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RESUMEN

Las microempresas se convierten en el pilar fundamental de las
economias, sustentando en el emprendimiento el desarrollo productivo,
aportando al desarrollo de la matriz productiva. Para el presente trabajo,
se desarrolla un plan de promocion que ayuda a los administradores de la
picanteria El Colorado, a incrementar la productividad de la pyme, a
través de un estudio de mercado, que utilizé la poblacion de la localidad
de parroquia Olmedo en las calles Chile y Cuenca de la ciudad de
Guayaquil, con una metodologia explotaria, descriptiva y de campo. Los
resultados encontrados fueron muy importantes para descubrir todos los
problemas que la empresa habia tenido en sus ultimos dos afios y que
estaban en la desorganizacion de las actividades complementarias del
marketing, tales como la ambientacion de la marca, el servicio al cliente y
el servicio posventa. En la propuesta se agregaron una gran cantidad de
utiidades que permite que la picanteria, amplie su imagen y la
reposicione como de alta calidad y cultura de servicio, asi como
novedades en los productos, como en el que se ofrece un caramelo

mentolado para el plato principal de la casa.

Palabras clave: Retailing, restaurantes tipicos, plan promocional.
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ABSTRACT

Microenterprises become the mainstay of the economies, supporting
entrepreneurship in productive development, contributing to the
development of the productive matrix. For this work, a promotional plan
that helps administrators “Picanteria ElI Colorado”, to increase productivity
of MSMEs, through market research, which used the population of the
town of Guayaquil between Chile and Cuenca with a methodology is
developed explode, descriptive and field. The results were very important
to discover all the problems the company had in the last two years and
were in the disorganization of complementary marketing activities, such as
the setting of the brand, customer service and after-sales service. The
proposal includes a lot of utilities that allows the cookhouse, expand its
image and reposition as high quality and service culture and innovations in
products, as in a minty candy for the dish is offered added main house

with onion and fish.

Keywords: Retailing, typical gourmet, promotional plan.
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INTRODUCCION

En Suramérica, destacan diferentes platos tipicos dependiendo de las
regiones que diversifican cada pais, segun Diario "El Comercio" (2014)
en el Ecuador se han desarrollado muchos emprendimientos a partir de la
nutricién y la alimentacién, algunos son clasicos y conocidos en la ciudad

y popularizado en los ultimos afios como “Huequitos o Huecas.”

Esta rama del comercio, segun el Municipio de Guayaquil (2014), mueve
mas de 300 millones de ddlares al afio solo en la ciudad. La empresa El
colorado se ha mantenido te los ultimos 17 afios, es decir desde 1999, en
la venta de comidas nativas costefias, entre ellas el encebollado, los
ceviches, el bollo, etc. Nunca se ha interesado en incursionar en la mejora
de su presentacion fisica hablando de la infraestructura, ni tampoco en lo
relacionado al merchandising, por lo que propone un plan de promocion
qgue ayude en la recordacion del negocio, siendo considerado esto como
parte del potencial o valor agregado a sugerirse en la investigacion,

ligando a otra parte el servicio de entrega.

Luego de todo este tiempo, la microempresa Picanteria ElI Colorado,
recién decide incursionar en el marketing y la publicidad, empezando por
las tarrinas de despacho o de servicio para llevar, llamado “Delivery”, la
idea fue mantener la presencia de la marca en los consumidores de este
gran restaurante que esta ubicado en las calles Chile y Cuenca, donde se

realizara la investigacion.

Se encarga este proceso, a Denny Cecibel Solorzano Vinces del
presente proyecto, quién luego de analizar costos que convengan a la
Picanteria, y de consultar con disefiadores, se entrega una propuesta

gue permita cumplir con los objetivos enunciados.

En el capitulo |, se evaluara el problema buscando sus causas y efectos,
delimitandolo y explicando la situacién y ubicacion del mismo. En este



capitulo, se explicard el motivo por el cual Denny Cecibel Solérzano

Vinces decide la elaboracion del trabajo.

En el capitulo II, se detallara un marco referencial que permitira al lector
entender el proceso de la investigacion y la propuesta desarrollada,
puesto que nutrird de conocimientos validos para la comprension del

documento.

El capitulo 11l de la metodologia de la investigacion, se determinara la
modalidad, el tipo y las herramientas de investigacion; y todo lo referente
al proceso de investigacion realizado.

En el capitulo IV del trabajo, se detallaran todos los resultados
encontrados en las encuestas y graficamente se interpretaran los datos

obtenidas de ellas.

En el capitulo V, estd estructurada la propuesta motivo por el cual se

realizé la investigacion.



CAPITULO |
1. EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del problema

La empresa Picanteria El Colorado, sufre de un decaimiento continuo en
las ventas de sus productos, entre varias de sus causas que es un
negocio muy informal a pesar de sus afos en el mercado y no ha
desarrollado actividades mercadolégicas que consoliden la recordacion
de los bienes y el servicio ofrecido a sus clientes, por lo que se
considera, que, a través de un plan promocional, con el que se puede

hacer uso de varios elementos estratégicos.

Uno de los elementos estudiados es el desarrollo de los envases
personalizados, ya que ayuda a que las empresas en especial las
pequeiias, desarrollen un respeto hacia la marca por parte de los
consumidores, es decir que el cliente valora el esmero de la calidad del
producto y de ser profesionales en lo que se hace como actividad

comercial, en este caso la venta de platos tipicos.

Para la identificacion de la problematica, primero se hizo un analisis de
tipo empirico, es decir de conocimientos generales que se observan
dentro de la micro, pequefia y mediana empresa, y ademas de la entrega
a domicilio para que los elementos de mercadotecnia ayuden a consolidar

el plan de crecimiento en el 2016.
1.2. Ubicacion del problema en su contexto
En el negocio de los restaurantes, mucho se ha hablado de la sencillez y

la forma de llevarlos como empresa, sin embargo, la administracion del

restaurante El Colorado, ha logrado reunir los elementos administrativos,



pero no los mercadoldgicos, en esta fusion se basa el entorno que lograra
el éxito empresarial de la empresa.

No estar en la mente de los consumidores permanentemente, 0 no
pertenecer a la recordacion de ellos al momento de que compran, tiene
relacion directa con las ventas de una organizacion. Esto puede ayudar a
deducir que por lo contextual se referencia a un mercado creciente y la

recordacion del restaurante.

1.3. Situacion en conflicto
Para identificar el conflicto se toma desde un lado a los clientes, quienes
reciben muchas ofertas en el sector de productos similares, siempre
diferenciados por una sazén y el tipo de atenciéon. Por otro lado, el
negocio se ha desarrollado de manera informal dentro de un mercado

competitivo y necesita rescatarse de esta situacion.

1.4. Causas y consecuencias del problema
Para lo dicho se establecieron las siguientes causas y efectos de la

problematica:

Causas

e Bajos conocimientos en mercadotecnia por parte de los
propietarios.

e Acostumbrados a su situacion comercial, ya establecida en la
lectura.

e Pocos recursos para la publicidad, porque no se sabia establecer
presupuestos.

e Percepcion de estabilidad.

¢ No se consideraban cambios a futuro de la competencia.
Efectos

¢ No se desarrollan estrategias mercadolégicas.

¢ Estancamiento y disminucién de las ventas.



¢ No hay bases para determinar la fidelizacion.
e Propietarios descuidaron el futuro del negocio.

¢ No se ha perfilado a la empresa para los siguientes afos.

1.5. Alcance

Campo: Marketing.
Area: Plan promocional

Aspecto: Posicionamiento y estrategias

Problema: Decaimiento continuo en las ventas de sus productos de la
Picanteria EIl Colorado.

Tema: Plan promocional de la microempresa picanteria el colorado
ubicado en Guayaquil en las calles Chile y Cuenca.
Delimitacion temporal: junio 2016

Delimitacion espacial: Guayaquil — Ecuador.

Figura 1 Ubicacion: Guayaquil
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Figura 2 Ubicacion: Chile y Cuenca
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1.6. Relevancia social
e Factor Social y Cultural. - Porque es el restaurante es tradicional
en el sector y debe manejarse adecuadamente la situacion para

que este no desaparezca por la no reaccion a los cambios de los

competidores y a la presencia de nuevos.

1.7. Formulacién del problema
¢De qué manera ayudaria a la Picanteria El Colorado el desarrollo de

un plan promocional?

1.8. Preguntas de lainvestigacion
¢,Cual es la situacion actual de la Picanteria El Colorado en el mercado

guayaquilefio?
¢,Cual es la percepcion del cliente con respecto a la Picanteria El

Colorado y analizar el mercado?



¢, Cuales son las estrategias de promocionales adecuadas y el plan de
accion para la Picanteria El Colorado en la ciudad de Guayaquil que
conlleve a la consecucion de los objetivos y permita lograr un crecimiento
sustentable y sostenido?

¢, Cudl es la viabilidad financiera para la implementacién de la propuesta?

1.9. Objetivos del trabajo
1.9.1. Objetivo general

¢ Investigar el mercado para el desarrollo del plan promocional de la

microempresa picanteria el colorado en las calles Chile y Cuenca.

1.9.2. Objetivos especificos

e Determinar desde la teoria, los elementos estratégicos del
marketing asociados al negocio.

e Evaluar la relacibn de la empresa y los consumidores en
cuanto a bienes y del tipo de servicio ofrecido.

e |dentificar los principales elementos que aporten a la

recordacion de la marca.

1.10. Variables de lainvestigacion
Variable independiente
¢ Investigacion del mercado para el desarrollo del plan promocional
de la microempresa picanteria el colorado en las calles Chile y
Cuenca.
Variable dependiente

¢ Plan promocional para los productos de la Picanteria El Colorado.

1.11. Justificacion
Dentro del plan promocional, el merchandising es una herramienta de la
mezcla o mix de la mercadotecnia, el que se emplea para apoyar a la

publicidad y a las ventas personales; de tal manera, que la mezcla



estratégica resulte mucho mas efectiva, esto serd beneficioso para la
empresa, que vera en sus incrementos en ventas, mejores resultados
financieros, claro esta que, desde el punto de vista teorico, aplicar estos

principios mejoraré el desempefio del negocio.

Se justifica de manera metodoldgica la investigacion, porque mientras la
publicidad y las ventas personales dan las razones a los clientes, por las
gue se debe comprar un bien o servicio, el merchandising da los motivos
por los que se debe comprar lo antes posible, es decir ayuda a motivar la
compra, esto incluye varias actividades de comunicacién que tratan de
aportar un valor afiadido o incentivos para los consumidores o clientes de

la empresa para estimular las ventas inmediatas.

Ya desde la perspectiva practica, los esfuerzos pueden tratar de estimular
el interés del producto, proceso de compra, o la compra en si. Como
ejemplo se ven elementos estratégicos utilizados en la promocion de
ventas que incluyen cupones, muestras, premios, exhibiciones de punto

de compra, concursos, servicio a domicilio, descuentos y sorteos.

Desde el motivo social, no todos los consumidores tienen facilidades de
movilizacion y muchas veces, rescinden la compra por no alcanzar a
llegar al centro de venta del producto, es por ello que debe existir un
sistema de ayuda en la distribucion de los platos ofrecidos en “El
Colorado” e incrementar las ventas, mejorando los ingresos econémicos

con un mercado satisfecho.



CAPITULO I
2. MARCO TEORICO

2.1. Fundamentacion Histoérica
2.1.1 Antecedentes historicos

Una picanteria, es un establecimiento de restaurante y bebidas
tradicionales, dedicado a vender comida tipica gastrondmica, en la que se
ofrecen diferentes platos tipicos de cada nacion, por lo general ofrecen
chupe de camarones, ceviches, pescado frito. La historia cuenta que el
origen de las picanterias arequipefias se remonta al siglo XVI donde
existian pequeros locales de expendio de chicha de maiz y otras bebidas,
comercios que se ubicaban en la periferia de la ciudad y es recién en los
siglos XIX y XX donde se empieza a preparar diferentes platillos

tradicionales, cambiando de chicherias a picanterias.

