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INTRODUCCION
Es fundamental para cualquier empresa implementar planes de
comercializacion, debido a que contribuye al mejoramiento en las ventas,
rentabilidad y posicionamiento en el mercado. Asi mismo un plan de
comercializacion facilita los medios y un conjunto de métodos que le permite
innovar, crear y mantenerse en mejoramiento continuo de los servicios y la

atencién que se les brinda a los clientes.

La comercializacion por medio del marketing tiene un mejor impacto, cuando se
combina a través de un plan; ya que esto es un documento compuesto por un
andlisis de la situacion del mercado actual donde se incluyen las estrategias a

proponer, para implementarse en un periodo determinado.

Al momento de desarrollar la propuesta; se toma en cuenta que la
comercializacion debe poseer un enfoque relacional, el cual consiste en generar
relaciones rentables empresa-clientes, considerando el comportamiento de los
consumidores, en base al cual se disefian estrategias y acciones, con el fin de
facilitar a la empresa la interaccion con los clientes y satisfacer las necesidades

de los mismos.

En el Capitulo I: de la investigacion se plantea la problematica, o por qué se
lleva a cabo dicha investigacién, se plantean las razones porque se propone un
plan de comercializacion al restaurante patio Los Mendoza. Dentro de este
mismo capitulo se plantea el enunciado del problema y la formulacion del

problema de investigacion.

Se desarrolla también la justificacion de la investigacion, en la que se
fundamenta porgue es importante llevar a cabo la investigacion. Segun el analisis
realizado se justifica que la investigacion tiene un impacto importante y positivo
para diversos sectores. De igual manera se establecen los objetivos de la
investigacion tanto general como especificos y su respectiva delimitacion

espacial, temporal y econdémica.

Seguidamente en el Capitulo 1l se desarrolla la parte tedrica del estudio, donde
se basa y se fundamenta todo el desarrollo de la investigacion que se llevara a
cabo para la implementacion de un plan de comercializacion, dentro de las



teorias se desarrolla: Marco Histérico, Marco Teorico, Marco Conceptual y Marco

Normativo.

En el capitulo Il se presenta la metodologia de la investigacion, en el que
utilizamos la investigacion descriptiva con el propdésito de identificar los aspectos
en que los consumidores tienden a tomar en cuenta al momento de decidirse por
comer en un determinado restaurante, también comprende las fuentes de
investigacion, dentro de las cuales estan fuentes primarias y fuentes secundarias
gue son la guia de entrevista, el cuestionario y la visita de campo. Algunas de

las técnicas aplicadas son la entrevista, la observacion directa.

En el capitulo IV comprende el analisis de los resultados obtenidos de los
instrumentos para obtener informacién pasados al propietario del restaurante El
Patio de los Mendoza, los clientes del restaurante y los clientes potenciales del
restaurante, de igual manera aqui se presenta la tabulacion de cada uno de

instrumentos antes mencionados.

El capitulo V contienen las conclusiones y recomendaciones a las cuales se
llegaron luego de analizar los resultados y las cuales se consideran las mejores

para aplicarlas en el restaurante El Patio de los Mendoza.

Finalmente, en el capitulo VI se detalla la propuesta del plan de comercializacion
iniciando con el resumen ejecutivo, misién y vision propuestas al restaurante,
objetivos fines del plan y diversas estrategias que complementan la aplicacion

del plan de comercializacién propuesto al Restaurante El Patio de Los Mendoza.
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CAPITULO | PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. ANTECEDENTES

En la historia de la ciudad de San Miguel se han realizado diversas
investigaciones sobre Planes de Marketing, Planes de negocio y son
investigaciones que se relacionan en parte con los planes de comercializacion y
gue de cierta forma nos ayudan a sustentar que la propuesta de un Plan de
comercializacion para el restaurante patio los Mendoza, no se ha realizado en

anos anteriores.

Dentro de las investigaciones que se han realizado en los restaurantes de la

zona urbana de San Miguel se mencionan:

Disefio de un Plan Estratégico de Marketing para el restaurante La Cima, ubicado

en el canton Jalacatal del municipio de la ciudad de San Miguel en el afio 2009.

En el desarrollo de la investigacion del restaurante La Cima presenta “Un Plan

Estratégico de Marketing para incrementar las ventas de Restaurante La Cima”.

También se ha realizado la propuesta de un Plan de negocios que contribuya a
la apertura del restaurante Faro de la Bahia en la ciudad de San Miguel en el
afio 2013-2014.

Es por ello que la investigacion se enmarca en el tema una propuesta de un plan
de negocios que contribuya a la apertura del restaurante faro de la Bahia en la
plaza galerias de la ciudad de San Miguel, de lo cual se abordaran puntos de

mucha importancia para poder llevar a cabo dicho plan de negocios.



1.2. ENUNCIADO DEL PROBLEMA

A nivel mundial se observa un incremento en el numero de restaurantes, por lo
cual se observa este mercado normalmente como muy competitivo. Muchos de
ellos se han visto en la necesidad de innovar en muchas areas hasta crear

conceptos propios que los identifica como Unicos y auténticos.

En El Salvador poco a poco se va abriendo brecha para nuevos conceptos en
restaurantes, pero culturalmente los compradores salvadorefios se muestran
escépticos también a este tipo de restaurantes por su cultura o por costumbre de

solo visitar restaurantes que representan marcas reconocidas.

Con la idea de innovar en un mercado donde los grandes restaurantes
representan marcas prestigiosas para consumidores nace en la ciudad de San
Miguel un nuevo concepto fresco y muy revolucionario a lo que se ha observado
en dicha ciudad; este proyecto en materia de restaurantes lleva por nombre Patio
Los Mendoza, pero como toda empresa con nuevas ideas es muy dificil definir
el modo y que productos son mas factibles comercializar para incrementar las
ventas es por ello que se ve como punto de partida para que el restaurante pueda

resultar rentable.

Es importante destacar que un nuevo producto o servicio tiene que someterse al
gusto del cliente para poder determinar si es del agrado de este o0 si necesita
mejorar, a este estudio en el marketing moderno se le llama pivotear y es algo

de lo cual carece también la empresa.

Otra carencia que se observa es la poca participacion que tienen en la forma de
darse a conocer de manera que represente un bajo costo y que resultan
herramientas muy valiosas para las empresas que optan por hacer uso de ellas;

hacemos referencia de las redes sociales.

Se identific6 que se requiere de un plan de comercializacion porque es un
restaurante nuevo y carece de reconocimiento en el mercado, dicho de otra

manera, le falta posicionarse y ser mas competitivo.

Otro de los motivos que nos llevo a establecer una propuesta de un plan de

comercializacién, es porgue en el restaurante no se aplica ningun tipo de



publicidad para dar a conocer sus productos y los servicios que se brindan a los

clientes.

La falta de clientes también es un factor determinante para proponerle un plan
de comercializacion debido a que es novedoso, con un concepto diferente y se
identifica por los gustos de musica contemporanea, la lectura y es algo que debe
darse a conocer transmitir este nuevo concepto de restaurantes a los

consumidores potenciales.

1.3FORMULACION DEL PROBLEMA

¢,Puede un plan de comercializacion mejorar la rentabilidad y las ventas en el

Restaurante Patio los Mendoza?



1.4 JUSTIFICACION

El proyecto a realizar “Propuesta De Un Plan De Comercializacion Para
Incrementar Las Ventas Y La Rentabilidad En El Restaurante Patio Los Mendoza
De La Ciudad De San Miguel, Afo 2016, Se basa en la necesidad de
potencializar la imagen registrada del restaurante en la zona de San Miguel,
debido a que se tiene poco tiempo de haber iniciado operaciones. El plan de
comercializacion le beneficiara al restaurante, permitiéndole introducirse al
mercado competitivo de los restaurantes, implementando medidas y estrategias
de comercializacion que permitan tener clientes fieles y poder atraer nuevos

clientes potenciales.

El proyecto pretende beneficiar a diversos sectores, dentro de ellos estan:

v El restaurante “PATIO LOS MENDOZA”: principalmente para ellos sera de
mucho beneficio debido a que la implementacion de estrategias de
comercializacidon les permitira posicionarse mejor en el mercado, que las
personas de la ciudad de San Miguel conozcan el restaurante, de esta
manera generar mas visitas y asi tener una mejor cantidad de clientes
generando asi un aumento en las ventas por lo que ser& un resultado positivo
para obtener una mejor rentabilidad.

v Alapoblacién de laciudad de San Miguel: directamente al mercado al cual
va dirigido, ya que el mercado al que se tiene como objetivo incursionar es el
mercado del cliente adulto contemporaneo, o jovenes con habitos de lectura
y que tengan gustos por lo cultural. Debido a que en la zona de San Miguel
este es un mercado descuidado, actualmente no se cuenta con restaurantes
gue puedan brindar un espacio de tranquilidad donde se extraiga la esencia
de la cultura y dé rasgos que identifican las costumbres y tradiciones asi
mismo pueda disfrutar de comidas tipicas, postres o solamente tomar algun
café y disfrutar de una buena lectura.

v A la Universidad de El Salvador: porque este proyecto de investigacion
servirA de base para nuevas investigaciones, en las que se desee
implementar un plan de comercializacion ya que en este estudio se aplicaran
las teorias adecuadas para poder implementarlo en el restaurante Patio los

Mendoza.



De acuerdo a la aplicacion las teorias que se toman en cuenta no varian
mucho con respecto a otro tipo de negocios si se trata de un plan de
comercializacion el cual este proyecto de investigacion se puede tomar como
referencia para proximos estudios.

v' Al grupo investigador: Debido a que nos permite adquirir una nueva
experiencia, al realizar esta investigacion se adquieren nuevos conocimientos
practicos debido a que se puede interactuar directamente con el medio y se

busca dar solucién a una problematica realmente existente.



1.6.0BJETIVOS:

1.6.1.0Objetivo General:
> Disefiar un plan de comercializacién que permita el mejoramiento en las
ventas y rentabilidad en el Restaurante “Patio los Mendoza” en la ciudad

de San Miguel.

1.6.2.0bjetivo Especificos:
» ldentificar mediante un analisis FODA la situacion real en que se encuentra

la empresa, para planificar estrategias a futuro.

> Establecer el mercado objetivo en el que se desea penetrar, tomando en

cuenta diferentes variables como el Producto, Precio, Plaza y Promocion.

» Determinar las estrategias que se deben implementar para ser competitivo
y poder posicionarse en el mercado objetivo.

1.6. DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

1.6.2.Delimitacién temporal:
La investigacion se desarrollard en los meses comprendidos entre marzo hasta
febrero de 2017; tiempo en el que se realizara la investigaciéon de campo para

elaborar un plan de comercializacién que cumpla con los objetivos propuestos.

1.6.3.Delimitacién espacial:
El objeto de estudio de la investigacion se esta realizando en el restaurante Patio

Los Mendoza, en el area urbana de la ciudad de San Miguel.



CAPITULO II
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DE
REFERENCIA



CAPITULO Il MARCO DE REFERENCIA

2.1 MARCO HISTORICO

El término "RESTAURANTE" es de origen francés, y fue utilizado por primera
vez en Paris, al designar con este nombre un establecimiento fundado alrededor
de 1765, en el que se servian bebidas y comida, pero como algo distinto a las
posadas, tabernas y casas de comida. Su éxito fue inmediato y numerosos
restaurantes fueron abiertos. Eran atendidos por camareros y mayordomos que
habian abandonado sus empleos. Después de la revolucion francesa en 1789,
la aristocracia arruinada, no pudo mantener su numerosa servidumbre, y muchos
sirvientes desocupados fundaron o se incorporaron a éste nuevo tipo de casa de

comidas que surgia en gran namero.

En otros paises, el restaurante, tal como lo conocemos hoy, data de las ultimas
décadas del siglo XIX, cuando pequefios establecimientos, con éste nombre
comenzaron a competir con los hoteles ofreciendo abundantes comidas,
elegantemente servidas y a precio razonables. En Londres el primer restaurante

se abrié en 1873.

En Espafia y otros paises de habla Castellana, también comenz6 a propagarse
el nombre de "RESTAURANTE", como un tipo de establecimiento que se
dedicaba en especial a servir comidas. Hoy la palabra "FONDA" designa a un

restaurante, generalmente muy modesto.

Las tabernas llegaron al continente americano con los colonizadores. El primer
restaurante de Estados Unidos se llamo DELMONICO'S, siendo ubicado en la
ciudad de Nueva York. Este establecimiento servia comidas y bebidas y, ademas
poseia una cajera, fue el primero de una cadena de doce establecimientos
DELMONICO'"S.

Entre 1880 y 1890, FRED HARVEY y JOHN R. THOMPSON fueron los primeros

en establecer las grandes cadenas de restaurantes.

Para dar respuesta a la demanda de los numerosos restaurantes, en las grandes
ciudades se vieron en la obligacion de crear escuelas especiales donde se

impartia una ensefanza profesional para preparar personal practico en las
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distintas tareas de estos establecimientos, desde personal subalterno, como:
Cocineros, Camareros, Empleados de escritorio, etc., hasta personal superior
como Maitres, Chefs y Gerentes.!

Los Restaurantes en El Salvador?

En El Salvador al igual que en los demas paises, el servicio de restaurantes
aparece como una necesidad Basica que obliga a las personas a ingerir sus
alimentos fuera de su casa, ya sea por las distancias que existe entre la casa y
el trabajo, por motivos de realizacion de negocio, por departir con la familia o
simplemente por conocer algo diferente.

La historia de los Restaurantes en El Salvador Hace referencia desde el afio
1947. De acuerdo con entrevista realizada a uno de los propietarios de
Restaurantes, manifestd que el primer Restaurante de lujo que aparecio en el
pais fue el Siete Mares, ubicado en la Colonia San Benito, este Restaurante tenia

la caracteristica de que los clientes tenian que entrar con traje formal.

Tres afios después aparecieron otros Restaurantes de comidas internacionales
como el Monterrey y el Miguelefio ubicados en el Centro de San Salvador, en el
mismo tiempo surgieron otros Restaurantes de comida popular tales como el
Shez Balta y La Praviana. Para el afio de 1950 aparecié un nuevo concepto en
comidas el Drive -Inn, el cual tenia como caracteristica principal que la comida
era servida por el mesero en el automovil del cliente, de estos Restaurantes se
tienen el Café de Don pedro, El Flamingo, El Mejicano. En el afio 1964 surgio
otro nuevo concepto de comida llamado La Parrilla, quien creo este tipo de

comida fue Doiia Graciela de Hollman,

El Restaurante estaba ubicado en un garaje de casa en Av. Roosevelt y 47 Av.
Sur, la especialidad era comida tipica (carne a la parrilla, ensalada fresca,
chirimol y pan con ajo) y su clientela era selecta. Seguidamente se establecieron

otros como el Chele’s, La Carreta, y La Pampa Argentina. En esta misma década

L http://historiageneral.com/2012/08/01/el-origen-de-los-restaurantes/
2 http://informa-temas.blogspot.com/2011/04/antecedentes-historicos-de-los.html consultado en abril de 2016
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comenzaron a surgir los Restaurantes de comidas rapidas entre los cuales estan
las Hamburguesas y Hotdog.

A partir del afio 1967 surgieron con mayor auge los Restaurantes en Comidas
internacionales y de lujo, de los cuales estaban La Fonda, Le-Mar, y EI Bodegon.
Para los afios 1970 continuaron incrementado estos negocios, a pesar que
algunos desaparecieron, en este mismo afo se establecieron con mayor vigor
las comidas rapidas, entre ellas Pizza Boom, Pizza Hut, Toto”s Pizza, Biggest.
Seguidamente se proliferaron los Restaurantes de comidas internacionales y de
lujo hasta llegar a restaurantes con concepto propio y que buscan la esencia de
lo auténtico en todo lo que ofrecen tal es el caso del restaurante Patio los
Mendoza.

Historia del Mercadeo?

En la historia del mercadeo identificamos varias etapas que son importantes
conocer para comprender mejor su evolucién desde el mismo origen. Tales
etapas en la historia del mercadeo son detalladas a continuacion:

Etapa de la autosuficiencia econémica

Esta primera etapa corresponde a los primeros tiempos de la humanidad, cuando
aln no existia una organizacién social y cada grupo familiar tenia forzosamente
que ser autosuficiente. Es obvio que en estas condiciones no podia existir
intercambio comercial, razon por la cual podemos considerar que en esta etapa
no existia el mercadeo.

Se reconoce pues como origen y fundamento del mercadeo, la desigualdad que
existe en las condiciones humanas y econdmicas de los hombres y de los

pueblos.

El mercadeo no existié en los pueblos y tribus mas antiguos que poblaron la
tierra, pero a medida que fue evolucionando el ser humano, dicha organizacién
desarrollo el comercio por el instinto de conservacion y subsistencia del hombre,
gue hace que procure satisfacer sus necesidades mas elementales, luego las

secundarias y posteriormente las superfluas.

3 http://selvioguzmannegociosen.blogspot.com/2014/11/mercadeo-origen-historia-y-evolucion.html//consultado
en abril de 2016
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Es asi como el desarrollo de los pueblos, obliga al incremento y expansion de su
territorio llegando a generar el mercadeo, en la actualidad esta es una actividad

econdmica de suma importancia para el progreso de la humanidad.
Etapa del trueque

A raiz de la aparicion de las primeras formas de division y especializacion del
trabajo, el hombre primitivo llegd a darse cuenta que podia poseer cosas que €l
no producia, efectuando el cambio o trueque con otros pueblos o tribus.

Esto ocurrié cuando alguien recolecté mas de lo que podia comer o utilizar,
desde alli, empez6 a presentarse excedentes de produccion en muchos grupos

familiares.

Esta situacion generd la costumbre de intercambiar productos entre diferentes
grupos. Hoy en dia podemos pensar que fue en este momento cuando aparecio,

aungue en una forma rudimentaria, el mercadeo.
Etapa de los mercados locos

Es bien sabido que el trueque planteaba enormes dificultades operativas. No
solamente se necesitaba encontrar la persona que tuviera el producto buscado,

sino ademas poseer el producto exigido por el otro.

Cuando aparece un sitio estable y conocido por toda la poblaciéon donde realizar
las transacciones, que es lo que caracteriza a esta etapa histérica, el intercambio
de mercancias se convierte en un acto mucho mas agil que en el pasado, hasta
el punto que podria considerarse esta innovacion como una de las grandes
revoluciones en la historia comercial. Al tratar de encontrar las raices del

comercio.

Los primeros hombres que desarrollaron actividades de intercambio y que tienen
gue comunicar persona a persona sus argumentaciones. De seguro para llegar
a sus consumidores tuvieron necesariamente que utilizar algunas técnicas de

argumentacion y de cierre del acuerdo.
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Esas técnicas, utilizadas por los primeros comerciantes de la tierra, se debieron
ir perfeccionando por los babilonios, los egipcios, los griegos y romanos hasta
llegar a nuestros dias.

Etapa Monetaria

Cuando el hombre analizo el uso y servicio de los productos, empez6 a generar
el valor, mas tarde alguien a ese valor lo taz6 monetariamente. La aparicion de
la moneda es también un gran acontecimiento en la historia del mercadeo. Su
utilizacion elimin6 muchas de las penalidades sufridas por los hombres de
negocios de aquellos tiempos, agilizando de manera importante el comercio

nacional e internacional.

El papel de La Escritura En La Evoluciéon del Mercadeo

Por otra parte, en la civilizacion China, es donde se originan los grandes
inventos. Uno de ellos el papel, por el siglo Il de nuestra era, cuando Tsai Lun,
fabrica la primera hoja de papel hecho a mano. Esto es fundamental para el
mercadeo, es el inicio de la comunicacion escrita masiva.

Caligrafia y pintura como artes para llegar a las masas, no se ponen en duda.
De China y a través de los arabes se introdujo el papel en Europa.

La primera factoria de papel, que desplaza al pergamino y a los papyrus, se
establece en Jétiva (Valencia), Espafia, por el afio 1178. La difusiébn masiva de
conceptos e ideas no podia darse masivamente antes que Luis Senefelder
inventara la impresion litogréfica, hace apenas 180 afios.

Por el mismo tiempo Luis Robert inventaba una maquina para producir papel
industrialmente, el cual permite, junto con la maquina de Senefelder la
masificacion de la impresion de revista y libros, primeros medios masivos de

comunicacion que hicieron posible el mercadeo.

Etapa de la revolucion industrial y su influencia en el desarrollo del
mercadeo

La invencion de la maquina de vapor (James Watt, 1760) y su posterior
aplicacion a la industria, inicialmente en los telares ingleses y progresivamente
en otros campos, transformé completamente los sistemas de produccién y obligé

a los empresarios a buscar nuevas técnicas de marketing (investigacion, ventas,
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publicidad, distribucion, etc.) Es aqui, pues, donde se encuentran los origenes

del mercadeo moderno.

Etapa De Produccion En Masa

De acuerdo con diferentes analistas ubicaremos el comienzo de esta etapa en
1903, afio en que fue organizado definitivamente la compafiia Ford y que sent6
un precedente en la historia de las empresas de dimension internacional.

En el lapso comprendido entre ese afio y nuestros dias ocurrieron hechos muy
conocidos por su trascendencia, que afectaron el ejercicio del mercadeo, entre

los cuales se destacan:

Las dos guerras mundiales (1914-1918 y 1939-1945).

1- EIl sorprendente desarrollo de los medios publicitarios masivos (en orden
cronolégico: el periddico, la revista, la radio y la television).

2- El rapido avance de la aviacién, que, en un periodo de sélo sesenta y nueve

afos, transcurridos entre el primer vuelo de los hermanos Wright (1900) y 1969,

culmino con la llegada del hombre a la luna.

3- El nacimiento y vertiginoso desarrollo de los computadores, cuyo impacto en

el mercadeo es por todos nosotros conocido, que dio lugar al mercado

electronico.

4- La adopcioén de nuevos sistemas de mercadeo, producto del afan de equilibrar

los métodos de comercializacion con las formas masivas de fabricacion.

El Mercadeo En El siglo XX

Durante los afios anteriores a la década de 1910, se dio origen a diferentes
conceptos que enriguecieron al mercadeo como: el intercambio, los sistemas

econdémicos y sociales, la comercializacion, entre otros;

Pero, es solo hasta esta época en donde se empieza a considerar la existencia

del marketing como una disciplina susceptible de estudio.
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Existen aproximaciones a la evolucion del mercadeo dentro de las que se
encuentra una publicacion de la Universidad Externado de Colombia, avances
de mercadeo, conceptualizacion del mercadeo, en donde se establece un
recorrido histérico de esta disciplina, alli se pueden apreciar los cambios de este
y de su estudio, de manera paralela a los de la economia y la tendencia de la
sociedad norteamericana. En este contexto, de acuerdo con Robin Garzon, el

marketing logra su mas amplio desarrollo.

La primera década del siglo: a principios del siglo XX se encuentran los primeros

antecedentes académicos del mercadeo.

En la Wharton School of Finance and Commerce, al igual que en otros centros
educativos de Estados Unidos, el marketing, como parte del plan de estudios, se
incorpora por primera vez dentro de las aulas dedicadas a las discusiones

econdmicas.

Los afios 20: a pesar de la creciente demanda de nuevos productos y al
desarrollo del concepto de utilidad en la sociedad norteamericana, el mercadeo
y Sus practicas se encontraron detenidas en el tiempo, sin sufrir muchos cambios

en relacion con los afios anteriores.

1920 a 1930: en esta década, la economia sufre un descenso considerable y las
empresas ven disminuidas sus utilidades. Esto lleva a los empresarios a centrar

sus esfuerzos y los del mercadeo en las ventas y en la publicidad.

Debido al aumento en el nimero de ofertas y a la competencia, los productores
se centraron mas en la calidad de sus productos. Esta situacion, a su vez, mejoro

las condiciones del cliente, quien tuvo mas opciones para escoger.

Durante este periodo aparecen conceptos como gerente de mercadeo y
mercadeo estratégico, lo que habla de un aumento en la importancia otorgada a

este concepto.

1930 a 1940: La Depresion Econémica Mundial, que deja como consecuencia la
baja en los precios de la mayoria de los productos comercializados y la

disminucién en la capacidad de adquisicibn de las personas, obliga a las
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empresas a focalizar ain mas sus esfuerzos para mejorar las cadenas de

distribucion y a ser mas competitivos en este aspecto.

1940 a 1950: La Segunda Guerra Mundial genera unas condiciones
desfavorables para el desarrollo del comercio; por consiguiente, la evolucion del
marketing se ve afectada en gran parte de la década. Sin embargo,
conceptualmente el mercadeo comienza a adoptar conceptos y practicas de las
Ciencias Sociales como la Psicologia y la Sociologia; situacién que lo acerca
mas a ser considerado como una disciplina independiente de la Economia y con

objetos de estudio particulares.

Durante este periodo comienzan a darse cambios en torno a los conceptos del
mercadeo, dandose las primeras aproximaciones para centrar las actividades
relacionadas con éste en el consumidor y no en la produccion, por lo tanto, se
generaran grandes cambios en las practicas y en las dinamicas vinculadas con
la disciplina. Como consecuencia de esto aparecen conceptos como, por

ejemplo: mezcla de mercadeo, vigente hoy en muchos contextos.

