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RESUMEN -
El uso del marketing en la gastronomia, ¢Cuantaiddad de Guayaquil con
especialistas en marketing gastronémico?, el sitmietrabajo plantea una
investigacion sobre las estrategias de marketitigattas en restaurantes de primera
categoria de la ciudad de Guayaquil, ¢tienen wsupteesto establecido? ¢Coémo lo
usan?, en la investigacion en la que buscamoscideincia econémica de los
restaurantes en la economia segun la informacién lae estamentos
gubernamentales, identificar las empresas que dminasesoria en el area del
marketing gastronémico y sus estrategias para etade guayaquilefio, reconocer
los locales de primera categoria en la ciudad.

A través de entrevistas a personalidades del mddafjos de locales y académicos
en el area gastronémica, se busca obtener infobmastbre su experiencia en el
medio gastrondmico y cudl ha sido su experienciauamto al uso del marketing en
SUS negocios 0 sus estrategias para el sectoraaddgnuna investigacién sobre las
empresas que se dedican a ofrecer servicios ekpatis en esta area y que se
especialicen en brindar asesoria en marketing idigados en esta area.

Los principales beneficiados de esta investigas&mn los propietarios de servicios
de restaurantes de primera categoria, ya que seaditir nuevas oportunidades de
negocios de servicios derivados y corregir usamens de estrategias si lo hubiera.

Gastronomia, marketing, estrategias, asesoria.
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ABSTRACT

The useof marketing in thdood, how muchhe city ofGuayaquilwith gourmet
marketers?The following papepresentan investigation into thearketing
strategiesised intop restaurantm the city ofGuayaquil, is theran established
budgetHow do youuse?, Researdh whichwe seekhe economic impadf the
restaurantin the economypased on information frogovernment bodies, to
identifycompanies that provideunseling omarketingandgourmetmarket
strategiessuayaquil recognizdocal first classin the city.

Throughinterviews withpersonalities frompcalownersand academics iile
gastronomic aredgoking forinformation onhis experience in theulinaryand what
hasbeen your experiende the useof marketing intheir business dheir strategies
for sector, andesearch omompanies thare dedicated to offerspecialized
servicesn this area anwho specializen providingmarketing
consultancyspecializing irthis area.

The main beneficiariesf this researchvill own serviceclass restaurantas it could
open up nevbusiness opportunitiekerivedserviceand correctisuses  of
strategiesf any.

Food,marketing, strategies, services.
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INTRODUCCION

..... Un cocinero no puede, él solo, gobernar su oeirEstid necesitado de
colaboradores que entiendan lo que se propone, @s&u vision del mundo. Es con
todos ellos, con su energia, saber hacer y esnoenmp el proyecto deja de serlo

para concretarse en la realidadAndoni Luis AduriZ

La gastronomia es un mundo fascinante, las cosesnhbos ingredientes y la
proporcién adecuada pueden crear un mundo de saboleres y texturas
fascinantes y unicas, comer, es un acto sociatestaurante puede durar un mes
0 200 afios como es el caso del “Restaurant BotiMadrid-Espafia fundado en
1725 actualmente con mas de 200 afios y funciorfando

Por otro lado el marketing, que segun Philip Kathds“...El proceso social y
administrativo por el cual los grupos e individusatisfacen sus necesidades al

crear e intercambiar bienes y serviclds

¢,Como se fusionan el marketing y la gastronomi@@ales son las necesidades de
los restaurantes en Guayaquil en el area de magketicComo un correcto o
incorrecto manejo del presupuesto de marketing tafec los restaurantes?

Considerando estos temas presentamos el sigugnée t

“Marketing e incidencia econémica del sector gastmdmico de la ciudad de

Guayaquil: Propuestas para restaurantes de primera&ategoria.”

! Andoni Luis Aduriz, nacié en 1971 en San SebasBéfs Vasco, Espafia. Es un respetado cocinero.
2 http:/iww.botin.es/web/index.php

% Kotler, Philip; Gary Armstrong, John Saunders,dfica Wong (2002). «Capitulo 1: ¢ Qué es
Marketing?» Principles of Marketind32 edicion europea edicién) Hall. ISBN 0-273-624..
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i. Presentacion

En la actualidad se desconoce cuales son necesidafecificas que las empresas
dedicadas al sector gastronémico tienen en el deemarketing en la ciudad de
Guayaquil. Por ejemplo: ¢ Cual es el uso que sa k& gresupuesto de marketing en
el sector gastrondmico?, queremos saber qué coasidees son los que los
establecimientos gastronémicos realizan al momedatestablecer su porcentaje de
inversion en marketing, cuéles son las estrategimedios utilizados, y determinar
cudles son las acciones mas 0 menos exitosas pwresector en la ciudad de
Guayaquil y sobre todo conocer a que se le da ndsdad al momento de invertir.
¢,Como es el manejo actual de su presupuesto destingfk ¢Consideran estos

establecimientos un presupuesto? ¢ Cémo lo usanfg € dan a conocer?

El presente trabajo esta basado en una investigaolire el marketing gastronémico
en la ciudad de Guayaquil, el uso del presupuekie gstrategias de marketing en el
mercado, orientada a determinar el uso del prestpydas estrategia empleadas en
el medio con la finalidad de determinar falencia® subiera y participantes en el
mercado y formular propuestas de mejoramiento amselde dichas estrategias o

plantear nuevas.

El capitulo | se basa en la presentacion del tersa gnfoca en la fundamentacion
tedrica, se da ubicacion en el contexto socioalltlos sintomas que hacen evidente
la existencia del problema, las causas y conseiagepda delimitacion del estudio,
muestra ademas porque es importante la investigagiquienes se beneficiaran de
la misma, ademas de establecer e introducir un hestguaje propio del tema

gastronémico.

El capitulo I, presenta la realidad del sectortga®mico del la ciudad de
Guayaquil de fundamentacion cientifica y legal gmgara el estudio del problema y
definiciones conceptuales de términos que han eidpleados en el trabajo de

investigacion.
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El capitulo Ill, se refiere a la investigacion deroado y la metodologia aplicada en
la investigacion, la poblacién, la muestra, lostrimeentos de recoleccion de

informacion y los criterios para la elaboraciénalpropuesta.

El capitulo IV, “Analisis e interpretacion de remdos” hace una andlisis de la
informacion obtenida a través de los instrumengébscsionados, muestra a través de
cuadros y graficos estadisticos a detalle la ind@idn levantada asi como un

andlisis de la misma con las respectivas conclasion

El capitulo V, Establece la posible solucion a l@htematica encontrada, se
presentan planes de accion, ademas de informaiéncfera necesaria para la

elaboracion del proyecto.

ii. Antecedentes.

En la actualidad se desconoce cuales son necesidafecificas que las empresas
dedicadas al sector gastronémico tienen en el deemarketing en la ciudad de
Guayaquil. Por ejemplo: ¢ Cual es el uso que sa k& gresupuesto de marketing en
el sector gastronémico?. Queremos saber qué coacidees son los que los
establecimientos gastronémicos realizan al momedatestablecer su porcentaje de
inversion en marketing, cuéles son las estrategimedios utilizados, y determinar
cuéles son las acciones mas exitosas para este sacta ciudad de Guayaquil y
sobre todo conocer a que se le da mas prioridatalento de invertir. ¢ Como es el
manejo actual de su presupuesto de marketing?,sifeoan estos establecimientos

un presupuesto? ¢ Cémo lo usan?, ¢ CoOmo se dan@rdno

iii. Planteamiento del problema.

¢,Como se fusionan el marketing y la gastronomia emudad de Guayaquil?, y que
estrategias usan para hacer lo mas importanteedetio, tener el restaurante lleno y

que el cliente vuelva.
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iv. Justificacién.

El sector gastrondmico en la ciudad de Guayaqusta eformado por
aproximadamente 3089 localesntre locales de lujo, primera categoria, segunda,
tercera y cuarta la misma esta constituida porawveshtes tipicos (cevicherias,
cangrejales, etc.), gourmets, franquicias (Mc. Di8)aKFC, Burger King, etc.).
Todos estos conforman el sector gastrondmico deiddad, un segmento en
constante aumento debido a la expansion de la aiiddaconstruccion de nuevos
centros comerciales, remodelaciones de los yaeexés, planes habitacionales vy el

desarrollo urbanistico de la ciudad.

Son definitivamente segmentos con necesidadesedtéss a las del resto de
segmentos, las motivaciones del consumidor somedifes (experiencia sensorial,
tradicién, simple antojo), los servicios y los tgms son diferentes (temporadas en
caso del cangrejo y la langosta), platos de cai@has (fanesca, coladas) y las
costumbres gastronémicas de la poblacion son asnpliauy diversas. ¢ Como los
restaurantes en Guayaquil administran su presupdestnarketing?, ¢tienen uno? A
los guayaquilefios les gusta comer y nuestros ggststsondmicos son variados y
peculiares, pero, ¢Qué estrategias utilizan logauemntes para ofertarse?,
actualmente el uso de las redes socidlesceébook”, “Twitter”, etc.), forman parte

de la estrategia de estos establecimientos, pesoggio suficiente?, en un mercado
competitivo y con una competencia abrumadora, lBgocios necesitan de una
mezcla correcta de producto, precio, plaza y sdbo®, promocién. Generar

oportunidad de prueba de producto, generar unarierg@& o crear un ambiente

propicio para que el cliente no solo se sienta,b&mo que, regrese siempre y

acompafado.

Es importante saber que estrategias de mercad®o @stando los restaurantes en
Guayaquil, conocer el uso que se le da al marketingo herramienta de generacion
de imagen y ruido publicitario, es importante adeg@nocer si estos negocios estan
siendo atendidos de manera correcta, es deciruemtan o no con servicios

publicitarios especializados ¢estd el mercado pdpapara una especialidad en

4 En base al tltimo catastro de locales realizaddgpsubsecretaria de turismo del Litoral.

16



marketing gastronomica? O simplemente estan desjzerdo dinero y esfuerzos en

alternativas que no son rentables y no cumpleadmicion primaria de estas.

¢,De donde surge el marketing gastronémico?, sweda diversificacion, de crear
valores agregados y de generar nuevas oportunidadesgocio de dar a conocer no
solo lugares como elementos turisticos sino unararea experiencia sensorial y
ofertar la cocina como atractivo, de entender qeenlegocios gastronémicos son
Gnicos y con necesidades diferentes con un valeeptual y conceptual importantes
de que comer es un acto social.

En casos como Perl y Argentina, paises que hanrrolésdo su cultura
gastronémica y la han desarrollado convirtiéndolaparte de los atractivos que
ofrecen estos paises a los visitantes incluso opgadas demas, en el caso del Perd
donde en el afio 2009 el rubro gastronémico geregdrsun estudio de mercado el
11.9 % del PIB del pdisen el caso de Argentina y Chile su oferta twdéstie basa
en la enologfay la viticulturd Argentina, Paraguay y Uruguay su oferta cargica
de vinos, en Estados Unidos y Europa el asunéoneas resuelto y existen empresas
de marketing especializadas a brindar servicios lusk@amente al rubro
gastrondmico, vemos entonces que, estas regionegmeontrado en la gastronomia
una forma de impulsar sus economias y de ser uneate diferenciador y de
desarrollo no solo econdmico sino comunitario yiadoc

v. Objetivos de la investigacion

General:

Realizar un estudio en el sector gastronémico ohegpa en la ciudad de Guayaquil
para determinar su eficiencia empresarial en ehsdge marketing y proponer

estrategias que permitan el posicionamiento y béidad de los mismos.

*Andina Agencia peruana de noticias, (2011), Ciccgéistronémico en Per(i generaria ventas
cercanas a S/. 45,000 millones este afio,
http://www.andina.com.pe/Espanol/Noticia.aspx?itH&¢E87pzY=

€ 1. f. Conjunto de conocimientos relativos a ldetacién de los vinos.

" Arte de cultivar vides
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Especificos:

Caracterizar la estructura del sector gastronéraitda ciudad de Guayaquil y su

incidencia econdémica.

Identificar la estructura financiera estableciddaanrestaurantes y los pardmetros de

determinacién del presupuesto de mercadeo.

Establecer las estrategias de promocién actualeslagirestaurantes de primera

utilizan y sus resultados generales

Identificar las empresas que brindan asesoria @neal de marketing gastronémico

en Guayaquil y sus principales estrategias.

Definir estrategias de marketing generales paseetor gastronémico de la ciudad

de Guayaquil

Hipétesis:

“El sector gastrondmico de primera categoria dey@mail, evidencia un buen

manejo de marketing que permite lograr el posiaiteato de los restaurantes y su

rentabilidad econdmica en el tiempo”
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CAPITULO || __ - { comentario [p2]: DOBLE ESPACIO |

FUNDAMENTACION TEORICA

1.1.¢,Qué es la gastronomia?

La real academia de la lengua, define a la gastniémale la siguiente manefal
arte de preparar una buena comida’ como“Aficién de comer regaladament®”
pero, la gastronomia es mucho mas que una aficidla accion de comer
“regaladamente”, la gastronomia no solo tieneci@mcon la comida, se pueden
mencionar ingredientes, procedimientos, temporagausde definir una cultura y las

costumbres de una sociedad desde la perspectivargamica de su gente.

La palabra gastronomia se deriva de las raicegagi@aster o Gastos que significa
estomago o vientre y nomos que quiere decir leyado, interpretado representa el
arte del buen comer. En general es el modo de gaepma buena comida y
presentar los alimentos de tal forma que se hggeteables, es una actividad propia
del ser humano, que del simple medio de nutrireeha convertido en un arte
exquisito, haciéndolo parte de la cultura de urbfiueéEs importante mencionar que
de esta palabra se derivan una serie de términeslegdan sentido y utilizacién y
son:
» Gastronomo: Persona conocedora del arte de comer.
» Gastrosofo: Persona experta en la buena mesaadefien sus placeres
culinarios.
e Gastronédmada: Gastrénomo viajero, aquel que upéaeér del viaje con el
descubrimiento de nuevos platillos.
* Gourmand: Persona que se deleita con las buenadaoynbebidas
» Gourmet: Es el que conoce y prefiere los vinos sefectos
e Gourmandise: Personas que tienen las dos caréicesisanteriores. Es
prudente inteligente, discreto, refinado y entendicconocedor de la buena

comida.

8 Diccionario de la lengua espafiola/ vigésima seguticion en su version web: www.rae.es
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Se puede hablar y definir a un pais por su gastném@mexicana, francesa, peruana,
italiana, etc.), todas se han ido popularizandoifondiendo en mayor o menor
medida gracias a los procesos migratorios y el ggmcde globalizacién y

transculturaciéon que se esta dando actualmente.

Y es que, la oferta gastrondmica es grande, hayideomara cada gusto, con
preparaciones e ingredientes para cada personzipges, estilos, sabores y olores

gue se ofrecen en cada restaurante o lugar de a@nith ciudad.

La curiosidad del comensal que siempre estd enidgueda de nuevos sabores,
nuevas emociones, ha contribuido a la diversifaracie la cocina a la necesidad de

herramientas que sirvan para difundirse, difereseia

1.1.1. Historia de la gastronomia.

Hablar de la gastronomia es hablar de la evolud@®tos seres humanos, desde los
némadas cazadores hasta nuestra era actual, loss gusos modales se han ido
modificando a través de los tiempos asi como Isdoguy la tecnificacion de los

alimentos desde la era de las cavernas.

Los seres humanos de la era paleolitica cuevasrazas fluviales, fabricaban
escasos Y rusticos instrumentos de piedra o h@salimentacion se basaba en la

recoleccién de frutos y raices, moluscos, avegjgf@s animales y algo de caza.

Es probable que ya conocieran la forma de prodiidirego, desde el punto de vista
gastronémico, la aparicion del fuego al serviciol@alimentacion humana fue un

hecho significativo, ya que por medio del calog tarnes y demas alimentos se
ablandaban y cambiaban de sabor. Puede decirska quamera técnica culinaria

apareci6 cuando al sumergir los alimentos en agliante resulto un liquido que

adquiria el sabor de los alimentos, de esta manega el caldo o sopa.

Fue hasta la era del paleolitico superior cuanddristrumentos fueron plenamente

especializados; ademas de preparar armas muchelahésadas.
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Los seres humanos de esta época al que se le denti&nomanion”, vividé en cuevas
adaptadas, chozas y tiendas, tenia una mejor ahwién, ya que ademas de la
recoleccion se dedicaban a cazar la fauna de stathalmamut, rinoceronte lanudo,

hiena de las cavernas, 0sos, caballos, antilopesog.

No se sabe exactamente cuando descubrio el hombgs, Iprocedente del mar o el
suelo, pero esto significo un avance importantsuealimentacion, ya que ademas de
mejorar notablemente el sabor de los alimentos iiérroonservarlos por largo

tiempo.

La agricultura y la domesticacibn de los animalepresentan un cambio
determinante en la historia de la humanidad, hdoiet hombre sedentario con la
domesticacion de los animales se introdujeron t@midierivados de ellos; leche,
huevo, queso, miel y la produccién de bebidas fetatas (alcohol). Los seres
humanos elaboraron variados recipientes, algurgisteates al fuego, con lo que

mejoro la preparacion de sus alimentos y la forenaaierlos.

Mesopotamia.

En Mesopotamia se dio la primera civilizacién ot@niniciada en el afio 7000 A.C.
y tuvo su primer gran imperio con Amurabi (1728888C.) Que une a sumerios y
acadios con capital en Babilonia. Situada en losgemes de los rios Eufrates y
Tigris fue una poblacion semitica esencialmentédcalgr. Cultivaban el trigo y la
cebada, el mijo y el ajonjoli, arroz, lentejas bgauzos, cebollas, pepinos, berenjenas.
Frutas como almendras, datiles, higos, nuecesacpiss, zarzamoras, melones,

duraznos, moras, uvas y granadas.

Las condiciones de vida del campesino no fueromnmaides, pero si de nivel muy
bajo, ya que dependian totalmente de las cosedbss. de las industrias de
Mesopotamia fue la fabricacion de cerveza, quenddtede la maceracion de malta
en agua. También hacian vasijas de arcilla, magerera o vidrio. Los hornos de
arcilla eran muy variados, Yy utilizaban como costliile el carbén de la madera de

las palmeras, maleza o huesos de datil.
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Egipto.

Egipto fue otra de las grandes civilizaciones artigque duré muchos siglos, pues
se inicio hacia el afio 5000 A.C. y tuvo tres impgriEl imperio antiguo, el medio y

el nuevo. Las condiciones de vida y la alimentaciérias clases aristécratas como
los nobles y los funcionarios fueron buenas, méngue la de clase media y el
campesino fue bastante basico. Los primeros padiasumir carne de buey, ternera,
cerdo, oveja, cabra, ganso, pichodn, fruta, vincesveza; los segundos en cambio
comian pan, legumbres, cerveza y cebolla, que ensiderada como alimento

sagrado.

Las tierras a orillas del Nilo dieron abundantesecbas de legumbres, hortalizas y
frutos; ajos, cebollas, poros, melones, sandiagshidatiles, granadas, uvas y
almendras. Las cosechas de granos eran muy imfstata bebida nacional fue la
cerveza. En Egipto se han encontrado los primegegios de la panificacion, por
lo que se piensa que ellos fueron los primerodayoear pan. Otro caso en el que el
arte egipcio de la antigedad muestra sucesosiamigl relacionados con su
alimentacién, es el de los bajorrelieves de labmrde Ti en Sakkarah, Egipto,
donde se aprecia como los esclavos alimentabangaltsos de una manera similar a
la que se utiliza actualmente en la regién de Beatjgen Francia. Esto hace suponer

que conocian el foei-grasaaunque no se sabe como la usaban en la cocina.
Hebreos

Son llamados judios por el reino de Juda e Iseaetior el reino de Israel constituian
un clan nébmada hasta fines del segundo milenio, AaCbiblia menciona algunos
aspectos sobre su alimentacion; legumbres seca®, lemtejas y habas, la carne de
os rebafos, cabra, oveja, vaca, asi como lechetequalte, miel y pan, dieta
koshet®.

® El foie gras(en francés ‘higado graso’), o también fuagras) ésgado hipertrofiado de una oca,

pato o ganso que ha sido sobrealimentado. Junttasdrufas, efoie grasse considera uno de los
platos mas exquisitos de la gastronomia mundieh&un sabor delicado, muy diferente al del higado
normal de pato o ganso.

10| a dieta Kosher se basa en un conjunto de reglrs $as cosas puras o impuras para la
alimentacion escritas en el libro de Leviticos. lferso Kasher se puede traducir como “Lo correcto”.
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Persia.

La alimentacion del pueblo se constituia de pascamo, aceite de ajonjoli y vino.
Solian comer una especie de masa de pescado, ep&rgivan los asirios y que a
veces horneaban como si fuera un pan. Cultivargio,ticebada, ajonjoli, arroz,
manzana, higo, uva, olivo, pistache, limén, nuétijl,ddurazno, pepino, cebolla y

muchas especias.

China.

La antigua civilizaciéon de china se inicio en nllira formada entre los rios Yang-
Tse-Kiang, Huang-ho y Si-kiang que proporciono & ptimeros habitantes una
tierra fértil con posibilidad de hacer mas adelamtesistema de riego mediante
canales. La civilizacién china aparece en el aff603@.C. En sus comidas
consumian pollo, elefante, rinoceronte, buey, cayp#ortuga, y domesticaron
caballo, cerdo, perro y oveja. Fue un pueblocatgique comenzé a demostrar arte

culinario.

Los chinos tenian ciertas normas al comer, comieager ruido, no llenar demasiado
el plato, no revolver el arroz en el bol, ni dameinto a los perros mientras comian.

La bebida por excelencia en China es el té.

Bajo el reinado de la dinastia Shang se empezausamalos palillos para comer,
mientras en el resto del mundo se comia con la®snd@ichos palillos se hacian de
diferentes materiales como agata, jade y platagwiios mas tradicionales eran de

marfil. Con la invasion de los mongoles decaydrie eulinario en China.

Grecia.

El periodo clasico de la historia antigua compretake civilizaciones griega y
romana por haberse dado en éstas un avance culgual se manifesté en las
ciencias, las artes y en la organizacion sociadudeciudadanos. Desde el punto de
vista gastrondmico, se puede hablar ya de un catm en la preparacion de los

alimentos y de maneras refinadas al comer.
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Debido a que Grecia se encuentra a orillas del mlapescado ha sido parte
importante de su alimentacion, el mas importange etratin que desde entonces
conservaban en aceite de oliva. Los campos de &tegian escasa vegetacion, por
lo que no habia bueyes y vacas en engorda, sins&uwenpleaban en labores de
labranza. En cambio si consumian cordero y cabrite empleaba la leche de cabra
para hacer queso. También comian el cerdo en diéeréormas y hacian embutidos;
dicen que uno de los “siete legendarios cocinedesGrecia invento la Morcilla. El
olivo fue un arbol caracteristico de Grecia y g el aceite de oliva fue en este pais

la grasa comestible por excelencia.

Roma.

Roma fue una civilizacion que asimilo la riqueza chuchas culturas de la
antigliedad, especialmente de la cultura griega, dpspués difundié en todo el
imperio, uno de los més grandes que ha existidoidaaen la Roma primitiva estaba

fundamentada en la familia.

Se convirtié en la ciudad de mas importante deldouwentiguo. Los aristécratas se
fueron enriqueciendo y agregaron a su dieta deuvasdcarnes, pollo, salchichon,
tocino, etc.

Gracias a la influencia de las provincias romamasisjoro el cultivo de la vid y de
la higuera y se elaboré vino y aceite de olivaePaurser que la gallina llego a Italia a
través de Grecia. Se piensa que es originaria diedia y de ahi se la llevaron a
Persia, es por eso que Aristoteles la llamaba velde Persia”. El pavo real y la
gallina de Guinea ya abundaban en este tiempocgrsumian en los banquetes. El
faisan fue importado de Las tierras al sur del Kaspio, pero no fue aceptado, en
cambio, el flamingo figuraba en ese entonces comm de los mas exquisitos

bocados.

Un producto que se consumia y se aprovechaba nancRoma era el jamon; el mas
famoso fue el jamoén ibérico. Influidos por las liadciones orientales los romanos
hicieron uso de las especias en su cocina; lasusgdas fueron el clavo, la nuez

moscada, la pimienta, el jengibre y el cardamomo.
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Los banquetes romanos pasaron a la historia pojoey el derroche que ostentaron.

Hubo banquetes tan grandes como el que ofrecié Qelsar a treinta mil personas y

que duro diez dias.

Las mesas de los banquetes romanos lucian esménéiidmantel ya se usaba desde
el siglo | de nuestra era y las servilletas llansadappae eran suministradas por el
anfitrion a los invitados, a diferencia de otrpaséas donde cada invitado llevaba la

suya.

Solian adornar las mesas con flores, sobre todts ré@ cual era un gran lujo, pues
en ese entonces eran traidas de oriente.

América.

Las civilizaciones que se desarrollaron en Améfigaron mas tardias aunque
algunas alcanzaron en la edad medio un gran esplgnd deslumbro a los europeos
a su encuentro con ellas. El hombre americano caiasmaiz, frijol, calabaza, chile,
muchas raices.

La proteina animal, era un lujo en algunas civiii@aaes como la Inca en que la base
de la dieta era el maiz y granos y la proteina anéra un lujo que solo las clases

elitistas se podian dar.

La comida tradicional Ecuatoriana es una variedadadAndina y costefia. Era la
costumbre en ella emplear muchos granos y prepsspas con abundantes
ingredientes. Se empleaban los nabos, la quinuaai, las habas, los chochos, los

productos integrales, la panela, etc.

Sin descuidar los ingredientes de la costa, conpestado, el platano verde y dulce

(base de la cocina de la costa).

1.2. Historia del restaurante.

El origen de los restaurantes se debe un cocifdarnatdlo Boulonguer mejor

conocido como “Chand Oiseu” que era el nombre stabéecimiento, el cual se
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abrié en 1776, era un pequefio local que contabgequefias mesas de marmol, y

servian aves condimentadas, huevos y caldos.

Boulonguer colocé un letrero en la puerta del logsd decia:

“VENITE AD ME AMMIS QUICHO LABORATORIES EGO
RESTORABO VOS”

Significa, “Venid a mi todos los que sufrais deioesago que yo los restaurare”. De
ahi se empez6 a derivar la palabra restauran,ggagdole una “e” para darle la
terminacion latina se quedo como restaurante, @fésnrestaurant, en italiano
“Ristoranté. Un restaurante es un establecimiento acondidongue sirve
alimentos y bebidas a los transelntes contra eiquoe éstos y este concepto se
deriva del latin restaurar que significa reparegstaurar. De ahi también se deriva el

término “Servicios de restauracion”.

1.3. Clasificacion de los restaurantes.

Existen principalmente cuatro tipos de restauragtesse relacionan incondicional
por tres factores: costumbres sociales, habitosequarimientos personales y

presencia de corriente turistica nacional y exéran]

1.3.1 Por el tipo de comida:

Restaurantes gourmet: Ofrecer platos que atraearsommas aficionadas a comer
platos elaborados. El servicio y los precios estdracuerdo con la calidad de la
comida, por lo que estos restaurantes son los anas.c

Restaurantes de especialidade®frece una variedad limitada o estilo de cocina.
Estos establecimientos muestran en su carta uaasaxvariedad de su especialidad,
ya sean mariscos, aves, carnes o pastas, entsgosibles.

Existe otro tipo de restaurante, que es facil defuralir con el de especialidades
como es el restaurante étnico, mismo que ofrecemlis sobresaliente o
representativo de la cultura gastrondmica de algafs, es decir, pueden ser

mexicanos, chinos, italianos, franceses, etc.
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Restaurante familiar: Sirve alimentos sencillos a precios moderadogsioles a la

familia. Su caracteristica radica en la confiabilidque ofrece a sus clientes, en
términos de precios y servicio estandar. Por lo eG#n estos establecimientos
pertenecen a cadenas, 0 bien, son operados bajdramguicia consistente en

arrendar el nombre y sistema de una organizaci@tvhalds, KFC, Tony Romas).

Restaurante conveniente: Se caracteriza por sucigemnapido; el precio de los
alimentos suele ser econdmico y la limpieza delldstimiento intachable, por lo

gue goza de confiabilidad y preferencia.

1.3.2 Clasificacion por la variedad de servicios:

Se clasifican en:

Restaurantes de autoservicio: Establecimientos que se localizan en centros
comerciales, aeropuertos, ferias, etc., Donde iehtel encuentro una variedad de
platillos que combina a su gusto. Los precios sajosbpor el poco personal y

ademas no se deja propina.

Restaurantes de mena y a la carta: Los restaurarigesarta tienen mayor variedad
platillos individuales, de modo que los clienteegen elegir de acuerdo con sus

apetitos y presupuesto.

Los de menu ofrecen determinados platos a precterado.
Ambos pueden dividirse, a su vez, en:

» De lujo: como comida internacional, servicio fra;gécarta de vinos.

e De primera y tipo medio: ofrecen comida internaaloro nacional
especializada, sin servicio francés ni carta deosjirpero con servicio
americano.