2.2. Fundamentos tedricos
2.2.1 Plan de promocién

Segun Parmerlee (2012), “el propdsito de un plan promocional es
establecer sus actividades de marketing de modo de administrar la
capacidad que sus productos tienen para atraer a sus clientes, desarrollar
métodos para vender y entregar sus productos” (pag. 13)

Lo mencionado por el autor se determina que la realizacién de un plan
promocional detallado permite al empresario profundamente saber las
necesidades del mercado que sirve. Por ende, el plan promocional es
considerado la planificacion de las iniciativas de la empresa en la que
pretende alcanzar un objetivo especifico, como es el aumento de las
ventas, la fidelizacién, acrecentamiento de los clientes, entre otros puntos
de gran relevancia, el plan promocional es un instrumento de gestion para
la organizacion y ejecucion de las actividades competitivas que existen en

el mercado y asi poder desarrollar estrategias de promocionales.



Para poder llevar a cabo un plan promocional es muy importante que se
conozca el entorno en el cual la empresa ejecuta las labores, uno de los
objetivos relevantes que se pretende alcanzar es acrecentar las cuotas
del mercado como resultado de la realizacion del plan, pero sin embargo
la funcion del plan es realizar un posicionamiento en el mercado y este a
su vez se encuentra conformado por los valores, objetivos, mision y
vision. El principio primordial del plan promocional es desarrollar una
planificaciébn y determinar objetivos y metas que corresponden al plan
promocional.
Al momento que se desarrolla el plan promocional, la organizacién debe
de tener en cuenta los factores que se presentan en el entorno que se
encuentra ya sean internos o externos, es importante que se conozca el
estado vigente del producto o servicio y comprender las fortalezas vy
debilidades de la compafia en el mercado.
El plan promocional puede desarrollarse mediante una segmentacion y
puede generar resultados a corto o largo plazo, es fundamental que la
companiia realice estudios de acuerdo al entorno en que se encuentre y
se debe de tomar en cuenta los componentes que pueden afectar en la
realizaciéon del plan promocional. Sin embargo, la gran mayoria de las
compafias realizan una segmentacion en el mercado para poder
establecer las medidas que se deben de ejercer en el plan, siendo estos
en el micro y macro entorno.
El macro entorno de una empresa es el término que se utiliza para
englobar todas aquellas variables externas que afectan al negocio en
actividad. Estas variables afectan generalmente no solo la empresa, sino
a toda la sociedad y sus actividades, e incluyen cuestiones relacionadas
con la poblacién, asuntos legales o tecnoldgicos, por lo general el macro
entorno se divide en varias dimensiones para asi poder estudiar cada uno
de los factores que pueden afectar en el desarrollo de la empresa, se
desarrollan los siguientes puntos:

e Demografia: Es aquella estructura de la poblacion, la edad, la

natalidad, gustos, preferencias.
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e Economico: La evolucion del PIB de la nacion, la inflacion, la
politica monetaria, el desempleo, las tasas de interés, tipos de
cambio.

e Cultura y sociedad: Son aquellos estilos de vidas, los grupos
sociales, los cambios de los valores en la sociedad, entre otros.

Segun Vértice (2013), “es un documento escrito previo al comienzo de un
negocio o al desarrollo de una actividad empresarial, que resulta el
proceso de planificacion, donde se detalla lo que se espera conseguir con
ese proyecto” (pag. 13)

Lo mencionado por el autor se define que un plan promocional es un
conjunto de medidas especificas necesarias para la ejecucioén exitosa de
las estrategias de marketing. Planes y objetivos de la empresa son
probados y medidos por la investigacion de mercado. El objetivo de la
guia es orientar a directivos y empresarios a planificar acciones como
actuar en el mercado, permitiendo el aumento de las ventas, capacitacion
de clientes, desarrollo de estrategias de comunicacion, entre otras
posiciones es en el mercado.

Sin embargo, el micro entorno de una empresa son aguellos agentes que
se encuentran cerca de la empresa ya que a menudo alteran su
competitividad, en la cual se encuentra conformado por la compafiia
interna de politicas, proveedores, contratistas, clientes y competidores.
La tarea de gestion de marketing es atraer a los clientes y relacionarse
con ellos, ofreciendo valor y satisfaccion. Esta actividad se encuentra
compuesta por varios puntos que permiten su realizacion, su eéxito
depende de otros factores que se encuentran dentro del micro entorno de
la empresa, que son:

e Laempresa

Al momento que se desarrolla en plan promocional la empresa tiene en
cuenta otros grupos, como la administracion superior, los departamentos
de finanzas, area de produccién, &rea de contabilidad, todos estos grupos
forman el entorno interno, y en conjunto tienen un impacto en los planes y

acciones de marketing.
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e Proveedores
Los proveedores son un eslabdn importante en el negocio de sistema de
entrega de valor para el consumidor general. Ellos proporcionan los
recursos necesarios para la empresa para producir sus bienes y servicios.

e Intermediarios
Los intermediarios en la comercializaciébn ayudan a promover, vender y
distribuir sus vienes a los compradores finales.

e Clientes
La empresa debe de estudiar profundamente a los clientes, ya que la
empresa puede tener diferentes tipos de clientes como, el mercado de
consumo, el mercado industrial, el mercado distribuidor, el mercado de
gobierno y el mercado internacional.

e Competidores
Los vendedores no solo deben dirigirse a las necesidades de los
consumidores de destino; también debe lograr ventajas estratégicas,
posicionando sus ofrendas de los de sus competidores en la mente de los
consumidores.

e Publico
El entorno de marketing la compafia también incluye diversos publicos,
ya que son aquellos que tienen interés real o potencial que tiene para
adquirir un producto. En conclusion, el plan promocional debe de tener
conocimiento de como llegar al publico, por lo tanto, es importante tener
un estudio firme acerca de grupo al cual se quiere llegar, para asi poder
tener una mejor comprension de cuando el cliente busca comprar el
producto y asi satisfacer las necesidades del cliente. La planificacion
estratégica de las actividades de marketing es una parte esencial del éxito
de las compafias, porque, entre otros motivos, facilita una vision
completa, coherente y actualizada del entorno, en la cual permite anticipar
acciones capaces de responder a los cambios y proporcionan las
herramientas necesarias para desarrollar ventajas competitivas

sostenibles.
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Segun Sanchez (2013), el plan promocional es un parte importante del
negocio en general, ya que al momento de iniciar un negocio este plan
ayudara a que se ejecuten todos los puntos para que tenga buena
acogida en el mercado, por ende, se mencionan los siguientes puntos:

e Evaluar necesidades de los clientes y desarrollar un producto o

servicio para satisfacer las necesidades.
e Extender las caracteristicas del producto o servicio al cliente
e Establecer canales de distribucién con el fin de obtener el producto
o0 servicio al cliente.

Antes de iniciar un plan promocional, se debe de investigar el mercado
potencial. El proposito de la planificacion de marketing es la identificacion
y creaciéon de ventajas competitivas, ya que es simplemente una
secuencia logica de actividades que conducen a la determinacion de los
objetivos de marketing y la formulacion de planes para alcanzarlos. Un
plan promocional es necesario en una empresa, ya que es un documento
capaz de satisfacer las necesidades de la planificacion del marketing:

¢ |dentificacion de las fuentes de ventajas competitivas

e Cambios tecnoldgicos

e Impone un enfoque organizado

e Desarrollar posicionamiento

e Asegurar relaciones consistentes

¢ Informar a las intenciones de la compafia

e Obtener soporte

e Establecer objetivos y estrategias
Cuando un plan promocional no se puede identificar, existen los
siguientes acontecimientos:

e Confusion entre las tacticas y estrategias de marketing

e Barreras entre el marketing y las operaciones

e Barreras organizacionales

¢ La falta de un andlisis en profundidad

¢ Confusion entre el proceso y el resultado

e La falta de conocimiento y la capacidad
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¢ La falta de un enfoque sistemético
¢ La falta de objetivos prioritarios
e La falta de cultura empresarial proactiva
2.2.1.1. Partes de un plan promocional
Lo mencionado por Abascal (2012), indica que un plan promocional se

encuentra compuesto por varios puntos importantes siendo los siguientes:

o Nombre del negocio

o Descripcioén del plan promocional

o Objetivos del plan promocional

o Objetivo General

o Objetivos Especificos

o Justificacion del plan

o Mision

o Vision

o Analisis FODA

o Andlisis de las fuerzas competitivas
o Administracién y Organizacion

. Plan estratégico de Promocion

o Productos ofrecidos

o Zona de distribucion

o Estrategias de Promocion

o Presupuesto de Medios Publicitarios
o Presupuestos de Medios y materiales
o Cronograma del presupuesto

En una gran empresa todos los proyectos deben estar sujetos a la
aprobacion de su alta direccién, solo el resumen ejecutivo consiste en un
breve resumen del plan propuesto, con los principales objetivos y
recomendaciones, la direccion de la gestion de la empresa con el
proposito de una evaluacion répida, de manera que existe un
conocimiento previo de la meta preestablecida, los objetivos que se
persiguen y la forma mas viable para un logro objetiva y sobre todo
satisfactorio.

El Resumen debe contener claramente los datos sobre la situacion de la
empresa, el producto y todos los puntos que seran la base para la meta
esperada, por ejemplo: Para cada objetivo de beneficio de valor, una meta
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gue seria necesario las ventas respecto al afio anterior y una mayor
participacion consecuente en su mercado. Mientras que para este fin se
necesita ciertas mejoras como la fijacion de precios, la publicidad y la
distribucion; teniendo en consideracion el presupuesto de marketing que
se requiere y cual es el margen de aumento o restriccion en comparacion
con el plan anterior.

e Vision general del mercado a promocionar

El analisis del mercado es fundamental para lograr el éxito de un negocio,
la informacion proporcionada por el estudio de mercado es ayudar a
establecer los precios de venta tomando en cuenta los canales de
distribucion que se van a desarrollar, los descuentos ofrecidos. A través
del andlisis de mercado es posible determinar el perfil de los
consumidores, lo que permite la oferta de productos adecuados para
ellos, los beneficios que se adopten a las necesidades y deseos. Ademas,
el estudio de mercado permite una mayor comprension del entorno en el
gue opera la empresa, asi como las variables que afectan el desempefio
de la organizacion.

El andlisis de mercado debe incluir los elementos siguientes:

% Sector

+ Clientela

« Competencia

% Proveedores

Una vez ya realizada la investigacion de mercado, se debe de proceder a
la realizacion del plan promocional. Al momento que la empresa quiera
ingresar al mercado se debe de tomar en cuenta las siguientes
caracteristicas, como:

« Determinar los atributos por los que pueda identificar la posible
existencia de diferentes segmentos del mercado, es decir, un
proceso para identificar los diferentes grupos de compradores con
las compras de las necesidades y deseos.

% Determinar el tamafio y el valor de los distintos segmentos del

mercado
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+ Determinar cdmo las marcas se posicionan en el mercado que se
identifica y se describe en términos de tamafo, los objetivos, la
cuota de mercado, la calidad de los productos, las estrategias
promocionales y las caracteristicas necesarias para entender las
intenciones del consumidor.

« Observar los segmentos de mercado que no estan siendo
atendidos o que estan sirviendo de manera inapropiada por las
marcas existentes.

e Andlisis de oportunidades

La clave de la oportunidad de mercado de la compafiia se basa en la
cuestion del andlisis de los competidores, referenciando los siguientes
puntos:

Oportunidades

% El mercado muestra interés en un determinado tipo de producto
gue la empresa sigue sin producir, pero tiene una capacidad para
el desarrollo con calidad y precio.

+ Existen participantes del mercado que se encuentran dispuesto a
distribuir el producto

% Existe un cliente dispuesto a comprar una gran cantidad de
producto.

Amenazas

% La competencia es el lanzamiento de un producto similar con la
misma calidad y menor precio

* La competencia existe cuando se realiza una campafia de
promocion.