1950 a 1960: en esta época se vivieron grandes cambios en el mundo debido al
estado de devastacion en que se encontraba Europa después de la Segunda

Guerra mundial y a su posterior reconstruccion.

Este escenario dio origen a variaciones, a todo nivel, en el interior de las
sociedades y en sus dindAmicas como, por ejemplo, la aparicion de un comercio

internacional, conceptualmente, mas rico.

Es en esta década en donde se establece de manera formal el concepto de

mercadeo y se le da un lugar de gran importancia dentro de las organizaciones.

Los esfuerzos durante este periodo son claramente dirigidos hacia la satisfaccion
del cliente, que en adelante serd quien determine los cambios tanto en los

mercados como en el interior de las compaiiias.

Aparece el modelo de las 4Ps y se empieza a hablar de los micro-mercados y
del mercadeo aplicado, no solo a productos de consumo masivo Sino a servicios

y también en otros contextos como el politico, el cultural e incluso el militar.
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1960 a 1970: este periodo se caracteriza por la creciente preocupacion de las
personas por las causas sociales como la ecologia y la igualdad entre los
pueblos; aparecen movimientos hippies y sindicatos entre otros. En este
contexto, el mercadeo fue acusado de profundizar problemas sociales,

verbigracia la diferencia de clases.

Debido a esto, el marketing empieza a preocuparse mas por aspectos de la vida
social de los clientes, por consiguiente, dio paso a estudios claramente de tipo

cualitativo. Ademas, emergen organizaciones en defensa del consumidor.

1970 a 1980: en esta década, surge el mercadeo social y se comienza a tener
en cuenta los efectos sociales de las practicas propias de este. Durante esta
época se producen mudltiples discusiones en torno a la funcion y a la
responsabilidad del marketing dando origen a varios conceptos y visiones de

este tema.
Mercadeo: Origen y Evolucion

1980 a 1990: aparecen nuevas formas organizacionales como las alianzas
estratégicas, en donde el mercadeo empieza a jugar papeles mas

descentralizados.

Surgen cuestionamientos sobre el modelo de mercadeo més famoso hasta hoy:
Las 4Ps, lo que a la postre repercutira en una evolucion de éste en donde se
tenga en cuenta, de forma mas clara, nuevos elementos que intervienen dentro

del proceso y que van de la mano con los intereses del consumidor.

1990 a 2000: En esta década, el mercadeo abre campo a las caracteristicas de
las sociedades relacionadas con su cultura, en la que se enmarcan sus
creencias, costumbres, ritos, entre otros, y cOmo estas variables afectan

decididamente las necesidades de los compradores.

Tras la acentuacion de los procesos de globalizacion y los avances tecnologicos
en relacion con los medios de comunicacion, el consumidor eleva sus
expectativas y su conformidad se disminuye; de ahi que, el marketing se vea
obligado a establecer una nueva vision mas estratégica en donde se haga uso

de nuevas herramientas y métodos.
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A pesar de que el mercadeo, a través de la historia, ha estado intimamente ligado
con procesos y cambios de orden econdmico, a lo largo de su evolucion se ha
enriquecido de muchas otras disciplinas y ciencias como respuesta a los
diferentes retos planteados por la sociedad, y aunque en ocasiones ha sido
ampliamente criticado, es innegable que ha ganado un relevante lugar en

muchos de los contextos de la actualidad.
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2.2 MARCO NORMATIVO

CODIGO DE COMERCIO.
Art 2: Las personas naturales titulares de una empresa mercantil, que se llaman

comerciantes individuales. Las sociedades que se llaman comerciantes sociales.

Se presumira legalmente que se ejerce el comercio cuando se haga publicidad
al respecto o cuando se habra un establecimiento mercantil donde se atienda al
publico.

Los extranjeros y las sociedades constituidas con arreglo a las leyes financieras,
podran ejercer comercio en El Salvador con sujecion a las disposiciones de este
codigo y demés leyes de la republica.

Art 3:

Los que tengan por objeto la organizacion, transformacion o disolucién de
empresas comerciales o industriales y los actos realizados en masa por estas

mismas.

Los actos que recaigan sobre cosas mercantiles.
Ademas de los indicados, se consideran actos de comercio los que sean

analogos a los anteriores.

Art 6. Solamente pueden ejercer el pequefio comercio y la pequefia industria los
salvadorefios por nacimiento y los centroamericanos naturales, quienes tendran
derecho a la proteccién y asistencia técnica del estado, en las condiciones que
establezca una ley especial.

Los que contravengan lo dispuesto en el inciso anterior quedaran sujetos a las
sanciones que la ley especial indique y en su caso, sus establecimientos seran

cerrados siguiendo el procedimiento establecido en la misma.

La ley especial fijara el limite por el cual se considerara una empresa como

pequefia empresa o pequefia industria.

Art 7. Son capaces de ejercer el comercio:

Personas naturales segun el coédigo civil son capaces para obligarse.
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Los menores que teniendo 18 afios cumplidos hayan sido habilitados de edad.
Los mayores de 18 afios que obtengan autorizaciébn de sus representantes
legales para comerciar, la cual debera constar en escritura publica.

Estas autorizaciones son irrevocables y deben ser inscritas en el registro de

comercio.
Art 411. Son deberes del comerciante:

Obtener matricula comercial

Matricular sus empresas mercantiles

Llevar la contabilidad y la correspondencia en la forma prescrita por este cédigo
Inscribir en el registro de comercio los documentos relativos a su negocio que
estén sujetos a esta formalidad, y cumplir los demas requisitos de publicidad
mercantil que la ley establece.

Mantener su actividad dentro de los limites legales y abstenerse de toda
competencia desleal.

Art 435. El comerciante esta obligado a llevar contabilidad debidamente
organizada de acuerdo con algunos de los sistemas generalmente aceptados,
autorizados por la oficina encargada de la vigilancia del estado; y a conservar un

buen orden la correspondencia y demas documentos probatorios.

El comerciante debe llevar los siguientes registros contables: estados
financieros, diario mayor, y los demas que sean necesarios por incidencias

contables o por ley.

Art. 441. El comerciante debera establecer, al cierre de cada ejercicio fiscal, la
situacion econdémica de su empresa, la cual mostrard a través del balance

general y el estado de pérdidas y ganancias.
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CODIGO TRIBUTARIO.

Este cddigo tiene como finalidad de dictaminar principios y normas juridicas,
aplicable a todos los tributos internos bajo la competencia de la administracion

tributaria.

Art 38.- Son contribuyentes quienes realizan o respecto de los cuales se verifica

el hecho generador de la obligacion tributaria.

Art 58.- El hecho generador es el presupuesto establecido por la ley por cuya

realizacion se origina el nacimiento de la obligacion tributaria.

Art 85.- Son obligados formales los contribuyentes, responsables y demas
sujetos que por disposicién de la ley deban dar, hacer o no hacer algo
encaminado a asegurar el cumplimiento de la obligacion tributaria sustantiva o

sea del pago del impuesto.

Art 96.- Cuando los sujetos pasivos posean sucursales, establecimientos o
agencias que conformen junto a la casa matriz una sola entidad o persona
juridica, deberan presentar una sola declaracion tributaria y conformar los datos
en forma consolidada, sin perjuicio de que la Administracion Tributaria pueda
solicitar la informacion desagregada por agencias, sucursales, establecimientos

0 centros de costos

CODIGO DE SALUD

Art. 101.- Los edificios destinados al servicio publico, como mercados,
supermercados, hoteles, moteles, mesones, casas de huéspedes, dormitorios
publicos, escuelas, salones de espectaculos, fabricas; industrias, oficinas
publicas o privadas, comercios, establecimientos de salud y centros de reunion,
no podran abrirse, habitarse ni funcionar o ponerse en explotacion, sin el permiso
escrito de la autoridad de salud correspondiente.

Dicho permiso sera concedido después de comprobarse que se han satisfecho

los requisitos que determinen este Codigo y sus Reglamentos.

Art. 109.- Corresponde al Ministerio:

a) Promover y realizar en los establecimientos o instalaciones por medio de sus

delegados o de los servicios médicos propios de las empresas industriales,
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programas de inmunizacion y control de enfermedades transmisibles, educacion
higiénica general, higiene materno infantil, nutricion; tratamiento y prevencién de
las enfermedades de transmision sexual, higiene mental, saneamiento del medio
ambiente y rehabilitacion de los incapacitados laborales;(11)

b) Clasificar las enfermedades profesionales e industriales que deben ser
notificadas a las

Autoridades correspondientes;

c) Autorizar la instalacion y funcionamiento de las fabricas y demas
establecimientos

Industriales, en tal forma que no constituya un peligro para la salud de los
trabajadores

y de la poblacion general y se ajusten al reglamento correspondiente;

ch) Cancelar las autorizaciones correspondientes y ordenar la clausura de los
establecimientos industriales, cuando su funcionamiento constituya grave peligro
para la salud y no se hubieren cumplido con las exigencias de las autoridades

de salud, de acuerdo con el reglamento respectivo;

d) Fijar las condiciones necesarias para la importacidon, exportacion,
almacenamiento; transporte, distribucion, uso, destruccion y en general para
operar cualquier materia o desecho que constituya o pueda llegar a construir un
peligro para la salud.

Art. 110.- El Ministerio debera establecer la coordinacion conveniente con el
Ministerio de Trabajo y Prevision Social y el Instituto Salvadorefio del Seguro
Social a efecto, de coordinar con estos organismos, las funciones relativas a la
proteccion del trabajador de la ciudad y del campo y las relativas a los problemas
econdmicos de la prevision y seguridad social.

Art. 111.- Para los efectos de este Codigo se consideran establecimientos o
instalaciones comerciales o industriales, los locales y sus anexos o
dependencias, ya sean cubiertos o descubiertos, que se dediquen a la
manipulacion; elaboracion o transformacion de productos naturales o artificiales,
mediante tratamiento fisico, quimico, biolégico y otros, utilizando o no

maquinarias.
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Art. 112.- Para la proteccion del vecindario, los establecimientos e instalaciones
comerciales o industriales y sus actividades se clasifican en inofensivas,
transitoriamente molestas, permanentemente molestas y peligrosas.
Art. 113.- Se entendera por establecimiento o instalacion inofensiva, la que no
produce ningun tipo de molestias, las que no producen ruidos, malos olores,
vibraciones; radiaciones; humo; gases; polvo; atraccion de insectos y roedores y
por circulacion excesiva de personas y vehiculos.

LEY DE PROTECCION AL CONSUMIDOR

OBJETO Y FINALIDAD

Art.1.- El objeto de esta ley es proteger los derechos de los consumidores a fin
de procurar el equilibrio, certeza y seguridad juridica en sus relaciones con los
proveedores.
Asi mismo tiene por objeto establecer el Sistema Nacional de Proteccion al
Consumidor y la Defensoria del Consumidor como institucion encargada de
promover y desarrollar la proteccion de los consumidores, disponiendo su

organizacién, competencia y sus relaciones con los 6rganos e instituciones del
Estado y los particulares, cuando requiera coordinar su actuacion.

AMBITO DE APLICACION
Art. 2.- Quedan sujetos a esta ley todos los consumidores y los proveedores,
sean estos personas naturales o juridicas en cuanto a los actos juridicos
celebrados entre ellos, relativos a la distribucion, depdsito, venta, arrendamiento
comercial o cualquier otra forma de comercializacion de bienes o contrataciéon de

servicios.
LEY DE COMPETENCIA

Art. 1.- El objeto de la presente ley es el de promover, proteger y garantizar la
competencia, mediante la prevencién y eliminacion de practicas anticompetitivas
gue, manifestadas bajo cualquier forma limiten o restrinjan la competencia o
impidan el acceso al mercado a cualquier agente econdmico, a efecto de
incrementar la eficiencia economica y el bienestar de los consumidores.

Se prohiben los acuerdos, pactos, convenios, contratos entre competidores y no
competidores, asi como los actos entre competidores y no competidores cuyo

objeto sea limitar o restringir la competencia o impedir el acceso al mercado a
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cualquier agente econémico, en los términos y condiciones establecidos en la

presente ley.

Art. 2.- Quedan sujetos a las disposiciones de esta ley todos los agentes
econdémicos, sean personas naturales, juridicas, entidades estatales,
municipales, empresas de participacion estatal, asociaciones cooperativas, 0o
cualquier otro organismo que tenga participacion en las actividades econémicas.
No obstante, lo anterior, esta Ley no aplicara a las actividades econémicas que
la Constitucion y las leyes reserven exclusivamente al Estado y los Municipios.
En lo que no concierne a tales actividades, las instituciones y dependencias del
Estado y los Municipios estan obligadas a acatar las disposiciones contenidas
en la presente Ley.

Para los efectos de esta ley se considera agente econémico toda persona natural
0 juridica, publica o privada, dedicada directa o indirectamente a una actividad

econdmica lucrativa o no.

TITULO Il
DE LAS PRACTICAS ANTICOMPETITIVAS
CAPITULO |
DE LOS ACUERDOS ENTRE COMPETIDORES

Art. 25.- Se prohiben las practicas anticompetitivas realizadas entre
competidores las cuales, entre otras, adopten las siguientes modalidades:

a) Establecer acuerdos para fijar precios u otras condiciones de compra o venta
bajo cualquier forma;

b) Fijacion o limitacion de cantidades de produccion;

c) Fijacién o limitacion de precios en subastas o en cualquier otra forma de
licitacién publica o privada, nacional o internacional, a excepcion de la oferta
presentada conjuntamente por agentes econOmicos que claramente; sea
identificada como tal en el documento presentado por los oferentes; y

d) Division del mercado, ya sea por territorio, por volumen de ventas o compras,
por tipo de productos vendidos, por clientes o vendedores, o por cualquier otro

medio.
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CODIGO DE AUTOREGULACION PUBLICITARIA%0
CAPITULO VII

USO DE EXPRESIONES PROMOCIONALES

Art. 16: las expresiones promocionales como ‘rebajada”, “liquidacién”, “sin

costo”, “precio de promocion” “sin cuota inicial”, “sin prima”, “no paga cuota

hasta...” y otras de igual tenor, no deberan confundir al consumidor sobre el
precio y las condiciones de la oferta, Estas seran claras y comprobables. Es
indispensable que a estas expresiones les sea suficientemente aclarado el

alcance.

Asimismo, el anuncio debe incluir de manera clara y detallada las restricciones
gue puedan limitar el goce de la promocién, En ningun caso las restricciones

pueden modificar la esencia de la promocion.

El uso de la palabra “gratis” implicara un beneficio adicional al consumidor,
posterior a la realizacion de una transaccion comercial, sin adicionar costo

alguno.
CAPITULO IX
LENGUAJE ADECUADO

Art. 17: El anuncio deberéa usar un lenguaje basado en los principios universales
de la moral, el decoro, el correcto uso gramatical y el buen gusto. El uso de
expresiones populares o palabras en lenguaje extranjero seran permitidas en el
contexto de la exageracion, la fantasia o el humor, siempre que no se violenten

las normas establecidas en este codigo.
CAPITULO VI
COMPETENCIA DESLEAL

Art: 32 Los anuncios no deben denigrar o deformar la imagen del producto o
marca de otra empresa, ni de contener afirmaciones o insinuaciones gque atenten

contra el buen nombre de terceros y en general, deben respetar los principios y

4 Codigo de Autorregulacidn Publicitaria de El Salvador. Edicién 2015
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normas de la lealtad en la competencia comercial. Los casos basados en la

violacion del presente articulo seran conciliables entre las partes.

Art: 33 Los anuncios no deben cometer ninguna referencia a otra firma o
producto que pueda provocar la respuesta del publico hacia los mismos o
hacerlos quedar en ridiculo, Los casos basados en la violacion del presente

articulo seran conciliables entre las partes.

Art: 34 Los anuncios no deben aprovecharse del prestigio que tiene el nombre
comercial y/o simbolos de otra firma o producto o del prestigio adquirido por una
campafa publicitaria. Los casos basados en la violacion del presente articulo

seran conciliables entre las partes.
CAPITULO I
PUBLICIDAD DE ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS

Art: 39 La publicidad de alimentos y bebidas no alcohdlicas, sus textos y las
presentaciones visuales y auditivas que se refieran a caracteristicas fisicas de
los productos tales como: sabor, tamafio, contenido, beneficios de nutricion y
salud, no deben incluir a error al consumidor respecto de cualquiera de ellas. La

publicidad de Alimentos y Bebidas no debe:

1. Alentar o justificar el comer o beber de forma inmoderada, excesiva o
compulsiva.

2. Ir en contra de la promocién de una alimentacion variada y equilibrada, ni
menos preciar la importancia de un estilo de vida saludable y activo.

3. Los productos alimenticios que no sean sustitutos de las comidas no deben
ser presentados como tales.

Art: 40 Cuando la publicidad de alimentos y de bebidas no alcohélicas contenga
afirmaciones y términos referidos a la salud o la nutricidn, tales afirmaciones
deben ser sustentables con la adecuada evidencia cientifica y por tanto, contar

anticipadamente con la informacién pertinente.

Las comparaciones relacionadas con la nutricién y la salud deben sustentarse

en una base objetivamente demostrable y claramente entendible.

26



CA

Art:

PITULO V

48 La legislacion respectiva establecera cuales son las bebidas de

moderacion.

Art

1
2
3
4.
5
6

10.

11.
12.

13.

14.
15.

16.

: 49 En la publicidad de bebidas de moderacion los mensajes no deberan:

Estimular el abuso del consumo.

Hacer promesas de no producir efectos posteriores.

Engafar respecto a su procedencia y las materias primas utilizadas.
Explotar el erotismo.

Presentar situaciones ilegales, peligrosas o socialmente condenables.
Contener escenas, ilustraciones, audio o video, que presente una ingestiéon
inmoderada del producto.

Asociar directamente el consumo de la bebida con la conduccion de
vehiculos.

Hacer del consumo del producto un desafio, menospreciar o mostrar
negativamente a aquellos que no beben.

Dar la impresion de que el producto esta siendo recomendado o sugerido por
causa de su efecto sobre los sentidos.

Usar el contenido alcohdlico del producto con su atributo principal.
Referencias especificas sobre la reduccion del contenido alcohdlico de un
producto son aceptables, siempre que no exista implicaciones y conclusiones
sobre la seguridad o cantidad que pueda ser consumida en razén de tal
reduccion.

Asociar los productos al desempefio de cualquier actividad profesional
Vincular los productos a situaciones que sugieran agresividad, uso de armas
y alteraciones del equilibrio emocional.

Utilizar imagenes, lenguaje o ideas que sugieran que el consumo del producto
es sefial de madurez o que contribuya al éxito profesional, social o sexual.
Estar dirigidos a menores de edad.

Utilizar en testimoniales, modelos menores de edad o que no siéndolo, lo
aparenten.

Estar colocados en espacios donde la audiencia sea mayormente infantil. En

el caso de la publicidad exterior, no podra ubicarse frente a centros escolares.
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17.Ser publicados en medios dirigidos principalmente a menores de edad.

18.Favorecer la aceptacion del producto como apropiado para menores.

19.Usar lenguaje, recursos graficos y audio visuales pertenecientes al universo
infantil que puedan despertar la curiosidad o la atencion y contribuir a la

adopcion de valores morales o habitos incompatibles con su condicion.
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2.3 MARCO TEORICO
Clasificacion de restaurantes.®

Clasificaciones de los restaurantes, de acuerdo a su categoria:

v" Restaurante de lujo (cinco tenedores) Este tipo de restaurantes debe tener
una organizacion eficaz y tener politicas internas y externas. La decoracion
de este tipo de restaurantes debe tener los materiales de la mejor calidad,
mesas, sillas, alfombras, cortinas, manteles, loza, cristaleria deben ser
cuidadosamente elegidos. De la misma forma, los alimentos son de la mejor
calidad, preparados a los momentos escogidos a la carta y servidos a la
mesa. El precio va de acuerdo al servicio y la calidad de los platillos, es
importante que cuenten con carta de vinos.

v Restaurante de primera clase (4 tenedores) Estos restaurante también son
conocidos como full service, se diferencia de los de lujo porque su estrategia
de venta es diferente, ofrece alimentos a la carta 0 en menu que puede
presentar de 5 a 7 diferentes tiempos de servicio y cuenta con una variedad
limitada de bebidas alcohdlicas.

v' Restaurante de segunda clase (3 tenedores) También se le conoce como
restaurante turistico, se distingue de los dos anteriores porgue no tiene un
acceso especial para los empleados y proveedores, utilizan la misma que los
clientes, pero en un horario donde no hay servicio. El espacio de servicio es
mas restringido, su carta cuenta sélo con seis tiempos: entremeses, sopas y
cremas, verduras, huevos o pastas, especialidades de pescado,

especialidades de carnes y postres, dulces, helados o fruta.

v' Restaurante de tercera clase (2 tenedores) En este tipo de restaurantes

s6lo se necesita tener insumos resistentes sin necesidad de ser lujosos, se

5 http://www.cursogastronomia.com.mx/blog/consejos/155-tipos-de-restaurante
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puede ofrecer hasta 4 entradas. De igual forma la entrada es compartida por
clientes y personal, necesita tener bafios para hombres y para mujeres.

v' Restaurante de cuarta clase (1 tenedor) En estos establecimientos debe
estar separado el comedor de la cocina, sélo ofrece un menu sencillo con al
menos cuatro entradas. Vajilla, cristaleria y manteleria sencillas, limpias y
resistentes. Los meseros no necesitan estar uniformados, sélo muy bien

aseados.
Tipos de restaurante

Hay otra clasificacion de los restaurantes que se define de acuerdo a las
costumbres sociales, habitos y requerimientos personales y el tipo de clientes, a

continuacion, el listado:

v' Restaurantes Gourmet. Aqui los alimentos son de alta calidad y servidos a
la mesa, el servicio y menu es muy parecido al de primera clase, en general
se especializa en platillos poco comunes y muy bien elaborados.

v' Restaurante de especialidad. Ofrece una variedad limitada de estilos de
cocina, su menu cuenta con diferentes platillos de acuerdo a su especialidad.
En ocasiones se confunde con el restaurante étnico que acostumbra ofrecer
los platillos mas representativos de una region. Dentro de esta clase de

restaurantes encontramos otra clasificacion de acuerdo al tipo de comida:

1. Vegetarianos y macrobiéticas
2. De pescados y mariscos

3. Carnesrojas

4. Aves

v' Restaurante familiar. Se sirven alimentos sencillos a precios accesibles, se
caracteriza por el tipo de servicio que es bastante confiable, generalmente
este tipo de restaurantes son franquicias.

v' Restaurante buffet. Los comensales pueden elegir entre una gran variedad
de platillos cocinados y dispuestos para autoservicio. Generalmente el precio
es una cantidad fija por persona, aunque en ocasiones el precio va de

acuerdo a la cantidad de platos.
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v' Restaurante de comida rapida. Este tipo de restaurantes son informales y
ofrecen productos simples y de rapida preparacion como hamburguesas,
papas fritas, pizzas o pollo frito.

v' Restaurantes tematicos. Se clasifican de acuerdo al tipo de comida que
ofrecen, aqui es donde encontramos los que ofrecen alimentos de acuerdo a

su origen (cocina italiana, cocina francesa, argentina, etc.)

También encontramos los restaurantes espectaculos, que son los que

generalmente estan asociados con algun tipo de personaje o tipo de musica.

En este tipo de negocios y los restaurantes de especialidad, podemos
encontrar una gran afluencia de turistas, debido a las actividades del turismo

gastronémico.

v Comida para llevar. En estos establecimientos se ofrece una gran variedad
de primeros platos, segundos y aperitivos, expuestos en vitrinas frias o
calientes, dependiendo del tipo de alimentos. Los clientes confeccionan un
menu de acuerdo a la oferta de alimentos que tiene, se usan recipientes

desechables.

GENERALIDADES DE LA PLANEACIONS

En las empresas, muchos gerentes argumentan que lo han hecho bien en cuanto
a los planes de comercializacion sin planeacion formal y, por tanto, ésta no puede
ser tan importante. Se resisten a utilizar el tiempo para preparar un plan por
escrito. Argumentan que el mercado cambia demasiado rapido para que un plan
tenga éxito y que éste terminaria recogiendo polvo. Por éstas y otras razones,

muchas empresas no han introducido sistemas de planeacién formal.

Sin embargo, la planeacién formal puede producir cierto nimero de beneficios.
Melville Branch enumera los siguientes:

6 Burgos Orellana, Griselda Anabella. “Plan de Comercializacidn para los productos naturales de la Asociacién de
Promotores Comunales Salvadorefios en la zona Montreal del Municipio de Mejicanos”. Universidad de El Salvador,

afno 2008.
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1) La planeacion estimula el pensamiento sistematico de la gerencia;
2) Da lugar a una mejor coordinacion de los esfuerzos de la empresa;
3) Conduce a desarrollo de estandares de rendimiento para el control;
4) Hace que la empresa intensifique sus objetivos y politicas;

5) Da lugar a una mejor preparacion para desarrollos repentinos y

6) Provoca un sentido de mayor participacion de los ejecutivos en sus
responsabilidades de interaccion.

