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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto consiste en el desarrollo de un “Plan de marketing para lograr la
fidelizacion de los clientes del Restaurante el Convento de la ciudad de Cotacachi,
provincia de Imbabura”, cuya organizacion se dedica al servicio de restaurante. Para un

mejor desarrollo y comprension del proyecto se lo ha desglosado en cinco capitulos.

Primeramente, se realizé un Diagnostico Situacional del restaurante para conocer su
situacion actual, mediante un andlisis del macroentorno y microentorno, ademas se
identificd factores internos y externos que ayudaron a determinar fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas; para luego de ello constituir el problema

diagnostico.

Luego, se construyd un Marco Tedrico que comprende los términos tedricos
mercadologicos que se utilizd durante el desarrollo del proyecto, para lo cual se ha
recolectado informacion de diferentes fuentes bibliograficas que ayudan a respaldar las

definiciones.

A continuacion, se realiz6 un Estudio de Mercado a través del cual se conoci6 las
necesidades, gustos y preferencias de los consumidores en el servicio de restaurante de la
provincia de Imbabura. Ademas, en este capitulo se pudo establecer la oferta y demanda,
la misma que ayud6 a medir la demanda insatisfecha que existe y la oportunidad que

tenemos en el mercado con este resultado.

En el capitulo 4 se desarrolld la propuesta que consta del plan de marketing para lograr
la fidelizacion de los clientes del restaurante el convento de la ciudad de Cotacachi,
provincia de Imbabura en la cual constituye mision, vision, politicas, objetivos,
estrategias y tacticas y de igual manera se hallan los respectivos presupuestos que

incurriran en la implementacion de cada estrategia.



Asimismo, se realiz6 un Estudio Econdmico — Financiero en el cual se determind las
ventas estimadas en tres diferentes escenarios: esperado, optimismo y pesimista; para

posteriormente determinar la factibilidad del presente proyecto.



ABSTRACT

This project developed a "Marketing plan to achieve customer loyalty for
El Convento restaurant located in the city of Cotacachi, Imbabura province." For

a better development and understanding of the project, it has been divided into

five chapters.

In chapter I, a situational diagnosis of the restaurant was performed,
through an analysis of the macroenvironment and microenvironment. Also
internal and external factors were identified these determined strengths,

opportunities, weaknesses and threats that helped to diagnose the problem.

Then, a theoretical framework was written. It includes the marketing
theoretical terms that were used during the development of the project. Next, a
market analysis was conducted in the restaurant service of the province of
Imbabura to know the needs, tastes and preferences of consumers. In this chapter
it was also possible to establish supply and demand. This result helped to measure

the unmet demand that exists and what the market opportunities are.

The proposal was developed in chapter 4. It consists of a marketing plan
to achieve customer loyalty for ‘El Convento’ restaurant in the city of Cotacachi,
Imbabura province. The proposal is composed of mission, vision, policies,
objectives, strategies and tactics, as well as the necessary budget for the

implementation of each strategy.

Likewise, an economic - financial study was carried out in which the
estimated sales were determined in three different scenarios: expected, optimistic

and pessimistic.
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PRESENTACION

En la actualidad el enfoque de las empresas es conseguir la fidelizacién de los clientes
por medio de la calidad y atencion del servicio o producto. A la vez se debe tomar en
cuenta las exigencias que los clientes solicitan, conocer sus necesidades y deseos los
cuales generaran oportunidad de mercado y satisfaccion para el consumidor.

Por tal razon se plantea el desarrollo de este proyecto de trabajo de grado, para
Restaurante EI Convento, cuyo giro de negocio es ofrecer servicio de alimentacion, en el
cual se ha identificado la carencia de un: “PLAN DE MARKETING PARA LOGRAR
LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES” para lo cual se ha definido un objetivo
principal basado en plantear estrategias de marketing que ayuden a mejorar el servicio.
También determinar formas atractivas de que el cliente conozca de este servicio.

Con la aplicacion de este proyecto se busca que el Restaurante logre tener un
incremento en la cartera de clientes a mas de su posicionamiento en la mente del

consumidor.
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JUSTIFICACION

El siguiente proyecto se lo realizara con el fin de contribuir a la solucién de la
problematica existente dentro del restaurante-cafeteria “El Convento”. Ademas
contribuird en el desarrollo social de la asociacion ASOPERDIS, la cual beneficiara a un

grupo vulnerable del Cantdn Cotacachi, a través de lograr la fidelizacion de sus clientes.

El estudio que se realizara tendrd gran incidencia en la solucion de los problemas
existentes del restaurante, para lo cual se tomara en cuenta la implementacion de

estrategias mas eficientes que ayudaran a generar rentabilidad para la asociacion.

La relevancia social de este estudio consta en impulsar a un grupo vulnerable y
prioritario a través de mantener la diversidad social, cultural y linguistica, promoviendo
a la asociacion y generando el bienestar alimentario a nivel cantonal y provincial de las

personas, y nuevas oportunidades de mercado para el servicio que realiza la asociacion.

Cabe sefalar la viabilidad que tendré este proyecto con su realizacién, ya que se tiene
el apoyo total de la organizacion del restaurante con toda la informacion que se necesite
para el desarrollo de este estudio. De la misma manera que estan dispuestos a atender a
una nueva propuesta y a las recomendaciones que se les proponga. Lo que genera mayor

respaldo a oportunidades de estudio y a las estrategias de marketing que se les presentara.
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OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Objetivo general:

X/
L X4

Elaborar un Plan de Marketing para lograr la fidelizacion de los clientes del

Restaurante EI Convento de la ciudad de Cotacachi, provincia de Imbabura.

Objetivos especificos:

Conocer la situacion actual del entorno interno y externo del Restaurante “El
Convento” de la ciudad de Cotacachi.

Sustentar el marco tedrico, con conceptos que permita el soporte de la
investigacion.

Realizar una investigacion de mercados que permita conocer el mercado al que se
dirige por medio del uso de instrumentos que ayuden a determinar estrategias
mercadoldgicas para el Restaurante “El Convento”,

Disefiar una propuesta de estrategias de marketing para el Restaurante cafeteria
“El Convento”.

Desarrollar el analisis del econdmico financiero del Restaurante ElI Convento,

para determinar la viabilidad de la elaboracion del plan de marketing.
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CAPITULO

1. ANALISIS SITUACIONAL

1.1  Introduccion diagnostica

Restaurante “El convento” nace de la ideologia de que las personas en la actualidad
tengan una mejor dieta nutricional a través de la adquisicion de este tipo de servicio con
productos organicos, preparados en menus con gran variedad de combinaciones y altos
estandares de calidad. Los mismos que son producidos por personas que pertenecen a este
grupo, los cuales ayudan en dar fortalecimiento prioritario para la asociacién
ASOPERDIS (Asociacion de Personas con Discapacidad del Canton Santa Ana de

Cotacachi luchando por un porvenir).

Se encuentra ubicado en la provincia de Imbabura, Cantdn Cotacachi entre las calles
Garcia Moreno 13-66 y Sucre que viene funcionando desde hace 4 afios atras. Este
servicio de restaurante cafeteria estd dirigido a personas locales y nacionales. Los
productos que se pueden adquirir son principalmente la variedad de combinaciones y

decoraciones de menus tradicionales de la zona con productos organicos.

La mayoria de personas que adquieren este servicio son de la provincia de Imbabura
pertenecientes a instituciones publicas y privadas. Por lo que el restaurante- cafeteria tiene
como objetivo lograr que las personas tengan la cultura de una alimentacion balanceada,

basada alimentos orgénicos.

1.2 Definicion del Problema

El desarrollo alimentario nutricional organico es uno de los mejores servicios que se
puede adquirir dentro de un restaurante ya que €S una iniciativa que genera
fortalecimiento productivo y alimentario, logrando una dieta enfocada en el bienestar

personal y convirtiéndolo en una cultura diaria.



Este tipo de servicio se lo puede adquirir en el restaurante cafeteria “El Convento™ el
cual a inicios tuvo gran aceptacion por parte de su mercado al que se dirige, pero en el
transcurso del tiempo se ha visto que este ha ido decreciendo, por lo que puede generar

la perdida de esta actividad que beneficia a una asociacion muy prioritaria y vulnerable.

La poblacion al tener alto indice de carencia de conocimiento de este restaurante
cafeteria con este tipo de servicio unico ha hecho que no accedan al lugar y no sepan
cémo llegar a él, logrando una gran pérdida como la atraccion turistica de clientes locales

y nacionales.

Por otra parte, se ha tenido una disminucién dentro del nimero de ingreso diario de
personas al sitio, es decir el cliente visita un dia el lugar y al otro dia el cliente no regresa
por lo que es de gran importancia analizar y realizar un estudio de variables, ya que esta
puede estar dada por la mala calidad de servicio o la carencia de un confort que el cliente

necesita adquirir.

Por tales razones, se considera que la aplicacion de la propuesta de marketing sera
aprovechable para generar nuevas oportunidades de mercado para el Restaurante, debido
a que estara basada en una investigacion sustentada. Lo que ayudara que el cliente logre

la satisfaccion al momento de adquirir los servicios.

1.2.1 Interpretacion del arbol de problemas

El Restaurante El Convento ofrece el servicio de alimentacion, pero en la actualidad
se han presentado grandes inconvenientes en aumentar su cartera de clientes, por medio
de la utilizacion de esta herramienta podemos conocer variables que determinan las

razones de estas causas y efectos que se presentan en el servicio.



Por lo que se identifican distintas causas que se deberian realizar un analisis e
investigacion mas profunda debido al problema de la falta de aplicacion de estrategias

mercadologicas.

Por lo que se considera oportuno el desarrollo del plan de marketing para el
Restaurante.
1.3 Alcance

La finalidad del desarrollo de esta investigacion es brindar un soporte de investigacion
estratégica, por medio de la utilizacion de herramientas e instrumentos Utiles que sirvan

de respaldo para cumplir con los objetivos del proyecto.

De esta manera implementar todas las estrategias necesarias e importantes para lograr

el éxito de la empresa de la cual se llevara a cabo el estudio.

1.4 Objetivos del Diagndstico
1.4.1 Objetivo General
e Realizar el diagnostico situacional para evaluar los aspectos internos y externos

del Restaurante El Convento de la Ciudad de Cotacachi, Provincia de Imbabura.

1.4.2 Objetivos Especificos

e Realizar un andlisis interno del restaurante EI Convento para determinar las
fortalezas y debilidades.

e Determinar oportunidades y amenazas que el Restaurante tiene mediante un
analisis externo.

e Conocer las estrategias de marketing que la organizacion esta empleando.

o Identificar sus principales competidores que el restaurante posee en la actualidad.

e Conocer el grado de satisfaccion que tiene con su servicio en el mercado.



1.5  Variables Diagnosticas
a) Analisis interno
b) Analisis externo
c) Estrategias de marketing
d) Competencia

e) Grado de satisfaccion

1.6  Indicadores por cada variable
Luego de haber establecido las variables, se procede a detallar los siguientes indicadores

para cada uno.

1.6.1 Anadlisis interno
e Talento humano
e Infraestructura
e Estructura organizacional
e Localizacion

1.6.2 Anadlisis externo
e Factor politico
e Factor econémico
e Factor social
e Factor tecnoldgico
e Factor ambiental
e Demografico

e Geogréafico



1.6.3 Estrategias de marketing

e Producto
e Precio
e Plaza

e Promocion
1.6.4 Competencia

e Competencia directa

e Competencia indirecta

e Cartera de productos/servicios
1.6.5 Grado de satisfaccion

e Tiempo medio de espera

e Grado de fidelizacion

e Reclamaciones

e Defectos en el servicio



1.7  Matriz relacién diagnostico

Tabla 1 Matriz de relacion diagnoéstica

Objetivo especifico Variable Indicadores Fuente Técnica Informantes
Realizar un anélisis Analisis Talento humano Primaria  Entrevista/Encuesta Gerente/ Administrador
interno del restaurante  interno Infraestructura
El Convento para
?eterlmlnar las Estructura organizacional
ortalezas y Ty,
- Localizacion
debilidades.
Determinar Anélisis Factor politico Primaria  Entrevista/Encuesta Gerente/Administrador
oportunidades y externo Factor econémico
amenazas que el Factor social
Restaurante tiene Factor tecnoldgico
mediante un analisis .
Factor ambiental
externo. o
Demografico
Geografico
Conocer las estrategias  Estrategias de  Producto Primaria  Entrevista/Encuesta Gerente/Administrador
de ma_rket_lpg que la marketing Precio
organizacion esta Pl
empleando. aza
Promocion
Competencia  Competencia directa Primaria  Entrevista/Encuesta Gerente/Administrador



Identificar sus
principales
competidores que el
restaurante posee en la
actualidad.

Grado de
satisfaccion

Conocer el grado de
satisfaccion que tiene
con su servicio en el
mercado.

Competencia indirecta

Tiempo medio de espera Primaria
Grado de fidelizacién
Reclamaciones

Defectos en el servicio

Entrevista/Encuesta

Gerente/Administrador

Fuente: Investigacién primaria
Elaborado por: La Autora



1.7.1 ENTREVISTA
La presente fue realizada el 20 de Abril del 2018 al gerente del Restaurante El
Convento de la Ciudad de Cotacachi y en dicha entrevista se ha recopilado la siguiente

informacion a las siguientes preguntas:

¢ Quiénes son sus principales proveedores?

Su principal proveedor de viveres es abastos Roshell la forma de pago se lo realizan a
través de creditos para plazos de un mes, otro de sus importantes proveedores son los
socios de la asociacion ASOPERDIS a la que pertenece el Restaurante son quienes

producen y entregan lo que es verduras y legumbres siendo estos organicos,

¢De donde provienen sus principales proveedores?

Los principales proveedores estan ubicados dentro de la misma ciudad, por lo que

existe facilidad del abastecimiento de los productos.

¢Se han presentado inconvenientes con sus proveedores?

Hasta el momento no, por lo que ha existido el ingreso econémico suficiente que ayude

a sustentar esos gastos requeridos para la prestacion del servicio.

¢ Cuédles son las condiciones de pago que se han establecido con el proveedor?

La forma de pago se lo realizan a través de créditos para plazos de un mes con viveres

Roshell y las condiciones de pago con los socios de la asociacion es al contado.

¢ Como considera el servicio de entrega por parte de sus proveedores?

El servicio de entrega es eficiente por lo que la ubicacion colabora para tener un acceso

rapido de entrega del producto.



¢ Qué tipos de condiciones maneja en relacion a los productos (materia prima)?

Pues El Restaurante realiza pedidos depende de la duracién de los productos, en
viveres se los hace en grandes cantidades a lo que en productos organicos no se los puede

realizar.

¢Por alguna razdn a tenido que buscar otros proveedores para que les entregue

su principal materia prima?

Por el momento no, la materia prima que se requiere principalmente los productos

organicos pertenece a los socios de la misma asociacion.

¢ Qué productos considera sustitutos para el servicio de restaurante “El Convento”?

Para El Restaurante en la ciudad de Cotacachi son los demés Restaurantes que ofrecen
el mismo servicio que es de alimentacion y los que se encuentran mas posicionados en el

mercado y también los que se encuentran dentro de la misma zona.

¢Qué productos considera que pueden ser tendencia del consumidor para

sustituir?

En este caso podemos considerar que los productos organicos formaran parte del
nuevo menu que las personas preferiran en su alimentacion diaria, de acuerdo a los nuevos

habitos de alimentacion que van apareciendo en estos Ultimos tiempos.

¢ Como afectan las nuevas tendencias del consumidor en el servicio que ofrece?

Depende de la cultura de alimentacion de cada persona, por lo que se ha optado por

tener una alimentacién nutricional en porcentaje menor.



¢ Cual es su principal competencia frente al servicio que brinda?

Se considera nuestra principal competencia al Jambi Mascari, por lo que ofrece el
mismo servicio y con productos orgénicos, a la vez posee mayor capacidad de preparacion

de mends.

¢ Como considera los precios que tiene establecido su competencia directa?

Los precios son similares a los del Restaurante, por lo que existe una estrecha relacion

competitiva entre estas dos principalmente.

¢ Conoce el tipo de estrategias mercadoldgicas que la competencia aplica?

No conoce de las estrategias que aplica para ganar cuota de mercado, en este tipo de

servicio.

¢ Coémo se diferencia de la competencia?

La calidad del servicio y del alimento, y las decoraciones que se les pone a estos.

¢ Los Requerimientos solicitados para poder brindar el servicio de restaurante son

faciles de realizar?

Anteriormente si, pero ahora existe mayor ayuda por parte de las entidades en donde
se debe realizar papeles y permisos e incluso ha disminuido algunos requisitos porque ya

se encuentran en el internet.
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1.7.2 ENCUESTA CLIENTES

Pregunta 1 ;Ud. de qué lugar proviene?

lustracion 1 Lugar del que proviene

80
60 —_—

X 40
0

Cotacachi Otavalo Atuntaqui Ibarra Otro

Fuente: Investigacion diagnostica

Elaborado por: La Autora

Interpretacion

La mayoria de sus clientes estan situados en la ciudad de Cotacachi, proporcionandole
una gran ventaja al Restaurante, considerando que es forma directa y fécil de llegar a este

mercado. Es decir el 60% de los clientes se encuentran ubicados en esta zona.

Pregunta 2 ¢Con que frecuencia visitan el Restaurante?

llustracion 2 Frecuencia de visita

50
40
30

20 —
0

Siempre A veces Rara ves Casi nunca

X

Fuente: Investigacién diagndstica

Elaborado por: La Autora
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Interpretacion

Un cierto porcentaje significativo muestra que los clientes vistan el restaurante
siempre, pero a la vez existen consumidores que lo visitan rara vez, por lo que es de gran

importancia realizar una investigacion y determinar las razones necesarias.

Pregunta 3 ¢Cual es la principal razén por la que prefiere adquirir el servicio del

restaurante?

lustracion 3 Razdn por que adquiere el servicio

80
60

X 40
T
0

Atencién Rapidez en Variedad Ambiente Calidad Precio
al cliente el servicio de menus

Fuente: Investigacién diagndstica

Elaborado por: La Autora

Interpretacion

La mayoria de clientes prefieren adquirir el servicio del restaurante por los precios que

ofrece, siendo estos comodos y accesibles para solicitarlos.

Pregunta 4 ;Que tan eficiente considera el servicio?

llustracion 4 Grado de eficiencia del servicio

100
> il
0 ﬁ

Muy eficiente Poco eficiente Nada eficiente

%

Fuente: Investigacién diagndstica

Elaborado por: La Autora
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Interpretacion

Gran parte de los clientes consideran que el servicio es muy eficiente, razén por la que

estarian dispuestos a regresar y consumir sus productos.

Pregunta 5 ¢ Coémo prefiere que sea el medio de pago?

lustracion 5 Preferencia de medio de pago

80

60

X 40
20

0

Crédito Tarjeta

Fuente: Investigacién diagndstica

Elaborado por: La Autora

Interpretacion

El 60% de los clientes prefieren que el medio de pago sea a través de efectivo, pero es
importante mencionar que existe un porcentaje medio de personas que prefieren el uso de

la tarjeta. Lo que conlleva a plantear estrategias.

Pregunta 6 ¢Queé tipo de descuentos son los que mas ha solicitado?

llustracion 6 Tipo de descuentos que mas ha solicitado

100
80
60
40
20
o il

Cantidad Volumen Temporada

X

Fuente: Investigacion diagnostica

Elaborado por: La Autora
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Interpretacion

Gran parte de los clientes el tipo de descuento que prefieren solicitar en el servicio de

restaurante es por volumen, debido a que se ve mas atractivo y llamativo.

Pregunta 7 ¢Considera que el precio establecido por el servicio que recibio es?

llustracion 7 Consideracion del precio

200

X 100 I I
0

Alto Bajo justo

Variables

Fuente: Investigacién diagndstica

Elaborado por: La Autora

Interpretacion
El total de los clientes manifiestan que el precio que pagan por el servicio que
adquieren es justa por lo que se siente totalmente de acuerdo en pagar el precio

establecido.

Pregunta 8 ¢ Por qué medio de comunicacion se enter6 del servicio del restaurante?

lustracion 8 Medio de informacion por el cual recibi6 informacién

80
60
X 40
: y
0
Redes Radio Publicidad Otro
sociales boca a boca

Fuente: Investigacién diagndstica

Elaborado por: La Autora
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Interpretacion

La mayoria de clientes indican que el medio por el cual se han enterado del servicio
es el boca a boca, debido a que el restaurante aplica estrategias de publicidad en una escala

minima.
Pregunta 9 ¢ Cuél es la probabilidad de que vuelva utilizar nuestro servicio?

lustracion 9 Probabilidad de volver por el servicio

100

Muy probable Probable Nada probable

Fuente: Investigacién diagndstica

Elaborado por: La Autora

Interpretacion

Un alto porcentajes de clientes encuestados mencionan que la probabilidad de volver
por el servicio es muy probable, debido a que la satisfaccion cumplié con sus

expectativas.

Pregunta 10 ¢ Qué aspectos desearia que mejore en este restaurante?

lustracion 10 Aspectos a mejorar en el restaurante

100
X 50
. R
Atencion al Infraestructura  Tecnologia  Menus diarios
cliente

Fuente: Investigacion diagnostica

Elaborado por: La Autora
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Interpretacion

Los clientes mencionan que los aspectos que se deberian mejorar en el servicio de
Restaurante, son la variedad de mends diarios por lo que no cuentan con diversidad de

platos para poder solicitar.

CONCEPTO DE ANALISIS SITUACIONAL
ANALISIS DE LA INFORMACION
1.8 MACRO AMBIENTE
1.8.1 ANALISIS DE LOS ESCENARIOS
Es necesario realizar un analisis de los escenarios del macro ambiente, razones por la

que se conocera parte importante del analisis situacional.

1.8.1.1 Anélisis politico

Este factor se enfoca en la interaccion de los diferentes actores sociales, politicos e
institucionales para organizar y coordinar la planificacion del desarrollo en relacion a las
actividades econdmicas del pais, a la vez tenemos la politica comercial con un enfoque
de generar valor agregado para la produccion nacional, el fomento de las industrias
locales y la satisfaccion de las necesidades nacionales (Plan Nacional del Buen Vivir,
2018). Las organizaciones deben manejar politicas que ayuden en el funcionamiento

competitivo de las empresas que ayuden a la sociedad a tener un mayor desarrollo.