» De tipo econdmico: ofrecen comida de preparacidiciba con servicios
minimos, también al estilo americano.
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1.3.3 Clasificacion por categorias:

Los restaurantes se han clasificado en diferentesias; la clasificacion por
categorias sugiere cinco grupos: de Lujo, de pdam#ase, comercial, de rango

medio y econémico o limitado.

Restaurante de lujo:

Los restaurantes de lujo deben reunir varias caniatitas, en especial en el servicio;

Este se efectuara personalizado y con innumerdbtaties.

Este tipo de establecimiento debera contar con amteada independiente para
clientes y otra exclusiva para el personal; difereservicios que brindan comodidad
al comensal como responsable o valet parking,d&kspera o area de bar donde la
persona puede esperar su mesa del comedor, un @oocwddecoracion, ambiente y
equipo confortable para brindar un servicio adeouaeléfono celular disponible
para el uso del cliente, aire acondicionado y eaf@bn en sus respectivos casos,
sanitarios amplios e independientes, cocina fuatjdosada, en la que, cristaleria y
blancos de acuerdo con la decoracion y conceptaedthurante. El servicio se
efectuara directamente en las mesas con platillesgldran de la cocina.

La cocina debera tener almacén, camaras frigosificeodo el equipo, asi como la
magquinaria necesaria para su funcionamiento. Tdgm®msonal, tanto de contacto
como de apoyo, tendra a su disposicibn armariogpigicdientes y servicios
sanitarios completos para el aseo personal de uadade ellos. La carta del
restaurante sera la principal herramienta de vemba,la variedad de platillos
divididos en sus tiempos correspondientes entradapas, pastas, ensaladas,
especialidades o sugerencias, carnes, aves, patrepara el servicio que este tipo

de establecimiento debe ofrecer.

Debera mostrar una carta de bebidas alcohdlicat®, ¢k vinos y cervezas, como de
aguardientes. Destacan este tipo de establecimiehtpersonal perfectamente
presentado y uniformado, el cual debera estar acmd el lugar de lujo, con amplia

capacitacion y conocimiento de los productos queeseen en el mismo.
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Restaurante de primera clase.

Este tipo de restaurante, conocido como “full servb servicio completo, los tendra
un toque completo de servicios de acuerdo contizgoda del establecimiento. La
diferencia con el anterior se encuentra en su imégrda de ventas: la carta o menu;
estaba presentara de 5 a 7 diferentes tiemposrdeiseasi como una variedad
limitada de bebidas alcohdlicas. Su personal, tal®oapoyo como de contacto,
debera contar con la capacitaciébn y conocimientcaado de los productos que

preparay vende.

Restaurante de segunda clase.

Este tipo de restaurante es también conocido caumistito. Pueden tener acceso
independiente para comensales, que en su defecéouslizada por el personal de
servicio exclusivamente en las horas que no hagraciin a los clientes. Con esta
misma seré el abastecimiento de los diferentesepdives. Su capacidad sera mas

restringida en espacio.

El personal de contacto como de apoyo deberamstsentable y uniformado.

Restaurante de tercera clase.

El acceso sera utilizado tanto por comensales qooncel personal del mismo; su

mobiliario sera apropiado: loza irrompible, plagnexidable, cristaleria sencilla y

en buen estado, servilletas y manteleria prese&stalibebera tener servicios
sanitarios independientes para dama y caballercocaa dispondra lo necesario
para la conservacion de productos alimenticios, wowa buena ventilacién o en su
caso, con un extractor de humos. El personal gouarinforme sencillo bien aseado
y atendera a los clientes adecuadamente. Su car@nd presentara tres o cuatro
tiempos de servicio.

Restaurante de cuarta clase.
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Este establecimiento tendra el comedor indeperei@ntocina, plaque inoxidable,
loza irrompible, cristaleria sencilla en buen estdd conservacion, servilleta de tela

0 papel, servicios sanitarios decorosos y perqmréctamente aseado.

1.3.4 Tipos de Servicio

Existen diferentes formas de servir los alimenttsseclientes, las cuales van a estar
determinadas por:

« El tipo de restaurante o evento

 El nimero de clientes

* La naturaleza de las comidas que se varva ser

* La preparacion y experiencia del personaateicio

Servicio americano (Plato Servido)
a. En Europa entra y sale el plato por la derecha.

b. En América Latina entra plato limpio por degcbale sucio por Izquierda

La comida es servida directamente en el plato désdmcina, donde cada uno
debera presentarse siempre de la misma forma, derdac con el manejo de

estandares de la propiedad.

El mesero va a llevar de 2 a 3 platos a la ves wéoa servir por el lado derecho del
cliente, prestando atencién al colocar la comidiacgral: carne roja o blanca, pasta,
etc., viendo hacia el cliente. Con el fin de eviacidentes, la persona de servicio
siempre va a circular hacia adelante independienitardel tipo de servicio (nunca

hacia atras).

Servicio a la inglesa:

La caracteristica de este servicio es ofreceliaite la posibilidad de hacerse servir.
Este método se practica mas que todo por ser rgpgdondmico; pero exige de un
personal bastante habil. Es un estilo muy utilizadcel servicio de banquetes y en
los restaurantes mas simples. Las salsas, el panahtequilla y los condimentos
pueden servirse de esta manera también.
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El plato caliente vacio se coloca frente al cligmdeel lado derecho.

La cocina sirve la comida en platones, ésta esadi@vor el mesero, el cual la
presenta a los clientes. Este servicio consistm@imarse ligeramente por el lado
izquierdo del cliente y con un cuchareo de servfcicchara abajo, tenedor arriba)
sostenida con la mano derecha se servird la coméafuerte del plato, ya sea

carne, ave, pescado 0 pasta.

Otro mesero va a dar el servicio de la guarniciérladmisma forma. El segundo

servicio se efectuara de la misma manera.

A los clientes les gusta este estilo, ya que puedetener control sobre lo que se

sirve en sus platos.

Servicio a la francesa:

La particularidad de este servicio consiste en figrah cliente servirse asi mismo.

Este se puede efectuar de dos maneras:

- Los platos calientes son puestos delante deitelig el mesero traera el platon ya
servido desde la cocina, presentara el plato ynsénara ligeramente al lado
izquierdo del cliente, el cual se servird él misnftn caso de las guarniciones seran
presentadas y servidas después del plato princggake dispone de personal
suficiente, un ayudante podra pasarlas. Es uncsemoco utilizado ya que es un

proceso lento.

Se practica generalmente en casas particularessceda gala u oficiales. Es

importante mencionar que este servicio es rentable.

- En restaurantes mas simples, de familia o deplaspecificos (fondue, paella,
etc.). Se sirven los platones directamente sohmllas en la mesa. Ademas, de que
ya se habra ubicado en forma previa un plato delipara cada persona. El citado
anteriormente es un servicio que no exige un pafsony calificado y permite que

el mesero sirva mas mesas. A los clientes leslagrste servicio; ya que les permite

servirse la cantidad deseada.
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Cualquiera de estas dos maneras puede ser Utiépseavicio de los condimentos: el

pan, la mantequilla, salsas o cualquier otro acdisupéento.

En la siguiente tesis, trabajaremos con los reastdes y locales de primera clase de
la ciudad de Guayaquil, no es importante en este ehtipo de servicio, ya que no
es relevante en el proceso de investigacién y méscaremos en el uso de su

presupuesto de marketing y manejo de la promocigdubjicidad.

1.4 ¢Qué es el marketing?

Existen diferentes definiciones de lo que es eketarg, un anglicismo que se puede
traducir como “Mercadeo” segun la definicibn maspada del gurt del marketing
Philip Kotler, el mercadeo se pueden definir dsi¢aliente manera'...el proceso
social y administrativo por el cual los grupos éiiriduos satisfacen sus necesidades
al crear e intercambiar bienes y servicios!,"es decir el proceso por el cual las
personas intercambian bienes, ideas o servicias hmrer un mejor estilo de vida o

para satisfacer necesidades biolégicas o sicolegica

En una interpretacién corta marketing &Satisfacer necesidades de forma

rentable™?

y de generar un intercambio, el éxito de ese databio dependera de
gue si todas las partes implicadas se ponen dedacied intercambio es un proceso
gue genera valores y debe conducir a una situao&or en comparacién con la
anterior.

Segun Kotler, el marketing se basa en el intercajmbla accion de obtener un bien

0 servicio deseado para el cual debe cumplir tasesites condiciones:

Debe haber al menos dos partes.

Cada parte debe tener algo que supone valor pateala
Cada parte debe ser capaz de comunicar y entregar.
Cada parte debe ser libre de aceptar o rechaateria.

o M w0 PRE

Cada parte debe creer que es apropiado.

M Kotler, Philip; Gary Armstrong, John Saunders,dféca Wong (2002) Principles of Marketing
(32 edicion europea edicién). Prentice Hall. ISBR73-64662-1.
12 Kotler, Philip; Gary Armstrong, John Saunders, dréca Wong (2002) Principles of Marketing
(32 edicién europea edicion). Prentice Hall. ISBRAB-64662-1.
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El marketing es un conjunto de principios, metod@s y técnicas a través de las
cuales se busca conquistar un mercado, colabotarariencion de los objetivos de
la organizacién, y satisfacer las necesidades godede los consumidores o clientes
y busca la fidelidad de los clientes con el uscesigategias y posicionarse en la

mente de los consumidores.

Una empresa que quiera una posicion positiva heltées debe administrar las
variables del marketing como el producto, preciaz® y promocion ademas de
gestionar los procesos de comunicacion y su pees@m dichos medios o en la
seleccién de medios que la empresa escoja confosuenercado objetivo y en base
a su Mezcla de marketing o las denominadas 4Psd(Eto, Precio, Plaza y

Promocién).

Producto: Cualquier bien, idea o servicio que se puedadataebiar para generar
valor, el productor puede influir sobre él, modifio y destinarlo a diferentes
mercados metas para satisfacer una necesidad detdentonsta de 4 elementos:
= La cartera de productos: Variedad de productossguefrezca para
uno o varios segmentos.
= La diferenciacion de productos.
= La marca: Nombre comercial o genérico.

= La presentacion.

Precio: Es el valor de intercambio del producto, deteadm por la utilidad o la
satisfaccion derivada de la compra y el uso o mbamo del producto.
« Es el elemento del mezcla que se fija mas a cdatopy con el que la
empresa puede adaptarse rapidamente segun la emwipetoste.
« Se distingue del resto de los elementos del magkdfiezcla porque es el
Unico que genera ingresos, mientras que los delteéawertos generan
costes.
- Para determinar el precio, la empresa debera éenenenta lo siguiente:
o Los costes de produccion, distribucién
o Elmargen que desea obtener.
o Los elementos del entorno: principalmente la cosmpsa.

o Las estrategias de Marketing adoptadas.
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o Los objetivos establecidos en corto y mediano plazo

Plaza Elemento del mezcla que utilizamos para conseguér un producto llegue

satisfactoriamente al cliente. Cuatro elementofigaran la politica de distribucién:

Canales de distribucion. Los agentes implicadoslgroceso de mover
los productos desde el proveedor hasta el consumido

Planificacién de la distribucion. La toma de demisis para implantar una
sistematica de cdmo hacer llegar los productos &dmsumidores y los
agentes que intervienen (mayoristas, minoristas).

Distribucién fisica. Formas de transporte, nivelies stock, almacenes,
localizacion de plantas y agentes utilizados.

Merchandising: Técnicas y acciones que se lleveab@ en el punto de
venta. Consiste en la disposicion y la presentaciéh producto al
establecimiento, asi como de la publicidad y laxqpcion en el punto de

venta.

Promocién: La comunicacion persigue difundir un mensaje ¢ @ste tenga una

respuesta del publico objetivo al que va destinhds. objetivos principales de la

comunicaciéon son:

Comunicar las caracteristicas del producto.

Comunicar los beneficios del producto.

Que se recuerde o se compre la marca/producto.

La comunicacion no es soélo publicidad. Los difegsrinstrumentos que
configuran el Mezcla de comunicacion son los siggis

La publicidad.

Las relaciones publicas.

La venta personal.

La promocidn de ventas.

El Marketing directo.

Esta clasificacién esta desde el lado del produptmo, enfocandonos desde el lado

del consumidor, tenemos las 4 Cs.
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Consumidor: Persona a la que esté destinado elgmdien o servicio, es
decir la persona por la cual generamos valores.

Costo para el consumidor: Costo que el consumistdrdispuesto a pagar.
Conveniencia: A nuestro consumidor ¢ Le convienstoi@roducto?
Comunicacion: Que tan claro es el mensaje que he&mesdo a nuestro

consumidor.

1.5 Utilidad del marketing.

El marketing, tiene una aplicacion en al menos @Bras diferentes: Bienes,

servicios, experiencias, eventos, personas, lugarexpiedades, organizaciones,

informacion e ideas.

Bienes: Esfuerzos dedicados a los bienes matepeadesicidos en un proceso
industrial. (autos, alimentos enlatados, ropa).

Servicios: Concentrada en la prestacion de sessis® puede combinar junto
con los bienes como en los restaurantes de cor@ddar en que se consume
un bien (alimentos) y el servicio (atencién, acoaminto).

Eventos: Ferias comerciales, eventos deportivos/eesarios etc., existe
gente dedicada a la organizacién de estos eventos.

Personas: el marketing de personas, de la gemiestg tiene que ver con la
autopromocion y de convertir a una persona en waraan

Experiencias: Crear, comercializar experiencias adonhace Disney con
Magic Kingdom.

Lugares: Turismo, la competencia entre paisesadiesl para atraer la mayor
cantidad de visitantes.

Propiedad: El derecho de poseer algo bienes mueblesnuebles (casa,
terreno, autos).

Organizaciones: Los esfuerzos que hacen las coagpaidra crearse una
imagen fuerte y optima en los mercados meta.

Informacién: Todo lo relacionado a la educacion o irformacion
especializada sobre un tema determinado.

Ideas: Todo lo intangible.
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1.6 Marketing Gastronémico.

¢, Qué es el marketing gastronémico? Es la espealiz de las herramientas del
marketing en funcion al intercambio de experiendiésnes o servicio en el servicio
de restauraciét® En la gastronomia se aplica mucho el marketingxgeeriencia o

sensorial, el de convertir el momento de consumenenexperiencia memorable que
supere las expectativas del cliente y lograr qudiesite vuelva y por sobre todo que

genere referencias a sus conocidos.

Lograr la fidelizacion y generar referencias pwasi son importantes para generar

una estrategia gastronémica a largo plazo.

Las estrategias en el sector sensorial son difeseqtie en otros segmentos o
productos de otras categorias, por citar un ejengdlona persona desea hacer una
compra, digamos de una computadora portatil, miemtie varias alternativas,
marcas, costos, negociara el precio, pedird unudestz, buscara al menos 3
cotizaciones para elegir una en base a la cuakr@gen el rubro gastronémico ese
proceso de negociacion no es el mismo, por lo gétees personas que entran a un
restoran entran con la firme intencién de comernnagocian con el precio y se
ajustaran a lo que el precio del menu indica, &dr de decisibn de compra esta
ampliamente tomada y es dificil arrepentirse omarcha atras, y, la decision de
volver, dependera de la identidad gastronémicmbi&nte, propuesta gastronémica
y calidad del servicio, es decir de lo que sucedal @roceso del servicio.

Entonces el marketing gastronémico debe trabajaesesta decision ya tomada y en

el proceso previo a tomatrla.

1.7 Herramientas del marketing gastronémico:

En el “Mezcla” o mezcla de producto del que habiéds en el capitulo 1, el
producto, precio, plaza y promocién se debe apldmrmanera especial a cada

segmento al que se dirija:

13 Como mencionamos anteriormente los servicios stiaugantes se los denomina de restauracion,
ya que viene de restaurar fuerzas.
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La diferenciacion: ¢Tiene el restaurante algo especial, o algo goueseai
especial es diferente a la forma en que otros terfa ¢ De qué manera esa
diferencia es un beneficio para el target del niwaa que se apunta? Disefiar
una Ventaja Competitiva Unica (VCU): una senterreilativamente que haga
regresar a los clientes, la funcién de los valag®gados que hacen unico al
local.

Pensar en términos de variedad, especialidad, eapidtmdsfera, servicio,
precios, conveniencia. Esta es la base para cealgsirategia de marketing para
restaurantes.

Nichos de mercado: Un nicho de mercado es un grupo de clientes con

caracteristicas comunes, a los cuales puede agnadestaurante.

Publicidad: La publicidad efectiva debe captar la atencioispdear el interés,
estimular el deseo y animar a la acciéon. Esto pes@ un mayor consumo y

genera repeticion.

Presupuesto de Marketing:Parte importante de la estrategia de marketingly d
plan de negocio, el presupuesto de marketing eférdinado por un porcentaje
de las ventas proyectadas en el afio y que se psasala promocion del

restaurante de manera planificada.

El uso adecuado del presupuesto permite logardjgivos del plan de negocios

y el plan de marketing.

1.8 Estrategias de marketing gastronémico.

1.8.1 Las estrategias de mercadeo:

Las estrategias de mercadeo son las acciones dilevae a cabo para lograr los

objetivos de mercadeo planteados en el plan deciwegoentre los objetivos

generales que persigue una estrategia de mersadeo

Capturar nuevos clientes.
Mantener a los que ya son clientes.

Dar a conocer nuevos productos.
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» Lograr cobertura y exposicion del producto.

El disefio de las estrategias de marketing es utesdanciones del marketing. Para
poder disefar las estrategias, en primer lugarerdeb analizar nuestro publico
objetivo para que, en base a dicho analisis, podadigefiar estrategias que se
encarguen de satisfacer sus necesidades o desg®vechar sus caracteristicas o
costumbres.
Para estrategias de marketing, éstas se sueledirdiviclasificar en estrategias
destinadas a 4 aspectos o elementos de un negocio:

» Estrategias para el producto.

e Para el precio

» Para la plaza (o distribucién),

» Estrategias para la promocién (o comunicacion).

Dentro de las estrategias de marketing, se a@lkadtrategias genéricas de Michael

Potter, Se determinaron dos tipos de estrategisiblps:

« Obtener los productos o servicios a menor prec®lgicompetencia y ser el
lider en costes. Las fuentes de ventaja puedeniiratceso preferencial a
materias primas, tecnologia superior, curva dexpemencia, economias de
escala y otras similares.

+ Que el producto o servicio sea percibido por lasntks como exclusivo,
siendo el lider en diferenciacion. El producto ovisgo debe ser percibida
como Unica para justificar un precio superior. Bndue se refiere a
diferenciacion es posible plantear varias estrategji hay varios atributos que

son ampliamente valorados por los compradores.

De tal forma que se aplica una matriz:
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cliente

llustracion 1: Estrategias de Michael Porter

Elaborado por el autor.

Actualmente se han desarrollado un mayor nimer@dmategias de marketing
acorde a la evolucion de los mercados y del nigetaimpetitividad de los diferentes
sectores siendo estas:

¢ Alianzas estratégicas.

« Estrategia de agresividad.

e Guerrilla.

0 Alianzas estratégicasEs la unién de dos o0 mas empresas para logratiaig
que dificilmente podrian logra de manera individyahsi lograr una ventaja
competitiva, con estas alianzas se logra:

* Reducir costes.
« Especializarse en sus fortalezas.
e Generar Ventajas competitivas

e Aprender de otras empresas.

o0 Estrategia de agresividad:Las estrategias de agresividad son puntuadas de
acuerdo a su asertividad en marketing, su properadidiesgo, apalancamiento

financiero, innovacion de producto, rapidez en todea decisiones y otras
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medidas de agresividad. Generalmente, la gamatdgeggas de agresividad se

clasifica en cuatro categorias: prospecto, defeasadista, y reactor.

» Prospector: Esta es la mas agresiva de las cuatro estrategias.
Generalmente, implica programas activos para expsmcn nuevos
mercados y estimular nuevas oportunidades. El nudssarrollo de
productos se persigue de forma vigorosa y los atagula competencia
son un modo comun de obtener una cuota de mercddiorel.
Responden rapidamente a los signos de oportunidpeeaparecen en el
mercado y lo hacen con poca investigacién o asalisha gran parte de
sus ingresos provienen de nuevos productos o mezcadmenudo, estan
financiados por capitalistas de alto riesgo. Eg@de fracaso de producto
o rechazo de mercado es alto. Su dominio de memstdaconstantemente
en cambio a medida que afloran nuevas oportunidadss atrofian las
viejas ofertas de producto. Ellos valoran ser ldsmgros en el sector
pensando que "la ventaja del primero" les propoani@ unas
oportunidades en precio superiores y altos margeReeden ser
oportunistas a la hora de contratar empleados ctané técnicos como
directivos. Los costes de publicidad, promocioveletas y venta personal
suponen un alto porcentaje de las ventas. Genersdmia compafiia se
estructurard con cada unidad de negocio estratégioendo considerable
autonomia. El sector en el que operan tiende a estal estadio de ciclo
de vida de introduccion o crecimiento con pocos metidores y
tecnologia en desarrollo.

» Estrategia del defensor:Esta estrategia supone la decision de no
perseguir los mercados de forma agresiva. Comdtadsutiende a no
hacer nada de lo que hacen los prospectores. Uregsa de defensor
supone encontrar y mantener un mercado relativanesiable y seguro.
Mas que estar en la vanguardia de la innovaciarotégica, desarrollo de
producto y dinamica de mercado, un defensor tra&taaldstenerse de
realizar cambios siempre que le sea posible. Entsato de asegurar el
mercado estable mantiene precios bajos, mantiesneoktes de publicidad
y promocién bajos se compromete en integracioncadroferta una gama
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limitada de productos u ofertan mejor calidad wis&r. Entonces, tiende
a ser mas lento en la toma de decisiones y se comepera solo a cambiar
después de realizar un andlisis de mercado exteasgprofundidad. Sus
éxitos tienden a basarse en eficiencia orientadaqué en efectividad. El
sector suele ser maduro con tecnologia, productegmentos de mercado
bien definidos. La mayoria de las ventas tienearacempras repetitivas.
La estrategia de las unidades de negocio individualende a ser

moderada para reducir los niveles de autonomia.

» Estrategia de analista: EI analista esta entre el defensor y el
prospector. Toma menos riesgos y comete menosesrrgue un
prospector pero estd menos comprometido con laikdtal que los
defensores. La mayoria de las compafiias son asaldb suelen ser los
primeros en moverse en el sector pero son a melosdeegundos o los
terceros. Tienden a expandirse en &reas cercaslas@mpetencia. Antes
que desarrollar nuevos productos, realizan mejm@gmentales en los
productos existentes. Mas que expandirse en nueveados, se
expanden gradualmente en los mercados conociddend&s intentan
mantener una cartera de productos equilibrada lgumes generadores de
ingresos estables y algunos ganadores potenc@lesrvan de cerca los
desarrollos en su sector pero no actian hastastfue seguros de que es el

momento adecuado.

» Estrategia de reactor: Un reactor no tiene una estrategia proactiva.
Reaccionan a los sucesos cuando ocurren. Respaeittercuando estan
forzados por las presiones macro ambientales. Eetes efectiva de las

cuatro estrategias. No tiene direccién ni orieigtaci

» Marketing de guerrilla: Es una metéfora militar, consiste en debilitar al
enemigo con una serie de atagues menores, endagasar recursos en grandes
batallas, la guerrilla los divide en ataques memae forma selectiva en sus
puntos débiles, para que sea efectiva deben repéegatre ataque y ataque,

comprende una serie de ataques Y retiradas.
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1.8.2 Estrategias de marketing aplicadas al servicio desstaurante.

Como se menciono en la seccion 2.2.1, sobre laategias de marketing, las
estrategias se pueden aplicar a los 4 elementoslelatla de marketing, sean esto
producto, precio, plaza o promocién, dado esto ¥y tmevas tendencias y
herramientas que la revolucién digital ofrece dasgategias aplicadas a los servicios
de restaurante, nos centraremos en la parte deopi@m En gastronomia, la clave
esta en los valores diferenciados que se puedddbpyisean estos restaurantes de
primera categoria o de cuarta, estos tendran waldiferenciados que los hacen
Unicos frente de los demas, se comienza entondezblar de las estrategias de
marketing de experiencia, es decir el crear expeids Unicas e irrepetibles en la
mente del consumidor y asi ganar una nueva vem@japetitiva frente a la
competencia y en el sector que se logra atrevesed&rno gastronémico

(decoracidn, tematica), calidad del servicio ydidad del producto.

Como ejemplo de la estrategia experiencia en Guglydgnemos a restaurantes
como “Cocolén”, “Pique & Pase” y “El Patacon”, esjaizado en comida regional

y cocina tradicional ecuatoriana, los ambiente diwean el por estos locales cuya
decoracion evoca las costumbres de la costa ogitness del pais, junto a un menu
variado, una combinacién que le da un valor difeiseto frente a otros locales que

compiten en su segmento de comidas tipicas.

1.8.3 Estrategia “Social Media”

¢, Qué es la “social media?

El internet, trajo consigo la creacion de las restagales, gente conectada 24 horas
al dia, 7 dias a la semana, gente creando infodmacompartiendo informacion, si
las estrategias de marketing de los restaurante®msideran el poder de las redes
sociales en su plan de marketing, podria estersermor, como también dejar que
estas sean todo su plan de accibn, la interacadnet cliente dejo de ser solo a
través de la pagina web para convertirse en alger@ncia, a través de las redes
sociales se puede compartir una buena experiengiagvento especial, una

promocidn, o simplemente estar en contacto cormruglagobjetivo, el poder de las
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redes sociales es amplio, y puede significar dbéxiel fracaso de un restaurante,

redes comoFacebook, TwitterBlogs, Google maps, Trip advisors, Food rewiews.

Son solo algunas de las opciones que se deberdedarsdentro de la decisién de la
estrategia de redes sociales donde nuestros “fams’convierten en aliados

estratégicos en el proceso de creacion de maroa,. fietodas las redes sociales son
apropiadas, y escoger la red adecuada debe sermdgsdld estrategia de marketing del
restaurante, tampoco significa que la estrategeegi torno a la red social de moda,
esto podria ser un error critico, debe haber urpcomiso de parte del restaurante de
crear informacion, compartir datos, eventos, deitomar criticas y resolver crisis

gue un comentario negativo puede generar.

43



CAPITULO Il

REALIDAD DEL SECTOR
GASTRONOMICO EN GUAYAQUIL

Las definiciones de marketing gastronémico pued@&wvde autor en autor, pero la
siguiente es una definicion interesahteEs un proceso por el cual el profesional de
gastronomia identifica una serie de necesidadesude consumidores, aplicando
Optimas estrategias, herramientas para satisfacmesidades y deseos de su target
0 publico objetivo; ademéas de buscar y generar nsevabitos de consumo. El
marketing, como filosofia, es una postura mentad, actitud, una forma de concebir
la relacién de intercambio al momento de ofertas firoductos o servicios.X* la
especializacion de las herramientas del marketifgcadas bajo un rubro o una
necesidad en particular, en este caso el uso deefaamientas del marketing en el

sector gastrondmico en la ciudad de Guayaquil.

En casos como Perlu y Argentina, paises que hanrraésdo su cultura
gastronémica y la han desarrollado convirtiéndolaparte de los atractivos que
ofrecen estos paises a los visitantes, en el calsBatl donde en el afio 2009 el
rubro gastrondmico generé segun un estudio de herea11.9 % del PIB del
pais®, en el caso de Argentina y Chile su oferta turéssie basa en la enolofig la

viticultura'’ Argentina, Paraguay y Uruguay su oferta carpida vinos.

En Estados Unidos y Europa el asunto esta maeltesy existen empresas de
marketing especializadas a brindar servicios ek@ungente al rubro gastronémico,
vemos entonces que, estas regiones han encontrddagastronomia una forma de
impulsar sus economias y de ser un elemento ddiador y de desarrollo no solo
econOomico sino comunitario y social enfocando td@agastronomia, regional e

internacional.

14 http://mikuisine.blogspot.com/2006/07/marketingsganmico-concepto.html

15 Andina Agencia peruana de noticias, (2011), Givogastronémico en Per( generariaventascercaBAs a
45,000 millones este afio, http://www.andina.conEpgénol/Noticia.aspx?id=c/U6/E87pzY=

161, f. Conjunto de conocimientos relativos a ldetacién de los vinos.

7 Arte de cultivar vides
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2.1.Restaurantes de Primera en Guayaquil.

En Guayaquil, segun el catastro realizado por lzs&eretaria de Turismo del Litoral
del Litoral, en la actualidad estan establecidos detreinta mil locales dedicados al
servicio de restaurantes entre locales de primeumada categoria, en el segmento de
primera categoria, en el registro del ministeriistex alrededor de 2#5locales
incluidos restaurantes de franquicias y sucursé@egun “El formulario de para
categorizacién de Establecimientos Turistitd®*n que se define como: “Son
aquellos establecimientos que mediante un preoiarsal publico toda clase de
comidas y bebidas, preparadas en el mismo local,mBsmas que pueden ser

complementadas con entregas a domicfifo.”