DEFINICION

» Planeacion “Es el proceso de establecer objetivos y escoger el medio mas
apropiado para el logro de los mismos, antes de emprender la accién a corto
plazo; es el punto en el que se desarrollan teéricamente los objetivos y
resultados que tratara de obtener la empresa, sobre la base de su capacidad,
recursos y productos o servicios a ofrecer como también al mercado y las

condiciones externas”.’

» La planeacion implica la seleccién de misiones y objetivos y de las acciones
para cumplirlos, y requiere de la toma de decisiones, es decir, de optar entre

diferentes cursos futuros de accion.®

> IMPORTANCIA °

La planeacion constituye un marco de referencia por el cual se orientan todas las
actividades de la empresa. Constituye grandemente al alcance del propdsito que
por naturaleza la empresa persigue y es también la base de las funciones de la
organizacion.

Sirve ademas como una herramienta de control y seguimiento de las actividades
realizadas. Por otro lado, ayuda a minimizar los costos, a través de la utilizacién

racional de los recursos.

7 Gémez Morfin, Joaquin. “El control en la Administracién de Empresas”; Editorial Diana. 12 Edicién México.

8 Harold Koontz y Heinz Weihrich. ” Administracion; una perspectiva Global” 112 Edicidn. McGraw Hill, México 1998,
p. 126.

9 Américo Alexis Serrano Ramirez. “Administracion | y II” 12 Edicién 2004, p.79.
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COMPONENTES DE UN PLAN 10
Los elementos que debe contener un plan son:
v' Misién: Se identifica la funcién o tarea basica de una empresa o institucion

o de una parte de ésta. Es la razdn de existir de una empresa.

v" Objetivos 0 metas: Son los fines que persiguen por medio de una actividad
de una u otra indole.

v Estrategias: Es la determinacion de objetivos basicos a largo plazo de una
empresa y la adopcién de los cursos de accién y la asignacion de recursos
necesarios para su cumplimiento.

v' Politicas: Son enunciados o criterios generales que orientan o encauzan el
pensamiento en la toma de decisiones.

v' Procedimientos: Son planes por medio de los cuales se establece un
método para el manejo de actividades futuras. Son secuencias cronoldgicas
de las acciones requeridas.

v Reglas: Son acciones u omisiones especificas, no sujetas a la
discrecionalidad de cada persona.

v' Programas: Son un conjunto de metas, politicas, procedimientos, reglas y
otros elementos necesarios para llevar acabo un curso de accién dado.

v' Presupuestos: Es una formulacién de resultados esperados expresada en
términos numéricos.

COMERCIALIZACION

Jerome McCarthy (1987), sostiene que “La comercializaciéon es concentrar el
esfuerzo de la firma en la satisfaccion de sus clientes y obtener ganancias”. Para
David W. Cravens (1996)

“La comercializacion es la introduccién real del producto en el mercado, con
todos los compromisos de decision y de recursos relativos que implique el

lanzamiento del producto”.

IMPORTANCIA??

10 Harold Koontz y Heinz Weihrich. ”Administracidn; una perspectiva Global” 112 Edicién. McGraw Hill, México
1998, p. 127- 133.

11 Comercializacion, 82 ed., Argentina: Editorial El Ateneo, p. 27

12 Administracion en Mercadotecnia, 22 reimpresidn, México: Editorial Continental, p. 431
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En un mercado donde circulan distintos productos de diferentes empresas y
donde cada uno pretende ganarse un determinado segmento de mercado, se
hace necesario establecer estrategias de comercializacion para poder satisfacer

las necesidades y deseos mejor que la competencia.

FUNCIONES DE LA COMERCIALIZACION 13

Estas funciones se originan de acuerdo a la relacion entre productores y
consumidores. Dichas funciones se originan cuando el productor abre brechas
en un mercado para poner a disposicion del consumidor sus productos; mientras
tanto, el consumidor busca un producto que satisfaga sus necesidades.

Las funciones de comercializacion pueden agruparse en:

1) FUNCIONES DE INTERCAMBIO

En este proceso entran en juego la compra-venta. El consumidor busca un
producto que satisfaga sus necesidades, mientras el productor promueve su
producto como el que mejor se adapta a las necesidades del consumidor. Este
es un proceso en el que se traslada el producto del vendedor al consumidor.

2) FUNCIONES DE DISTRIBUCION FISICA

Estas funciones consisten en el traslado de los productos desde el productor
hasta el consumidor final; basicamente se considera dos funciones: transporte y
almacenamiento. Provee las instalaciones con las condiciones apropiadas para

productos que requieren un cuidado riguroso y especifico.
3) FUNCIONES DE FACILITACION

Se consideran basicamente cuatro funciones: de financiamiento, toma de riesgo,

informacion del mercado y estandarizacion.

PLAN DE COMERCIALIZACION 4

13 Nieto Flores, Claudia Miriam. “Disefio de un Plan Estratégico de Comercializacion para la Penetracion y
Posicionamiento de la Panela Granulada Orgénica en el Mercado de la Ciudad de San Salvador”. Universidad de El

Salvador afio 2003.

14 Burgos Orellana, Griselda Anabella. “Plan de Comercializacion para los productos naturales de la Asociacion de
Promotores Comunales Salvadorefios en la zona Montreal del Municipio de Mejicanos”. Universidad de El Salvador,
afio 2008.
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DEFINICION

Es el instrumento central para dirigir y coordinar el esfuerzo de mercadotecnia,
identifica las unidades de negocio mas prometedoras para la empresa y sefiala
como penetrar y mantener eficazmente posiciones deseadas en mercados

especificos.

IMPORTANCIA

Un plan de comercializaciéon tiene gran importancia porque permite expresar de
una forma clara y sistemética las opciones elegidas por la empresa para
asegurar su desarrollo a corto plazo.

Mediante el plan de comercializacion se identifican con claridad las necesidades
y preferencias del consumidor, conociéndolas la empresa disefia una mezcla que
se ajuste a éstas y aun mas, en un plan de comercializaciébn se disefian
estrategias y politicas que reducen el impacto de las estrategias de la
competencia.

Se analizan cinco etapas en la evolucién de la comercializacion:®®

1) La era del comercio simple: cuando las familias traficaban o vendian sus
excedentes de produccion a los intermediarios.

2) La era de la produccion: Es decir ese periodo cuando la firma se dedica a
la produccion de uno pocos productos especificos, quiza porque no los hay
en plaza.

3) La era de la venta: Se da cuando la compafiia pone énfasis en las ventas
debido al incremento de la competencia.

4) La era del departamento comercial: Es aguel momento en que todas las
actividades comerciales quedaron a cargo de un departamento para mejorar
el planteamiento de la politica de corto plazo y tratar de integrar todas las
actividades de la empresa.

5) La era de la compafiia comercial: es aquel momento en que ademas del
planteamiento comercial a corto plazo, el personal de comercializacion

elabora planes a largo plazo.

15 trabajos de comercializacidn disponible en el siguiente documento:
http://www.monografias.com/trabajos/comercializa/comercializa.shtml#ixzz46ziWXmM
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PROCESO DE PLANIFICACION DE LA COMERCIALIZACION?6
A. SITUACION ACTUAL
El andlisis de la situacion actual es un estudio informal sobre la informacién que
ya esta disponible en el area de estudio, éste implica desarrollar un analisis de
los siguientes factores:
1) TENDENCIA DEL AMBIENTE
El ambiente de mercadotecnia puede analizar desde dos grandes
componentes:
+ El Microambiente: esta formado por los actores en el entorno inmediato de
la empresa que afectan la habilidad de esta para servir a los consumidores.
Es decir, la propia empresa firmas de intermediarios, mercados de consumo,
competidores y publicos.
+ El Macro ambiente: esta formado por las fuerzas sociales mas grandes que
afectan a todos los actores en el microambiente de la empresa; es decir, las
fuerzas demograficas, econOmicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y

culturales. 17

2) ESTUDIO DEL PRODUCTO.
El estudio del producto consiste en desarrollar un analisis de diferentes variables
como: ventas, estacionalidad de las ventas, ciclo de vida del producto, precio,

costos y utilidad.!®

3) COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.
Los consumidores no toman decisiones en el vacio. Sus compras reciben un

fuerte efecto de factores culturales, sociales, personales y psicolégicos.!?

4) COMPETENCIA.

16 “pPlan de Comercializacion para los productos naturales de la Asociacién de Promotores Comunales Salvadorefios
en la zona Montreal del Municipio de Mejicanos”. UES 2008.

17 Burgos Orellana, Griselda Anabella. “Plan de Comercializacién para los productos naturales de la Asociacién de
Promotores Comunales Salvadorefios en la zona Montreal del Municipio de Mejicanos”. Universidad de El Salvador,
afio 2008.

18 “pPlan de Comercializacidn para los productos naturales de la Asociacion de Promotores Comunales Salvadorefios
en la zona Montreal del Municipio de Mejicanos”. UES 2008.

19 |bid.
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Si una empresa pretende tener éxito debe analizar la competencia
constantemente y desarrollar estrategias mercadotécnicas competitivas que
cologuen a la empresa en una posicion efectiva para enfrentarse a sus

competidores y que le concedan la mayor ventaja competitiva posible.?°

5) DISTRIBUCION. 2
Es importante contar con el canal o los canales de distribucion adecuado para
desplazar los bienes de los productores hasta los consumidores finales, de ahi

la importancia de realizar un analisis de la distribucion actual.

En definicién es aquel conjunto de actividades, que se realizan desde que el
producto ha sido elaborado por el fabricante hasta que ha sido comprado por
el consumidor final, y que tiene por objeto precisamente hacer llegar el producto
(bien o servicio) hasta el consumidor.

B. DETERMINACION DE OBJETIVOS

Los objetivos han de fijarse dentro del marco de las pretensiones mas amplias
de la empresa y han de fijarse para cada una de las cuatro “Ps”, los cuales tienen
que ser realistas y alcanzables. El objetivo de la comercializacién es la
exposicion de lo que se debe alcanzar mediante las actividades de

comercializacion.??
C. DETERMINACION DEL MERCADO META

Una empresa tiene la opcion de entrar a uno o mas segmentos de mercado dado,
Las empresas pueden seleccionar su mercado en una de las siguientes

maneras:

20 Burgos Orellana, Griselda Anabella. “Plan de Comercializacion para los productos naturales de la Asociacidn de
Promotores Comunales Salvadorefios en la zona Montreal del Municipio de Mejicanos”. Universidad de El Salvador,

ano 2008.

21 Distribucidn aplicada a los negocios disponible en el siguiente documento:
https://es.wikipedia.org/wiki/Distribuci%C3%B3n_(negocios)
22 McCarthy, E. Jerome; “Marketing”, Editorial McGraw-Hill, 112 Edicién, México, 1997, p. 125.
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1) Concentrarse en un solo segmento;

2) Especializarse en un deseo del consumidor;
3) Especializarse en un grupo de consumidores;
4) Servir algunos segmentos no relacionados y

5) Cubrir el mercado completo. 23

D. PENETRACION DE MERCADO

Se refiere a una estrategia orientada a incrementar las ventas de sus productos

existentes en sus mercados actuales o potenciales.

Por lo general, la penetracién del mercado se logra mediante el incremento del

nivel del esfuerzo de mercadotecnia o mediante la reduccion de precios.

Existen estrategias de penetracion de mercado, tales como: Desarrollo de
productos, Desarrollo de mercado, Expansion de mercado, diversificacion y

alianzas estratégicas.?*
E. POSICIONAMIENTO Y VENTAJA COMPETITIVA

El posicionamiento en el mercado consistente en arreglar una oferta de tal forma
gue ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en el mercado y en la mente de

los consumidores metas. 2°

Por ventaja competitiva se entiende las caracteristicas o atributos que posee un
producto o una marca que le da una cierta superioridad sobre sus competidores

inmediatos.

Estas caracteristicas o atributos pueden ser de naturaleza variada y referirse al

mismo producto, a 0s servicios necesarios o afiadidos que acomparfian al servicio

23 Burgos Orellana, Griselda Anabella. “Plan de Comercializacion para los productos naturales de la Asociacidn de
Promotores Comunales Salvadorefios en la zona Montreal del Municipio de Mejicanos”. Universidad de El Salvador,
afio 2008.

24 Guiltinan, Joseph P.; “Administracién de Marketing”, Editorial McGraw-Hill, 52 Edicién, Colombia, 1994, p. 33 - 38.
25 Kotler, Philip; “Mercadotecnia”, Editorial Prentice Hall, 32 Edicién, México, 1989, p. 42.
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de base, o0 a las modalidades de produccion de distribucion o de venta propios

del producto o de la empresa. 2¢
F. MEZCLA DE MERCADOTECNIA

El termino mezcla de mercadotecnia se refiere a una mezcla distintivas de
estrategias de Productos, Precio, Plaza y Promocion disefiada para producir
intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado objetivo, mejor

conocido como las cuatro “Ps”

La mezcla de mercadotecnia se define como “la combinacién de un producto, la

forma en que se distribuye y promueve su precio”?’

La mezcla de mercadotecnia “es el conjunto de herramientas tacticas de
marketing controlables que la empresa combina para producir la respuesta

deseada en el mercado meta” 28

1) PRODUCTO: #°

Para comprender la importancia de esta variable es necesario conocer su
definicion. Segun Ricardo Fernandez Valifias, Producto “es un conjunto de

atributos tangibles o intangibles que satisfacen una necesidad determinada”

PRODUCTO: “Es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan
empaque, color, precio, calidad y marca, ademas del servicio y la reputacion del
vendedor, el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar una persona o una

idea.”

Esto quiere decir que el producto es la integracion de satisfactores visuales
combinados con elementos de satisfaccion que no solamente son perceptibles,
pero que en conjunto dan al consumidor la sensacion de satisfaccion a sus

necesidades y deseos.

26 | ambin, Jean-Jacques; “Marketing Estratégico”, Editorial McGraw-Hill, 32 Edicidn, Espafia, 1995, p. 285

27 Laura Fisher, Jorge Espejo. Mercadotecnia. 32 Edicion. p. 23.

28 Fernandez Valifias, Ricardo. Manual para Elaborar un Plan de Mercadotecnia. 32 Edicion. P4g. 52 y 53.

29 Stanton, William J. Etzel, Micheal y Walker, Bruce; “Fundamentos de Marketing”. 142 Edicion, McGraw-Hill
Interamericana Editores S.A. de C.V., México, p. 221.
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+ CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS

Las organizaciones necesitan saber qué clase de productos deben ofrecer a los

clientes potenciales, por eso se dividirdn en dos categorias: Productos de

consumo y productos de negocios.

CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS

PRODUCTOS DE CONSUMO

Su fin, es el consumo personal en los hogares.

Bienes de convivencia: Son productos que al
consumidor le resulta cémodo adquirir sin
procurarse informacion y que compra con el
minimo esfuerzo.

Bienes de compra comparada:

Producto de los cuales el consumidor quiere
comparar calidad, precios o estilos en varias
tiendas antes de comprarlo.

Bienes de especialidad:

Productos por los que el consumidor tiene una
fuerte preferencia de marca, al grado de
dedicar mucho tiempo y esfuerzo para
localizarla.

Bienes no buscados:

Producto nuevo del cual el consumidor no
tiene conocimiento todavia, pero que no desea

precisamente en el momento presente.

PRODUCTO DE NEGOCIOS
Son los de reventa y los utilizados para la
elaboracion de otros productos o para proveer
servicios en una organizacion.
Materias primas: Son bienes que se
convierten en parte de otro producto tangible

antes de ser procesados en cualquier forma.

Materiales y parte de fabricacion:

Son bienes que se convierten en parte del
producto terminado después de haberse
procesado en cierta medida.

Instalaciones:

Son  productos  manufacturados  que
comprenden el equipo principal, de alto costo

y larga vida de una organizacion.

Equipo accesorio:

Son productos tangibles de valor considerable
gue se utilizan en las operaciones de una
compafia.

Suministros de operacion:

Bienes que se caracterizan por bajo valor
monetario por unidad y corta duracion, y que
contribuyen sin convertirse en parte del
producto terminado.

FUENTE: Elaborado a partir de Stanton, William J. Etzel, Micheal y Walker,
Bruce; “Fundamentos de Marketing”. 142 Edicion

30 Stanton, William J. Etzel, Micheal y Walker, Bruce; “Fundamentos de Marketing”. 142 Edicidn
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+ ATRIBUTOS DEL PRODUCTO
Los atributos de un producto son todas las caracteristicas que lo conforman, que
aportan alguna utilidad al consumidor y que se perciben por el como tal; es decir,

la capacidad de satisfacer alguna de las necesidades que tiene el consumidor.
31

2) PRECIO®*

PRECIO: Es el valor expresado en términos de ddlares y centavos, o cualquier
otro medio de intercambio monetario.

Luego de conocer el significado del precio, es importante determinar la

importancia en tres grandes areas en que juega un papel importante.

AREAS QUE REFLEJAN LA IMPORTANCIA DEL PRECIO 33

En la economia: Es importante porque influye en los salarios, la renta, las tasas
de interés y las utilidades.

Es el regulador del sistema econdmico porque incide en la asignacion de los
factores de produccion: El trabajo, la tierra y el capital.

En la mente del cliente: Actla de acuerdo a la percepcion del cliente, a algunos
les interesa los precios bajos sin mostrar mucho interés en el producto; mientras
gue otras personas se preocupan por factores como el servicio, calidad, el valor
y la imagen de marca.

En la empresa: Es un factor determinante de la demanda que el mercado hace
de ese producto. El dinero entra en una organizacion a través de los precios,
ademas es este elemento quien afecta la posicion competitiva de la empresa,

Sus ingresos y sus ganancias netas.

OBJETIVOS DE LA FIJACION DE PRECIOS3

31 http://es.scribd.com/doc/26162119/Atributos-de-Un-Producto

32 Stanton, William J. Etzel, Micheal y Walker, Bruce; “Fundamentos de Marketing”, 92 Edicion, McGraw-Hill
Interamericana Editores S.A. de C.V., México, p. 264.

33Fuente a partir de Stanton, William J. Etzel, Micheal y Walker, Bruce; “Fundamentos de Marketing”.

34 Kotler, Philip, Armstrong, Gary. Fundamentos de mercadotecnia. México. Editorial Prentice- Hall. 22 edicién. 1991
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e Supervivencia: Es el principal objetivo de una empresa si se encuentra en
problemas por exceso de capacidad, mucha competencia o cambios en los

deseos de los consumidores.

e Maximizacién de las utilidades: Las empresas estiman la demanda y
costos en funcién de precios diferentes y eligen el que les producira maximas

utilidades o mayor rendimiento de la inversion.

e Liderazgo en su segmento de mercado: Otras compafiias desean dominar
su segmento del mercado. Para ser lider en el segmento de mercado, sus

precios son lo mas bajo posible.

e Liderazgo por la calidad del producto: Una empresa decide que su
producto sera el de mas alta calidad en el mercado; esto implica un precio

alto para cubrir los costos del producto y los de investigacion.

3) PLAZA®

La plaza se conoce también con el nombre de canales de distribucion y se define
como “el conjunto de actividades que la empresa emprende para que el producto
sea accesible y este a disposicién del mercado meta”

Entre las funciones principales se puede mencionar la de proporcionar utilidad
de lugar, utilidad de tiempo y utilidad de posesion. La plaza o distribucién es una
de las actividades de mercadotecnia con mayor influencia en el ambito comercial
de un producto. Si la empresa no cuenta con un sistema de distribucion

adecuado no podra vender sus productos, aunque estos sean excelentes.

35 Stanton, William J. Etzel, Micheal y Walker, Bruce; “Fundamentos de Marketing”, 92 Edicion, McGraw-Hill
Interamericana Editores S.A. de C.V., México, p. 264.
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a) CANALES DE DISTRIBUCION 36

Canal de distribucidon es: Toda secuencia de entidades de comercializacion
desde el productor hasta el usuario o consumidor final, incluyendo cualquier
cantidad de intermediarios. Los canales de distribucion son parte de la

comercializacion, pues la mayoria de los productores utilizan intermediarios.

Tipos de canales de distribucién: 37
Este tipo de canal, se divide a su vez, en cuatro tipos de canales:
+ Canal Directo (Productor - Consumidores)

Este tipo de canal no tiene ningun nivel de intermediarios, por tanto, el productor
o fabricante desempefia la mayoria de las funciones de mercadotecnia tales
como comercializacion, transporte, almacenaje y aceptacién de riesgos sin la

ayuda de ningun intermediario.

Las actividades de venta directa (que incluyen ventas por teléfono, compras por
correo y de catalogo, al igual que las formas de ventas electronicas al detalle,
como las compras en linea y las redes de televisién para la compra desde el

hogar) son un buen ejemplo de este tipo de estructura de canal.
+ Canal Detallista (Productor — Detallistas - Consumidores)

Este tipo de canal contiene un nivel de intermediarios, los detallistas 0 minoristas
(tiendas especializadas, almacenes, supermercados, hipermercados, tiendas de

conveniencia, gasolineras, boutiques, entre otros).

En estos casos, el productor o fabricante cuenta generalmente con una fuerza
de ventas que se encarga de hacer contacto con los minoristas (detallistas) que
venden los productos al publico y hacen los pedidos.

36 Burgos Orellana, Griselda Anabella. “Plan de Comercializacidn para los productos naturales de la Asociacién de
Promotores Comunales Salvadorefios en la zona Montreal del Municipio de Mejicanos”. Universidad de El Salvador,
afio 2008.

37 Diccionario de Marketing, de Cultural, S.A., Edicién 1999.

43



+ Canal Mayorista (Productor — Mayoristas - Detallistas - Consumidores)

Este tipo de canal de distribucion contiene dos niveles de intermediarios los
mayoristas — detallistas Este canal se utiliza para distribuir productos como
medicinas, ferreteria y alimentos de gran demanda, ya que los fabricantes no
tienen la capacidad de hacer llegar sus productos a todo el mercado consumidor

ni a todos los detallistas.

+ Canal Agente/lIntermediario (Productor - Agentes Intermediarios -
Mayoristas — Detallistas - Consumidores)

Este canal contiene tres niveles de intermediarios: El Agente Intermediario - los
mayoristas - los detallistas. Este canal suele utilizarse en mercados con muchos
pequefios fabricantes y muchos comerciantes detallistas que carecen de

recursos para encontrarse unos a otros.

4) PROMOCION
Al hablar de promocién debemos remontarnos que da origen a este concepto:
“promover” quiere decir “llevar hacia”, “acercar”. De esta manera se puede
definir promocion como “la actividad de llevar o acercar el producto al
consumidor, es decir hacerlo accesible”.38
Otra definicion dice que “es una herramienta de mercadotecnia disefiada para
persuadir, estimular, informar y recordar al consumidor la existencia de un
producto o servicio, asi como el desarrollo de las actividades de venta y la
imagen de la empresa en un tiempo y lugar determinado”.3°
De lo anterior se puede observar que la promocion tiene tres propositos
fundamentales:*°
+ Informar. El producto mas (til fracasa si nadie sabe de su existencia. Mas
alla de simplemente tener conciencia de un producto o marca, los
consumidores deben entender cuales beneficios proporciona, como

funciona y de qué modo obtenerlo.

38 Fernandez Valifias, Ricardo. Manual para Elaborar un Plan de Mercadotecnia. 32 Edicion. Pag. 75
39 | bid.
40 Fundamentos de Marketing. William J. Stanton, 132 Ediciéon. Afio 2003.
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+ Persuadir. La competencia intensa entre las compafiias genera presion
enorme sobre los programas promocionales de los vendedores.

En una economia con oferta abundante de productos, los consumidores
disponen de muchas alternativas para satisfacer inclusive sus necesidades
fisiologicas basicas.

+ Recordar. Las organizaciones deben recordar a consumidores también
sobre la disponibilidad de un producto y su potencial para satisfacer. Dada la
intensa competencia para atraer la atencion de los consumidores hasta una
firma establecida debe recordar constantemente a la gente sobre su marca

para conservar un lugar en sus mentes.
a) Objetivos de la promociént

Uno de los principales objetivos de la promocion es la de utilizar la comunicacion
como medio para influir en los sentimientos, creencias y comportamiento de los
clientes potenciales. Utiliza la comunicacion para influir en los sentimientos,

creencias y comportamiento de los clientes.

Objetivos de la Promocion
v" Promocién y Competencia Imperfecta
Cambia la ubicacion y forma de la curva de la demanda (ingresos) del producto

a través del incremento del volumen de ventas.

v" Promocién y Mercadotecnia
Informa a los compradores potenciales, los persuade y les recuerda la existencia

de una compaiiia y su producto.

b) Mezcla promocional:#?

La mezcla promocional es la combinacion de Publicidad, Promocion de ventas,
Ventas personales, Relaciones publicas y Marketing directo de una

organizacion.

41 Stanton, W., Etzel, M & Walter, B. “Fundamentos de Marketing”. (2000) y Elaborado a partir de Stanton, W.,
Etzel, M & Walter, B. “Fundamentos de Marketing”. (2000)..

42 Stanton, William J. “Fundamentos de Marketing”. 132 Edicion. Afio 2003
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e Publicidad*?