A lavez este &mbito politico se puede apreciar que actualmente se plantea la necesidad
de diferenciarse del gobierno anterior sin un claro proyecto de sociedad y sin un claro
proyecto politico de futuro, lo que genera el institucionalizar al Ecuador (Romero, 2018).
Debido a la inestabilidad politica del pais y del mandato anterior del Expresidente

Economista Rafael Correa ha proporcionado que el Ecuador mantenga una crisis politica,
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por situaciones de endeudamiento que se ha presentado en las funciones del ultimo

gobierno.

1.8.1.2 Anélisis econémico

El aspecto econdmico esta basado principalmente en la regulacion econdémica que
ayudaran a minimizar las précticas de evasion y elusion tributaria para tener un equilibrio
sustentable economico, a la ves la regulacion financiera se encarga de motivar la
canalizacién del ahorro hacia la inversion productiva (Plan Nacional del Buen Vivir,
2018). Al mantener un equilibrio econdmico se consigue la estabilidad a nivel de pais y
empresarial con un crecimiento econémico sustentable a la ves este también este puede

estar basado en un esquema de participacién democrética.

La economia del Ecuador ha tenido un crecimiento en el PIB de 3% en el 2017, siendo
resultado principalmente del aumento del gasto de consumo final de los hogares que
contribuye al crecimiento del PIB con el 2,96% (Ecuador, 2018). Lo que hace que estos

indices sean favorables para el sector del servicio alimentario.

1.8.1.3 Anadlisis socio cultural

El aspecto social analiza factores que influyen dentro de la equidad e igualdad de los
pueblos y organizaciones en los que han demostrado limites estructurales de esta
perspectiva de desarrollo, que tienen como objetivo defender y fortalecer a la sociedad
(Plan Nacional del Buen Vivir, 2018). Por lo que con los programas presentados, se halla
oportunidades que estan enfocadas en el aprovechamiento de las capacidades autbnomas

de cada uno y para cada empresa.
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1.8.1.4 Andlisis tecnoldgico

En el &mbito tecnoldgico se centra en factores como talento humano, innovaciones, la
generacion de conocimientos y nuevas herramientas de produccion, la generacion de
ideas creativa las cuales son fuerzas productivas que involucran al desarrollo de la
empresa dentro del mercado. La potencial produccion de nuevos bienes y servicios y la
distribucion de sus beneficios son un nuevo modelo de gestion que ayudara a generar
mayor oportunidad para la industria y empresas mediante la satisfaccion de necesidades
y el fomento de las capacidades de la poblacion (Plan Nacional del Buen Vivir, 2018).
Las nuevas tecnologias e innovaciones hacen que las empresas puedan llegar de manera
mas eficientes a su mercado objetivo y logrando satisfacer las necesidades de la mejor

manera.

1.8.1.5 Analisis ambiental

El &mbito ambiental es uno de los factores mas importantes debido a que es importante
mantener un ambiente sano. Por lo que el Ministerio del Ambiente menciona que el
principal es que la legislacion que defiende los derechos de la naturaleza prevalezca ante
las politicas de desarrollo, con la elaboracién del reglamento de aplicacion del Codigo
Orgénico Ambiental y la actualizacion de los diferentes cuerpos normativos que regulan
la gestion forestal en el pais (Aguilar, 2018). Con lo que se plantea trata de mantener un
ambiente libre de contaminacion generando oportunidades para empresas que se

involucren en este tema.
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1.8.2 Aspectos del anélisis PEST

Tabla 2 Andlisis PEST

Aspecto Politico

v

<

Reduccion del endeudamiento y
déficit fiscal del 5,64% al 2.47%
Reduccion del gasto publico en
$1000 millones anuales
Eliminacion de siete empresas
publicas de funcion ejecutiva
Financiamiento publico

Incremento de la recaudacion

Racionalizacion  de  cinco
beneficios  tributarios  con
ingresos netos anuales de
$100000

Fomento a las exportaciones

Nuevas modalidades de trabajo

Aspecto Social

v

Duplico el bono de la vivienda
de USD 1 800 a USD 3 600

Reducir la pobreza del 8.5% al
3.5%
Incentivo a los inversionistas

Incentivar la reinversion

Aspecto Econ6mico

v

v

v

v

La economia mundial crece al
3% anual

Ingreso per cépita mundial, de
USD 10 073 PPA

El desempleo en este pais
alcanzael 7,7%

Reduccion del gasto pablico en
1000 millones de dolares anuales
de

Recaudacion ingresos

mediante un sistema tributario
Estimaciones gubernamentales
generaran ahorros por $4000
millones e ingreso por mas de
$9000 millones entre 2018 y
2021

Revision tributaria

Aspecto Tecnologico

v

v

v

Reducir la pobreza extrema por
ingresos del 8.5% al 3.5%
Generacion de oportunidades
locales

Produccion de bienes y servicios

ecologicamente sustentables
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v Crédito productivo v" Mecanismos  eficientes  de
v Fomento al mercado de valores traduccion del conocimiento a la
v Responsabilidad de accionistas generacion de nuevos productos
v’ Alianzas publico privadas y medios de produccién

v

Fomento de la economia popular

y solidaria

Fuente: Plan nacional del buen vivir 2013-2017
Elaborado por: La Autora

Tabla 3 Evaluacion Analisis PEST

Evaluacién Analisis PEST +2 +1 0 -1 -2

Aspecto Politico

Reduccion del endeudamiento vy

déficit fiscal del 5,64% al 2.47% X
Reduccion del gasto publico en $1000 N
millones anuales

Eliminacion de siete empresas

publicas de funcion ejecutiva X
Financiamiento publico X
Incremento de la recaudacion X
Racionalizacion de cinco beneficios

tributarios con ingresos netos anuales X

de $100000

Fomento a las exportaciones X

Aspecto Econdmico

La economia mundial crece al 3% N
anual

Ingreso per capita mundial, de USD 10 073

PPA X
El desempleo en este pais alcanza el X
1,7%
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Reduccion del gasto pablico en 1000
millones de dolares anuales
Recaudacion de ingresos mediante un
sistema tributario

Simplificar trdmites para incursar la
produccion y dinamizar la economia
Estimaciones gubernamentales
generaran ahorros por $4000 millones
e ingreso por méas de $9000 millones
entre 2018 y 2021

Revision tributaria

Aspecto Social

Duplicoé el bono de la vivienda de USD
1800 a USD 3 600

Reducir la pobreza del 8.5% al 3.5%
Incentivo a los inversionistas

Credito productivo

Fomento al mercado de valores
Alianzas publico privadas

Fomento de la economia popular y

solidaria

Aspecto Tecnoldgico

Reducir la pobreza extrema por
ingresos del 8.5% al 3.5%

Generacion de oportunidades locales
Produccién de bienes y servicios
ecologicamente sustentables
Mecanismos eficientes de traduccion
del conocimiento a la generacion de
nuevos productos y medios de

produccion

Fuente: Plan nacional del buen vivir 2013-2017

Elaborado por: La Autora
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1.8.3 Matriz resumen Oportunidades y Amenazas del Macro ambiente

Tabla 4 Matriz resumen Oportunidades y Amenazas del Macro ambiente

OPORTUNIDADES

ORDEN FACTOR NIVEL DE IMPACTO
Alto Medio Bajo
1 Incremento de la recaudacion X
3 Incentivo a los inversionistas X
4 Crédito productivo X
5 Alianzas publico privadas X
6 Generacion de oportunidades locales X
7 Produccién de bienes y servicios X
ecologicamente sustentables
AMENAZAS
ORDEN FACTOR NIVEL DE IMPACTO
Alto Medio Bajo
1 Eliminacion de siete empresas publicas de X
funcion ejecutiva
2 El desempleo en este pais alcanzael 7,7% X
3 Fomento a las exportaciones X
4 Nuevas modalidades de trabajo X
5 Financiamiento publico X
6 Mecanismos eficientes de traduccion del X

conocimiento a la generacion de nuevos
productos y medios de produccion

Fuente: Plan nacional del buen vivir 2013-2017
Elaborado por: La Autora
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1.8.4 Diagndstico de la organizacion en relacion al Macro ambiente

De acuerdo al analisis PEST realizado del restaurante se puede considerar que lo
factores de alto impacto, representan oportunidades de mercado para la organizacién. En
cuanto a las amenazas de alto impacto se debera plantear estrategias adecuadas para evitar

que afecte a la entidad.

1.9 MICRO AMBIENTE
1.9.1 ANALISIS DE LOS ESCENARIOS
1.9.1.1 Anélisis de los proveedores

Los principales proveedores del restaurante EI Convento se encuentran dentro de la
misma Ciudad, tenemos ha abastos Roshell quienes proveen todo lo referente a viveres y
ademas los socios de la asociacion ASOPERDIS son quienes producen y entregan lo que

es verduras y legumbres siendo estos organicos.

Las condiciones de pago se manejan mediante crédito con abastos Roshell para un
periodo de tiempo de un mes, y de forma al contado con las personas que pertenecen a la

asociacion.

1.9.1.2  Anadlisis de la competencia

La principal competencia que se encuentra para el Restaurante “El Convento”, es el
Jambi Mascari por lo que ofrece el mismo servicio con la utilizacion de productos
organicos para la elaboracion de sus menus, pero ellos poseen mayor ventaja competitiva
por lo que preparan variedad de mends y brindan alternativas para el cliente. Ademas, la

competencia se encuentra ubicada dentro de la zona.

Los precios que la competencia maneja son similares al del Restaurante, y las

estrategias que aplican son mas adecuadas para el cliente actual.
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1.9.1.3 Anélisis de los clientes

La mayoria de los clientes del Restaurante “El Convento” pertenecen a la ciudad de
Cotacachi y son de nacionalidad ecuatoriana, el servicio mas demandado es el menu del
dia por lo que el modo de pago que el cliente prefiere es de manera efectiva. El tipo de
descuento que la mayoria lo ha solicitado es por volumen, por lo que de esta manera el

cliente siente mayor satisfaccion y fidelidad al servicio de alimentacion.

El cliente también ha solicitado otro servicio a parte de los que brinda el restaurante
como es el de platos tipicos de la zona por temporadas. El estimado de clientes que ingresa

al restaurante es de 20 personas por mes.

1.9.1.4 Andlisis de los organismos que actUan en el sector para normar y controlar
Hoy en dia ingresar al mercado no es tan complicado debido a que existen instituciones

que ayudan con créditos para aquellas personas emprendedoras, brindando tasas cémodas

y plazos de pago segun el cliente lo considere, haciendo que la apetura de negocios

similares se aperturen en la ciudad de Cotacachi.

Ademas los requisitos que se solicitan para poder brindar el servicio de restaurante no

son tan dificiles de acceder y son faciles de solicitar.

1.9.1.5 Anélisis del sector mediante las 5 fuerzas competitivas de Michael Porter

El andlisis representa una oportunidad para El restaurante ElI Convento, debido a que
sus proveedores son sus propios socios de la asociacion y manejan productos organicos,
a la vez su competencia se considera al Jambi Mascari debido a que ofrecen el mismo

tipo de servicio.

En cuanto a sus clientes existe poca aceptacion, razon por la cual se debe realizar un

estudio de mercado para luego de ello considerar y plantear estrategias que logre la
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satisfaccion; ademas en la actualidad existen ventajas de instituciones que respaldan a

este tipo de servicio.

Tabla 5 Cadena de valor de Michael Porter

CADENA DE VALOR DE PORTER

Poder de negociacion de los Clientes

Clientes locales
Forma de pago mediante efectivo
Ingreso de 20 personas al mes

Los clientes solicitan descuentos por volumen

Rivalidad entre competidores

Jambi Mascari competencia directa
La competencia prepara sus menus con productos organicos
Precios similares

La competencia tiene mayor ventaja competitiva

Amenazas de los nuevos entrantes

Facilidad para acceder al mercado
Requisitos faciles de conseguir

Instituciones que facilitan créditos para estos negocios

Poder de negociacién de los proveedores

Los proveedores estan ubicados dentro de la ciudad
Proveedor de viveres es Abastos Roshell
Los socios de la asociacion son quienes proveen legumbres y verduras

Manejan condiciones de pago: crédito y efectivo

Amenazas de productos sustitutos

Manejan precios mas altos
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Restaurante EI Compadrito
Restaurante El Turista

Restaurante La Marquesa

Fuente: Entrevista Administrador del Restaurante EI Convento
Elaborado por: La Autora

ANALISIS DE IMPACTOS

1.9.2 Matriz de resumen sobre las Oportunidades y Amenazas del Micro ambiente

Tabla 6 Matriz resumen Oportunidades y Amenazas del Micro ambiente

OPORTUNIDADES
ORDEN EACTOR NIVEL DE IMPACTO

Alto Medio Bajo
Poder de negociacion
. X
de los clientes
Poder de negociacion

X
de los proveedores

AMENAZAS
ORDEN FACTOR NIVEL DE IMPACTO
Alto Medio Bajo

Rivalidad entre
) X
competidores

Amenaza de
2 X
Nnuevos entrantes

Amenazas de
3 productos X
sustitutos

Fuente: 5 Fuerzas de Michael Porter
Elaborado por: La Autora
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1.9.3 Diagndstico de la organizacion en relacion al Micro ambiente

Luego de analizar al micro ambiente del restaurante se puede mencionar que existe
gran oportunidad de mercado para este servicio, debido a que los proveedores son
pertenecientes a la misma asociacion, ademas sus productos estan basados en ser organico
por lo que el cliente tiene mayor preferencia por consumirlo; por lo que seria dificil ser

sustituido por otra organizacion.

1.10 ANALISIS INTERNO
1.10.1 Localizacion

a) Macro localizacion

El Restaurante EI Convento se encuentra ubicado en la provincia de Imbabura- Canton
Cotacachi, cuya poblacidn es de 43792 habitantes los mismos datos que son obtenidos de
las Proyeccion de la Poblacion Ecuatoriana, por afios calendario, segun cantones 2010-

2020. ECUADOR EN CIFRAS.

Tabla 7 Macro localizacion

Pais Ecuador

Provincia Imbabura

Canton Cotacachi
Fuente: INEC

Elaborado por: La Autora

llustracion 11 Macro localizacion

Fuente: (INEC, 2010)
Elaborado por: La Autora
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b) Micro localizacion

El restaurante EI Convento se encuentra ubicado en la parroquia el Sagrario de la ciudad

de Cotacachi.

Tabla 8 Micro localizacion

Sector Urbano
Parroquia El Sagrario
Direccion Garcia Moreno 13-66 y Sucre

Fuente: Desarrollo del proyecto
Elaborado por: La Autora

llustracion 12 Micro localizacién

1N
fas Suct Q Restaurante El Convento
ht
Q1
) de las culturas
Parque Abdon
Calderon

Fuente: Google maps
Elaborado por: La Autora
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1.10.2 Cadena de valor

llustracion 13 Cadena de valor

Infraestructura de la empresa
No es propia, es prestada debido a que su

S funcionamiento es por la asociacion (ASOPERDIS)
% Administracion de los recursos humanos
< Brindar capacitacion al personal.
% Desarrollo tecnologico
S Disefio de nuevos mends
S Abastecimiento
= Maguinaria de cocina
< Implementos culinarios
Alimentos
Sillas y mesas
Logistica Operaciones  Logistica Mercadotecnia Servicio
interna externa y ventas
Recepcién de Las Manejo de Restaurante el Ofrecer una
los datos del actividades productos con Convento no atencion al
clientey que realizan proveedores y realiza cliente
almacenamiento principalmente socios de la zona, actividades de  satisfactoriay
de productos. el de productos marketing de calidad.
preparacion de organicos. necesarias Servicio
menus. postventa.

Actividades primarias

Elaborado por: La Autora

Restaurante EI Convento es una organizacion que se encarga de ofrecer el servicio de
alimentacion a la poblacion, basada principalmente en la preparacién de menus con
alimentos organicos de la zona, debido a que su principal objetivo es brindar una dieta

diaria basada en una nutricion con altos indices de proteinas, vitaminas y otros.

Por lo que su principal preocupacion es el cliente debido a que no conocen del lugar y
el desconocimiento que en la actualidad aun existen este tipo de servicio, que se preocupa
por el bienestar de la sociedad. Razon por la cual se busca darle un mayor realce y las

personas tengan conocimiento de este.
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1.10.3 Aspectos juridicos

El restaurante ElI Convento mantiene todos los requisitos solicitados para su

funcionamiento los mismos que se encuentran registrados de manera juridica, para evitar

tener todo tipo de inconveniente ante la ley.

Papeles que constan como:

e RUC

e Permisos de funcionamiento

1.10.4 Manual de funciones y puestos

Tabla 9 Manual de funciones y puestos

CARGO

FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES

Gerente

Administrador

Cocinero

Mesero

Velar por el rendimiento del negocio

Analizar el nivel de ventas obtenidos en un lapso de tiempo
Plantear estrategias para tener un buen funcionamiento
Resolver conflictos dentro de la organizacion

Elaborar los informes del estado del negocio

Tomar decisiones que sean de beneficio para el restaurante
Planificar tareas a los trabajadores del negocio

Se encarga de evaluar el rendimiento del personal
Determinar el grado de aceptacion del cliente

Desarrollar planes de menus para cada dia

Comprobar la calidad de comida a ofrecer

Asegurar que la presentacion del plato sea atractiva
Almacenar los suministros necesarios para las preparaciones de alimento
Mantener limpia la cocina

Ser carismatico y respetuoso al dirigirse al cliente
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Preparar las mesas con los utensilios necesarios
Encargarse de que el ambiente del restaurante sea agradable

Ofrecer un excelente servicio al cliente

Fuente: Restaurante El Convento
Elaborado por: La Autora

1.10.5 Infraestructura comercializacion
El Restaurante EI Convento ofrece su servicio en las calles Pedro Moncayo y Sucre,
diagonal al parque principal de la ciudad. Su infraestructura no es propia, es prestada sin

fines de lucro, con la finalidad de que se dé un mantenimiento adecuado.

llustracion 14 Infraestructura comercializacién

Fuente: Restaurante El Convento
Elaborado por: La Autora

1.105.1 Infraestructura de almacenamiento
A continuacion, se puede apreciar que el lugar en donde las personas reciben el

servicio, es comodo, sencillo pero muy tranquilo para sentirse a gusto.
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llustracion 15 Infraestructura de almacenamiento

Fuente: Restaurante El Convento
Elaborado por: La Autora

1.10.6 Area Marketing

Producto

El restaurante el convento se encarga de preparar menus diarios a base de productos
organicos, resaltando siempre la calidad y su sabor Unico. Ademas de su comida lo que

se considera una variable importante es la calidad del servicio que ofrece al cliente.
Precio

Los precios que ofrece el restaurante son bastantes cémodos y accesibles para todo
tipo de persona. Razén por la cual hace que el cliente lo prefiera cada vez que prefiera

consumir productos fuera de casa.
Plaza

El lugar en donde se encuentra ubicado es estratégico, debido a que el ambiente que

se percibe es muy relajante el cual garantiza la comodidad absoluta para sentirse bien.

Ademas, se encuentra cercano al parque principal de la ciudad por lo cual es facil

de llegar sin complicaciones.
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Promocion

Las promociones que se realizan no son atractivas para el cliente por lo cual es de
gran importancia analizarlo en los siguientes capitulo y de esta manera construir

estrategias.

1.10.6.1 Ventas / Comercializacion

Las ventas se lo realizan de forma personal debido a que es un servicio de
restaurante, es decir el cliente acude al local y solicita el servicio de manera directa y su

consumo lo realizan en el mismo sitio.

1.10.7 Anélisis del area financiera
1.10.7.1 Presupuestos de marketing

El presupuesto de marketing a desarrollar es una parte muy esencial, debido a que se
debe tomar en cuenta todo lo relacionado al &rea financiera de esta manera poder llevar
a cabo todo el plan de propuesta que se presentara de acuerdo al andlisis diagnostico que

se haya logrado determinar de manera estratégica.

1.10.7.2 Presupuestos de ventas
Un analisis de presupuestos de ventas elaborado de modo que ayude a determinar la
rentabilidad que la empresa conseguira. A la vez permite determinar el volumen de

venta estimada de acuerdo a los datos presentados en el estudio.

1.10.8 ANALISIS DE MATRICES

Fortalezas

F1 Buena calidad de producto por medio del ofrecimiento de productos organicos

F2 Precios aceptables porque estan dirigidos a oficinistas y ejecutivos
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F3 Manejo organizado dentro de sus actividades administrativas

F4 Las politicas de control se basan en la observacién y el desempefio

F5 Precios accesibles para el cliente.

F6 Infraestructura beneficiosa para la prestacion del servicio.

Oportunidades

O1 El uso de la tecnologia para saber innovar y mejorar el servicio.

02 La cultura de alimentacion de los clientes.

O3 Ubicacion estratégica del restaurante.

04 Cotacachi lugar turistico.

O5 Formar parte del servicio de SERCOP

O6 Estar dentro de la aplicacion de georreferenciacion

Debilidades

D1 Escasa aplicacion de estrategias de marketing.

D2 Realizar la mayor parte de publicidad y promociones solo a instituciones.

D3 Su politica de precios esta basados en catdlogos SERCOP y no se pueden hacer otro

tipo de tratos con el cliente.

D4 Reduccion en la cartera de clientes.

Amenazas

Al Capacidad mas alta de la competencia.

A2 Politicas regulatorias del pais en aspectos de manipulacion de alimentos.
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A3 Situacién economica del pais.

A4 Facilidad para el ingreso de nuevos competidores.

a) Matrices de evaluacion de factores internos

Tabla 10 Matriz de evaluacién de factores internos

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS

FORTALEZAS % Calificacion  Valor
ponderado

F1 Buena calidad de producto por 0,20 4 0,80

medio del ofrecimiento de productos

organicos

F2 Precios aceptables porque estan 0,05 3 0,15

dirigidos a oficinistas y ejecutivos

F3 Manejo organizado dentro de sus 0,10 3 0,30

actividades administrativas

F4 Las politicas de control se basan 0,05 3 0,15

en la observacion y el desempefio
F5 Precios accesibles para el cliente. 0,10 4 0,40

F6 Infraestructura beneficiosa parala 0,15 4 0,60

prestacion del servicio.