Debilidades

% La competencia sigue existente en el mercado

« La competencia se encuentra invirtiendo el doble en las
promociones

% Se debe de buscar nuevos canales de distribucion

Fortalezas

16



% Cuando la empresa presenta un tipo de identificacion al de la
competencia.

e Objetivos
El objetivo se ha convertido en herramienta de medicion para la aplicacion
efectiva de los recursos humanos, fisicos y financieros en la empresa. La
meta se compone de tres elementos:

+« El atributo especifico elegido como una medida de la eficiencia

« El patrén de escala en la que se mide el atributo

% El objetivo es el valor especifico en la escala que la empresa busca

alcanzar, que se puede dividir en dos, siendo los siguientes:
a) Financiero: Son aquellos que determinan metas financieras
como la tasa de retorno de la inversion
b) Objetivos del marketing

A partir de los objetivos financieros de la compafia establecerd sus
objetivos de venta por unidad de producto, precio unitario, su cuota de
mercado por ingresos Yy las ventas por unidad.

e Estrategia de promocidn
La estrategia de promocién presenta un enfoque integral de la
comercializacion que se utilizara para alcanzar los objetivos del plan, que
es fundamental en el proceso. Una estrategia puede ser desarrollado para
la fase de introduccion de un nuevo producto, la etapa de crecimiento, la
etapa de la etapa de madurez y declive del producto. Estrategia de
marketing en la etapa de entrada: Cuando se lanza un nuevo producto,
gestiébn de marketing puede establecer un nivel alto o bajo para cada
variable de marketing, tales como el precio, la promocion, la distribucion y
la calidad del producto. Teniendo en cuenta sélo el precio y la promocion,
la gestibn de la empresa puede seguir uno de los siguientes cuatro
estrategias que se muestran:

a) Introduccion

b) Crecimiento

c) Madurez

d) Declinacion
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e Programas de accion
La estrategia consiste en las fuerzas generales del marketing para
alcanzar los objetivos del negocio.
e Estado de resultado
Es importante mencionar que la empresa debe de tener de apoyo un
presupuesto el que se ve reflejado los movimientos que se van a realizar
al momento que se ejecute un plan promocional, como la proyeccion de
los ingresos, el costo total, beneficio resultante, es el beneficio esperado
por la satisfaccion del consumidor final.
2.2.1.2. Importancia del plan promocional
Segun Diaz de Santos (2013), menciona que el marketing es un sector
estratégico para cualquier empresa que quiere seguir siendo una buena
posicién en el mercado, ya que es a traves el cual la empresa es conocida
y tiene un publico especifico. También es responsable de Ila
comercializacion para mantener clientes satisfechos con los productos y
servicios de la empresa, que requiere un alto grado de conocimiento del
mercado, productos y servicios.
Los planes de promocion varian en contenido y metodologia, por lo
general cada empresa tiene diferentes estilos de elaborar los planes, ya
que algunos requieren los detalles de cada accion, esto también depende
del mercado en el que opera. Una vez ya establecido la importancia de un
plan promocional es necesario que se establezcan las ventajas que se
general al momento de ejecutarlo, son las siguientes:
a) ldentifica las oportunidades mas prometedoras para el logro de los
objetivos personales
b) Define claramente los objetivos, estrategias y procedimientos
especificos
c) Sirve como instrumentos que coordina e integra todos los
esfuerzos personales parciales
d) Constituye la base sobre el cual se desarrollan todos los planes y

programas sectoriales de la persona
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f)
9)
h)

)
K)

Estimula el pensamiento creativo para hacer mejor uso de los
recursos personales

Auto asigna responsabilidades especificas

Facilita el control y evaluacién de los resultados alcanzados

Crea conciencia personal de los obstaculos a superar

Facilita el avance progresivo hacia la consecucion del plan de vida
Facilita revisiones practicas y efectivas

Permite tomar decisiones sobre bases reales previa y debidamente
analizadas

Permite mantener el control sobre los pasos intermedios sin perder

de vista el objetivo final.

El plan promocional es un documento que contiene una descripcion de

las estrategias necesarias para alcanzar los objetivos de comunicacion

de la empresa, con este plan se llega a conocer las fortalezas y

debilidades de la organizacién, identificar oportunidades de negocio

para ser explorado y también descubrir la amenaza potencial.

2.2.1.3. Utilidad del plan promocional

Lo mencionado por Cohen (2012), “un plan promocional debidamente

preparado produce mucho con una cantidad relativamente pequefia”

(pag. 10), lo mencionado por Cohen se determina el tipo de utilidad

gue se realiza con el plan promocional, son:

Util para el control de la gestion y la puesta en practica de a
estrategia

Informa a los nuevos participantes el papel que deben de cumplir
en la realizacién del plan.

Permite obtener recursos para la realizacién del plan.

Ayuda a organizar y asignar responsabilidades.

Sirve para identificar las oportunidades en el mercado.

Tipos de planes de promocién
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Segun Cohen (2012), “los planes de promocién se suelen clasificar en
distintas categorias segun los objetivos a que sirvan” (pag. 14). Los dos

principales tipos de plan promocional son:

e Plan para un producto nuevo
El plan para un nuevo producto se prepara para productos, servicios,
lineas de productos o marcas que la empresa no ha lanzado, el plan
promocional de un nuevo producto o servicio también incluye en
ocasiones el desarrollo del producto desde el principio.

e Planes de promocién anuales
Los planes de promocion anuales sirven para aquellos bienes, proyectos,
servicios 0 marcas ya establecidas en la linea de produccion de la
empresa, por lo general estos planes de ben revisarse periédicamente, a

ser posible anualmente.

2.2.2 Restaurantes tipicos
Segun Diario "EI' Comercio" (2014), menciona que los rincones
gastronOmicos o picanterias de la ciudad de Guayaquil, son los

siguientes:

e Ellechén
Es conocido en la ciudad de Guayaquil como una de las picanterias que
se caracterizan por el encebollado y la cazuela.

e El pez volador

Este sitio es reconocido por sus bollos y encebollados

e Picanteria Don Juan 1

El pescado frito es su plato estrella

e Aqui esta Marcelo

Los ceviches son su plato mas demandado

e Gran Arrecife
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Un lugar reconocido por sus ceviches

2.2.3 Retailing
Segun Domenech (2013), “significa venta al minorista, venta al detalle, y
estd enfocado a satisfacer las necesidades de los consumidores finales”
(pag. 369)
El retailing es también llamada venta al por menor, es la venta de bienes
0 servicios de abastecimiento en pequefas cantidades, a diferencia de lo
gue ocurre en la venta por mayor, al por menor es la venta directa al
comprador final, producto de consumo o servicio sin intermediarios, en la
comercializacion existen ventas al por menor, hay varias caracteristicas
de gran importancia, como la asistencia, la exposicion, la marca u otros.
El marketing de venta al por menor (retail) es una actividad
completamente diferente del marketing tradicional, que tuvo su
formulacién a base de la industria de bienes de consumo. Sus principales
caracteristicas distintivas son los tiempos utilizados en sus planes y
acciones, formas de investigacion del consumidor y de la comunicacion.
La venta al por menor actual se necesita desarrollar un sector de
investigacion y desarrollo para competir con la nueva distribucién de
medios de futuros productos.
La venta al por menor es el ultimo eslabdn de la cadena de distribucion. El
minorista compra grandes cantidades del producto al fabricante o de un
mayorista y vende pequefias cantidades a los consumidores para un
beneficio. Al por menor se puede hacer en las tiendas o a través de la
entrega a domicilio. También esta el comercio minorista en linea, que
utiliza la tecnologia moderna de e-commerce, ofreciendo a los
consumidores una amplia seleccion de productos. Este tipo de comercio
se llama B2C.
Lo expuesto por Alvarez (2012), “es un sector econémico que engloba a
las empresas especializadas en la comercializacion masiva de productos
o servicios uniformes a grandes cantidades de clientes” (pag. 36)
Lo mencionado por el autor se determina que la venta al por menor es el

proceso de venta de bienes o servicios de consumo a los clientes a travées
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de mdultiples canales de distribucién para obtener un benéfico. La
demanda se crea a través de diversos mercados objetivos y tacticas
promocionales, satisfaciendo los deseos de los consumidores y las
necesidades a través de una cadena de suministro. En algunas partes del
mundo, el comercio al por menor sigue estando dominada por pequefias
tiendas familiares, pero este mercado es cada vez mas asumido por las
grandes cadenas de distribucion.

La venta al por menor por lo general se clasifica por tipo de productos de

la siguiente manera:

e Productos alimenticios: Son aquellos que requieren instalaciones
de almacenamiento en frio.

e Productos no perecederos o0 bienes: Son los automoviles,
electrodomésticos, muebles, articulos deportivos, madera, etc., y
piezas para los mismos. Los bienes que no se desgastan
rapidamente y proporcionan utilidad en el tiempo.

e Combustibles u otros bienes: ropa tejidos,
calzado, cosméticos, medicamentos y articulos de papeleria. Los
bienes que se consumen después de un uso o tienen un tiempo
limitado (normalmente menos de tres afios) en el que se puede

usar.

2.2.4. Oferta de productos
Segun Rossetti & Rojas (2013), “la oferta es la cantidad de un producto o
servicio disponible para su compra.” (pag.2). Se entiende a la oferta como
la cantidad de bienes o servicios que los productores desean vender en
un determinado momento. Depende de algunas variables:

- La cantidad ofrecida de un bien;

- El precio de este bien;

- El precio de los bienes competidores a este

- El coste de produccién de estos bienes;

- Latecnologia utilizada en la fabricacion de estos productos.
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La oferta representa lo mucho que el mercado puede ofrecer. La cantidad
ofrecida se refiere a la cantidad de un determinado bien que los
productores estan dispuestos a suministrar cuando se recibe un precio
determinado. La correlacién entre el precio y la cantidad de un bien o
servicio que se suministra al mercado se conoce como la relacion de

oferta.

2.2.5. Lademanda de bienes y servicios

La demanda es la cantidad de un bien o servicio que los consumidores
guieren comprar a un precio determinado en un mercado. La demanda
puede ser interpretado como una exigencia, mas no necesariamente
COmo consumo, ya que es posible que se quiera, pero no se consuma un
bien o servicio por varias razones.

La demanda es el deseo o la necesidad de apoyo de la capacidad y la
intencion de compra, y soélo se produce si un consumidor tiene un deseo o
necesidad y tienen condiciones financieras para satisfacerlos. De
acuerdo a Frank (2014), “la demanda es todo lo que un consumidor tiene
como objetivo adquirir en cualquier momento dado. La demanda puede

estar influenciada por varios factores” (pag. 811) tales como:

Los gustos de los consumidores;

La relacion entre el precio de los bienes - cuanto mayor sea, menor

serd la demanda de la misma;

La proporcion de su precio con el precio de los bienes sustitutivos.

La relacion entre su precio y el poder adquisitivo de los

consumidores.

Tipos de demanda

% Negativa: es cuando un bien en cuestién no agrada a los posibles
consumidores, que pueden incluso rechazar el bien o producto.
Esto muchas veces sucede cuando una marca Se encuentra

envuelta en un escandalo.
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+ Inexistente: ocurre cuando un bien es desconocido para el
consumidor o no ven que la utilidad de adquirirlo sea buena.

+ Latente: acontece en el caso de que se verifiqgue una determinada
necesidad, mas a pesar de existir una demanda, no existe un bien
capaz de satisfacerla.

+» Decreciente: el caso de un producto que ha tenido una gran
demanda, pero por alguna razon, esta disminuyendo.

% Irregular: se produce cuando un producto es estacional, es decir,
esta direccionado a un momento particular del afio, y por lo tanto
aumenta la demanda en ese momento.

«» Completa: la demanda es considerada completa ideal para la
organizacién que vende un bien, lo que significa que los objetivos
de venta previstos fueron alcanzados.

«» Excesiva: cuando un bien o servicio en particular excede la
capacidad de respuesta de la empresa, no consiguiendo satisfacer
a todos. (Frank, 2014)

2.2.6. Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor se limita a lo que sucede en el
momento de entrega de dinero de los consumidores y, a cambio, recibe
una mercancia o servicio. Una visibn mas amplia hace hincapié en este
procedimiento que incluye las cuestiones que los consumidores
consideran antes, te y después de la compra. Y esto debe ser un proceso
continuo.

Para Kanuk (2012) “el comportamiento del consumidor se define como las
actividades fisicas y mentales por clientes de bienes de consumo o
industriales que resultan en decisiones y acciones, la forma de comprar y
usar productos y servicios y pagar por ellos.” (pag.72) La definicion
propuesta del comportamiento del consumidor incluye diversas
actividades y muchos papeles que las personas pueden tomar.

Segun Lourdon (2012) “estudiar el comportamiento del consumidor es

comprender a la gente en su papel como clientes y saber que productos
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compran, la forma en que los compran, cOmo pagan y su experiencia con
ellos.” (pag. 40)

Estas preguntas determinan si el tipo de consumidor representado por
una persona estaria en los prospectos del producto o servicio ofrecido por
la empresa, qué tipo de cambios en el disefio de ciertos productos o
servicios podria atraer a esa persona o0 el tipo de clientes a los que
representa, ya que este producto o servicio puede ser ofrecido y qué valor
del producto tendria para él.