Encontramos que la oferta gastrondmica es ampliagrsa, desde comida nacional
a internacional, de manera amplia en la ciudadg antualidad hay mas restaurantes

de primera que de lujo en la ciudad, segun el tataslo se registran 5 en la ciudad:

Tabla 1: Restaurantes de Lujo en la Ciudad de Guaypuil, segun catastro de la
Subsecretaria de turismo.

Nombre
CHIFA LONG SHENG
SAL Y PIMIENTA
ASADERO D'ANTONIO
COMEDOR BLANQUITA
TANTRA

*Fuente: Catastro turisticos, Subsecretaria derhai Elaborado por el autor.

18 Ver lista de locales de primera categoria emexa 4.
191819 v/er anexo, Instructivo. En el anexo 5.
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Tabla 2: Instructivo para categorizar establecimienos turisticos de acuerdo a la
ley y su reglamento, requisitos para establecimiens de primera categoria.

CONDICIONES
GENERALES

INSTALACIONES DE
SERVICIO

COCINA

Para las instalaciones V|
acabados deberan utiliza
materiales de calidad

La cocina tendra un are
equivalente al 25% de Iq
se

ambientes de comedorg

que sirve.

S

aJefe de cocina o supervis
chef titulado con
bsonocimiento minimo de
idioma extranjero.

El mobiliario, los
elementos decorativos, 13
mesas vestidas y el mend

Los pisos, cielo raso,
vidrios, ventilacion,
pintura, decoracion y

materiales que permita
S unarapiday facil
|jémpieza cumpliendo co

a utilizarse seran de éptinia las normas sanitarias

calidad.

encuentra en otro nivel §

deberéa establecer ung

comunicacion rapida y
funcional.

paredes revestidos com

vigentes, si la cocina s¢

N

=3

bE

Se contara con sistemas
prevencion contra
incendios, siniestros y
accidentes de acuerdo a
normas de seguridad

de

Deberéa contar con un
agistema de extraccién d
humos y olores.

vigente.
Las dependencias del
CONDICIONES personal de servicio
PARTICULARES deberan ser

independientes para
ambos sexos.

DEPENDENCIAS E
INSTALACIONES

SERVICIOS CARTA DE

PLATOS

Las entradas para los

[92)

clientes son independienteRarqueadero de acuerdp a ler Entradas con
del personal de servicio Y la capacidad. grupo | variedades y tre
mercaderias. sopas 0 cremas
En la recepcién se ubicana Hu\e/\?(;gur?iz’eos
la caja, servicio telefonicq Bodega general 2 do con CL}J/atI‘O
Y baterias sanitarias. :
grupo variedades.
Las baterias sanitarias sefan
independientes para damas,
caballeros y minusvélidog Disposicion de agua frialy 3 er
secador de manos y/o toalla caliente grupo

de papel segln su

capacidad, accesorios d

D

Pescado con trg

variedades
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bafio, y espejos.

Se utilizaran ascensores
el establecimiento se
encuentra desde el cuart

piso.

Distribucién interna
adecuada del oficio,
almacén, cadmaras
frigorificas, mesas de
trabajo, estanterias,
calentadores y cuartos
frios para carnes,
pescados y verduras.

Si

0

Dentro de las instalaciond
del comedor debera exist
una estacion de 8 mesas
servicio para cada meser

PERSONAL

4to
grupo
Carnes y aves
con cuatro
variedades.
Postres dulces
helados, queso
5to [ frutas con cuatrg
grupo variedades.

y

El administrador debe
permanecer en el
establecimiento
permanentemente.

COMEDOR

CARTA DE VINOS (
como acompafiantes de |
alimentos)

Recepcionista y person
de comedor deberan es
uniformados y calificado|
con conocimiento minim

de idioma extranjero.

il
arCuatro variedades para

0 tintos

5 vinos: blancos, rosados \

y champagnes

Licores: whiskies, cognag

Maitre jefe de rango o
capitdn con conocimient
minimo de un idioma

extranjero.

Agua, cervezas, colas,
refrescos, café, té e
infusiones.

o

OPCIONAL

Mdusica en vivo o ambient

*Fuente: Reglamento de categorizar establecimidntésticos, Subsecretaria de

turismo. Elaborado por el

autor.
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En base a este cuadro, la categoria de “restaudenf@imera” no estd dada en
funcién al tipo de servicio o alimentos servidos ain “status” por ubicacion o

precio, si no al cumplimiento de las normas arsib@aladas que brindan la categoria
de “primera”, se incluye en los anexo # 4 un listatk los restaurantes que

cumpliendo con las normas se consideran de prioategoria.

Ademas “En funcién del servicio gastronémico quertain los restaurantes, podran
especializarse en comida nacional e internacionajoyrmet.”, para que un
restaurante sea categorizado como un restauramienoera categoria debe cumplir
con las caracteristicas mencionadas en la tabtasii@urantes de primera categoria

en el anexo # 5.

2.2.Incidencia Econémica de los restaurantes:

En base al censo econdmico Realizado por el INE@stituto Nacional de
Estadisticas y Censos), y cuyos resultados fudverados al publico en el afio 2010
en su plataforma wél sobre el tema arrojo los siguientes datos gésera

El perfil econémico de la ciudad de Guayaquilehgeneral:
88.913 Establecimientos comerciales
$ 35.507 Millones de ddlares en ingresos por genta

441.976 Personas empleadas.

Los restaurantes, hoteles se encuentran en elr sittServicios”, por lo que los

datos fueron combinados de manera general, aurgleemws destacar lo siguiente:

En la provincia del Guayas se tomo como muestra a:

11.549 locales de comida (entre primera, seguadzera)

Y emplean a 37.553 personas.
Segun el INEC, hasta el afio 2007, este sector déc®s (que aglomera a hoteles,
restaurantes, bares, etc.) tuvo una producciéhdetfi111.674.850,00.

2 INEC: Instituto Nacional de estadisticas y cenbtip;//www.inec.gob.ec/estadisticas/
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En la Encuesta realizada por el INEC de maneral aneiste sector a una muestra, se

obtuvo el siguiente cuadro que muestra el crecimieel sector en los ultimos 10

afos.
Tabla 3: Encuesta anual de hoteles, restaurantessgrvicios
AROS Numero de Personal ——— Produccion
establecimiento| ocupado Total
2000 724 44,940 $ 156.307.444 $1.311.773(204
2001 748 48.855 $240.673.647 $1.760.462(057
2002 817 56.893 $324.872.657 $2.022.004(257
2003 911 65.614 $ 385.450.3G3 $2.299.064(726
2004 1.005 74.355 $431.004.180 $2.475.049|756
2005 1.007 79.266 $500.312.590 $ 2.860.238/502
2006 1.021 85.218 $585.000.416 $ 3.558.352(344
2007 1.000 82.834 $598.736.912 $3.872.211]715
2008 979 80.952 $736.578.964 $4.749.621(818
2009 1.033 92.710 $937.582.034 $5.902.155|579

* Fuente INEC, Elaborado por el Autor.

En los ultimos 10 afios, la muestra ha ido creciglidgue muestra el crecimiento

del sector de “Servicios”.

Aunque, en general los ingresos por servicios sgmtan el 0.25% del PIB
aproximadamente, vemos que en los Ultimos afiom@dencia ha ido creciendo
paulatinamente, como lo demuestran los datos peamp@dos por el INEC, no solo
en indicadores como ingresos, si no como indicadai® personas empleadas,
remuneraciones, ademas que también representaunigades de negocio para
proveedores de bienes o servicios secundariosiatiers, por lo que el crecimiento

en esta area es beneficiosa.

Seria interesante que, en los siguientes censo®mDs, se pueda obtener de
manera separada informacion sobre este rubro glog@mico) de manera aislada e
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independiente ya que la tendencia sera al incremgatlocales de comida (entre
primera, segunda, franquicias, etc.) y no de magefectiva como “servicios”,

aunque, este rubro en especial, en todas sus dafegpresenta una nueva
oportunidad de negocios ya que incluye algo quelémsas categorias de productos

no presentan “El Valor agregado”.

2.3. Auge gastrondmico en la ciudad de Guayaquil.

Segun, los datos obtenidos por el censo realizamtoep INEC en el censo
economico, expuestos en la tabla 3, en el que seghincremento de la muestra
tomada, de 722 locales en el afio 2000 a 1033 kealel afio 2009 y por el catastro
de la Subsecretaria de Turismo del Litoral en la @stablece un censo de mas de
tres mil locales de primera, entre lujo, primeegunda, tercera y cuarta, podemos
determinara que el negocio gastronémico ha idouameato en los Ultimos afios en
todos sus segmentos y categorias, restaurantegmirgy segunda, tercera y cuarta,
asi como las franquicias de restaurantes que &e &stiendo al publico en la ciudad,
a continuacion analizaremos dos casos interesdat@plicacion gastronomica con

comida tradicional ecuatoriana:

El cocoldn: Restaurante que fusiona lo tradicional de la cangiduatoriana con lo
moderno, brinda un ambiente decorado con elemaetmamocibles para algunos
grupos objetivos (mas de 20 afios) utilizando elépsedecorativos que evocan
recuerdos de la nifiez (cestos, discos Lp y fraasdictonales) o del barrio que apela
a la nostalgia, con una variedad de comida tipieaaporda todo el pais y bebidas
tradicionales (resbaladera), es en la actualida fusion entre lo moderno y lo
tradicional con un resultado eficiente, actualmerte 4 locales en la ciudad (1 en
Samborondén) se ha convertido en un referente ant@ia restaurantes tematicos
tradicionales, su estrategia de mercadeo, un migatisd con platos de costa y sierra
con un toque gourmet, se centrada en el uso @s EEtiales (facebook y twitter)
permite al cliente vincularse al restaurante mediah uso de aplicacion “Arma tu
bolérf?, la aplicacién permite el seleccionar los ingesdes con los que se puede

armar este plato o promociones.

22 plato tipico de la costa, consta de verde fritastpdo y amasado en forma de “bola” y que va
generalmente acompafiada de queso fresco o chiolderderdo

50



Imagen 1: El Cocolén, fuente pagina web

tu

| ian

L
e

— e
Cubn LN & B v

Fuente: Pagina web del “Cocoléh”

3 Restaurante “El Cocolén”, 2012, www.elcocolon.ceen
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“...El Cocolon, Surge en La Puntilla cuando seis amsige la infancia se unen para
crear un restaurante de comida tipica, luego pocpozo se fue extendiendo su

negocio.

“La idea era tener un lugar donde se venda comidaagoriana como hecha en
casa. Porciones grandes y servidas con el tradadi@ocolon que a la mayoria de

las personas le gustan. .

Con un concepto claro de comunicacion y el uso etkes sociales de manera
eficiente y creativa, “El cocolén” se ha convertida uno de los restaurantes
referentes en cuanto a gastronomia tipica se eefiemplanto un poco el modelo a
seguir para los demds restaurantes de su categsidtado de esta estrategia, en el
afio 2011, fue uno de los ganadores del concursbotS2011”organizado por el

Diario “El Universo” escogido por los clientes.

Restaurante Pique & PaseRestaurante con 41 afios en funcionamiento, inadgur
en 1970 con 7 locales en la ciudad de Guayaqueintaucon una imagen renovada
gue lo hace méas dindmico y moderno para competirl@® nuevos participantes,
especializado en comida de costa, platos como léhhte verde, la guatita y la
tradicional menestra estan en su menu, para maséepgoder competir, la imagen
moderna de los locales un poco menos tradicionalsgucompetencia directa “El
Cocolon” o “El Patac6n”, como todos los participntle este mercado, su ruido
publicitario esta enfocado en el uso de redes lesc{acebook, twiter) y su pagina
wek?® actualmente en remodelacion, en la que se peettar el mend, ver fotos de
los locales y conocer de las ofertas y promoci@speradicas, ademas del uso de
fotos de los visitantes como manera de “Marketiogiad”, este local es ya una
tradicién en el mercado que con su cambio de imhgeoca mantenerse joven, actual

y atraer nuevos clientes.

24 Larevista, El universo, Sabor 2011, septien®rel,
http://www.larevista.ec/cultura/sociedad/sabor-2011
% Restaurante Pique & Pase, 2011, http://www.picasggom
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Imagen 3: Restaurante Pique & Pase.

Imagen 5: Pagina web y facebook

corporacion
Pique & Pase

Bienvenidos a Pique & Pase Restaurantes

verssa

Fuente: P4gina Web de “Pique & Pase
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Pique&Pase Restaurantes » Inicio

60 cm x 90 cm

“Desde 1970 Nuestra Especialidad es la Tradicién™

_eRIQUEY
RQuUe

personas estin hablando de esto

i Vertodos Quel e
. P PIQuUE &S

e REEPASES

g APL Global Group RESTAURANTES

@ s SERVICIO A DOMICILIO
e 1-R0N PINI IF VY PASF

Fuente pagina web “Pique & Pase”

El Patacén: Restaurante especializado desde 1994 en prepagactmstefias y en
especial las preparaciones con el platano verdemé” como ingrediente principal,
con solo un local en Urdesa, es otro referentasledstumbres gastronomicas de la
ciudad, a diferencia de sus competidores en el segm“El Patacén” no tiene
sucursales, pero ha desarrollado a diferencia geolms su propia experiencia
culinaria, el restaurante adecuado como una resal@mtigua, se tienen en cuenta
detalles como el de indicar el tiempo aproximadguparacion de cada plato, asi
como la division del mend en platos “de la abudl@tiendo referencia a lo
tradicional, al no contar con extensiones lo defa desventaja frente a sus
competidores directos, algunos con hasta 4 exteesjoque ofrecen mas o menos
los mismos platos, no posee pagina web aunque pEsEEcio en facebook con
informacion de mends, costos, platos, etc., siprpublicitario es poco, basado en
el boca a boca o las referencias pasadas, aus asi eestaurante clasico, que con
una correcta aplicacion de estrategias de mercadoigpser un competidor mas
agresivo frente a los ya mencionados, claramenteaapna estrategia de defensor
frente a sus competidores directos que utilizand@aco mas de recursos generan

més actividad hacia el publico en su segmento.
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Imagen 6: Facebook “El Patacén”

ELPATACON

UNICOS
En especialidades IR LET RO
con verde .

El Patacon
e NP

€3 A 14 personas les gusta esto.

Fuente: Pagina Facebook de “El Patacon”.
Con los ejemplos anteriores, vemos como las pmedee gastronOmicas de los
guayaquilefios se esta inclinando de a poco hacimatticional, el aumento de
restaurantes de entre primera y segunda dedicaldosagina tradicional toma mas
protagonismo, aunque en su carta también se ofpltdns internacionales esto

deberia desaparecer con el tiempo, se ve elm#adio de recursos a la promocion.

2.4.Marketing Gastrondémico internacional.

Un ejemplo del uso del marketing gastronémico manzado es la campafa del
banco BBVA de Per0, que desde el 2009, enfocostsde esfuerzos mediante una
alianza estratégica con la marca pais “Per(” poionar la gastronomia Peruana y
hacer esta parte de su promocién institucional,ocosultado, se generaron varias
campafias y spots publicitarios disponibles endigina de videos “Youtub& en
gue se puede ver varios de estos spots, ademasalehaterial promocional como
juegos de mesas (man$3s sorteos de material de cocina al abrir una euelet
ahorros o usar la tarjeta de crédito, en si vircalaoda la gastronomia con la
institucion y a la vez con el publico final y apmorta la creacion de valores

gastronémicos.

% pagina dedicada al los videos
2 "Manyar" en Per( es conocer u observar
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Siendo el BBVA, un banco, su esfuerzo publicitagocentro en el orgullo sobre la
gastronomia peruana, mas que en el hecho de aaricuenta, usando personajes
conocidos de la gastronomia peruana, historiaictéady vincular elementos de la

cocina peruana, este tipo de esfuerzo de entidadexlas hacia la gastronomia de
un pais aporta en grande al orgullo de sobre laogasnia de la regién y genera
valores hacia la institucion.

Imagen 7: Compilacion comercial Manyas

En la secuencia de la imagen 7, se desarrollaegojuManyas”, el comercial
consiste en 4 chefs en una cocina, jugando combdéro de “Manyas” cuando
alguno se detiene, saca una tarjeta y hace unairgee@ los jugadores, una vez
hecha la pregunta, los jugadores fantasean casfaesta y se ve la dramatizacion
de la respuesta en un sketch, al final se da paiesta y se informa de la promocién
de manyas y como obtener el tablero de “manyas”.
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Imagen 8: Compilacion comercial BBVA.

En la secuencia de imagenes 8, se usa a persaieagmocidos de la gastronomia
Astrid Guste y Gastén Acurio, duefios de restausagteirmets en América latina,

conocido como Astrid & Gastéh y reconocidos como uno de los 50 mejores
restaurantes de América latina en el 2814l comercial es un promocional que se
basa en el hecho de poseer el mejor cacao del msadiace una historia al respecto
y al final se informa sobre la promocién ganadatajendo la cuenta ganadora del
BBVA participas del sorteo de packs premios sonipegude cocina, bombones

30

hechos con chocolate proveniente de de la comuridexl Verde”, ademas de un

millon de soles, ademas si abres la cuenta podieste obtener un panetone de

Astrid y Gaston.

Esto muestra como se ha aplicado figuras reconedielda gastronomia junto a otros
servicios no gastronémicos, como el bancario, yaaa servicio de la marca pais,
esto es el uso del marketing gastronémico ya nivel de empresa, si no a nivel
pais.

28 pagina web de Astrid & Gaston, http://www.astgagton.com/web/intro.php
9 ista de los 50 mejores restaurantes en el muhttp;//www.theworlds50best.com/awards/1-50-

winners.
30 Comuna “Oro Verde”, esta ubicada en Peru, el a sefvatica, en la provincia de Lamas.
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CAPITULO III.

INVESTIGACION DE MERCADO

Con la informacion obtenida de manera general gsagilos censos econémicos y la
informacion de la Subsecretaria de Turismo delralfadebemos ahora entender el
mercado de dos maneras, una en base al gerentefarimpdel restaurante instalado

y otra en base al cliente o consumidor final, poglie disefiaremos un proceso de
investigacion para obtener la informacion necesariaivel local investigando el

mercado,

El mercado cambia y esta en constante evolucidnrybeo gastronémico no es la
excepcion, el mercado y los gustos han evolucionatio seguiran haciendo y el
negocio gastronémico no puede ser tratado de lmanimianera que los demas
productos de otras categorias, en un restaurardediaion es casi fija, es decir,
cuando se va a un restaurante se va con la firraadidn de comer, y de ahi gran
parte de la decision de compra esta tomada, cesaagucede en otros productos en
otras categorias que el consumidor-cliente pasa di@rentes escenarios de
evaluacion antes de la compra, uno de los objetpromordiales del marketing
gastrondmico es que el cliente tenga una expedeagriadable, que regrese y que lo
haga con mas gente, el comer es un acto socialemqde siempre se regresara

acompafado.

El marketing gastronémico busca la correcta condidmade servicios para los
restaurantes, para que se adapte a la visién staurante, la clientela, la comida y
sobre todo al plan de negocios de la empresa,amsrketing gastronémico busca:

. Estudiar las necesidades y deseos del clientegemesgos definidos.
. Concentrar y repartir esfuerzos de marketing (aiosnpop, redes sociales,

Auspicios, eventos).

. Desarrollar ofertas para cada target.

. Medir constantemente la satisfaccion del cliergegerir acciones
Correctivas.

. Recopilar y evaluar ideas para mejorar los produgtel servicio.
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3.1.0bjetivos de la investigacion:

Generales:

Obtener informacion béasica acorde al perfil delsconidor
Entender sus motivaciones basicas al momento decsahar un local.

Conocer su rango de gasto per capita promedio.

Especificos:

a.
b.

Conocer frecuencia de visitas de los clientes.
Saber el promedio de gasto aproximado.

Entender preferencias generales de eleccién
Obtener informacion variada del cliente final.

Determinar medios de comunicacién de preferencédeyencia.

3.2.Metodologia de Investigacion:

El presente trabajo utilizara las siguientes tésite investigacion cualitativa como

cuantitativa:

Del tipo documental en la que se recolectara yizardl la informacion

disponible del tema,

Se realizara entrevistas a los gerentes y propstde restaurantes para conocer

como es el manejo de su presupuesto y su expexienal mercado.

Encuestas a consumidores en general, para tenecigoento basico de sus

costumbres y frecuencias de consumo.

Se analizara la informacion del Censo econdmicdizesp por el INEC
(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos), aligge atreves de su pagina

web3!

31 Instituto nacional de estadisticas y censos, INE&hso Econémico, http://www.inec.gov.ec/home/
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3.3.Poblacién y muestra:

Encuestas
Para el proceso de investigacion, la dividiremosdes partes, una parte sera al
consumidor final, que sera cuantitativa, utilizapsnuna muestra probabilistica al
azar.

Hombres o mujeres.

De 20 afios en adelante.

De nivel socio econémico medio tipico y medio alto.

La encuesta se realizara via web a través de torgksencuestas y toma de

encuesta personales.

Se determinara una amplitud de poblacién de reteakde 1.000 individuos como
N*, siguiendo la formula de muestra y con un margenconfianza del 95%
obtenemos como resultado una muestra de 280 indisjdpara obtener mejores

resultados, aplicaremos 300 casos de estudiocuése les aplicara la encuebta.

Se uso trabajo de campo para recoleccion de infoémala toma de encuesta se
ejecuto en eventos publicos: El mercadito de Saomudn en su edicién de

Noviembre del 2011 mediante toma de encuesta diyeeventos varios.

Aplicando la Férmula para la muestra:
N
TM = —mmmmmmm o

1+ (% EAX xN)
INGRESO DE PARAMETROS

N = 1.000
%EA= 5%
% EA%=  0,0025
™ = 286

%2 Tamafio de la poblacién
33 Ver anexo 2. Modelo de encuesta.
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Entrevistas

Se realizaron entrevistas a las siguientes pelidadals de las cuales podemos

obtener informacién valiosa de manera cualitatigug sera un gran aporte a nuestra

investigacion:

» Estefania Lebed, Gerente Propietaria de “Piazza r@eti’ (comida
internacional).

« Jannet Reppeto, Gerente Propietarialdes‘asadds(Parrillada).

» Eduardo espinoza, Administrador de “La Riviera"rfdda italiana tradicional).

» Ivan Grai, Gerente Propietario de “Marrecife” (Espidad en mariscos).

e Santiago Granda, Director de la Escuela de lossChESAC.

La seleccion se realizd considerando las siguiereaables:
» Tiempo en el mercado.

« Evolucion del negocio (Sucursales, ampliaciones).

* Ruido en medios.

» Experiencia de los gerentes en el area.

* Nivel de educacion.

3.4.Disefio de Cuestionario y trabajo de campo.

El cuestionario se disefio para obtener informasaite el consumidor final y poder
medir entre otras cosas sus preferencias de mgaaeaal en cuanto a preferencias,
elementos de decision, consumo per cépita, mediosfdrmacion y frecuencias de
visitas a restaurantes, el cuestionario disporghlel anexo #2, y validado a través
de los formularios en el anexo #3 (Validacion detenido de instrumento).

La informacién se obtuvo mediante encuestas vi@ealectrénico y toma en sitio.
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CAPITULO IV.

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS.

4.1 Andlisis de las Entrevistas:

Después de realizadas las entrevistas, disponibéd anexo 1, podemos determinar

lo siguiente:

1. Son restaurantes que han durado mas de un afio emerehdo, han
desarrollado su propio estilo en cuanto a comidaiante y decoracion. (Know

how) por lo que se convierten en referencias delioe

2. En algunos casos se han convertido en restaur@atdsionales, como en el
caso de Riviera con més de 12 afios activo, perdefende mucho de la publicidad

de “Boca a Boca”, de las recomendaciones de amigos.

3. Aunque, conocen su producto y a sus clientes, nalbaarrollado estrategias
de marketing, aprovechando mucho la “ocasionalidbdfechas determinadas, San
Valentin, dia de madre o padre, navidad, afio nuiegguiendo la tendencia de los
medios ej. Uso del Facebook, Twitter, web site,fiamdo mucho en estos para

desarrollar sus promociones y su comunicacion.

4.  Algunos locales, caen en la contratacion de anareiespacios publicitarios
por compromisos personales o amistades sin qu@ata de una estrategia que
beneficie al local, en ocasiones se usa el cangndacios en algunos medios por

cortesias para tarjetahabientes de algunos medienoiones en programas.
5. De los locales entrevistados, ninguno conoce aspeaialista en marketing

gastronémico, aunque tiene contratadas agenciascpaas puntuales y en otras las

solucionan por gestion propia, pero admiten quardéjescuidada” esta actividad.
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6. Es necesaria una planificacién de marketing parprareel “awarness” y
generar oportunidades de prueba de producto, dabklirecordacion de marca,
hacen falta no solo estrategias claras de merga@®oeste sector si no propuestas

dedicadas a este sector.

7. La invasion de los auspiciantes en el espacio ksigada y mantiene la

discrecion.

8. En el proceso de investigacion, se encontrarongpanancios de restaurantes, en

las revistas y periddicos.

9. Hay interés por parte de los entrevistados en shrdallo de comunicaciones,
tenemos una ausencia de propuestas profesionalgseyas una necesidad que
esta en proceso de “descubrimiento” para un segt@m se acoplen a
presupuestos modestos y la resistencia de la iouwers

10.Después de las entrevistas realizadas y el matenaado, determinamos que
hay deficiencias en el area de marketing se evidemutichas estrategias de
“Defensores” y “Analistas” es decir hacer lo jugt@ara mantenerse en su
segmento, o responden moderadamente si se sigat&AUas, sin arriesgarse a
hacer cosas de “Prospectores” es decir accionegeugren su propio ruido y
atraigan nuevos consumidores, su toma de decisierekenta, aunque sus
variables como producto y servicio se encuentra;aeéarrollados y con valores
intrinsecos, la estrategia de “defensores” es ate gaor los propietarios o
gerentes a no atreverse a hacer cosas innovadarasigdo a que no resulten
también se debe a la ausencia de propuestas eseatifocadas a este sector,
como, aparentemente no hay oferta asi que hayyddmanda, asi que se deja
esta parte importante del negocio descuidada ysotutiones parche optando
por la promocion estacional o de oportunidad o icatar lo que hace el resto
(Happy Hour, 2x1, martes locos, etc.) y no a cseapropio ruido publicitario y
de marketing es decir generar noticia o de propsed® patrocinadores (Vinos,
cervezas, etc.) que usan el restaurante como quatafde lanzamiento o de

marketing.

63



Producto: Tienen amplio conocimiento de su producto, sabeierne un

“Experticia” desarrollado, conocen la rama a la gaehan dedicado, tiene
conocimiento de su menu, estan pendiente de tludodetalles que esta
variable representa (calidad, sabor, presentacéda). En la encuesta

realizada no hubo calificaciones negativas poewlisio

Precio: Acorde al segmento que se han posicionado, a gmodel plato y a
la calidad del variable producto, en que se gasi® & 16 a 20 doblares per
capitd®, el 50% de la nuestra muestra declaro que estsuegasto en

promedio.

Plaza:De los locales entrevistados correctamente ubi¢a@oson conocidos

y son referentes.

Promocién En esta variable, en el proceso de entrevistagestigacion se
nota que esti descuidada por parte de los admbhsas y podria
considerarse una debilidad y posible amenaza arofuten el area
gastrondmica, el mayor ruido publicitario lo ventpge lo desarrollan otros
participantes de la categoria de comidas rapidastfBod) pertenecientes a
franquicias multinacionales (Mc Donalds, KFC), giemtemente un nuevo
participante en la categoria “Las Menestras delrdiegon presupuestos de

marketing considerables.

4.2 Andlisis y conclusiones de las Encuestas:

Se realizaron 300 encuestas con el siguiente :perfil

Hombres o mujeres.
De 20 afios en adelante.
De nivel socio econémico medio tipico y medio alto.
El modelo de la encuesta se encuentra en la sedeianexos, anexo # 2, encuesta al

consumidor final.

34 Informacion referencial provista por los entréatos.
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Gréfica 1: Género

Tabla 4: Género

M Masculino

M Femenino

Frecuencia | Frecuencia | Frec. Absoluta | Frecuencia Relativ|
absoluta Relativa acumulada acumulada
Masculing 177 59,00% 177 59,00%
Femenino 123 41,00% 300 100,00%
300

Elaborado por el autor.

El 59 % de los encuestados fueron hombres, miegt@el 41 % fueron mujeres.
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Gréfica 2: Edad

M 20 a 30 afios
m 31 a 40 afios

Mas de 40 afios

Tabla 5: Edad
Respuestag Frecuencia | Frec. Absoluta Flr?eézlgzcgla
total Relativa acumulada
acumulada
20 a 30 afios 104 34,67% 104 34,67%
31 a 40 afios 168 56,00% 272 90,67%
Mas de 40 afid 28 9,33% 300 100,00%
300

Elaborado por el autor.
Los encuestados, pertenecian a edades de 20 @8@Is84,67%, de 31 a 40 el 56

% de la muestra, gente que ya tiene una estabilidedo laboral como familiar y

mas de 40 anos el 9,33% de la muestra.
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2.0.¢,Conoce usted la diferencia entre un restauramde lujo y un restaurante de

primera, segunda y tercera categoria?