Total Fortalezas 0,65 21 2,4
DEBILIDADES
D1 Escasa aplicacion de estrategias 0,15 2 0,30

de marketing.

D2 Realizar la mayor parte de 0,05 1 0,05
publicidad y promociones solo a

instituciones.
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D3 Su politica de precios esta basados 0,05 1 0,05
en catdlogos SERCOP y no se pueden
hacer otro tipo de tratos con el cliente,

cuando el servicio es solicitado por

ese medio.

D4 Reduccion en la cartera de 0,10 2 0,20
clientes.

Total Debilidades 0,35 6 0,60
TOTAL 1 27 3,00

Fuente: Matriz FODA
Elaborado por: La Autora

Los factores internos fortalezas y debilidades de acuerdo a la evaluacion realizada se

razonan que son considerables en ser aprovechables para el Restaurante.

b) Matriz de evaluacidn de factores externos

Tabla 11 Matriz de evaluacién de factores externos

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES % Calificacion  Valor
ponderado
O1 El uso de la tecnologia para saber 0,05 3 0,15

innovar y mejorar el servicio.

02 La cultura de alimentacion de los 0,05 3 0,15
clientes.

O3 Ubicacién estratégica del 0,15 4 0,60
restaurante.

04 Cotacachi lugar turistico. 0,10 4 0,40
O5 Formar parte del servicio de 0,05 3 0,15
SERCOP
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O6 Estar dentro de la aplicacion de 0,10 4 0,40

georreferenciacion

Total Oportunidades 0,50 21 1,85
AMENAZAS
Al Capacidad mas alta de la 0,15 2 0,30

competencia.

A2 Politicas regulatorias del pais en 0,10 2 0,20
aspectos de  manipulacion  de

alimentos.

A3 Situacién econdémica del pais. 0,15 2 0,30
A4 Facilidad para el ingreso de 0,10 1 0,10

nuevos competidores.

Total Amenazas 0,50 7 0,90

TOTAL 1 28 2,75

Fuente: Matriz FODA
Elaborado por: La Autora

Los factores externos como oportunidades y amenazas se consideran que tienen un
puntaje de 2,75 lo que significa que pueden ser aprovechables por la organizacion. Lo

gue generaria nuevas oportunidades.

1.10.9 Matriz de Evaluacién Interna-Externa
1.10.9.1 Matriz de aprovechabilidad

En la matriz de aprovechabilidad se evalla la incidencia que tienen las fortalezas en
relacién con las oportunidades, también se les asigna una calificacion que vade 1 a 5; con
los puntajes dados se procede a realizar una sumatoria eligiendo las tres fortalezas y

oportunidades mas importantes.
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Tabla 12 Matriz de aprovechabilidad

MATRIZ DE APROVECHABILIDAD

Fortalezas/oportunidades F1 F2 F3 F4 F5 F6 Total

O1 5 3 3 3 3 3 21
02 3 3 1 1 3 1 14
03 5 3 3 1 5 5 22
04 3 3 1 1 5 5 18
05 3 1 1 1 1 1 8
06 3 3 5 1 1 5 18
Total 22 16 14 8 18 20

En la matriz anteriormente presentada se utilizan valores de 5 correspondiente a un

impacto alto, 3 que significa un impacto medio y 1 equivalente a un impacto bajo

FO=21+14+22+18+8+18=101  101/6=16

OF= 22+16+14+8+18+20= 98 98/6= 16

1.10.9.2 Matriz de vulnerabilidad

En la matriz de vulnerabilidad se analiza la incidencia de cada una de las debilidades
en relacién con las amenazas; a la misma se le asigna se una ponderacion que va entre 5
y 1, se desarrolla una sumatoria con el propdsito de identificar cuéles son las principales

amenazas y debilidades.
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Tabla 13 Matriz de vulnerabilidad

MATRIZ DE VULNERABILIDAD

Debilidades/Amenazas D1 D2
Al 5 3
A2 1 3
A3 3 1
Ad 5 5
TOTAL 14 12

D3

10

D4

16

TOTAL

16

10

18

En la matriz anteriormente presentada se utilizan valores de 5 correspondiente a un

impacto alto, 3 que significa un impacto medio y 1 equivalente a un impacto bajo

DA= 16+8+10+18=52 42/4=13

AD= 14+12+10+16= 52 52/4=13

1.10.10 Matriz cruce estratégico

FORTALEZAS RELEVANTES

F1 Buena calidad de producto por medio del ofrecimiento de productos organicos

F2 Precios aceptables porque estan dirigidos a oficinistas y ejecutivos

F5 Precios accesibles para el cliente.

F6 Infraestructura beneficiosa para la prestacion del servicio.

OPORTUNIDADES RELEVANTES

O1 El uso de la tecnologia para saber innovar y mejorar el servicio.

O3 Ubicacion estratégica del restaurante.
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04 Cotacachi lugar turistico.

O6 Estar dentro de la aplicacion de georreferenciacion

DEBILIDADES RELEVANTES

D1 Escasa aplicacion de estrategias de marketing.

D4 Reduccion en la cartera de clientes.

AMENAZAS RELEVANTES

Al Capacidad mas alta de la competencia.

A4 Facilidad para el ingreso de nuevos competidores.

Tabla 14 Matriz cruce estratégico

MATRIZ CRUCE ESTRATEGICO

ASPECTOS INTERNOS Fortalezas

Y EXTERNOS

Oportunidades

F1 Buena calidad de producto
por medio del ofrecimiento de

productos organicos

F2 Precios aceptables porque
estan dirigidos a oficinistas y

ejecutivos

F5 Precios accesibles para el

cliente.

F6 Infraestructura beneficiosa
para la prestacion del servicio.

FO

O1 El uso de la tecnologia F101. Realizar publicidad

para saber innovar

mejorar el servicio.

y local de la ciudad con un

Debilidades
D1 Escasa aplicacion de
estrategias de marketing.

D4 Reducciéon en la
cartera de clientes.

DO
D101. Redisefiar la
imagen corporativa del

Restaurante.
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O3 Ubicacion estratégica
del restaurante.

O4  Cotacachi  lugar
turistico.

O6 Estar dentro de la
aplicacion de

georreferenciacion

Amenazas
Al Capacidad mas alta de

la competencia.

A4 Facilidad para el
ingreso de nuevos

competidores

enfoque de los platos que
ofrece el restaurante.

F102. Realizar descuentos y
promociones en fechas festivas.
F103. Aplicar la estrategia de
benchmarking.

F201. Realizar estrategias de
publicidad.

F503. Desarrollar estrategias
de promocion.

F603. Ofrecer un ambiente
comodo

F604. Realizar estrategias de
diferenciacion.

FA

F1A1. Realizar publicidad
recalcando la preparacién de
los platos es a base de
productos organicos.

F1A4. Realizar estrategias de
descuento de acuerdo al
consumo.

F2A4. Realizar el servicio de
postventa a los clientes del

Restaurante.

D103. Realizar
publicidad en medios
digitales.

D401. Realizar

capacitaciones en temas
de atencion al cliente.
D404.

alternativas

Aumentar
de platos
tradicionales

representativos de la zona

DA

D1ALl. Buscar la manera
de pertenecer a la
aplicacion de
georreferenciacion.
D1A2. Realizar
evaluaciones a  los
clientes para medir el
posicionamiento del
Restaurante.

D4ALl. Realizar
capacitaciones a los
empleados en temas de

gastronomia.

Fuente: Investigacion del proyecto

Elaborado por: La Autora

41



1.11 Matriz General Electric (Evaluacion interna y externa)

llustracion 16 Matriz General Electric

Persista o resista Crezca o desarrdllese | Crezca o desarrdllese

Oportunidades
N

coseche o elimine | Persista o resista Crezca o desarrdllese

Ambiente externo

Amenazas

coseche o elimine | Coseche o elimine Persista o resista

1 2

Debilidades Fortalezas
Ambiente interno

Fuente: Investigacién del proyecto
Elaborado por: La Autora

El Restaurante EI Convento se encuentra en el cuadrante Crezca o desarréllese con la
interseccion de 3,00 del andlisis interno y 2,75 del anélisis externo por lo cual es
considerable invertir en la aplicacion de estrategias mercadoldgicas con el objetivo de

mejorar los beneficios para la empresa y cliente.

Es importante el planteamiento de estrategias que contribuyan al mejoramiento de la
empresa, ademas la fidelizacion de los clientes entorno al servicio que ofrece, mediante
esfuerzos de mercadotecnia bien desarrollados de acuerdo al andlisis del entorno interno
y externo previamente realizado.

1.12 Identificacion del problema diagndstico

Luego de haber realizado el andlisis del Restaurante EI Convento de la Ciudad de
Cotacachi y aplicada las siguientes metodologias como son la encuesta y la entrevista se
puede conocer que existe escasa aplicacion de estrategias de marketing debido a que el
personal no conoce de la factibilidad que proporciona al implementar estrategias de

marketing, a lavez lafalta de capacitacion a los empleados ha hecho que existan falencias
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en temas de ofrecer alternativas de platos y la forma de como ofrecer un servicio, por lo
que se ha visto una alta reduccion de clientes. Sin embargo, el restaurante no posee una
base de datos de ellos.

Por lo que mi propuesta es elaborar un Plan de marketing para lograr la fidelizacion
de los clientes del restaurante EI Convento en la ciudad de Cotacachi, provincia de

Imbabura.
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CAPITULO 1l
2. MARCO TEORICO
2.1 Plan
(Munch, Sandoval, Torres, & Ricalde, 2015, pag. 104), Resalta; “El plan estratégico
o plan de negocios es el documento en el que se plasman los elementos del proceso de

planeacion”.

Se puede decir que un plan es un instrumento el cual se utiliza para analizar datos
dentro de un proceso, que se va a desarrollar dentro de un ambito o campo a estudiar con

la utilizacion de herramientas necesarias.

2.1.1 Plan de marketing
(Schnarch Kirberg, 2016, pag. 176), Menciona; “El plan de marketing es la
formulacidn escrita de una estrategia de marketing y de los detalles relativos al tiempo

necesario para ponerla en practica”.

Se considera que es una herramienta principal la cual se utiliza para plasmar un
proceso cuya finalidad es exponer estrategias de mercado que ayuden a una organizacion

a ser mas competitiva y poseer una ventaja diferencial para su empresa.

2.2  Marketing
(Schnarch Kirberg, 2016, pag. 158), Argumenta; “El marketing es esa herramienta
que tienen las empresas, negocios y emprendedores para comunicar su propuesta de valor

y lograr que su segmento de clientes tome la decision de comprarles”.

(Ortiz Velédsquez , y otros, 2015, pag. 19), Aporta; “El marketing es un proceso de
planeacién que busca la satisfaccion total de los consumidores mediante un prondstico

acertado de lo que necesitan y desean de manera puntual y precisa”.
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El marketing es una herramienta que basicamente es utilizado por todas las empresas,
cuya finalidad es identificar las necesidades de los clientes, para de esta manera

satisfacerlas y cumplir con las expectativas y deseos que han sido solicitados.

Se considera que la aplicacion del marketing para todo tipo de organizacion ayuda a
identificar la forma méas adecuada de como llegar al cliente ya sea mediante un producto
0 servicio, de este modo ganar participacion dentro del mercado y a la ves ganar clientes

fieles.

2.3 Fidelizacion de clientes

(Virué Escalera, 2016, pag. 7), Comenta; “La fidelizacion de clientes hace referencia
al conjunto de acciones puestas en marcha por una empresa para conseguir que sus
clientes contintden consumiendo sus productos o servicios a largo tiempo, es decir, tiene

como objetivo el mantenimiento de relaciones a largo plazo”.

(Vargas Belmonte, 2013, pag. 71), Expresa; “La Fidelizacion de clientes consiste en
mantener una relacién durante largo tiempo con los clientes de forma que realicen la

mayor parte de las compras en la empresa”.

Segln los autores lo que desean expresar es que la fidelizacion de los clientes se
fundamenta en ganar clientes satisfechos de un producto o servicio, de una organizacién
para de este modo siempre tengan preferencia por adquirir estos bienes de la misma;
mediante compras repetitivas, relaciones estrechamente de cliente- empresa y viceversa

que generen rentabilidad para la entidad a largo plazo.

2.3.1 Estrategias de fidelizacion
La aplicacion de estrategias de fidelizacion permite a una organizacion obtener

relaciones comerciales a largo plazo.
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2.3.1.1 Marketing relacional

( Mafas Viniegra & Fernandez Frias, 2014), Menciona; “es un acto de comunicacion
entre dos 0 mas partes. Una busca un producto que le interesa y la otra recibe algo por su
adquisicion.

El marketing relacional se enfoca principalmente en lograr clientes satisfechos a través
del ofrecimiento de un producto acorde a sus necesidades y se puede considerar quienes

seran los encargados de transmitir esta informacion a quienes lo rodeen e incluso haran

lar recomendacion del servicio.

2.3.1.2 Tarjetas de puntos

( Mafias Viniegra & Fernandez Frias, 2014), Argumenta; “Han proliferado los
programas de puntos con el objetivo de incrementar la frecuencia de compra del cliente,
premiar aquellos que habitualmente compran en un establecimiento y evitar que lo hagan

en los de la competencia”.

Se considera que este tipo de estrategias es indispensable aplicar dentro de un negocio,
debido a que crea interés en conseguir puntos para obtener incentivos, haciendo que el

cliente haga uso del servicio de manera més frecuente.

2.3.1.3 Promociones

( Mafas Viniegra & Fernandez Frias, 2014), Recalca; “es un tipo de comunicacion
comercial dirigida a intermediarios, vendedores, prescriptores y consumidores finales que
busca estimular la demanda del producto durante un periodo de tiempo limitado

ofreciendo ventajas, ya sean economicas o de otro tipo.

Al momento que las empresas apliquen este tipo de estrategias, estas deben ser
Ilamativas; un tipo de promocion que puede ser aplicada son los descuentos y la reduccién

de precios.
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2.3.2 Instrumentos de la fidelizacion

Lograr la fidelizacién de los clientes es parte fundamental por lo que se considera un
valor agregado para la organizacion, por otro lado aumenta la relacion entre ambas partes
y la interaccion es mas comprometida, para lo cual se debe conocer las caracteristicas del
cliente establecer estrategias que sean acorde a las necesidades y deseos que hayan sido
encontrados (Virué Escalera, 2016, pag. 179). La fidelizacion se considera una estrategia

que ayudard a conseguir rentabilidad para la empresa de manera perdurable.

2.3.2.1 La atencion personalizada para el cliente

Debido a que se requiere ofrecer un servicio al cliente y este llegue de manera
eficiente, de manera que permita establecer una laso entre ambas partes, siendo la
satisfaccion y el cumplimiento de las expectativas; el servicio personalizado se basa en
brindar algo cuando el cliente lo solicite (Virué Escalera, 2016). La aplicacion de este

instrumento permitird que el servicio cumpla con la satisfaccion esperada.

2.3.2.2 El servicio de atencion al cliente

Instrumento utilizado para la retencion del cliente, mediante el contacto que se tiene
durante la prestacion del servicio, la empresa debe ofrecer una atencion que facilite la
solucion de dudas y problemas e incluso aceptar sugerencias (Virué Escalera, 2016). Una

buena atencion brindada al cliente permitira la atraccion de otro.

2.3.2.3 Mas alla de la atencion telefonica

La necesidad de una respuesta al instante ha hecho que las empresas tengan un
enfoque mas alla de solo la atencion al cliente, a lo contrario ha hecho que este sea un
factor primordial debido a que este debe dar solucién a sus dudas y generar a que el cliente

vuelva a adquirir el servicio (Virué Escalera, 2016). La organizacion que brinde ayuda
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inmediata dentro del proceso de compra, hara que el cliente siente mayor seguridad y

confianza a adquirirlo.

2.3.2.4 Redisefio de productos y servicio
(Uribe Macias, 2013, pag. 159), Menciona; “Es una responsabilidad de la empresa que

quiere mantener y fortalecer relaciones de largo plazo con sus clientes.

La empresa debe cumplir con los requerimientos de los clientes, para lo cual es
necesario que se enfoque en variables como es la vos del cliente, sistema de evaluacion y
la innovacion y creatividad, para ello debe sentir un compromiso total que tiene por

realizar.

2.4  Clientes
(Minch, Sandoval, Torres, & Ricalde, 2015, pag. 289), Dice; “Los clientes son todas

las personas sobre quienes recaen los procesos y productos de la empresa”.

(Chaffey & Chadwick, 2014, pag. 63), Argumenta; “Los clientes son actores
importantes en el entorno comercial inmediato de una empresa, y el analisis de su
comportamiento es primordial para entender la situacion comercial y en Gltima instancia

la planificacion digital”.

Cliente se considera un representante principal del mercado por lo que las empresas
antes de sacar un producto a la venta, este es analizado para ofrecer bienes acordes a los

requerimientos solicitados.

También se puede decir que cliente es aquella persona que esta dispuesta a pagar cierta
cantidad de dinero para poder adquirir bienes y servicio para satisfacer necesidades y

deseos.
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2.5  Segmentacién de mercados

La segmentacion es una herramienta primordial para el éxito de un negocio debido a
que se enfoca de manera estratégica en un grupo, el mismo que posea caracteristicas
semejantes y de este modo llegar mas fécil a él, a la ves permitira conocer sus deseos y
necesidades con mayor exactitud (Oliveros & Esparragoza, 2016, pag. 14). Esto ayudara

a tener una idea mas clara para la creacion de estrategias eficientes para cada segmento.

2.6 Servicio
(Kerin, Rudelius, & Hartley, 2014, pag. 258), Comenta; “Son actividades o beneficios
intangible que proporcionan una organizacion para satisfacer las necesidades de los

consumidores a cambio de dinero u otro tipo de valor”.

Segun el autor y su definicion se puede entender que servicio es un bien intangible que

es ofrecido para satisfacer necesidades.

2.7  Diagndstico empresarial

(Garcia Fernandez, 2015, pag. 32), Menciona; “El proceso de planificacion estratégica
comienza con el analisis de la situacion, considerando tanto el ambito interno como
externo de la empresa, que permite establecer el punto de partida en el que se halla la

compaiiia y hacia donde debe dirigirse”.

Se puede expresar que el diagnostico empresarial es una analisis interno y externo de

la empresa para determinar la situacion actual del estado en el que se encuentra.

2.8 Investigacion de mercados
(Kerin, Rudelius, & Hartley, 2014, pag. 200), Dice; “La investigacion de mercados es
el proceso que permite definir un problema y una oportunidad de marketing, recopilar y

analizar informacion de manera sistematica y recomendar acciones”.
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(Kotler & Lane Keller, Direccién de marketing, 2016, pag. 99), Recalca; “Es la
funcion que vincula al consumidor, al cliente y al pablico con el especialista de marketing
a través de la informacion que se utiliza para identificar y definir oportunidades y
problemas de mercado; para generar, refinar y evaluar acciones de marketing; para vigilar
el desempefio de marketing y para aumentar la comprension del marketing como

proceso”.

La investigacion de mercados es una herramienta que ayuda a determinar si existe
necesidad de implementar nuevas estrategias de marketing a un segmento o nicho de
mercado, de acuerdo a resultados presentados de instrumentos utilizados para la misma

que tiene que ser aplicada e interpretada.

2.9  El muestreo

Se enfoca en estudiar un porcentaje del total de la poblacion establecida, de la cual se
requiere conocer opiniones, gustos y preferencias, del modo que proporcione informacion
relevante y significativa de la poblacion de estudio (Jiménez Martinez, 2013, pag. 199).
Por lo que se considera parte fundamental determinar eficientemente la poblacién a la

cual se requiere investigar y sea la que proporcione la informacion requerida y solicitada.

2.9.1 Tipos de muestreo
2.9.1.1 Muestra probabilistica

Muestra aleatoria simple

(Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, pag. 116), Menciona; “Cada uno de los

miembros de la poblacion tiene la misma probabilidad conocida de ser seleccionado”.
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Muestra aleatoria estratificada

“Se divide la poblacion en grupos mutuamente excluyentes (como grupos de edades),

y se obtienen muestras aleatorias de cada grupo”.

Muestra por grupos (area)

(Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, pag. 116), Dice; “Se divide a la poblacion en
grupos mutuamente excluyentes (como por cuadras) y el investigador saca una muestra

de los grupos que entrevistara”.

2.9.1.2 Muestra no probabilistica

Muestra por conveniencia

(Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, pag. 116), Recalca; “El investigador

selecciona a los miembros de la poblacion de quienes sera mas facil obtener informacion”.

Muestra de juicio

(Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, pag. 116), Sugiere; “El investigador utiliza su
juicio para seleccionar a los miembros de la poblacion que sean buenos prospectos para

obtener informacion precisa.

Muestra por cuotas

(Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, pag. 116), Indica; “El investigador localiza y

entrevista a un numero predeterminado de sujetos en cada una de varias categorias”.

2.10 Demanda
(Florez Uribe, 2015, pag. 130), Expresa; “Es el proceso mediante el cual se logran

determinar las condiciones que afectan al consumo de un bien y/o servicio”.
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Se considera demanda a la cantidad de personas que estan dispuestas a adquirir los

productos o servicios de una empresa de manera determinada.

2.11 Oferta
(Lescano Duncan, 2014, pag. 141), Menciona; “La oferta es el disefio o configuracion

del servicio a ofrecer al cliente”.

(Flérez Uribe, 2015, pag. 129), Expresa; “Oferta es la relacion que existe entre el
precio de un bien y las cantidades que un empresario desearia ofrecer de ese bien por una

unidad de tiempo”.

La oferta es la cantidad de produccion que el productor esta en capacidad de

proporcionar al mercado mediante un determinado tiempo.

2.12 Precio
(Kotler, Bowen, & Makens, Marketing turistico, 2015, pag. 299), Argumenta; “Precio

es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o un servicio”.

Precio es la cantidad de valor que las personas intercambian en el mercado para poder

adquirir un producto o servicio para la satisfaccion de necesidades o deseos.

2.13  Plan de negocio
(Vargas Belmonte, 2013, pag. 107), Menciona; “El plan de negocio es un instrumento
que permite comunicar una idea de negocio para venderla u obtener respuesta favorable

de los inversores.