Conocer a los clientes ayuda a las empresas a planificar sus programas
de marketing y de hecho les ayuda a decidir si deben o no estar

promoviendo un producto en primer lugar.

Lourdon (2012) también afirma que la investigacion sobre el
comportamiento del consumidor, es importante para la creacion de valor
para el cliente y comunicar ese valor. En un entorno competitivo en el que
las empresas estan cada vez mas, bajo presion para hacer mas con
menos, los sobrevivientes seran los que investigan y entienden bien a sus
clientes, qué valores estan buscando y como piensan y encuentran esos
valores en el mercado. Por lo tanto, la investigacion sobre el
comportamiento del cliente es clave para el éxito del marketing.

Las alteraciones en el comportamiento de los consumidores son a
menudo el resultado de adaptaciones a los cambios ambientales. Algunos
de estos cambios pueden ser de cardcter ciclico, desapareciendo con la
vuelta a la situacion anterior. Otros, sin embargo, son de naturaleza
estructural, modificando a un nivel mas profundo, las actitudes, creencias
y comportamientos.

Un ejemplo de los cambios en el comportamiento del consumidor
asociado con los cambios estructurales en la sociedad se puede
encontrar en el caso del reloj. Este producto, a principios de siglo, tenia
un significado especial en la vida de las personas: se considerd un
simbolo de estatus y era comprado para durar te toda la vida un usuario.
(Rivas & Esteban, 2015)
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El cambio en el estilo de vida de la poblacion, el gusto por el deporte, la
economia informal, ademas de la aparicion de otros productos que mejor
respondia a la necesidad de estatus, hizo que el reloj sufra cambios
radicales, llegando a ser, de un producto caro, a un producto barato; de
un simbolo de estatus, a un bien de conveniente, de un objeto de la vida a
un elemento desechable.

El campo del comportamiento del consumidor cubre una amplia zona: el
estudio de los procesos que tienen lugar cuando los individuos o grupos
seleccionan, compran, utilizan u ofrecen productos, servicios, ideas o

experiencias para satisfacer las necesidades y deseos.

Las variables que influyen comportamiento

. Factor cultural

Salomén (2014) considera la cultura como "la acumulacion de
significados, rituales, normas y tradiciones compartida entre los miembros
de una organizacion es la lente a través del cual la gente ve los

productos.” (pag. 32)

La interaccién cultural es visto como la personalidad de una empresa que
muestra y asimila el aprendizaje, las percepciones, los valores y las
preferencias de una organizacion o sociedad.

Se incluye grupos con sus propios modos de comportamiento, y la clase
social, que son las personas con valores, intereses y comportamientos
similares. Por lo tanto, la comprension de las diferentes culturas en una
sociedad ayuda a que los vendedores puedan predecir la aceptacion de
sus productos / servicios por parte de los consumidores.

Los valores culturales son intensos, por lo que a través de la comprensién
cultural puede mejorar la eficacia de las ventas y el aumento de los

productos al mercado. Por lo tanto, los vendedores tienen mas
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probabilidades de tener éxito cuando les ponen atencién a los diferentes

grupos culturales.

[I. Factor social

Segun Descals (2013) “ciertos factores tales como grupos de referencia,
la familia, los amigos, los roles sociales y el estado ejercen un alto grado
de influencia en las personas.” (pag. 111) Desde el punto de vista del
marketing, los grupos de referencia sirven como un marco para las
actitudes o comportamientos especificos para las personas en sus
decisiones de compra.

Una de las principales variables de los factores sociales son los grupos de
referencia y se dividen en primarios (familia, amigos, vecinos vy
compaferos de trabajo), secundarios, (grupos religiosos y profesionales
de clase) de aspiracién (grupos en los que uno espera pertenecer) y la
disociacion (grupos con valores o comportamientos que la persona
rechaza).

Entre los grupos de referencia, se observa que tal vez el grupo familiar es
el determinante mas importante del comportamiento de los consumidores
debido a la interaccion estrecha y continua entre sus miembros.

Una persona que participa en muchos grupos y su posicion en cada grupo
se puede definir en términos de roles y estatus. Dependiendo de la
actividad que una persona tiene o desarrolla, tiene mas estatus que otra,
ya que las personas eligen productos que comunican sus roles y estatus
en la sociedad.

lll.  Factor personal

Las necesidades de los consumidores y la capacidad de satisfacer esas
necesidades cambian en funcion de las influencias, pero a pesar de sus
limitaciones, el ciclo de vida personal es un punto de partida atil para
identificar la forma en que cambian los requisitos, por lo tanto, se puede
utilizarla como una buena influencia en el proceso de compra.

Cada consumidor reacciona de manera diferente bajo estimulos idénticos.

La estructura de la opinién, el conocimiento o creencia sobre el medio
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ambiente y de si mismos, lleva a los consumidores a actuar cada uno de
manera desigual. (Descals, 2013)

Las personas procedentes de la misma subcultura, clase social y la
ocupacion pueden tener diferentes estilos de vida, por lo que tendran
diferentes tipos de consumo. Para esto es necesario el marketing
profesional, que comprende las caracteristicas de sus clientes para

complacer a cada uno de ellos.

IV. Factor psicolégico

La comprensiéon de la conducta humana se realiza a través del
diagnéstico de sus necesidades, ya que todo el proceso de toma de
decisiones se basa en la percepcién de las necesidades satisfechas.

Una necesidad se convierte en un motivo cuando se alcanza un
determinado nivel de intensidad. Una de las razones es una necesidad
gue es lo suficientemente importante como para causar que una persona
actue, su forma de actuar se ve influenciada por la percepcion que tiene

de la situacion.

V. Motivacién

La motivacion es una fuerza interior que cambia cada vez te toda la vida,
que dirige y mejora las metas de un individuo. Por lo tanto, cuando se dice
que la motivacion es algo dentro, es decir, que se mantiene en el interior
de la persona, se entiende que nadie puede influir en la motivacién que
sienta un individuo. Hay personas que predican la auto-motivacién, pero
este término se utiliza erroneamente, ya que la motivacion es una fuerza
intrinseca, es decir, en el interior.

Segun Hankins & Best (2012) “el hombre es motivado cuando sus
necesidades se cumplen todas jerarquicamente.” (pag.52) Estas
necesidades primero se deben cumplir sobre la base de requisitos
escritos, es decir, las necesidades fisiologicas son los principiantes del
proceso de motivacion, sin embargo, cada individuo puede sentirse por
encima de las necesidades de funcionamiento o por debajo, lo que

significa que el proceso es flexible.
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Tomando la motivacién para el ambito de influencia de compra, se
observa que para que el proceso de compra ocurra con mayor precision
es necesario que los consumidores se sientan motivados a comprar o que

la compra traiga esta motivacion.

2.2.7. Marketing de restaurantes

El marketing en restaurantes en la actualidad, es mas importante que
nunca. Estos establecimientos hoy en dia tienen éxito debido a las
iniciativas que adoptan para popularizarse. Hay un mercado objetivo
distinto que todos los restaurantes tratan de capturar y las tacticas de
marketing mas exitosos ayudan a algunos de ellos a crear un nicho para
si mismos. (Acerenza, 2014)

La planificacién del marketing del restaurante es muy importante y es la
clave para la prosperidad de compariia. Los propietarios y gerentes de
restaurantes exitosos crean un plan promocional de antemano para todo
el afo y de acuerdo con ello la formacion de su presupuesto anual. La
competencia entre los restaurantes es feroz, y se tendra que dar todo

para tener éxito.

2.2.7.1. Consideraciones para un marketing de restaurante efectivo
Una vez que se hayan establecido objetivos, declarado metas, y
planeando el marketing de manera eficiente, se pueden considerar
algunas tacticas de marketing para el restaurante, que permitan generar
un éxito en el negocio.

a. La publicidad: la publicidad incluye todas las iniciativas
relacionadas con los medios para comercializar el restaurante.
Estos incluyen anuncios en la television, en los periédicos, vy
folletos entregados en el lugar. Aunque puede llegar a ser un poco
caro, esto contribuye a crear conciencia sobre el restaurante.

b. Actividades promocionales: el restaurante puede atraer a los
clientes a través de vales de descuento, lanzamiento de nuevos

productos, programas de fidelizacion y pruebas gratis. Esto ayuda
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al camino de nuevos consumidores con la promesa de que se
volveran clientes fieles. (Gallego, 2011)

c. El email marketing: este es el menos costoso, pero entre la
técnica de marketing mas eficaz que ayuda a llegar a la clientela
objetivo con nuevas promociones Yy cupones de descuento,
boletines y mensajes que contienen articulos y contenidos que
serian informativos para los lectores, que son parte de la base de
clientes del restaurante.

d. Emplear marketing digital: el marketing digital es actualmente
una de las estrategias de marketing mas efectivas y no tan
costosas, a través de esta técnica, se puede hacer uso de
compafas en internet, aplicaciones sociales como Facebook y
twitter, YouTube y el comercio electrénico.

e. Bounce Backs: esta es una gran tactica de marketing para lograr
gue los clientes se sientan motivamos a regresar. Se puede lograr
a través de eventos organizados especialmente, y celebraciones.
Ayuda a aumentar la frecuencia de visita por parte de los clientes.

f. Programas de Afinidad: los programas de marketing de afinidad
ayudarian a atar el restaurante con otras marcas lideres para
promociones combinadas. La vinculacion con una marca de tarjeta
de crédito que ya ha tenido éxito, por ejemplo, podria dar

resultados positivos.

2.3. Fundamentacion epistemoldgica

Lo expuesto por Adorno (2013), “el término epistemologia deriva del
griego episteme que significa conocimiento, y es una rama de la filosofia
gue se ocupa de todos los elementos que procuran la adquisicién de
conocimiento e investiga los fundamentos, limites, métodos y validez del
mismo” (pag.39)

A lo referenciado por el autor se determina que la fundamentacion
epistemoldgica es aquella que se caracteriza por el conocimiento del ser

humano, pero referenciandolo al presente proyecto se determina que se
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debe de poner en practica cada uno de los conocimientos adquiridos en la

carrera universitaria y poder desarrollar con facilidad la investigacion.

2.4. Fundamentacion Legal
Para lograr mantener las operaciones de comercio en el area de
picanteria, la empresa sustenta sus actividades en Guayaquil-Ecuador:

e Leyde comercio

e Cadigo Laboral

e Leyde uso de suelo

e Ley de patentes municipales

¢ Permisos de bomberos

e Ley de comunicacién

e Ley de consumidor

2.5. Marco conceptual
Picanteria: Establecimiento en el que vende diversos platos de comida

gue en su gran mayoria son picantes. (Falconi, 2012)

Plan promocional: Es una herramienta de la mercadotecnia que permite
al negocio que la apliqgue la oportunidad de volverse competitiva en el
mercado. (2012)

Comercializacion: Se refiere al conjunto de actividades desarrolladas
con el objetivo de facilitar la venta de una determinada mercancia,
producto o servicio, es decir, la comercializacion se ocupa de aquello que

los clientes desean. (Kriesberg, 2012 )

Posicionamiento: Posicionamiento es el lugar que ocupa un producto en
la mente del consumidor. Es la percepcion y asociacion entre un producto
0 marca y sus atributos y se compara con los productos que compiten
directamente. (Alet, 2013)

Distribucion: Distribucion es la accion y efecto de distribuir es decir
dividir algo entre varias personas, dar a algo el destino conveniente,

entregar una mercancia. (Miquel, 2012 )
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Servicio al cliente: Servicio al cliente es la gestion que realiza cada
persona que trabaja en una empresa y que tiene la oportunidad de estar
en contacto con los clientes y generar en ellos algun nivel de satisfaccion.
(Paz, 2013)

Proveedores: Es la persona que surte a otras empresas con existencias

necesarias para el desarrollo de la actividad. (Carneiro, 2011 )

Competidores: La competencia es una situacion en la cual los agentes
econdmicos tienen la libertad de ofrecer bienes y servicios en el mercado,
y de elegir a quién compran o adquieren estos bienes y servicios.
(Shaughnessy, 2012 )
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CAPITULO Il

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Disefio de la investigacion

Segun lo establecido por Fuentelsaz & Pulpén (2012), “El disefio es la
estructura que ajusta cada uno de los lineamientos que se llevaran a cabo
en un estudio, en donde el investigador, determina los recursos y
herramientas que necesita para hacer posible la obtencion de la

informacion, como su principal enfoque.” (Pag. 38)

Acorde al entorno de la investigacion, es importante mencionar en primer
lugar, que el enfoque principal del estudio se encontrara basado en la
recoleccion de datos, siendo estos, primarios y secundarios, dado que el
presente proyecto se enfoca en desarrollar una investigacion de mercado
gue permita conocer la situacion actual por la que se encuentra la
microempresa picanteria El Colorado ubicado en las calles Chile y

Cuenca.