Gréfica 3: Diferencias

mSi

m No

Tabla 6: Diferencias

Frecuencia Frecuencia Frec. Absoluta Frecuencia Relativa
absoluta Relativa acumulada acumulada
Si 198 66,00% 198 66,00%
No 102 34,00% 300 100,00%
300

Elaborado por el autor.

De nuestra muestra el 66% admitié conocer la difgaeentre restaurantes de lujo y
de primera, los encuestados mencionaron diferermaso precio, ubicacidon y
decoracion como diferenciadores, el 34% mostrousdh y no supo cual era la

diferencia entre estos.
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4, ¢Con qué frecuencia acostumbra usted salir a c@ma un restaurante de

primera, (ejemplo Friday’s, Tony Romas, Rivera, Spd Planet)?

Gréfica 4: Frecuencia de salidas.

0%

B Poco frecuente (1 vez
cada tres meses)

M Frecuente (1 vez al mes)

Muy frecuente (cada
semana)

B Nunca

Tabla 7: Frecuencia de salidas

. . Frec. Frecuencidg
Frecuencia] Frecuencig .
. Absoluta | Relativa
absoluta Relativa

acumuladgq acumuladg

Poco frecuente (1 vez cada tres meses) 150 50% 150 50,00%

Frecuente (1 vez al mes) 99 33% 249 83,00%
Muy frecuente (cada semana) 51 17% 300 100,00%
Nunca 0 0% 300 100,00%

300

Elaborado por el autor.

El 50 % de nuestros encuestados expreso que adwatusalir a comer a un

restaurante de primera una vez cada 3 meses eregimnmientras que el 33%

acostumbra a salir a comer una

vez al mes.
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5. ¢Con quién acostumbra salir a comer?

Gréfica 5: Compaiiia

4%

Tabla 8: Compairiia

m Solo

M Familia
W amigos
M Pareja

M clientes

Elaborado por el autor.

Frecuencia Frecuencia Frec. Absoluta | Frecuencia Relativa
absoluta Relativa acumulada acumulada

Solo 15 5,00% 15 5,00%
Familia 12 4,00% 27 9,00%
amigos 165 55,00% 192 64,00%

Parejq 76 25,33% 268 89,33%
clientes 32 10,67% 300 100,00%
300

Como acto social, el 55% de nuestros encuestadistuacbra a salir a comer con

amigos, afirmando la funcién social del acto de @omde los restaurantes como

lugar de esparcimiento y socializacion, la fansldo ocupo un 4% de la preferencia

mientras que las comidas en solitario tienen un B%o se debe a los combos
“Lunch” que estos locales ofertan en el medio dia.
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6. ¢ Cual es el motivo de esa salida a comer? (selene la mas importante).

Gréfica 6: Motivos de salida

m Costumbre
B Cumpleaiios o
celebraciones

socializacion

W Negocios

Tabla 9: Motivos de salida

Frec. Frecuencia
Absoluta Relativa
acumulada| acumulada

Frecuencigq Frecuencig
absoluta | Relativa

Costumbrd 63 21,00% 63 21,00%
Cumpleafios o celebraciorles 90 30,00% 153 51,00%
socializacior] 125 41,67% 278 92,67%
Negociod 22 7,33% 300 100,00%
300

Elaborado por el autor.

Se afirma la preferencia a la socializacion, (@sartonversaciones triviales) en los
motivos para salir a comer, el 42% de los encuestathnifestaron que una de las
principales motivaciones para salir a comer esolaversacion con los amigos y
compafieros, reflejada en la pregunta anterior cob5% de preferencia, el motivo
es el esparcimiento general, celebraciones y cuwfipieesta en un segundo lugar

con un 30% de preferencia.
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6. En una escala del 1 al 6, donde 1 es no importarge muy importante,

¢, Qué influyen en su eleccion del lugar?

Gréfica 7: Elementos que influyen en la eleccion o de comida

2% %% 0%

ml
2
m3
m4
m5
m6
Tabla 10: Tipo de comida
Freras| Frecwenca) frec Aol Relava
acumulada
1 6 2% 6 2,00%
2 0 0% 6 2,00%
3 0 0% 6 2,00%
4 21 7% 27 9,00%
5 52 17% 79 26,33%
6 221 74% 300 100,00%
300

Elaborado por el autor.

El momento de seleccionar el tipo de comida obtuvpeso mayoritario, el 74% de

la muestra considero muy importante este critaristeeleccion.



Gréfica 8: Servicio

2% 0% 0%

ml
u2
m3
m4
m5

w6

Tabla 11: Servicio

Servicio Frecuencia Frecue_ncia Frec. Absoluta | Frecuencia Relativ;L
absoluta Relativa acumulada acumulada
1 6 2% 6 2,00%
2 0 0% 6 2,00%
3 0 0% 6 2,00%
4 21 7% 27 9,00%
5 52 17% 79 26,33%
6 221 74% 300 100,00%
300

Elaborado por el autor.

El servicio también reflejo peso en la decision%7de la muestra, afianzando al

servicio como un valor de consideracion en la éd&cc
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Gréfica 9: Precio

1% 2%

ml
u2
m3
m4
m5

w6

Tabla 12: Precio

Preci Frecuencia Frecuencia Frec. Absoluta | Frecuencia Relativg
recio .
absoluta Relativa acumulada acumulada

1 5 2% 5 1,67%

2 6 2% 11 3,67%

3 35 12% 46 15,33%

4 140 A47% 186 62,00%

5 48 16% 234 78,00%

6 66 22% 300 100,00%

300

Elaborado por el autor.

El precio, como observamos en la grafica tuvo wopke 4 pts., es decir que al 42%

el precio no le parecié una variable importantsierleccion.
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Gréfica 10: Decoracion

Tabla 13: Decoracion

ml
u2
m3
m4
m5

w6

.. | Frecuencia | Frecuencia | Frec. Absoluta | Frecuencia Relativ

Decoraciof absoluta Relativa acumulada acumulada

1 0 0% 0 0,00%

2 20 7% 20 6,67%

3 15 5% 15 11,67%

4 161 54% 161 65,33%

5 52 17% 52 82,67%

6 52 17% 52 100,00%

300

Elaborado por el autor.

La decoracién o ambiente tampoco tuvo una mareapartancia como las variables

tipo de comida y servicio (75% y 74%), solo el 17d&ola muestra le parecié muy

importante.
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Gréfica 11: Referencias

ml
m2
m3
m4
m5

w6

Tabla 14: Referencias

Referencias Frecuencia Frecue_ncia Frec. Absoluta | Frecuencia Relativia

absoluta Relativa acumulada acumulada

1 17 6% 17 5,67%

2 35 12% 35 17,33%

3 17 6% 17 23,00%

4 48 16% 48 39,00%

5 70 23% 70 62,33%

6 113 38% 113 100,00%

300

Elaborado por el autor.

Las referencias tuvieron un 38% de importancia #tdaendencia de referencias no
es tan marcada, pero los mayores porcentajes esinven variables de 4 al 6,
quizas se debe al hecho de que el consumidor guidsfag le gusta experimentar,

aunque toma en cuenta las referencias antes.
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Gréfica 12: Ubicacién

0% 0%

ml
u2
m3
m4
m5

w6

Tabla 15: Ubicacion

L Frecuencia | Frecuencia | Frec. Absoluta | Frecuencia Relativh
Ubicacion, i

absoluta Relativa acumulada acumulada
1 0 0% 0 0,00%
2 0 0% 0 0,00%
3 20 7% 20 6,67%
4 100 33% 100 40,00%
5 70 23% 70 63,33%
6 110 37% 110 100,00%

300

Elaborado por el autor.

La variable ubicacion fue puntuada entre importaptemuy importante, los
encuestados mencionaron que es importante sestigeros en una ciudad con

“percepcién de inseguridad.”
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Gréfica 13: Parqueo

5%

ml
m?2
m3
m4
m5

w6

Tabla 16: Parqueo

Frecuencia Frecuencia | Frec. Absoluta | Frecuencia ReIatisz
Parqued .

absoluta Relativa acumulada acumulada
1 15 5% 15 5,00%
2 15 5% 15 10,00%
3 35 12% 35 21,67%
4 68 23% 68 44,33%
5 50 17% 50 61,00%
6 117 39,00% 117 100,00%

300

Elaborado por el autor.
Al igual que la ubicacion, el parqueo tiene un pegmortante, el 39 % de la muestra

le da una importancia alta a la disposicion de yewqy forma parte de los
parametros de decision.
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8. En promedio, ¢,Cuéanto gasta por persona en un iasirante?

Grafica 14: Promedio de gasto

Tabla 17: Promedio de gasto

mS$10a$15
mS$16a 520
mS$21a3$30

M mas de $30

D

Elaborado por el autor.

Frecuencia | Frecuencia | Frec. Absoluta | Frecuencia Relativ
absoluta Relativa acumulada acumulada
$ 10 a $15 66 22% 66 22,00%
$16 a $20 150 50% 150 72,00%
$21 a $30 69 23% 69 95,00%
Més de $3( 15 5% 15 100,00%
300

El 50% de nuestra muestra gasta entre $16 a 2fed@a comida per capita.
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9. ¢ CAmo se entera usted de un restaurante?

Gréfica 15: Referencias

4% 3% 3% 0% = Familia
2% 5%
5% ® Amigos
5%
m Revistas
m Periodicos
m Television
Tabla 18: Referencias
Frecuencia Frecuencid Frec. Frecuenci
c 97 Absoluta | Relativa
absoluta | Relativa
acumuladgd acumulada
Familia 0 0% 0 0,00%
Amigos 220 73% 220 73,33%
Revistas 15 5% 235 78,33%
Periédicos 15 5% 250 83,33%
Television, 5 2% 255 85,00%
Redes socialds 15 5% 270 90,00%
Coincidencis 10 3% 280 93,33%
Mail 10 3% 290 96,67%
Correo directo/ estado de cuepta 10 3% 300 100,00%
300

Las referencias de amigos, el boca a boca obtier®8% de peso en la muestra, es
decir que los restaurantes dependen mayoritari@ntento que los demas digan de

ellos y no lo que ellos dicen de si mismo, al amitrde lo mencionado, espacios

Elaborado por el autor.

como las redes sociales solo ocupan el 5% de peda muestra por lo que el

negocio es altamente referencial por el momento.
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10. En los estados de cuenta, ocasionalmente viemgomociones de cortesias en

restaurantes, entradas, piqueos, bebidas, ¢los haado alguna vez?

Gréfica 16: Cortesias

uSi
mNo

Tabla 19: Cortesias

Frecuencia Frecuencia Frec. Absoluta Frecuencia Relativa
absoluta Relativa acumulada acumulada
Si 51 17% 51 17,00%
No 249 83% 300 100,00%
300

Elaborado por el autor.

Ante esta pregunta, se mostr6 un poco de sorpyesajue la mayoria de los
encuestados o0 desconocian de los mismos 0 menaingle simplemente lo
olvidaban ya que no estaban pendiente de esto mlento de ir a un restaurante,
esto se podria describir como una oportunidad gayranencionaban en cambio que
aprovechaban lo que se enteraban en los restasiigueeseguian en paginas como

Facebook.
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11. ¢ Cbémo califica el servicio de restaurantes enuv@yaquil?
Gréfica 17: Servicio
1% 0% oy
= Muy mala
‘ \ m Mala
70% Buena

u Muy
buena

Tabla 20: Servicio

Frecuencia | Frecuencia | Frec. Absoluta | Frecuencia Relativia
absoluta Relativa acumulada acumulada
Muy mala 0 0% 0 0,00%
Mala 0 0% 0 0,00%
Bueng 210 70% 210 70,00%
Muy bueng 87 29% 297 99,00%
Excelentg 3 1% 300 100,00%
300

Elaborado por el autor.

Aungque, mencionan pequefios incidentes en, que keiswmban de manera

favorable, no hubo calificaciones negativas, &bt los encuestados sin embargo

cree que el servicio es bueno.
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4.3 Conclusiones encuesta al consumidor final.

Después de realizadas las encuestas, cuyos objetivio

a. Conocer frecuencia de visitas: Sabemos ahora qestra muestra suele visitar
un restaurante de primera al menos una vez cades8sm el 50% es decir 150
personas, respondié que va a comer a uno de ag®e$ al menos una vez cada
3 meses, el 33% de nuestra muestra, asegura gakemenos una vez al mes
mientras que un porcentaje del 17% asegura quie dsisuentemente a estos
lugares, al menos 1 vez a la semana, , lo queairglie, los restaurantes son ya

parte de la rutina y que se convierten en lugaeesnduentro.

b. Saber el promedio de gasto aproximado: El promeddi@asto per céapita de
nuestros encuestados en su mayor porcentaje e20@lélares por comida, sin

incluir impuestos.

c. Entender preferencias generales de eleccion: lfasereias o los conductores de
selecciébn para un restaurante, elementos como dgacomida y servicio,
tuvieron calificaciones muy altas, el 74% de la stize asegura que son
elementos claves para la seleccion del lugar, edipral contrario no tuvo una
calificacion tan alta como se esperaba contrapel die comida, aunque solo el
24% de la muestra lo consideré muy importanteull demuestra que el precio
en este tipo de servicios no es un factor detemteénpara la seleccién teniendo
mas peso elementos como: el tipo de comida, elcseivla experiencia, el lugar
o la decoracion del lugar, es decir se prefierxfzeriencia de consumo sobre el
precio. Contradictoriamente, elementos como lasreetias de terceros no
tienen gran peso a la hora de la eleccion, soB8% de la muestra la califico
como “muy importante” por lo que el sentido de exation prima en la mente
del consumidor guayaquilefio, aunque, en la pregeotiee “medios” el 73% de
la muestra menciono que conoce restaurantes perengias de “amigos”,
contrapuesto con el dato anterior, aunque impatalas referencias no son
elementos claves en la seleccién podemos condmipgnencionamos antes que
hay un sentido de exploracién al momento de elpgirptro lado y contrario a lo

gue los gerentes de restaurantes creen, solo aeles%s encuestados conoce
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algun restaurante por el uso del facebook y el 8%l @iso de correo directo, por

lo que estos medios estan siendo sobre valoradelssenvicio gastrondémico.

Determinar medios de referencia: Como mencionaelo&3% de las referencias
son los “Amigos”, mientras que redes sociales,rirge solo ocupan un 11%
combinado, por lo que las redes sociales, aungderpsas e importantes, no

deberian ser clave en el ruido publicitario.

Obtener informacién variada del cliente final: Enka informacién recolectada

conocemos que el comensal guayaquilefio:

« Conoce la diferencia entre restaurantes, si bienenobase a un

reglamento, lo puede intuir, o lo asume de maneregptual.

* Que las salidas a comer, por lo general se hacerapafiia de amigos en
primera instancia y de pareja en segunda, dejatalfaailia en tercera.
* Combinados, la celebracion de cumpleafios y la kxai#on forman el

72% de la preferencia.

* Que elementos como el precio no tiene gran peso ¢oriene el tipo de

comida, el servicio y la decoracion.

» Combinadas, el 23% de la informacion de restausdatéenemos de los
medios, mientras que el 73% de amigos, por loedjueforzar el trabajo
de medios es primordial.

* Que el 83% de los encuestados, no usa las pronsscib® cortesias en

las tarjetas por: a. desconocimiento, b. Faltantirés.

* Que los gustos gastronémicos son variados, destigciaa tradicional a

la cocina gourmet, hay una ligera inclinacion héaieocina regional.

» Sabemos ahora que, el servicio es uno de los fugelesector, ya que no
hubieron referencias negativas, pero se puede aplatia la excelencia,

ya que solo un 3% de la muestra dio esa calificeai&ervicio.
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CAPITULO V.

EMPRESA CONSULTORA DE
MARKETING GASTRONOMICO.

5.1.Antecedentes:

Una vez revisadas las conclusiones a las que gé tlespués de un proceso de

investigacion y sondeo del mercado a lo largo dsadollo de este documento,

sabemos que:

1.
2.

Tenemos costumbres informales y variadas en eltarghstrondmico.

Que el precio no es un factor determinante ya gefepmos tipo de comida,
servicio y decoracion, es decir, compramos unaréxpea gastronémica.
Que la sociedad guayaquileia come acompafiado y fegocidn de
celebracidn y socializacion.

Que no hay una competencia real entre los pantit#say sus actividades se
basa en el uso de redes sociales y en las refasenci

Los participantes de este segmento por lo gengiédaa estrategias de
reactores, es decir reaccionan cuando se ven aatsaz

Guayaquil, esta encaminandose a convertirse eniudad gastrondémica.

En el mercado la oferta de servicios especializadaarketing gastronémico
es limitada.

La oferta, en su mayoria es solventada por logiciaates o por los duefios
de los locales.

No existen empresas especializadas en marketingrogésiico, ni

especialistas.

10.En su mayoria, no hay un presupuesto de markestaplecido, esto es

consecuencia de la poca oferta.

Sabiendo esto, nuestra propuesta es el desarmllma empresa dedicada a brindar

servicios especializado en marketing gastronémasa fa ciudad de Guayaquil, con

la finalidad de promover una competencia entrgéoticipantes de este segmento en
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mensajes, servicios y aporte gastronomico al mergadque actualmente no hay

propuestas de comunicacion por parte de ellos.

Después de lo investigado el tener una empresaatta este segmento de mercado
sera un gran aporte al desarrollo de las costungassondémicas y al mercado en si,
ya que se puede trabajar en la variable promocigyugar a dinamizar la oferta de
manera efectiva y eficiente hacia el consumidaalfprovocaria un mayor aprecio
del arte culinario de manera general, sean estasmd&a nacional o internacional,
el poder ofrecer mas y mejores experiencias gastmmas es una necesidad en un
mercado que esta en expansion y en refinamiento.

Aunque son nhecesarias acciones nhacionales, proa®vigdor instituciones
gubernamentales, para promover el orgullo y elcpra la gastronomia, primero
nacional y después mundial, son necesarias lasn@scinternas e individuales de
los negocios gastrondmicos para generar un mayeimiento en la industria, es
decir generar competencia de manera real, lasreideben ser primero locales y
después globales, aunque el camino para llegarpktax la gastronomia como
insignia nacional es largo, las acciones deben epanepor los participantes de este
negocio, sean de comida nacional o internacionadjy@ ambos deben apuntar a
generar costumbres gastronémicas de apreciaciéa bler y sobre todo a llenar el
local de lo mas importante clientes, 4vidos detagey de comprar no solo comida, si
no de comprar experiencias, crear una verdadetargudastronomica con oferta de
valor agregado de experiencia gastronémica ya qo®s en el mercado solo imita
lo que hacen los demas y no se generan identidpd@sias en cuanto a
comunicaciones y estrategias creativas a esto dgomtar el desarrollo del
marketing gastronomico en la ciudad a salir de dasategias de reactores vy
comenzar a ser prospectores en un mercado queresigansion y avido de nuevas

experiencias.

5.1.1. Empresa consultora de marketing gastronémico

Debido a la ausencia de propuestas en esta arqaedancia de una empresa

dedicada a la consultoria o asesoria en markeiiigide al sector gastronémico de

la ciudad de Guayaquil, es una alternativa a esttors ya que las empresas
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dedicadas a la publicidad y marketing tienen canmmgito limitado en el area

gastronémica y no manejan el mismo metalenguajeejuestaurante para poder
brindar una asesoria integral en el area tantd &rea promocional como en el area
administrativa.

Nuestra propuesta es el de establecer una empeesangultoria en publicidad y

marketing cuyos objetivos sean:

1. Asesorar a las empresas del sector de gastron@mieb area de publicidad
y marketing de manera integral. (marketing 360).

2. Se desarrollara el mercado a través de propuestealor agregado al sector
gastrondmico en el area de comunicaciones enfocad&ss mercados
objetivos de cada negocio y en la creacién de rausegmentos para el

restaurante.

3. Asesorar sobre los temas de decoracion, concapt@stigacion de mercado

previa la instalacion del negocio.

4. Servir al sector gastronédmico con la informacién hgrramientas
administrativas integrales para una correcta adtnagion de la imagen del

restaurante.

5. Administrar los presupuestos asignados por eltelipara la resoluciéon de su
problema de imagen y marketing.

5.1.2. Caracteristicas

Tipo de empresa: Asesoria y consultoria.
Servicios:
» Consultoria en marketing
» Asesoriay desarrollo de:
o Disefio de restaurante

= Desarrollo de concepto.
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» Desarrollo de linea grafica: Logotipo, menu, anasci

= Disefio de Uniformes

= Planificacion de Relaciones Publicas.

= Redes sociales y Web.

= Desarrollo de menu

o Desarrollo de estrategias, planes de negocio yeplda marketing

0 Desarrollo de promociones y medios.

0 Seleccion de personal.

+ Desarrollo culinario.

« Investigaciones e inteligencia de mercado.

e Asesoria en franquicias.
» Estrategias ATLy BTL.

5.1.3. Estructura de la Organizacion:

Organigrama 1: Cibus

Gerente General /

Director de calidad.

Direccion
administrativa

y financiera

Area
Administrativa

Area contable
/ financiera

Direccion de
consultoria

Director
Creativo

Director de
marketing

Chef Ejecutivo

Elaborado por el autor.

5.1.4. Nuestro Nombre:

“Cibus, Marketing gastronémico”
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Se selecciond este nombre por ser el mas relacoabdrea gastronémica, es la
palabra en latin para “comida” esta vinculado eceelkro de la actividad, es facil de

recordar, pronunciar.

5.1.5. Logo.
Gréfica 18: Logo

Clous?

Marketing Gastrondmico

Elaborado por el autor.

Nuestro logo es tipografico, debido a que necesisague nos reconozcan a primera
vista, se utilizan colores calidos como el nargje resaltar el apetito y el rojo por
lo calido, las copas del logo, para resaltar lasgofcion y dar un poco de

neutralidad cromatica en el bloque del logo camsel del gris.

5.2. Matriz Estratégica.

5.2.1. Mision:

Ofrecer productos, servicios y herramientas de eigndy y creatividad al servicio
del sector gastronémico de la ciudad de Guayacmil,propuestas que generen valor
a nuestros clientes y a la comunidad.

5.2.2. Vision:

Nuestra visién es servir las necesidades globa&enatketing de nuestros clientes y
crear valor para nuestros socios y grupos de mtatérabajar para convertirnos en
la consultora de marketing gastrondmica pioneraugrstro segmento. Para lograrlo,
trabajamos constantemente con diligencia y respditsed para desarrollar y

realizar nuestra vision, con ese enfoque ofreceamestros servicios a la comunidad.
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5.2.3. Valores:

Responsabilidad.
Honestidad.

Puntualidad.

Eal A

Sigilo y confidencialidad.

5.3.Mercado Objetivo:

Primarios: Restaurantes de Primera categoriadadad de Guayaquil.

Secundario: Restaurantes de primera categoridehptesorts, clubes.

5.4.Planeacion.

A continuacién nuestra matriz FODA (Fortalezas -of@midades — Debilidades —

Amenazas) podremos ver la realidad de nuestro ptoye

Fortaleza
» Primeros en especializarse servicios integrales glagector gastronémico.
» Servicio nuevo en el mercado.
e El personal humano que forma parte de la orgarinaci

» Sin competidores directos en el mercado.

Oportunidades
» Réapida aceptacion de los productos y serviciocufos.
» Posibilidad de expansion a otras provincias.
» Aportar a la valorizacién y apreciacion de la gastmia.
e Generar nuevos productos y servicios para el area.

e Crear un ambiente competitivo en la industria.

Debilidades
» Limitaciones en el presupuesto por parte de lestds
» Desconfianza inicial.
» Pocas barreras de entrada para nuevos participantes
» Falta de difusion de los beneficios de servicigeeemlizados en marketing
gastronémico.

* Regulaciones legales.
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Amenazas

« Entrada de nuevos competidores (nacionales o ¢tosi
* No satisfacer adecuadamente al cliente.
» No cumplir con las expectativas del consumidor.

* Regulaciones en la industria.

5.5.Competencia directa

Competidor directo principal, empresa denominadaurith Gourmet® empresa
con base en Quito, dedicada a la capacitacion dgcai nivel administrativa y
gerencial y no orientada hacia el marketing deisiesyde marketing o la ejecucion
de los mismos, se lo podria considerar un aliadmatégico ya que ellos no se
especializan en marketing y desarrollos graficomsodemas actividades que se

vinculan a un plan de marketing y a una estratergiativa.

5.6. Competencia Indirecta.

Por el fondo del servicio, la competencia direetidas las empresas de publicidad y

asesoria de mercadeo en general.

5.7. Ventaja Competitiva de Cibus.

La principal ventaja competitiva de “Cibus” es kpecialidad y dominio en el tema

gastrondmico, ya que los servicios estan exclosivae dedicados a este rubro, el
personal consultivo tiene conocimiento y experianen estas areas y podemos
garantizar soluciones eficientes y creativas adqserimientos de la empresa.

*Mundo Gourmet, Capacitacién y gestion, http://wamndogourmet.ec/index.html

90



5.8.Posicionamiento a lograr.

Posicionamiento Actual:
“No conocemos expertos en marketing gastronémizgemcias de marketing
gastronémico, nosotros nos encargamos de nuestr@pion, no necesitamos

ayuda, sabemos lo que hacemos.”

Posicionamiento Deseado:
“Cibus es la mejor alternativa en mercadeo de dtoréa gastronémica, tienen el
conocimiento, la experiencia y el profesionalisratgpproponer soluciones que

beneficien a mi negocio y me hagan mas competivel mercado”.

5.9.Plan de accién para el primer afio.

El primer afio es en general un periodo de arradgueegocio, donde la inversién
interna estara destinada a dar a conocer los gErde “Cibus”, y los beneficios que
una consultora de Marketing gastrondmico ofrecmeicado en general a través de
visitas a los clientes potenciales y estrategiasacircamiento hacia los clientes

potenciales.

El lanzamiento de la empresa se realizara un brancin salon de eventos u hotel
de la ciudad a la que se invitara a los gerergdssirestaurantes mas reconocidos
de la ciudad, se dara a conocer a la empresapyitaspales beneficios de la misma,
se procedera a la proyeccion de videos inductiecbsrla de los directivos de
“Cibus” y reparto de material promocional (cuaderntarjetas de presentacion,
dipticos) y un acercamiento a estos clientes patkasc

A los que no sean seleccionados para el bruncanzarniento, se procedera a enviar
material promocional de “Cibus” y la visita persbda los ejecutivos de cuenta o
directivos a los demas restaurantes de la baseats due posee “Cibus” para

generar un acercamiento hacia estos locales.
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5.10Desarrollo Financiero.

En el desarrollo del Estudio Financiero vamos &rdahar el monto de inversion
para “Cibus”, establecer los ingresos y costos tra@és de esta informacion,
determinar la factibilidad econémica del proyectanediante la evaluacion
financiera.

5.11Presupuestos

5.11.1. Presupuestos de inversion

La inversidn necesaria para la creacion de “Cilsesdivide en: activos fijos, activos

intangibles y capital de trabajo como se obsem@nsinuacion:

5.11.1.1. Activos fijos

Entre los activos fijos con los cuales contara USibtenemos: vehiculos, equipos y

muebles de oficina, equipo de computacion...

Vehiculo: Se dispondra de un vehiculo, valorad&.en,500.00 ddlares para uso de

la oficina

Equipos y muebles de oficina: En equipo y mueb&esfitina la inversion inicial es
de $1,641.12 délares.

Equipo de computacion: La inversion en equipo dempmdacion tanto para las
oficinas de administracién y el area de disefioee® 2,850.41 ddlares.
Maquinaria: La inversion en maquinaria es de $53.@) ddlares, incluye,

proyectores, equipos de red, médems, etc.

Los activos fijos por el uso y desgaste del misufoes una pérdida del valor del

bien conocido como depreciacin

% Depreciacion:”Es el desgaste que sufren los aéifiv® por su obsolescencia o destruccién (robo,
incendio, etc)”.
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Depreciacion:

Valor Adquisicién Total (activo) — Valor residualdtivo)
Vida util

A continuacion se presenta un cuadro de la inversid activos fijos necesarios

para“Cibus”™
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Se establece la empresa “Cibus” con los siguiertigos fijos:

Tabla 21: Activos fijos “Cibus”.