Se puede decir que plan de negocio es una forma de plasmar de manera escrita una

idea para poder invertir o medir la factibilidad que esta puede representar.
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2.14 Balance general
(Besley & Brighman, 2016, pag. 19), Expresa; “representa una fotografia tomada en
un punto especifico en el tiempo (fecha) que muestra los activos de una empresa y como

se financian los mismos (ya sea mediante deuda o capital)”.

Se puede considerar al balance general como una hoja en donde se puede registrar las

entradas y salidas de una transaccion dentro de una empresa.

2.15 Indice
(Greto , 2015, pag. 80), Cuestiona; “el indice es la cifra resultante de dividir dos
cantidades con la finalidad de utilizarla como instrumento para examinar

comportamientos”.

Se puede decir que el indice hace referencia a cierto valor de una cantidad total para

luego de ellos determinar sus conductas.

2.15.1 Indice de endeudamiento a corto plazo
(Greto , 2015, pag. 81), Dice; “El indice de endeudamiento a corto plazo mide la

capacidad de la empresa para hacer frente a sus compromisos a largo plazo”.

Se dice que el endeudamiento a corto plazo es la capacidad que tiene la empresa para

adeudar a una entidad en un corto tiempo determinado.

2.15.2 Indice de endeudamiento total
(Greto , 2015, pag. 81), Recalca; “el indice de endeudamiento total expresa el total de

pasivo con relacion al patrimonio neto”.

Se menciona que el endeudamiento total no es méas que la relacion que tiene la deuda

con el patrimonio de la organizacion.
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2.15.3 Indice de precios

(Reboredo Nogueira, 2017, padg. 142); Expresa; “El indice de precios es la
determinacion de compensaciones monetarias derivada de la variacion de precios resulta
controvertida y de dificil solucion en la medida que podemos ajustar la renta del
consumidor para compensarlo por una variacion en los precios de diferentes modos, con

diferentes resultados en términos de utilidad”.

Se manifiesta que es la cantidad de dinero porcentual que se haya gastado de la

cantidad total que se posee.
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CAPITULO Il
3. ESTUDIO DE MERCADO

3.1  Introduccién

El desarrollo de este capitulo permitira conocer el entorno de un restaurante que
ofrece su servicio con alimentos organicos, a nivel macro, meso y micro. Para ello se
realizara un andlisis e investigacion, para determinar cuéles son los principales y estan
liderando en el mercado. Para el desarrollo del anélisis micro se llevard a cabo la
utilizacion de la encuesta que es una herramienta que permitird conocer gustos y

preferencias de la poblacion frente a este servicio.

3.2 Objetivos:
3.2.1 Objetivo general:
e Identificar el grado de aceptacion del servicio de Restaurante con productos
organicos en la provincia de Imbabura.
3.2.2 Objetivos especificos:
e Determinar los gustos y preferencias del servicio de restaurante.
e Conocer el precio adecuado para la prestacion del servicio de restaurante.
e Determinar la ubicacion estratégica del restaurante.
e Establecer los medios de publicidad que el cliente prefiere.

e Establecer la relacion oferta demanda para determinar la situacion del mercado.
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3.3 Analisis de Mercados
3.3.1 Analisis Macro

Es de gran importancia conocer el mercado a nivel macro en relacién al servicio de
restaurante, por lo que proporciona informacion relevante del como satisfacen gustos y

preferencias de los clientes.

3.3.1.1 Demanda Macro

Tabla 15 Demanda Macro

TOP RESTAURANTE UBICACION

1 Nat Alemania

2 Organic Coup Estados Unidos

3 Fresc Co Esparia, Japon e India
4 L"Insalata Ricca Roma

5 Amy’s Drive Thru  California

Fuente: Los mejores restaurantes del mundo
Elaborado por: La Autora

3.3.1.2 Oferta Macro

Tabla 16 Oferta Macro

PAIS COMIDA
Relae, Copenhague Dinamarca
Azurmendi, Larrabetzu Espafia

Tilth, Seattle Estados Unidos
Uncommon Ground Chicago
The Captain’s Galley Escocia

Fuente: los mejores lugares
Elaborado por: La Autora

3.3.1.3 Precios de los alimentos mejores del mundo
Es informacion relevante lo que proporciona conocer los precios a nivel macro, por lo
que permite tener una idea clara de como se encuentra el mercado en el servicio de

restaurante.
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Tabla 17 Precios Macro

TOP PAIS COMIDA PRECIO
1 Tailandia  Curry de Massaman  $9,60

2 Italia Pizza Napolitana $30,85

3 México Chocolate $11,40
4 Japon Sushi $18,65
5 China Pato Estilo Beijing $11,15

Fuente: Precios de los mejores platos
Elaborado por: La Autora

3.3.2 Analisis Meso

De la misma manera es necesario conocer el mercado del servicio de restaurante a
nivel Ecuador, razon por la que se realiza el siguiente analisis.
3.3.2.1 Demanda Meso

Tabla 18 Demanda Meso

Restaurante Ciudad
La Gloria Quito
La Hacienda Quito

Alameda de Chabuca  Guayaquil
Oro Verde Cuenca

Rosee Cuenca

Fuente: Restaurantes organicos
Elaborado por: La Autora

3.3.2.2 Oferta Meso

Tabla 19 Oferta Meso

TOP RESTAURANTE UBICACION
1 FLORA Restaurante Perma-Cultural Leonidas Plaza N21-22 y J.
/ Organico-VEG Washigton.
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2 La Cuchara de San Marcos Calles Junin y Manuel Jijén
Barrio San Marcos

3 El Maple Quito

Fuente: Restaurantes del Ecuador
Elaborado por: La Autora

3.3.3 Analisis Micro
Debido a la investigacion realizada se puede considerar que existen dos restaurantes
en la ciudad de Cotacachi que ofrece el servicio de restaurante con productos organicos,

por lo que se considera una oportunidad de mercado para el Restaurante el Convento.

Por esta razon se desarrollo el siguiente estudio de mercado, con el fin de conocer los

gustos y preferencias de la poblacién de Imbabura en consumir productos organicos.

La presente investigacion fue levantada el mes de junio del 2018, la misma que esta
dirigida a la PEA (poblacion econdmicamente activa), las mismas que son personas desde
los 15 afios en adelante que desarrollen actividades a través del cual obtenga un ingreso
y estén en capacidad de adquirir bienes y servicios. Segun los datos del INEC se pudo

obtener los siguientes datos

Las encuestas fueron levantadas a la PEA de los siguientes cantones de la provincia

de Imbabura: Otavalo, Atuntaqui, Cotacachi e Ibarra.

3.4  Metodologia
3.4.1 Enfoque de investigacion

Cuantitativo

Se usa la recoleccion de datos numéricos para comprobar una teoria, mediante un

analisis numérico y estadistico.

58



3.4.2 Tipo de investigacion
Investigacion concluyente

Se refiere a aquellos que miden el porcentaje de respuesta de las preguntas ejecutadas,
contestando las siguientes preguntas: ¢cuanto?, ;como?, ;donde?; las mismas que se
miden estadisticamente.”
3.4.2 Fuentes de informacion

Fuente de informacion primaria

Las fuentes primarias de informacion proveen informacion directa y de primera mano

sobre un evento, persona, objeto u obra de arte

Fuentes de informacion secundaria

Las fuentes secundarias son posteriores a lo que describen dado que se produjeron

algun tiempo después de que aparecio la fuente de informacién primaria.

3.4.3 Meétodo de investigacion

Método deductivo

Este método hace referencia a las conclusiones que se realizan cuando se desarrolla
una investigacion en las que se detalla detenidamente cada proceso del estudio.
Basicamente estudia factores generales que engloban un suceso, pero es necesarios
estudiar cada parte que lo integra para de esa manera poder llegar a una conclusion final,

partiendo de algo general hasta llegar a lo mas especifico. (Cesar Bernal Torres, 2010).

3.4.4 Tipos de muestreo
Para el desarrollo de la investigacion se analiza los 2 tipos de muestreo; el
probabilistico y el no probabilistico, y de esta manera determinar cuél de ellos ayudara en

el desarrollo del proyecto.
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Muestreo probabilistico (aleatorio)

v Muestreo aleatorio simple
v" Muestreo aleatorio estratificado
v" Muestreo aleatorio sistematico

v Muestreo aleatorio por conglomerados
Muestreo no probabilistico (no aleatorio)

v" De conveniencia
v' De juicios

v Por cuotas de bola de nieve discrecional

La mejor que se adapta para el desarrollo del presente proyecto es el muestreo
probabilistico de aleatorio simple por lo que cada uno de los miembros de la poblacion

tiene la misma probabilidad conocida de ser seleccionado.

3.4.5 Poblacion de estudio
Es importante determinar el grupo de personas que formaran parte de un elemento de

estudio para la investigacion.
Poblacion finita

Una poblacion es finita cuando esta compuesto por una cantidad limitada de elementos
o incluye un nimero limitado de medidas y observaciones para calcular el tamafio de la
poblaciéon cuando es finita, se debe conocer “N”, el nimero total dela poblacion objeto
de estudio. En base a la siguiente formula:

Z? x 92« N
rl_ez(N—l)+Zz=|<192
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Por ello se dispone utilizar una poblacion de tipo finita ya que se tiene delimitada la

poblacion y se conoce el nimero de poblacion que la integra.

3.4.6 Calculo de la muestra

El tamafio de la muestra que se obtendré con la formula, serd aquel dato principal para
conocer el nimero de encuestas que se debera realizar, con las cuales luego de la
obtencidn de datos y sus respectivas interpretaciones, serdn que las que permitan plantear

estrategias.

3.4.7 Segmento de mercado

La poblacién al cual esté dirigido el servicio de restaurante EI Convento es a la PEA
de la provincia de Imbabura tengan un empleo adecuado, por lo que son personas que
estan en capacidad de adquirir algo debido a que realizan alguna actividad que les

proporcionan un ingreso.

3.4.8 Formula de la muestra
Se ha utilizado la metodologia de muestreo probabilistico con los siguientes datos que
se presentan a continuacion:

7?2 % 9% x N
NT eI (N= 1) + 22 # 02

N: Muestra

n: tamafio de muestra
e: Margen de error
Z: nivel de confianza

Q: variacion
Datos:

N: 316293
e: 0,5
Z:1,96
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Q:05

_ 1.962 * 052 x 316293
n= 0.052(316293 — 1) + 1.962 % 0.52

n = 383

3.4.9 Distribucion de la muestra

La muestra se distribuyd de la siguiente manera:

Tabla 20 Distribucion de la muestra

CANTONES POBLACION % TOTAL % NUMERO DE
URBANO ENCUESTAS

Ibarra 214552 73% 156622,96 49,52 190

Antonio ante 52447 49% 38286,31 12,10 46

Cotacachi 43792 22.1% 31968,16 10,11 39

Otavalo 122487 38% 8941551 28,27 108

TOTAL 433278 316293 100 383

Fuente: INEC

Elaborado por: La Autora

A continuacidn, se presenta la informacion recolectada de la encuesta aplicada de la

siguiente manera:

3.4.10 Interpretacion de datos

Tabla 21 Consume productos organicos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Vélido  Si 311 81,2 81,2 81,2
No 72 18,8 18,8 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora
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Interpretacion

La poblacion encuestada de los distintos cantones menciona en un alto porcentaje que,

si consumen productos organicos, por lo que es una gran oportunidad para el Restaurante

que la gente prefiera consumir este tipo de alimentos.
Razodn por la que consume productos organicos

Tabla 22 Razén por la que consume productos organicos

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido Salud 260 67,9 67,9 67,9
Costumbre 95 24,8 24,8 92,7
Sabor 19 5,0 5,0 97,7
Ninguna 9 2,3 2,3 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

Debido a los resultados obtenidos se puede apreciar que la principal razon, del

consumir productos organicos es por salud, habiendo otro porcentaje que su razén de

consumo es por costumbre.
Conoce de algun restaurante con productos organicos

Tabla 23 Conoce de algun restaurante con productos organicos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 24 6,3 6,3 6,3
No 336 87,7 87,7 94,0

63



Siyno recuerda 23 6,0 6,0 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

La mayoria de las personas encuestas mencionan que no conocen acerca de un
restaurante que ofrezca el servicio con productos orgénicos, lo que proporciona una

oportunidad para el restaurante EI Convento.

Ha escuchado del restaurante El Convento

Tabla 24 Ha escuchado del restaurante EI Convento

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid  Si 38 9,9 9,9 9,9
° No 345 90,1 90,1 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

Luego de haber obtenido los resultados se considera que una gran cantidad de personas
de los cantones encuestados, no han escuchado acerca del Restaurante EI Convento por

lo que se deberia aplicar estrategias para dar conocer el servicio de esta entidad.

Probabilidad de visita

Tabla 25 Probabilidad de visita

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Muy probable 176 46,0 46,0 46,0
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Valid  Probable 154 40,2 40,2 86,2

0 Poco probable 47 12,3 12,3 98,4
Nada probable 6 1,6 1,6 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

Nuestra poblacion objetiva considera que es muy probable la visita al restaurante El
Convento, debido al servicio de alimentacion diferencial que proporciona al publico. A
la vez existe un minimo porcentaje de poblacion que manifiesta la no probabilidad de

visita.

Restaurante que visita

Tabla 26 Restaurante que visita

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid  Gourmet 1 3 3 3
° Comida rapida 66 17,2 17,2 17,5
Tradicional 309 80,7 80,7 98,2
Organicos 7 1,8 1,8 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

Las personas encuestadas argumentan que el tipo de restaurante que prefieren visitar
es el tradicional con el 80%, seguido del servicio de comida rapida con un 17%, sin
embargo, existe una cantidad minima que prefiere adquirir el servicio de un restaurante

organico.
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Que restaurante visita

Tabla 27 Que restaurante visita

Frecuenc  Porcenta  Porcentaje Porcentaje

ia je valido acumulado
Vali  Rincdn de Belén 7 1,8 1,8 1,8
do Gy 5 13 13 3.1
Mi Rey 4 1,0 1,0 4,2
Mi Otavalito 26 6,8 6,8 11,0
Vazco 5 1,3 1,3 12,3
La Casa de mis viejos 15 3,9 3,9 16,2
Poutin 4 1,0 1,0 17,2
La Colina 5 1,3 1,3 18,5
La Tablita del Tartaro 22 57 57 24,3
Inty Huasi 1 3 3 24,5
El Convento 1 3 3 24,8
Balcon de Imbabura 9 2,3 2,3 27,2
Los Choclitos 2 5 5 21,7
Oscar Pizzeria 5 1,3 1,3 29,0
La Palma 2 5 5 29,5
Fritadas El Indio 5 1,3 1,3 30,8
Fritadas Mama Miche 16 4,2 4,2 35,0
Fritadas Amazonas 21 55 55 40,5
Pollo loco 6 1,6 1,6 42,0
Tio Daniel 6 1,6 1,6 43,6
Aforanza 9 2,3 2,3 46,0
Cristal 1 3 3 46,2
Maxims 4 1,0 1,0 47,3
La Chamiza 3 8 8 48,0
Cuchara Brava 1 3 3 48,3
El Pulgarcito 2 5 5 48,8
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El Serranito 2 5 5 49,3

Papitas al Maximo 4 1,0 1,0 50,4
La Marquesa 7 1,8 1,8 52,2
La Casa del Turista 13 3,4 3,4 55,6
El Lefador 5 1,3 1,3 56,9
Solid Rock 3 8 8 57,7
El Meson de Pedro 1 3 3 58,0
Carnes Coloradas 1 3 3 58,2
Esther Unda

El Convento 2 5 5 58,7
El Costefiito 1 3 3 59,0
La Parrilla del Tio 16 4,2 4,2 63,2
Jessy

Chamuyando 17 4,4 4,4 67,6
El Barbaro 5 1,3 1,3 68,9
El Alpargate 2 5 5 69,5
Fritadas Dofia Zita 2 5 5 70,0
La Choza 15 3,9 3,9 73,9
La Estelita 7 1,8 1,8 75,7
La Brocheta 4 1,0 1,0 76,8
Caribou 11 2,9 2,9 79,6
La Pergola 6 1,6 1,6 81,2
El Cangrejo 6 1,6 1,6 82,8
KFC 6 1,6 1,6 84,3
El Diablo es Puerco 23 6,0 6,0 90,3
La Cassona Ibarrefia 28 7,3 7,3 97,7
La Lojanita 7 1,8 1,8 99,5
El Chance 2 5 5 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora



Interpretacion

Un alto porcentaje de la poblacion solicita el servicio de restaurante en la Cassona
Ibarrefia, seguido del Diablo es Puerco respecto a la ciudad de Ibarra, en cuanto al cantén
Otavalo el que més demanda este servicio es Mi Otavalito y en la ciudad de Cotacachi el

mas visitado es La Casa del Turista.
Rapidez en el servicio grado de importancia

Tabla 28 Rapidez en el servicio grado de importancia

Frecuenci  Porcentaj  Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Valid  Muy 132 34,5 34,5 34,5
0 importante
Importante 242 63,2 63,2 97,7
Poco 9 2,3 2,3 100,0
importante
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

La mayoria de las personas encuestadas dicen que la rapidez en el servicio es
importante en el servicio de restaurante, pero cabe mencionar que existen personas que
lo consideran poco importante, debido a que prefieren la calidad de alimentos y no la

rapidez.
Atencion al cliente grado de importancia

Tabla 29 Atencidn al cliente grado de importancia

Frecuenci  Porcentaj
a e

Porcentaje
valido

Porcentaje
acumulado
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Valid

Muy
importante

Importante

Total

185

198
383

48,3

51,7
100,0

48,3

51,7
100,0

48,3

100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

La atencidn al cliente considera importante dentro del servicio de alimentacion, por lo

que muchas personas prefieren visitar un restaurante solo por la atencién brindada, lo que

proporciona confianza al cliente.

Variedad de menus grado de importancia

Tabla 30 Variedad de menus grado de importancia

Frecuenci  Porcentaj  Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Valid  Muy 237 61,9 61,9 61,9
0 importante
Importante 136 35,5 35,5 97,4
Poco 10 2,6 2,6 100,0
importante
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

La variedad de menus la poblacion encuestada menciona que es muy importante,

debido a que tengan la oportunidad de escoger de lo que desean consumir.
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Calidad grado de importancia

Tabla 31 Calidad grado de importancia

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Véalid  Muy 233 60,8 60,8 60,8
0 importante
Importante 150 39,2 39,2 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

La calidad es un punto fuerte dentro del servicio de un restaurante, por lo que se

considera una estrategia para que el cliente prefiera visitar y adquirir el servicio.
Ambiente grado de importancia

Tabla 32 Ambiente grado de importancia

Frecuenci  Porcentaj  Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Véalid  Muy 254 66,3 66,3 66,3
0 importante
Importante 120 31,3 31,3 97,7
Poco 9 2,3 2,3 100,0
importante
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

Las personas encuestadas recalcan que el ambiente es muy importante dentro de un
restaurante, ademas de sentir comodidad hace que sienta la satisfaccion de sentirse como

€n casa.
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Precio grado de importancia

Tabla 33 Precio grado de importancia

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Valid  Muy importante 216 56,4 56,4 56,4
0 Importante 136 35,5 35,5 91,9
Poco 27 7,0 7,0 99,0
importante
Nada 4 1,0 1,0 100,0
importante
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

El precio a méas de ser considerado muy importante en el servicio de alimentacion,

existe una cantidad de personas que dicen que el precio es poco importante, siendo que

lo méas importante es la calidad por la que se paga.

Ubicacion grado de importancia

Tabla 34 Ubicacion grado de importancia

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid Muy importante 240 62,7 62,7 62,7
’ Importante 123 32,1 32,1 94,8
Poco importante 20 5,2 52 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado

Elaborado por: La Autora
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Interpretacion

Ademaés, las personas consideran que la ubicacion representa un grado muy

importante para visitar un restaurante, manifestando que la cercania del sitio hace que sea

maés factible realizar la visita.

Razén por la que solicita el servicio

Tabla 35 Razon por la que solicita el servicio

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélid  Desayunos 55 14,4 14,4 14,4
0
Almuerzos 298 77,8 77,8 92,2
Meriendas 23 6,0 6,0 98,2
Postres 3 8 8 99,0
Cafeteria 4 1,0 1,0 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

La mayoria de las personas la razdn por la que visitan un restaurante es para solicitar

un almuerzo, por lo que es de preferencia realizarlo cuando se esta trabajando y en casos

de salir de visita a algin lugar. Por esta razon consideran que los restaurantes deben

ofrecer variedad de menus para solicitar.

Frecuencia de visita a un restaurante

Tabla 36 Frecuencia de visita a un restaurante

Frecuenci

a

Porcentaj

e

Porcentaje

valido

Porcentaje
acumulado
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Vali
do

Diariamente
Semanalmente

Quincenalment
e

Mensualmente

Trimestralmen
te

Total

30
258
76

13
6

383

7,8
67,4
19,8

3,4
1,6

100,0

7,8
67,4
19,8

3,4
1,6

100,0

7,8
75,2
95,0

98,4
100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

La mayoria de personas visitan un restaurante semanalmente siendo el 67% de la

poblacién, considerando que el servicio de alimentacion es uno de los mas demandados

tradicionalmente.

Con cuantas personas visita un restaurante

Tabla 37 Con cuantas personas visita un restaurante

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Solo 51 13,3 13,3 13,3
En 217 56,7 56,7 70,0
familia
Amigos 48 12,5 12,5 82,5
Pareja 67 17,5 17,5 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

Las personas encuestadas manifiestan que principalmente prefieren visitar un

restaurante en compafiia de la familia preferentemente, por lo que hace que sientan mayor
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satisfaccion pasar tiempo entre ellos. Seguido de ello argumentan que visitan un

restaurante en pareja.
Con cuantos miembros de la familia

Tabla 38 Con cuantos miembros de la familia

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido 3 57 14,9 14,9 14,9
4 91 23,8 23,8 38,6
5 52 13,6 13,6 52,2
6 17 4.4 4.4 56,7
8 1 3 3 56,9
ninguno 165 43,1 43,1 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

Al mencionar que la mayoria de personas prefieren visitar un restaurante en familia,
dicen gque van acompafiados mayormente de 4 miembros, también dicen que acuden con

3 miembros.
Con cuantos amigos

Tabla 39 Con cuantos amigos

Frecuen  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
cia valido acumulado
Valido 2 9 2,3 2,3 2,3
3 26 6,8 6,8 9,1
4 10 2,6 2,6 11,7
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5 3
Ninguno 335

Total 383

8
87,5

100,0

8
87,5

100,0

12,5
100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

Una parte considerable de la poblacion menciona que su preferencia de visita a un

restaurante es con amigos, los mismos que mencionan que la cantidad de amigos para

acudir a un restaurante es entre 3. Lo que representa que se puede plantear estrategias de

promocidn para esta cantidad de visitantes.