Por ende, el presente disefio de la investigacion estara conformado con
todos los lineamientos y componentes que hagan posible el cumplimiento
del principal objetivo, a méas de ello, es significativo manifestar, que
mediante aquella estructura de estudio se podra llegar a obtener la
informacion que Denny Cecibel Sol6rzano Vinces necesita, ya que tendra
un pleno conocimiento de la manera en que se deberd desarrollar el

levantamiento de la informacion.

v' Enfatizar los tipos de investigacién que se llevaran a cabo en la
investigacion acorde a la necesidad del estudio (Alcance de la

informacion).
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v' Determinar la herramienta que se utilizara y la que ayudara a
Denny Cecibel Solérzano Vinces en la obtencién de la informacion.

v Especificar la técnica que se empleara en la investigacion, para
realizar la recoleccion de los datos.

v' Basado en el problema del proyecto, precisar la poblacién que se
tomara en cuenta para realizar la investigacion de mercado, a mas
de ello, reflejar la féormula correspondiente para el célculo del
tamafio de la muestra.

v' Detallar cada uno de los procesos que se vayan a llevar a cabo
para hacer posible el levantamiento de la informacioén.

v' Finalizada la investigacién, analizar e interpretar los resultados

obtenidos en el estudio.

3.2. Tipo de investigacion

3.2.1. Investigacion exploratoria

Segun lo mencionado por Merino (2011), “La investigacion exploratoria
sirve como un preambulo para determinar con mayor precision la
problematica o acontecimiento que se pretende estudiar, siendo su
objetivo principal, llegar a elevar el nivel de conocimiento por parte del

investigador del hecho poco o nada investigado.” (Pag. 21)

En la fase de tipo exploratoria, Denny Cecibel Solérzano Vinces llevara a
cabo investigaciones referentes a los elementos estratégicos que integran
al marketing asociados al negocio, dado que la principal problematica que
se presenta, es el decaimiento continuo en ventas de la Picanteria El
Colorado, y su poco reconocimiento siendo necesario por parte del autor,
llevar a cabo un estudio a fondo que eleve su nivel de discernimiento en
cuanto a la posible solucién para aquella microempresa, siendo un plan

promocional dirigido a su grupo objetivo.

Por ende es necesario encaminar una parte de la investigacion en la
extraccion de informacion de fuentes secundarias, que brinden cada una

de las definiciones tedricas conceptuales necesarias para sustentar cada

34



uno de los conocimientos adquiridos en la investigacion, siendo las
principales fuentes confiables a tomar en cuenta, textos cientificos,
revistas cientificas, bibliotecas electronicas, y demas referencias, que
puedan dar cabida al autor, en desarrollar posteriores investigaciones
necesarias para conocer la situacién actual de la Picanteria El Colorado.

3.2.2. Investigacion descriptiva

Segun lo determinado por Carrascosa (2012), “La investigacion
descriptiva permite al investigador llegar a estudiar cada una de las
caracteristicas del problema o hecho que integran el problema bajo
estudio, siendo en lo posible responder el qué, cémo, cuando y por qué

del acontecimiento que se encuentra en investigacion.” (Pag. 53)

Basado en la investigacion descriptiva Denny Cecibel Solérzano Vinces
desarrollarda estudios estadisticos que permitan caracterizar y detallar
cada uno de los aspectos que figuran la problemética existente en la
Picanteria El Colorado, a mas de ello, llegar a conocer los gustos y
preferencias que predominan en los habitantes del sector de las calles
Chile y Cuenca, siendo el principal sector donde se encuentra establecida

aquella microempresa.

Para ello, es importante hacer uso de instrumentos, asi como también la
aplicacion de técnicas, ambas, orientadas a un mismo objetivo, hacer
posible la recoleccibn de datos, para luego de una investigacion
cuantitativa, poder analizar los resultados que reflejaran la necesidad de
la empresa de desarrollar o no un plan promocional que permita

posicionar aquel negocio en el sector.
3.2.3. Investigacion de campo

Segun lo estipulado por Moreno (2013), “En la investigacién de campo, el
investigador desarrolla el levantamiento de la informacion, en el lugar

donde se encuentran ocurriendo los hechos o problema, siendo su
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principal meta, el de llegar a obtener informacion de fuentes primarias, sin

la modificacién de variable alguna.” (Pag. 42)

Como se puede conocer, al desarrollar una investigacién de mercado, lo
ideal es extraer la informacion de fuentes que puedan brindar los datos
gue necesita el autor conocer para llevar a cabo el plan promocional, por
ende, es necesario recurrir a la zona donde se encuentra establecida la

Picanteria El Colorado.

3.3. Instrumento de lainvestigacion

3.3.1. El cuestionario

Segun lo manifestado por Hernandez (2011), “El cuestionario es aquel
instrumento que se encuentra constituido por un listado de preguntas
coherentes y sistematicos para hacer posible la obtencion de la
informacion, acorde al tipo de investigacion, se pueden elaborar dos

clases de cuestionarios: abiertos o cerrados.” (Pag. 16)

En lo que concierne al instrumento de investigacion, se elaboraran un
conjunto de preguntas de investigacion cerradas, escritas con un lenguaje
sencillo, cada una de ellas elaboradas bajo los objetivos del proyecto, ya
gue es importante recabar informacion puntual, por otra parte, se
empleara en lo posible método de la escala de Likert como respuesta,
midiendo de forma psicométrica el grado de conocimiento de los objetos
de estudio sobre la Picanteria El Colorado, para asi tener certeza plena

del desarrollo del plan promocional.

3.4. Técnica de lainvestigacion

3.4.1. Laencuesta

Segun lo aludido por Donadi (2011), “La encuesta es un método
sistematico de preguntas de recogida de datos, que se lo desarrolla bajo
la estructura de un cuestionario previamente elaborado, en donde se
pueden conocer las opiniones, actitudes y comportamientos de los objetos
bajo estudio.” (Pag. 73)
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En el caso de la encuesta, se aplicara aquella técnica, puesto que la
misma permite llevar a cabo un estudio sistematico de recoleccion de
informacion, presentandose los resultados de forma ordenada y precisa,
ya que aquellos se ven reflejados de forma numérica, especificamente,
porcentual, siendo mas simple para Denny Cecibel Sol6rzano Vinces el
alcance y medicion de los datos, ejerciéndose el método cuantitativo y

cualitativo, para su respectivo analisis.

3.5. Poblacién y Muestra
3.5.1. Poblacion

Segun lo expuesto por Gémez (2011), “Poblacién es el conjunto de todos
los elementos o individuos que poseen ciertas caracteristicas o
propiedades siendo necesario conocer por parte del investigador, v,
cuando el investigador conoce del tamafio que alcanza, es finita, y cuando

no, es infinita.” (Pag. 11)

Para la investigacion se considera como poblacién a los habitantes del
sector Chile y Cuenca de la ciudad de Guayaquil que comprenden edades
entre los 18 a 55 afios, siendo alrededor de 6.623 personas, indicandolo
asi el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2015), por ende, se
define como poblacién finita dado que su tamafio no excede de los
100.000 individuos.

3.5.2. Muestra

Segun lo sefialado por Vargas (2011), “Muestra, es un subconjunto de la
poblacién y representativa de aquella, ya que seran los verdaderos
individuos que serdn investigados, a mas de ello, reflejan las
caracteristicas de la poblacién a la que pertenecen, su tamafio se

encuentra representado por la letra n.” (Pag. 51)

Para la muestra, se empleara la formula correspondiente a la poblacion
finita, la misma que sera expuesta a continuacion con su correspondiente

resolucion.
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B ZZxN+Px*Q
T ((e2N—-1)+ Z2+xP*Q)

n

En donde:

Z= Nivel de confianza (1.96)

e= Margen de error (0.05)

p= Probabilidad de éxito (0.5)
g= Probabilidad de fracaso (0.5)
N= Total de la poblacién

1,960% % 6.623 * 0,50 * 0,50
n=
( 0,052 21.225—-1 + 1,9602 x 0,50 x 0,50 )

20384,49

M= 510204

n =377

El resultado del calculo del tamafio de la muestra, como se puede
observar reflejé un total de 377 individuos, para ello, se utiliz6 un nivel de
confianza del 95%, siendo 1.96 el valor de Z acorde al valor porcentual
escogido, por otro lado, se tomo en consideracion un 5% para el margen
de error, una probabilidad de éxito del 50%, y una probabilidad de fracaso
con el otro 50%.

3.6. Levantamiento de la informacion

Para hacer posible el levantamiento de la informacion, Denny Cecibel
Solérzano Vinces junto con un asistente recurrird a la zona donde se
encuentra establecida la Picanteria El Colorado, realizando asi, las
correspondientes encuestas, para luego de ello, complementar aquel
estudio con el respectivo procesamiento de los datos mediante el uso del
software Microsoft Excel, tabulando cada pregunta de investigacion y
reflejando los resultados cuantitativos mediante graficos y tablas de

frecuencias, por ultimo, para complemento de la investigacion, se
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analizaran e interpretaran los resultados formulando una conclusién de la

investigacion estadistica efectuada.

39



CAPITULO IV
4. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

1. ¢Considera usted que toda empresa para su desarrollo debe

hacer uso de la publicidad?

Tabla 1 Importancia del uso de la publicidad

Caracteristicas Frecuencia Frecuencia
Absoluta relativa
Total acuerdo 351 93%
Parcial acuerdo 26 7%
Ni acuerdo / ni desacuerdo (o) 0%
Parcial desacuerdo (0] 0%
Total desacuerdo (o) 0%
Total 377 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Denny Cecibel Solorzano Vinces

Gréafico 1 Importancia del uso de la publicidad

7% m Total acuerdo

m Parcial acuerdo
Ni acuerdo / ni
desacuerdo

m Parcial desacuerdo

m Total desacuerdo

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Denny Cecibel Solérzano Vinces

La publicidad es una técnica fundamental que necesita toda empresa o
producto emplear para alcanzar reconocimiento, posicionamiento y
competitividad en el mercado, dado que, sin aquella, no se podria llegar a
la mente de los potenciales clientes, por ende, mediante el estudio se
logra observar que el 93% de los individuos encuestados estuvieron total
acuerdo en que toda empresa para su desarrollo de hacer uso de la

publicidad, mientras que el 7% faltante indic6 estar en parcial acuerdo.
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2. ¢Tiene conocimiento usted de la Picanteria El Colorado? (De
responder Si, pase a la pregunta 3, caso contrario pase a la

pregunta 8)

Tabla 2 Conocimiento de la Picanteria El Colorado

Frecuencia |[Frecuencia

Caracteristicas Absoluta Relativa

Si 237 63%
No 140 37%
Total 377 100%

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Denny Cecibel Sol6rzano Vinces

Grafico 2 Conocimiento de la Picanteria El Colorado

| Si

B No

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Denny Cecibel Solérzano Vinces

La presente interrogante se la formulé como filtro para asi medir los
individuos que conocen acerca de la picanteria El Colorado y la forma en
que lo hicieron, y mediante los resultados se puede observar que el 37%
de los objetos de estudio no conoce sobre aquel negocio establecido en el
sector Chile y Cuenca de la ciudad de Guayaquil, mientras que el 63%

restante, menciond si conocer aquel lugar.
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3. ¢Como llego a conocer a la Picanteria El Colorado?

Tabla 3 Forma de conocer a la Picanteria El Colorado

Caracteristicas Frecuencia |Frecuencia
Absoluta Relativa
Referencias boca a boca 187 79%
Publicidad 12 5%
Casualidad 38 16%
Total 237 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Denny Cecibel Soldrzano Vinces

Gréafico 3 Forma de conocer a la Picanteria El Colorado

M Referencias boca a boca
M Publicidad

Casualidad

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Denny Cecibel Sol6rzano Vinces

De las personas que indicaron conocer a la picanteria EI Colorado, el 79%
manifestd que la forman en que llegaron a conocer aquel negocio fue por
informacion boca a boca, por otro lado, el 16% dijo ser por casualidad al
circular por el local, y solo el 5% por publicidad. Los resultados reflejan
gue la mayor parte de los individuos que conocen a la Picanteria han sido
recomendados por familiares o conocidos, y muy pocos son los que se
han percatado de la microempresa a través de la publicidad, lo que da a
conocer la necesidad de llevar a cabo un plan promocional que mejore la

situacion actual de la picanteria.
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4. ¢Ha degustado usted los productos de la picanteria El

Colorado?

