
micréfono por lo que estara listo para
capturar su sonido.

$ 50,00

Parlante

Transductor de neodimio de 8 " alta
potencia con bobina de voz de
34mm, driver de compresion 1,4 " con
diafragma de titanio con un disefio coaxial
de neodimio.

$416,94

Cables

CABLE DE MICROFONO, XLR MACHO -
HEMBRA XLR (NEGRO TEJIDO)

$13,00

Conectores

771

1/4 "MONO PLUG, NEGRO MATE BARRIL
CON CONTACTO CHAPADO ORO

$2,74

TOTAL

$861,72

Elaborado por: Las Autoras
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