Tipo Descripcién Estab. |Cant. Valor Unit. Valor Total
Estaciones de Trabajp,
estructuras metalicas
Muebles y con gavetero pedestal '
Enseres de 3 gavetas con | ofimodulare§ 2 339,29 $ G
seguro, porta tecladag,
porta CPU y pasa
cables
Gerencia KD-704
importada con
Muebles y| gaveteros pedestale Sofimodulares 1 79464 $ e
Enseres credenea, porta '
teclado, porta CPU y
pasa cables
Archivador horizontal
Muebles y de 4 gavetas, ofimodulareg 1 482,14 $ 48P
Enseres | estructura metalica can '
seguros
sillén para la sala de
Muebles y espera triplemonic con '
Enseres apoya brazos_, ofimodulareg 1 250,00 $ , B
estructuras metalicas|y
tapizado
Sillén Gerente con
Muebles apoya brazos, .
Enseresy giratgri)c/), hidraulico, ofimodulares 1 216,78 $ T8
reclinable, rodante
Silla secretaria
Muebles y| giratoria, hidraulica, ofimodulares 9378 $ 187 50
Enseres semireclinable, ’ '
rodante, tapizada 2
Silla de visita
Muebles y| estructura metalica, ofimodulares 3 63.65 $ 190.95
Enseres tapizada (para ' '
estaciones de trabajq)
Silla de visita con
Mueblesy| — apoyabrazos, | 4 4 jared 3 49,10 $ 147,30
Enseres | estructura metélica
(recepcion)
Muebles y| Papelera metalica deofimodulares 3 2147 $ 64.26
Enseres dos servicios T ’
Equipos dg  Tacho de basura | ;6o jared 3 20,58 $ 61,50
Oficina metalico ’ ’
Equipos dg Disp. SMC Créditos
Oficina | Fria/Cali/Estéril/Blan| Economicos| 197,11 $ 197,14
Equipo de| Impresora matricial
Oficina Epson Ix 300 CARTIMEX | 1 275,00 $ 275,00
E“O‘;:gi?];de AJA LG Split 24BTU Egﬁgﬁ’s 1 868,42 $ 868,42
Equipos dg Telefax Panasonic
Oficina Mod/ KX-EP 701 CARTIMEX | 1 149,00 $ 149,00
Equipos dg Teléfonos 2 $ 15,09 30,00
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Oficina inalambricos CARTIMEX
BQUIPOS | £ iintores de Fuegd  Ferrisariato 3 20,0 60,00
de Oficina
Computadora
XTRATECH 320GB,
RAM 1GB,
Equinos de Procesador AMD
qun‘: S| 2.7GHZ. Flat Panel | CARTIMEX 669,0( 2.7
PUlO | 18 5" LCD. Impresors
Multifuncional Canon
Teclado, Mouse y
Parlantes
Equibos dé Router DLINK
cq P Wireless Cod/ DIR- | CARTIMEX 149,01 $ 149,0
omputo
635
Equipos dg UPS APC BE-50G- | - \p1ipmEX 347,20 $ 694,4
Computo LM
Equipos dg
Computo proyector LG 3vol. | CARTIMEX 500,00 $ 500,0
Equipos dg
Computo inal4 ;
red‘;f "la'am.t;.”cas' CARTIMEX 120,00 $ 240,0
EqUipOS de euter, witl
Computo
Equipos dd Computador MAC,
Computo RAM 8GB,
Procesador Intel 15.
Flat Panel 21.5" LCD
' Impresora CARTIMEX 1.500,00 $ 3.000,0
Equipos dg Multifuncional Canon
Computo Teclado, Mouse y
Parlantes
- Mueble de PC
Equipos d¢ aerodinamico CARTIMEX 70,00 $ 140,0
Computo
Muebles y cuadro'recreatlvo Gaviria 125.00 $ 125.0
Enseres motivados
Muebles y| i i teca cientifica 120,008 480,0
Enseres
Equipo de
Oficina porta CD 10,00% 20,0
Bquipo de| 1o, Externo 1TB | CARTIMEX 100,00 $ 100,0
Oficina
suministros hojas a4 blanco Papelesa ,0056% 50,0
Vehiculo VEHICULO QMC 7.500,00% 7.500,0
Elaborado por el autor. $ 19.562,43
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Tabla 22: Depreciacién de Activos Fijos

Deprecia. Anual| Deprecia.
- (2-3) Anual (4-5)
. . . | AN
Totales de Inversién Activo Fijo| oS
$ $
Muebles y Enseres |[2.915,90 10% 291,59 291,59
$ $
Equipos de Oficina [1.641,12 10$ 164,11 164,11
Magquinarias y $ $
Herramientas 4.655,00 10% 465,50 465,50
$
Equipos de Computo [2.850,41 3% 950,14
$ $
Vehiculos 7.500,00 5% 1.500,00 1.500,00
$ $
- 20[ $ - -
$
Terreno -
$ $
Total Activo Fijo 19.562,43 $ 3.371,34 |2.421,20
Tabla de Depreciacion
2012 2013 2014 2015 2016
$ $ $ $ $
3.371,34 3.371,34 3.371,34 |2.421,20 |2.421,20
Acumu | $ $ $ $ $
lada |3.371,34 6.742,68 10.114,0412.535,22|14.956,42

Elaborado por el autor.
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Tabla 23: Nomina de empleados

Cibus, Marketing

Noémina de Empleados

no. Cargo Sueldo Aporte Neto a | valor hora
personal | pagar extra
Gerent
1 CeNe 1 ¢ 1500 | 14025| 1.359,7% 0
General
Gerente Ad
2 crente AdM ¢ 1200 | 1122 | 1.087.80 0
y Financiero
Director
3 operatvo | o 1500 | 1122 | 1.087.80 0
creativo y
RRPP
7 Disefiador | $ 800 74.8 725.2 0
TOTAL
NOMNA | $4700 [ 8439 | sa261 0
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5.12Capital de trabajo

El capital de trabajo “constituye el conjunto deursos necesarios, en la forma de
activos corrientes, para la operacion normal delygrto durante un ciclo

productivo para una capacidad y tamafio determifiados
Los métodos que existen para calcular el capiatabajo son:

1. Método Contable
2. Del periodo de desfase
3. Del déficit acumulado maximo

Método Contable: Se cuantifica la inversion reqleepara los activos “considerando

gue parte de estos activos pueden financiars@gsivos de corto plazo”.

Método del periodo de desfase: “Consiste en detamhia cuantia de los costos de
operacion que debe financiarse desde el momentquense efectla el primer pago
por la adquisicion de la materia prima hasta eimemto en que se recauda el
ingreso por la venta de los productos, que sandesta financiar el periodo de
desfase siguiente”.

Método del déficit acumulado maximo: En este métddocalcular el capital de
trabajo, “se supone calcular para cada mes lossflde ingresos y egresos
proyectados y determinar su cuantia como el atgrite al déficit acumulado

maximo” 3’

3" NASSIR SAPAG CH, Preparacién y Evaluacion de Pemy&42 Edicion pag. 236 — 237 — 243.
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Ventas.

Tabla 24: Estudio Técnico.

Elaborado por el autor.

DESCRIPCION

UNIDADES
MENSUALES

UNIDADES
ANUALES

PRECIO
Promedio

Ventas
ANUALES

Consultori
Marketing §
Restaurante 1]
clasq

37

$ 700,00

$ 25.704

Disefio
investigacio
mercado y aseso
de restauran

24

$ 1.000,00

$ 24.000

Material POH
Activaciones BT
ATL

60

$ 600,00

$ 36.000

Desarrolio d
Planes, Logo
Menl, RRPH

Interne

24

$ 650,00

$ 15.600

Comunicacio
Medios
Blackberry, Vira
Redes socialg
facebook, twitte
variog

60

$ 800,00

$ 48.000

TOTALES

17

205

$ 149.304
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Tabla 25: Costos Directos

Elaborado por el autor.

MATERIA PRIMA/MERCADERIA/COSTO PROMEDIO X
Servicioy UNIDADES | UNIDADES COSTO TOTAL
Basicof MENSUALES| ANUALES UNITARIO ANUAL
Capacitacione
s en reds
sociale

oY
=
[ep}

200 $1.200

Softward
CRM
actualizacion
mantenimient
Accesorios d
disefod
multimedio
videos
imagen 2 24 115,36 $2.769
Variog
materiale
POP
Accesoriod
Papeleri 12 144 25 $ 3.600
TOTALES 15 175 1.340,36 $ 8.529

o
o
=

1.000,00 $ 960

15
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Tabla 26: Insumos

INSUMOS de servicios utiizad

S

UNIDADES UNIDADES COSTO TOTAL
PRODUCTOY MENSUALES| ANUALES |UNITARIO] ANUAL
Agua, Luz,
teléfono 1 12 110 $1.320
Servicio de
internet 1 12 55 $ 660
contrato de
Plan de
celulares 2 24 60 $ 1.440
Servicio de
Cale ytv
Pagada 1 12 $ 35,00 $ 420
Suscripcion
Revistas varias
(Hogar, cosas
estadio,
vistazo) 4 48 $ 8,00 $ 384
Revista Marka 2 24 $ 30,00 $ 720
Guia telefénica
y publicidad
Paginas
amarilas 1 141 $70,00 $ 84
Servicio
Mantenimiento
a empresy 4 49  $ 30,00 $ 1.44
Viaticos de
vehiculos,
gasolina y
mantenimiento 1 14 $100,0( $1.20
alimentacion,
viatico y
transporte 3 3d $40,04 $1.44
$0
$ 538,00
TOTALES $ 9.864

Elaborado por el autor
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Tabla 27: Mano de obra Directa.

MANO DE OBRA DIRECTA
INGRESO TOTAL
DESCRIPCION CANTIDAD | MENSUAL ANUAL
Gerent
generaldirector calidgd 1 $1.360 $16.31y
Gerente Administrati\j)
y Financier 1 $1.088 $ 13.054
Director Creatiw
Institucional y RRPP 1 $ 1.088 $ 13.05¢4
Diseflador 1 $72% $8.702
TOTALES $4.26]] $ 42.424,20
Elaborado por el autor.
RESUMEN TOTALES
Materia Prima $ 8.528,64
Insumos Directos 9.864
Mano de Obra Directa $ 42.424,20
TOTAL COSTOS DIRECTOS $60.817
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Costos Indirectos.

Tabla 28: Gastos administrativos.

GASTOS ADMINISTRATIVOS

Elaborado por el autor.
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DESCRIPCION CANTIDAD | INGRES( TOTAL
MENSUAL ANUAL
Arriendos 1 $ 450 $ 5.400,00
Mantenimiento
Vehiculos 1 $50 $ 600,00
Suministros y Utiled
de oficina 2 $20 $ 240,00
Asistencia de
contador 2 $ 300 $ 3.600,00
Servicios
adicionales varios 1 $ 100 $ 1.200,00
$
| $ 11.040,05]



Tabla 29: Gastos de administracion.

GASTOS ADMINISTRACION
DESCRIPCION VALOR TOTAL
MENSUAL ANUAL
_ aI'|cu<_)ta por departamento $70 $840
institucional
TOTAL $840,00
GASTOS GENERALES
DESCRIPCION VALOR TOTAL
MENSUAL ANUAL
Guardia $280 $3.360
Publicidad $3.000 $9.000
TOTALES $14.040
RESUMEN TOTSALE
Gastos Administrativos $11.040
Gastos Generales $14.940
TOTAL COSTOS
INDIRECTOS $25.084
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Inversion de Proyecto.

Tabla 30: Activos fijos.

1. ACTIVOS FIJOS

$
Equipos de computacigr$6.690
Muebles y ensergs$2.916
Extintores (3 unidadeq ) $60
Equipos de oficinas$1.751
Vehiculo| $7.500

Gastos legales y de
Constitucion $2.500

Total Activos Fijos $21.41

Elaborado por el autor.

Costos.
Tabla 31: Costos variables

Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4
Costos Variables } AR ] _ ] _ - )
Mano de Obra Directa: Sueldos y| $ $ $ $
salarios _134.809,60(39.908,74 (41.904,17 | 43.999,38
$ $ $ $
Insumos _19.864,00 [9.864,00 (9.864,00 |9.864,00
$ $ $ $
] Total Costos ) _§ _§ _§ _§
Variables _|44.673,60(49.772,74 |51.768,17 | 53.863,38

Elaborado por el autor.
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Tabla 32: Gastos de administracion

Gastos
administracion Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4

Promocién y Publicida
(creacion de la pagin
web y publi.
anualmente) $4.110,00 $4.110,0p $4.110,p0 $4.114,00

Mano de Obif
Indirecta: Sueldos
salario$ $16.317,00 $18.707,32 $19.642)58 $20.624,71

Utiles de oficing $ 54,00 $ 54,400 $ 54,00 $ 54,00

1=

Suministros de Oficija $ 796,80 $ 796,80 $ 796,40 $ 796,80
Gastos de Gesti
(agasajos a accionist
trabajadores y clientgs)  $ 360,00) $ 360,00 $ 360,40 $ 360,00

0s de Beneficios Soci $ 5.660,00 $ 5.943,0p $ 6.240,[15 $6.554,16

Gastos de IEYS  $12.126,p0 $12.734,30 $13.3498,92 .0871.36

Agua, Energia, Luz
Telecomunicaciongs $ 840,00 $ 840,00 $ 840,00 $840J00

Guardig $ 3.360,0D $ 3.360,00 $ 3.360,00 $ 3.36p,00

Depreciacion de activ

fijos $3.371,34 $3.371,34 $3.371,B4 $ 2.421,20

Amortizacione

(Inversiones

Intangibles] $ 8.059,24 $11.632,97 $11.632)57 $11.632,57

$ 55.054,38 $61.907,42 $ 63.776/35 $ 64.788,80

$99.727,99 $111.679,96 $115.544]52 $118.65p,18
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Tabla 33: Plan
estratégico de

marketing
Medi Canti
Fecha Inicig Fecha Fina| Descripcion | o Prod | dad | Costo| Total
Anuncios | Face| $ $ $
03-ene-11| 31-ene-11Redes socialesbook| 15,00 60| 5,00 | 300,00
Total en redes sociales 300,00
Fecha Inicig Fecha Fina] Descripcion | Med | Prod | Cant| Costo| Total
$ $
03-ene-12 Web Hosting 1/ 200,00 200,00
$
03-ene-12 dipticos 30005 0,30| 900,00
anuncio en $
03-ene-12 facebook 0| $0,00 -
Cuadernos $
03-ene-12 Corporativos 200 $4,5p 900,00
Papeleria
(tarjetas de
presentacién
hojas
membretadas, 1000 $
etc) 15 0 | $0,01 100,00
$
3.000,0
Total material visual del mes de Enero 0
3.300,0
Total presupuesto 0

Elaborado por el autor.
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5.13Estructura de financiamiento

El financiamiento para “Cibus” sera de $ $ 31.04Rarks a una tasa del 14%, esto
constituye el 90% del capital, el 10% restante plrte de los socios, se lograra el
financiamiento a través de un crédito en la CFN EDPYME CFN), a 4 afios
plazo, con 6 meses de periodo de gracia con cowasuales de $ 969,38.

Como se detalla en las siguientes tablas.

Tabla 34: Inversién inicial, Capital de trabajo, Crédito.

Inversién Inicial

Total de Activos 21.417,43
Plan de Marketing 3.300,00
Suministros 88,40
Insumos 822,00
Total 25.627,83

Capital de trabajo

Sueldos y Salarios 8.521,10
Servicios Basicos 140,00
Utiles de oficinas 54,00
Suministros 88,40
Gastos de Gestién 60,00
Total 8.863,50
Total a prestar 34.491,33
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Tabla No. 35: Crédito.

Crédito
Valor del Proyecto: 34.491,33
Valor inicial: $ 3.449 10%
Valor a financiar: $31.042 90%
Gastos legales y avallos: $ 1.000
MONTO $ 32.042
INTERES 11% Promedio
COMISION 3%
INTERES 14%
PLAZO 4 ANOS
PAGOS MENSUALES 12
TOTAL DE PAGOS 48
PERIODO DE GRACIA 6 MESES
TOTAL DE PAGOS 42
Total Cancelado: $ 42.956,93

Elaborado por el autor.

Tabla 35: Tabla de amortizacion

Saldo del

Periodo | Capital | Interés | Dividendo | préstamo
0 $ 32.042,2(
1 $ 373,83 $ 373,83 $32.042,2(
2 $ 373,83 $ 373,83 $32.042,2(
3 $ 373,83 $ 373,83 $32.042,2(
4 $ 373,83 $ 373,83 $32.042,2(
5 $ 373,83 $ 373,83 $32.042,2(
6 $ 373,83 $ 373,83 $32.042,2(
1| $59555 $ 373,83 $ 969,39 $ 31.446,64
2| $602,50 $ 366,88 $ 969,39 $30.844,14
3| $609,53 $ 359,85 $ 969,39 $30.234,61
4] $616,64 $ 352,74 $969,38 $29.617,9¢
5| $623,84 $ 345,54 $969,38 $ 28.994,13
6| $631,12 $ 338,26 $ 969,38 $28.363,01
7| $638,48 $ 330,90 $ 969,38 $ 27.724,53
8| $645,93 $323,45 $ 969,38 $ 27.078,6(
9| $653,46 $ 315,92 $969,39 $26.425,14
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10| $661,09 $ 308,29 $969,38 $ 25.764,05
11| $668,80 $ 300,58 $969,38 $ 25.095,25
12| $676,60 $ 292,78 $969,39 $24.418,64
13| $684,50 $ 284,88 $969,38 $23.734,14
14| $692,48 $ 276,90 $969,38 $23.041,6]
15| $700,56 $ 268,82 $969,38 $22.341,11
16|/ $708,73 $ 260,65 $969,38 $21.632,3¢
17| $717,00 $ 252,39 $969,38 $20.915,34
18| $ 725,371 $244,0] $969,38 $20.190,01
19| $733,83 $ 235,55 $969,38 $19.456,14
20| $742,39 $ 226,99 $969,39 $18.713,7¢
21| $751,05 $ 218,33 $969,38 $17.962,73
22| $759,82 $ 209,57 $ 969,38 $17.202,92
23| $768,68 $ 200,70 $969,38 $16.434,24
24| $777,65 $191,73 $969,38 $ 15.656,54
25| $786,72 $ 182,66 $969,39 $14.869,8]
26| $795,90 $173,48 $969,38 $14.073,9]
27| $805,18 $ 164,20 $969,39 $13.268,74
28| $814,58 $ 154,80 $969,38 $12.454,21
29| $824,08 $ 145,30 $969,38 $11.630,13
30| $833,70 $ 135,68 $969,38 $10.796,43
31| $843,42 $125,96 $969,3§ $9.953,01
32| $853,26 $116,12 $969,38 $9.099,74
33| $863,22 $106,16 $969,38 $8.236,53
34| $873,29 $96,09 $969,3§ $7.363,24
35| $883,48 $85,90 $969,3§ $6.479,71
36| $893,78 $75,60 $969,3§ $5.585,94
37| $904,21 $65,17 $969,3§ $4.681,77
38| $914,76 $54,62 $969,3§ $3.767,01
39| $92543 $43,95 $969,3§ $2.841,5¢
40| $936,23 $33,15 $969,3§ $1.905,34
41) $947,15 $22,23 $ 969,38 $ 958,20
42] $958,20 $11,18 $ 969,38 $ 0,00

Elaborado por el autor.
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5.14Estados financieros Proyectados

Con la informacién obtenida, establecemos un edtadial y proyectamos un
estado re resultados al primer afo.

Tabla 36: Balance Inicial

Cibus, Marketing gastronémico S.A.
Balance Inicial

| ACTIVO
ACTIVO CORRIENTE
Caja / Bancos $ 15.928,90
TOTAL ACTIVO CORRIENTE $ 15.928,9(
I
ACTIVO FIJO
Muebles y Enseres $ 2.915/90
Equipos de Oficina $ 1.641,12
Maquinarias y Equipos $ 4.655,00
Equipo de Computacion $ 2.850(41
Vehiculo $ 7.500,00
I
| TOTAL ACTIVO FIJO $ 19.562,43
I
ACTIVO DIFERIDO
Gastos de Organizacién y
Constitucion $ 4.400,00
Gastos de Investigacion, Exploracion
y Otros $ 200,00
TOTAL ACTIVO DIFERIDO $ 4.600,00
TOTAL DEL ACTIVO $ 40.091,33
PASIVO
PASIVO LARGO PLAZO
Obligaciones con Instituciones
Financieras Locales a L. Plazo $ 32.042
TOTAL PASIVO A LARGO
PLAZO $ 32.042
I
| TOTAL DEL PASIVO $ 32.042,2Q
| PATRIMONIO NETO
Capital Suscrito o Asignado o Patrimonio
Institucional $ 8.049
TOTAL PATRIMONIO NETO $ 8.049,13
I
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO $ 40.091,33
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Tabla 37: Estados de Resultados

Cibus, Marketing gastronémico S.A.

Estado de Resultados

al final del primer afio

INGRESOS
Servicios de Consultoria $ 149.304,00
TOTAL INGRESOS $ 149.304,00
COSTOS Y GASTOS
COSTO DE VENTAS
Mano de Obra Directa: Sueldos Y
Salarios $ 34.809,60
Insumos $ 9.864,00
0| $ -
T|OTAL COSTO DE VENTAS $ 44.673,60
GATOS DE ADMINISTRACION
Promocién y Publicidad (creacion de |la
pagina web y publi. Anualmente) $ 4,100,0
Mano de Obra Indirecta: Sueldos Y
Salarios $ 16.317,00
Utiles de oficina $ 54,00
Suministros de Oficina $ 796,80
Gastos de Gestion (agasajos a
accionistas, trabajadores y clientes) $ 360,00
Gastos de Beneficios Sociales $ 5.660,00
Gastos de IESS $ 12.126,00
Agua, Energia, Luz y
Telecomunicaciones $ 840,00
Guardia $ 3.360,00
Depreciacién de activos fijos $ 3.371,34
Amortizaciones (Inversiones e
Intangibles) $ 8.059,24
TOTAL GASTOS DE
A;DMINISTRACION $ 55.054,38
T|OTAL COSTOS Y GASTOS $ 99.727,9
CONCILIACION TRIBUTARIA
Utilidad del Ejercicio $ 49.576,02
(-) 15% Participacién Trabajadores $ 38,40
Utilidad Gravable: Saldo UTILIDAD
GRAVABLE $ 42.139,62
IMPUESTO A LA RENTA $ 10.534,91

[e5]
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| CAUSADO
(-) Retencion en la Fuente $ 1.493/04
Saldo a Favor Contribuyente
Saldo Impuesto a la Renta a Pagar $ BO4L
VALORES A PAGAR Y FORMA
DE PAGO
Reserva Legal $ 3.160,47
Utilidad del Ejercicio $ 28.444,24
Tabla 38: Balance general.
Cibus, Marketing gastronémico S.A.
Balance General
al final del primer afio
ACTIVO
ACTIVO CORRIENTE
Caja / Bancos $ 52.496,63
compras netas X
Crédito tributario a favor de la empresa (IVA) $ 98,64 12% de IVA /12
Ventas x el 1%
Crédito tributarica favor de la empresa (l. Renta afo corri¢ $ 1.493,0. | de ret
Otras Cuentas por Cobrar $ 19.054,27
TOTAL ACTIVO CORRIENTE $ 73.142,58
ACTIVO FIJO
Muebles y Enseres $ 2.915,90
Equipos de Oficina $ 1.641,12
Magquinarias y Herramientas $ 4.655|00
Equipos de Computo $ 2.850,41
Vehiculos $ 7.500,0d
Edificacion $ -
Terreno $ -
(-) Depreciacién Acumulada Activo Fijo $ 3.371,34
TOTAI_| ACTIVO FIJC $ 16.191,0
ACTIVO DIFERIDO
Gastos de Organizacion y Constitucion $ .523,00
Gastos de Investigacion, Exploracion y Otros $ 160,00
TOTAL ACTIVO DIFERIDO $ 3.680,0(
TOTAL DEL ACTIVO $ 93.013,6
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PASIVO
PASIVO CORRIENTE
Provisiones de beneficios Sociales $ naa
Provisiones de IESS $ 1.010,50
Obligaciones IR por Pagar del Ejercicio $ 0.5B4,91
Obligaciones Participacion trabajadores por paghejgrcicio $ 7.436,4D
TOTAL PASIVO CORRIENTE $ 20.093,48
PASIVO LARGO PLAZO
Obligaciones con Instituciones Financieras LocalesPlazo $ 28.363,01
TOTAL PASIVO A LARGO PLAZC $ 28.363,0
TOTAL DEL PASIVO $ 48.456,49
| PATRIMONIO NETO
Capital Suscrito 0 Asignado o Patrimonio Institunzib $ 8.049,13
Aportes de Socios o Accionistas para Futura Cagatabr
Reservas Legal $ 3.160,47
Utilidad no distribuida Ejercicios Anteriores $ -
Utilidad del Ejercicio (después de participaciimpuestos) $ 28.444,24
TOTAI_| PATRIMONIO NETO $ 39.653,84%
| TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO $ 88.110,33
Proyeccién del Flujo de efectivo
(+) Saldo Inicial Obligaciones con Inst. FinamageLocales a L. Plazo $ 32.042{20
(-) Saldo Final Obligaciones con Inst. Financieracales a L. Plazo $ 28.363/01
(=) Cuentas y documentos por pagar para el prifig $ 3.679,1
Saldo Inicial de Efectivo balance inicial $ 15.928,90
(+) Ingresos $ 149.304,0
(+) Crédito tributario a favor de la empresa (VA $ 98,64
(+) Crédito tributario a favor de la empreseRénta afio corriente) $ 1.493|04
(-) Cuentas y documentos por pagar para el prafier $ 3.679,19
(-) Costo de Ventas para el primer afio $44.673,60
(-) Obligaciones con Instituciones Financieras $ 4.380,05
(-) Gastos de Beneficios Sociales $ 5.660,00
(-) Gastos de IESS $ 12.126,0({)
(-) Obligaciones IR por Pagar del Ejercicio $ 10.534,91
(-) Obligaciones Participacién trabajadores por pagaejercicit $ 7.436,4
(-) Gastos Administrativos y Ventas $ 25.837,80
(=) Saldo final de Efectivo al primer afio $ 52.496,63{
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Elaborado por autor.

Tabla 39: Resumen

2011 2012 2013 2014
COSTO DE VENTA$
Mano de Obra Directa: Sueldo
Salario $34.809,60( $39.908,74 $41.904,17 $43.999,38
Insumog $9.864,00 | $9.864,000 $9.864,0D0 $9.864,00
0$ -1$ -$ $ -
TOTAL COSTO DE VENTA$ $ 44.673,60 $49.772,74 $51.768,17 $53.863|38
GATOS DH
ADMINISTRACION Y
VENTAS]
Promocion y Publicidad (creac|
de la pagunawebypul $4.110,00 | $4.110,000 $4.1100p $4.110,00
Anualmente
Mano de Obra Indirecta: Sueld |
Y Salario $16.317,00( $18.707,22 $19.642,58 $20.624}71
Suministros de Oficifa $ 796,80 $ 796,80 $ 796,80 $ 796,80
Gastos de Gestion (agasaj{ $ 360,00 $ 360,00 $ 360,00 $ 360,00
accionistas, trabajadores y clierges)
Agua, Energia, Lz o o h 00 | s84000 | $840.00] 840,00
Telecomunicaciongs
Guardizi $3.360,00f $3.360,0 $3.360,00  $3.360J00
Depreciacion de activos fips  $3.371,3%  $3.371,B4 3.391,34 [ $2.421,20
ASTOS DE ADMINISTRACIONl $29.155,14| $31.5453¢ $32.480,f2 $32.512|71
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Elaborado por autor.

Tabla 40: Flujo de efectivo
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Proyeccion del Flujo de efectpo 2011 2012 2013 2014
(+) Saldo Inicial Obligaciones con I
Financieras Locales a L. Pla#32.042,20| $28.363,01 $20.190,01 $10.796,43
(-) Saldo Final Obligaciones con |
Financieras Locales a L. Plh228.363,01) $20.1900] $10.79643  $0,00
(=) Cuentas y documentos por pagar pi
primer afip $3.679,19 | $8.173,000 $9.39358 $10.796/43
Saldo Inicial de Efectivo balance inigial $ 15.928,p$52.496,63] $82.895,09 $112.301|76
(+) Ingresop $149.304,00 $151.543}56 $153.81p,75563123,96
(+) Crédito tributario a favor de la empr
(IVA)| $98,64 $ 98,64 $ 98,64 $ 98,64
(+) Crédito tributario a favor de la empres
Renta afio corriente)$ 1.493,04 | $151544 $1.5381f $1.561p4
(-) Cuentas y documentos por pagar pj)
primer afip $3.679,19 | $8.173,000 $9.39358 $10.796/43
(-) Costo de Ventas para el primer pfiot4.673,60] $49.772,74 $51.768,17 $53.86338
() Obligaciones con Instituciones Financi¢rgs4.380,05 | $3.459,56] $2.2389p  $836,1B
(-) Gastos de Beneficios Socides $5.660,p0  $50Md, $6.240,15| $6.552,19
(-) Gastos de IESS $12.126,J0 $12.732]30 $13.368924.037,36
(-) Obligaciones IR por Pagar del Ejergcio $10,934] $8.471,01| $8.13284 $7.962,75
Participacion trabajadores poepdgl ejercici| $7.436,40 | $5.97954 $5.740,88  $5.620,17
(-) Gastos Administrativos  $ 25.837,40  $28.228/0229463,38| $30.145,5]
(=) Saldo final de Efectivo al primer dfio $52.4%6$ 82.895,09| $112.301,16 $140.271|11



Tabla 41: Escenario Positivo.

| Escenario Positvo

Inverson. ¢ o5 627,83) $36.567,73  $30.39846  $29.40667  $27.969,35
Flujo Neto

Tasa de Interés 14%

Balance Inicial 15928,9

VAN $ 66.248,52

TIR 127%

Con un valor de VAN > 0, el proyecto esta produg@erganancias mayores que las
requeridas, por lo que el proyecto es viable y gedar, el valor de TIR de 127%,
el proyecto produce mas de lo requerido.
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Tabla 42: Escenario Negativo con un -5% en reducaiben las ventas.