Tabla 4 Consumo de productos de la picanteria El Colorado

Frecuencia |[Frecuencia

Caracteristicas .
Absoluta Relativa

Si 199 84%
No 38 16%
Total 237 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Denny Cecibel Sol6rzano Vinces

Gréafico 4 Consumo de productos de la picanteria ElI Colorado

mSi

H No

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Denny Cecibel Solérzano Vinces

La presente interrogante se la elaboré con el fin de medir el nivel de
personas que conocen la picanteria El Colorado, y cuantas forman parte
de su cartera de clientes, y por medio de los resultados se puede
constatar que el 84% si ha degustado de sus productos, mientras que el
16% no lo ha hecho. A través de los resultados se puede discernir que

aguel negocio cuenta con una gran mayoria de clientes.
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5. Siendo 1 el menor y 5 el mayor. Califique la atencion recibida

en el negocio.

Tabla 5 Satisfaccion del cliente

Caracteristicas Frecuencia |Frecuencia
Absoluta Relativa
5 143 60%
4 56 24%
3 26 11%
2 12 5%
1 0 0%
Total 237 100%

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Denny Cecibel Sol6rzano Vinces

Grafico 5 Satisfaccion del cliente
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Fuente: Encuestas

Elaborado por: Denny Cecibel Solérzano Vinces

Al preguntar a los habitantes del sector Chile y Cuenca cuan satisfecho se
encuentran con la atencién recibida en la picanteria El Colorado, el 60%
dijo estar muy satisfecho, escogiendo el nimero méas alto de la escala,
por otro lado, el 24% dijo estar satisfecho, con el nivel 4, el 11% indic6
estar poco satisfecho, y el 5%, indiferente. Se puede mostrar que el
servicio ofrecido en la Picanteria El Colorado es una de las fortalezas del
negocio.
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6. ¢Qué productos son los que usted quisiera ver reflejado en la

publicidad del local?

Tabla 6 Productos consumidos con mayor frecuencia

Caracteristicas Frecuencia |Frecuencia
Absoluta Relativa
Ceviches 94 40%
Encebollados 65 27%
Cazuelas 42 18%
Bollos 36 15%
Otros 0 0%
Total 237 100%

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Denny Cecibel Sol6rzano Vinces

Grafico 6 Productos consumidos con mayor frecuencia

0%

B Ceviches

B Encebollados
Cazuelas

B Bollos

W Otros

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Denny Cecibel Sol6rzano Vinces

En cuanto a los productos que quisieran ver reflejados en la publicidad los
objetos de estudio, el 40% manifestdé ser los ceviches, mientras que el
27% prefiere encebollados, el 18% bollos, y el 15%, cazuelas. Se puede
conocer que el producto con mads demanda por los clientes de la
Picanteria El Colorado son los ceviches, puesto que es un plato tipico de

la costa.
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7. ¢Cree usted que la Picanteria El Colorado necesite del

desarrollo de publicidad?

Tabla 7 Desarrollo de publicidad en la picanteria El Colorado

Caracteristicas Frecuencia |Frecuencia
Absoluta Relativa
Si 237 100%
No 0 0%
Total 237 100%

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Denny Cecibel Sol6rzano Vinces

Grafico 7 Desarrollo de publicidad en la picanteria El Colorado

mSsi

B No

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Denny Cecibel Solorzano Vinces

El total de los objetos de estudio estuvo total acuerdo en que la picanteria
El Colorado necesite del desarrollo de publicidad. Se puede discernir que
en su totalidad los habitantes de Chile y Cuenca se encuentran
convencidos de que aquel negocio necesita de publicidad para hacer
conocer especificamente los productos que ofrece, dado que no tienen
conocimiento alguno de los diferentes platos de los que dispone en su

menu.
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8. ¢Por cual medio le gustaria a usted recibir informacion sobre

la picanteria ElI Colorado?

Tabla 8 Medio a utilizar para el desarrollo de la publicidad

Caracteristicas Frecuencia |Frecuencia

Absoluta Relativa
Medios escritos 175 46%
Medios digitales 145 38%
Medios televisivos 32 8%
Medios radiales 25 7%
Otros 0 0%

Total 377 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Denny Cecibel Sol6rzano Vinces

Gréafico 8 Medio a utilizar para el desarrollo de la publicidad
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B Medios radiales
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: Denny Cecibel Solérzano Vinces

En lo que concierne al medio ideal en que los sujetos de estudio les
gustarian recibir informacién sobre la picanteria El Colorado, el 46%
indico de preferencia a los medios digitales, mientras que el 38%, medios
escritos, el 8% medios radiales y el 7% los medios televisivos. Mediante
los resultados se puede concluir que mas de la mitad de los encuestados

tuvieron de preferencia a los medios digitales e impresos.
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9. De elegir medios digitales ¢Cual considera usted deban de ser

implementados?

Tabla 9 Medio digital aimplementar

Caracteristicas Frecuencia |Frecuencia
Absoluta Relativa
Redes Sociales 213 56%
Pagina Web 132 35%
Revista Digital 32 8%
Otros 0 0%
Total 377 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Denny Cecibel Solérzano Vinces

Gréafico 9 Medio digital a implementar
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Fuente: Encuestas

Elaborado por: Denny Cecibel Sol6rzano Vinces

Es necesario conocer qué medios digitales serian los oportunos llevar a
cabo en la publicidad, y mediante los resultados se puede conocer, que el
56% considera ideal a las redes sociales, mientras que el 35%, a las
paginas web. Por medio de los resultados se puede concluir que a travées
de las redes sociales se podria hacer conocer a la Picanteria El Colorado
y de los productos que ofrece, dado que en la actualidad gran parte de
personas frecuentan el uso de las redes sociales para mantenerse
informados, siendo un medio oportuno para llegar a difundir la publicidad

y llegar a gran parte del target.

48



10.Siendo 1 el menor y 5 el mayor. Califique el nivel uso que le da

alas redes sociales diariamente.

Tabla 10 Uso de redes sociales

Caracteristicas Frecuencia |Frecuencia
Absoluta Relativa
5 243 64%
4 96 25%
3 26 7%
2 12 3%
1 0 0%
Total 377 100%

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Denny Cecibel Solérzano Vinces

Gréafico 10 Uso de redes sociales
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Fuente: Encuestas

Elaborado por: Denny Cecibel Solérzano Vinces

Es importante medir el uso de las redes sociales por parte de los
encuestados, por ende, fue necesario desarrollar una pregunta como tal, y
a través de los resultados se puede evidenciar que el 64% de los objetos
de estudio manifestd tener un muy alto uso de redes sociales diariamente.
Se puede constatar que los resultados se reflejan a favor de publicitar
mediante redes sociales, siendo este un medio recurrido comiunmente por

los encuestados.
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CAPITULO V

5. PROPUESTA
5.1. Tema

Plan promocional de la microempresa picanteria “El Colorado” ubicado en
Guayaquil en las calles Chile y Cuenca.

5.2. Nombre del negocio

Figura 3 Logo del negocio

°)

Picanteria ¢

L ColORAD

Elaborado por: Denny Cecibel Solérzano Vinces

5.3. Descripcion del plan promocional

Los platos tipicos elaborados en el Ecuador, son una tradicion que llevan
los ecuatorianos desde tiempo atras, al ser platos nativos del pais. Las
personas que se dedican a preparar comidas para luego ofrecerles a los
clientes, lo realizan con tanto esmero, que cada plato al momento de ser
consumido cuenta con ese espectacular sabor y aroma, provocando
sentimientos de gusto y satisfaccion al haber consumido esa delicia
gastronémica. La mayoria de las veces, los consumidores van
directamente a negocios como picanterias donde expenden platos tipicos,
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por motivo de no contar con tiempo para prepararlos en sus casas,
también por trabajo o por el simple hecho de querer visitar el restaurant

de su preferencia.

La picanteria “El Colorado” es una microempresa ubicada en Chile y
Cuenca de la ciudad de Guayaquil en la provincia del Guayas, que ofrece
tanto a turistas como habitantes de dicho sector platos gastronémicos
nativos del Pais. Cuenta con una diversidad de platillos, donde las
personas pueden elegir lo que prefieran de las opciones de la carta o

menu y hacer su pedido.

Con referente a la propuesta tiene como fin obtener beneficios como
negocio, tales como, incremento en ventas de los platos gastrondmicos,
asi mismo, posicionamiento de la pyme, visitas frecuentes de cliente al
establecimiento, siendo estos muy importantes para el desarrollo y
progreso de la microempresa, por lo que se pretende utilizar mecanismos
0 elementos necesarios para que la picanteria “El Colorado” pueda

atender al mercado como es debido.

5.4. Objetivos del plan promocional
5.4.1. Objetivo General

Desarrollar un plan promocional para la picanteria “El Colorado” en Chile

y Cuenca en la ciudad de Guayaquil de la provincia del Guayas.

5.4.2. Objetivos Especificos
e Promocionar a los posibles prospectos para el negocio.
¢ Incentivar a los clientes a que visiten el establecimiento y realicen
sus pedidos de comidas.
e Establecer las estrategias de publicidad para el reconocimiento del
establecimiento.

e Obtener un incremento de 15% en ventas con respeto al 2015.
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5.5. Justificacion del plan

Se justifica la presente propuesta, como incentivo a los consumidores al
reconocimiento del local y la marca, a fin de obtener resultados favorables

en cuanto al aumento en ventas y fidelizacion.
5.6. Mision

La picanteria “El colorado” se dedica a la elaboracion y comercializacion
de platillos gastrondmicos que cumplan los maximos estandares de

calidad utilizando insumos frescos y apropiados.
5.7. Vision

Picanteria El Colorado se proyecta al 2018, contar con reconocimiento y
posicionamiento en el mercado, logrando satisfacer a los clientes con la

degustacion de los mejores platos tipicos del sector.

5.8. Anélisis FODA

Grafico 11 FODA
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Elaborado por: Denny Cecibel Solérzano Vinces

5.8.1. Fortaleza
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5.8.2.

5.8.4.

Diversidad de platos gastron6micos.

Excelente trato con los clientes al momento de solicitar su pedido.
Cuenta con una infraestructura comoda e higiénica para que los
clientes pueden consumir sus alimentos sin ningdn inconveniente.
Posee los permisos municipales para el respectivo funcionamiento
del establecimiento.

Precios comodos al alcance de los bolsillos de los clientes.

Debilidad

Falta de logotipo que identifique la marca.
Carencia de actividad mercadolégica.

Poca participacion en el mercado.

Falta de capital para el crecimiento del negocio

Presencia nula del material publicitario.

Oportunidad

Presencia de clientes.

Alta demanda en el consumo de platos tipicos en el sector.
Crecimiento en el mercado.

Tendencia a apertura de nuevos negocios alrededor con nuevo

personal.

Amenaza

Presencia de la competencia en el sector.

Precios competitivos en el mercado sobre comidas que venden
otros negocios.

Negocios con infraestructura mas amplia donde puede abarcar
mas clientela.

Posible crecimiento en porcentaje de impuestos.

Alza y baja del IVA.

Traspaso a provincias del cierto personal de la CTE.
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5.9. Analisis de las fuerzas competitivas

Gréafico 12 Matriz de Porter
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nuevos

competidores
entrantes

Elaborado por: Denny Cecibel Solérzano Vinces

5.9.1. Poder de negociacion de los clientes

Para un negocio lo primordial es el cliente, ellos tienen la potestad de
visitar y adquirir uno de los productos que pueden ofertar dicho
establecimiento, son la base de progreso de un negocio, sin los clientes
no existirian las empresas, sean estas pequefias, medianas o grandes.
Los negocios que se dedican a la comercializacion de platillos ofrecen a la
clientela variedad de mends donde puedan escoger y degustar las

delicias que elaboran los locales.