“Es una comunicacién estructurada y compuesta, no personalizada, de la
informacion que generalmente pagan patrocinadores identificados, que es de
indole persuasiva se refiere a productos (bienes, servicios e ideas) y se difunde
a traveés de diversos medios, ademas de estar dirigida a una persona o grupo”.
La mayor parte de los mensajes de publicidad se ajustan a un grupo y al uso de
los medios de comunicacion, como la radio, television, revistas, periodicos y
publicidad al aire libre. Ademas, se encuentran los medios electronicos como
Internet y faxes.

Los consumidores prestan atencion a la publicidad no solo por su informacion,
sino por el valor que puede tener como entretenimiento, no obstante, la
publicidad tiene éxito en transformar las actitudes negativas de las personas en
actitudes positivas respecto de un producto.

e Promocion de ventas

“‘Es el conjunto de actividades de comunicaciéon de mercadeo fuera de la
publicidad, las ventas personales y las relaciones publicas, donde un incentivo a
corto plazo, como un precio mas bajo o un valor agregado motiva a los
consumidores o a los miembros del canal de distribuciobn a comprar un bien o
servicio inmediatamente”.

La promocién de ventas ofrece un incentivo para comprar y suele dirigirse a uno

de dos mercados muy diferentes.

La promocion de ventas al consumidor se centra en el mercado del consumidor
final y la promocion de ventas negocio-negocio (o promocion comercial) que se

dirige a los miembros del canal de distribucién como mayoristas y detallistas;

Por otro lado, este comprende un amplio espectro de actividades, como
patrocinios de eventos, exhibiciones en tiendas, reembolsos, muestras, premios,

descuentos y cupones.

e Ventas personales.

43 William F. “Publicidad”. 72 Edicién, Editorial McGraw-Hill, México afio 2000.
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“Las ventas personales son la comunicacion directa entre un representante de
ventas y uno o mas compradores potenciales en un intento de influirse unos a
otros en una situacion de compra. En cierto sentido todas las personas
dedicadas al negocio son vendedores.

Las ventas personales tienen lugar cara a cara o por teléfono y pueden dirigirse
a una persona de negocios 0 a un consumidor final”.44

Las ventas personales pueden ser mas flexibles que las demas herramientas
promocionales. Los vendedores pueden individualizar sus presentaciones para
adecuarlas a las necesidades y comportamiento de cada cliente, pueden ver
las reacciones de los clientes a cierto esquema de ventas y hacer ajustes sobre

la marcha.4®
e Relaciones publicas ¢

“Es la parte de mercadeo que evalua las actitudes del publico, identifica areas
dentro de la empresa que le interesarian a este y ejecuta un programa de accién
para ganarse la comprension y la aceptacion del pablico. Las relaciones publicas
contribuyen a que una Compariia se comunique con los clientes, proveedores,

accionistas, funcionarios de Gobierno, empleados y la comunidad donde opera”.

Las relaciones publicas no solo se utilizan para mantener una imagen positiva,
sino también para educar al publico respecto a las metas y objetivos de la
compalfiia, introducir nuevos productos y ayudar al esfuerzo de ventas. La
funcién primordial de las relaciones publicas consiste en administrar la
reputacion de la Compariia y contribuir a obtener la aceptacion de sus iniciativas

y actividades.

e Marketing directo 4’
El marketing directo es un sistema interactivo que utiliza uno o mas medios de

comunicacién para obtener una respuesta medible en un publico objetivo.

44 Lamb Hair McDaniel. “Marketing”. Thompson Ediciones, 42 Edicidn, México afio 1998.
45 Stanton, William J. “Fundamentos de Marketing”. 132 Edicidn. Afio 2003.
46 Burnett, John. “Promocién Conceptos y Estrategia”. 12 Edicidn, Editorial McGraw Hill, Colombia, afio 2000.

47 0'guinn, Thomas (2008). Advertising and Integrated Brand Promotion. Oxford Oxfordshire: Oxford University Press. p.
625
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El marketing directo es un dialogo directo. A través de él, las empresas quieren
establecer un “dialogo” mutuo entre ellas y los clientes (potenciales) y mantener
este contacto el tiempo que sea posible. A través del marketing directo, las
empresas pueden ajustarse a los deseos del cliente de acuerdo con ofertas

adaptadas a sus necesidades y ofrecer un trato individual.

G. TECNICAS DE ANALISIS DEL ENTORNO
Existen diversas técnicas para realizar el Analisis del Entorno, sin embargo, las
que mejor se adaptan al tema de investigacidon son las que a continuacion se

presentan:
1) Analisis FODA,

2) Analisis de las cinco Fuerzas competitivas de Michael Porter.

1) ANALISIS FODA 48

El andlisis FODA es uno de los elementos fundamentales de la planeacion
estratégica ya que define las condiciones externas que rodean la empresa que
son las oportunidades y amenazas y los internos de la misma que son las
fortalezas y debilidades, con el fin de evaluarlas y determinar cuales son las fallas
gue ocurren en una empresa con el objeto de evitar algunas situaciones
problematicas en el futuro.

Generalmente, la utilizacién de esta herramienta es estratégica por excelencia
mas utilizada para conocer la situacion real en que se encuentra la organizacion
y asi al analizar los resultados extraidos se toman nuevas alternativas en la toma

de decisiones estratégicas segun su valor.

a) BENEFICIOS DEL ANALISIS FODA 49

48 Rodriguez Valencia, Joaquin. “Como aplicar la planeacién estratégica en la Pequefia y Mediana Empresa”. México:
Editorial Continental, 1997. p.85
49 Ferrell, O.C. y Hartline, Michael D. “Estrategia de Marketing”. México Thompson 2006. p. 75

48



Como herramienta de planeacion, el analisis FODA aporta beneficios
significativos a las entidades que lo aplican, como los que se muestran a
continuacion:

+ Simplicidad: el analisis no requiere una capacitacion extensa ni habilidades
técnicas para utilizarse con éxito; solo se necesita una amplia comprension
de la empresa y la industria en la que opera.

+ Costos mas bajos: debido a que no son necesarias una capacitacion ni
habilidades especializadas, el uso del analisis FODA reduce los costos
relacionados con la planeacién estratégica.

+ Flexibilidad: el analisis mejora la calidad de la planeacion estratégica de una
organizacién aun cuando no tenga sistemas de informacion de marketing
extenso.

Sin embargo, cuando existen estos sistemas, se puede organizar para incluir
la informacién directamente en la estructura FODA.

+ Integracién y sintesis: el andlisis da al analista la habilidad de integrar y
sintetizar informacion diversa, de naturaleza cuantitativa y cualitativa.
También maneja fuentes de informacion muy variables; ayuda a transformar
la diversidad de la informacion de una debilidad del proceso de planeacion
en una de sus principales fortalezas.

+ Colaboracion: fomenta la colaboracion y el intercambio de informacion
abierto entre los gerentes de diversas areas funcionales. Al aprender lo que
sus contrapartes saben, hacen, piensan y sienten, el analista de marketing
puede solucionar problemas antes de terminar el plan de marketing.

b) ANALISIS EXTERNO
+ OPORTUNIDADES
Las oportunidades son todos aquellos factores externos a la organizacion que
esta puede aprovechar para obtener ventajas competitivas y asi alcanzar un
desemperio rentable a futuro. Sin embargo, la organizacién no las controla y no
dependen de esta, pero puede obtener ventajas de tales hechos relevantes.
+ AMENAZAS
Segun, McDaniel (1998), las amenazas son situaciones negativas, externas al
programa o proyecto, que no pueden controlar y atentan contra éste, por lo que,

llegado al caso, puede ser necesario disefiar una estrategia adecuada para
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poder sortearla. Entonces diremos que es relevante considerar que, al analizar
las oportunidades y amenazas, es necesario imaginar aspectos del ambiente de
mercadotecnia en donde se recopilan e interpretan datos sobre las fuerzas,
hechos y relaciones con el ambiente externo e interno de la empresa, capaces

de afectar el futuro de ésta.

c) ANALISIS INTERNO

+ FORTALEZAS

Son las caracteristicas y capacidades internas de la organizacion que le han
permitido llegar al nivel actual de éxito y lo que le distingue de la competencia.
La organizacion tiene control sobre ellas y son relevantes.

Asi mismo, las fortalezas se clasifican: primeramente, estan las comunes:
cuando es poseida por varias empresas o0 cuando varias estan en capacidad de
implementarla. En segundo lugar, se ubican las distintivas: cuando una misma
fortaleza es poseida por un pequefio nimero de competidores. Y por ultimo, las
de imitacién: son grandes capacidades de copiar y mejorar las fortalezas

distintivas de los demas.

+ DEBILIDADES

Por lo general, se dice que las debilidades son las caracteristicas y capacidades
internas de la organizacién que no estan en el punto que debieran para contribuir
al éxito y mas bien provocan situaciones desfavorables. Al igual que las

fortalezas, se tiene control sobre ellas y son relevantes.

d) MATRIZ DE ESTRATEGIAS

Al determinar los factores internos y externos, se debe tener en cuenta las

siguientes fuerzas basicas:

» En primer lugar, estan las estrategias ofensivas (Maxi-Maxi)-(F-O), estas son
las posibilidades que se le presentan a la empresa dominante para extender
su cuota de mercado y el objetivo es beneficiarse al maximo de los efectos

de experiencia y de mejorar asi la rentabilidad. Esta estrategia se apoya en
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la hipdtesis de la existencia de una relacion entre participacion en el mercado
y rentabilidad.

» En segundo lugar, se ubican las estrategias defensivas (Maxi-Mini)-(F-A) se
conceptualiza como una estrategia propia de la empresa que mantiene una

cuota de mercado elevada. *°

Asi que, para Koontz y Heinz (1998), las estrategias de adaptacion o de
orientacion (Mini-Maxi)-(D-O), son aquellas estrategias de desarrollo para poder
supera las debilidades a fin de aprovechar las oportunidades. Y al final, tenemos
las estrategias de supervivencia (Mini-Mini)- (D-A), estas ayudan a una empresa
a atrincherarse de las amenazas y de sus debilidades.>!

e ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION:
Estrategia de Gestion:>?

Esta estrategia concibe la planificacion estratégica como un proceso de cuatro
etapas, y esta estrategia se basa en la aplicacion y andlisis del entorno o el

mercado en el que debe competir la empresa:

Determinar el area de negocios

2. Establecer la mision de la empresa
Seleccionar los planes operativos para la comercializacion, produccion y
demas areas de la empresa.

4. Presupuestar los planes.

Estrategia de posicionamiento:>3

50 |bid.

51 Koontz y Heinz (1998)

52 Estrategias de marketing/un enfoque orientado al consumidor/STEVEN P.SCHNAARS. Colegio Baruch/ universidad
de la ciudad de New York.

53 Fundamentos de Marketing 11 edicion/Stanton.Etzel.Walker.
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Esta estrategia se refiere a crean en la mente de los clientes potenciales la
imagen de la empresa y los productos que se ofrecen en relacién a la
competencia. Esta estrategia se implementa de diferentes maneras:

1) Posicionamiento en relacion a un competidor:

Se refiere a que se debe estudiar la competencia e innovar en los en los
productos o servicios que se ofrezcan a los clientes y de esta manera

diferenciarse de la competencia.
2) Posicionamiento por precio:

Hay dos maneras de abordad el posicionamiento respecto al precio: Un enfoque
se refiere a utilizar una via de gama alta, que explote la creencia psicolégica de

gue cuanto mas caro es, mas valioso intrinsecamente debe ser.

El otro en foque se refiera a ofrecer productos o servicios de una menor gama 'y
ofrecer promociones a los clientes en los productos que se venden u ofrecer una

mejor atencion en la calidad del servicio por un costo menor.
3) Posicionamiento por calidad:

La calidad de un producto es uno de los componentes mas importantes de una
marca y se puede combinar con otras estrategias de posicionamiento con
bastante facilidad dado a que todas las empresas estan tratando de enfatizar su
compromiso con la calidad y siendo esta una manera de distinguirse de la

competencia.
Estrategias de comercializacién tradicionales®*

Se puede acceder al mercado a través de vias de comunicacién mas directas,
debido a que una estrategia de comercializacion tradicional consiste en:
anuncios impresos, distribucion de folletos, tarjetas de presentacién y mercancia
promocional. Lo cual seria lo mas conveniente para la empresa. Se tiene como

opcion dentro de esta estrategia sacar provecho de festivales y eventos

54 www.wellsfargo.com/es/financial-education/small-business/sales-strategy/
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comunitarios, como una oportunidad de darse a conocer con los clientes y de

entablar un vinculo duradero.
Estrategias de comercializacion por Internet y redes sociales®

En 2011, el 56% de los clientes sefialaron que era méas probable que
recomendaran una marca a un amigo después de convertirse en seguidor de esa

marca en Facebook.

Crear una péagina en las redes sociales y invitar a los clientes a seguir la pagina
y sus actualizaciones. Facebook, Twitter o un blog de la empresa pueden ser
excelentes herramientas para comenzar una forma de innovar en los clientes
potenciales, debido a que es una estrategia que no requiere de mayor inversion
y que actualmente es una herramienta utilizada por la mayoria de las empresas.
Algunas maneras creativas de interactuar con su publico, como implementar
concursos, hacer votaciones y etiquetar a los seguidores en sus publicaciones,

son una de las formas que se pueden implementar en la empresa.

2) ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS COMPETITIVAS DE MICHAEL
PORTER
Para la realizacion de un diagnéstico o valoracion de la situacion actual del objeto
de estudio, es necesario recurrir al andlisis de las cinco Fuerzas de Michael
Porter; como herramienta de gestion permite realizar un dictamen externo de la

empresa, a través del analisis de la industria o sector a la que pertenece.

Ademas, estas proporcionan un punto de referencia para determinar las
consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado o segmento,
basandose en la idea de que la capacidad de una empresa de explotar una
ventaja competitiva en su mercado de referencia depende no sélo de los
competidores directos que enfrenta, sino también del papel que juegan las
fuerzas rivales, tales como los competidores potenciales, los productos

sustitutos, los clientes y los proveedores. 6

5555 www.wellsfargo.com/es/financial-education/small-business/sales-strategy/

56 http://www.crecenegocios.com/en-modelo-de-las-cinco-fuerzas-de-porter/
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Las dos primeras fuerzas constituyen una amenaza directa; las otras dos una
amenaza indirecta, debido a su poder de negociacion. Es el juego combinado
de estas cinco fuerzas competitivas lo que determina el potencial de beneficio
de un mercado-producto. Claramente, las fuerzas dominantes que determinan

el clima competitivo varian de un mercado a otro.5’

ESTAS FUERZAS SON:%8

a. AMENAZA DE LOS NUEVOS COMPETIDORES
Los competidores potenciales con posibilidades de entrar a la industria
constituyen una amenaza que la empresa debe limitar y contra la cual debe

protegerse, para lo cual debe crear barreras de entrada.

b. AMENAZA DE LOS PRODUCTOS SUSTITUTOS

Los productos sustitutos pueden desempefiar una misma funcién para el mismo
grupo de clientes, pero se basan en diferentes tecnologias.

Los productos sustitutos van de la mano con la definicion de un mercado, es
decir, es el “conjunto de todas las tecnologias para una funcion dada y para un
grupo de clientes dado”.

Los precios de los productos sustitutos imponen un techo al precio que las

empresas del mercado-producto pueden practicar.

c. PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES
Los clientes asumen un poder de negociacion frente a sus proveedores. Pueden

influir en la rentabilidad potencial de una empresa al forzarla a recortar los

57 Lambin, Jean-Jacques y Gallucci, Carlo. “Direccién de marketing Gestion estratégica y operativa del mercado”.
México: McGraw-Hill, 2009. p. 224-228

58 |bid.
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precios, demandar servicios mas extensos o mejores facilidades de crédito o,

incluso, posicionar a un competidor frente a otro.

d. PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Los proveedores pueden ejercer un poder de negociacion a través del aumento
de precios al distribuir, reducir la calidad del producto o limitar las cantidades que
venden a un determinado cliente. Los proveedores poderosos pueden, por lo
tanto, dificultar la rentabilidad de una industria incapaz de recuperar los

aumentos de costos en sus propios precios.

e. IDENTIFICACION DE LOS COMPETIDORES

Para una empresa serd mas dificil competir en un mercado o en uno de sus
segmentos donde los competidores estén muy bien posicionados, sean muy
numerosos y los costos fijos sean altos, pues constantemente estara enfrentada
a guerras de precios, campafas publicitarias agresivas, promociones y entrada

de nuevos productos.
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CAPITULO Il METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. TIPO DE INVESTIGACION

La investigacion descriptiva consiste en llegar a conocer las situaciones,
costumbres y actitudes predominantes a través de la descripcion exacta de las
actividades, objetos, procesos y personas. El objetivo principal es saber el por
gué y para qué se esta realizando, siendo una herramienta fundamental de éste

tipo de investigacion, la grafica.

De modo que la investigacion que se realizara es de caracter descriptivo, ya que
la finalidad es analizar e identificar aquellos aspectos en que los consumidores
tienden a tomar en cuenta al momento de decidirse por comer en un determinado
restaurante, segun los comportamientos y costumbres que se tienen y definen la

preferencia de las personas por asistir a un determinado restaurante.
3.1.2. Poblacién®®

La poblacion se refiere a la totalidad de los elementos que poseen las principales
caracteristicas objeto de analisis y sus valores son conocidos como parametros.
La investigacion toma como poblacion a todas las personas que visitan un

determinado restaurante.

La poblacién de la ciudad de san miguel, que posee capacidad adquisitiva es de
257,621 habitantes segun el censo del 2015, informacién proporcionada por la

DYGESTIC. El rango de edad de esta poblacién es de 18 a 60 afios 6 mas.

59http://www.censos.gob.sv/util/datos/Resultados%20VI%20Cens0%20de%20Poblaci%C3%B3n%20V%20de%20Vivi
enda%202007.pdf
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3.1.3. Muestra
La muestra es la parte de la poblacién que se selecciona, de la cual realmente
se obtiene la informacion para el desarrollo del estudio y sobre el cual se

efectuaran la medicion y la observacion de las variables objeto de estudio.
Es necesario aclarar que la poblacién en estudio se tomara como finita,°
Calculo de la Muestra

Para el célculo de la muestra se utilizara la siguiente formula:

FORMULA

N*Zz*p*q
n_d2>|<(N—1)+Zz*p*q

Donde:

n: Es la cantidad de los clientes que seran seleccionados.
N: Total de la poblacion.

Z: 1.96 al cuadrado (la seguridad es de 95%).

p: Proporcion esperada (en este caso es del 50% = 0.50).
g: 1-p (en este caso es 1-0.50= 0.50).

d: Precision (para la investigacion se usa el 5%).

60 | evin Rubin Balderas/Estadistica para Administacion y Economia/ 7° edicién/Pearson Educacion.
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CALCULO:

(257,621)(1.96)2(0.50)(0.50)

1= 0.05)2(257,621 — 1) + (1.96)2(0.50)(0.50)

| 247,419.2084
N = 544.05 + 0.9604

_ 247,419.2084
© 645.0104

n = 383.5894866

n = 384
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3.2 TECNICAS DE INVESTIGACION E INSTRUMENTOS

3.2.1 Fuentes de investigacion.

Las fuentes de informacion son los instrumentos y técnica que se utilizaran para
recopilar, procesar y poner a disposicion de la investigacion elementos
sistematicos de juicio relacionados con la realidad que nos interesa conocer. El
volumen y el tipo de informacidn que se recaben en el trabajo de campo deben
de estar plenamente justificados por los objetivos y las hipétesis de la
investigacién o de lo contrario se corre el riesgo de recopilar datos de poca o
ninguna utilidad para efectuar un andlisis adecuado del problema. Los métodos

para la obtencion de informacion utilizada en la investigacion son:

3.2.2 Fuentes primarias

Obedeciendo a su origen, la informacién se clasifica en primaria: son todas
aquellas de las cuales se obtiene informacion directa, es decir, de donde se
originan la informacion. Para la recoleccion de este tipo de informacion se
requirio del uso de una entrevista dirigida al propietario del restaurante, con el
objeto de obtener datos histéricos, cualitativos del negocio necesarios para
realizar el analisis y el diagndstico de la situacion de la empresa, de igual forma
se elabor6 una encuesta dirigida a los consumidores para determinar cuales son

necesidades, gustos y preferencias.

3.2.3 Fuentes secundarias

“Es la informacién que se extrae de fuentes documentales, empleando fichas de
trabajo o mediante cuadros estadisticos”, “son todas aquellas que ofrecen
informacion sobre el tema por investigar, pero que no son una fuente original de
los hechos con las situaciones, sino que solo lo referencia. Las principales
fuentes secundarias para la obtencién de informacién son los libros, las revistas,
los documentos escritos, los documentales, los noticieros y medios de
informacion” la recoleccion de este tipo de informacién se hizo mediante la
lectura de libros, consultas virtuales, explorando en investigaciones anteriores y

todo documento que esté relacionado con el tema de investigacion.
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3.3. SISTEMA DE HIPOTESIS

3.3.1. Hipotesis general
» La creacion de un plan de comercializacion permitira el mejoramiento en las
ventas y rentabilidad en Restaurante “Patio los Mendoza” de la ciudad de

san miguel.

3.3.2. Hipotesis especifica
» Alidentificar mediante un analisis FODA la situacion real en que se encuentra

la empresa, servira para planificar estrategias a futuro.

» Tomando en cuenta las diferentes variables como el Producto, Precio, Plaza
y Promocion, se puede establecer el mercado objetivo en el que se quiere

penetrar.

» Al determinar las estrategias que se deben implementar, se puede ser mas
competitivo y posicionarse en el mercado objetivo.
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CAPITULO IV ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
Universidad de El Salvador
Facultad Multidisciplinaria Oriental

Departamento de Ciencias Econdmicas

Seccién de Administracion de Empresas

4.1 Entrevista dirigida a propietario del restaurante Patio de los Mendoza.

Objetivo: Recolectar informacion acerca del restaurante Patio de los Mendoza

enfocado en la implementacion de planes de comercializacion.

1) ¢Cuanto tiempo tiene de funcionamiento el restaurante?

Aproximadamente un afio

2) ¢Con cuantos empleados cuenta el restaurante?

Cuenta con 4 empleados

3) ¢Se implementa algun tipo de incentivo para los empleados del
restaurante?

Fuera de alimentacién y vivienda no hay otro incentivo

4) ¢En promedio, cuantas personas visitan el restaurante un fin de
semana?

Varia, hay fines de semana en que asisten aproximadamente 40 personas
y otros fines de semana que solo 10

5) ¢Existen clientes que regresan con regularidad al restaurante?
Claro, de hecho, tenemos clientes que regresan cada semana

6) ¢Consideraque es importante mantener relaciones cercanas con los
clientes?

Si es importante y es algo que como empresa tratamos de incentivar.
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¢Por qué? Porque nos sirve para fomentar la fidelidad en los clientes

7) ¢Cuales son los productos mas demandados por los clientes?
Nuestro producto mas demandado son los paninis y las limonadas.

8) ¢Qué tipo de promociones ofrecen a sus clientes?

Por el momento no tenemos ningun tipo de promocion

9) ¢Tiene algun conocimiento de Ilo que es un plan de

comercializacion?

La verdad no.

10)¢Existe un plan de comercializacion para el restaurante Patio los
Mendoza?

En este momento no se tiene uno.

11)¢Cémo se implementa la comercializacion en el restaurante? ¢Hay
una personaencargada para implementarlo?

No hay plan de comercializacion

12)¢Qué estrategias se implementan actualmente para darse a conocer
con los clientes?

Solo Facebook y la publicidad de boca en boca nada mas.

13)¢Qué factores considera que le dan mas competitividad al
restaurante?

El ambiente, la musica y la calidad en nuestros productos.

14)¢Cual es el mensaje que se quiere hacer llegar a los clientes a partir
del concepto del restaurante?
Que es un lugar unico donde pueden relajarse en un ambiente cercano a

la naturaleza.
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15)¢Considera importante implementar estrategias de comercializacion
en el restaurante?

Si claro solo que no tenemos ideas claras de cémo hacerlo.
16)¢ Estaria dispuesto a implementar un plan de comercializacion en el
restaurante?

Si, seguro que si.

17)¢Se realiza en la empresa un analisis FODA?

No, actualmente no

18)¢Harealizado algun estudio de mercado en el sector de restaurante?

No tampoco hemos realizado un estudio de mercado.

19)¢ Utiliza algun método para definir el precio de los productos?

Méas o menos por los precios de los mismos productos en la competencia.
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4.1.2 Conclusiones de la entrevista al gerente del restaurante Patio los
Mendoza
De la entrevista hecha a los duefios se puede determinar el siguiente analisis a

todos los cuestionamientos hechos.

El restaurante tiene lo que es cerca de un afo de estar funcionando lo que lo

ubica como muy nuevo en un mercado altamente competitivo.

El restaurante cuenta con 4 empleados uno de ellos encargado directamente de
la cocina, otro encargado de ayudar en la cocina y colaborar como mesero y los

otros dos empleados tienen la funcién de ser meseros.

Fuera del sueldo base y de la alimentacion no se le proporciona otro tipo de
beneficios a los empleados.

Normalmente la clientela regresa al restaurante debido a la calidad en sus

productos y a que la atencion y el ambiente les parecen agradable.