Proyeccién del Flujo de
efectivo 2011 2012 2013
(+) Saldo Inicial Obligacionefg
con Inst. Financieras Localg¢s $ 32.042,21 $ 28.363,d1 $ 20.190|01
a L. Plazo
(-) Saldo Final Obligaciones
con Inst. Financieras Localgs $ 28.363,01 $ 20.190,d1 $ 10.796}43
a L. Plazo
(%) Cuentas y documentos $3.679,19 $8.173.0D $9.39368
pagar para el primer afio
Saldo Inicial de Efectivo
L $ 15.928,90 $45.031,43 $ 67.852|72
balance inicial
(+) Ingresos $ 141.838,40 $ 143.966}38 $ 146.125,88
(+) Crédito tributario a favor 98,64  98.64 s os.da
de la empresa (IVA) ’ ’ ’
(+) Crédito tributario a favor
de la empresa (I. Renta anp $ 1.493,04 $ 1.51544 $ 1.538L7
corriente)
() Cuentasy doFumerl'[os Hor $ 3.679,19 $8.173,0D $9.393b8
pagar para el primer afio
(-) Costo de Ventas para e $ 44.673,60 $ 49.772,44 $ 51.768|17
(-) Obligaciones con
Instituciones Financieras $ 4.380,05 $ 3.459,56 $2.238,p9
(-) Gastos de Beneficios Sd $ 5.660,00 $ 5.943,0D $ 6.240115
(-) Gastos de IESS $ 12.126,00 $ 12.732,30 $ 13.3¢8,92
() Obligaciones IR por Pagar ¢ 53, o $8.471,01 $8.13284
del Ejercicio
(-) Obligaciones Participacign
trabajadores por pagar del $ 7.436,4Q $5.979, $ 5.740,83
ejercicio
(-) Gastos Administrativos $ 25.837,BO $ 28.228,02 29.463,33
(=) Saldo final de Efectivo a
: ~ $ 45.031,43 $ 67.852,72 $ 89.568,55
primer afio
$ 29.102,53 $ 22.821,28 $21.715,83
Tasa de Interés 14%
Balance Inicial 15928)9
VAN $ 44.056,7
TIR 93%

Con un valor de VAN > 0, el proyecto esta produd@erganancias mayores que las
requeridas, por lo que el proyecto es viable y eedar, el valor de TIR de 93%,
aun es atractivo dentro de un escenario negativo.
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Anexos
ANEXO 1

INSTRUMENTO DIRIGIDO A EXPERTOS EN GASTRONOMIA

UNIVERSIDAD POLITECNICA
SALESIANA
UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA

MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS
TUTOR: EC. LOBELIA CISNERO

Objetivos Especificos

. Obtener informacion sobre experiencias en el negaci
. Obtener informacién sobre el uso del presupuesto.
. Obtener informacién sobre experiencias en el mercad

. Conocer su perspectiva del mercado gastronémico éaciudad.
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Anexo 1A

UNIVERSIDAD POLITECNICA

SALESIANA

ECUADOR

Unidad de Postgrado.
Maestria en Administracion de empresas
Tema de Tesis: “Marketing e incidencia econdémica disector gastronémico de
la ciudad de Guayaquil: Propuesta para restaurantege primera categoria”
Autor: Lcdo. Alfredo Ayora. Tutor: Lobelia Cisneros Teran. Ec, MBA
Entrevistado: Estefania Lebed  Cargo: Gerente Dureion: 17:25
¢, COmo se inicio Piazza Gourmet?

Bueno, nosotros empezamos en el 2003, hoy tenemai8s, en realidad Piazza
fue el resultado de muchos estudios, muchos viajgs obviamente de la
experiencia laboral, después de estar 3 afios en Bpa, Canada, después de
todos los estudios, todos los viajes nace Piazzaees el resultado de todo lo que
vi, comi, de lo que viaje, es el resumen de todasis viajes, aventuras,
experiencias de todo lo que vivi u obviamente aplig mucho lo que estudie que
es gastronomia, muchos platos son adaptados a Gugyd y al medio que
nosotros, al medio guayaquilefio al medio ecuatorian pero tiene mucha
influencia europea mas que nada de influencia amemna, se lo podria catalogar
como comida internacional.

¢,Quién come en Piazza?

En realidad el target es dirigi6 a clase media alty vienen desde nifios hasta
vigjitos, vienen jovenes, vienen sefioras y vienenge mayor, ose que el target es
para todo el mundo, todo el mundo puede venir a coen a Piazza.

¢ Que hace a Piazza gourmet diferente en su categaiti

La variedad de comida que tenemos en un solo lugagfrecemos desde
ensaladas, wraps, piqueos, parrilladas y nos esmenas en que cada producto
sea especial, nosotros no hacemos una carta por 8da, cada producto pasa
por una aprobacién de varios departamentos, desdd ehefs hasta la parte de
administracion para la parte de los costos, aparteacemos pruebas del mismo
producto lo hacemos 10 veces, 10 opciones , hacempnanuestreo y evaluamos
con un grupo de clientes y de ahi lo ponemos endarta, es toda una logistica.

¢, Como se maneja el marketing y la comunicacién des2za?

Creo que la parte de marketing es una parte que mliera resaltarlo mucho mas

en Piazza, pudiera ponerle mucho mas énfasis muchasas ganas, ahora

120



tenemos la ayuda de Facebook que es gratis, el mating que me ha resultado
muchisimo es el de boca en boca, para mi es sUpepobrtante que cada cliente
gue viene a Piazza y cada cliente hara publicidadsus amigos, clientes, para mi
es super importante que el cliente este contento €iazza, tratamos de dar un
valor agregado a todo, también involucramos un pocta publicidad, utilizamos
auspicios de tarjetas de crédito, o salimos en restas o en periédicos nos
auspicia la tarjeta de crédito, usamos El Universoguando queremos sacar en
fechas especiales como san Valentin, navidad, sacenun anuncio de Piazza
esto es lo que hacemos.

¢ Cual te ha resultado mejor?

En realidad, te podria, decir que es una mezcla dedo, porque yo creo que solo
el periédico no, creo que es la mezcla de utilizgsromociones en diferentes
medios y el resultado ha sido buena, a mi me resalmejor el mix de medios, el
periédico, alguna publicidad interna, el Facebookel mix de todo, si me dieras a
escoger uno tal vez seria el periodico, tal vez ggnte no lo crea, porque la gente
cree que el periédico es masivo, pero eso es bugrmoque lo ve todo el mundo,
por ejemplo en revistas no siento o mismo, como glegente llama mas.
¢Maneja un presupuesto de marketing?

No, no manejo un presupuesto, no lo hago todo loseses, intento usar fechas
importantes, como navidad se que en esas fechas kecupero rapidisimo la
inversion, prefiero fechas especificas, la realidads que he manejado un poco
informal la parte del marketing, porque tal vez noha sido mi fuerte, pero he
pensado tal vez desde el préximo afio hacer un plate trabajo, también tengo
gente que trabaja conmigo mas profesional que tralj@ conmigo y darle
importancia, desde el pr6ximo afio hare mi presupués e intentare invertir mes
a mes.

¢ Qué es lo importante en el negocio gastronémico?

Yo creo que es todo, primero que nada tener un praatto de excelente calidad,
la parte de la comida es una parte muy minuciosaopque toca desde escoger los
ingredientes hasta vender el producto al consumidores toda la experiencia
desde la compra de los ingredientes hasta el prododinal, que es la experiencia
que tiene el consumidor el cliente, aparte de esctar siempre innovar, es

importante y es lo que siempre aplico, no me puedjuedar sentada sin hacer
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algo, todos los dias veo que hacer para mejorar miegocio y creo que eso ha
sido el resultado del éxito.

¢, Cual es el futuro de Piazza?

Ahora acabo de abrir otro local en Samborondén, eel "Village Plaza", estoy
probando con este sistema diferente que son lasais] la idea es seguir probando
con estas islas.

¢,Coémo ves el futuro gastrondmico de la ciudad?

Me parece que ahora en Guayaquil, se estan abriendoas locales de comida y
yo creo que esto ha influenciado dos cosas para gesto ocurra, uno un cliente
mas demandante, mas exigente y dos la influenciatesna de los medios, la
gente pude viajara mas, las nuevas gastronomia hay todas las universidades
lo que antes no pasaba eso ha hecho que haya un panmas abierto a la
gastronomia, creo que esto la hard una ciudad gasmmomica a futuro. En
Guayaquil todavia falta, son muy pocos los lugareBuenos, me parece que
Guayaquil se maneja muy informalmente los restaurates, la gente no se decia a
estar en el restaurante 100%, un restaurante es uregocio tan importante como
cualquier empresa.

¢La no formalizacion, crees que es una cuestion tudal?

Somos muy informales y en la parte de comida se mmita mucho
profesionalismo, mucha limpieza, muchas cosas pamgue funcione bien y yo
creo que hasta que la gastronomia es tan profesidn@omo cualquier profesion
se abriran mil lugares que van a cerrar.

¢, Qué es lo que no se debe hacer en el negocio gagimico?

No deberiamos poner los precios fuera de la competga, debemos siempre de
ver la competencia y ofrecer precios acorde a la epetencia, no descuidarnos
nunca del servicio al cliente, esto es sUper impartte, evitar decir no se puede,
esta prohibido, no nos dejaron, tratar siempre de @r una solucion al cliente, no
olvidarnos que lo mas importante es la frescura déos alimentos, el cliente
diferencia cuando es fresco y cuando es guardado.

¢ Qué factores externos impactan en tu negocio?

Todas las nuevas politicas influyen, cuando mejorsta el negocio de comida es
cuando mejor esta el pais y se lo percibe, se sertuando hay inestabilidad

politica se siente en el negocio, un dia de notisi@ polémica se siente en el
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negocio, la gente dice no la gente nunca deja denwr, es mentira, cuando esta
preocupada prefiere quedarse en casa.

¢, Los restaurantes son entonces indicadores animicts la sociedad?

Si, yo creo que si.

EXPERTO ENTREVISTADO

Apellidos y Nombres:

Cédula de Identidad

Profesion

Titulo de cuarto nivel
Cargo

Afio que egreso6
Direccion y Teléfono

Firma

Anexo 1B

UNIVERSIDAD POLITECNICA

SALESIANA

ECUADOR

Unidad de Postgrado.
Maestria en Administracion de empresas
Tema de Tesis: “Marketing e incidencia econdémica disector gastrondémico de
la ciudad de Guayaquil: Propuesta para restaurantede primera categoria”

Autor: Lcdo. Alfredo Ayora. Tutor: Lobelia Cisneros Teran.
Ec, MBA

Entrevistado: Janet Reppeto Cargo: Gerente Duraén:
20:43

¢, COmo se inicio los Asados?

Te contare la sencillez, la verdadera como se iniclos asados, puede parecer
show, pero no es show ni lampara, pero es la pur@ndad: EstAbamos un dia en

el cuarto, cansados de trabajar para otras personasestdbamos mis hijas

teniamos cada una nuestro trabaja, ganabamos el bés, nos miramos y nos

dijimos, ¢vamos a seguir ganando el basico? o ¢ hawss algo para nosotras?, no

nos alcanzaba literalmente compartiamos los gastegactamente los principales,

luz, agua, teléfonos y comida diaria, 5 dolares nalcanzaba para nada mas,

entonces una de mis hijas dijo, cocinemos, aprendas algo de comida, un
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amigo dice que nos puede dar una carreta, ok, haga® carreta, mama ¢ estas
dispuesta? Si ¢tu? también, pero tenemos que owr, hacer porque
empleados no van a haber, efectivamente se hizoclarreta con nuestros 13 avos
y 14 avos, dejamos de hacer cosas, haciamos poguitasas para poder guardar
los 13 avos y 14 avos por que no podiamos hacer g#mos por qué no tenias
cuenta corriente, entonces conseguimos una carreti@edio uso y nos instalamos
en la casa de mi mama en Urdesa en la calle Guayaes, la llame me dijo ok, y
pusimos la carreta, y con la carreta a la gente gusto y de esta carreta.

Ya con esta carreta aparecié el municipio que no g®dia tener carretas en la
zona por la regeneracion urbana, pedimos a mi mampara construir un local,
ahi si pedimos un préstamo al banco porque ya tearhos algo de circulante e
hicimos el local.

Ya tenemos el local enterito y a la gente le gustae sea lo mas importante.

¢, Quién come en los asaditos?

Todos desde gerentes, ministros, 0sea, gente de alivel y gente en general, de
la television, reporteros, justamente ahora tenemosn “Cosas Gourmet” hace 5
dias Andrés Gussmer quiso que su reportaje sea esslasados, porque para el
mejor lugar de parrilla rica es aqui, porque no heros dafiado el sabor en los 6
afios que tenemos.

¢, Qué te hace diferente al resto de asados?

Pienso yo, que la preocupacion de los nosotros, des hijas, que fue con ellas
gue empezd, siempre pendiente que todo lo que seghas como si me lo fuera a
comer jyo!, es que me gusta comer bien, yo no comalo ni en mi misma casa,
con esta idea de que me lo voy a comer yo, le sira los clientes, no puede estar
frio, jno! , tiene que estar rico para que ellos dfruten, creo que esta idea es lo
que me ha dado el éxito.

¢ Hablemos de Marketing, como se maneja el marketinde los asados?

Gracias a dios, no hemos contratado publicidad, npublicidad es mi cliente, que
me felicita y me dice que han dicho que vayan a l@sados que hay es rico, me
peleo con mi personal si no han dado una sonrisacllente, esa es la forma como
me he hecho mi marketing, atenderlos bien y que el mismos pasen la voz, la
publicidad boca en boca, el termino mas fino, es lanico y ven lleno, debe ser
rico, y cuando dicen estaba lleno quise ir, es rices verdad.

¢, Qué es lo mas importante en el negocio gastronémic
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La calidad de la comida, del producto de lo que s@epara.

¢, Cual es el futuro de los asaditos?

Queremos poder instalar otro local, pero lo hemosensado, queremos poner un
restaurante que se llame los asados, pero por codasiliares lo hemos dejado
un poco en espera, queremos hacerlo nosotros, nopdeder de socios ni eso,
gueremos tener el control para mantener la calidad.

¢,Como ves el futuro de la gastronomia en Guayaquil?

Aqui en Guayaquil se come aunque no tengas platagdo lo que sea comida,
pero no tan cara, restaurant no tan caro, no se mér a un local elegante con
pisos maravillosos y caros si no tipo rustico, cregue la gente que tiene
restaurante inmenso y caro no seran el boom o no &era siempre, la gente con
los suelos y el estdndar vida que nos ponemos n@@ que se dé para un
restaurante caro, si no un nivel normal.

¢, Qué es lo que no debe hacer un negocio gastronoéofic

Bajar la calidad del producto, porque la gente paraganar mas, ya no usa los
mismos ingredientes, ahi friegan, ahi la gente noavmas. Cuando se ponen
muchas cosas ahi la friegan, te explico, lo que té especializas eso es el éxito, no
llenarte de cosas, yo he ido a lugares que vendea thdo y nada es rico, mi éxito

es mi especialidad, 5 tipos de asados y ya.

EXPERTO ENTREVISTADO

Apellidos y Nombres:
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¢ Como escuela de los chefs, o ISAC en cuanto al tkating o la administracion
de restaurantes?

Bueno, el ISAC, como es un Tecnoldgico, si tenemaisos tipos de materia que
abarcan un bloque humanistico de administracion, ahtenemos la materia de
marketing, son 4 créditos, tratamos de enfocarle astudiante que salga con una
base de lo que seria un marketing dirigido a negaxs de alimentos que si es algo
diferente al marketing general, por que el universade consumidores es muy
variado, y las variables del negocio de cocina soinfinitas, y si tenemos
contemplada la materia de marketing y se le da unnéoque a basico, tampoco
los podemos sacar especialista, pero todo cocinedebe tener un componente de
mercadeo, muchos piensan en montar su propio negocise carretilla o
restaurante y deben tener una nocién de un plan deercadeo, en la escuela no
hay esta materia por que el enfoque es diferente ague en el siguiente afio
tendremos un modulo de especializacion dos mesesmarketing gastrondmico.
¢,Como ves el enfoque que se le da marketing gastémnico en la ciudad?

Este Udltimo afio y medio ha habido una evolucién, pe, no he visto nada
agresivo, nada novedoso, que marque un camino muchaas definido, hacen lo
mismo, la estrategia de publicidad es algo pobreren que es porque muchos
negocios no veian la necesidad en contratar una esgalista en marketing, asi
como hay especialistas en cocina debe haber en matikg y por problemas
econdémicos y de presupuesto, siempre dejan al GUltaresto, de pronto ibas un

restaurante bien puesto con la comida buena , perno habia un vision de
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presupuestar algo para el marketing, aunque ya ve@staurantes que se mueven
en eso, y es una bola que uno hace y todos hacen.

Hablando de la especialidad de marketing gastronémmo, ¢Hay especialistas en
nuestro medio o dependemos multi marcas?

No conozco a ninguno, los que se dedican a estersio que son profesionales en
el mercadeo, pero no especializados en gastronomigor que recién se esta
creando, o descubriendo esta necesidad, yo veo quaste el marketing politico,
el de masas, veo muchas variables, es el momenteal para generar un
profesional que se especialice en marketing gastr@mico, por que la cantidad
de negocios es tan grande que requiere ya un dirémsamiento especifico del
mercadeo, no puedo aplicar lo mismo que se aplica@dos.

Aparte del plan estratégico que debe ser bien clayalebe sincerarse con los
duefios de las empresas, ver sus virtudes y debilats, porque muchos de las
motivos por que cierran los negocios es que los digs se lanzan sin saber nada
bien, de pronto lanzan una campafia bonita y no tiennociones de cocina como
para sustentar la oferta, y lo contrario una campad modesta y el cliente nota
gue no es buena la comida, entonces el especialiga marketing deberia
analizar los productos antes de ofrecerlos al consudor.

En un mundo mediatico, ¢ crees que los duefios o cheafstan confiando mucho
en las redes sociales?

No creo que esto sea un mecanismo tan fuerte comar@g depender 100% de él ,
no es que me meto a internet para ver a que restaamte iré, muchas veces no se
le presta atencién a los correos que llegan, lasdes sociales es mas a nivel
juvenil, la gente que va a negocios gente de otradades, de pronto los medios
que funcionan todavia siguen siendo los medios ingsos que son caros, la
folleteria en los estado de cuenta, el ecuatoriamodavia es de ver, es como en la
escuela, si le ofreces la materia en digital o efsito te preferira el fisico, aunque
n lo lean, quieren algo fisico, entonces la prensarevista, siguen siendo para mi
el principal medio de comunicacién, sin contar teldsién que es otro costo.
Ademas recuerda que segun el censo el nivel de iego de internet es aun bajo
en ecuador.

Siempre hay auspicios en los restaurantes, y las mas buscan invadir el
espacio gastronémico, ¢Como ves la relacion enti@slproveedores y el auspicio

al restaurante?
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Creo que esta bien, ves que hay la pared de “Ceme Club”, la pared
“Trapiche”, se esta dando y es bueno, si vas a rastrantes en Quito, ves que la
carta de vinos esta auspiciada por alguna marca deno, es bueno siempre no se
caiga en masificada las marcas, es decir no puedotm@r a un restaurante y
encontrar 20 mil marcas como un autoservicio, esthien que hayan sponsors,
pero no caer en exagerar como pasa en algun restamte de comida japonesa,
que la carta es como una revista y nunca encontrastel mend!. Me dan un
libro que esta lleno de publicidad, otra cosa es @ute sientas y en individual con
el logo de tarjeta de crédito, de alguna cervezas @ecesario no abusar.

No le veo lo malo mientras no se exagere en ambastes, las empresas a veces
quieren empapelar todo el local, algo discreto botu, a veces los restaurantes se
venden y en ocasiones parecen distribuidores, aum eestaurantes medio
tipicos.

¢,Cudl es la postura frente a esto?

Se los debe direccionar en formatos y de cierta fiora educarlos.

Una ciudad que crece, ¢,como ves el futuro de la gasmomia?

En general, bien, un poquito desordenada tal vez,opque no tenemos una
legislacién especifica para nuestro campo, es mugrgeral, no hay legislacion en
normas sanitarias de calidad, entonces esto haceeggoualquier persona que sepa
cocinar pone su hegocio y le puede ir bien o males mucho ir y venir cerrar y
abrir de negocios, es muy atropellado, entonces gergue tiene mucho capital y
deciden 4 amigos jpongamos un restaurante!, peronguno es profesional en el
tema, lo pusieron porque querian un sitio para ir on sus amigos y estos lugares
terminan cerrando en menos de un afio, por que no gan a un buen chef, una
buena estrategia de marketing, meterse en un resteante es cambiar la vida del
que lo abre, es estar presente siempre, por ejempl@asa de Carlo, Caracol
Azul, Riviera, ¢quién esta en el frente del restaante? jEI duefio!, no funciona
mucho el restaurante en que hay inversionistas y g@uno estan al mando del
negocio, los negocios que funcionan son los tipanféiares, claro quitando las
cadenas rapidas.

Hay un panorama interesante, sobre todo en la co@necuatoriana, hay
restaurantes buenos, otros no, hay a mi criterio wersiones desproporcionadas,
veo aun medio arriesgado estas sUper inversioneanthién hay locales que han

ido creciendo de a poco, con sus problemas de calitly de servicio y eso se debe
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a que somos noveleros, buscamos novedad pero esav&uwsolo dura 3 meses
después de eso la caida es inevitable, si es quastie fundamentos y sabes del
negocio lo superas, no llegas a esas puntas delnpipio pero te puedes
mantener. Los restaurantes en ocasiones no mantienka calidad estandar y eso
le molesta la gente. A un restaurante vas a comeepartir, pero en llegas esta
lleno, hay que hacer cola.
¢, Se viene un boom de cocina ecuatoriana?
iYa arranco!, hay una nueva generacion de cocineragie va a empezar a
reventar, es una bola que no la puede parar nadiga a venir una segunda etapa
de cocina ecuatoriana gourmet.

Anexo 1D
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¢,COmo se inicia Riviera?

Riviera comenzé como un restaurante pequefio, no qua extenderse
demasiado, éramos novatos en el mercado, comenzarhase 19 afios en un mes
de julio, inauguramos el 25 de julio, fecha de furation de Guayaquil ahi se
inicio Riviera.

¢, Quién come en Riviera?
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Riviera, de lo que yo he notado, a través de los @ino es solo para gente de la
alta sociedad, sino también para los medio tipicamos hemos posicionado en el
mercado nos costdé mucho en el principio porque nogos los ecuatorianos
desconociamos de la cultura italiana, ahora a tragede la internet, la television,
ahora conocemos mas de la comida, la migracién ayahos mucho en teso
también.

¢, Qué hace diferente a Riviera?

Primeramente, tenemos una comida tradicional italina, tipo comida cacera
italiana, la verdadera comida italiana, luego nuesb clientes, los tratamos como
amigos, no hay un ambiente frio en el local, sinonuambiente de amistad con el
cliente, no buscamos vender las cosas caras, sidarle lo que desea, como hay
una compresién y una amistad, el cliente llega y @k "dame de comer" cuando
él dice eso, el cliente confia en lo que ta le vaglar, hay una confianza mutua
entre el cliente y nosotros, siendo asi, nos esmeas en darle a mejor atencion,
y esto se completa si lo que sirves es muy buenoyhana quimica entre el
mesero y el cliente, aunque yo les digo vendedorgmrque son ellos los que
propone al cliente son ellos los que vende,

¢, Como maneja el marketing Riviera?

Bueno, comenzamos como todos, con anuncios pubkeibs, promociones en el
periodico, usabamos la radio, la televisién, peroatmbién hicimos algo muy
importante darnos a conocer ante el cliente, cogiara una pierna de prosciutto,
mortadela, salame, cosa que en aquellos tiempos eoa tan conocido en el
Ecuador y dabamos aprobar, sin cobrar, pequefias poiones, sacabamos un
plato especial y ddbamos a probar, y asi hemos da@oconocer el producto,
siendo asi el "Gusto de Riviera" y eso no lo hemgmtentado pero el cliente sabe
como hacemos las cosas.

¢,Qué medios usan ahora?

Nosotros después de cierto tiempo, comenzamos a &aana revista, que es
editada y hecha por los propietarios del Riviera, ®#a revista posee
primeramente articulos de comida, de ahi algunos Hculos de productos
ecuatorianos pero que también existen en ltalia, dedmo descubrieron el ajo, el
tomate, la papa, todas estas cosas las hemos puextoesta revista, aparte de

esto usamos el internet mediante del Facebook, elikter, una pagina web,
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actualmente tenemos 13 mil seguidores en el Facekpoos hemos movido de
esa forma.

¢,Como es el manejo de la revista?

Cuando comenzamos con la revista, habia una firmaabcaria que nos apoya,
nosotros les damos espacios en la revista y una p#g posterior para que
pongan su publicidad, la revista hacemos 4 al afim @sta revista ponemos lo que
son promociones del mes, las cosas importantes dugn sucedid, en esa forma
trabajamos, tenemos un tiraje de 8000 revistas disbuidas en dispensarios
médicos, consulados, embajadas, ciudadelas de Samibmmlon, Ceibos Urdesa,
aeropuerto, se puede decir que tenemos un marketirane to one, los empleados
intentamos ahorrar dinero y la repartimos nosotros mismos, repartimos la
revista, una forma de ayudarnos.

Quizas no hemos tenido un resultado tan inmenso, Eeatreves del Facebook
hemos sorteado cenas, quizas como un detalle queerola fotos etc., siendo asi,
ellos ganan una cena, para haber comenzado este afitener 13 mil personas es
bastante.

Indudablemente todo ayuda, algo importante es la xésta de Riviera, es una
publicidad bien gastada, es algo que dura, no esgal de una semana, que tiene
un mes dos meses.

¢ Qué es lo importante en el negocio gastronémico?

Lo importante en este negocio, tiene que amar o quece, para mantener un
restaurante en el mercado y posicionarlo en un lugaelite o que este en la
cuspide, para llegar es facil, mantenerse es dificprimeramente debes amara lo
qgue haces, podemos ver ejemplos de grandes restauties, con locales preciosos,
pero después de 3 0 4 meses quiebra, cierran, norsantiene, tienen un buen
personal, tiene dinero para la infraestructura, peo no tienen el carisma para
mantener las cosas, es una lucha constante, conaola materia prima, que no
se cambien la formula de los platos que se mantersgkas proporciones de cada
salsa, es una cosa constante siempre calificandosebvando, verificando estas
cosas.

¢A qué se debe este ciclo de de 3 0 4 meses?

Yo he notado que en el pico gastronémico que vivirep la ciudadania es
"novelera" cuando abre un restaurante nuevo la gere acude, 2 3 veces, pero asi

mismo, la ciudadania es cruel, si ve que no mantierel producto, la atencién

131



debida, ellos abandonan al restaurante, no van mason criticos en demasia, no
van mas por qué no lo sintieron igual, porque no eigual el plato, porque si la
atencién que te dieron antes no es la misma no vamas. Pero también eso es
culpa del local de los que estan administrando ded que estan proveyendo el
producto al cliente, si lo notas en un local de tw radios tu entras a preguntar y
muchos dicen "ah familia Miranda" pero en un restauante tu entras a comer,

ya tienes beneficio, 50% del trabajo hecho, el otrb0% es cuestidn de la cocina.

¢ Cuanto gasta Riviera en su promocion?

Gracias al apoyo de la revista, no utilizamos perdicos, gastamos en la revista
por que se paga mediante auspicio con tarjeta de éulito gastamos 10 mil
dolares al afio aproximadamente, el expreso nos olgsga 4 anuncios al mes por
la cortesia para los tarjeta habientes de diario gxeso, esa es la realidad que
manejamos, no gastamos mucho en publicidad.

¢, Cual es el futuro de Riviera?

Nosotros no dormimos en los laurales, constantemenhos renovamos, siempre
con un mend nuevo cada cierto tiempo, nuevos platoquizas parece que no
fuera nada, pero es constante la renovacion, teneman local hermoso, nuevas
salas, buscamos renovarnos siempre para seguir athendo a los clientes de la

mejor manera.
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¢, COmo se inicio Marrecife?