El poder de negociacion de los clientes es alto, motivo por el cual, ellos
deciden donde consumir sus comidas por lo que se les hace mas facil, un
precio asequible a los platos que desean probar. Por ende, la picanteria,
deberd tomar cartas al asunto para que pueda desenvolverse en el
mercado donde se esta dirigiendo y asi cumplir con las expectativas que
es obtener reconocimiento del negocio y a través que aquello generar
ingresos altos.
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5.9.2. Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores son parte esencial de un negocio, son ellos los que
ofrecen a estos establecimientos los insumos necesarios para la
realizacién de productos a los que se dedica dicha empresa. Cuentan con
una gama de mercaderia, que distribuyen los diversos clientes de su
cartera, asi mismo, cumple con los plazos y condiciones de entrega de los

insumos con la finalidad de generar mayor cartera de clientes.

La picanteria “El colorado” para realizar sus diversos platos
gastronOmicos, necesitara contar con insumos necesarios que algunos
proveedores podrian ofrecerles, ya que la materia prima para estos platos
son los mariscos, tales como pescados, camarones, langostas, cangrejos,
entre otros. De tal forma, se puede apreciar que el poder de negociacion
de los proveedores es alto, puesto que en la ciudad de Guayaquil no se
cuenta con el mar como recurso para la extraccion de estos mariscos, por
ende, al momento de que estos agentes ofrezcan a la picanteria se

debera negociar un precio que logren ambas partes.

Sin embargo, hay que recalcar que existen varios proveedores donde la
picanteria podria comprar los insumos, buscando la mejor opcion para el

beneficio del negocio.

5.9.3. Amenaza de nuevos competidores entrantes

En el sector de Chile y Cuenca se refleja mucha actividad comercial, los
negocios cada vez son mas participes en la venta de sus bienes hacia los
clientes, los habitantes por lo general, son personas trabajadoras que se
dedican desde muy temprano hacer sus labores cotidianas y, por ende,
Nno comen en sus casas Sino en otros lugares tales como restaurantes,

puestos de comidas, entre otros.

Al haber gran afluencia de personas en el sector, comienzan a surgir

negocios de comidas, ofreciendo diversidad de platos gastrondémicos,
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estipulando precios bajos, dando a lugar a la competencia en esta
localidad. “El Colorado” por ser una microempresa que aun no surge,
debe optar por aplicar estrategias promocionales que atraigan al mercado.

5.9.4. Amenaza de productos sustitutos

Este es un aspecto que se estd viviendo en la actualidad, donde varias
empresas de distintas actividades comerciales, han decidido desarrollar
productos, y estos han conseguido tener una similitud con bienes
originales hechos por compafiias y negocios populares que se han
dedicado hacer por muchos afios. En el sector de comidas, existen
establecimientos de comidas rapidas, puestos de comidas, restaurantes,
negocios informales que pueden ser una alternativa viable donde las
personas pueden alimentarse, sin analizar las variables tales como
alimentacion saludable, otra opcion sera la comida chatarra, las personas
pueden elegir el que mas sea conveniente para ellos e inclusive buscar a

veces la facilidad de tiempo y costos.

5.9.5. Rivalidad entre competidores

Como se pudo apreciar en el punto anterior, existen diversos
establecimientos que expenden comidas en dicho sector, siendo estos,
una competencia indirecta, ya que no pertenece en el mismo segmento
que brinda la picanteria “El Colorado”, de igual forma, analizando bien el
sector, si hay negocios de picanterias que han logrado obtener una parte
del mercado. Cada uno de estos establecimientos dan todo de si, para
que los clientes frecuenten su local, prueben los platos que ofrecen
dandole el placer y satisfaccién a su paladar con las delicias que hacen

estos locales.
Los locales que se encuentran en el canton son:

e Picanteria Chimborazo
e Picanteria Israel
¢ Picanteria Andy

e Picanteria Isidro
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e Mechita Picanteria

5.10. Administracién y Organizacion

La administracion esta a cargo de su propietaria, o que se desarrolla con
normalidad. En cuanto a la organizacion, esta mantiene ligado con el
personal administrativo de “El Colorado”, con el rol que desempena cada

uno en el establecimiento.

Esto ayuda a entender cuéles son las actividades que deben realizarse
diariamente, como por ejemplo la preparacion de la comida, atencion al

cliente, obtencién de ingresos a través de caja, etc.

En el siguiente organigrama se detalla quienes conforma la picanteria “El
Colorado” y, por ende, las funciones de cada uno de ellos, con la finalidad

de contar con una estructura adecuada y detallada.
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Grafico 13 Organigrama de la Picanteria
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Elaborado por: Denny Cecibel Sol6rzano Vinces

5.10.1. Propietario

Trata del duefio de la picanteria “El Colorado”, es el responsable de que
se cumplan todas las actividades que realizan demas trabajadores del
negocio, él estd cargo de llevar el control, inspeccionar, observar la
actitud de los meseros con los clientes al momento de solicitar su pedido,
e inclusive de verificar los registros de dinero que ingresa en la caja.

5.10.2. Supervisor

Tiene el cargo de llevar el control de las funciones de los meseros y
también de los cocineros, asi mismo, si es necesario ayudarlos en lo que
necesitan, logrando un trabajo en equipo, y esto se da, sobre todo,

cuando ingresa mucha clientela en el establecimiento picanteria.

5.10.3. Cajero
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La funcién del cajero, es encargarse de registrar el ingreso de dinero por
las ventas de platos gastrondmicos. Se recibe por parte de los meseros
una copia de la factura u orden de pedidos para que este agente
registrador de dinero pueda constar en caja el dinero respectivo que

ingresa.
5.10.4. Meseros

Estas personas brindan su servicio en la atencion del cliente, también en
darles la bienvenida al local, haciéndoles sentir a gusto de estar alli. Antes
de la llegada de los clientes, el mesero se prepara para luego estar
dispuesto a recibir los pedidos, luego de haber tomado el pedido se retira
de la ubicacién donde se encuentra para luego dirigirse a la cocina y
encargarse de despachar lo solicitado por el cliente. Cuando se
encuentran listos los platos requeridos, el mesero esta presto en llevar el
menu hacia la mesa. Esta persona también esta encargada de mantener
limpio el local, las mesas, sillas, entre otros, antes de que abran el
establecimiento luego, te la prestacion de servicio y, por ende, después
cuando se esta cerrando el negocio. Debe tener en cuenta cualquier cosa
gue pueda haber estado sucio o residuos de comidas tirado en el piso, ya

que comunmente se dan estos casos en los restaurantes.

5.10.5. Cocinero

El cocinero es el encargo de preparar los platos que se ofertan en la
picanteria. Deben seguir el proceso adecuado de coccion y limpieza de

los implementos utilizado en la elaboracién de los mismos.

5.10.6. Motorizado

En la actualidad este es un conserje de la picanteria, pero se le asignara

la labor de entrega a domicilio en el sector.
5.11. Plan estratégico de Promocion

Picanteria “El Colorado” va ser uso de una parte del marketing mix

enfocandose en la promocion, esto ayudara a que el negocio prospere y
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genere un incremento de ventas como se tiene esperado, por ende, se
requerira efectuar un analisis de los factores internos y externos, al tener
el resultado de aquello, se procedera realizar las estrategias especificas
para el desarrollo de promocion de la picanteria en el canton. Los
elementos que conforma esta herramienta va ser de gran utilidad para el

funcionamiento y progreso del establecimiento.

5.11.1. Productos ofrecidos

Los productos que se maneja en la picanteria son diversos, ofrece al
cliente la potestad de escoger el plato que desea, observando la lista de
menu gque cuenta la microempresa y, por ende, haciendo su pedido. Cada
uno de estos posee su respectivo precio, dandole saber al cliente el costo
de cada plato que desea pedir. Como son hechos con mariscos los platos

tipicos que ofrece son:

Tabla 11 Tipos de platos

Bandera Sencilla Encebollado
Arroz marinero Bandera completa
Bollo de pescado Bollo mixto
Arroz con camarén Encocado de pescado
Guatita Sopa de cangrejo
Pescado apanado con patacones Arroz con pescado y ensalada
Ceviches de pescado Ceviche mixto

Elaborado por: Denny Cecibel Sol6rzano Vinces
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Tabla 12 Platos Adicionales

Patas de cangrejo apanado Langostinos barfiado con salsa
Arroz con ostras Ceviche de ostras
Guatita con camaron Cangrejo relleno

Elaborado por: Denny Cecibel Solérzano Vinces

5.11.2. Zonade distribucion

Picanteria “El Colorado” se encuentra ubicado en Chile y Cuenca,
Guayaquil, provincia del Guayas, siendo este un punto clave para la
comercializacién de los platillos tipicos que hace el negocio, de manera
gue existe actividad comercial en dicho sector, puede ser una oportunidad
para el reconocimiento e ingreso de visitas al local con el fin de generar

ingresos para el beneficio del mismo.
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Figura 4 Localizacion
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5.11.3. Estrategias de Promocion
La picanteria “El colorado” aplicara esta herramienta, ya que cuenta con
diversas actividades comunicacionales dirigidos al mercado objetivo con

la que se estd enfocando, con el propésito de dar a conocer el negocio,
incrementar las ventas y posicionarse en el mercado. La promocién esta

conformada por distintos elementos esenciales que, al dar uso de aquello,
potencializara la marca del negocio haciendo reconocible ante la sociedad

cumpliendo con los objetivos propuestos que se ha estipulado para este
proyecto. Las ventajas que puede proveer al utilizar la promocién son las

siguientes:
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Grafico 14 Ventajas de la promocion
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Elaborado por: Denny Cecibel Solorzano Vinces

Como el propio contexto indica, el fin es la comunicacion, la funcion de
esto es dar a conocer lo que se ofrece, en este caso sera la Picanteria “El
Colorado”, por ser un negocio que aun no cuenta con la popularidad que
debe tener para realzar su comercializacion de productos para generar
mAas ventas, se procedera aplicar esta herramienta por ser muy util al dar
informacion de algo, serd para que las personas que se encuentra en
tengan conocimiento del establecimiento y asi puedan deleitar su paladar

con los diversos platos gastrondmicos que ofrece.
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5.11.3.1. Estrategias de Medios ATL

Periodico
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Elaborado por: Denny Cecibel Sol6rzano Vinces

Este tipo de medio estd conformado por mecanismos tradicionales que
muy a menudo se usa para dar la informacion que desea proyectar, la
picanteria “El Colorado” hara uso del ATL, pero solo se ejecutara dos
medios, puesto el presupuesto no da para abarcar mas de esto.
Igualmente hay que destacar las bondades que cuenta este elemento que

es participar en la comunicacién con los clientes acerca de lo que ofrece
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la microempresa, siendo estos, los platos tipicos hechos a base de
mariscos.

Este recurso también se va ejecutar siendo uno de los medios mas
acogidos por los lectores, como la mayoria de las personas compran este
medio para enterarse de muchas cosas tanto del pais y de otros lados,
también se podra apreciar en una seccion donde va a proceder a leer, la
publicidad de la picanteria “El Colorado”, especificando la direccién, los
diversos platos que puede encontrar en el local e inclusive los beneficios
con la que tiene pensando hacer el negocio. La cantidad destinada para

este medio es de $4.800 USD, durante 2 meses.

5.11.3.2. Estrategias de Medios BTL

Asi mismo, la picanteria pondra en funcién los elementos que se
encuentra inmerso en el BTL, como este medio estd destinado
especificamente en el grupo objetivo que se enfoca la microempresa, en
este caso serd, es donde se ejercerd esta actividad puesto que estara
mas en contacto y podra visualizar mejor lo que en si ofrece el
establecimiento. Los recursos que seran usados para el funcionamiento y

desarrollo del negocio sera: volantes, banner, afiches, letrero, parlante.

Los volantes seran entregados a las personas que se encuentran en Chile
y Cuenca, tanto en las paradas de buses, también donde van circulando
los individuos. Para despertar intereses y que las personas pueden coger
este medio, sera la utilizacién de una mujer donde pueda influir su belleza

y audacia para incentivar a a visitar el negocio.