Si, para el restaurante una relacion cercana es uno de los principales objetivos
gue buscan cubrir de manera que todo lo que se haga sea a manera y gusto del

cliente.

El principal producto en el restaurante son los Chicharrones de la casa, pero el
mas demandado por los clientes son los Panini’s por la calidad en el pan que al

parecer es unico en San Miguel.

Dentro de las promociones no ofrecen ninguna por el momento, aunque estan

pensando en ofrecer paquetes para celebraciones y combos especiales.

El gerente o duefio no tiene idea concreta de lo que es un plan de
comercializacién y por ende no existe un plan de comercializacion establecido

en la empresa ni persona encargada de implementarlo.

La estrategia para darse a conocer actualmente es la de boca a boca y en

Facebook

Dentro de los factores que dan mas competitividad al restaurante es el estilo del

lugar, la musica, la calidad en la comida y una excelente atencién al cliente.
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Dentro del mensaje que se quiere hacer llegar al cliente partir del concepto del
restaurante no es mas que poder darle a la poblacién Miguelefia la oportunidad
de poder disfrutar de un lugar diferente donde la naturaleza y la sana convivencia

vayan de la mano.

Para el duefio del restaurante resulta de vital importancia poder tener una idea
concreta 0 una guia para encaminar el rumbo de su empresa tomando como

punto de partida la comercializacion.

En la empresa nunca se ha contado o se habia pensado en implementar una

herramienta de diagnostico como el analisis FODA.

Actualmente no se ha realizado ningun tipo de estudio de mercado ya que la
mayoria de estrategias se manejan de manera empirica es nula la existencia y

aplicacidon de esta herramienta.

Le método que se utiliza para poder definir los precios es en base a la
competencia mas que rodo tomando en cuenta al que consideran el competidor
que es “La Tartaleta” por ello es que tratan de manejar precios similares dejando

a un lado herramientas mas efectiva en la determinacion del precio.

En conclusion, la falta de estrategias, una falta herramientas concretas para la
comercializacién disminuyen el potencial y las posibilidades que este restaurante
podria generar por lo cual es importante tomar en cuenta las estrategias

planteadas mas adelante.
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4.2 TABULACION DE LA ENCUESTA REALIZADA A LOS EMPLEADOS
DEL RESTAURANTE EL PATIO DE LOS MENDOZA

Pregunta 1. ¢ Conoce todos los productos que ofrecen en el restaurante?

Objetivo: Saber que tanto conocen los empleados sobre los productos que se

ofrecen en el restaurante el patio de los Mendoza.

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Sl 4 100%
NO 0 0%
Total 4 100%

PRODUCTOS

0%

Fuente: Grupo investigador.

ANALISIS: Segun la gréafica anterior referente a la encuesta realizada a los
empleados del restaurante el patio de los Mendoza el 100% de los mismos tienen

conocimiento sobre todos los productos que se ofrecen en el restaurante.

INTERPRETACION: Basado en el analisis anterior podemos saber que los
empleados conocen todos los productos que ofrecen en el restaurante el patio

de los Mendoza.
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Pregunta 2. ¢ Como empleado cual considera usted que es la principal debilidad

del restaurante?

OBJETIVO: saber cudl es la principal debilidad del restaurante desde el punto de

vista de los empleados.

Alternativa Frecuencia | Porcentaje
Servicio al cliente 0 0%
Ambiente del local 0 0%

Precio 0 0%
Falta de Publicidad 4 100%
Total 4 100%
DEBILIDAD DEL
RESTAURANTE

M Servicio al cliente
M Ambiente del local
i Precio

M Falta de Publicidad

Fuente: Grupo investigador.

ANALISIS: En base a los datos del estudio realizado a los empleados del
restaurante patio de los Mendoza el 100% de los mismos consideran que la falta

de publicidad es la principal debilidad que tiene el restaurante.

INTERPRETACION: Segun el andlisis anterior los empleados expresan que la
principal y Unica debilidad que ellos identifican es la falta de publicidad en el

restaurante y que por lo mismo cuentan con poca afluencia de clientes.
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Pregunta 3. ¢ Considera usted que el restaurante necesita mejorar la atencién al

cliente?

Objetivo: identificar si el restaurante tiene la necesidad de mejorar la atencion

al cliente.

Alternativa | Frecuencia | Porcentaje
Sl 0 0%
NO 4 100%
Total 4 100%
ATENCION AL CLIENTE

S|
ENO

Fuente: Grupo investigador.

ANALISIS: Segun el grafico anterior de la encuesta realizada a los empleados

del restaurante el patio de los Mendoza el 100% afirman que no hay necesidad

de mejorar la atencion al cliente que se brinda en el mismo restaurante.

INTERPRETACION: En base a analisis anterior a los empleados del restaurante

los patios de los Mendoza consideran contar con excelente atencion al cliente.
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Pregunta 4. ¢(Qué aspecto considera que es mas importante para poder

aumentar el nimero de clientes en el restaurante?

OBJETIVO: identificar cual es el aspecto que los empleados consideran mas

importante para aumentar el nimero de clientes.

Alternativa Frecuencia | porcentaje
Publicidad 2 50%
Uso de redes 2 50%
sociales
Total 4 100%
ASPECTOS IMPORTATES

Publicidad

M Uso de redes sociale

Fuente: Grupo Investigador.

ANALISIS: Segun los datos identificados en el grafico anterior de la encuesta
pasada a los empleados del restaurante el patio de los Mendoza el 50% de los
mismos consideran que la publicidad es el aspecto mas importante y otro 50%
consideran como aspecto importante el uso de redes sociales para aumentar el
namero de clientes en el restaurante

INTERPRETACION: En base al analisis anterior de los empleados del
restaurante El patio de los Mendoza consideran que la publicidad es el aspecto
mas importante  para poder atraer a un mayor numero de clientes para el

restaurante.
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Pregunta 5. ¢Qué tan importante considera el uso de la publicidad para atraer

los clientes al restaurante patio de los Mendoza?

Objetivo: conocer el grado de importancia que consideran los empleados que

tiene la publicidad para atraer clientes al restaurante el patio de los Mendoza.

Alternativa Frecuencia | Porcentaje
Poco 0 0%
Importante
Importante 0 0%
Muy 4 100%
importante
Total 4 100%
PUBLICIDAD

M Poco Importante
M Importante

M Muy importante

Fuente: Grupo investigador.

ANALISIS: Segun los datos identificados en el grafico anterior de la encuesta
pasada a los empleados del restaurante el patio de los Mendoza el 100% de los
mismos consideran que la publicidad es muy importante para aumentar el
namero de clientes en el restaurante

INTERPRETACION: En base al analisis anterior de los empleados del
restaurante el patio de los Mendoza considera que la publicidad es un aspecto
muy importante para poder atraer a un mayor numero de clientes para el

restaurante.
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Pregunta 6. ¢Qué tan importante considera el uso de las redes sociales para

atraer los clientes al restaurante el patio de los Mendoza?

Objetivo: conocer el grado de importancia que consideran los empleados que
tienen las redes sociales para atraer clientes al restaurante el patio de los

Mendoza.

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Poco 0 0%
Importante
Importante 0 0%
Muy 4 100%
importante
Total 4 100%

USO DE REDES
SOCIALES

Q

M Poco Importante

M Importante

100% M Muy importante

Fuente: Grupo investigador.
ANALISIS: Segun los datos identificados en el grafico anterior de la encuesta
pasada a los empleados del restaurante el patio de los Mendoza el 100% de los
mismos consideran que el uso de redes sociales es muy importante para

aumentar el niUmero de clientes en el restaurante

INTERPRETACION: En base al analisis anterior de los empleados del
restaurante el patio de los Mendoza considera que el uso de redes sociales es
un aspecto muy importante para poder atraer a un mayor numero de clientes

para el restaurante.
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Pregunta 7. ¢Cual de los siguientes aspectos considera que son las fortalezas

del restaurante?

Objetivo: Conocer cudl es el aspecto de mayor fortaleza con la que cuenta el

restaurante patio de los Mendoza.

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Calidad del servicio 50 50%
Costos bajos 0 0%
Variedad de comida 0 0%
Ubicacion y ambientacion del 0 0%
negocio
Precios accesibles 50 50%
Local propio 0 0%
Total 100 100%
FORTALEZA DEL
RESTAURANTE

M Calidad del servicio

Costos bajos

H Variedad de comida

M Ubicacion y
ambientacién del
negocio

Fuente: Grupo investigador.

ANALISIS: En base a la grafica anterior de la encuesta dirigida a los empleados
del restaurante el patio de los Mendoza el 50% considera que la mayor fortaleza
del restaurante es la calidad del servicio y el otro 50% considera que el hecho de

contar con precios accesibles es una fortaleza del restaurante.

INTERPRETACION: Segun el analisis anterior a los empleados del restaurante
el patio de los Mendoza se identifica la calidad del servicio y los precios

accesibles como mayores fortalezas del restaurante.
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Pregunta 8. ¢Cual de los siguientes aspectos considera que falta en el
restaurante para atraer a nuevos clientes?
Objetivo: Conocer los aspectos que los empleados consideran que faltan en el

restaurante para atraer nuevos clientes.

Alternativa | Frecuencia | Porcentaje
Falta de capacitacion 0 0%
Ubicacién inadecuada 0 0%
Falta de publicidad 1 25%
Falta de plan de comercializacion 3 75%
el restaurante
Total 4 100%

ASPECTO FALTANTE

- M Falta de
q : capacitacion
(]

M Ubicacion

inadecuada
(]

i Falta de publicidad

Fuente: Grupo investigador.
ANALISIS: segun la grafica anterior de la encuesta dirigida a los empleados del
restaurante el patio de los Mendoza el 75% considera que el aspecto faltante
dentro del restaurante es la falta de comercializaciéon y el 25% considera que es

la falta de publicidad otro de los aspectos que falta aplicar al restaurante.

INTERPRETACION: Segun el analisis anterior a los empleados del restaurante
el patio de los Mendoza se identifica la falta de comercializacion y la falta de

publicidad son aspectos con los que aun no se cuenta en el restaurante.

Pregunta 9. ¢Se implementa un plan de comercializacion dentro del

restaurante?
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Objetivo: Identificar si los empleados del restaurante El patio de los Mendoza
tienen conocimiento de laimplementacion de un plan de comercializacion dentro

del restaurante.

Alternativa Frecuencia | Porcentaje
Sl 0 0%
NO 4 100%
Total 4 100%

IMPLEMENTAN PLAN DE
COMERCIALIZACION

N
ENO

Fuente: Grupo investigador.

ANALISIS: Segun el grafico anterior de la encuesta realizada a los empleados
del restaurante el patio de los Mendoza el 100% de los mismos afirman que el

restaurante no cuenta con un plan de comercializacion.
INTERPRETACION: En base al analisis anterior a los empleados del restaurante

el patio de los Mendoza se identifica que el mismo no cuenta con un plan de

comercializacion

76



Pregunta 10. ¢ Estaria dispuesto a participar directamente en la implementacion

del plan de comercializacién?

Objetivo: Identificar la disponibilidad de participacion que tendrian los
empleados del restaurante el patio de los Mendoza ante la implementacion de

un plan de comercializacion dentro del mismo.

Alternativa Frecuencia | Porcentaje

Sl 4 100%
NO 0 0%
Total 4 100%

PARTICIPACION DE LOS
EMPLEADOS EN EL PLAN DE
COMERCIALIZACION

S|

& NO

Fuente: Grupo investigador.

ANALISIS: Basado a los datos del grafico anterior que corresponde a la
encuesta realizada a los empleados del restaurante el patio de los Mendoza
podemos identificar que el 100% de los empleados estarian dispuestos a tener

participacion directa en la implementacion del plan de comercializacion.

INTERPRETACION: Segun el andlisis anterior nos muestra que los empleados
tienen disponibilidad de participar directamente en la implementacién del plan de

comercializacion para el restaurante el patio de los Mendoza.
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4.3TABULACION DE LA ENCUESTA REALIZADA A LOS CLIENTES DEL
RESTAURANTE EL PATIO DE LOS MENDOZA

Pregunta 1. ¢ ha visitado alguna vez el restaurante el patio de los Mendoza?

Objetivo: conocer el porcentaje de clientes que ha visitado el restaurante.

Alternativa | Frecuencia | Porcentaje
Sl 104 27%
NO 280 73%
Total 384 100%
CLIENTES

S|

Fuente: Grupo investigador.

ANALISIS: De las personas encuestadas un 73% no ha visitado el restaurante

mientras que un 27% si ha visitado el restaurante.

INTERPRETACION: Con la informacion recolectada se determiné que casi 3

cuartas partes de las personas encuestadas desconocen totalmente la existencia
de este restaurante.
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CLIENTES POTENCIALES
Pregunta 2. ¢ Qué es lo que prefiere cuando elige un restaurante?
Objetivo: Conocer las preferencias de los clientes potenciales al momento de

elegir un restaurante.

Alternativa Frecuencia | Porcentaje
Calidad en los productos 54 14%
ubicacion del restaurante 84 22%

Servicio al cliente 73 19%

Ambiente del restaurante 81 21%

precio del producto 92 24%

TOTAL 384 100%
Porcentaje

M Calidad en los productos

M ubicacion del
restaurante

>

M Servicio al cliente

d Ambiente del
restaurante

\ 19%

—

M precio del producto

Fuente: Grupo investigador.

ANALISIS: De las personas encuestadas un 24% prefiere a la hora de elegir un
restaurante la calidad en los productos seguido muy de cerca por un 22% que
es mas importante la ubicacién, luego un 21% que prefiere el ambiente del
restaurante, seguido de un 19% que prefiere la atencion y un 14% que para ellos
es mas importante el precio.

INTERPRETACION: Es importante determinar que no hay una diferencia muy
marcada entre las preferencias en los clientes por lo que es importante que todo

deba ser incluido dentro los estandares del restaurante.
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Pregunta 3. ¢ Cuanto invierte en promedio cada vez que visita un restaurante?

Objetivo: identificar la capacidad de compra de los clientes potenciales.

Alternativa | Frecuencia | Porcentaje
De 5a10 223 58%

De 11 a 15 96 25%
De 16 en 65 17%
adelante

Total 384 100%
CAPACIDAD DE COMPRA

8

MDe5all

MDe 11215

i De 16 en adelante

Fuente: Grupo investigador.

ANALISIS: De las personas encuestadas un 58% gasta normalmente cada vez
gue visita un restaurante de $5 a $10, mientras que un 25% gasta de $11 a $15
y solo un 17% gasta de $16 en adelante.

INTERPRETACION: Es importante tomar en cuenta que para llamar la atencion
de los clientes potenciales los precios en los productos deben tener un costo de

$5 a $10 como maximo por persona.
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Pregunta 4. ¢Con que grupo de personas se hace acomparfiar normalmente

cuando visita un restaurante?

Objetivo: Conocer el circulo de personas con las que los clientes potenciales

prefieren reunirse.

Alternativa | Frecuencia | Porcentaje
Familia 57 15%
Pareja 100 26%
Amigos 161 42%

Comparfieros de 54 14%
trabajo
Solo/a 12 3%
Total 384 100%

ASPECTOS IMPORTANTES

M Familia

3% || 15%
M Pareja

i Amigos

d Companieros de
trabajo

M Solo/a

Fuente: Grupo investigador.

ANALISIS: De las personas encuestadas un 42% visita los restaurantes en
compafiia de amigos, mientras que 26% lo hace con su pareja, un 15% con sus

amigos, un 14% con sus compafieros de trabajo y un 3% lo hacen solo.

INTERPRETACION: Es importante tomar en cuenta que dentro de los clientes
potenciales la mayoria preferiria visitar el restaurante en compafia de amigo,
pareja o familia por lo cual es importante crear un ambiente ideal para estos

grupos de personas.
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Pregunta 5. ¢, En qué momento del dia prefiere usted visitar un restaurante?

Objetivo: conocer cual es el horario preferido por los clientes potenciales para

frecuentar un restaurante.

Alternativa | Frecuencia | Porcentaje
Mafiana 38 10%
Medio Dia 134 35%
Tarde 58 15%
Noche 154 40%
Total 384 100%

HORARIO PREFERIDO

B Mafiana
B Medio Dia
M Tarde

Noche

Fuente: Grupo investigador.

ANALISIS: De las personas encuestadas un 40% prefiere visitar un restaurante
por la noche, un 35% durante el mediodia, un 15% por la tarde y solo un 10%

prefiere visitar un restaurante por la mafiana.
INTERPRETACION: De la informacién recolectada podemos interpretar que es

muy conveniente para el restaurante tener horarios a partir del mediodia hasta

la noche para captar la mayor cantidad de clientes.
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Pregunta 6. ¢ Qué medio de comunicacion usa usted regularmente?

Objetivo: Conocer los medios de comunicacion mas usados por los clientes

potenciales.

Alternativa \ Frecuencia | Porcentaje
Redes sociales 165 43%
Television 181 47%
Radio 38 10%
Total 384 100%
MEDIOS DE
COMUNICACION

M Redes sociales
M Television

i Radio

Fuente: Grupo investigador.

ANALISIS: Dentro de los clientes potenciales se encontré que un 47% tiene
como principal medio de comunicaciéon la television, mientras que un 43%

prefiere las redes sociales y solo un 10% prefiere la radio.

INTERPRETACION: Es importante rescatar que la diferencia entre redes
sociales y televisién no es mucho las redes poseen costes mucho mas bajos que
la television por lo que es un medio de comunicacion mas practico y barato de

explotar para atraer nuevos clientes.
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Pregunta 7. ¢Asiste usted a un restaurante cuando se ha dado cuenta que en
este hay una promocion?

Objetivo: Conocer el interés de los clientes potenciales en las promociones.

Alternativa Frecuencia | Porcentaje
Si 280 73%
No 104 27%
Total 384 100%
PROMOCIONES

M Si

M No

Fuente: Grupo investigador.

ANALISIS: De las personas encuestadas un 73% acepto que prefiere asistir a

un restaurante cuando tienen promociones, mientras que un 27% no

INTERPRETACION: Es importante para el restaurante no dejar del lado las

promociones especiales en sus productos para captar nuevos clientes
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SEGUNDA PARTE SI RESPONDIO QUE SlI.

Pregunta 8. ¢ COmo considera el servicio que recibe por parte de los empleados?
Objetivo: Conocer la calidad de atencidn que se le brinda a los clientes por parte

de los empleados

Alternativa | Frecuencia | Porcentaje
Regular 27 7%
Bueno 61 16%
Muy bueno 185 48%
Excelente 111 29%
Total 384 100%
Porcentaje

7%, 7%

29%, 29% 16%, 16%
M Regular

 Bueno

i Muy bueno

48%, 48%

id Excelente

Fuente: Grupo investigador.

ANALISIS: De los clientes del restaurante “El Patio de los Mendoza” el 48% de
las personas que fueron encuestadas afirmaron que el servicio recibido en el
restaurante es muy bueno, mientras que un 29% se muestran satisfechos y
afirman que es excelente el servicio recibido y un 7% y un 16% consideran que

es regular y bueno.

INTERPRETACION: De los resultados obtenidos en el grafico anterior la
mayoria de los clientes afirman sentirse satisfechos con los servicios brindados

por el restaurante.
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Pregunta 9. ¢ Como considera el tiempo de espera para que le tomen su orden?

Objetivo: Conocer que tan eficiente es el servicio en el tiempo de espera para

gue le tomen su orden.

Alternativa | Frecuencia | Porcentaje
Regular 4 1%
Bueno 50 13%
Muy bueno 215 56%
Excelente 115 30%
Total 384 100%
)
Porcentaje

1% 139%, 13%

30%, 30%

M Regular

M Bueno

i Muy bueno

56%, 56%
I Excelente

Fuente: Grupo investigador.

ANALISIS: De los clientes encuestados el 56% afirman que el tiempo de espera
a que le tomen su orden es muy bueno, casi de inmediato, un 30% afirma que el
tiempo de espera para que le tomen su orden es excelente y un 13%comenta

que es regular y un 1% comentan que es regular.

INTERPRETACION: De los resultados obtenidos en el grafico anterior se puede
ver de acuerdo a los datos que la mayoria de los clientes encuestados afirman
estar de acuerdo con el tiempo de espera en lo que se toma su orden
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Pregunta 10. ¢ Como considera el tiempo de espera para recibir lo que ordeno?

Objetivo: Conocer la opinidn del cliente en cuanto al tiempo de espera en que

se le sirve la comida.

Alternativa Frecuencia | Porcentaje
Regular 15 4%
Bueno 38 10%
Muy bueno 196 51%
Excelente 135 35%
Total 384 100%
Porcentaje

4% 10%, 10%
35%, 35%

M Regular
M Bueno
51%, 51% @ Muy bueno
\ i Excelente

Fuente: Grupo investigador.

ANALISIS: De los clientes encuestados el 51% de los resultados obtenidos
afirman que el tiempo de espera en que su orden es servida es muy bueno,
mientras que un 35% afirman que es excelente y un 4% respondieron que es

regular, un 10% considera que es bueno.

INTERPRETACION: De los datos obtenidos en el grafico anterior podemos
afirmar que el mayor porcentaje afirman estar de acuerdo con el tiempo en que

deben esperar a que su orden sea servida en su mesa.
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Pregunta 11. ; Como considera la calidad en los productos del restaurante?

Objetivo: Conocer como consideran los clientes la calidad de los productos.

Alternativa | Frecuencia | Porcentaje
Regular 7 2%
Bueno 27 7%

Muy bueno 196 51%

Excelente 154 40%

Total 384 100%
Porcentaje

29 7%, 7%

40%, 40%

M Regular
M Bueno
0, [V
51%, 51% & Muy bueno

i Excelente

Fuente: Grupo investigador.

ANALISIS: De los clientes encuestados el 51% afirman que los productos que
se sirven son de buena calidad y un 40% afirma que son excelentes, un 2%

afirma que es regular y 7% considera que son buenos.

INTERPRETACION: Del resultado obtenido en el grafico anterior podemos
concluir que la mayoria de los clientes encuestados afirman que los productos

gue se sirven en el restaurante son de muy buena calidad.

Pregunta 12. ;Como considera la competencia que existe en el mercado para

el restaurante?
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Objetivo: Determinar que tanto conocen los clientes a cerca de la competencia

del restaurante.

Alternativa | Frecuencia | Porcentaje
Nula 38 10%
Baja 46 12%
Media 135 35%
Alta 165 43%
Total 384 100%

Porcentaje

43%, 43%

10%, 10%
12%, 12%

35%, 35%

Fuente: Grupo investigador.

M Nula
M Baja
M Media

1 Alta

ANALISIS: De los clientes encuestados como ven la competencia con respecto

al restaurante, el 43% de los encuestados afirman que la competencia el alta y

un 35% afirman que es media, mientras que un 10% consideran que es casi nula

y un 12 % consideran que es baja.

INTERPRETACION: De los resultados obtenidos del grafico anterior podemos

deducir que los clientes, nos confirman que la competencia es bastante fuerte

con respecto al restaurante, por lo que se deben tomar acciones para incursionar

en el mercado.
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Pregunta 13. ¢ Cémo considera los precios que usted paga por los productos?

Objetivo: Conocer si son aceptables los precios de los productos para los
clientes.

Alternativa Frecuencia | Porcentaje
Altos 69 18%
Bajos 19 5%

Justos 296 7%
Total 384 100%
Porcentaje

18%, 18%

5%, 5%
M Altos

M Bajos
77%, 77%
4 i Justos

Fuente: Grupo investigador.

ANALISIS: Del total de personas encuestadas en el grafico anterior el 77%

consideran que pagan precios justos, mientras que un 18% considera que son
precios altos y un 5% afirma son precios bajos.

INTERPRETACION: Del grafico anterior podemos deducir que la mayoria de los

clientes encuestados afirman pagar precios justos en el restaurante.
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Pregunta 14. ;,Como considera el ambiente del restaurante?

Objetivo: Determinar si el ambiente del restaurante el adecuado para los
clientes.

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Agradable 346 90%
Ruidoso 0 0%
Molesto 0 0%
Simple 38 10%
Total 384 100%
Porcentaje

( 10%, 10%
‘ M Agradable
M Ruidoso
i Molesto

90%, 90% i Simple

Fuente: Grupo investigador.

ANALISIS: De las personas encuestadas el 90% considera que el ambiente del
lugar es agradable y un 10% considera que es ambiente simple.

INTERPRETACION: Del grafico anterior se puede afirmar que de los clientes del
restaurante consideran que brinda un ambiente agradable.
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Pregunta 15. ¢ Como considera la Ubicacion del restaurante?

Objetivo: Conocer si es accesible la ubicacion del restaurante para los clientes.

Alternativa | Frecuencia | Porcentaje
Accesible 246 64%
Inaccesible 96 25%
Complicada 42 11%

Total 384 100%
Porcentaje

11%, 11%

25%, 25% M Accesible
64%, 64% M Inaccesible

i Complicada

Fuente: Grupo investigador.

ANALISIS: De los clientes encuestados en el grafico anterior el 64% afirma que
el restaurante queda en un lugar accesible y un 25% considera que es
inaccesible y un 11% afirma ser complicada.

INTERPRETACION: Del grafico anterior podemos afirmar que la mayoria de los

clientes consideran el restaurante como un lugar accesible.
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Pregunta 16. ¢ Por qué medio se enter6 usted del restaurante?