Bueno, al principio abrimos como Arrecife, me gustba mucho ir a la playa y
arrecife tiene mucho que ver con el mundo marinonos gusto la idea y abrimos.
Sin embargo KFC es el duefio del nombre, entonces ai@i cambiarlo a
“Marrecife”, no hubo problemas legales simplementdlo cambie por qué no
queria que alguien de la noche a la mafiana me digme debiamos cambiarlo,
“Marrecife” es muy conocido como arrecife, por estarazon comenzé a
comercializarse varios restaurantes bajo la misma azén social en otras
ciudades, comenzaron a abrir en Quito, todos creiague eran mios, pero no,
legalmente no podia hacer nada.

¢,Quién come en Marrecife?

Comen todos, las familias enteras, nifios muy pocoemo es mariscos a muchos
no les agrada, pero de ahi familias enteras, creag el 50% de Guayaquil come
aca. (Risa del entrevistado).

¢, Qué te hace diferente del resto de restaurantes?

En principio hablemos de la calidad del producto ya textura, en siguiente lugar
yo creo el compafierismo de todos desde el chef, ioeco, salonero, de todos
somos una misma familia, entonces, eso como que efgmucho el trabajo del
negocio y le da un valor agregado ya que no es gld restaurante que te sirven
nomas, acé te preguntamos ¢como te sientes?, ¢testgl, ¢estas satisfecho?,
¢ quieres cebolla?, ¢ quiere pimiento?, ¢No quieres?ese punto donde el cliente

se siente duefo del local.
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¢,Coémo te has manejado en el tema del marketing?
En “Marrecife” nos hemos manejado con canjes, paamos por varios meses
con algunos canales de TV, tenemos una pagina weblanhada

www.marrecife.com revista,etc. Un aporte importante fue cuando gamaos en

los mejor platos de ceviches y sipa marinera en diario “El Universo” , de ahi
entrevistas que nos han hecho. Mucha gente se hadio en nosotros, hace poco
aparecimos en los comerciales de “Fioravanti” y dahi ha funcionado sobre
todo el “boca a boca”, la gente recomienda y ha sidbueno, en publicidad no
hemos gastado mucho, casi nos ha salido un pocotiggor el tema de que es un
buen local, de pronto no es uno 5 estrellas es wthl donde puedes comer muy
bien.

Tenemos una pagina en Facebook, pero por falta deempo no la hemos
actualizado, en nuestra pagina web, esta un pocalhéstoria, el ment y lo que ya
un poco de marketing mas agresivo es lo que mantenes con “Gama tv”, que
mantenemos un canje con publicidad en el programaedGino Molinari “Los
duefios del medio dia”, eso es lo mas fuerte, nosexfen y de vez en cuando con
ciertas emisoras, pero con las emisoras con las gseha pautado se hicieron por
amistad o por compromiso, no son nuestro target, l@misora no lo escucha
nuestro publico, son més populares, se han hechaarias spots publicitarios y se
maneja con canje y a su vez lo que hemos dado sambs de consumo.

De los medios que has utilizado, ¢, Cual ha resultadoejor?

Con el periédico, definitivamente “El Universo” tados lo leen en lo que se
refiere a la radio nos hemos dado cuenta que no somestro target, por que las
personas que ganan, vienen una vez y no regresany s una mercadeo
realmente que nos favorezca, como en el caso de @ TV” es jsUper bueno!,
incluso una de las ciudades que mas ve el prograrda Gino es de Cuencay jno
te imaginas la cantidad de cuencanos que vienengrmino a salinas pasas por
aca, en eso si ha valido la pena invertir, el astde la revista se han hecho en
El Universo, El Expreso.

¢Han contratado agencia?

Contratamos una agencia llamada “Vértice”, pero porlos clientes que manejan
y por descuido nuestro nos e ha potenciado la marcaalmente a través de ellos.

JY las redes sociales?
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Nos han funcionado mucho, nos escriben, tenemosteis a la semana, es una
buen aceptacion.

Auspiciantes y marcas que quieren estar presentes ¢os restaurantes, ¢como
manejas los auspicios?

Con el tema de “Pilsener” que se fijo en nosotrogios han ofrecido muchas
cosas, cupon, carpas, uniformes, Toni quiso haceo Imismo con uniformes,
Nissan, mucho mas alla hemos sentido que ese compiso con la gente de que
No nos debemos a una marca, mas que todo luchamodsmpor Marrecife, no
hemos entrado mucho en ese tema de pedir cosas @ glguien nos ofrezca algo,
mas alld que pedir uniformes y congeladores.

Nos llevamos bien con todas las marcas, vendemas tddo, como el cliente es
variado, no puedes tener solo una cosa, es mejonge abierto el abanico, no me
quiero comprometer con una sola marca.

¢, Qué es lo que lo importante en el negocio gastranito?

Yo creo que lo mas importante de este negocio, stms clientes, el tema de los
costos, manejarlos bien es un tema que es un pgoeligroso, la gente toma
mucho en cuenta eso, si no lo cuidas estas frega@iro tema es la calidad y la
atencidn al cliente, eso es muy importante en un gecio para poderlo levantar,
no simplemente con un nombre, un nombre se puedesianecer si lo descuidas,
yo siempre estoy encima de la gente que trabaja acde coOmo se manipula los
alimentos, de la limpieza, muchos clientes no venas alla del salén, no ven a la
cocina, yo trato que la gente vea esa parte de ladina, que la gente venga a
comer y diga es sano, no nos hace dafio, esta limpey buena atencién.

¢Lo que no se debe hacer?

El descuido al cliente, a la empresa donde estasliajando, el ofrecer un plato y
te dan otro, hay muchos lugares que te pasan unargma en salsa de vino
blanco cuando en realidad sabes no es corvina, Epio (Critico gastronémico
de la Revista de El Universo) tiene razén en hades pedazos, cometemos
errores de la mala atencién al cliente, del despriecal cliente, no se puede hacer,
el descuido de los costos en total de la administién de la empresa, no porque
tengamos clientes debemos decir, jya vendo y me idaal!, creo que hay que
trabajar para que el negocio siga creciendo para qno se estanque, no caiga y
siga siendo un buen lugar para ir.

¢,Cual es el futuro de Marrecife?
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Creo que el futuro es dos locales mas y franquicias

¢No tienes miedo que tu marca se dafie al momento fdenquicias?

Si, en el sentido de la estandarizacién, me preocupn poco, es lo que te decia
hace un rato, el cliente aqui se siente duefio y peen por ejemplo un “arroz
con cangrejo”, y te dicen sin cebolla sin cilantrogntonces como haces en un
local que esta estandarizado, que no puedes camb@rentonces me preocupa
no poder satisfacer lo que el cliente, como lo hagm mi local para abrir otro
local, tengo gente adecuada que se ha ido preparandurante 4 afios, confio en
que pueden mantener la calidad y el estandar def@ducto, pero me preocupa
la relacion cliente — propietario, porque a vecesdy ciertos clientes piden un
poquito mas al yo estar presente lo resuelvo y adm® pero, a veces, los
empleados no estan en la capacidad de tomar esaid&m.

¢,Guayaquil, va para ser una ciudad gastronémica?

Bueno, aun nos falta mucho en el tema aprender uropo a comer o servirnos la
comida, jEcuador tiene una de las mejores comidassd.atinoamérica!, Peru
lucha mucho con productos parecidos a los nuestroe, malo es que lo estamos
sirviendo mal, estd mal puesto el plato, bien hecHa coccion, tendriamos una de
las mejores comidas de Latinoamérica, somos pocas Ichefs que luchamos por
el tema de nuestra comida, creo que si llegaremosuaa cultura gastronémica,
hay ferias, cosas que Santiago Granda (Director déSAC) esta luchando por
sacar la comida delante, creo que en un par de afiaeremos una buena
potencia.

¢, Se viene un boom de comida ecuatoriana?

Si, pero depende del chef, son pocos los chefs quehan por la comida, sé que
hay dos chicos en Espafia que hacen comida ecuato@a a nivel gourmet y le
estas yendo sUper bien, la gente no entiende quadenos buenos ingredientes y
siempre nosotros miramos lo de afuera, si pudiéransoluchar por nuestra

comida, vamos a llegar.

EXPERTO ENTREVISTADO

Apellidos y Nombres:
Cédula de Identidad

Profesion
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Afio que egres6
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Anexo 2.
Cuestionario Dirigido a Consumidor Final de Restauantes.

UNIVERSIDAD POLITECNICA

SALESIANA

Unidad de Postgrado.
Maestria en Administracion de empresas
Tema de Tesis: “Marketing e incidencia econdémica disector gastronémico de
la ciudad de Guayaquil: Propuesta para restaurantege primera categoria”

Autor: Lcdo. Alfredo Ayora. Tutor: Lobelia Cisner os Teran. Ec,
MBA

Generales:

. Obtener informacion basica acorde al perfil del cosumidor

. Entender sus motivaciones béasicas al momento deesgdionar un local.
. Conocer su rango de gasto per capita promedio.

Especificos:

f. Conocer frecuencia de visitas de los clientes.
g. Saber el promedio de gasto aproximado.

h. Entender preferencias generales de eleccion
i. Obtener informacién variada del cliente final.

j- Determinar medios de comunicacion de preferencianeferencia.

Instrucciones:

1. Lea detenidamente la premisa y escriba en el recuad que esta a su
derecha, el literal correspondiente.

2. Por favor consigne su criterio en todos los items.

3. Revise su cuestionario antes de entregarlo.

4. La encuesta es anénima.
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Anexo 2.
Cuestionario Dirigido a Consumidor Final de Restauantes.

UNIVERSIDAD POLITECNICA

SALESIANA

ECUADOR

Unidad de Postgrado.
Maestria en Administracion de empresas
Tema de Tesis: “Marketing e incidencia econdémica disector gastronémico de
la ciudad de Guayaquil: Propuesta para restaurantege primera categoria”

Autor: Lcdo. Alfredo Ayora. Tutor: Lobelia Cisner os Teran. Ec,
MBA

1. Género:

M F

2. Edad:
3. ¢,Conoce usted la diferencia entre un restaurantie lujo y un restaurante de
primera, segunda y tercera categoria?

Si___ NO__
4. ¢ Con que frecuencia acostumbra usted salir a ca@ma un restaurante de
primera, (ejemplo Fridays, Tony Romas, Rivera, spdrplanet)?
() Poco frecuente (1 vez cada tres meses) )(Frecuente (1 vez al

mes)
() Muy frecuente (cada semana)

5. ¢Con quién acostumbra salir a comer?
Solo Familia amigos Pareja clientes

6. ¢Cual es el motivo de esa salida a comer? (selene la mas importante)
Costumbre Cumpleafios o celebraciones socializaciddegocios
Costumbre

7. En una escala del 1 al 6, donde 1 es no imparta y 6 muy importante, ¢Qué
influyen en su eleccion del lugar?

Tipo de Comida: 1 3456 Servicio: 13456
Precio: 13456 Decoraciéon 13
456

Referencias 13456 Ubicacion 13456
Parqueo 13456

8. En promedio, ¢ Cuanto gasta por persona en unsgurante?
() $10a%15 () $16a %20 () $2330 () masde $30
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9. ¢Cbémo se entera usted de un restaurante?
Familia Amigos Revistas Periédicos  Televisién

Redes sociales Coincidencia Mail Correo directo/
estado de cuenta
10. En los estados de cuenta, ocasionalmente vieqgomociones de cortesias en
restaurantes, entradas, piqueos, bebidas, ¢los haado alguna vez?

Si No

11. Por favor, mencione 2 restaurantes que haya itasdo en los Ultimos 2 meses.

12. como califica el servicio de restaurantes en @yaquil.
Mala muy mala  buena muy buena excelente
jGracias por su tiempo!

Anexo 3

CARTAS DE SOLICITUD PARA VALIDACION DE LOS INSTRUM ENTOS
DE RECOLECCION DE INFORMACION

Guayaquil, Noviembre del 2.011

Master.
Rita Recalde Raymondy.
Ciudad.-

De mis consideraciones:
Conocedor de su alta capacidad profesional, me peita solicitarle, muy
comedidamente, su valiosa colaboracion en la validién del instrumento a
utilizarse en la recoleccion de datos sobre la progsta de
“MARKETING E INCIDENCIA ECONOMICA DEL SECTOR
GASTRONOMICO DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL: PROPUESTAS
PARA RESTAURANTES DE PRIMERA CATEGORIA.”
Mucho agradeceré a usted seguir las instruccionesug se detallan en la
siguiente péagina; para lo cual se adjunta los objetos, la matriz de la
operacionalizacion de variables y el instrumento. provecho la oportunidad

para reiterarle el testimonio de mi mas estimada awsideracion.

Atentamente,
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Lcdo. Alfredo Ayora R.
ci. 0921714424

INSTRUCCIONES PARA LA VALIDACION DEL CONTENIDO DEL
INSTRUMENTO SOBRE “MARKETING E INCIDENCIA ECONOMICA

DEL SECTOR GASTRONOMICO DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL:
PROPUESTAS PARA RESTAURANTES DE PRIMERA CATEGORIA.”

1.
2.

w

A)

B)

C)

Lea detenidamente los objetivos y el cuestionaricecbpinion.

Determinar la calidad técnica de cada item, asi camla adecuacion de
éstos al nivel cultural, social y educativo de lagblacion a la que esta
dirigido el instrumento.

Consignar las observaciones en el espacio correspiante.

Realizar la misma actividad para cada uno de losédins, utilizando las
siguientes categorias.

CORRESPONDENCIA DE LAS PREGUNTAS DEL INSTRUMENTO CON
LOS OBJETIVOS, VARIABLES E INDICADORES.

Marque en la casilla correspondiente

P: Pertinencia

NP: No pertinencia

En caso de marcar NP pase al espacio de observags vy justifique su
opinion.

CALIDAD TECNICA Y REPRESENTATIVIDAD.
Marque en la casilla correspondiente:

O: Optima

B: Buena

R: Regular

D: Deficiente

En caso de marcar R o D, por favor justifique su opién en el espacio de
observaciones.

LENGUAJE

Marque en la casilla correspondiente:

A: Adecuado

I: Inadecuado

En caso de marcar I, justifique su opinién en el gscio de observaciones.

GRACIAS POR SU COLABORACION.
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UNIVERSIDAD POLITECNICA

SALESIANA

UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA
~ UNIDAD DE POSTGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESA

REGISTRO DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS PARA REC OLECCION DE
DATOS.

Tema de TesiS‘MARKETING E INCIDENCIA ECONOMICA DEL SECTOR
GASTRONOMICO DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL: PROPUESTAS PARA
RESTAURANTES DE PRIMERA CATEGORIA.”

Autor: Lcdo. Alfredo Ayora R.

ITEM B) Calidad técnica y
A) Cor_re_sponden_cia de Ia_s preguntas con ’representativa C) Lenguaje
NP =No pertinente R= Regular | = Inadecuado
D= Deficiente
P NP (0] B R D A |
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
Nombres: Magister Rita C.l. 0907787915
DATOS DEL EVALUADOR Recalde R. Cargo: Directora Jardin Cajita
Profesién: Educadora de Colores.
Fecha: Noviembre del 2011 Firma:

Observaciones:
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UNIVERSIDAD POLITECNICA

SALESIANA

UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA

~ UNIDAD DE POSTGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS.

VALIDACION DE LA PROPUESTA: “MARKETING E INCIDENCIA
ECONOMICA DEL SECTOR GASTRONOMICO DE LA CIUDAD DE
GUAYAQUIL: PROPUESTAS PARA RESTAURANTES DE PRIMERA
CATEGORIA.”

Profesion:
Ocupacion

Teléfonos:

FICHA TECNICA DEL VALIDADOR

Nombre: Magister

Direccién domiciliaria:

Valoracién

Aspectos

Muy
adecuada
5

Adecuada
4

Medianamente
adecuada
3

Poco
adecuada
2

Nada
adecuada
1

Introducciéon

Objetivos

Pertinencia

Secuencia

Modelo de
Intervencion

Profundidad

Lenguaje

Comprension

Creatividad

Impacto

Cli,

CARTAS DE SOLICITUD PARA VALIDACION DE LOS INSTRUM ENTOS
DE RECOLECCION DE INFORMACION
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Guayaquil, Noviembre del 2.011

Master.
Monica Naht Morales.
Ciudad.-

De mis consideraciones:
Conocedor de su alta capacidad profesional, me peim solicitarle, muy
comedidamente, su valiosa colaboracion en la validién del instrumento a
utilizarse en la recoleccion de datos sobre la progsta de
“MARKETING E INCIDENCIA ECONOMICA DEL SECTOR
GASTRONOMICO DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL: PROPUESTAS
PARA RESTAURANTES DE PRIMERA CATEGORIA.”
Mucho agradeceré a usted seguir las instruccionesug se detallan en la
siguiente pagina; para lo cual se adjunta los objetos, la matriz de la
operacionalizacion de variables y el instrumento. provecho la oportunidad

para reiterarle el testimonio de mi mas estimada cwideracion.

Atentamente,

Lcdo. Alfredo Ayora R.
ci. 0921714424

INSTRUCCIONES PARA LA VALIDACION DEL CONTENIDO DEL
INSTRUMENTO SOBRE “MARKETING E INCIDENCIA ECONOMICA

DEL SECTOR GASTRONOMICO DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL:
PROPUESTAS PARA RESTAURANTES DE PRIMERA CATEGORIA.”

5. Lea detenidamente los objetivos y el cuestionaricecbpinion.

6. Determinar la calidad técnica de cada item, asi camla adecuacion de
éstos al nivel cultural, social y educativo de lagblacién a la que esta
dirigido el instrumento.

7. Consignar las observaciones en el espacio corresp@nte.

8. Realizar la misma actividad para cada uno de losdims, utilizando las
siguientes categorias.

A) CORRESPONDENCIA DE LAS PREGUNTAS DEL INSTRUMENTO CON
LOS OBJETIVOS, VARIABLES E INDICADORES.
Marque en la casilla correspondiente
P: Pertinencia
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B)

C)

NP: No pertinencia
En caso de marcar NP pase al espacio de observags y justifique su
opinion.

CALIDAD TECNICA Y REPRESENTATIVIDAD.
Marque en la casilla correspondiente:

O: Optima

B: Buena

R: Regular

D: Deficiente

En caso de marcar R o D, por favor justifique su ojpion en el espacio de
observaciones.

LENGUAJE

Marque en la casilla correspondiente:

A: Adecuado

I: Inadecuado

En caso de marcar |, justifique su opinién en el gscio de observaciones.

GRACIAS POR SU COLABORACION.

UNIVERSIDAD POLITECNICA

SALESIANA
UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA
~ UNIDAD DE POSTGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESA

REGISTRO DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS PARA

RECOLECCION DE DATOS.

Tema de Tesis: “MARKETING E INCIDENCIA ECONOMICA DE L

SECTOR GASTRONOMICO DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL:
PROPUESTAS PARA RESTAURANTES DE PRIMERA CATEGORIA.”

Autor: Lcdo. Alfredo Ayora R.

ITEM

B) Calidad técnica y C) Lenguaje
A) Correspondencia de las preguntas con los representativa
objetivos, variables e indicadores 0= Optima A=
P= Pertinente B=Buena Adecuado OBSERVACIONES
NP =No pertinente R= Regular =
D= Deficiente Inadecuado
P NP (0] B R D A |
1
2
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10
11
12
Nombres:
Profesion: C.lL
DATOS DEL EVALUADOR Cargo:
Educadora: :

Fecha: Noviembre del 2011 Firma:

Observaciones:

UNIVERSIDAD POLITECNICA

SALESIANA

UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA

UNIDAD DE POSTGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS.

VALIDACION DE LA PROPUESTA: "MARKETING E INCIDENCIA
ECONOMICA DEL SECTOR GASTRONOMICO DE LA CIUDAD DE
GUAYAQUIL: PROPUESTAS PARA RESTAURANTES DE PRIMERA

CATEGORIA.”

FICHA TECNICA DEL VALIDADOR
Nombre: Magister
Profesion:
Ocupacion
Direccién domiciliaria:
Teléfonos:

Valoracion Muy Medianamente| Poco
adecuada| Adecuada adecuada | adecuada
Aspectos 5 4 3 2

Nada
adecuada
1

Introducciéon

Objetivos

Pertinencia

Secuencia

Modelo de
Intervencion

Profundidad

146




Lenguaje

Comprensién

Creatividad

Impacto

Magister.........oocevveennnns O

CARTAS DE SOLICITUD PARA VALIDACION DE LOS INSTRUM ENTOS
DE RECOLECCION DE INFORMACION

Guayaquil, Noviembre del 2.011

Ms.
Norka Gualancafay T.

Ciudad.-
De mis consideraciones:
Conocedor de su alta capacidad profesional, me peita solicitarle, muy
comedidamente, su valiosa colaboracion en la validén del instrumento a
utilizarse en la recoleccion de datos sobre la progsta de
“MARKETING E INCIDENCIA ECONOMICA DEL SECTOR
GASTRONOMICO DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL: PROPUESTAS
PARA RESTAURANTES DE PRIMERA CATEGORIA.”
Mucho agradeceré a usted seguir las instruccionesug se detallan en la
siguiente péagina; para lo cual se adjunta los objetos, la matriz de la
operacionalizacion de variables y el instrumento. provecho la oportunidad
para reiterarle el testimonio de mi mas estimada awsideracion.

Atentamente,

Lcdo. Alfredo Ayora R.
Ci. 0921714424
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INSTRUCCIONES PARA LA VALIDACION DEL CONTENIDO DEL
INSTRUMENTO SOBRE “MARKETING E INCIDENCIA ECONOMICA

DEL SECTOR GASTRONOMICO DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL:
PROPUESTAS PARA RESTAURANTES DE PRIMERA CATEGORIA.”

A)

B)

C)

1) Lea detenidamente los objetivos y el cuestionaricecbpinion.

2) Determinar la calidad técnica de cada item, asi camla adecuacioén
de éstos al nivel cultural, social y educativo de Ipoblacion a la que
esta dirigido el instrumento.

3) Consignar las observaciones en el espacio corresp@nte.

4) Realizar la misma actividad para cada uno de losdins, utilizando las
siguientes categorias.

CORRESPONDENCIA DE LAS PREGUNTAS DEL INSTRUMENTO CON
LOS OBJETIVOS, VARIABLES E INDICADORES.

Marque en la casilla correspondiente

P: Pertinencia

NP: No pertinencia

En caso de marcar NP pase al espacio de observage y justifique su
opinién.

CALIDAD TECNICA Y REPRESENTATIVIDAD.
Marque en la casilla correspondiente:

O: Optima

B: Buena

R: Regular

D: Deficiente

En caso de marcar R o D, por favor justifique su ojpion en el espacio de
observaciones.

LENGUAJE

Marque en la casilla correspondiente:

A: Adecuado

I: Inadecuado

En caso de marcar |, justifique su opinidn en el gacio de observaciones.

GRACIAS POR SU COLABORACION.
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UNIVERSIDAD POLITECNICA

SALESIANA

UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA
~ UNIDAD DE POSTGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESA

REGISTRO DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS PARA REC OLECCION DE

DATOS.

Tema de TesiS!MARKETING E INCIDENCIA ECONOMICA DEL SECTOR
GASTRONOMICO DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL: PROPUESTAS PARA
RESTAURANTES DE PRIMERA CATEGORIA.”

Autor: Lcdo. Alfredo Ayora R.

ITEM . P
B) Calidad técnica y
A) Correspondencia de las preguntas con los _ representativa C) Lenguaje
objetivos, variables e indicadores O= Optima
P= Pertinente B=Buena A= Adecuado OBSERVACIONES
NP = No pertinente R= Regular | = Inadecuado
D= Deficiente
P NP O[B|[R[D]JA [
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
Nombres: C.l
Profesion: Cargo:
DATOS DEL EVALUADOR .
Fecha: Noviembre del
Firma:

2011

Observaciones:

UNIVERSIDAD POLITECNICA

SALESIANA
UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA
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~ UNIDAD DE POSTGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS.

VALIDACION DE LA PROPUESTA: “MARKETING E INCIDENCIA
ECONOMICA DEL SECTOR GASTRONOMICO DE LA CIUDAD DE
GUAYAQUIL: PROPUESTAS PARA RESTAURANTES DE PRIMERA
CATEGORIA.”

Profesion:
Ocupacion

Teléfonos:

FICHA TECNICA DEL VALIDADOR

Nombre: Magister

Direccién domiciliaria:

Valoracion

Aspectos

Muy
adecuada
5

Adecuada
4

Medianamente
adecuada
3

Poco
adecuada
2

Nada
adecuada
1

Introduccién

Objetivos

Pertinencia

Secuencia

Modelo de
Intervencion

Profundidad

Lenguaje

Comprensién

Creatividad

Impacto

Cloe
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Anexo 4:
Lista de restaurantes registrados de primera categt en la ciudad de

Guayaquil
Nombre Categoria -ggr?nilc)i:
Akropolis Primera Gourmet
Alo World Fusién Primera Gourmet
Anderson Primera Gourmet
Asia De Cuba S.A Primera Gourmet
Aura Bar Primera Gourmet
B.B.Q. Pinchos Primera Parrillada
La Balandra Primera Italiana
Benji'S Primera Gourmet
Benvenuti Da Mauro Primera Italiana
Boccadasse Da Roberto Primera Italiana
Botanas Primera Mexicana
Brasa Brazil Primera Parrillada
Buffalo’S Primera Parrillada
Buffalos Grill Primera Parrillada
Buganvilla La Primera Gourmet
Burger King Primera | Comida Rapida
Buro Coffee Lounge Primera Gourmet
Café Tropical Primera Gourmet
Cajun Express Primera Parrillada
La Canela Primera Gourmet
Cangrejal De Manny' S Primera Cangrejal
Cantones Internacional Primera China
Capirano Primera Italiana
Caracol Azul Primera Gourmet
Carbén De Leiia Primera Parrillada
Casa Baska Primera Espafiola
Casa Di Carlo Primera Italiana
Casa Mila Primera Gourmet
Cevicherias Normita Primera Regional
Ceviches De La Rumifiahu| Primera Regional
El CHALAN PRIMERA Peruana
Chifa 555 Primera China
Chifa Amoi Primera China
Chifa Asia Primera China
Chifa Ming Wha Primera China
Chifa Nueva Haijing Primera China
Chifa Salén China Primera China
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Chifa Sion Lung Primera China
Chifa Yu Hua Primera China
Chili's Primera Tex Mex
China Town Primera China
Chop Chops Del Anderson Primera Gourmet
Cielito Lindo Primera Mexicana
Cocoldn Primera Regional
Colonial Primera Regional
Columbus Primera Gourmet
Comidas De Victor Primera Regional
Cuba Libre Primera Gourmet
D' Leda Primera Parrillada
El Délar Primera Gourmet
Donald’s Primera | Comida Rapida
El Espafiol Primera Gourmet
Fu Jhou Primera China
Gourmet Deli Primera Gourmet
Granditalia Primera Italiana
Guacamole Mexican Food| Primera Mexicana
Gus Primera Parrillada
Hispanicus Galicus Primera Gourmet
Hooters Primera | Comida Réapida
Il Capo Di Mangi Primera | Comida Réapida
Italian Deli Primera Italiana
Joun Yep Primera China
Kalu Primera Gourmet
Kentucky Freid Chiken Primera | Comida Rapida
La Alameda De Chabuca Primera Peruana
Linea De Mar Primera Mariscos
Lo Nuestro Primera Regional
Lolita Primera Gourmet
Los Cantaros Primera Peruana
Mardi Gras Almanara Primera Gourmet
Maria Bonita Primera Mexicana
Master Pizza Primera Italiana
Matsuri Primera Japonesa
May Flower Primera China
iterrdneo Cocina .
Medte Fusién Primera Gourmet
Menestras Del Negro Primera Regional
Menu Express Primera Gourmet
Metro Café Primera Gourmet
Mi Tierra Café Concert Primera Gourmet
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Mochica Primera Peruana
Mosto Primera Gourmet
Mundo Marino Primera Mariscos
Muu Primera Parrillada
News Café Primera Gourmet
Noé Sushi Bar Primera Japonesa
Nuvo Primera Gourmet
Palacio De Oro Primera China
Palacio Meimi Primera Gourmet
Panchos Primera Mexicana
La Papa Bestia Primera Regional
Parrillada El Brasero Primera Parrillada
Parrillada El Nato Primera Parrillada
Parrillada Fernandez Primera Parrillada
Parrillada La Selvita Norte | Primera Parrillada
Parrillada La Selvita Sur Primera Parrillada
Paseo De Las Colonias Primera Gourmet
El Patac6n Primera Regional
Pig & Pork Primera Parrillada
Pikkeop's Primera Parrillada
Pique & Pase Primera Regional
Pizza Hut Primera | Comida Rapida
Pizzeria El Hornero Primera Italiana
Pizzeria Il Pizzaiolo Primera Italiana
Plaza Paris Primera Gourmet
Pollo Tropical Primera Parrillada
La .
Pollos YBSaas;rar\]es 8 Primera Parrillada
Portal El Primera Parrillada
Posada De Las Garzas La  Primera Gourmet
Poseiddn Primera Mariscos
Positano Primera Peruana
Pronto Pasta Primera Italiana
Puerto Moro Primera Regional
Red Crab Primera Cangrejal
Resaca Primera Bar
taurante Cantones .
Res Express Primera China
Restaurante Gran Chef Primera Bufet
Rincén De Dofia Ale Primera Gourmet
Rincén De Padl El Primera Gourmet
Riviera Primera Italiana
Salén Asia Primera China
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Santay Primera Gourmet
Servyal Pio Pio Primera Parrillada
Shake Primera Japonesa
Signori Primera Italiana
Sol De Manta Primera Regional
Spaghetti Primera Italiana
Sport Planet Primera Gourmet
Tablita Del Tartaro La Primera Parrillada
Tacos Californianos Primera Mexicana
Tacos Y Jarros Primera Mexicana
Las TAPAS PRIMERA Espafiola
Tasca De Carlos Primera Espafiola
Tasca De La Mancha Primera Espafiola
Tasca Del Norte Primera Espafiola
Tasca Del Sol Primera Espafiola
Tato S Lunch Primera Regional
Tavernetta Da Luigi Primera Italiana
Tijuana Primera Mexicana
Tipi Comidas Primera Regional
Todo Tipico Primera Regional
Tony Roma’s Primera Gourmet
Top Ribs Primera Parrillada
Tratoria D Pascuale Primera Italiana
Tradicional By Tita’S Primera Gourmet
Tsuji Primera Japonesa
Umami Primera Gourmet
Uni Cinco Primera Gourmet
Unipollo Primera Parrillada
Venecia Primera Italiana
Voila Fondue Et Vine Primera Italiana
Wasaby Primera Japonesa
Wingers Primera Gourmet
Yuhoo Chicken Primera Parrillada