Qué tipo de comida prefiere

Tabla 40 Qué tipo de comida prefiere

Frecuenc  Porcenta  Porcentaje Porcentaje
ia je valido acumulado
Valido Pollo 232 60,6 60,6 60,6

Carne 52 13,6 13,6 74,2
Mariscos 66 17,2 17,2 91,4
Comida tipica 31 8,1 8,1 99,5
Comida de 1 3 3 99,7
especialidad
Otro 1 3 3 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

El 60% de la poblacion encuestada dice que prefieren solicitar pollo dentro de un

restaurante, considerando la preparacion y la calidad que ofrezca el servicio del
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restaurante al cual acuden. A la vez existe un 17% que argumentan que prefieren solicitar

mariscos, por la manera de como ofrecen el servicio.

De la anterior comida mencionada como prefiere la preparacion

Tabla 41 De la anterior comida mencionada como prefiere la preparacion

Frecuenc  Porcenta  Porcentaje  Porcentaje

ia je valido acumulado
Véali  alaplancha 107 27,9 27,9 27,9
do apanado 56 14,6 14,6 42,6
broster 29 7,6 7,6 50,1
estofado 42 11,0 11,0 61,1
al horno 9 2,3 2,3 63,4
alitas bbq 3 8 8 64,2
asado 54 141 141 78,3
encebollados 30 7,8 7,8 86,2
ceviches 15 3,9 3,9 90,1
arroz relleno 11 2,9 2,9 93,0
fritada 16 4,2 4,2 97,1
carnes 1 3 3 97,4
coloradas
cuy 9 2,3 2,3 99,7
japonesa 1 3 3 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

La mayor parte de la poblacion prefiere que la preparacion del alimento
preferentemente sea a la plancha, debido al sabor que tiene el mismo al ser consumido,

sin embargo, hay personas que manifiestan que prefieren que la preparacion sea apanada.
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Qué cantidad de dinero destina para comida para comida cuando come fuera

Tabla 42 Qué cantidad de dinero destina para comida para comida cuando come fuera

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Véalid 2%$a4$ 192 50,1 50,1 50,1
° 4,01$ a 6% 102 26,6 26,6 76,8
6,01$ a 8% 28 7,3 7,3 84,1
8,01$a10% 45 11,7 11,7 95,8
Més de 10$ 16 4,2 4,2 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

El 50% de los encuestados mencionan que la cantidad de dinero que destinan para

comer fuera es de 2$ a 43, seguido del 26,6% de la poblacion recalca que la cantidad que

destina es de 4,01$ a 6. Lo que significa que se puede plantear estrategias de precio el

cual seran representativas para las dos partes (mercado/cliente).

Qué prefiere tomar en el desayuno

Tabla 43 Qué prefiere tomar en el desayuno

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vaélid Café 175 45,7 45,7 45,7
0 Morocho 40 10,4 10,4 56,1
Agua aromatica 117 30,5 30,5 86,7
Leche 29 7,6 7,6 94,3
Té 4 1,0 1,0 95,3
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Jugo 18 4,7 4,7 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

La bebida que la poblacion encuestada menciona que prefiere consumir en el desayuno
es el café, sequido del agua aromatica lo que es parte significativa de la poblacion. Con
la obtencion de estos datos nos proporcionan plantear estrategias de menus dentro del

restaurante.

Qué acompafa a la bebida

Tabla 44 Qué acompafia a la bebida

Frecuenci  Porcentaj  Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Valid  Pan 94 24,5 24,5 24,5
0 tradicional
tortilla en 60 15,7 15,7 40,2
tiesto
humitas 85 22,2 22,2 62,4
pan integral 114 29,8 29,8 92,2
sanduche 23 6,0 6,0 98,2
Boldn 7 1,8 1,8 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

Gran parte de la poblacion considera que el acompariante a la bebida del desayuno es
el pan integral, luego de ello existe una parte significativa que menciona que prefiere
incluir pan tradicional dentro de su alimentacion. Esto representa que podemos hacer

estrategias de menus diarios.
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Alimentos que consume en el desayuno

Tabla 45 Alimentos que consume en el desayuno

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid huevos 170 444 444 444
0
Fruta 150 39,2 39,2 83,6
batidos 59 15,4 15,4 99,0
Ningun 4 1,0 1,0 100,0
0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

Los encuestados de la poblacion muestra que el alimento que incluye dentro de su

desayuno es huevos y fruta, lo que hace que su consumo sea mas saludable.

Entrada del almuerzo

Tabla 46 Entrada del almuerzo

Frecuenci  Porcentaj  Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Vali Canguil 131 34,2 34,2 34,2
d  patano 112 29,2 29,2 63,4
Chifles 37 9,7 9,7 73,1
chochos con 70 18,3 18,3 91,4
tostado
Mote 29 7,6 7,6 99,0
empanada 4 1,0 1,0 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora
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Interpretacion

La mayoria de personas encuestadas argumentan que prefieren como entrada del

almuerzo canguil y platano, a la ves mencionan que seria considerado los chochos con

tostado, debido a que es algo no tradicional, pero si méas Ilamativo y saludable incluir

dentro de la dieta diaria.

Tipo de sopa que prefiere

Tabla 47 Tipo de sopa que prefiere

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valid Pollo 240 62,7 62,7 62,7
° Carne 108 28,2 28,2 90,9
Mariscos 35 91 91 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado

Elaborado por: La Autora

Interpretacion

La poblacion considera que el tipo de carne que prefiere en la sopa del almuerzo es de

pollo, debido a que su sabor es diferente y es de su preferencia adquirirlo dentro de la

alimentacion. Esto datos proporciona realizar estrategias de preparar tipos de sopa con

este tipo de carne.

Preparacion del segundo

Tabla 48 Preparacion del segundo

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valid  Frito 89 23,2 23,2 23,2
0 estofado 119 31,1 31,1 54,3
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383

21,4

24,3
100,0

21,4

24,3
100,0

75,7

100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

La mayoria de las personan dicen que el tipo de preparacion de como prefieren el

segundo en el almuerzo es de estofado, existen porcentajes significativos que indican que

desean que sea asado y frito. Estos resultados representan debido a que es de preferencia

en el almuerzo, pero al mencionar platos a la carta los mismos prefieren que sea de distinta

preparacion.

Sabor de jugo

Tabla 49 Sabor de jugo

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Véalid  Mora 166 43,3 43,3 43,3
© Maracuy 110 28,7 28,7 72,1
a
Tomate 74 19,3 19,3 91,4
Pifia 33 8,6 8,6 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

Gran parte significativa de la poblacién indica que la preferencia del sabor de jugo es

de mora, pero consideran que es de importancia realizar variedad de sabor durante los
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dias de la semana. A la vez mencionan que el jugo de maracuya y tomate de arbol

representan porcentajes significativos y son de gran aceptacion del publico.

Tipo de postre

Tabla 50 Tipo de postre

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid  gelatina 195 50,9 50,9 50,9
0 Cakes 167 436 436 94,5
espumilla 21 55 55 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

La poblacion encuestada considera que el tipo de postre que prefiere es gelatina y
pasteles, debido a que son de preferencia en el momento del consumo del almuerzo. Esto

proporciona determinar gustos y preferencia del mercado potencial para el restaurante.

Qué prefiere consumir en la merienda

Tabla 51 Qué prefiere consumir en la merienda

Frecuencia  Porcentaje Porcenta  Porcentaje
jevalido  acumulado
Valid comida 105 27,4 27,4 27,4
0 rapida
Sopa 106 27,7 27,7 55,1
plato a la 129 33,7 33,7 88,8
carta
bebidas 28 7,3 7,3 96,1
Fruta 15 3,9 3,9 100,0
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Total 383 100,0

100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

El alimento que prefiere consumir la poblacion de Imbabura en la merienda es algun

tipo de plato a la carta, otro porcentaje significativo de los encuestados mencionan que

prefieren consumir sopa o comida rapida. Lo que genera desarrollar estrategias de

variedad de menus para ofrecer durante la merienda.

Precio dispuesto a pagar por el desayuno

Tabla 52 Precio dispuesto a pagar por el desayuno

Frecuenci Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
a valido acumulado
Véalid  2%$-4% 239 62,4 62,4 62,4
0 4,01$-6& 114 29,8 29,8 92,2
6,01$-8% 17 4,4 4,4 96,6
més de 8,01$ 13 3,4 3,4 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

La mayoria de poblacion encuestada argumenta que el precio que esta dispuesto a

pagar por el desayuno esta en el rango de 2% a 4$, debido a que la mayoria de personas

estan dispuestos a pagar un precio mas alto por la adquisicion del almuerzo.
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Precio dispuesto a pagar por el almuerzo

Tabla 53 Precio dispuesto a pagar por el almuerzo

Frecuenc  Porcenta  Porcentaje Porcentaje
ia je valido acumulado
Vali  2$-4% 172 449 449 449
do 4,01$-6& 131 34,2 34,2 79,1
6,01$-8% 71 18,5 18,5 97,7
mas de 9 2,3 2,3 100,0
8,01%
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado

Elaborado por: La Autora

Interpretacion

El precio que consideran nuestro mercado potencial por la adquisicion del almuerzo a

pagar se encuentra en el rango de 2$ a 4%, pero cabe recalcar que el precio manifiesta sus

motivos, en el caso de que sea adquirido de lunes a viernes por motivo de trabajo y el

caso de se adquiera cuando se tenga alguna festividad o por salida en familia.

Precio dispuesto a pagar por la merienda

Tabla 54 Precio dispuesto a pagar por la merienda

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélid 2%-4% 234 61,1 61,1 61,1
0 4,01%$-6$ 123 32,1 32,1 93,2
6,01$-8$ 23 6,0 6,0 99,2
11 3 8 8 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado

Elaborado por: La Autora
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Interpretacion

Gran porcentaje de la poblacion encuestada cuestiona que el precio que esté dispuesto
a pagar por el desayuno estd en el rango de 2 $ a 4 $, debido a que un porcentaje
significativo menciona que no consumen la merienda. Lo que proporciona informacién

relevante al momento de plantear estrategias de promocion.

Que postre Ud. prefiere

Tabla 55 Que postre Ud. prefiere

Frecuenci  Porcentaj  Porcentaje Porcentaje
a e vélido acumulado
Vali Mousse 68 17,8 17,8 17,8
do Tres leches 162 42,3 42,3 60,1
Torta tiramisu 39 10,2 10,2 70,2
copa de limén 24 6,3 6,3 76,5
Postres de frutos 15 3,9 3,9 80,4
rojos
Flan de dulce de 39 10,2 10,2 90,6
leche
Pastel de chocolate 29 7,6 7,6 98,2
Helado 4 1,0 1,0 99,2
Ensalada de frutas 3 8 8 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

Un alto porcentaje de poblacion encuestada indica que el tipo de postre que prefiere
adquirir es tres leches, siendo un postre mas conocido y su sabor es delicioso por lo que

la gente sugiere que el restaurante ofrezca variedad de postres, los principales que la
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poblaciébn menciona son mousse, torta tiramisu y el flan de dulce de leche

significativamente.

Qué cantidad de dinero destina para postre

Tabla 56 Qué cantidad de dinero destina para postre

Frecuenci  Porcentaj  Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Vali 1,50% a 260 67,9 67,9 67,9
do 2,50%
2,51% a 104 27,2 27,2 95,0
3,50%
3,51% a 17 4.4 4.4 99,5
4,50%
mas de 2 5 5 100,0
451%
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

Las personas cuando salen fuera la cantidad de dinero que destinan para postre se
encuentra en el rango de $1,50 a 2,503, pero existe otra parte considerable de la poblacién
que indican que el precio aceptable es de 2,51$ a 3,50%. Por lo que seria de gran
importancia introducir tipos de postres en el restaurante el convento con el precio que la

poblacion considera que podria pagar.
Quieé tipo de bebida solicita en un restaurante

Tabla 57 Que tipo de bebida solicita en un restaurante

Frecuenc  Porcenta  Porcentaje Porcentaje
ia je valido acumulado
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Vali  jugos 235 61,4 61,4 61,4
do naturales

Cerveza 15 3,9 3,9 65,3
Gaseosa 50 13,1 13,1 78,3
Agua 79 20,6 20,6 99,0
cafeteria 4 1,0 1,0 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

La bebida que mayormente es solicitada dentro del servicio de restaurante son jugos
naturales, lo que proporciona ofrecer variedad de sabores de este tipo de liquido; existe
poblacion que indica que lo que solicitan para beber es agua mineral, debido a que es méas

refrescante a toda hora y es factible consumirlo con todo tipo de alimento.

Qué dia de la semana prefiere visitar el restaurante

Tabla 58 Qué dia de la semana prefiere visitar el restaurante

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélid lunes 5 1,3 1,3 1,3
° martes 2 5 5 1,8
miércoles 3 8 8 2,6
jueves 3 8 8 34
viernes 69 18,0 18,0 21,4
sdbado 171 44,6 44,6 66,1
domingo 130 33,9 33,9 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora
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Interpretacion

A mayoria de personas indican que el dia que prefieren visitar un restaurante son fines

de semana, debido al tiempo y el momento de salir y disfrutar en familia. Por tal razon se

requiere plantear estrategias de precio y de promocidn para los dias que se tiene menos

afluencia de clientes.

En qué horario prefiere visitar el restaurante

Tabla 59 En qué horario prefiere visitar el restaurante

Frecuenc  Porcentaj Porcentaje Porcentaje
ia e valido acumulado
Vali mafianade 8al2 49 12,8 12,8 12,8
do tarde de 12:01 a 258 67,4 67,4 80,2
18
noche de 18:01 a 76 19,8 19,8 100,0
21
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

El horario en el que se prefiere visitar y adquirir los servicios de un restaurante es en

la tarde lo que considera la hora de 12:01 a 18:00 horas. Por motivo de que las personas

a esta hora prefieren solicitar el servicio de almuerzos y pasar tiempo con su familia.

Cdmo le gustaria que sea el ambiente del restaurante

Tabla 60 Cémo le gustaria que sea el ambiente del restaurante

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
clasico 23 6,0 6,0 6,0
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Valid  rastico 65
0 juvenil 10
familiar 152
romantico 5
moderno 119
Tradicion 9
al
Total 383

17,0
2,6
39,7
1,3
31,1
2,3

100,0

17,0
2,6
39,7
1,3
31,1
2,3

100,0

23,0
25,6
65,3
66,6
97,7
100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

La mayor parte de la poblacion mencionan que el tipo de ambiente que les gustaria

que sea un restaurante es familiar, pero cabe recalcar que la son personas que se

encuentran en cierto rango de edad, a la ves sugieren que el ambiente prefiere es moderno.

Debido a los resultados interpretados se puede planear estrategias de imagen del

restaurante.

Cual de estos otros servicios le gustaria que le ofrezca un restaurante

Tabla 61 Cudl de estos otros servicios le gustaria que le ofrezca un restaurante

Frecuenc  Porcenta  Porcentaje Porcentaje
ia je valido acumulado
Véli  zona wifi 187 48,8 48,8 48,8
do  jeqosinfantiles 55 14,4 14,4 63,2
Tv 28 7,3 7,3 70,5
mdsica en vivo 22 57 57 76,2
parqueadero 78 20,4 20,4 96,6
servicio a 13 3,4 3,4 100,0
domicilio
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

89



Interpretacion

Existe parte considerable de la poblacidn encuestada que indican que les gustaria, que
un restaurante ofrezca el servicio de zona wifi, por lo que en la actualidad es una de los
componentes mas importante que debe tener toda entidad y organizacion, a la vez se
considera que se debe ofrecer el servicio de juegos infantiles; debido a que es factible
entretener a sus hijos al momento de encontrarse en un restaurante adquiriendo sus

Servicios.
Qué tipo de promocion es mas atractiva en el servicio de restaurante

Tabla 62 Qué tipo de promocion es mas atractiva en el servicio de restaurante

Frecuenc  Porcenta  Porcentaje Porcentaje

ia je valido acumulado

vali  2x1 185 48,3 48,3 48,3
do facturas acumuladas 98 25,6 25,6 73,9

por puntos

cuponeras 32 8,4 8,4 82,2

descuentos grupales 43 11,2 11,2 93,5

degustaciones 25 6,5 6,5 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

El tipo de promocién que es mas atractiva en el servicio de un restaurante es el 2x1,
por razon de que es mas llamativo a simple vista por los clientes y es mas atractivo en
menus y en dias festivos. También se considera atractivo las facturas acumuladas por

puntos, esto hace que los clientes sientan emotividad por seguir adquiriendo los servicios.
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Al tener estos analisis se puede plantear estrategias de promocion para el mercado

objetivo del restaurante.

Por qué red social le gustaria recibir informacion

Tabla 63 Por qué red social le gustaria recibir informacién

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid  Ninguno 10 2,6 2,6 2,6
0 WhatsAp 165 43,1 43,1 45,7
p
Instagram 75 19,6 19,6 65,3
Facebook 127 33,2 33,2 98,4
YouTube 6 1,6 1,6 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

La mayoria de la poblacién encuestada sefiala que la red social por la que preferirian
recibir informacion de un restaurante es por WhatsApp, por razén de que es mas llamativo
recibir informacion instantanea del mend diario de un restaurante, seguido de Facebook
en el que se puede conocer toda la informacion necesaria de este tipo de servicio. Por lo

que se plantea realizar estrategias principalmente en este tipo de redes sociales.

Por qué estacion de radio le gustaria recibir informacion

Tabla 64 Por qué estacion de radio le gustaria recibir informacion

Frecuenci  Porcentaj  Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Vali Ninguna 102 26,6 26,6 26,6
do Soy Fm 73 19,1 19,1 45,7
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Maégica 30 7,8 7,8 53,5

Caricia 17 4,4 4,4 58,0
Exa 55 14,4 14,4 72,3
Radio Mas 5 1,3 1,3 73,6
Canela 78 20,4 20,4 94,0
Sateélite 21 5,5 5,5 99,5
Radio 2 5 5 100,0
[luman

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

La estacion de radio que la poblacion encuestada menciona por la que preferiria recibir
informacion, de un restaurante son las siguientes estaciones las méas frecuentemente
utilizadas: canela, soy FM y exa. Las mismas que se deberian utilizar para poder realizar
las cufias radiales y permitan posicionar mas facil al restaurante en la mente del

consumidor.

Por qué cuenta de correo le gustaria recibir informacion

Tabla 65 Por qué cuenta de correo le gustaria recibir informacion

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Véalid  Ningun 342 89,3 89,3 89,3
0 0
Hotmail 5 1,3 1,3 90,6
Gmail 36 9,4 9,4 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora
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Interpretacion

La poblacion considera que es més factible recibir informacion y publicidad de una

organizacion mediante la cuenta de correo electronico de Gmail, pero cabe tomar en

cuenta que los encuestados mencionan que no refieren recibir ningun tipo de informacion

por este medio. Por tal razon se considera que no es factible realizar ningun tipo de

estrategia por este medio.

Por qué prensa le gustaria recibir informacion

Tabla 66 Por qué prensa le gustaria recibir informacion

Frecuenci  Porcentaj  Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Valid  Ninguno 206 53,8 53,8 53,8
0 El 6 1,6 1,6 55,4
Comercio
La Hora 42 11,0 11,0 66,3
El Norte 129 33,7 33,7 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

Se considera que la prensa fisica es un medio ya no muy utilizado en la actualidad, por

tal motivo mencionan que no prefieren recibir informacion por este medio, pero una parte

significativa argumenta que si existiese el caso de recibir informacion por este medio se

lo haga por la prensa El Norte, el mismo que es el m&s demandado en la provincia de

Imbabura.
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Por qué canal de tv le gustaria recibir informacion

Tabla 67 Por qué canal de tv le gustaria recibir informacion

Frecuenci  Porcentaj  Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Valid  Ninguno 205 53,5 53,5 53,5
° Tele 13 34 34 56,9
amazonas
TVN 47 12,3 12,3 69,2
utv 40 10,4 10,4 79,6
Ecuavisa 78 20,4 20,4 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado

Elaborado por: La Autora

Interpretacion

La poblacién encuestada indica que no le gustaria recibir ningtn tipo de informacion

por tv, debido a que en la actualidad se utiliza otros medios, pero existe un porcentaje

significativo que menciona el canal Ecuavisa por razén que es mas utilizado y mas

visitado por su programacion. Por tal motivo se plantea realizar un plan de medio digitales

para que el restaurante se dé a conocer.

Cdmo prefiere que sea el medio de pago

Tabla 68 Cémo prefiere que sea el medio de pago

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid  Tarjeta 100 26,1 26,1 26,1
0
Efectiv. 283 73,9 73,9 100,0
0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado

Elaborado por: La Autora
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Interpretacion

Luego de la obtencion de resultados se puede determinar que la poblacién prefiere

que, en el servicio de restaurante la forma de pago se lo realice mediante efectivo, por lo

que evita tener inconveniente con las transacciones y tarjetas. Pero la poblacion

argumenta que el medio de pago que ayude a la satisfaccion del cliente seria a través de

los dos medios.

Canton

Tabla 69 Canton

Frecuenci Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
a valido acumulado
Valid  Ibarra 190 49,6 49,6 49,6
° Antonio 46 12,0 12,0 61,6
Ante
Cotacachi 39 10,2 10,2 71,8
Otavalo 108 28,2 28,2 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado

Elaborado por: La Autora

Interpretacion

La poblacion que tuvo més peso para desarrollar las encuestas fue el Canton Ibarra,

luego tenemos a Otavalo, seguido de Cotacachi y por Gltimo Antonio Ante. Cabe

mencionar que el restaurante estd ubicado en la ciudad de Cotacachi, pero al realizar el

estudio en otras areas permitira desarrollar estrategias de nuevos mercados.
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Edad

Tabla 70 Edad

Frecuenci  Porcentaj  Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Véalid 15a 25 afios 28 7,3 7,3 7,3
° de26a35afios 170 44,4 44,4 51,7
de36a45afios 152 39,7 39,7 914
de46ab5afios 33 8,6 8,6 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado

Elaborado por: La Autora

Interpretacion

La edad de las personas encuestadas se encuentra en el rango de 26 a 35 afios y de 36

a 45 afos, debido a que son personas que desarrollan actividades que pertenecen a la Pea.