Objetivo: Determinar porque medio se enterd el cliente de la existencia del

restaurante.
Alternativa Frecuencia Porcentaje

Alguien se lo recomendé 277 72%

Redes sociales 46 12%

Lo vio mientras caminaba 61 16%

por el lugar
Total 384 100%
Porcentaje

M Alguien se lo
16%, 16% recomendo

12%, 12%

M Redes sociales

72%, 72%

M Lo vio mientras
caminaba por el
lugar

Fuente: Grupo investigador.

ANALISIS: De los clientes encuestados el 72% afirman que se enteraron del
restaurante porque alguien se lo recomendd y un 12% afirma que se enterd por

redes sociales y un 16% lo vio mientras caminaba por el lugar.

INTERPRETACION: Del grafico anterior podemos afirmar que la mayoria se

enteraron del restaurante porque alguien se los comento.
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Pregunta 17. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por una combinacion de
entrada, plato fuerte, bebida y postre?

Objetivo: Conocer la capacidad adquisitiva de los clientes y de consumo de los

clientes.
Alternativa Frecuencia | Porcentaje

De $4.00 a $5.99 88 23%

De $6.00 a $9.99 219 57%

De $10.00 en 77 20%

adelante
Total 384 100%
Porcentaje

20%, 20% | 23%, 23% | De $4.00 a $5.99

M De $6.00 a $9.99

0, ()
57%, 57% i De $10.00 en

adelante

ANALISIS: De los clientes que se les interrogo el 57% de ellos consideran que
estan dispuestos a pagar un precio entre $6.00 a $9.99 por ordenar en el
restaurante y 23% afirma que pagaria en un restaurante entre $4.00 a $5.99 y

un 20% dispuestos a consumir mas de $10.

INTERPRETACION: De acuerdo al grafico anterior la mayoria de personas
encuestadas afirman en estar dispuestas en consumir en el restaurante en un
promedio de entre $6.00 a $9.00.

Pregunta 18. ¢ Le gustaria que el restaurante contara con combos econémicos?
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Objetivo: Conocer silos clientes les gustaria que se les ofrezca en el restaurante

combos econdmicos.

97%, 97%

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 372 97%
No 12 3%
Total 384 100%
Porcentaje

M Si

Fuente: Grupo investigador.

i No

ANALISIS: Del total de clientes encuestados el 97% afirma que le gustaria que,

en el restaurante, ofreciera combos econdmicos.

INTERPRETACION: Del grafico anterior se puede concluir que la mayoria de los

clientes le gustaria que se ofrezcan combos econémicos.
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Pregunta 19. ¢Se siente identificado con el concepto del restaurante?

Objetivo: Determinar el porcentaje de clientes que se sienten identificados con
el restaurante.

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 326 85%
No 58 15%
Total 384 100%
f‘ .
Porcentaje

15%, 15%

M Si

N
85%, 85% >

Fuente: Grupo investigador.

ANALISIS: De las personas encuestadas el 85% afirman que se sienten

identificados con el restaurante y un 15% afirmo que le era indiferente o no se
identifica con el restaurante.

INTERPRETACION: Del grafico anterior se afirma que la mayoria de los clientes
se sienten identificados con el restaurante.
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Pregunta 20. ;Cémo considera el tipo de musica que ambienta el lugar?
Objetivo: Conocer si el tipo de musica en el restaurante es agradable para los
clientes.

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Regular 19 5%
Bueno 38 10%
Muy Bueno 296 7%
Excelente 31 8%
Total 384 100%

Porcentaje

0, () ool
S, B0 10%, 10%

‘ M Regular
M Bueno

i Muy Bueno
77%, 77% J 1 Excelente

Fuente: Grupo Investigador.

ANALISIS: De los clientes encuestados el 77% considera que el tipo de musica
es adecuado, mientras que un 10% considera que es bueno y un 8% considera
es excelente y un 5% considera regular.

INTERPRETACION: De las personas encuestadas la mayoria afirman que la

musica le da buen ambiente al restaurante.
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Pregunta 21. ¢Por qué medio de comunicacion usted preferiria enterarse de

promociones o eventos que se dan en el restaurante?

Objetivo: Conocer porque medio les seria mas llamativo a los clientes

mantenerse informado de las promociones y actividades del restaurante.

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Redes Sociales 173 45%
Hojas volantes 38 10%
Pautas radiales 50 13%

Television 92 24%

Periodicos 31 8%

Total 384 100%

Porcentaje

8%, 8%
24%, 24% |

M Redes Sociales
45%, 45% ® Hojas volantes
M Pautas radiales
13%, 13%

1uzo, 10% i Television

H Periodicos

Fuente: Grupo investigador.

ANALISIS: De los clientes encuestados el 45% de las personas afirman que
prefieren enterarse por redes sociales de las promociones del restaurante y un
24% afirma que lo prefieren por television, un 10% lo prefieren por hijas volantes
y 13% lo prefiere por pautas radiales y en altimo lugar se ubica los anuncios por

los periodicos.

INTERPRETACION: La mayoria de los clientes encuestados prefieren enterarse

por redes sociales y pautas radiales de las promociones del restaurante.
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Pregunta 22. Segun toda la experiencia que ha tenido en el restaurante,
¢ volveria a visitarlo?

Objetivo: Conocer silos clientes quedan satisfechos con los servicios, productos

del restaurante y si estarian dispuestos a regresar.

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Sin Dudarlo 315 82%
Quizés 65 17%
Jamas 4 1%
Total 384 100%
Porcentaje

1%, 1%

17%, 1.

M Sin Dudarlo
M Quizas
82%, 82% M Jamas

Fuente: Grupo investigador.

ANALISIS: De los clientes encuestados el 82% afirman que sin dudarlo
regresarian al restaurante y un 17% dice que talvez regresaria y el 1% afirma

que no regresaria.

INTERPRETACION: De los clientes encuestados la mayoria afirma que
regresaria al restaurante sin dudarlo.
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4.4 ANALISIS DE ENCUESTA PASADA A LOS CLIENTES DEL
RESTAURANTE “PATIO LOS MENDOZA”

De acuerdo el resultado obtenido de la encuesta pasada a los clientes del
restaurante “El patio de los Mendoza” la mayoria de los clientes afirman estar
satisfechos con el servicio que reciben en el restaurante, de igual forma la
mayoria afirman estar de acuerdo con el tiempo en que se les toma la orden y el

tiempo de espera en que se les sirve la comida en la mesa.

Los clientes encuestados dan el visto bueno a la calidad y el toque original del
restaurante el mayor porcentaje de los encuestados lo consideran como muy

bueno y excelente la calidad en los productos ofrecidos por el restaurante.

Segun el analisis se puede determinar que los clientes consideran que hay una
fuerte competencia con respecto al restaurante, pero también afirman que el
restaurante “El Patio de los Mendoza” tiene precios muy competitivos en el

mercado lo que es una fortaleza para el restaurante.

El ambiente del restaurante es considerado agradable por el 90% de los clientes

encuestados y afirman que deberia darse a conocer mas el restaurante.

Y la mayoria de los que han asistido al restaurante se sienten identificados con
el concepto del restaurante, y con respecto a la musica del lugar la consideran

muy buena es decir que la musica va de acuerdo al ambiente del restaurante.

La ubicacion del restaurante se considera accesible por la mayoria de los clientes
encuestados, la mayoria hizo la sugerencia que deberia darse mas a conocer el

restaurante.

De acuerdo al andlisis de los clientes encuestados la mayoria se enter6 del
restaurante porque alguien se lo recomendd, valiosa informacion porque el

restaurante puede sacar provecho de esta herramienta que esta descuidada.

La mayoria de los clientes prefieren enterarse de las promociones del
restaurante por redes sociales y es una herramienta del cual el restaurante
puede sacar provecho, a un costo bajo y que puede influir directamente en el

aumento de visitas de clientes al restaurante.
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CAPITULO V CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES DE LA ENCUESTA
DIRIGIDA A LOS EMPLEADOS CONCLUSIONES:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

En base a los datos del estudio realizado a los empleados del restaurante
patio de los Mendoza el 100% de los mismos consideran que la falta de
publicidad es la principal debilidad que tiene el restaurante lo cual nos hace
referencia al enfoque de nuestra investigacion.

Segun la encuesta realizada a los empleados del restaurante el patio de los
Mendoza el 100% afirma que no hay necesidad de mejorar la atencion al
cliente que se brinda en el restaurante, este punto de vista también es
evaluado con los actuales clientes del restaurante.

Segun los datos identificados en la encuesta pasada a los empleados del
restaurante patio de los Mendoza el 50% de los mismos consideran que la
publicidad es el aspecto mas importante y otro 50% consideran como aspecto
importante el uso de redes sociales para aumentar el nimero de clientes en
el restaurante estas de alguna forma van tomadas de la mano ya que la
publicidad hoy en dia se facilita en gran manera con el uso de las redes
sociales para asi llegar de una mejor manera al cliente y al cliente potencial.
En base a la encuesta dirigida a los empleados del restaurante patio de los
Mendoza el 50% considera que la mayor fortaleza del restaurante es la
calidad del servicio y el otro 50% considera que el hecho de contar con
precios accesibles es una fortaleza del restaurante tiene buenas fortalezas
ya que en la actualidad las personas buscan un lugar donde le ofrezcan
precios al alcance de los bolsillos combinados con una buena atencién en el
establecimiento.

Segun la encuesta realizada a los empleados del restaurante el patio de los
Mendoza el 100% de los mismos afirman que el restaurante no cuenta con
un plan de comercializacion.

Basado a los datos que corresponde a la encuesta realizada a los empleados
del restaurante el patio de los Mendoza podemos identificar que el 100% de
los empleados estarian dispuestos a tener participacion directa en la

implementacion del plan de comercializacion.
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RECOMENDACIONES:

Segun los resultados obtenidos en la encuesta realizada a los empleados del

restaurante el patio de los Mendoza y las conclusiones realizadas nos permite

recomendar:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

El restaurante el patio de los Mendoza necesita publicidad, por tanto, se
proponen diferentes articulos y tipos de publicidad para poder ayudar a que
los clientes y clientes potenciales conozcan sobre el restaurante, entre los
cuales se pueden mencionar: banner creacion de slogan, cambio de imagen
en el menu, hojas volantes y hojas de banquetes.

Se recomienda al restaurante hacer uso de los métodos publicitarios
recomendados en la propuesta realizada y de igual manera explotar el
potencial de las redes sociales ya que en ellas se facilita al restaurante llegar
a los clientes y poder promocionar las diferentes opciones de menu con las
gue cuenta el restaurante asi mismo dar a conocer a los clientes y a los
clientes potenciales las promociones que se ofrezcan en el restaurante.

Se recomienda al restaurante el patio de los Mendoza seguir haciendo uso
de sus fuerzas competitivas como lo son la calidad del servicio y los precios
accesibles con los que cuentan siempre y cuando se vayan adaptando a las
exigencias del mercado a medida este va cambiando.

Se recomienda la implementacion de redes sociales como herramienta para
implementar el plan de comercializacion.

Se propone al restaurante el patio de los Mendoza optar por el plan de
comercializacidén ya que este es un aspecto que falta dentro del restaurante
y esto es esencial para posicionarse en el mercado.

Se recomienda implementar el plan de comercializacion en el restaurante,
tomando en cuenta que los empleados estan dispuestos a adaptarse a los

cambios que puedan surgir.

103



5.2. CONCLUSIONES DE ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES:

CONCLUSIONES

1)

2)

3)

4)

5)

De los resultados obtenidos de la encuesta pasada a los clientes potenciales,
se puede determinar en las preguntas uno y dos, los clientes que eligen un
restaurante por la calidad y los precios bajos de los productos.

La mayoria de clientes potenciales encuestados se deciden por consumir
productos a precios bajos.

Dentro de este segmento de mercado las personas eligen visitar un
restaurante acompafado por amigos, mientras que algunos prefieren ir
acompafnados por sus parejas, normalmente el porcentaje mayor de las
personas eligen visitar un restaurante por las noches.

La mayoria de los clientes coincidieron que los medios mas utilizados por
ellos son las redes sociales, la television y la radio como medio de informativo
mas réapido.

Los clientes potenciales prefieren asistir a un restaurante cuando hay una

promocién especial.
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RECOMENDACIONES DE ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES:

RECOMENDACIONES:

1)

2)

3)

4)

5)

Se recomienda al Restaurante el Patio de los Mendoza, mantener los precios
de los productos debido a que los clientes los prefieren por los precios
accesibles y se recomienda mantener siempre en mejoramiento la calidad en
los productos y la atencion que se brinda a los clientes.

Se recomienda al restaurante El Patio de Los Mendoza debe aplicar
estrategias de precios bajos y mejorar la calidad en los productos.

Se recomienda al restaurante El patio de los Mendoza seguir implementando
los horarios de atencién de 12:00 pm a 9:00pm, debido a que la mayoria de
personas visitan los restaurantes en horas nocturna y aprovechas debido a
que los clientes siempre van acompafiados por mas de una persona.

Se le recomienda al restaurante El patio de los Mendoza aprovechar al
maximo los medios de comunicacién para hacer publicidad, redes sociales,
la television y la radio como medio de informativo més rapido utilizado por los
clientes potenciales.

El restaurante debe aplicar estrategias promocionales, en los productos que

se ofrecen a los clientes.
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CAPITULO VI

PROPUESTA DE UN PLAN
DE COMERCIALIZACION
PARA EL MEJORAMIENTO
EN LAS VENTAS Y
RENTABILIDAD DEL
RESTAURANTE “PATIO
LOS MENDOZA” SAN
MIGUEL 2016.
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CAPITULO VI

6. “PROPUESTA DE UN PLAN DE COMERCIALIZACION PARA EL
MEJORAMIENTO EN LAS VENTAS Y RENTABILIDAD DEL RESTAURANTE
“PATIO LOS MENDOZA” SAN MIGUEL 2016”

6.1. Resumen ejecutivo

El presente plan de comercializacion se desarrolla con el objetivo de
establecer las estrategias y el plan de accion a implementar por el Restaurante
El patio de los Mendoza, para diferenciarse con respecto a la competencia,
mejorar el reconocimiento y posicionamiento de la empresa, una mejor
competitividad en el mercado, logrando asi un incremento en las ventas.
Para la realizacion del plan de comercializacion se analizaron diferentes
factores que inciden en el desarrollo del restaurante, tales como: analisis de
la situacién actual del mercado, de los elementos de la mezcla de
mercadotecnia actual; ademas, se utilizaron los resultados obtenidos en la
investigacion para la correcta orientacion de las acciones en pro de
incrementar las ventas y la rentabilidad en el Restaurante El Patio de los

Mendoza.

Este plan propone la utilizacion de los diferentes medios para abordar el
mercado meta, que son todas las personas de la ciudad de San Miguel y sus
alrededores, asi como también se plantea reforzar la imagen del restaurante a
través de una campafa publicitaria utilizando como herramientas como:

Cufias radiales, anuncios en television local, hojas volantes y redes sociales.
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6.2. Analisis de Situacion Actual
ANALISIS INTERNO

El restaurante actualmente no cuenta con una estructura organizacional
formal, pero si, con una distribucion funcional informal debido al tamafo
reducido de la misma.

Para seguir mejorando y conservando su competitividad actualmente se ha
inclinado a procesos innovadores en la estructura en partes claves de
sus instalaciones, como canopis metalicos, antigiedades exhibidas como
adornos para darle un toque vintage, y una atencién personalizada con el fin de
proporcionar un mejor servicio a los clientes con un ambiente agradable y

comodo, logrando asi llamar la atencion de los consumidores.

A la fecha se cuenta con un menu de comida a la carta conformada
principalmente por su platillo principal los chicharrones; también carnesy aves
con mas creatividad en la elaboracion y receta de su menud, ademas se
sirven algunos platillos italianos, bebidas no alcohdlicas con especial
énfasis en las limonadas y cervezas. El servicio de meseros es de tipo
americano, en donde se toma la orden y se prepara en la cocina, luego se

sirve al cliente en su mesa.

Se extendio el horario de servicio de 10:00 AM a 9:00 PM de miércoles a
domingo. Se puede optar por hacer reservacion teleféonica o toma de
orden anticipada. Se cuenta con la capacidad de montar eventos privados con
capacidad de 50 personas. Para dichos eventos se ofrece la elaboracion de

menus especiales con un descuento en relacion al precio de carta.

Su servicio estd rodeado de un ambiente fresco y relajado con mucha
vegetacion alrededor ya que es la esencia del restaurante el concepto de un

lugar abierto con mucha vegetacion y agradable ambiente.

Para conocer como esta funcionando la empresa ha sido necesario dividir

las areas de desempefio, las cuales se presentan a continuacion:
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e Capacidad de Recursos Humanos:
La empresa cuenta actualmente con cuatro empleados entre los cuales
figuran un mesero a tiempo completo y dos meseros a medio tiempo y un

cocinero.

Capacidad Organizacional y Administrativa:

v" No poseen misién, vision y objetivos.

v No se cuentan con manuales de puestos y
funciones.

v' Carece de un organigrama formal

v Los procesos de administracion de la
empresa y toma de decisiones son llevadas a

cabo por los propietarios.

e Capacidad Productiva:

Dentro de la capacidad actual respecto a su planta productiva, esta cuenta
con una cocina usada que es parrilla a la vez, una cocina freidora de papas
con una plancha, un horno microondas, una tostadora, una licuadora
eléctrica, ademas se cuenta con una refrigeradora para almacenar los
insumos como carnes, embutidos y pollo; una camara especial para
almacenar las distintas bebidas embotelladas y enlatadas que han sido
proporcionadas por los proveedores, entre otros utensilios indispensables
en la cocina y para el servicio de la comida, lo cual se considera suficiente
para poder satisfacer las necesidades de produccion que ofrece la pequefia

empresa de servicio.

e Capacidad de Marketing:

La empresa posee una publicidad casi nula, ya que solo se dan a conocer
por medio de redes sociales como Instagram y Facebook.
El restaurante posee un logo distintivo plasmado en un banner el cual se

utiliza en la entrada del mismo.
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6.2.1. Caracteristicas econémicas dominantes de la industria

e Tamafio del mercado

La cantidad de restaurantes y la diversidad de estos es mucha, por lo que el
mercado se vuelve mas competitivo por el ndmero de empresas
competidoras, sin embargo, para el andlisis de la presente investigacion,
clasificamos las empresas e identificamos aquellas que pertenecen al mismo
rubro del restaurante “El patio de los Mendoza” es decir aquellos lugares en
donde se sirve el mismo tipo de comida y bebida, los cuales representarian a
los rivales directos.

Esto es porque en el mercado hay restaurantes de comida réapida, comida
tipica entre otras, pero, estas no se consideran como competidores porque

venden otro tipo de productos que satisfacen otro tipo de necesidad o deseo.

Las empresas que identificamos como rivales, bajo el criterio de la semejanza

del ambiente y a los productos que ofrecen son:

v' Restaurante La Tartaleta
v' Bossa Café

v kaffé

v' ChezzCrepe

Alcance de larivalidad competitiva:

La esfera de accién de la rivalidad competitiva del Restaurante “El Patio de
los Mendoza” es de tipo local ya que solo consta de un establecimiento y que
esta es reconocida en la ciudad de San Miguel por la calidad de sus productos
y servicios, no alcanza una posicion para considerarlo nacional ya que se

deja al margen de la zona oriental del pais.

v" Ciclo de vida

Por medio de las encuestas a los consumidores y a la entrevista al
propietario del negocio, logramos ubicarlos en la grafica del ciclo de vida, lo
cual es de suma importancia para el rumbo de la investigacion ya que al

conocer en gué etapa se encuentra, podemos proponer estrategias mas
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efectivas y que estén de acuerdo a la situacion de la empresa. El indice de
crecimiento de mercado la posicion actual del Restaurante “El Patio de los
Mendoza” se encuentra en el ciclo de vida de nacimiento y crecimiento, esto
significa que el restaurante tiene menos de un afio de haber iniciado

operaciones.

v" Numero de rivales y sus voliumenes relativos

El ndmero de rivales que la compafiia posee son muchos cuando nos
referimos a todos los establecimientos que prestan servicios de restaurante
o comida rapida pero debido a la especialidad que la empresa posee que
es la de productos Nacionales e Internaciones se podrian limitar el niamero
de rivales a todos aquellos establecimientos ubicados en la ciudad de San
Miguel que prestan servicios similares a los del restaurante “El patio de los
Mendoza”.

En total del numero de empresas rivales identificados en la encuesta son

4 empresas mencionadas anteriormente.

v" Numero de compradores y su tamafio relativo
Aproximadamente, segun los datos proporcionados por la empresa tienen un
promedio de 15 clientes que visitan diariamente el Restaurante. La mayor

parte son consumidores al detalle, pocos son al mayoreo.

v' Los tipos de canales de distribucién utilizados para tener acceso
alos consumidores.

Para lograr que sus productos sean consumidos por los clientes la empresa

pone a disponibilidad su instalacion creando un ambiente satisfactorio y

agradable para que todas las personas se sientan comodas, es decir un canal

directo.

PRODUCTOR CLIENTE

v' El ritmo de cambio tecnolégico:
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La tecnologia con que cuenta la empresa casi no es esencial respecto a la
elaboracion de los productos ya que el proceso de produccion no requiere
de maquinaria sofisticada. Esto se debe a que el producto en su elaboracién
no necesita de un proceso estandarizado y los trabajadores son capaces
de desempenar su labor casi de una forma artesanal.

La mayoria de las empresas son pequefias y no cuentan con los recursos
tecnolégicos necesarios, de igual manera debido a la falta de la implementacion
de tecnologia no se tiene un control exacto de las ventas es por ello que se le

propone la implementacion de una caja registradora.

v' Si los productos o servicios de las empresas rivales estan muy
diferentes o son esencialmente idénticos.

Los productos y servicios en la industria de los restaurantes son poco

diferenciados, es decir, son similares entre uno y otro restaurante, esto

es confirmado por los clientes y propietarios de las empresas en estudio,

lo que genera una creciente rivalidad competitiva.

Por lo que “El Patio de los Mendoza” debe esforzarse por crear diferencias

significativas para incrementar su participacion de mercado.

v' Requerimiento de capital y facilidad de ingreso y salida:
La empresa en estudio posee recursos financieros propios para poder

competir en el mercado. Asi la mayoria de negocios se mantiene con
capital propio y no poseen fuentes de financiamiento en caso de
necesitarlas. El ingreso de nuevas empresas a la industria se encuentra
condicionado por la inversién inicial, segun informacion proporcionada por los
propietarios del restaurante. Mientras que la salida de estas, también modifica
la estructura de la industria, pues se reduce el niumero de competidores; sin
embargo, es un poco dificil salirse, puesto que muchas veces la inversién no se

recupera en el corto plazo.
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ANALISIS EXTERNO

6.2.2. Analisis de la competencia.
Para este andlisis tomaremos en consideracion las cinco fuerzas

competitivas de Michael Porter.

e Ingreso potencial de los nuevos competidores:
La amenaza de contar con nuevos competidores es igual en cualquier
sector o industria, ya que con la globalizacion y los TLC suscritos por El
Salvador con diversos paises del mundo, facilita el ingreso de empresas
multinacionales, con facilidades financieras y conceptos nuevos, los cuales
pueden llegar a destruir a los empresarios locales, por lo que es una obligacion
estar a la atento a los cambios de la industria y seguir el ritmo de lo actual,
para estar siempre a la “vanguardia’ y ser percibida como una opcion
preferida. Esto se debe preservar mediante una constante renovacién, lo
cual incluye un trabajo fundamental por parte del comité encargado de la

comercializacion del restaurante El Patio de Los Mendoza.

e Presiones competitivas de productos sustitutos:

En el caso de la empresa en estudio, que cuenta con dos servicios
esenciales que son:

El Restaurante y area de reservaciones de eventos especiales, se logré
identificar una gran cantidad de rivales que ofrecen estos mismos servicios por
lo que la competencia se vuelve mas dificil porque el consumidor tiene una gran
cantidad de opciones.