Anexo 5:
INSTRUCTIVO PARA CATEGORIZAR ESTABLECIMIENTOS
TURISTICOS DE ACUERDO A LA LEY Y SU REGLAMENTO

GERENCIA NACIONAL DE RECURSOS TURISTICOS

OCTUBRE DEL 2007
ALIMENTOS Y BEBIDAS
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Son las actividades de prestacién de servicios gastomicos, bares y
similares, de propietarios cuya actividad econdmicasté relacionada con la

D eEna | produccién, servicio y ventas de alimentos y/o betas para consumo ademas

local, las mismas que pueden ser
complementadas con entregas a

Y BEBIDAS
podran prestar otros servicios complementarios comdiversion, animacion y
entretenimiento.
Son aquellos establecimientos qué
mediante un precio, sirvan al . - .
S : En funcion del servicio gastronémico queé
publico toda clase de comidas y .
RESTAURAN : : ofertan los restaurantes, podran
Tes bebidas, preparadas en el mismo o : ;
especializarse en comida nacional e

internacional y gourmet.

domicilio.
REQUISITOS MINIMOS PARA CATEGORIZAR RESTAURANTES |
LUJO PRIMERA SEGUNDA TERCERA CUARTA
CONDICIONES CONDICIONES CONDICIONES CONDICIONES
GENERALES GENERALES CONDICIONES GENERALES GENERALES GENERALES
Instalaciones,
acabados de
ambientes,
Para las Para las mobiliario
instalaciones y instalaciones y Para las instalaciones y elemento’s
acabados deberan| acabados deberan acabados deberan decorativos v el
utilizarse utilizarse utilizarse materiales de . S Y
: - ) menaje a utilizar en
materiales de materiales de calidad .-
calidad calidad condiciones
satisfactorias para
presentar un buen
servicio
El mobiliario, los El mobiliario, los
elementos El mobiliario, los elementos decorativos,
decorativos, las elementos las mesas vestidas y el
mesas vestidas y €] decorativos, las | menaje a utilizarse seran
menaje a utilizarse | mesas vestidas y e] de calidad asi como la
seran de 6ptima | menaje a utilizarse vajilla, cuberteria,
calidad y deberan | seran de 6ptima | cristaleria, manteleria y
llevar el logotipo calidad. servilletas de tela acorde
del establecimiento a la categoria.
Se contara con
. . . . medios de acceso,
Se contara con Se contara con | Se contari con medios de escaleras
sistemas de sistemas de acceso, escaleras y ) Y
i L . . pasadizos asi comd
prevencion contra | prevencion contra pasadizos asi como sistemas de
incendios, siniestrog incendios, siniestrog sistemas de prevencion i
; : : . prevencién contra
y accidentes de y accidentes de contra incendios, . . S
- . incendios, siniestros
acuerdo a las acuerdo a las siniestros y accidentes de accidentes de
normas de normas de acuerdo a las normas de{ 7.
; . ; . h ] acuerdo a las
seguridad vigente. | seguridad vigente. seguridad vigente.
normas de
seguridad vigente
Los equipos mecanicos
del establecimiento
reuniran las condiciones
de funcionalidad y
técnicas mas modernas.
CONDICION
CONDICIONES CONDICIONES CONDICIONES CONDICIONES ES
PARTICULARES | PARTICULARES PARTICULARES PARTICULARES PARTICULA
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RES

y mercaderias.
Escalera de
Servicios

personal de servicig

independientes del

y mercaderias.

personal de servicig

independientes del
personal de servicio y
mercaderias.

DEPENDEN
DEPENIZI;ENCIAS DEPENIZEENCIAS DEPENDENCIAS E DEPENIEENCIAS CIAS E
INSTALACIONES | INSTALACIONES INSTALACIONES INSTALACIONES INSS@EQCI
Las entradas para Las entradas
los clientes son | Las entradas para| Las entradas paralos | Las entradas para para los
independientes del| los clientes son clientes son los clientes son clientes son

y mercaderias.

independientes del
personal de servicig

independiente
s del personal
de servicio y
mercaderias.

ubicara la caja,
guardarropa,
servicio telefénico,
baterias sanitarias
y otras
instalaciones de
atencion inicial al
cliente.

En la recepcion se

En la recepcion se
ubicara la caja,
servicio telefénico
Y baterias
sanitarias.

En la recepcion se
ubicara la caja, servicio
telefénico.

Las baterias
sanitarias seran
independientes

para damas,

caballeros y

minusvalidos,
secador de manos
ylo toalla de papel

accesorios de bafio
espejos.

segun su capacidad

Las baterias
sanitarias seran
independientes

para damas,

caballeros y

minusvalidos,
secador de manos
ylo toalla de papel
,segun su capacidad
, accesorios de bafio
y espejos.

3

Las baterias sanitarias
seran independientes

segln su capacidad,
accesorios de bafio y
espejos.

para damas, caballeros y
minusvalidos, secador de
manos y/o toalla de pape

Baterias sanitarias
para ambos sexos.

Servicios
higiénicos
para los
clientesy el
personal de
servicio

Se utilizaran
ascensores si el
establecimiento se
encuentra desde el
cuarto piso.

Se utilizaran
ascensores si el
establecimiento se
encuentra desde el
cuarto piso.

si el establecimiento se
encuentra desde el terce
piso.

Se utilizaran ascensores|

En el comedor la
distribucién de
mesas permitira la
circulacion
adecuada de las
personas y una
estacién de 4 mesa|
de servicio para
cada mesero.

5 servicio para cada

Dentro de las
instalaciones del
comedor debera
existir una estacion
de 8 mesas de

mesero.

La distribucion de las
mesas y el mobiliario
permitira la circulacion
adecuada de las
personas.

La distribucion de
las mesas y el
mobiliario
permitira la
circulacién
adecuada de las
personas.

Ambientes de
comedor y
cocina deben
ser
independiente
s, el comedor
con espacio o
superficie
adecuada
para la

ubicacion del
mobiliario,
permitiendo
una adecuadd
circulacion de
las personas

Se utilizara una
rotulacion que
identifique al

establecimiento.

Se contara con una
buena iluminaciéon

sea esta natural o
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artificial.
Aire acondicionado
ylo calefaccién en
cada una de las
instalaciones del
establecimiento
segun la zona
geografica 'y
condiciones
climaticas.
Bar independiente
de los ambientes
del comedor y del
estar de espera.

un sistema de
extraccion de

Debera contar con

un sistema de
extraccion de

de la zona geografica

las condiciones climaticas

acuerdo a las
condiciones

climaticas de la condiciones
donde se encuentre el e R
humos y olores. humos y olores. S . zona geografica | climaticas de
establecimiento ademas
donde se encuentre la zona
de campanas extractorag L e
el establecimiento | geografica
de humos. P
ademas de donde se
campanas encuentre el

INSTALACIONES | INSTALACIONES | INSTALACIONES DE | INSTALACIONES lNOSJEAé%CEI
DE SERVICIO DE SERVICIO SERVICIO DE SERVICIO
SERVICIO
Cocina :Los
pisos,
La cocina tendra La cocina tendra tgff:gcsjiso,n
un area equivalente| un area equivalente| La cocina tendra un area material de
al 30% de los al 25% de los equivalente al 20% de log Lo
. . . facil limpieza
ambientes de ambientes de ambientes de comedores con mesona
comedores que comedores que que sirve. anaqueles
sirve. sirve. 1aq '
refrigeradora
, lavadero de
2 pozos
Los pisos ,cielo Los pisos, cielo
raso, vidrios, raso, vidrios,
. ventilacion, L . ventilacion, L Los pisos, cielo raso, Los pisos ,cielo
pintura, decoracion | pintura, decoracién g o .
vidrios, ventilacion, raso, vidrios,
y paredes y paredes ; 2 S
) ) pintura, decoracién y ventilacion,
revestidos con revestidos con aredes revestidos con | pintura, decoracion
materiales que materiales que parec . P '
. . materiales que permitan y paredes
permitan una permitan una o . )
P L P . una rapida y facil revestidos con
rapida y facil rapida y facil - ? h
L L limpieza cumpliendo con| materiales que
limpieza limpieza - .
X ) las normas sanitarias permitan una
cumpliendo con las| cumpliendo con las| . - . L .
oo o vigentes, si la cocina se répida y facil
normas sanitarias | normas sanitarias . L
. : . : encuentra en otro nivel se limpieza
vigentes, si la vigentes, si la . )
; . deberéa establecer una | cumpliendo con las
cocina se encuentrd cocina se encuentra RPN -
: . comunicacién rapiday | normas sanitarias
en otro nivel se en otro nivel se funcional vigentes
debera establecer | debera establecer ' 9 ’
una comunicacion | una comunicacion
répida y funcional | rapida y funcional.
Debera contar con Debera
Debera contar con un un sistema de | contar con un
sistema de ventilacion ventilacion sistema de
adecuado de ventilacion
. adecuado de acuerdo a
Debera contar con

adecuado de
acuerdo a las
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extractoras de

establecimien

primeros auxilios.

humos. to ademas de
campanas
extractoras
de humos.
Las dependencias| Las dependencias
del personal de del personal de
servicio deberan servicio deberan
ser independientes| ser independientes
para ambos sexos.| para ambos sexos.
Contar con
L certificado de
Recepcion para S
atencion al cliente. fumigacion de por
lo menos dos vece
al afio.
Buzén de Servicio de
sugerencias. alcantarillado
Botiquin de

Parqueadero de
acuerdo a la
capacidad.

Parqueadero de
acuerdo a la
capacidad.

Bodega general

Bodega general

Disposicion de agud
fria y caliente

Disposicion de agug

D
fria y caliente

isposicion de agua fria
y caliente

Distribucién
interna adecuada
del oficio, contara

con mesas

auxiliares o
gueridon, utensilios

y equipos con el
logotipo del
establecimiento,
siempre debera
contar con el petit
menaje, contara
con un buen
conocimiento del
mise en place y un
montaje adecuado.

La cristaleria

contara con una
serie de tres copas
grande, copa de
agua; mediana,
copa de vino tinto y
pequefa, copa de
vino blanco.
Finger Bowl
(lavamanos)
Manteleria.-
Contaréa con los
siguientes tipos:
Muleton, mantel,
cubre mantel,
servilletas y lito.
La vajilla debera
contar con: platos
hondos soperos,

del oficio, almacén,

Distribucion
interna adecuada

camaras
frigorificas, mesas
de trabajo,
estanterias,
calentadores y
cuartos frios para
carnes, pescados
verduras.

d

sistema de conservacion

Debera contar con un

e alimentos, frigorificos,
fregaderos, almacenes.
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platos llanos,
platillos para
postre, sopera,
salsera, fuentes
ovaladas de
diferentes tamafios,
fuentes hondas,
fuentes pequefias
para entremeses.
Accesorios
complemento:
Juego de
vinagreras, centro
salva manteles,
pequefios soportes
cubiertos y saleros,
cestillo para el pan
y esterilla para
colocar debajo de

comedor deberan
estar uniformados
y calificados con
conocimiento
minimo de idioma

comedor deberan
estar uniformados
y calificados con
conocimiento
minimo de idioma
extranjero.

Recepcionista y personal
de comedor deberan
estar uniformados y

calificados.

fuentes calientes.
PERSONAL PERSONAL PERSONAL PERSONAL PERSONAL
Propietario o
encargado,
cajera,
Propietario o personal de
encargado, cajera, cocinay
personal de cocina| personal en
El gerente del local El administrador y personal en contacto con
0 administrador El administrador debe contacto con el el pablico
debe permanecer - . .
debe permanecer en el permanecer en el publico debera debera
enel establecimiento establecimiento presentarse aseadg presentarse
establecimiento permanentemente. y limpio usando aseadoy
permanentemente. L
permanentemente. prendas que limpio usando
guarden similitud | prendas que
en el modelo y colo guarden
de la camisa similitud en el
modelo y
color de la
camisa
COMEDOR COMEDOR COMEDOR COMEDOR COMEDOR
Recepcionista y Recepcionista y
personal de personal de

extranjero.
Brigada clasica de

servicio lery 2do.
Maitre jefe de
rango o capitan con
conocimiento
minimo de un

Maitre jefe de
rango o capitan con
conocimiento
minimo de un
idioma extranjero.

idioma extranjero.
Camarero o

mesero.
Ayudante de
camarero.
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Commis.
COCINA COCINA COCINA COCINA COCINA
Jefe de cocina o Jefe de cocina o
supervisor chef supervisor, chef
titulado con titulado con Chef con experiencia
conocimiento conocimiento altamente calificado.
minimo de un minimo de un
idioma extranjero. | idioma extranjero.
Cocineros . Personal de
Personal de cocinal ;
ayudantes. cocina
Carnicero.
Posilleros
Piche
SERVICIOS SERVICIOS SERVICIOS SERVICIOS SERVICIOS
CARTA DE CARTA DE CARTA DE CARTA DE
PLATOS PLATOS CARTA DE PLATOS PLATOS PLATOS
Entrad
Entradas Entradas as con Entradas
diez con cinco y sopas Carta de
ler |variedades| 1er | variedades varieda ler con platos con
ler grupo )
grupo | ycuatro | grupo y tres desy | grupo cuatro variedades
sopas o sopas o dos variedade | y/o almuerzos
cremas cremas sopas o S
cremas
Verduras Verdur
Verduras, H ’ as, Huevos y
uevos y )
Huevos y ! Huevos fideos con
2 do ) 2 do | fideos con " 2 do
fideos con 2 do grupo y fideos dos
grupo . grupo cuatro grupo .
cinco . con tres variedade
: variedades .
variedades. varieda S.
des.
Pescado Pescado Pescada Pescado
3er h 3er contres| 3er con dos
rupo con cinco grupo con tres 3 er grupo varieda | grupo | variedade
9 variedades variedades des S
Carnesy Carnes Carnesy
Carnesy
410 aves con | 4to aves con yaves | .o aves con
rupo cinco rupo cuatro 4 to grupo con tres rupo dos
grup : 9RO | yariedades varieda | 9™P° | variedade
variedades.
. des. S.
Postres Postres Postres
dulces dulces, dulces,
’ helados, helados, Postres
helados,
5to 5to quesoy quesoy| 5to con dos
quesoy 5 to grupo .
grupo | grupo | frutas con frutas | grupo | variedade
rutas con
cinco cuatro con tres S.
: variedades varieda
variedades.
des.
CARTA DE
CARTA DE CARTA DE CARTA DE BEBIDAS (
VINOS (como VINOS (como CARTA DE VLNOS ( BEBIDAS ( como como
o o como acompafiantes de = =
acompafiantes de | acompafiantes de . acompafiantes de | acompafante
: . los alimentos) :
los alimentos) los alimentos) los alimentos) s de los
alimentos)
Cinco variedades | Cuatro variedades . . quta de
) ) Tres variedades para: bebidas con
para: para : h
variedades
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vinos: blancos,
rosados y tintos

vinos: blancos,
rosados y tintos

vinos: blancos, rosados Y
tintos

Licores: whiskies,
cognacs y
champagnes

licores: whiskies,
cognacs y
champagnes

licores: whiskies, cognac
y champagnes

Agua, cervezas,
colas, refrescos,

Agua, cervezas,
colas, refrescos,

Agua, cervezas, colas,
refrescos, café, té e

Agua, jugos,
cervezas, colas.

café, té e infusioned.café, té e infusiones. infusiones.
OPCIONAL OPCIONAL
Mdsica en vivo o Mdsica en vivo o
ambiental ambiental
Bar independiente
de las areas de
recepcion y
comedor.
UNIVERSIDAD POLITECNICA
SALESIANA

ECUADOR

Unidad de Postgrado.
Maestria en Administracién de empresas
Tema de Tesis: “Marketing e incidencia econémica disector gastronémico de
la ciudad de Guayaquil: Propuesta para restaurantese primera categoria”
Autor: Lcdo. Alfredo Ayora. Tutor: Lobelia Cisneros Teran. Ec, MBA

Marketing y gastronomia, en el mundo moderno la eggializacién se esta
empezando a marcar, dejamos de ver al individuo eana sola dimension para
verlo en multiples dimensiones como sus roles y soscesidades, es por esto que
todo en cuanto al marketing ha tomado un giro de eegcializacion, como
ejemplo tenemos el marketing de masas, el politiceel farmacéutico , el
deportivo, y , de apoco el marketing gastrondmico dce su aparicion en el
mercado, poco a poco, pero cada afo la necesidagl éspecializarse en el tema
gastronémico es imperante, pero ¢como debe el matkey dirigirse a la
gastronomia?, en Guayaquil, ¢se tiene claro el uste las herramientas de
marketing y sus beneficios hacia el restaurante?.
En la investigacion realizada, se hace un estudioedcomo el mercado
gastrondmico de la ciudad ha ido creciendo en lodtiimos afios, no solo en las
estadisticas del INEC como parte de un mix de sepids y una muestra que
forman parte del rubro turistico del pais, lastimosmente los restaurantes estéan

junto a la categoria turistica junto a los hoteleshares, pefias y no como un
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rubro separado a nivel empresarial, actualmente enGuayaquil, estan
establecidos mas de 3000 locales de comidas, cieadfos en restaurantes de
primera, segunda y tercera categoria, dicha clasdacion esta establecida por un
parametro de clasificacién que establece el serwigi menaje, mend, personal e
instalaciones y no por un nombre o una ubicacionalinvestigacién toma como
referencia los restaurantes de primera categoria da ciudad.

Una parte importante de la implementacion de un neario, aparte del area
administrativa, es la implementacién de estrategiagle mercadeo, es decir,
¢Cémo llenar el restaurante de clientes? Y sobre do... ¢(Como hacer que
vuelva?, ¢Cudles son sus estrategias? esta parte Wil en el proceso de
investigacion se hace una analisis de las estra@giutilizadas en el mercado
local, que tipo de herramientas son las que los tesirantes utilizan para
cumplir con una parte importante, después de un preso de entrevistas,
investigacion en medios, se llega a la conclusiéa due el mercado gastronémico
a nivel de marketing esta estancado con solucionparche, se establecen 5
estrategias basicas, el del prospector que es el sregresivo, el defensor que se
dedica a defender su nicho, la estrategia del ansta que es una mezcla entre el
prospector y el defensor ya que no suele ser el prero en moverse, el reactor
gue solo responde cuando se siente atacado y formady las estrategias de
guerrilla que supone atacar en zonas y retirarse pa atacar otras y debilitar al
competidor, se estan aplicando muchas estrategiase dlefensores y casi de
reactores, el mercado gastronémico a nivel de marieg se esta estancando en
propuestas sencillas y carentes de valor, es deciodos se dedican a hacer lo
mismo que todos hacen, sin comunicar las ventajasropetitivas o los valores
gue como negocio los hacen diferentes y se prefidracer inversiones pequefas
y conservadoras solo en festividades fijas, dia deladre, padre, navidad, san
Valentin, y después de eso solo se mantiene conflgjo normal del afio
esperando que la promocion de sus beneficios la lzagl cliente o el uso de redes
sociales de manera gratuita, lo cual constituye unpérdida de generar nuevas
oportunidades de consumo, es decir, los restauramsteestarian desperdiciando
una oportunidad al no realizar una campafia constam, pero, qué medios usan
los restaurantes, pocos, se deja de lado esta maitportante del negocio y se
concentran en elementos que también son importantesomo la calidad del

producto, la decoracion, pero olvidan la parte impdante y vital del negocio, el

162



contacto con el consumidor final, no de la maneraug el duefio del restaurante
busca, de manera casi gratuita con la publicidad deoca a boca, o con el uso de
las redes sociales, si no con el uso de herramientde mercadeo y de CRM
(costumer relationship managment), que generen y pwniquen el valor
diferenciador que los restaurantes de primera categia de la ciudad puede
ofrecer, si no, digame, ¢Cudl fue el (ltimo avisoug vio de un restaurante que
no sea una franquicia nacional o multinacional?.

El consumidor esta siempre habido de nuevas expemi@as, sobre todo
culinarias, una parte de la investigacion, una en@sta cuantitativa hacia el
consumidor final, hombres y mujeres en edad de cousio, demostré que el
precio, solo tiene una importancia de 4/6 sobre ldecision de consumo y valores
como tipo de comida, servicio tienen una calificagh de 6/6 sobre la decision de
compra, el consumidor tuvo calificaciones poco sidficativas a decoracion,
parqueo y ubicacion, ademas de manera directa demo$ que referencias como
las redes sociales tienen una referencia baja, s@bda opinion de amigos,
contradictoria, si, conveniente, no, el mercado estdejando que sea el
consumidor decida qué decir de ellos y no lo quelet digan de si mismos, lo
cual también tiene un peso e importancia vital enal estrategia, porque las
referencias pueden ser buenas, como pueden ser nsilauna referencia mala es
mucho mas peligrosa que 3 buenas.

Dentro del proceso de investigacion hacia el cliemfinal se estudio sus motivos
de salidas a comer, frecuencias de salida, gasta papita promedio, el uso o no
de las cortesias ofrecidas en tarjetas de créditolg calificaciéon del servicio de
restaurantes en Guayaquil, encontrandonos con datague son de gran interés
no solo para entender al mercado y al principal acr del mismo, el consumidor,
sino que es un inicio para saber mas del clienteroo comensal.

Se hace ademéas un andlisis de como algunos restaues, han utilizado de
manera efectiva estrategias de marketing en el areale la gastronomia
ecuatoriana, siendo de éxito o simplemente mantendose en el mercado con
clientes que ya los conocen, pero que podria mejorai decidieran realizar
inversiones eficientes en marketing, y ofrecieranus servicios de manera mas
abierta y agresiva, salir de la estrategia menosegftiva la del analista y entrar a
ser prospectores o analista, dependiendo del prequgsto, el beneficio,

consumidores con mas opciones al momento de elegjue comer, y, una
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verdadera competencia de mercado, si, por ejemplegn este momento, le
preguntara, ¢Dénde comemos?, ¢Cudl seria su resptas si no se le ocurrié
nada, entonces estara de acuerdo conmigo y con giaulista de “La revista” de
“El Universo” que menciona en su articulo del dia dmingo 22 de enero del
2012, titulado “jFalta publicidad!, Descubriendo restaurantes”, porque asi es,
practicamente estamos a la merced de descubrir urubn lugar para comer.

La solucién propuesta en el proceso de investigaaides el establecimiento de
una empresa dedicada a la asesoria y ejecucién deoyectos de marketing
gastronémico, jespecializacién!, si, se necesita dente que hable el mismo
metalenguaje y pueda resolver las dudas del cliende restaurante, brindar
asesoria en las aéreas que el restaurante necegi@aa cumplir su objetivo
principal, hacer que el cliente vuelva, pero, ¢ Pajué es importante una empresa
especializada en esto?, sencillo, jel restaurant® puede ser tratado como un
producto mas!, es delicado, fragil y hay mucho mésn juego, que con productos
de consumo masivo, el mercado esta bien definido &h caso de un tipo de
comida u de otro, de un prejuicio hacia un tipo paticular de comida que de
otro, de cédmo desarrollar el men(, no para vendeolque sea mas popular, si no
lo que genere mas ganancia a la empresa, de commder “Una experiencia”,
que es lo que vende en realidad un restaurante, adés que, a diferencia de
otros productos, el proceso de compra en un restaamte es diferente, y mucho,
si, lo comparamos con un proceso comin de compra émtendera, o ¢acaso a
regateado en un restaurante?, ¢ahora me entiende@ymo producto/servicio el
restaurante es totalmente diferente, cuando un clite llega, se sienta y pide la
carta, pagara lo que diga la carta, sin negociarjrsregatear y no se ira, por eso
desde que el cliente llega o se logra hacer quaglle a través de las herramientas
de marketing el éxito dependera del servicio y sobrtodo de la experiencia que
tenga el cliente una vez en el restaurante en todesto se aplica lo que la
consultora genere para este cliente en especial.

Es importante que el cliente, es decir, el duefio gerente de restaurante,
empiece a abrirse a las nuevas posibilidades no sg@ara generara mas ingresos
para su negocio, que es el objetivo principal de do negocio, si no, a contribuir
con una cultura de aprecio de la gastronomia, no ko nacional como eje
principal, también de la cocina internacional, comezar a estimular la

curiosidad del comensal mediante la canalizacion oecta de la oferta

164



gastrondmica a través de canales de alto impactoque generen retorno de la
inversion, creen nuevas oportunidades de consumo dia clientes actuales y
nuevos, establecer estrategias y acciones para mamér a los clientes frecuentes
y atraer nuevos y hacer de la experiencia culinariasto se puede lograr a través
de personas que conozcan el mercado, el negociotgagmico y estén listas
para proponer en un mercado que aun se muestra tighd y receloso a este tipo
de empresas.

Aunque, los inicios son siempre dificiles, despuéte un analisis financiero
concienzudo, se determina que una empresa dedicagaspecializada al sector
gastrondmico, seria viable econdémicamente y paulaimente expandiria su
campo de accion al sector gastrondmico de lujo, segla, hotelero, y de centros
de entretenimiento en general, que significaria urmercado que aun por
analizar, seria un mercado secundario con ingresomteresantes para la
empresa y con un valor hacia la sociedad que selifaportante en el mediano y
largo plazo a nivel de servicios y aumento del nego y la oferta que estas
empresas pudieran tener.

El mercado gastronémico, se encuentra inexploradonecuanto a oferta de
servicios de calidad en esta area, por lo que la plementacion de una
consultora tendria una acogida que aunque paulatinseria sostenida en el
tiempo, ya que su carta de presentacion seria losabajos realizados a nivel de
imagen en general, campafias en todo tipo y de inggncia de mercado,
estableceria los parametros de cémo se deberia rigat la comunicacion
gastronémica en la ciudad.

Para finalizar, el presente trabajo, es una explomdn inicial de como los
restaurantes se han mantenido a nivel de comunicéci, con estrategias a
criterio del autor algo timidas, ya que todo el trbajo de comunicacién lo han
realizado los restaurantes solos en su mayoria, E con agencias 0 Servicios
pagados, aun hay mucho que explorar en este mercaden la actualidad y al
finalizar esta investigacion, solo se encontré6 unampresa dedicada al sector
gastronémico en general, pero no como consultora dearketing, si no como
consultora a nivel administrativo de restaurantes e el pais, ¢competencia?,
directa al menos no ya que se encuentra ubicado €uito y solo se dedica a la
capacitacion técnica y de nivel administrativa desector, ¢ aliado?, si, estratégico

y de gran importancia ya que en sus pensum trata eharketing del restaurante
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como tema, importancia, pero no como proyecto parajecucion en si, por lo que
siempre se lo consider6 como un aliado estratégidentro del negocio y para la
empresa, fuera de ellos, no hay méas participantes el sector, lo cual deja un
espacio amplio y oportunidades tanto locales como acionales para el
crecimiento empresa en su segmento, de expansionsdgvicios y de la creacion
de estrategias Unicas dentro del sector, ademas quempezaria a generar
competitividad, no solo a nivel de restaurantes, sio a nivel de productores de
servicios para la categoria, incluso se podria ger@enuevos participantes del
mercado con los mismo servicios ofrecidos, la entta de nuevos participantes
es inevitable en el tiempo, por lo que la capacit@n es importante para evitar
perder competitividad, ademas de entender al clieet sus miedo, en su mayoria
infundados por falta de informacion o por resistenia al cambio, lo cual sera
una barrera con al que la empresa se encontrara, nde competencia, si no de
estado mental del duefio del restaurante hacia lasrqpuestas o hacia la
necesidad de usar las herramientas propuestas, lanpresa debera convencer

con trabajo y calidad.
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