Género

Tabla 71 Género

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vaélid Masculino 142 37,1 37,1 37,1
° Femenino 241 62,9 62,9 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado

Elaborado por: La Autora

Interpretacion

El género que tiene un peso mas considerable para nuestro estudio es femenino, por

razon de que son personas que laboran en actividades que se subdividen de la PEA. EI
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mismo que permitira conocer qué tipo de estrategias se debe realizar para este tipo de

segmento.

Nivel de Instruccién

Tabla 72 Nivel de Instruccion

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid  Primaria 6 1,6 1,6 1,6
0 Secundaria 244 63,7 63,7 65,3
Superior 133 34,7 34,7 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado

Elaborado por: La Autora

Interpretacion

La poblacion encuestada corresponde al nivel de instruccion secundaria y superior con

porcentajes significativos, lo que demuestra que desarrollan actividades que generan

ingresos correspondientes al salario basico como minimo.

Ocupacion

Tabla 73 Ocupacion

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje
cia aje valido acumulado
Vali Manufactura 74 19,3 19,3 19,3
do Actividades de 51 13.3 133 32,6
servicios financieros
Comercio 156 40,7 40,7 73,4
Administracion 10 2,6 2,6 76,0
publica
Servicios domésticos 37 9,7 9,7 85,6
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Actividades
profesionales

Ensefianza y
servicios sociales y
de salud

Total

40

15

383

10,4

3,9

100,0

10,4

3,9

100,0

96,1

100,0

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

La mayoria de la parte encuestada corresponde a la poblacion que desarrolla

actividades en el &mbito de comercio, luego tenemos la ocupacién de manufactura y las

actividades de servicios financiero. Esto nos orienta a creer que el sector urbano de la

provincia se dedica mayormente a este tipo de acciones laborales que les permita tener

un ingreso digno.

3.4.11 Cruces de variables

Tabla 74 Probabilidad de visita*Consume productos organicos tabulacion cruzada

Probabilidad de Muy
visita probable
Probable

Poco
probable

Recuento
% del
total

Recuento
% del
total

Recuento
% del
total

Recuento

Consume productos Total
organicos
Si No
153 23 176
39,9% 6,0% 46,0%
142 12 154
37,1% 3,1% 40,2%
10 37 47
2,6% 9,7% 12,3%
6 0 6
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Nada % del 1,6% 0,0% 1,6%

probable total
Total Recuento 311 72 383
% del 81,2% 18,8% 100,0%
total

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

Se consideran que 126201de la poblacion encuestada consume productos organicos y
consideran muy probable la visita a algun restaurante que ofrezca este tipo de servicio;
pero cabe mencionar que existe una cantidad de 5061 personas que indican que no es
nada probable que visiten un restaurante con este tipo de alimentacion. Con la
interpretacion de estos resultados se ve factible el servicio de este restaurante organico en
la provincia de Imbabura, debido a la escasez de esta variacion de dieta diaria. Por lo cual
se debe plantear estrategias de publicidad del restaurante para darlo a conocer en el

mercado.
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Tabla 75 Restaurante que visita*Ocupacion tabulacién cruzada

Restaurante
que visita

Total

Gourmet

Comida

rapida

Tradicional

Orgénicos

Recuento

% del
total

Recuento

% del
total

Recuento

% del
total

Recuento

% del
total

Recuento

Ocupacién

Manufactura

0,0%

0,0%

72

18,8%

0,5%

74

Actividades
de servicios
financieros

0,0%

1,6%

45

11,7%

0,0%

51

Comercio

0,0%

35

9,1%

120

31,3%

0,3%

156

Administracion

publica

0,0%

1,6%

1,0%

0,0%

10

Servicios
domésticos

0,3%

1,6%

30

7,8%

0,0%

37

Actividades
profesionales

0,0%

12

3,1%

24

6,3%

1,0%

40

Ensefianza

y servicios
sociales y
de salud

0,0%

0,3%

14

3,7%

0,0%

15

Total

0,3%

66

17,2%

309

80,7%

1,8%

383

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora
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Interpretacion

El total de 99000 comerciantes prefieren visitar y adquirir servicios de un restaurante
tradicional més frecuentemente, debido a la actividad que desarrollan con mayor
frecuencia; 59463 de manufactureros adquiere el servicio de alimentacion en el mismo
tipo de restaurante, razon por la cual su campo de accion inclina a acceder a este tipo de
servicio. De acuerdo a estos resultados podemos determinar que el restaurante tradicional

es el mas demandado dentro del mercado.

Tabla 76 Qué tipo de comida prefiere*Género tabulacion cruzada

Género Total
Masculi Femeni
no no

Queé tipo de comida Pollo Recuento 56 176 232
prefiere % del total 14,6%  46,0%  60,6%
Carne Recuento 34 18 52

% del total 8,9% 4,7% 13,6%

Mariscos Recuento 46 20 66

% del total 12,0% 5.2% 17,2%

Comida tipica Recuento 4 27 31

% del total 1,0% 7,.0% 8,1%

Comida de Recuento 1 0 1

especialidad % del total 0,3% 00%  0,3%

Otro Recuento 1 0 1

% del total 0,3% 0,0% 0,3%

Total Recuento 142 241 383
% del total 37,1% 62,9% 100,0

%

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora
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Interpretacion

El género femenino corresponde al 145495 y masculino pertenece a 46179 prefieren
adquirir y consumir el tipo de carne que es el pollo dentro de la alimentacién diaria, por
motivo del sabor y la variedad de preparacion que se le puede dar. Pero se debe tomar en
cuenta que porcentaje considerable de los encuestados mencionan que prefieren consumir

carne dentro de su dieta diaria. Esto permite conocer gustos y preferencias de los clientes.

Tabla 77 Cémo le gustaria que sea el ambiente del restaurante*Edad tabulacion

cruzada
Edad Total
15a de de 36a de 46
25 26a 45 afios a
anos 35 55
afos afos
Cémo le clésico Recuento 9 0 5 9 23
gustaria que % del 23% 00  13%  2,3% 6,0%
sea el ambiente total %
del restaurante
rastico Recuento 4 39 19 3 65
% del 1,0% 10,2 5,0% 0,8% 17,0%
total %
juvenil Recuento 2 8 0 0 10
% del 0,5% 2,1 0,0% 0,0% 2,6%
total %
familiar Recuento 1 93 42 16 152
% del 0,3% 24,3 11,0% 4,2% 39,7%
total %
romantic  Recuento 0 2 3 0 5
° % del 0,0% 0,5 0,8% 0,0% 1,3%
total %
moderno Recuento 7 28 83 1 119
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% del 1,8% 7,3 21,7% 0,3%

total %
tradicion Recuento 5 0 0 4
al % del 13% 00  00%  10%
total %
Total Recuento 28 170 152 33
% del 7.3% 44,4 39,7% 8,6%
total %

31,1%

9
2,3%

383
100,0%

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

El ambiente que mayormente la poblacidn de acuerdo al rango de edad de 26 a 35 afios

de edad menciona que sea de tipo familiar, razon por la que a esta edad prefiere pasar

tiempo en familia. Cabe recalcar que la poblacion en edad de 26 a 35 afios también sugiere

que el ambiente sea moderno, de acuerdo al estilo de vida que se tiene en la actualidad.

Con estos resultados se plantea introducir estrategias de darle sentido al ambiente que el

cliente prefiere.

Tabla 78 Con cuantas personas visita un restaurante*Razon por la que solicita el

servicio tabulacién cruzada

Razon por la que solicita el servicio

Desayu  Almuer  Merien  Post  Cafete

no Z0 da re ria

Con Solo Recue 20 30 1 0 0
cuantas nto
persona % del 5,2% 7,8% 0,3% 0,0 0,0%
s visita total %
un En Recue 2 189 20 3 3
restaura  famili  nto
nte a

% del 0,5% 49,3% 5,2% 0,8 0,8%

total %

Total

51

13,3
%
217

56,7
%
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Amig
0s

Parej

Total

Recue
nto

% del
total

Recue
nto

% del
total

Recue
nto

% del
total

1,8%

26

6,8%

55

14,4%

40

10,4%

39

10,2%

298

77,8%

0,0%

0,5%

23

6,0%

0,0
%

0,0
%

0,8
%

0,3%

0,0%

1,0%

48

12,5

%

67

17,5

%

383

100,0
%

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

La mayoria de la poblacion cuando visita un restaurante lo hace en compafiia de la

familia y la razon por la que solicita el servicio es por el almuerzo, es decir que la mayor

parte de las personas prefieren consumir el almuerzo fuera de casa. Pero cabe mencionar

que esto se lo realizan principalmente los fines de semana, con el fin de conseguir

descanso y satisfaccion de alimentarse. Razdn por la cual se debe plantear estrategias de

variedad de menUs dentro del restaurante el Convento.

Tabla 79 Qué dia de la semana prefiere visitar el restaurante*Que tipo de promocion

es mas atractiva en el servicio de restaurante tabulacion cruzada

Qué tipo de promocion es mas atractiva en el
servicio de restaurante

2x1  factura

acumul

adas
por
puntos

cupon  descue
eras ntos
grupal
es

degustac
iones

Total
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Qué lunes Recu 1 4 0 0 0 5
dia de ento

la % del 0,3 1,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,3
seman total % %
a
prefier marte Recu 1 0 0 1 0 2
e S ento
visitar %del 0,3 0,0%  0,0% 0,3% 0,0% 0,5
el total % %
restaur\rigre Recu 2 1 0 0 0 3
ante
oles ento
% del 0,5 0,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,8
total % %
Jueve Recu 2 1 0 0 0 3
S ento
% del 0,5 0,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,8
total % %
Viern Recu 35 33 1 0 0 69
es ento
% del 9,1 8,6% 0,3% 0,0% 0,0% 18,0
total % %
Séhad Recu 89 23 6 28 25 171
0 ento
% del 23, 6,0% 1,6% 7,3% 6,5% 44.6
total 2% %
Domi Recu 55 36 25 14 0 130
ngo ento
% del 14, 9,4% 6,5% 3, 7% 0,0% 33,9
total 4% %
Total Recu 185 98 32 43 25 383
ento
% del 48, 25,6% 8,4% 11,2% 6,5% 100,
total 3% 0%

Fuente: Encuesta Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora
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Interpretacion

El tipo de promocion mas atractiva que el mercado considera es el 2x1, los mismos

que sean puestos en accidon los fines de semana y son los dias que salen dispuestos a

consumir variedad de alimentos. A la vez consideran que es atractivo la promocion

mediante facturas acumuladas por puntos, se enlaza con los dias domingos razon por la

que son dias en los que el cliente prefiere adquirir y sentir satisfaccion con los alimentos

a consumir. Debido a los resultados encontrados se puede manifestar que tipo de

estrategias de promocion se deberia utilizar durante los dias de la semana.

35 Andlisis de mercado
3.5.1 Oferta

Tabla 80 Oferta

ANALISIS DE LA OFERTA

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAIJE
Mi Otavalito 26 6,8

La Tablita del Tartaro 22 57

Fritadas Amazonas 21 55

L a Cassona Ibarrefia 28 7,3

El Diablo es Puerco 23 6

Chamuyando 17 4,4

Total 137 35,7

N
(POBLACION)
316293
316293
316293
316293
316293
316293
316293

Q

21508
18029
17396
23089
18978
13917
112917

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora
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3.5.2 Demanda

Tabla 81 Demanda

Sl 311
NO 72

ANALISIS DE LA DEMANDA
VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE N

81,20%
18,80%

(POBLACION)
316293
316293
316293

Q

256830
59463
316293

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

3.5.3 Proyeccion de la oferta

Para realizar la proyeccion de la oferta de servicios de restaurante organico localizadas

en la provincia de Imbabura se utilizé la oferta actual que es de 112917 y el indice de

crecimiento poblacional que es del 0,68%.

Tabla 82 Proyeccion de la oferta

Afio Crecimiento PEA  Oferta

2018 112917
2019 0,68 189701
2020 0,68 318697
2021 0,68 535411
2022 0,68 899490

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

3.5.4 Proyeccion de la demanda

Para proyectar la demanda se considero6 la demanda actual que es de 256830y el indice

de crecimiento poblacional de la provincia de Imbabura del 0,68%.
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Tabla 83 Proyeccion de la demanda

Afio Crecimiento PEA Demanda
2018 256830
2019 0,68 431474
2020 0,68 724877
2021 0,68 1217793
2022 0,68 2045893

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

3.5.5 Relacion oferta-demanda

Tabla 84 Relacion oferta-demanda

ANO DEMANDA OFERTA RESULTADO

TOTAL TOTAL
2018 256830 112917 143913 DEMANDA INSATISFECHA
2019 431474 189701 241773 DEMANDA INSATISFECHA
2020 124877 318697 406180 DEMANDA INSATISFECHA
2021 1217793 535411 682382 DEMANDA INSATISFECHA
2022 2045893 899490 1146403 DEMANDA INSATISFECHA

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

En el siguiente resultado se puede observar que existe un mercado con demanda
insatisfecha, debido a que existe una oferta menor en el servicio de restaurante organico,
pero una alta demanda de personas que buscan este tipo de alimentacion.

3.6 Segmentacion de mercados

Luego de los resultados obtenidos en el presente estudio de mercado, se puede
determinar cdmo se encuentra el servicio de restaurante, lo que permite comprender lo
que actualmente estan demandando los consumidores dentro de este servicio. De esta

manera podemos desarrollar diferentes segmentos de mercado para la empresa.
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Segmento 1

Hombres y mujeres de 18 a 25 afios de edad, sean de la ciudad de Ibarra y sean
comerciantes.

Segmento 2

Hombres y mujeres de 26 a 35 afios de edad, sean de la ciudad de Cotacachi y desarrollen
actividades profesionales.

Segmento 3

Hombres y mujeres de 36 a 45 afios de edad, estatus medio, sean de la ciudad de Cotacachi
y tengan una ocupacién dentro de la administracion publica.

Segmento 4

Hombres y mujeres de 46 a 55 afos de edad, sean de la ciudad de Ibarra y desarrollen
actividades de servicios financieros.

Segmento 5

Hombres y mujeres de 36 a 45 afios de edad, sean de la ciudad de Otavalo y realicen
actividad comercial.

Segmento 6

Hombres y mujeres de 26 a 35 afios de edad, sean de la ciudad de Atuntaqui y su
ocupacion este enfocado a la manufactura.

3.6.1 Atractivos de mercados

Variedad de mends

Frecuencia de comer fuera de casa

Valores nutricionales

Precio
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3.6.2 Seleccién de segmentos de mercado

Matriz atractivo de mercado

Segmento/ S1 S2 S3 S4 S5
Valores

cuantitativos

Variedad de 5 5 5 3 5
menuUs
Frecuencia de 3 3 3 1 3

comer fuera

de casa

Valores 1 3 5 5 3

nutricionales

Precio 1 3 3 1 1

TOTAL 10 14 16 10 12

S6

12

Elaborado por: La Autora

3.6.3 Mercado meta

Podemos determinar que el segmento al cual estara dirigido nuestra propuesta de plan

de Marketing es el segmento 3 (Hombres y mujeres de 36 a 45 afios de edad, sean de la

ciudad de Cotacachi, estatus medio y tengan una ocupacion dentro de la administracién

publica), esto se debe a que las personas de dicho segmento prefieren que un restaurante

ofrezca una gran variedad de menus, ademas sean frecuentes en solicitar este tipo de

servicio y sus valores nutricionales sean de gran importancia para la salud y el bienestar

personal.
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CAPITULO IV

4. PROPUESTA

4.1 Tema:

“PLAN DE MARKETING PARA LOGRAR LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES
DEL RESTAURANTE EL CONVENTO DE LA CIUDAD DE COTACACHI,

PROVINCIA DE IMBABURA”.

4.2 Antecedentes

En este capitulo lo que se pretende conseguir es desarrollar todas las estrategias de
marketing, que lograran hacer que las falencias encontradas en la investigacion sean
transformadas en una oportunidad para la organizacion.

En el diagndstico situacional se puede recopilar toda informacion del entorno interno
y externo del Restaurante, por medio de la aplicacion de instrumentos como la entrevista
al gerente y la encesta a los clientes, con lo que se consiguié analizar la situacion de cémo
se encontraba el restaurante.

Con el estudio de mercado se pudo determinar falencias como es el desconocimiento
del servicio que en la actualidad ofrece el restaurante. Por lo que se plantea realizar
estrategias en el mix de marketing principalmente centradas en promocién y producto.

Por tales razones se considera la importancia de desarrollar el plan de marketing, el
mismo que permita lograr la fidelizacion de los clientes, a través del mejoramiento de la

atencion y la forma de comunicacion del servicio hacia el publico objetivo.
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4.3  Objetivos de la propuesta

4.3.1 Objetivo general:

o Desarrollar el Plan de Marketing para lograr la fidelizacion de los clientes del

Restaurante ElI Convento de la Ciudad de Cotacachi.

4.3.2 Objetivos especificos:

e Construir la filosofia del restaurante; mision, vision, principios y valores.

e Dar a conocer la empresa al mercado, con la utilizacion de material publicitario.
e Desarrollar estrategias de marketing que generen la satisfaccion de los clientes.
e Captar nuevos clientes para el Restaurante ElI Convento por medio de una

campafia promocional.

4.4  Diagnostico de la propuesta
De acuerdo al andlisis FODA se pudo determinar las debilidades de la empresa con
los que se plantea realizar una mejora, los mismos que ayudaran a dar cumplimiento con

los objetivos planteados en la investigacion.

45  Marketing estratégico

4.5.1 Estrategias genéricas

Tabla 85 Estrategias genéricas

Estrategia  Tipo Justificacién

Genérica Diferenciacion El enfoque de estas empresas debe ser diferenciarse
de la competencia con propuestas de marketing:

atributos del producto, imagen y servicio al cliente.

Fuente: (Kotler & Lane Keller, Direccion de marketing, 2016)
Elaborado por: La Autora
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4.5.2 Estrategias de fidelizacion

Tabla 86 Estrategias de Fidelizacion

Estrategia  Tipo

Justificacién

Fidelizacion Marketing

relacional

El marketing relacional se enfoca principalmente
en lograr clientes satisfechos a traves del
ofrecimiento de un producto acorde a sus
necesidades y se puede considerar quienes seran
los encargados de transmitir esta informacion a
quienes lo rodeen e incluso haran lar

recomendacion del servicio.

Fuente: ( Mafias Viniegra & Fernandez Frias, 2014)

Elaborado por: La Autora

4.5.3 Social media marketing

Tabla 87 Social Media Marketing

Estrategia  Tipo Justificacién

Social SMM En la actualidad debido a la existencia de las redes sociales
media ha hecho que la relacion empresa cliente sea mas estrecha,
Marketing lo que conlleva a lograr satisfacer necesidades, inquietudes

y expectativas de los clientes. De tal manera se logre ofrecer

soluciones, un mejor servicio y se pueden fidelizar gracias a

una retroalimentacion diaria e interaccion que realizan.

Fuente: (Zunzarren & Gorospe, 2013)
Elaborado por: La Autora
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4.5.4 Estrategias competitivas

Tabla 88 Estrategias Competitivas

Estrategia  Tipo Justificacion
Competitiva Estrategia del Con esta estrategia la empresa se dirige a un
enfoque mercado mas pequefio, pero la definicion le

permite incrementar su eficiencia.

Fuente: (Munuera Aleméan & Rodriguez Escudero, 2012)
Elaborado por: La Autora

45,5 Estrategia de posicionamiento

Tabla 89 Estrategias de posicionamiento

Estrategia Tipo Justificacién

Posicionamiento Atributo Permiten mejorar la imagen y visibilidad de
nuestra marca, empresa o producto y el lugar
que ocupa nuestra marca en la mente de un
consumidor. Adem&s en base al atributo

generar un beneficio Gnico para el cliente.

Fuente: (Kotler & Lane Keller, Direccion de marketing, 2016)
Elaborado por: La Autora
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4.6  Marketing Operativo

Mix de marketing
Producto

Redisefo de marca

Marketing de influencias

Realizar telemarketing

Redisefar la estructura administrativa y organizacional del restaurante

Precio

Descuentos por volumen

Plaza

Marketing digital

Nuevos canales de distribucion

Promocion

Crear campaiia promocional

Disefar un spot publicitario

Street Marketing

Procesos

Plan de capacitacion

Programas de fidelizacion
CRM

Captacion de clientes
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4.7

Matriz estructura de la propuesta

Tabla 90 Matriz estructura de la propuesta

POLITICA OBJETIVO ESTRATEGIA  TACTICA
Dar a conocer el Incrementar en Realizar Diseniar un spot
Restaurante El Convento un 10% la cuota publicidad local publicitario

Mejorar la presencia de

laempresa en el mercado

Mejorar la atencion y el

servicio al cliente

Captar nuevos clientes

de mercado en el
primer trimestre
de aplicacién del

plan.

Para el afio 2019

mejorar en un

12% la
participacion de

mercado.

Para el primer
semestre de la
aplicacion del
plan mejorar en
un 15% la
satisfaccion de
los clientes del
restaurante.
Aumentar la
cartera de
clientes en un
13% durante el
primer trimestre

desde la

del restaurante.

Street Marketing

Redisenar la
imagen
corporativa del

Restaurante.

Marketing de

influencias

Realizar

capacitaciones

a

los empleados del

restaurante.

Realizar el servicio

de postventa a los
clientes del
Restaurante.

Marketing digital

Crear campafa

promocional

Redes sociales

CRM

Publicidad en transporte
publico

Redisefio de marca
Redisefiar la estructura
administrativa y

organizacional del

restaurante

Cocina colaborativa

Plan de capacitacién

Realizar telemarketing

Redes sociales

Promociones y regalos

de las aplicaciones

Valla publicitaria
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ejecucion del
plan. Dumming Globos inflables en

eventos masivos.

Mejorar las relaciones  Lograr que el Crear alianzas Nuevos canales de
institucionales 11% de las estratégicas con distribucion
instituciones instituciones
publicas y publicas y

privadas soliciten privadas.
el servicio del

restaurante en el

primer semestre

de la aplicacion

del plan.
Incrementar las ventas  Mejorar el nivel Captacion de Mecanismos visuales
del Restaurante El clientes (muestras y

de ventas en un
Convento degustaciones)

15% durante el .