En el restaurante, el producto sustituto que podria incorporarse es una
nueva bebida que contenga un agregado de alcohol o tragos preparados con
el toque unico del restaurante, debido a que no se cuenta con ello. En el
restaurante, la incorporacion de comidas exoticas puede representar una
amenaza latente que puede acaparar un buen porcentaje del mercado de

los consumidores.
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e |dentificacién de nuevos competidores:
El mercado es bastante amplio porque existen muchas empresas
competidoras que ofrecen productos similares, segun la investigacion
realizada a los consumidores el restaurante que mas visitan los clientes es
la Tartaleta con un 15.35% del total de encuestados, el restaurante “El
Patio de Los Mendoza” se coloca en tercer lugar con un 11.23% entre estas
dos empresas se encuentra la boza café con un 13.11%.
Tomando en cuenta estos datos nos enteramos que hay mucho camino que
recorrer para lograr ser el lider en la preferencia de los consumidores, se
debera disefiar un plan estratégico que impulse el crecimiento, innovacion
y posicionamiento del restaurante, que marque la diferencia entre el resto
de los competidores y se convierte atractiva para nuevos nichos de mercado y
mantenga a los actuales.

e Poder de negociacion de los proveedores:
En una negociacion, el poder depende de diversos aspectos que rodean a la
misma, pero se podria decir que los proveedores pueden ejercer poder de
negociacion sobre los participantes de una industria, esta presion es
relativamente baja, pues existen muchas empresas que ofrecen los insumos
de calidad necesarios para la fabricacion de los productos; los
proveedores nacionales tienen que competir con los proveedores extranjeros.
Sin embargo, el 54.55% de las empresas se abastece de proveedores
nacionales y Unicamente el 9.09% se abastece exclusivamente de proveedores
extranjeros. En el restaurante El Patio de Los Mendoza, cuenta con los mejores
proveedores y el poder de negociacion es bueno debido a que lo abastecen de
todos los insumos, dentro de los cuales estan: Walmart, coca-cola y carniceria
Blanquita.

e Poder de negociacion de los clientes:
Todas las empresas que se analizaron tiene como método para fijar el
precio la formula de: costo + porcentaje de ganancia, y los clientes concurren
al establecimiento cuando ellos lo desean por esas dos razones se puede
concluir que el poder de negociacion de los compradores es nulo, puesto que
los precios de los productos ya estan establecidos, caso contrario de las
empresas que comercializan productos y el precio es negociable. Pero, no es

el caso.
114



6.2.3. Fuerzas impulsoras del cambio
Puntos importantes para estar a la vanguardia es aprovechar las fuerzas
impulsoras del cambio, implementar nuevas medidas y nuevos recursos
pueden trascender en una industria y darle el cartel de pioneros en la
misma a una empresa determinada, entre las fuerzas impulsoras que hemos
identificado estan:

e El Internety el comercio electrénico
En la actualidad el uso de la red se ha convertido en un recurso necesario
para poder competir a niveles altos, ya que los consumidores de diferentes
industrias cada dia mas se estan familiarizando con la costumbre de analizar
sus opciones en internet tal es el caso: hoteles, centros turisticos y por
supuesto restaurantes.
Esto es mas aplicado para los turistas que no conocen la ciudad y necesitan
ahorrar tiempo durante su visita. El uso correcto de esta herramienta pude
dar la ventaja diferencial que necesita la empresa e incrementar la demanda
de clientes.

e Innovacion de productos
Introducir platilos que no son comunes y que se estan sirviendo en
restaurantes de talla internacional, puede ser un factor que adhiera una
cualidad diferencial y la distinga del resto de restaurantes, recordemos que
ser el primero en la mente de los clientes es la primera ley del marketing,
por lo tanto, ser los primeros en introducir nuevos tipos de comida es
fundamental en la lucha para lograr ser los lideres y vanguardistas.
Otro factor que juega en esta fuerza impulsora del cambio es que los
productos tradicionales ya estdn en el subconsciente del cliente al igual
que el precio de estos, la lucha de precios es una estrategia atractiva para
los clientes, pero, no muy bien vista por los empresarios, sin embargo,
cuando los productos son nuevos, el cliente no tiene ninguna percepcion del
precio que puede tener este, por lo tanto, el porcentaje de criticas por precios
altos disminuye ya que no existe ningun precio de referencia al cual puedan
consultar los consumidores.

e Innovacion de la mercadotecnia.
En la actualidad es fundamental que las empresas cuenten con publicidad

agresiva-inteligente para tener mejores formas de comercializar el producto,
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lograr una disminucidn en sus precios. Por otra parte, el Internet es un medio
para poder innovar en la mercadotecnia, todas estas caracteristicas conllevan
a establecer nuevas formas que propicie el cambio en la estructura, para

poder realizar dicha innovacion.

e Cambio tecnologico:
La tecnologia es un factor determinante porque permite mayores volimenes de
produccion a menor tiempo, disminucion en costos, mejor calidad y una mayor
eficiencia para llevar a cabo las operaciones de la empresa y ubicarse a

la vanguardia; ya que este proporciona una herramienta para poder competir.

6.2.4. Factores clave para el éxito o fracaso competitivo

Por su propia naturaleza, los factores claves para la industria son factores
vitales, porque de éstos dependen el éxito o el fracaso de la empresa en
la industria por lo cual se considera fundamentalmente importante realizar un
analisis que nos determine los principales factores claves partiendo de ello es
necesario conocer qué clase de recursos son completamente valiosos. Con
relacién a la industria en la que se encuentra El Restaurante “El patio de Los
Mendoza” se determind a través de la informaciéon adquirida de dicha empresa
y las condiciones observadas en el mercado que dichos factores claves para
el éxito en esta industria son los siguientes:

Factores claves para el éxito, relacionados con la tecnologia.
Implementar programas computacionales para lograr un mejor control del
inventario y costo de la materia prima.

v' Fabricacion:
e Eficiencia en la produccion de bajo costo

e Calidad de la fabricacion del producto

v" Distribucién:
e Suministrar con exactitud las ordenes de los clientes
e Costos de distribucidon bajos

v" Mercadotecnia:

116



e Servicio cortés al cliente

e Amplitud de la linea del producto y seleccion del producto

e Estilos o empaques atractivos

e Publicidad Inteligente
v Las habilidades:

e Conocimientos Préacticos del control de calidad
v' Habilidad organizacional:

e Habilidad para responder a las condiciones cambiantes del

mercado.

e Habilidad superior de la utilizacion de Internet para negocios.

e Experiencia y conocimientos administrativos.

e Implementacion de caja registradora
v Otras:

¢ Imagen reputacion favorable con los compradores

e Bajo costo general

e Ubicaciones convenientes

e Empleados amables y corteses en todas las posiciones de

contacto con los clientes.

Los factores mencionados anteriormente, permitirdn al Restaurante “El patio
de los Mendoza” y a otras que se encuentran en la misma industria, a obtener
una ventaja competitiva, siempre y cuando tengan las capacidades y los
recursos para utilizarlos, el propdsito de identificar los factores claves es hacer
juicios sobre los aspectos mas y menos importantes para el éxito competitivo.

Podemos ver estos factores resumidos en un cuadro FODA del restaurante.
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FODA

Fortalezas

Ubicacion estratégica
Ambiente agradable
Excelente atencion

Precios accesibles
Instalaciones amplias
Aprovechamiento de los arboles
frutales del lugar para producir
frozen.

Funciona con capital propio.
Uso de redes sociales para
promoverse.

Oportunidades

Capacidad de crecimiento
Flexibilidad en los productos
Flexibilidad en los precios
Capacidad de producir materias
primas en el lugar

Concepto novedoso pero poco
conocido

Promover el habito de la lectura.
Programas de fortalecimiento mype
del gobierno.

Capacidad de expandir el negocio
en el propio terreno.

Capacidad para optar por
financiamiento privado
Oportunidad de ampliar horario de
atencion a clientes

Debilidades

No tiene visién ni mision.

No cuentan con objetivos
empresariales.

No cuenta con estrategias de
posicionamiento, segmentacion y
precio.

No tiene un agente de ventas.
Falta servicio a domicilio.

No cuenta con juegos infantiles.

No cuenta con seguridad privada.

No cuenta con un eslogan
No cuenta con hojas volantes
No cuenta con Spot radial y
televisivo

No cuenta con una pagina Instagram

y Facebook.

No cuenta con tarjetas de cliente
frecuente.

No tienen ofertas ni combos
promocionales en el menda.

No se usa contabilidad formal
Carece de una caja registradora

Amenazas

Aumento en la inseguridad.
Falta de disponibilidad de varios
proveedores.

Nuevos competidores.

Amenaza de que la competencia
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6.3. Mision y Vision.

Mision.

Somos un restaurante que ofrecemos productos y servicios de calidad
para satisfacer los gustos méas delicados, y asi brindar al cliente fiel el mejor
sabor en todo lo que ofrecemos de esa manera mantener la confianza que ha

depositado, y al nuevo usuario, una posibilidad de establecer un lugar en el que

se sienta identificado.

Visién
Ser un restaurante lider y competitivo obteniendo un mejor posicionamiento a
nivel oriental al ofrecer una diversidad de los mejores platillos y auténticos

productos a precios accesibles servidos con una atencién excepcional

para satisfacer las mas altas exigencias del mercado.

Valores:

Humanismo: tratando con respeto y estima a nuestro personal.
Responsabilidad: con nuestros compromisos adquiridos por y para la
empresa.

Lealtad: Hacia la empresa ofreciendo el mejor esfuerzo personal.

Calidad: Horrando la excelencia en nuestros productos para alcanzar nuestra
mision y vision.

Respeto: actuar reconociendo la dignidad y los derechos de nuestros clientes.
Mejora continua: Para nuestras recetas e innovaciones de cualquier tipo para
la empresa.

Disciplina: Actuar ordenada y tenazmente con el fin de obtener una buena
relacion jefe-empleado y viceversa, como también reflejarla con los clientes.

Solidaridad: Fomentar la colaboracion mutua en todo el equipo de trabajo.
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6.4. Objetivos de la Empresa.

Ser un restaurante innovador y creativo en la elaboracion de sus platillos
Complacer las exigencias del cliente manteniendo una alta calidad en

los productos y servicios.

Mantener un alto estdndar de higiene en los productos y también en el

establecimiento.

Ser una de las empresas con precios accesibles en productos y asi obtener

mayor participacion en el mercado.

Proveer un personal capacitado y calificado que ayude a obtener un alto

grado de eficiencia en relacion con el servicio ofrecido a los clientes.

Contar con tecnologia avanzada para la mejor prestacion de servicio y

producir platillos de mayor calidad.

6.5. Objetivos de mercadotecnia

Objetivo general:

» Incrementar la participacion en el mercado y el reconocimiento
del Restaurante “El Patio de Los Mendoza” con el objeto de

incrementar las ventas.

Objetivos Especificos:

» Incrementar la variedad de los productos y servicios para
lograr la diferenciacién con respecto a la competencia.

» Mejorar el proceso productivo para establecer precios mas bajos.

» Implementar una campafa publicitaria agresiva para incrementar

reconocimiento de la empresa.

el

» Posicionarse del mercado meta a través de diferentes canales de

distribucion y comercializacion.
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6.6. Posicionamiento y Ventaja Diferencial.

6.6.1. Posicionamiento.

El posicionamiento de un producto o servicio en particular consiste en ser los
primeros en la mente del consumidor, de tal forma que al realizar la compra
recuerde ese producto o servicio rapidamente.

La manera en la cual posicionaremos el Restaurante sera vendiéndoles
la imagen de que esta empresa es inigualable por su ubicacion en la periferia
del centro de la ciudad, donde se puede disfrutar de un clima placentero
después del calor de la ciudad luego de un arduo dia de trabajo. Un lugar
donde puede relajarse en familia o en compafia de amigos saboreando
ricos platillos preparados al momento. Ademas de esto, recordar al cliente la
buena relacion precio/calidad de los productos y servicios que se ofrecen.
Para poder imponer esta informacién en la mente de los consumidores seré
necesario elegir un slogan y aplicarlo en una campafia publicitaria
agresiva.

También recordar a todo el personal como propietarios, la responsabilidad
que llevan de poner en practica todo lo que se ofrece en la publicidad para
cubrir al maximo las expectativas de los consumidores y reafirmar la imagen
que se les esta prometiendo. Serd necesaria ademas una renovacion
constante para ir creciendo junto con el reconocimiento que adquiera él
restaurante, realizando cambios en el parqueo para poder albergar a todos
los clientes, expandir el &rea de restaurante y otros detalles fundamentales
para mantener el gusto y la preferencia por los clientes. Porque llegar a ser

los lideres de la industria no es lo mas dificil sino lograr mantener esa posicion.

Estrategias de posicionamiento

» Posicionamiento en relacion a un competidor.

Se refiere a que se debe estudiar la competencia e innovar en los en los
productos o servicios

» Estrategia de posicionamiento por precio.
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Hay dos maneras de abordar el posicionamiento respecto al precio: Un enfoque
se refiere a utilizar una via de gama alta, que explote la creencia psicolégica de

que cuanto mas caro es, mas valioso intrinsecamente debe ser.

El otro en foque se refiera a ofrecer productos o servicios de una menor gama 'y
ofrecer promociones a los clientes en los productos que se venden u ofrecer una

mejor atencion en la calidad del servicio por un costo menor.

» Posicionamiento por calidad.

La calidad de un producto es uno de los componentes mas importantes de una
marca y se puede combinar con otras estrategias de posicionamiento con
bastante facilidad dado a que todas las empresas buscan siempre posicionarse

con la mejor calidad en el mercado.

6.6.2. Ventaja diferencial.

De acuerdo a lo mostrado por la industria, los restaurantes estan
empleando como ventaja diferencial, el brindar los platillos de buena calidad
a precios bajos en comparacion, segun ellos, de su competencia.

A pesar que estos restaurantes tienen la excelente intencion de ofrecer una
marcada ventaja diferencial, no se logra concretar, por esa razén se propone
una nueva forma, la cual es distintiva e importante. Esta nueva forma se
basa en brindar un “mejor servicio”, mejores precios” y “nuevas formas de
entretenimiento”.

Indiscutiblemente un mejor servicio conserva a los clientes siempre fieles al
restaurante, de la misma manera adicionar platos a precios mas accesibles,

de esta forma se nivelaria el sistema actual del mendu.

Para poner en marcha esta estrategia sera necesario:

v" Contar con un personal que sea capaz de atender con amabilidad y con
una sonrisa.

v Adicionar un menu econémico con diversidad de platillos.
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v' Hacer publicidad sobre el menl econdémico y nuevos servicios que se

brindaran.

6.7. Mercado meta

6.7.1. Segmentacion de mercado

6.7.1.1. Segmentacion geografica

Segun los datos que refleja la encuesta que fue realizada en la zona urbana de
la ciudad de San Miguel, la mayoria de clientes de restaurante El Patio

de los Mendoza provienen de la Zona Urbana de la ciudad antes mencionada.

6.7.1.2. Segmentacion demografica

Existe un conjunto de clientes bien definido, el cual presenta las siguientes

caracteristicas:

v' Los clientes del Restaurante El patio de los Mendoza en su mayoria
pertenecen al sexo masculino, cuyas edades oscilan entre los 18 a 30
afos, clasificandose dentro del grupo de los adultos jovenes.

En cambio, la poblacion femenina se encuentra en un rango de edad de 25 y

36 afos, reflejando también la afluencia de una poblaciéon de adulto joven al

restaurante.

v' Ademas, el 85% de los clientes desempefian la ocupacion de estudiantes,
profesionales, comerciantes y empleados.

v Los clientes que mas frecuentan el Restaurante “El Patio de Los

Mendoza”, residen en la zona urbana de la ciudad de San Miguel.

6.7.1.3. Segmentacion psicogréafica.

El perfil psicogréafico esta definido fundamentalmente por la cultura o estilo de

vida y la clase social de los consumidores.
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En el Restaurante “El Patio de Los Mendoza” observd que la mayoria de
los clientes lo conforman la clase media, aunque también se puede incluir a
la clase baja, pero en su nivel mas alto. La cultura de los consumidores es una
serie de conocimientos, creencias, costumbres, valores y otras formas de
comportamiento aprendidas y compartidas por los miembros de la sociedad

miguelefa.

6.7.1.4. Segmentacion conductual.

Caracteristicas de los Consumidores:

v' Las principales razones por las cuales los clientes prefieren consumir en
este restaurante es por la calidad en sus productos, servicios y ambiente;
otra razén son los precios, los cuales consideran mas bajos que otros

lugares y por ultimo la atencion al cliente.

v' La frecuencia de consumo de la mayoria de los clientes oscila entre
eventualmente a una vez por semana, ya sea por compromisos sociales o
celebraciones familiares, en su mayoria a la hora de la cena, prefiriendo

hacer su consumo en el establecimiento.

6.8. Mezcla estratégica de marketing.

6.8.1. Producto

Objetivo: Desarrollar una variedad de los productos vy servicios
generando cambios atractivos orientados a diferenciarse de la competencia.
Estrategias:

Buscar el ingreso de nuevos elementos en el menu que le den un togue mas
elegante y distintivo y orientar de esta manera la captaciéon de nuevos mercados

y la diversificacion en el menu dentro de los cuales se proponen:

» Introduccién de nuevos elementos en el menda.

v' 1lb de Lomo de Aguja (incluye una papa al horno, vegetales y una tortilla)
v' %1b de Lomo de Aguja (incluye una papa al horno, vegetales y una tortilla)
v

Postres.
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Bebidas preparadas (alcoholicas y no alcohdlicas)

Nueva presentacion y disefio del menu para promover la venta de los
productos presentados con el fin de aumentar el promedio general de la
cuenta, incluyendo imagenes atractivas de las especialidades logrando el
deseo del cliente de regresar al restaurante para compartir la deliciosa e
higiénica comida que ahi se describe.

Incluir nuevos servicios de entretenimiento combinando dos o tres formas
que esté de acuerdo con la capacidad econ6mica del restaurante; juegos

para nifios, bar.

Garantizar que todos los productos sean elaborados bajos estrictas normas
de seguridad e higiene, manteniendo la calidad y consistencia en su

elaboracion.

Capacitar al personal en la excelencia del servicio al cliente, para generar

valor agregado al producto, logrando la satisfaccion total del cliente.

Proporcionar un servicio que permita a sus clientes hacer la reservaciéon
desde sus casas, de esta manera reducir el tiempo que deben esperar
para ser atendidos.

Diferenciar los productos con respecto a los de la competencia mediante la

calidad, frescura en los ingredientes, recetas Unicas y auténticas.

6.8.2. Precio

Objetivo: Realizar acciones correctivas para mejorar el proceso de

produccién disminuyendo los costos, para determinar precios mas justos.

Estrategias:
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v" Mantener precios accesibles que cumplan con las expectativas de los
clientes.

v" Mejorar los niveles de gestién y control del area de cocina para disminuir
niveles de desperdicio con el fin de reducir costos y poder establecer
precios mas bajos (inventario mensual y supervision).

v" Implementacién de un sistema de control de compras y ventas diario con
resumen semanal.

v Establecer nuevo horario de compra de materia prima con el fin encontrar
precios mas bajos.

v Introducir precios menores que la competencia incluyendo combos
econdmicos en el mend.

v" Realizar ofertas aleatoria o periddicamente:

v' Platos especiales para el dia de las Madres, dia del Padre,

Enfermera, Maestro etc.

6.8.3. Plaza/Distribucién

Objetivo: Facilitar el acceso a las ofertas y poner a disposicion de
los consumidores los productos, mediante el disefio de una cobertura
lo suficientemente amplia para ejercer un control sobre los productos y

generar el menor costo de su manejo.

Estrategias:

» Hacer uso de un agente de ventas. Actualmente el canal de distribucion
utilizado es el directo, es decir, que va del productor — consumidor, pero, se
podria pensar en el uso de un intermediario, es decir un agente de ventas.

La finalidad de este serd incrementar la cobertura de nuestros productos,

promoviendo el servicio de banquetes a distintas empresas, como hoteles o

salones de recepciones etc., para lograr alianzas estratégicas con estas

empresas. Esta contratacion se hara en las temporadas de noviembre y

diciembre.
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» Servicio a domicilio. Para ejecutar esta estrategia es necesaria la
contratacion de un motociclista para que se dediquen a repartir los
pedidos a domicilio con un consumo minimo de $10.00, ademas esto
implica la inversion en compra de una motocicleta y pago de sueldo al

nuevo personal.

> Area exclusiva para juegos. El establecimiento se debe de equipar con un
area de entretenimiento infantil para mantener contentos a los nifios, ya que
el restaurante tiene gran porcentaje de su mercado dirigido a las familias,
por eso se debe de invertir en la compra de: Tres columpios y un subibaja
por lo menos.

> Area de entretenimiento adulto. Hacer atractivo un lugar para los clientes
exigentes no es facil, por esa razén es necesario adecuar un area de
entretenimiento para los adultos, que contenga: Equipar el area comdn de

la casa como una pequefa biblioteca.

» Merchandising del establecimiento. Un aspecto muy importante al
momento de decidir qué lugar visitar es la accesibilidad y seguridad, por
esa razén hay que realizar algunos arreglos en la entrada del restaurante y
dentro del mismo.

Estrategia de seguridad:

Mejorar la iluminacién frente al restaurante y aumentar la seguridad en el

perimetro es necesario contratar seguridad para los horarios de atencion en el

restaurante.

6.9. Promocioén.

Objetivo: Realizar incentivos promocionales para motivar a los clientes a
gue visiten el Restaurante el patio de los Mendoza y de esta manera
incrementar las ventas en el mismo.

Estrategias:

» Imagen e identidad (Banner)

Consiste en crear una imagen la cual represente el restaurante en su esencia,

por lo cual se ha decidido plasmar en un banner el logo del restaurante el patio
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de los Mendoza que contenga de igual manera la informacion necesaria que le
permita a los clientes y clientes potenciales conocer por ejemplo los horarios de

servicio etc.

Importancia.
Que el mercado reconozca el restaurante por medio de una imagen que sea

representativa y con la informacion necesaria del mismo.

A EHIIE
e SO s DY

C(JC[N AFE
O £l Patiode Lo HMO}a

TEATENDEMOS:
DE 10:00AM A %:00PY, MIERCOLES A DOMINGOS

Crear un slogan.

Se hara uso de dos slogans los cuales podran servir como nexos
entre los mensajes publicitarios que se deseen transmitir, o ser
aplicados por separado; siempre enfatizando lo distintivo del
restaurante y tratando de crear un posicionamiento en la mente de

los consumidores.
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“Un oasis, en la ciudad”

2EL PATIQ DE
0S MEB;DOZA

CoCINA - CAFE

» Desarrollar campafia de publicidad:
Para aumentar el reconocimiento de acuerdo a la capacidad econdmica

del restaurante: hojas volantes, cufias radiales y spot publicitario.
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e Hojas volantes

CL PATIOQ DE

MENDOZA

RESTAURANTE EL PATIO DE LOS MENDOZA
TE OFRECE

AUN AMBIENTE ACOJEDOR Y CON
UNADECORACION DE ANTIGUEDADES S5%-.
XHIBIDAS COMO ADORNOS PARA DARLE U =9
TOQUE VINTAGE :

DELICI0S0S POSTRES
‘REFRESCANTES BEBIDAS

EXQUISITOS PLATILLOS

Sirve almuerzo, cena, café y bebidas
i+TE ESPERAMOS!!

DE MIERCOLES A DOMIGO
DE 10.00AM A 9: 00PN

SERA UN PLACER ATENDERTE, EN UN NUEV0 CONCEPTO DE RESTAURANTE

ESTTAM O SIUBICADOSIEN]
Final Calle Sirama #523

(sobre la calle de la entradW&s&adio Barraza), ’@7
503 San MiquelsSan'Miguel, El Salvé&?\W

[N rotratepticnaentonnion l@l @elpatiodelosmendoza @ facebook.com/PatioLosMendoza
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» Cufa publicitaria o spot radial.

Consiste en hacer publicidad a través de la radio dando a conocer al pablico los
productos que ofrece el restaurante “El patio de los Mendoza”.

Objetivo.

Dar a conocer el restaurante “El patio de los Mendoza” a través de los medios
radiales para que muchos mas sectores (mercado potencial) reconozcan sus

productos y actividad.
Importancia.

Promover la imagen y calidad de los platillos el restaurante “El patio de los
Mendoza” para incrementar las ventas a través de la atraccidén en el mercado.

Dandolo a conocer en la radio Caliente 90.1 FM

Costos.

Cufa publicitaria o spot radial $36.80 por 29 segundos.

Si buscas un lugar con un ambiente agradable para
compartir con familia y amigos, degustar de
exquisitos platillos y deliciosas bebidas, no busques
mas, en el restaurante “el patio de los Mendoza” te
ofrecemos eso y mas con un concepto nuevo de
restaurante-café que tu necesitas donde te
atendemos de miércoles a domingo de 10:00 AM a
9:00 PM visitanos en Final Calle Sirama #523 (sobre
la calle de la entrada principal del Estadio Barraza),

San Miguel, El Salvador



» Spot televisivo.

Consiste en hacer publicidad a través de medio televisivo logrando asi obtener

una respuesta directa de parte de la teleaudiencia.
Objetivo.

Lograr mayor difusion de la empresa para obtener mas clientela lo cual permitira

un aumento en las ventas.
Importancia.

La publicidad en los medios televisivos permite que esta de dirija a muchos mas

sectores (mercado potencial).

Costo.
Transmision de spot en la television $300.00 con una duracion de 32

segundos, transmitido 8 veces al dia.

Restaurante el Patio de los Mendoza te
ofrece: Los mejores precios, el mas
agradable ambiente, los platillos y bebidas
mas deliciosos en San Miguel solo los
encontraras en iiiel patio de los Mendoza!!!
iCOMPRUEBALO! Visitandonos en Final Calle
Sirama #523 (sobre la calle de la entrada
principal del Estadio Barraza), San Miguel, El
Salvador

iliAqui_encontrara todo lo que necesita para
pasarla bien con tu familia y amigos!!!
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> Redes sociales

El restaurante el patio de los Mendoza ya tiene una cuenta de Facebook por
tanto ya tienen una herramienta que permite dar a conocer imagenes de los
platillos y demas actividades que ahi se realizan el objetivo es hacer uso de esta
herramienta y que se mantenga actualizada constantemente con el menu esto
puede ser una buena alternativa, incluso, a traves de este medio se pueden
lanzar promociones como trivias en las que se regalen cenas a los clientes

frecuentes.