Este recurso sera puesto en las afuera del local, como la dimension este
medio es amplia, las personas que circulen por el lugar, podran observar
lo que brinda la picanteria con el propésito de despertar interés y puedan
ir ya sea con sus amigos o familiares a degustar los platos gastronémicos
gue se elabora en dicho establecimiento.
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Figura 6 Volantes
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Elaborado por: Denny Cecibel Sol6rzano Vinces



Figura 7 Banner
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Elaborado por: Denny Cecibel Sol6rzano Vinces
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Afiches

Sera plasmada en diversos puntos estratégicos en Chile y Cuenca, causando
expectativas favorables, las personas trataran de visitar el negocio para
despejar sus inquietudes tales como el servicio, la degustacion de los platos
que ofrece en dicho local serd bueno, entre otros. de tal forma, las personas
gue se encuentra inmersa en el local, cumpliran su funcién de hacer que el
cliente se sienta complacido y pueda llevarse una bonita experiencia dentro del

local.

Figura 8 Afiches
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Elaborado por: Denny Cecibel Solérzano Vinces
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Figura 9 Letrero
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Estara ubicado en la parte superior del negocio, en este, encontrara la imagen, el logotipo del establecimiento e inclusive que

los platos estan hecho a base de mariscos, de tal forma, las personas podran escoger los diversos platos que se encuentra
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en la carta, siendo productos muy apetecidos por los ecuatorianos. Esta medida fue tomada antes de empezar el proyecto

actual.
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Figura 10 Manteles

Elaborado por: Denny Cecibel Solérzano Vinces

Figura 11 Servilletas

Elaborado por: Denny Cecibel Sol6rzano Vinces
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Figura 12 Recipientes

=

Elaborado por: Denny Cecibel Sol6rzano Vinces

Figura 13 Delantal

Elaborado por: Denny Cecibel Solorzano Vinces
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Los manteles, servilletas, delantales y recipientes seran utilizados de
manera interna para que la imagen que perciban los clientes del negocio

sea la adecuada.

5.11.3.3. Estrategia de Medios OTL

En la actualidad, la era tecnolégica se ha apoderado en el mundo, siendo
uno de los recursos mas fuertes para la comunicacion e interaccion con
las personas. La mayoria de las personas y empresas han optado en dar
uso las redes sociales, puesto que ven una oportunidad de hacer grandes
negocios con esto medios e inclusive generar mayor credibilidad y
popularidad. Por ende, la picanteria “El Colorado”, también estara a la
vanguardia en relacion al entorno en que se vive. En las redes sociales se
estableceran estrategias que hagan que los usuarios participen y
obtengan un premio para la captacion de nuevos clientes y la fidelizacién

de los actuales, por lo mencionado se establece lo siguientes:
Uso del Facebook
e Concurso de foto

El concurso de foto consistira en que las familias que acuden hasta la
picanteria “El Colorado” a degustar los platos de comida, deberé tomarse
una foto y subirla al Facebook del negocio y la que reciba mas “Like”,
podra disfrutar de un descuento del 10% en su proxima visita al

establecimiento.
Uso del Twitter:
e Sorteo

En la estrategia de sorteo de la red social twitter se utilizard como eje
principal el denominado sorteo por mencién o favorito, en donde los
usuarios deberan mencionar el nombre del negocio, quien tenga la mayor

cantidad de “Favoritos” sera el ganador y recibira el dia de su cumpleanos
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o de un familiar, como premio un combo (encebollado, chifles y jugo)

gratis a domicilio.
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Figura 14 Facebook

LR s Y

https://www.facebook.com/el_colorado Ec/ c

Inicio 1

Crear pagina

{ | Reciente

Publicidad

@ /
Eccnmxluf (A lca'( 17

L ColORpp® Resﬁfﬁrant

——
Biografia Informacién Fotos Opiniones Mas »
p— iGanate uno nuevo!
e W w eSviemesnegro.com
A26 500 personas les gusta esto Estado (] Fotonvideo M~ | Eieste Viernes Hegrono

tengas mas dolores de cabeza
y deshazte de tu ex.

26 096 personas estuvieron aqui

0 ahora - No requiere reservas

Ver menu
R Soficita aqui la mejor Fibr.
Para este martes recomendamos una sabrosa Caido Picanteria y una www.puntonet ec
inwitar a amigos a que indiquen gue les gusta cheve bien helada!! Contrata ya el mejor Internet
1a pégina Fiora Optica del Ecuador,
navega mas répdo con
o) 4.3 de 5 estrellas - 1882 opiniones PuntoNet.
fer opiniones
INFORMACION >
QUE | " T
TEZUMA
BURGCF
R Guardar
+593 04 2321658 -
® Chat (26) Z % v

Elaborado por: Denny Cecibel Solérzano Vinces
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Figura 15 Twitter
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5.11.3.4. Estrategias de Promocion de Ventas

Una de las estrategias que se aplicara sera por la compra de mas de 3 platos se le obsequiara un ticket en la cual sera
usada cuando visite nuevamente el negocio, y se podra realizar un pequefio descuento del 10%.

Figura 16 Cupon
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Elaborado por: Denny Cecibel Solérzano Vinces

Otra estrategia a implementar serd la utilizacién de pago tanto en efectivo y con tarjeta, esto ayudara afianzar al cliente,

de saber que se le esta dando preferencia y dandole la comodidad de pagar.
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5.11.3.5. Estrategias conexas

Otra de las estrategias, es brindarles a los clientes en la compra de chifle como
acompafante de la mayoria de los platos, un caramelo incluido, el fin del
mismo es despistar el aliento a alimento, luego que el visitante retorne a sus
actividades, siempre recordando que usualmente, los que visitan a los
restaurantes tipicos, lo hacen a la media mafiana hasta la media tarde y no
alcanzan a llegar a sus hogares a hacer una limpieza de dientes o enjuague
bucal. Cabe destacar que el mismo es libre de azucar.

Figura 17 Plato de entrada

Elaborado por: Denny Cecibel Solérzano Vinces
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Motorizado a domicilio

La siguiente estrategia sera la utilizacion de servicio motorizado a domicilio,
puesto que, de una u otra manera, algunos clientes no podran trasladarse
hacia el negocio, entonces se les llevara el pedido hacia el lugar donde se
encuentra el consumidor. Las lineas telefénicas ya existen lo mismo que el
motorizado que lo que hace es atender a las necesidades de compras urgentes
de la picanteria y para depositos del banco, esto quiere decir, que no se

incurrird en este gasto, observan méas bien un beneficio.

Figura 18 Servicio Motorizado

Fuente: Google imagenes
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5.12. Presupuesto de Medios Publicitarios

5.12.1.

Presupuestos de Medios y materiales

Tabla 13 Presupuesto ATL

PRESUPUESTO DE ATL
NUMERO DE INVERSION MESES A -
MEDIO COSTO/PAUTA PAUTAS /MES MENSUAL | INVERTIR | G2St0/ano
Perddico 2400 1 2400 2 4800
TOTAL $ 4.800,00
Elaborado por: Denny Cecibel Solérzano Vinces
Tabla 14 Presupuesto BTL
PRESUPUESTO DEBTL
NUMERO DE INVERSION MESES A -
MEDIO COSTO/PAUTA PAUTAS /MES MENSUAL | INvERTIR | G3Sto/ano
Afiches 0,1 500 50 2 100
Letrero 95 1 95 1 95
Volantes 0,05 1000 50 2 100
Banner 75 2 150 1 150
TOTAL $ 445,00

Elaborado por: Denny Cecibel Solorzano Vinces

80



Tabla 15 Presupuesto de materiales

PRESUPUESTO DE MATERIALES

NUMERO DE INVERSION MESES A ~
MEDIO COSTO/PAUTA PAUTAS /MES MENSUAL INVERTIR Gasto / afio
Recipientes 0,15 1000 150 1 150
Manteles 8 4 32 1 32
Delantales 45 3 13,5 1 13,5
Servilletas 1,35 200 270 2 540
TOTAL $ 735,50

Elaborado por: Denny Cecibel Sol6rzano Vinces
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Tabla 16 Presupuesto OTL

MEDIO OTL PRESUPUESTADO
Frecuencia| Valor Inversion
Total
Meses mensual
Facebook 3 $ 50,00 $ 150,00
Twitter 3 $ 50,00 $ 150,00
Total Medios OTL 2016 $ 300,00

Elaborado por: Denny Cecibel Sol6rzano Vinces

En cada una de las tablas presentadas se encuentra el presupuesto de los
medios publicitarios y materiales que son necesarios adquirir para que la
picanteria “El Colorado”, incremente sus ventas por medio de estrategias
promocionales, que le ayudaran a fidelizar los clientes actuales y aumentar la

afluencia de usuarios en el negocio.
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5.12.2. Cronograma del presupuesto

Tabla 17 Cronograma del presupuesto

PRESUPUESTOS
Descripcion | Cantidad
Medios ATL $ 4,800.00
Medios BTL $ 445.00 CRONOGRAMA MENSUAL DEL PRESUPUESTO
Materiales $ 735.50
Medio OTL $ 300.00
Total presupuesto publicitario $6,280.50
ANOS 2016-2017 TOTAL |[AGOSTO | SEPTIEMBRE|OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE | ENERO [FEBRERO| MARZO| ABRIL MAYO | JUNIO [ JULIO
Perdédico 4,800.00 2,400.00 2,400.00
Afiches 100.00 50.00 50.00
Letrero 95.00 95.00
Volantes 100.00 50.00 50.00
Banner 150.00 150.00
Recipientes 150.00 150.00
Manteles 32.00 32.00
Delantales 13.50 13.50
Servilletas 540.00 270.00 270.00
Facebook 150.00 50.00 50.00 50.00
Twitter 150.00 50.00 50.00 50.00
Total Inversiéon Mensual 6,280.50 710.50 100.00 50.00 2,400.00 50.00 | 270.00 50.00 | 100.00 | 50.00 | 2,400.00 | 50.00 | 50.00

Elaborado por: Denny Cecibel Sol6rzano Vinces

Se muestra el cronograma del presupuesto de los medios y materiales mensuales por un afio para el plan promocional
de la picanteria “El Colorado”, en las calles Chile y Cuenca; teniendo como monto total $1.972,50 délares, agosto es el
mes que mayor gasto se hara porque sera el inicio o puesta en marcha de la accién promocional, el que debe causar

mayor impacto en los usuarios.
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. CONCLUSIONES
Se puede concluir que:

Para todo negocio al momento emprender el mundo comercial se debera
poner en marcha los elementos estratégicos que en la actualidad existen
que en si muchas empresas 0 negocios lo hacen para poder
desempenfarse en el mercado, destacarse y poder dar todo de si para
obtener demanda de los productos que oferta, por ende, en el estudio de
campo que se efectud indica que un 93% indicaron estar total acuerdo
con la utilizacién de publicidad para potencializar el reconocimiento de la

marca en la mente de los consumidores.

La relacion entre la microempresa y los clientes no es muy fuerte, se pudo
apreciar que el 64% de las personas encuestadas no haber conocido la
picanteria, puesto que el negocio carece de publicidad para el respectivo
reconocimiento del mismo. Esto se dio, por motivo de que el negocio al
ser informal y no contar con experiencia de emprendimiento por parte del
propietario es lo que no puede conseguir que prospere el local,
ocasionando perjuicios para la picanteria como bajas ventas de platos
gastronémicos, falencia en posicionamiento de la marca y de los

productos que oferta la microempresa, entre otros.

Se ha podido identificar los elementos necesarios para la recordacion de
la marca, puesto que se encuentra abandonada, ademas no cuenta con
una imagen atractiva que pueda cautivar y despertar interés por parte de
los clientes. Estos elementos, ayudaran a fomentar la participacion de los
clientes hacia el local para luego incrementar el ingreso que necesita la

picanteria.
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6.2.

RECOMENDACIONES

Se recomienda que:

Para que el negocio prospere y tome su rumbo debera aplicar
elementos estratégicos del marketing, este ayudara a potencializar
la marca, el reconocimiento del negocio y por supuesto los
productos que en si ofertan hacia el mercado.

Para dar el realce que merece la picanteria, se debera implementar
medios de comunicacion, mediante el cual, sera una pieza util para
la popularidad del negocio e inclusive hard que las personas
pueden saber cudles son los platilos comunes que ofrecen para
gue puedan hacer su pedido.

Se debera utilizar los mecanismos necesarios con la marca,
generando confianza, prestigio e inclusive respaldando los platillos
gue oferta la picanteria a través de la marca.

Para generar mas ventas de platos gastrondmicos, se debera
identificar bien los prospectos, puesto que son la parte fundamental
de todo negocio, ofreciéndoles calidad y buen servicio en la
atencion, ya que se merecen todos estos atributos, para que asi

ellos se encuentren complacidos y regresen nuevamente al local.
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