Estrategia de Descuentos por
segundo trimestre precios volumen

de la ejecucién

del plan.

Fuente: Desarrollo de la investigacién
Elaborado por: La Autora

4.8  Desarrollo de la propuesta estratégica de marketing
Politica 1

Dar a conocer el Restaurante ElI Convento

Objetivo

Incrementar en un 10% la cuota de mercado en el primer trimestre de aplicacion del plan.
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Estrategia

Realizar publicidad local del restaurante.

Tacticas

a) Disefar un spot publicitario

El spot publicitario se lo realizara con el fin de dar a conocer el servicio que el Restaurante

ofrece:

Tabla 91 Contenido del Spot Publicitario

CONTENIDO DEL SPOT PUBLICITARIO

Mensaje

Money

Mercado

Medios

Medicion

Ven vy disfruta de los mas exquisitos menus diarios
preparados con los mejores productos organicos, el bienestar
y la comodidad de nuestros clientes es lo primero. Te espera
Restaurante El Convento ubicado en la calle Pedro Moncayo

y Sucre diagonal al parque principal de Cotacachi.
El precio sera de $300

La poblacion objetiva a quien va estar dirigida la publicidad
es para personas de 18 a 32 afios de edad, que manejen redes

sociales.
El Spot se encontrara en Facebook, instagram y YouTube.

Para medir la efectividad sera por medio del aumento de
ventas, por el nimero de personas que hayan solicitado

informacidn y por el nimero de visitas y compartidas.

Fuente: Desarrollo de la investigacion

Elaborado por: La Autora
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b) Redes sociales

llustracion 17 Pagina de Facebook

- fl Restaurante EI Convento Q #% Joselin Inicio  Crear
Pa’glna Bandeja de e. B Notificaciones Estadisticas Herramientas Centro de an. COHYIQUI'aC!Oﬂ Ayuda ~

CONVENTO

EL 5 5‘ - = 1

r de lo natv 0
Restaurante El
Convento
Crear nombre de usuario
de la pagina
Inicio ”

e Tegustav | X\ Siguiendov A Compartir =« + Afiadir un boton

Ofertas
Opiniones #' Crearpublicacion @I Endirecto [ Evento  {} Oferta +Tienes amigos a los que les puede gustar tu
v Vermés €@ Empleo pagina?

Administrar promocion

s [V
B Fotowvideo %) Sentimientol... © Registrar visita . \H Nt MarGaARAS Invitde
=

@ Evelyn Gabriel...

Se impartird informacion acerca de los mends diarios, el caso de promociones que se
esté realizando por fechas especiales o de acuerdo a las estrategias que se hayan planteado

luego de haber recopilado la informacion necesaria de la investigacion de mercado.

Principalmente se daré actualizacion de fotos y galeria en el cual se dé a conocer sus
platos, disefios y decoraciones del Restaurant. De esta manera el cliente se pregunte cual

es el menu del dia, y sienta esa necesidad de acudir por el servicio.

Costo 1$ por dia, se impartird galeria de los mends diarios, durante 2 meses, por tres

dias a la semana siendo estos lunes, miércoles y sabado.

Tabla 92 Costo Facebook

Precio Meses Dias
1$ diario Febrero-Marzo Lunes, miércoles y sabado
(25 dias)
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Costo total 2 meses 25%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: La Autora

CRM
Cada vez que el cliente visite el local se lo hara llenar una tarjeta en el cual brinde

informacion relevante en el cual conste:

=  Nombres
= Fecha de nacimiento
= Correo electrénico

= Su plato preferido

Para de esta manera tener una base de datos que permita plantear estrategias hacia el

cliente y sienta la satisfaccion del servicio.

llustracion 18 Tarjeta de recopilacién de datos

=N )
CONVENTO

El sabor de lo natural...

Elaborado por: La Autora

La forma de llenar esta ficha se lo realizara de la siguiente manera: los clientes luego
de haber adquirido el servicio de restaurante, al solicitar el total de pago del consumo, el
encargado de atencion a los clientes solicitara estos datos en un minuto y medio. Esto se

lo llevara a cabo en los meses de junio, julio y agosto, debido a este servicio extra que
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debe realizar se le otorgara una bonificacién al personal encargado de 20$ al mes. Los

dias que se llevara a cabo esta actividad seran los dias viernes, sdbado y domingo.

Estrategia

Street Marketing

Tacticas

Publicidad en transporte publico

RESTAURA

VEN ¥ VISITANOS
GARCIA MORENO 1366 Y SUCK

COTACACHHMBABURA

El costo que se necesita para la aplicacion de esta tactica es de 100$, el mismo que se

aplicara en el mes de septiembre durante las festividades del Cantdn.

Tabla 93 Costo de Publicidad en transporte publico

Medida 3,5 mtrs x 2,5mtrs
Costo de impresion 150%

Costo de aplicacion 200%

Mes de aplicacién Septiembre y Octubre
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Costo total 350%

Fuente: Investigacion

Elaborado por: La Autora

Politica 2

Mejorar la presencia de la empresa en el mercado

Objetivo

Para el afio 2019 mejorar en un 12% la participacion de mercado.
Estrategia

Redisefar la imagen corporativa del Restaurante.

TActicas

Redisefo de marca

El Restaurante EI Convento actualmente no cuenta con una imagen corporativa que
identifique en si solo al servicio que ofrece, debido a que el logo que manejan es para
todos los servicios de la asociacion. A continuacion se presenta la imagen con la que

actualmente se identifican.

llustracion 19 marca el convento

EL CZNV=To

Fuente: Gerencia el Convento
Elaborado por: La Autora

v No cuenta con un isotipo que represente el servicio que ofrecen.
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Creacion del logo de propuesta

La identidad corporativa que se plantea cuenta con lo siguiente:

e Isotipo

e Logo

e Slogan

e Imagotipo

Propuesta de logo

lustracion 20 Propuesta de logo
EL ;
CONVENTO f V

Elaborado por: La Autora

Marca

Es la identificacion del producto o servicio que una organizacion ofrece, la misma que

es atractiva a simple vista.

Por ello se considera de gran importancia a la marca siendo este el que se posiciona en

la mente del consumidor.
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Isotipo

lustracion 21 Isotipo

Elaborado por: La Autora

El isotipo que se ha propuesto es en base al servicio que El Restaurante ofrece el cual
resalta lo que en si la empresa ofrece. Se manejan dos colores: verde y anaranjado, los
mismos que hacen referencia a la pureza de los alimentos frescos con los que se preparan

los alimentos a mas de que son organicos.
Logo

llustracion 22 Logo

K.
CONVENTO

Elaborado por: La Autora

El logo representa al nombre de la empresa, se ha disefiado con una tipografia sencilla,
clara y facil de entender y se ha tomado el propio nombre del Restaurante, debido a que

su infraestructura y su ubicacion tiene su historia por lo que se debe mantener su nombre.
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Slogan

lustracion 23 Slogan

El sabor de lo natural...

Elaborado por: La Autora

Es la frase que debe causar impacto e identificar inmediatamente al Restaurante, la
misma que genera satisfaccion y confianza del servicio. El slogan es “El sabor de lo
natural”, el tipo de fuente de letra que se utilizd es Lucida Fax, el color es el verde del

isotipo.
Imagotipo

Una vez determinada la marca se unid isotipo con el slogan para luego de ello formar
la propuesta final corporativa del Restaurante EI Convento. Los componentes demuestran
simetria en su representacion, debido a que el logotipo es un chef y representa el servicio

gue se desea transmitir.

lustracion 24 Imagotipo

EL
CONVENTO

El sabor de lo natural...

Elaborado por: La Autora
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Colores corporativos significado

Los colores corporativos son de gran importancia debido a que deben mantener su

nitidez y no deben ser alterados.

- El color verde representa la pureza de los alimentos
El color anaranjado significa comodidad, seguridad y creatividad.
. El color negro representa elegancia y seriedad.
. El color verde est4 relacionado con todo lo natural, simboliza la buena salud.

llustracion 25 Tipografia

EL
CONVENTO El sabor de lo natural...
Lucida Fax
Modern No.20

ABCDEFGHIJKLMN - ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ  NOPQRSTUVWXYZ

abedefghijklmn abcdefghijklmn
nopqrstuvwxyz nopqrstuvwxyz
123456789 123456789

Elaborado por: La Autora

126



Tabla 94 Costo total de redisefio de marca

Costo redisefo de marca 200%
Manual de marca 100%
Costo total 300%

Elaborado por: La Autora

Tactica

Redisefiar el organigrama del restaurante

Estructura administrativa y estructura organizacional

Filosofia de la organizacion

Tabla 95 Construccion de la misién

¢ Quiénes somos? Un restaurante que ofrece alimentos

basados en productos orgénicos.

¢, Qué buscamos? Brindar una alternativa de alimentacién

saludable y diferente

¢ Qué hacemos? Ofrecer un servicio de calidad
¢ Dénde lo hacemos? En la ciudad de Cotacachi
¢Por qué lo hacemos? Pensando en el bienestar del cliente

Elaborado por: La Autora
Mision
e Brindar una alternativa de alimentacion saludable y diferente, elaborada con
productos organicos de alta calidad que satisfacen con las expectativas de su

paladar y un excelente servicio al cliente.
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Tabla 96 Construccion de la vision

¢Cual es la imagen deseada de Ser posicionada en la mente del

nuestro negocio? consumidor por la calidad y servicio.

¢, Como seremos en el futuro? Restaurante ElI Convento sera dnico y
diferente en ofrecer menus basados con

productos organicos.

¢ Qué haremos en el futuro? Poseer una ventaja diferencial en el

mercado.

¢Qué actividades desarrollaremos Generar un valor agregado para el cliente

en el futuro? en la preparacion del mend.

Elaborado por: La Autora
Vision
e Para el afio 2022 Restaurante EI Convento sera reconocido en el mercado, como
uno de los tnicos en ofrecer el mejor servicio de alimentacidn organica, la misma
gue poseera una ventaja diferencial y brindara un valor agregado en sus todos sus

mends.

Principios y Valores

Tabla 97 Matriz axioldgica

Empresa Proveedores Empleados Clientes Sociedad Total

Eficiencia 1 0,95 1 0,90 1 0,97%
Respeto 1 1 1 1 0,95 0,99%
Honestidad 1 0,95 1 1 0,90 0,97%
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Compariierismo 0,95 0,95 1 0,95 0,90
Innovacion 0,95 0,90 0,90 1 1
Emprendedor 1 0,90 0,90 0,95 1
Trabajo en 0,95 0,80 1 0,95 0,90
equipo

Calidad en el 1 0,95 0,90 1 0,90
servicio

Puntualidad 0,90 1 0,95 0,90 0,95
La 1 1 0,95 0,95 0,95
responsabilidad

social

Participacion 1 0,90 0,95 0,92 0,90

0,95%

0,95%

0,95%

0,92%

0,95%

0,94%

0,97%

0,93%

Elaborado por: La Autora

A través de la matriz axiologica se pudo determinar la formulacion de la escala de los
valores del restaurante y conocer el significado de los valores y principios corporativos

para los diferentes grupos de referencia.

Eficiencia

Todas las actividades se caracterizaran por el manejo éptimo de los recursos, donde el

personal adoptara una conducta productiva en cualquier area que sea asignada.

Respeto

Es la consideracion y valoracion especial que se le tiene a alguien o a algo.
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Honestidad

Es la virtud, que se podria definir en decir la verdad, ser decente, razonable y justo.

Comparierismo

Se refiere al vinculo que existe entre comparfieros.

Innovacion

Se refiere a modificar elementos ya existentes con el fin de mejorarlos o renovarlos

Emprendedor

Es aquella persona que tiene aptitud para poner en funcionamiento una nueva idea de

negocio.

Calidad en el servicio

Se basa en implementar estrategias basadas en la satisfaccion del cliente, cuando adquiere

un servicio.

Responsabilidad

Se considera importante este valor debido a que representa la ética y la moral.
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llustracion 26 Estructura organizacional

‘ Gerente

Administrador —
R I S
Cocinero Mesero

Fuente: Restaurante EI Convento

Elaborado por: La Autora

Perfil y funciones

Tabla 98 Perfil y funciones

Cargo Perfil Funciones

Gerente Formacion reglada Supervisar el trabajo del

superior en Hosteleria y
Restauracion.

Experiencia en Gestion y
direccion  integral  de
negocios de restauracion
(costes, compras,
proveedores etc.)
Conocimientos en
gastronomia.

Capacidad de liderazgo.
Experiencia en Gestion de
Equipos.

Imprescindible inglés,
valorandose otros idiomas.

resto de personal

Colaborar y aportar ideas
en materia de publicidad y
marketing.

Plantear mejoras
operativas, logisticas y
funcionales.
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Administrador

Cocinero

Mesero

Formacion en
administracion en
empresas o ramas afines

Capaz de tomar decisiones
oportunas para el complejo
turistico

Habilidad para consolidar
negociaciones

Innovador y creativo

Hacer frente a problemas y
buscar soluciones
ingeniosas

Formacidn gastrondémica
Dirigir trabajo y funciones

complementarias al
ayudante de cocina

Planificar platos y mends

Gestionar costes e
inventarios de los
materiales necesarios para
la preparacion de los platos

Creativo y responsable.
Buenas habilidades de
comunicacion.

Un trato amable y familiar.

Un gusto por la comida y
por el trato con los clientes.

Saberse el menu y hacer
recomendaciones, si se les
pide.

Trabajar con rapidez y
eficacia en las horas punta.
Mantener la calma bajo
presion.
Un aspecto limpio vy
ordenado.

Elaborar platos de calidad y
de gran aceptabilidad para
los clientes.

Recibir a los clientes y
acompariarles hasta las
mesas.

Encargarse de la
preparacion de mesas Yy
sillas, asi como la
disposicion de los
cubiertos.

Atender reclamaciones, en
el caso de que se
produzcan.

Gestionar la cuenta vy
cobrar las consumiciones.

Realizar algunos trabajos
de preparacion de
alimentos como bocadillos,
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Habilidades numéricas desayunos Yy meriendas,
para realizar cobros. trinchado y flameado.

Elaborado por: La Autora

Estrategia

Marketing de influencias

Tactica

Cocina colaborativa

Esta tactica se desarrollara de la siguiente manera:

En el mes de febrero, septiembre y diciembre se invitard a un chef de uno de los
restaurantes mas reconocidos de la ciudad de Quito, para que realice preparacion de platos
y sean ofertados en el restaurante. De tal manera que al cliente se le haga atractivo visitar
el restaurante y sienta una satisfaccion especial. El cliente se enterard de esta
programacion por redes sociales como Facebook y WhatsApp. Al chef se lo recompensara
con un paguete turistico de la ciudad de Cotacachi cuyo costo sea de 80$. Esto se llevara

a cabo durante 3 veces al afio.

Politica 3

Mejorar la atencion y el servicio al cliente

Objetivo

Para el primer semestre de la aplicacion del plan mejorar en un 15% la satisfaccion de

los clientes del restaurante.

Estrategia

Realizar capacitaciones a los empleados del restaurante.
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Tacticas

Plan de capacitacion

Tabla 99 Plan de capacitacion

TEMA QUIEN CUANDO RECURSOS  PRECIO
Atencion al SECAP Se lo realizara Folleto, videos 250$
cliente en el mes de vy diapositivas

marzo

Los dias martes

de 4 a 6 de la

tarde.
Manipulacion ~ SECAP Mes de Abril Folleto, videos  200$
de alimentos Lunes de 2 a 4

de la tarde
Como SECAP Mes de febrero  Folleto, 230%
administrar un Los miércoles trabajos
restaurante de 2 a4 de Ia practicos,

tarde videos
Costo total 680%

Elaborado por: La Autora

Estrategia

Realizar el servicio de postventa a los clientes del Restaurante.

Tacticas

Realizar telemarketing
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Telemarketing

Se lo realizara una vez al mes, debido a que el cliente no se sienta incomodado por las
Ilamadas que se lo realice, la finalidad es conseguir un cliente satisfecho. Se realizard un
cuestionario en la que se pretende conseguir informacién que ayude a mejorar el servicio
y medir el grado de aceptabilidad que el cliente muestra por el servicio recibido a la vez

se pretende invitar al cliente a que siga siendo participe del servicio.

Cuestionario

¢ Qué tan satisfecho siente del servicio que ha recibido en el restaurante EI Convento?

¢Cumplié con las expectativas que Ud. esperaba del servicio?

¢ Coémo califica la calidad de comida?

¢ Cudl es la probabilidad que Ud. regrese por el servicio?

¢ Cudl es el aspecto que Ud. considera que deberia mejorar?

El costo que se necesita para el desarrollo de esta tactica sera el precio que se paga por el
consumo del teléfono mensual $20 y ademas esto se llevard a cabo en Marzo, Junio,

Agosto y Octubre.

Politica 4

Captar nuevos clientes

Objetivo

Aumentar la cartera de clientes en un 13% durante el primer trimestre desde la ejecucién

del plan

135



Estrategia
Marketing digital
Tacticas

Redes sociales

WhatsApp

lHustracion 27 WhatsApp

L ; 3

ENTO >
‘tural... °
Restaurante El Convento 7

Este no es un nombre de usuario ni un PIN
Este nombre serd visible para tus contactos de
WhatsApp

Info. y nimero de teléfono

El sabor de lo natural

Se mantendra siempre activa la cuenta de WhatsApp en la cual se podra dar a conocer
el menu diario, ademas recibir sugerencias y comentarios acerca del servicio de

restaurante. También sera utilizado para solicitar el servicio a domicilio.
Estrategia

Crear campafia promocional

Tacticas

Promociones
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Se aplicara la estrategia del 2x1 en por lo que el cliente manifiesta que es mas atractiva
en el servicio de alimentacion. Esto se realizara dos veces al mes durante el primer

trimestre de aplicacion del plan y los dias de martes y jueves.

llustracion 28 Promocioén 2 x1

2x1 Q

Ll sabor de lo natural...
Elaborado por: La Autora

Regalos de las aplicaciones

La manera para que el cliente pueda reclamar regalos de las aplicaciones sera a través
del volumen de consumo realizado en fechas especiales como el dia de la madre, dia del

padre y navidad.

Tabla 100 Cantidad de consumo para reclamo de aplicaciones

Cantidad de consumo Aplicacion que puede reclamar
10$ Llavero

10.01$ a 15% Esfero

Maés de 15$ Vaso

Costo de aplicaciones 50%

Elaborado por: La Autora
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lustracion 29 Aplicaciones

Esferos publicitarios

- ->\\
v = l,v_ )
CONYENTO ~

Llaveros pubicitarios

'/A\f\f,'z\ﬂ
./ €9
EL g
CONVENTO /\)
Téactica
Tabla 101 Valla publicitaria
Medidas 4m x 4m
Ubicacion Ingreso de la ciudad de Cotacachi
Costo total 200 $

Elaborado por: La Autora
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lustracion 30 Valla publicitaria

=== :
| RESTAURANTE |

i} “CONVENTO

El sabor de lo natural...

" 1
VEN Y VISITANOS

Elaborado por: La Autora

Estrategia

Dumming

Tacticas

Globos inflables en eventos masivos.

Tabla 102 Globos inflables

Medio Se elaborara un globo inflable el mismo que se lo colocara en
el evento de la Jora en Cotacachi en el mes de septiembre. En

el parque principal.
Money El precio es de 100$

Medicion El grado de aceptabilidad se lo hara a través del nimero de

personas que acudan al restaurante.
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Objetivo Esta estrategia con el fin de aumentar la cartera de clientes y

ser mas atractivo hacia el cliente.

Elaborado por: La Autora

Politica 5
Mejorar las relaciones institucionales
Objetivo

Lograr que el 11% de las instituciones publicas y privadas soliciten el servicio del

restaurante en el primer semestre de la aplicacion del plan
Estrategia

Crear alianzas estratégicas con instituciones publicas y privadas.
TActicas

Nuevos canales de distribucion

Servicio de entrega a domicilio

Se trata de crear una nueva estrategia de entrega del servicio al cliente, por lo que se
considera de importancia crear entrega a domicilio, de acuerdo a los pedidos que el cliente
solicita. Es decir el restaurante implementara este nuevo canal, para que en el caso de que

el cliente no pueda acudir al sitio, este podra solicitar su servicio mediante un pedido.

El tiempo de entrega que el restaurante tendra para llegar con su pedido sera maximo
20 minutos, en caso de que el pedido se retrase este tendra que brindar un descuento al

cliente. Para de esta manera ganar clientes y ofrecer un servicio de calidad y satisfactorio.

El costo que tendra es el tanque de gasolina que necesita el auto para su funcionamiento,

es decir el precio sera de 10$.
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Cabe mencionar que el costo por el servicio a domicilio serd de un dolar extra.

Politica 6

Incrementar las ventas del Restaurante El Convento

Objetivo

Mejorar el nivel de ventas en un 15% durante el segundo trimestre de la ejecucién del

plan.

Estrategia

Captacion de clientes

Tacticas

Mecanismos visuales (muestras y degustaciones)

llustracion 31 Mecanismos visuales

Elaborado por: La Autora

La degustacion y muestras se las dara en caso de que el grupo que llegue al restaurante
sea grande, por lo que estas muestras se les brindaran mientras esperen el pedido

solicitado.
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También es considerable participar en eventos masivos de la ciudad que ayude a que
el Restaurante sea mas conocido y posicionado dentro de la ciudad, con su calidad,

cordialidad y servicio.