PAGINA DE RED SOCIAL
FACEBOOK

“ZEL PATIQ DE

08 MENDOZ

COCINA - CArE

El Patio de los

Mendoza
@PatioLosMendoza
Inicio » = : d P :
Fotos
Opiniones # Estado (8] Fotowvideo L Comida y restaurantes - San Miquel, San
Miguel, El Salvador
Me gusta =
Escribe algo en esta pagina 4.8 %% %k Kk Abre mafiana
Videos -
Publicaciones Q_ Busca publicaciones en esta pagina
@V El Patio de los Mendoza
e, 90 @ ' A 2.807 personas les gusta esto
2 Rebeca Mena y 14 amigos més
Es casi la de almuerzo? Quién se anima a unas deliciosas fajitas de ks
nuestro patio o un paninil Los esperamos desde las 12:30md! o 4,8 de 5 estrellas - 31 opiniones
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INSTAGRAM

36 599 223

’

G‘{:~ PATIO Di

<

EDITAR TU PERFIL

El Patio de los Mendoza

W' El Patio de los Mendoza

- IVIL‘. m
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» Tarjeta cliente frecuente

Implementar tarjeta de cliente frecuente con derecho a descuentos y

cupones.

Objetivo:
Atraer la atencién de los clientes y los clientes potenciales por medio de
promocionales y de esta manera incentivar la preferencia de los mismos y

fidelizar la visita de los mismos

TARJETA CLIENTE FRECUENTE

LI PAT I

z%?%%??%;A zt;:w% 7«%&» se
Almuerzo Gralis Cj

Derechoa selo por consumo minimo e 1000

» Promocional de banquetes

Degustacion de nuevos platillos y bebidas cortesia de la casa.
Promover precios bajos en dias de poca afluencia.

Lanzar promocion en productos especificos en dias especiales:

YV V VYV V

Platos especiales para el dia de las Madres, dia del Padre,
Enfermera, Maestro etc.

> Dias deportivos, partidos de C.D Aguila 'Y C.D DRAGON, cerveza
pilsener a $1.00. por ubicacién cercana al estadio Barraza

Ofrecer paguetes promocionales a los clientes para celebracion de eventos:
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o Evento de 25 personas, se incluye un postre por plato.
o Bebida incluida por plato.

o Se obsequia fotografias del evento en CD. (maximo 30 personas)

G

LOS MENDOZA

BANQUETES

LLENAMOS SUS MAS.ALTAS EXPECTATIVAS &
A UN-MENOR PRECIO DE-LQ QUE ESPERA.

NO IMPORTA SI SUS INVITADOS SON 25 0,200,
HACEMOS SUDI&ESPECIAL, UNAEXPERIENCIA .
MEMOR ABLE

LLEGAMOS DONDE USTED QUIER & »OFRECIENDO
TODO.EN €OMIDAY SERVICIO DE MESERO.

SE OFRECEN BANQUETESPARA CELEBRACIONES
FUERA Y. DENTRO DE LAS INSTALACIONES
MAXIMO EN L& INSTALACION 50 PERSONAS

o?”“”ﬁq"g mildon

o 5 %

Coh

I3 facebook.com/PatiolesMendoza

» Participar en ferias de comidas y eventos de degustacion de comida.

(Festival Gastronémico de Camara de Comercio e Industria).

» Reforzar el Co-Marketing con nuestros proveedores. Lo cual consistird en
acordar con los distintos proveedores una serie de acciones promocionales
de forma que estas acciones se vean apoyadas econémicamente por ellos
y, por tanto, nos ayuden a implementarlas tanto en el disefio y coste de los
materiales de comunicacibn o con apoyo en producto. Por ejemplo
lanzamiento de nuevos productos de Industrias La Constancia S.A de C.V.

o algun evento que el restaurante realice.
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> Nuevo diseiio de menu

Objetivo:

Lograr una imagen del menu que sea elegante y que identifique al restaurante
en su esencia; este contendra una portada con el logo del restaurante el patio
de los Mendoza, y dos paginas adicionales donde se describen los platillos
principales servidos en el restaurante, de igual manera contiene las bebidas y

postres los cuales podra dar al cliente la opcidn de elegir el de su preferencia.

Importancia:

Es importante redisefiar la imagen del menu ya que se necesita que este
contenga la informacion necesaria del restaurante asi mismo que el disefio haga
juego con la identidad del restaurante ya que es la carta de presentacion del

mismo.
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Portada del menu
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Entradas y platos fuertes

LOS MENDOZA

-ENTRADAS:

Mini papitas al Romero $2.50
Champiriones al Romero $2.50
Platanito con tocino $2.50
-PLATOS FUERTES

-LOMITO ASADO DE RES 0 CERDO $7.00

(Incluye: 6 onzas de lomito de res o cerdo asado, 1 chorizo argentino, vegetales asados,
papa, tomate, chile verde, cebolla, zucchini ~ chirimol, cebolla curtida y 2 tortillas)

-CHICHARRONES $6.50
(Incluye: 6 onzas de chicharrones frescos de cerdo, platano frito, arroz, cuajada, chirimol,
cebolla curtida y 2 tortillas)

-PINCHOS DE RES O.DE POLLO $5.50
(Incluye: 2 pinchos deres o de pollo asado con chile verde, zucchini y cebolla, arroz,
chirimol y 2 tortillas)

-FAJITAS DE RES O MIXTAS, $5.50
(Incluye: arroz, chirimol y 2 tortillas)

-FAJITAS DE POLLO $5.00
(Incluye: arroz, chirimol y 2 tortillas)

-PANINI DE RES 0 MIXTO $4.50
(Incluye: papitas al romero o papas fritas)

-PANINI DE POLLO $4.00

(Incluye: papitas al romero o papas fritas)

El patio de los Mendoza- Final calle Sirama #523, San Miquel precios no incluyen propinds.

Postres y tipos de bebidas
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@

EL PATIQ DI
LOS MENDOZA

/HMTEN
-POSTRES |
Cheesecake (pregunte porlajaleadeld{a) -~ . - $250
Browniealamoda - . - © © * - . -~ $200
Brownie basiado concaramelo =~ i 21.50
Budin___ -~ , ", = = 150

— ——— —
Paletas de frutas, kthe ;. = o " o ° §150
Pamaeﬁutasmy- = P LR 5 T

. s "y m g EEg N e
w“asfrias, .. =] .. B B [ .... m m m o= = =
SN - l- ---- il A .-. E N EE ==

L N ML Sey
im 50,
 Frozendefn 20
Sangr i ade a casa 00
Cerveza Pilsener = 0
cmsqm.n = .. .. l_i_._!_- e . )

B LW L " .,
-Bebidascale_ntes.'.'_--.-'_.'_-. o
Café nomal__-__ = " - : $100
Cafédemaiz___. - = ° =~ . " . 825
Té caliente (Pregunte por la variedad de fritas o té verde) §125

El patio de los Mendoza- Final calle Sirama #523, San Mlguel precios no incluyen propinas.
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PLAN DE ACCION

Estrategia de posicionamiento

Estrategia

Plan de accién

Costo

Posicionamiento en relacién a
un competidor.

Realizando estudios de la
competencia, comparando
productos y procesos con los
que se realizan en el
Restaurante.

Estrategia de posicionamiento
por precio

Se implementara esta estrategia
aprovechando que se tienen
costos bajos y los precios se

establecen mediante el analisis

de precios de la competencia.

$30.00 monitoreo de la
competencia.

Estrategia de posicionamiento
por calidad

Estableciendo procesos de
estandarizacion de productos
enfocados en la calidad y
establecer politicas de calidad
en la atencion al cliente.

Pruebas de producto $60
capacitacion $80

Estrategias por producto

Introduccién de nuevos
elementos en el mend.

Degustacion de nuevos
ingredientes y nuevos productos
para comprobar si es de
aceptacion por los clientes.

Prueba de productos

Estrategias de plaza

Hacer uso de un agente de
ventas

Buscar un nuevo mercado
externo al restaurante tales
como las instituciones y
empresas

Contratar un agente de venta
para promover los productos y
servicios a instituciones y
empresas(sueldo mensual $300
por 2 meses)

Servicio a domicilio

Alcanzar el mercado de servicio
a domicilio

Contratar un repartidor y
comprar una
motocicleta(motocicleta $1,300 y
sueldo mensual de $300)

Area exclusiva para juegos

Buscar el entretenimiento de los
nifios mediante la
implementacion de una area de
juegos

Ubicar una parte del restaurante
como &rea de juegos y equiparla
con 3 columpios($750 por los
tres) y un sube y baja ($150)

Mejorar la seguridad e
iluminacion en el
establecimiento.

Mejorar aspectos de iluminacion
en el restaurante

Contratar un vigilante(sueldo del
vigilante $300 mensuales) y
colocar luminarias en las afueras
del restaurante(dos luminarias
$80 por las dos)
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PRESUPUESTO GENERAL

Concepto

Nuevo disefio de menu, paginas plastificadas.

Precio

‘ICantidad ‘I

25 $15 $375
Hojas volantes disefio full
2,000 $0.15 $300.00
Color
Hojas de banquetes full color 8 $5 $40
Spot televisivo 8 veces al dia/duracién 32 1
segundos $300.00 al mes $1,800
Cufia publicitaria o spot radial.Todo el dia/
duracion de 29 segundos 1 $36.80 al mes $220.8
Tarjeta cliente frecuente de
Full Color, una cara. 100 $0.08 $8.00
Banner full color 60x150 cms 4 $8.00 $32.00
TOTAL $2,775.80
PRESUPUESTO PARA ESTRATEGIAS DE PLAZA
Descripcion Cantidad Precio Total
Creacién de cuentas en redes 4 $0.00 $0.00
sociales
Compra de motocicleta 1 $1,300 $1,300
Juegos Infantiles columpios 3 $250.00 $250
Juegos infantiles subi y baja 1 $150 $150
Lamparas para alumbrado de 2 $40.00 $40.00
la calle
Decoracién del establecimientg 1 $100 $100
Contratacion de un vigilante 1 $300.00 $3,600
Total $5,440.00
Estrategia de posicionamiento y por producto.
Estrategia en relaciéon a un 1 $30.00 $30.00
competidor y por precio
Estrategia de posicionamiento 2 $140.00 $140.00
por calidad: prueba de
productos y capacitacion.
Presupuesto para agente de ventas
Descripcién Cantidad Precio Total
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Sueldo agente de ventas

2 meses

$300

$600

Sueldo de un repartidor

12 mese

$300

$3,600.00
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CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION DEL PLAN PROMOCIONAL.

PERIODOS
1° MES 2° MES 3° MES 4° MES 5° MES 6° MES
NP RESPONSAB
ACTIVIDADES SEMANAS LE
1| 2| 3 1 2| 3| 4| 1 2| 3| 4| 1 2 4 1 2 1 2
a a a a a a a a a a a a a a a a a a
Presentacién Autores
1 del plan al del olan
propietario de P
la empresa
Remisiény
2 adaptacion
del plan
Propietario
Aprobacion de la
3 del plan empresa
promocional
Implementaci
6n de las Propietario
4 estrategias de la
comprendidas empresa
en el plan
promocional
4, Identidad e Propietario de
1 Imagen

la empresa
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Elaboracion e
implementaci
6n de nuevos
menu

Propietario
dela
empresa

Elaboracion y
uso de banner

Propietario
dela
empresa

Tarjeta de
cliente
frecuente

Propietario
dela
empresa

Insertos de
periodico a
todo color

Propietario
dela
empresa

Cufa
publicitaria o
spot radial

Propietario
dela
empresa

Spot
televisivo

Propietario
dela
empresa

Perfil en
redes
sociales

Propietario
dela
empresa
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Seguimiento y (I?(raolgetarlo
5 evaluacion
del plan empresa
Propietario
6 Correcciones dela
del plan empresa

Fuente: Grupo de trabajo
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Métodos de Control

Reuniones periddicas con los empleados: para evaluar el desempefio puntos de

mejorar y aclarar dudad.

Control de desperdicios: se elaborar un esquema de control de desperdicios y

con esto lograr controlar de mejor manera la merma de producto y asi bajar los

costos.

control de desperdicio

Fecha

item

cantidad

costo
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Resumen de ventas semanales: para tener un mejor control del nivel de venta

y hacer contrapunto con los cotos y asi determinar la utilidad semanal.

resumen de ventas semanales

Semana

venta

costo

Utilidad
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Determinar un plan de accion por cada dificultad que se presente en la

empresa.

DIFICULTAD PLAN DE ACCION
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ANEXOS.



ANEXOS |
GLOSARIO

ANALISIS EXTERNO: EIl analisis externo de la Organizacién se basa en una
auditoria externa, la cual se centra en la identificacion de las tendencias y
acontecimientos que estan mas alla del control de una sola empresa. Revela las

oportunidades y amenazas claves.

ANALISIS INTERNO: Un andlisis interno de la empresa es una evaluacion de la
posicion actual de la empresa de las perspectivas combinadas del mercadeo, las

operaciones y las finanzas para uso estratégico.

BIENES: Son aquellos que se adquieren en el mercado pero pagando
un precio por ellos. Es decir, son bienes materiales e inmateriales que poseen
un valor econémicoy que, por ende, son susceptibles de ser valuados en

términos monetarios.

CALIDAD: Grado en el que un conjunto de caracteristicas inherentes a un objeto
(producto, servicio, proceso, persona, organizacion, sistema o recurso) cumple

con los requisitos.

CALIDAD DE LOS SERVICIOS: Calidad es entender que el cliente es quien
define la calidad de nuestro servicio. Obsesionarse por complacer a los clientes
y no contentarse solo con (librarlos de sus problemas inmediatos), es un proceso

gue involucra a todos los empleados.

CLIENTES: (del Latin cliens, -entis) es la persona o empresa receptora de un

bien, servicio, producto o idea, a cambio de dinero u otro articulo de valor.5*

CLIENTES POTENCIALES: Entendemos el término cliente potencial como
aquella persona fisica o juridica que tiene la capacidad legal para adquirir

un producto/servicio.
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COMERCIO: Se denomina comercio a la actividad socioecondmica consistente
en el intercambio de algunos materiales que sean libres en el mercado
de compra y venta de bienes y servicios, sea para Su uso, para su venta 0 su

transformacion.

COMPETENCIA: Es una situacion patrimonial en la cual los agentes
econdmicos tienen la libertad de ofrecer bienes y servicios aptos en el mercado,
y de elegir a quién compran o adquieren estos bienes y servicios. En general,
esto se traduce por una situacion en la cual, para un bien determinado, existen

una pluralidad de ofertantes y una pluralidad de demandantes.

CONSUMO: Es la accion y efecto de consumir o gastar, bien sean productos,
bienes o servicios, como por ejemplo la energia, entendiendo por consumir como
el hecho de utilizar estos productos y servicios para satisfacer necesidades

primarias y secundarias.

CONTROL: EI proceso de regular actividades que aseguren que se estan
cumpliendo como fueron planificadas y corrigiendo cualquier desviacion

significativa

DEMANDA: La cantidad y calidad de bienes y servicios que pueden ser
adquiridos en los diferentes precios del mercado por un consumidor o por el

conjunto de consumidores (demanda total o de mercado).

DISTRIBUCION: Es aquel conjunto de actividades, que se realizan desde que el
producto ha sido elaborado por el fabricante hasta que ha sido comprado por
el consumidor final, y que tiene por objeto precisamente hacer llegar el producto

(bien o servicio) hasta el consumidor.

EMPRESA: Una empresa es un sistema con su entorno definido como la
industria en la cual se materializa una idea, de forma planificada, dando
satisfaccion a demandas y deseos de clientes, a través de una actividad
comercial’. Requiere de unarazon de ser, unamision, una estrategia,
objetivos, tacticas y politicas de actuaciéon. Se necesita de una vision previa, y
de una formulacion y desarrollo estratégico de la empresa. Se debe partir de una
buena definicién de la mision, y la planificacién posterior esta condicionada por

dicha definicion.
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ESTRATEGIAS: Conjunto de acciones que alinean las metas y objetivos de una

organizacion.

EVOLUCION DE MERCADO: Mercado es un proceso paralelo al ciclo de vida
del producto. A medida que la categoria de producto madura, la industria
atraviesa etapas que se reflejan en las etapas del ciclo de vida del producto.

FODA: También conocido como analisis FODA o DOFA, es una metodologia de
estudio de la situacion de una empresa 0 un proyecto, analizando sus
caracteristicas internas (Debilidades y Fortalezas) y su situacion
externa (Amenazas y Oportunidades) en una matriz cuadrada. Proviene de las

siglas en inglés SWOT
(Strengths, Weaknesses, Opportunities y Threats).

GERENCIA: Significa cosas diferentes para personas diferentes. Algunos lo
identifican con funciones realizadas por empresarios, gerentes o supervisores,
otros lo refieren a un grupo particular de personas. Para los trabajadores;

gerencia es sinénimo del ejercicio de autoridad sobre sus vidas de trabajo.

INGRESOS: Las cantidades que recibe una empresa por la venta de sus

productos o servicios (ingresos empresariales, en inglés revenue).

INVENTARIOS: Es una relacion detallada, ordenada y valorada de los
elementos que componen el patrimonio de una empresa 0 persona en un
momento determinado. Antes, los inventarios se realizaban por medio fisico (se

escribian en un papel).

MARCA: Es uno o el conjunto de signos distintivos de un producto o servicio en

el mercado.

MARKETING: el proceso social y administrativo por el que los grupos e

individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios.

MERCADO: Mercado es un mecanismo a través del cual compradores y
vendedores interactian para determinar precios e intercambiar bienes y

servicios.

ORGANIZACIONES: Son estructuras administrativas creadas para lograr metas

u objetivos por medio de los organismos humanos o de la gestion del talento
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humano y de otro tipo. Estdn compuestas por sistemas de interrelaciones que
cumplen funciones especializadas. También es un convenio sistematico entre

personas para lograr algan propadsito especifico.

PLAN DE ACCION: Es una herramienta de planificacion empleada para la
gestién y control de tareas o proyectos. Como tal, funciona como una hoja de
ruta que establece la manera en que se organizara, orientara e implementara el

conjunto de tareas necesarias para la consecucion de objetivos y metas.

PLAN DE COMERCIALIZACION: Es importante desarrollar un plan de

comercializacion de escalera para seguir el movimiento de su inventario.

Con el plan -por lo general a través de programas de software disefiados para
controlar las ventas y las entregas, puedes mantener un sistema de pedidos

sistematico que asegura tener los productos que tus consumidores quieren.

PLAN DE MARKETING: Es un documento que formula un plan para
comercializar productos y/o servicios. El plan de marketing de una empresa

establece sus objetivos de marketing y sugiere estrategias para alcanzarlos.

POSICIONAMIENTO DE MERCADO: En marketing, es una estrategia comercial
que pretende conseguir que un producto ocupe un lugar distintivo, relativo a la
competencia, en la mente del consumidor. Se entiende el concepto de
«producto» de forma amplia: puede tratarse de un elemento fisico, intangible,

empresa, lugar, partido politico, creencia religiosa, persona, etc.

PUBLICIDAD: Es una forma de comunicacion que intenta incrementar el
consumo de un producto o servicio, insertar una nueva marca o producto dentro
del mercado de consumo, mejorar la imagen de una marca o reposicionar (0
mantener mediante la recordacién) un producto o marca en la mente de un
consumidor. Esto se lleva a cabo a través de campafas publicitarias que se
difunden en los medios de comunicacion siguiendo un plan de comunicacion

preestablecido.

PRECIO: Se denomina precio al pago o recompensa asignado a la obtencion

de bienes o servicio 0, mas en general, una mercancia cualquiera.

RENTABILIDAD: En general, la capacidad de producir o generar un beneficio

adicional sobre la inversiéon o esfuerzo realizado.
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SERVICIOS: Es un conjunto de actividades que buscan satisfacer las
necesidades de un cliente. Los servicios incluyen una diversidad de actividades
desempefiadas por un gran namero de personas (funcionarios, empleados,
empresarios) que trabajan para el estado (servicios publicos) o para empresas
particulares (servicios privados); entre estos pueden sefalarse los servicios

de: electricidad, agua potable, etc.

TRUEQUE: EIl trueque era la manera en que las antiguas civilizaciones
empezaron a comerciar. Se trata de intercambiar mercancias por otras

mercancias de igual o menor valor.

VALOR ANADIDO: Desde el punto de vista contable, es la diferencia entre el
importe de las ventas y el de las compras, es decir, la diferencia entre los precios
de mercado y costos de produccion.

En términos econdmicos, el valor agregado es el valor econémico adicional que
adquieren los bienes y servicios al ser transformados durante el proceso

producto
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ANEXO Il

OPERACIONALIZACION DE HIPOTESIS

el contrato a través del cual se| -

transfiere una cosa propia a

dominio ajeno por el precio]|-

pactado.

- VARIABLE VARIABLE DEFINICIONES
AllFONISS INDEPENDIENTE | DEPENDIENTE CONCEPTUALES INPIZARIOES

1 La creacién de un plan de|plan de|Ventasy PLAN DE [PLAN DE
comercializacidon permitird el |comercializacién |rentabilidad. COMERCIALIZACION: Un| COMERCIALIZACION:
mejoramiento en las ventas y plan de comercializacién es el |- Calidad
rentabilidad en Restaurante conjunto de actividades | - Precio
‘Patio los Mendoza” de la realizadas por la empresa para | - Competencia
ciudad de san miguel. lograr que el bien o servicio |- Atencion

que ofrece esté al alcance de |- Ambiente

los consumidores.

MEJORAMIENTO: Cambio o

progreso de una cosa que esta

en condicion precaria hacia un

estado mejor.

VENTAS: La venta también es | VENTAS:

Articulos por
venta

Ticket promedio
Precio promedio
por articulo

Ventas por dia
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RENTABILIDAD: Relacion

existente entre los beneficios| -

que proporciona una

determinada operacion o cosa | -
y la inversion o el esfuerzo que | -

se ha hecho; cuando se trata

del rendimiento financiero; se| -

suele expresar en Porcentajes.

RENTABILIDAD:
Utilidad
operacional
Utilidad neta
indice de renta
bruta
indice de renta
operacional

indice de renta

neta

O Al identificar mediante un|Analisis FODA estrategias a|ANALISIS FODA: La matriz| FODA:
andlisis FODA la situacion real futuro FODA es una herramienta de |- Fortalezas.
en que se encuentra la analisis que puede ser|- Oportunidades.
empresa, servira para planificar aplicada a cualquier situacion, | - Debilidades.
estrategias a futuro. individuo, producto, empresa, | - Amenazas.

etc, que esté actuando como

objeto de estudio en wun

momento determinado  del

tiempo. Es como

si se tomara una “radiografia”

de una situacién puntual de lo

particular que se esté

estudiando.

PLANIFICAR: Elaborar o|PLANIFICAR

establecer un plan conforme al | ESTRATEGIAS:

gue se ha de desarrollar algo, | - Eficiencia.

especialmente una actividad. Efectividad.

Costo.

159



[J Al determinar las estrategias
gue se deben implementar, se
puede ser mas competitivo y
posicionarse en el mercado
objetivo.

Estrategias.

Mas competitivo.

ESTRATEGIA: Serie de
acciones muy meditadas,
encaminadas hacia un fin
determinado

COMPETITIVO: Capacidad de

competir con otros que aspiran | -
a un mismo objetivo o a la|-

superioridad en algo

COMPETITIVO:
Infraestructura.
Eficiencia.
Innovacion.
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ANEXO Ill

FODA

Fortalezas

Ubicacion estratégica
Ambiente agradable
Excelente atencion

Precios accesibles
Instalaciones amplias
Aprovechamiento de los arboles
frutales del lugar para producir
frozen.

Funciona con capital propio.
Uso de redes sociales para
promoverse.

Oportunidades

Capacidad de crecimiento
Flexibilidad en los productos
Flexibilidad en los precios
Capacidad de producir materias
primas en el lugar

Concepto novedoso pero poco
conocido

Promover el habito de la lectura.
Programas de fortalecimiento mype
del gobierno.

Capacidad de expandir el negocio
en el propio terreno.

Capacidad para optar por
financiamiento privado
Oportunidad de ampliar horario de
atencién a clientes

Debilidades

No tiene vision ni mision.

No cuentan con objetivos empresariales.

No cuenta con estrategias de

posicionamiento, segmentacion y precio.

No tiene un agente de ventas.

Falta servicio a domicilio.

No cuenta con juegos infantiles.

No cuenta con seguridad privada.

No cuenta con un eslogan

No cuenta con hojas volantes

No cuenta con Spot radial y televisivo
No cuenta con una pagina Instagram y
Facebook.

No cuenta con tarjetas de cliente
frecuente.

No tienen ofertas ni combos
promocionales en el mend.

No se usa contabilidad formal

Carece de una caja registradora

Amenazas

Aumento en la inseguridad.
Falta de disponibilidad de varios
proveedores.

Nuevos competidores.

Amenaza de que la competencia
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