Esto se realizard un dia de la primera semana de Enero, Junio y Septiembre. El costo

para llevar a cabo esta estrategia sera de 50$ anuales.
Estrategia

Estrategia de precios

TActicas

Descuentos por volumen

Esta estrategia se basa en realizar un descuento por la cantidad de pedido que realice
el cliente, este puede ser un grupo pequefio. Aqui basicamente se realizard el 5% de
descuento de acuerdo a la cantidad de dinero que tenga que pagar por el servicio. Esto se

Ilevara a cabo en el segundo trimestre de la ejecucién del plan durante los dias miércoles.
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4.9  Presupuesto para el plan de marketing

Tabla 103 Presupuesto para el plan de marketing

Estrategia Costo
Disefiar un spot publicitario 300%
Redes sociales 25%
CRM 240%
Publicidad en transporte publico 350%
Redisefio de marca 300%
Plan de capacitacion 730%
Cocina colaborativa 240%
Realizar telemarketing 80%
Valla publicitaria 200%
Globos inflables en eventos masivos. 100$
Nuevos canales de distribucion 120%
Mecanismos visuales (muestras y 50$
degustaciones)

COSTO TOTAL 2735

Elaborado por: La Autora
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4.10 Cronograma anual de las actividades del plan de marketing

Tabla 104 Cronograma de actividades del plan de marketing

PLAN ANUAL DE MARKETING

ENERO 2018-ENERO 2019

DETALLE

FEBRER
O]

ABRIL

MAYO

AGOSTO

SEPTIEM
BRE

OCTUBR
E

NOVIEM
BRE

DICIEMB
RE

S|S
2

S|S
3

= W»

S|S|S
123

N7

S
4

S|S|S|S
1/2]3|4

S|S|S|S
12|34

S|S
2

S|S
34

S|S|S|S
112|134

S|S|S|S
12|34

Redisefio de
marca

Marketing de
influencias

Realizar
telemarketing

Redisefiar la
estructura
administrativa y
organizacional
del restaurante

Descuentos por
volumen

Marketing digital

Nuevos canales
de distribucion

Crear campafia
promocional

Disefar un spot
publicitario

Street Marketing

Plan de
capacitacion
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CRM

Captacion de
clientes

Elaborado por: La Autora
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CAPITULO V

5. ECONOMICO FINANCIERO
En el siguiente analisis econémico financiero se lo desarrolla en base a datos ya
identificados anteriormente, los mismos que son de relevancia para determinar valores
importantes para el funcionamiento del negocio con base del planteamiento de la

propuesta del plan de marketing.

Para el desarrollo de este andlisis se ha tomado en cuenta herramientas financieras y
econdmicas en las cuales se plasmaran los datos que la empresa posee actualmente, y las

que seran de soporte para el estudio y analisis correspondiente a cada variable.

Se debe realizar un analisis profundo con datos exactos lo cuales permitan tener
resultados veridicos, para luego de ello ver la viabilidad del proyecto que se va a

desarrollar.

El costo del plan de marketing es de $2735.
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51 Estado de resultados

Tabla 105 Estado de resultados

VENTAS 21815,00
- COSTO DE VENTAS 65445
Compra de insumos 6544,5
= UTILIDAD BRUTA 15270,5
- Gasto Administrativos 10.302,12
Gastos Financieros
Gastos de Marketing $0,00
= UTILIDAD OPERACIONAL 4968
- 15% participacion trabajadores 0
= UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO 4968

5.2  Presupuesto/ventas

Tabla 106 Ventas 2018

Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic. Total

Ventas 1600 1700 1758 1566 1900 2300 1500 1468 2300 1669 1700 2354 21815

Tabla 107 Presupuesto de ventas 2019

Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic. Total

Ventas 2000 2125 2197,5 1957,5 2375 2875 1875 1835 2875 2086,25 2125 2942,5 27268,75

5.3  Indicadores del presupuesto
Después de haber calculado el costo del plan de Marketing se procede a deducir el

porcentaje de aplicacion del plan en relacion a las ventas presupuestadas para el afio 2019.
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Tabla 108 Relacion plan de marketing/ventas

Ventas netas estimadas 2018

Costo plan de marketing

27268,75

2.735,00

Presupuesto de marketing como % de las ventas

10,03

5.4 Evaluacién del beneficio a través de los escenarios

Tabla 109 Evaluacion del beneficio a través de los escenarios

FACTORES DEL
ENTORNO Pesimista
Pérdida de
cuota de
mercado
Ingreso de
nuevos
competidores
Politicas

perjudiciales

Lano
aplicacién del
plan de
marketing

Escenarios
Esperado
Estabilidad en la

cuota de mercado

Barreras de entrada
para competidores

Estabilidad en la
situacion
econémica
Proceso de
elaboracién del

plan de marketing

Optimista
Incremento de cuota de

mercado

Reduccion de

competencia

Crecimiento de la

economia del pais

Ejecucion y aplicacién

de plan de marketing
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5.5 Flujo de efectivo

Tabla 110 Flujo de efectivo sin Plan de Marketing

Ene. Feb. Mar. Abr. May.  Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic. Total
Ventas 1600 1700 1758 1566 1900 2300 1500 1468 2300 1669 1700 2354 21815
- Costo de ventas 480 510 527 470 570 690 450 440 690 501 510 706 6544,5
= Utilidad bruta 640 680 703 626 760 920 600 587 920 668 680 942 15270,5
- Gastos administrativos 756 803 830 740 897 1086 708 693 1086 788 803 1112 10.302,12
Gastos financieros 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Gastos de marketing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
= Flujo operacional 160 170 176 157 190 230 150 147 230 167 170 235 4968
+ Otros ingresos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 $0,00
= Flujo Neto Generado 160 170 176 157 190 230 150 147 230 167 170 235 4968
Tabla 111 Flujo de efectivo con Plan de Marketing escenario esperado
Ene. Feb. Mar. Abr. May.  Jun. Jul. Ago.  Sep. Oct. Nov. Dic. Total
Ventas 2000 2125 2197,5 19575 2375 2875 1875 1835 2875 2086,25 2125 29425 27268,75
- Costo de ventas 480 510 527 470 570 690 450 440 690 501 510 706 8181
= Utilidad bruta 640 680 703 626 760 920 600 587 920 668 680 942 19087,75
- Gastos administrativos 756 803 830 740 897 1086 708 693 1086 788 803 1112 10.302,12
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Gastos financieros 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Gastos de marketing 201 213 220 196 238 288 188 184 288 209 213 295 2735
= Flujo operacional 160 170 176 157 190 230 150 147 230 167 170 235 6051
+ Otros ingresos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0,00
= Flujo Neto Generado 160 170 176 157 190 230 150 147 230 167 170 235 6051
Tabla 112 Flujo de efectivo con Plan de Marketing escenario optimista
Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic. Total
Ventas 2149 2578 2292 2399 2843 2837 2578 2399 2292 2384 2465 2578 29803,75
- Costo de ventas 472 566 503 527 624 623 566 527 503 524 541 566 8941
= Utilidad bruta 629 755 671 702 832 831 755 702 671 698 722 755 20862,75
- Gastos administrativos 743 891 792 829 983 981 891 829 792 824 852 891 10.302,12
Gastos financieros 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Gastos de marketing 197 237 210 220 261 260 237 220 210 219 226 237 2735
= Flujo operacional 157 189 168 176 208 208 189 176 168 175 180 189 7826
+ Otros ingresos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0,00
= Flujo Neto Generado 157 189 168 176 208 208 189 176 168 175 180 189 7826
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Tabla 113 Flujo de efectivo con Plan de Marketing escenario pesimista

Ene. Feb. Mar. Abr. May.  Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic. Total

Ventas 1652 1981 1761 1844 2185 2181 1981 1844 1761 1832 1894 1981 22906

- Costo de ventas 472 566 503 527 624 623 566 527 503 524 541 566 6871,8

= Utilidad bruta 629 755 671 702 832 831 755 702 671 698 722 755 16034,2

- Gastos administrativos 743 891 792 829 983 981 891 829 792 824 852 891 10.302,12
Gastos financieros 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Gastos de marketing 197 237 210 220 261 260 237 220 210 219 226 237 2735

= Flujo operacional 157 189 168 176 208 208 189 176 168 175 180 189 2997

+ Otros ingresos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 $0,00

= Flujo Neto Generado 157 189 168 176 208 208 189 176 168 175 180 189 2997
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55  Analisis y comparacion del flujo de efectivo

Tabla 114 Analisis y comparacion del flujo de efectivo

Concepto Sin plan Con proyecto Diferencia Incremento
Ingreso ventas anuales $21815 $27268,75 $5453,77 20%
Flujo de efectivo anual $4968 $6051 $1083 17,89%

5.6  Estado de resultados sin Plan de marketing afio 2018
Tabla 115 Estado de resultados sin Plan de marketing afio 2018
VENTAS 21815
- COSTO DE VENTAS 6544,5
Compra de insumos 6.544,5
= UTILIDAD BRUTA 15270,50
- Gasto Administrativos 10.302,12
Gastos Financieros
Gastos de Marketing $0,00
= UTILIDAD OPERACIONAL 4968
- 15% participacion trabajadores 0
= UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO 4968

5.7  Estado de resultados con Plan de marketing escenario esperado afio 2019

Tabla 116 Estado de resultados con Plan de marketing escenario esperado afio 2019

VENTAS 27268,75
- COSTO DE VENTAS 8181
Compra de insumos 8181
= UTILIDAD BRUTA 1987,75
- Gasto Administrativos 10.302,12
Gastos Financieros
Gastos de Marketing $2735
= UTILIDAD OPERACIONAL 6051
- 15% participacion trabajadores 0
= UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO 6051
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5.8  Estado de resultados con Plan de marketing escenario optimista afio 2019

Tabla 117 Estado de resultados con Plan de marketing escenario optimista afio 2019

VENTAS 29803,75
- COSTO DE VENTAS 8941
Compra de insumos 8941
= UTILIDAD BRUTA 20862
- Gasto Administrativos 10.302,12
Gastos Financieros
Gastos de Marketing $2735
= UTILIDAD OPERACIONAL 7826
- 15% participacion trabajadores 0
= UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO 7826

5.9  Estado de resultados con Plan de marketing escenario pesimista afio 2019

Tabla 118 Estado de resultados con Plan de marketing

VENTAS 22906
- COSTO DE VENTAS 6871,8
Compra de insumos 6871,8
= UTILIDAD BRUTA 16034,2
- Gasto Administrativos 10.302,12
Gastos Financieros
Gastos de Marketing $2735
= UTILIDAD OPERACIONAL 2997
- 15% participacion trabajadores 0
= UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO 2997

5.10 Comparacion estados de resultados

Tabla 119 Comparacion de estados de resultados.

Concepto Utilidad Neta Diferencia Incremento
Sin plan de marketing $4968
Escenarios con plan de marketing
Pesimista $2997 -$1971 -65,76%

Esperado $6051 $1083 17,89%
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Optimista $7826 $2858 36,51%

Tabla 120 Comparacion utilidad neta

Concepto Sin plan de marketing Con plan de marketing Diferencia Incremento
Utilidad Neta $4968 $6051 $1083 17,89%
Elaborado por: El autor

5.11 Retorno de la Inversion

ROI de marketing

Para realizar el andlisis de ROI de marketing se aplicara la siguiente ecuacion:

ROI de Marketing = (UAPI — inversion en marketing) / inversion en marketing

UAPI: utilidad antes de participaciones e impuestos

A continuacion, se presenta el calculo del ROI de marketing.

ROI de Marketing = (UAPI — inversion en marketing) / inversion en marketing

ROI de Marketing = (6051 2735) / 2735

ROI de Marketing = 1,21

5.12 Analisis Beneficio/Costo

Tabla 121 Relacién Beneficio/Costo

Beneficios del flujo actual $6051
Inversién $2735
Relacién B/C $2,21

Elaborado por: La Autora

La relacion Beneficio/Costo indica que por cada ddlar que se invierta en el Plan
de Marketing, asi como también la inversion en los costos de venta se generaran un

beneficio de $2,21. Por lo tanto, se demuestra que el Plan de Marketing para el
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Restaurante “El Convento” es mercadologicamente factible, por lo que la aplicacion del

mismo generara beneficios para la empresa.
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CONCLUSIONES
El restaurante EI Convento es uno de los Unicos en la provincia de Imbabura en ofrecer

el servicio basado en la preparacion de menus con productos organicos.

Este restaurante no cuenta con un plan de marketing por lo que existe una gran

deficiencia en aumentar el volumen de ventas y de clientes.

En el estudio de mercado se pudo determinar que la relacion entre demanda y oferta
existe una gran diferencia, por lo que el resultado es una demanda insatisfecha siendo una

gran oportunidad para que el Restaurante ElI Convento tenga la oportunidad de mercado.

En la oferta del servicio de Restaurante a base de productos organicos encontramos
que existen pocas organizaciones que buscan ofertar este tipo de servicios, por lo cual se

busca generar una idea diferente para el consumidor.

Ademas, los precios que manejan dentro del servicio son de gran aceptabilidad para el
cliente, debido a que no son tan altos y siente la satisfaccion de consumir productos con

estandares de calidad y grandes valores nutricionales.

Se pudo observar que el plan de marketing a desarrollar es viable aplicarlo, debido a
que existe un porcentaje significativo de utilidad el cual se conseguira por medio de su

aplicacion, dentro del lapso de tiempo programado.
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RECOMENDACIONES
Dentro del andlisis diagnostico se pudo determinar grandes oportunidades de mercado
que existen para el Restaurante, por lo que se requiere que se las aplique para poderlas

aprovechar, haciéndolas parte del éxito del negocio.

A la vez se observan factores externos que pueden ser barreras para continuar con el
ofrecimiento de este tipo de servicio, pero por medio de estos de podria generar ventajas

de diferenciacion del servicio a ofrecer.

De acuerdo al estudio de mercado desarrollado se pudo determinar estrategias que son
necesarias aplicarlas al servicio, generando rentabilidad para la organizacion y ganando

cuota de mercado.

Se considera importante que el encargado del restaurante lleve a cabo el plan de
marketing desarrollado, por medio de su aplicacion podran aumentar rentabilidad a su

negocio a mas de ganar cuota de mercado por medio de la fidelizacion de sus clientes.
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Anexo 1 Arbol de problemas

ARBOL DE PROBLEMAS

No se logra establecer
un contrato de
promocion con el
cliente

El cliente no
vuelve a adquirir
el servicio de
alimentacion

1

ANEXOS

Deficiente utilizacion
de medios
publicitarios

N

Atencion brindada
de mala calidad

1

Deficiencia
investigativa en el
ambito publicitario

Insatisfaccion del

Las instalaciones no
son propias

cliente

]

Escasa aplicacion de estrategias de
mkt en el restaurante cafeteria “El
Convento” en el cantdon Cotacachi.

Leyes SERCOP
regulan la politica de
precios

No brindan menus
atractivos al cliente

Reduccidn de
visitas de clientes
al restaurante-
cafeteria local

Inadecuada
aplicacion de
estrategias de
publicidad

Instalaciones en mal
estado

Imposibilidad para
realizar readecuar el
local

Personal no
capacitado
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Anexo 2 Encuesta estudio de mercado

g}!,ﬁ UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
Ingenieria en Mercadotecnia

ENCUESTA DIRIGIDA A LA POBLACION DE IMBABURA (PEA)

OBJETIVO GENERAL:

Desarrollar un estudio de mercado con el fin de conocer el grado de aceptacion, del
servicio de Restaurante con productos organicos en la provincia de Imbabura.

Lea detenidamente y conteste las siguientes preguntas con una X
1. ¢Consume Ud. productos organicos?
Si() No ()
2. ¢Cuél es la principal razén por la que consume/ria productos organicos?
Salud ( ) costumbre () sabor( ) ninguna( ) otro( )

3. ¢Conoce de algun restaurante que ofrece el servicio de alimentacion con
productos orgéanicos en la provincia de Imbabura?

Si( ) ¢Cudl?...iiiiiee. no ()
4. ¢Ha escuchado sobre el restaurante ElI Convento de la ciudad de Cotacachi?
Si() No ( )

Restaurante EI Convento se encuentra ubicado en la ciudad de Cotacachi, cuyo
servicio de alimentacion es preparada con productos organicos.

5. ¢Cuél es la probabilidad de que visite el restaurante El Convento?
Muy probable ( ) probable ( )  poco probable ( ) nada probable ( )

6. ¢A qué tipo de restaurante Ud. acude?

Gourmet () ¢Cual?........... Comida rapida ( ) ¢Cudl?........ tradicional ( ) ¢Cudl?........
Orgénicos ( ) ¢Cual?............ otro () ¢Cudl?............ Ninguno ( )
7. ¢Cudl de las siguientes caracteristicas le parece mas importante en un
restaurante?
Poco
VARIABLES Muy Importante important Nada
importante o importante
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Rapidez en el
servicio

Atencion al cliente
Variedad de menus
Calidad
Ambiente

Precio
Ubicacion

8. ¢Cual es la razon principal por la que solicita el servicio de un restaurante?
Desayunos () almuerzos ( ) meriendas ( ) postres ( ) cafeteria( )

Bebidas ( ) otros ( ) ninguno ( )

9. ¢Con que frecuencia visita Ud. un restaurante?

Diariamente () Semanalmente ( ) Quincenalmente ( ) Mensualmente ()
Trimestralmente ()

10. ¢Con cuantas personas visita un restaurante?
Solo ()
En familia ( ) ¢Cuantos?..................

Amigos () ¢Cuantos?..................

Pareja ( )

11. ¢ Qué tipo de comida prefiere?

Pollo ( ) carne ( ) mariscos ( ) comida tipica ()
Comida de especialidad ( )  vegetariana ( ) otro ( ) ¢Cudl?............

12. ¢De la comida mencionada anteriormente como prefiere que sea su
preparacion?

Pollo

A laplancha ( ) apanado ( ) broster ( ) estofado ( ) frito (
) alhorno( ) alitasbbqg( ) otro( )

Carne

A laplancha ( ) apanada ( ) estofado( ) frita( ) asada( ) costillas
bbg ( ) otro( )

Mariscos
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Encebollados ( ) ceviches ( ) arroz relleno ( ) alaplancha ( ) al horno ( ) apanados

()
Comida tipica

Fritada ( ) carnes coloradas ( ) empanadas de morocho ( ) cuy ( )
Otro( ) ninguno ( )

Comida de especialidad

Italiana( )  mexicana ( ) japonesa( ) otro( ) ninguno( )
Otro ()

13. ¢ Qué cantidad de dinero destina para comida cuando Ud. come fuera?

2$a4$( ) 401$a6%( ) 6,01$a8%( ) 8,01$a10$( )Masde10$( )

14. ¢ Qué tipos de alimentos solicita para cada comida en un restaurante?

Desayunos

Café () pan tradicional ( ) huevos ( ) arroz ()
Morocho ( ) tortilla en tiesto ( ) fruta ( )

Agua aromatica( )  humitas ( ) jugo ()

Leche ( ) pan integral ( ) batidos ( )

Te( ) sanduche ()

Otro () ¢(Cudl?................

Almuerzo

Entrada Sopa Segundo Jugos Postre
Canguil pollo ( ) frito () mora () gelatina ( )
Platano ( ) carne( ) estofado ( ) maracuyd ( ) cakes( )

Chifles( ) mariscos( ) alaplancha( ) tomate ( ) espumilla ( )
Chochos con tostado ( ) asados () pifia ()

Otro () ¢CUAI?....cviieeeeee e,

Meriendas

Comidarapida( ) sopa( ) segundo( ) postre( ) Bebidas( ) fruta( )
Otro () ¢CUBI?....coiieieee,

15. ¢ Cuanto esta dispuesto a pagar en un restaurante por los servicios de?
Desayunos 2$a4$( ) 4,01$a6$( ) 6,01$a8%( ) masde8,01$( )
Almuerzos 2$a4$( ) 4,01$a6%$( ) 6,01$a8%( ) masde8,01$ ( )
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Meriendas 2$a4$( ) 4,01$a6$( ) 6,01$a8%( ) masde8,01$( )
16. ¢ De las siguientes opciones de postres cual prefiere Ud.?

Mousse ( ) tresleches( ) tortatiramisu ( ) copade limén ( )
Postres de frutos rojos ()  flan de dulce de leche ( )  pastel de chocolate ( )
Otro () ¢CUAI?..c.ooieee e

17. ¢ Qué cantidad de dinero destina para postres?

1,50$a250$( ) 2,51%$a350$( ) 3,51$a4,50$( ) Masde4,51$( )
18. ¢ Qué tipo de bebidas solicita en un restaurante?

Jugos naturales ( ) cerveza( ) gaseosa( ) agua( ) cafeteria( ) otro( )
JCual?......

19. ¢ Qué dia de la semana prefiere visitar un restaurante?

Lunes () martes ( ) miércoles ( ) jueves ( ) viernes ( ) sabado ( )
domingo ( )

20. ¢ En qué horario prefiere visitar un restaurante?

Marianade 8 a 12:00 ( ) tarde de 12:01a18:00 ( ) noche de 18:01 a21:00 ( )
21. ;Como le gustaria que sea el ambiente en un restaurante?

Clésico ( ) rustico( ) juvenil () familiar ( ) roméantico( ) moderno ( )
Tradicional ( ) otro( )

22. ¢ Cual de estos otros servicios le gustaria que le ofrezca un restaurante?

Zona wifi ()  juegos infantiles ( ) televisores ( ) mdsica en vivo ( )
parqueadero ( ) Servicio a domicilio ( ) otros ( )

23. ¢(Qué tipo de promociones le parece méas atractivo en el servicio de
restaurante?

2x1( ) facturas acumuladas por puntos ( )  cuponeras ( ) descuentos
grupales ( ) Degustaciones ( ) otro( ) ¢Cual? ..................

24. ;Por qué medio de comunicacién le gustaria recibir informacion de un
restaurante organico?

Redes sociales si( ) no( ) ¢Cul?.......coovvvennen,
Radio( ) si()no() ¢Cudl?..iiviiieiiiians
e-mail () si()no() ¢CUA?.ciiiiiiiiiiie,

Prensa( ) si()no() ¢Cual?.iiiiiiiiiienn,
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Tv () si( ) no() CUAI?. i, Otro ( )
GCUAL?. o

25. ¢ Como prefiere que sea el medio de pago?

Crédito( ) tarjeta( )  efectivo( )

DATOS INFORMATIVOS

CANTON: Ibarra( ) Antonio Ante ( ) Cotacachi( ) Otavalo ( )
EDAD: 15 a 25 afios () de 26 a 35afios ( ) de 36 a 45afios ( ) de 46 a 55 afios ( )
GENERO: Masculino ( ) femenino ( )

NIVEL DE INSTRUCCION: primaria ( )  secundaria ( )  superior ( )

OCUPACION: Manufactura ( ) Actividades de servicios financieros ( ) Comercio
( ) Administracion publica () Servicios domésticos ()  Actividades
profesionales ( ) Ensefianza y Servicios sociales y de salud ( )
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