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RESUMEN

La presente investigacion, incluye un andlisis mercadoldgico basado en
conocimientos teéricos sobre Mercadotecnia ademas de una propuesta de mezcla
de mercadotecnia (producto, precio, plaza y promocion) también basada en el
merco tedrico y en el analisis mercadolégico mencionado ElI Marco tedrico
manejado con tres temas (Mercadotecnia, Restaurantes y Vegetarianismo)
permitid la aplicacion efectiva del andlisis para después poder dar una buena
propuesta que contribuya a visualizar claramente las mejores opciones para abrir
un Restaurante Vegetariano en la ciudad de Puebla

El andlisis se logré principalmente con la aplicacion de dos instrumentos de
medicion, un cuestionario enfocado al publico que consume alimentos naturales,
sanos o0 vegetarianos, éste consistié en varias preguntas que englobaban sus
gustos y preferencias en cuanto al producto a ofrecer, lugar, precio y promocién

El segundo instrumento utilizado fue una entrevista realizada a la competencia
directa, lo que permiti® mejorar la propuesta , aprender de la competencia y
ofrecer productos diferentes

En base al analisis de resultados producto de la aplicacion de estos instrumentos,
se pudo elaborar una propuesta que cumpliera con las exigencias y expectativas
de los clientes encuestados




ABSTRACT

This investigation includes a marketing analysis based on the theoretical
knowledge about marketing It also includes a marketing mix (Product, Place,
Price y Promotion) proposal based on the theoretical background and the
mentioned marketing analysis, too The background, which contains three main
topics (Marketing, Restaurants and Vegetarianism), allows the effective application
of the analysis that let give a good proposal, which contribute to the clear
visualization of the better options to establish at Vegetarian Restaurant at Puebla

City

The analysis was reached, principally, by the application of two measurement
instruments, a test focused to the public whose consume natural food, sane o
vegetarian, this was composed of questions that included their preferences about
product, place, price and promotion variables

The second used instrument was an interview to the direct competence, that allows
some improvements, learn about the competence and the supply of different
products

Based on the analysis resuits, obtained by the application of these instruments,
was made a proposal that included the demands and the expectations of the
consulted clients
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INTRODUCCION

El avance e importancia de la Mercadotecnia se ha incrementado notablemente
en la actualidad y es parte esencial de cualquier empresa u negocio debido a que
el buen manejo de ésta, permite ampliar su Mercado, captar la atencién de los
clientes, posicionarse, entre otros, propiciando asi el aumento en las ventas y el
reconocimiento de los clientes

Asimismo, las empresas dedicadas al servicio y produccion de alimentos, se han
convertido en uno de los mejores negocios debido a los avances y desarrolio en fa
vida del hombre Hoy en dia, la sociedad vive en un mundo de grandes y rapidos
cambios, donde el tiempo es corto El hombre debe acostumbrarse al ritmo de vida
de estos dias en donde trabaja, estudia, convive y pasa por una serie de
actividades que impiden tener el suficiente tiempo para realizar tranquilamente
algunos eventos como es en este caso el de la alimentacién Todo esto propicia
que la sociedad consuma comida rapida, facil de preparar y ademas en algunos
€asos poco sana

Algunas personas, conceptualizan la comida sana como una forma lenta de
alimentarse y dan por hecho que no cuentan con el tiempo para consumir ese tipo
de comida Sin embargo, poco a poco, parte de la sociedad se ha percatado de
que no necesariamente el comer sano significa tener que comer despacio o
esperar un tiempo considerable para el término en la elaboracion del platilio, de la
misma manera, se han dado cuenta de que el digerir cierto tipo de comida, puede
traerles consecuencias negativas como enfermedades y disminuir su capacidad de
desempefio dentro de sus actividades cotidianas, es por eso que se han
incrementado los clientes en éste segmento de Mercado

Restaurantes de comida vegetariana, el término “vegetariano”, no se refiere a
vender solo alimentos que contienen frutas y vegetales Existen varios tipos de




vegetarianos, varian de acuerdo a algunos alimentos que consumen cada uno de
ellos como pescados, lacteos y huevo

Existen pocos Restaurantes de este tipo que tengan una buena organizacion,
higiene, servicio y variedad de platillos para todo tipo de clientes que quieran
consumir alimentos con alto contenido nutricional, es por eso el interés de
desarrollar éste tema que a futuro podria ayudar a mejorar la calidad en servicio y
alimentos de estos restaurantes y cambiar la perspectiva o concepto erréneo que
se tiene de éstos




Capitulo I. Proposito
y Organizacion




CAPITULO I. PROPOSITO Y ORGANIZACION

1 1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Existen grandes avances en la vida del hombre que lo han orillado a llevar una
vida mas compleja, llena de actividades que le impiden en muchas ocasiones
cubrir sus necesidades bésicas nutricionales y de alimentacion a falta de tiempo,
es por eso que han surgido diferentes tipos de mercado y enfoques de los
negocios restauranteros Uno de éstos es el negocio de los Restaurantes
Vegetarianos Los clientes de éste tipo de establecimientos, han crecido debido a
que algunos consumidores consideran mas beneficiosa este tipo de comida,
ademas estan interesados en la alimentacion rapida, variada pero sana, sin
embargo es dificil encontrar este tipo de restaurantes que estén bien organizados
y que te brinden un servicio rapido de calidad

El avance e importancia de la Mercadotecnia se ha incrementado notablemente en
la actualidad y es parte esencial de cualquier empresa 0 negocio ya que permite a
la empresa posicionarse en el Mercado, aumentar las ventas y clientes
potenciales

Hoy en dia, las empresas prestadoras de servicios como los Restaurantes,
necesitan tener una buena estructura asi como manejar una Mercadotecnia
6ptima desde el inicio para poder permanecer en la competencia e incluso
mejorarse y crecer en el Mercado

El consumidor exige la apertura y mejoramiento de Restaurantes Vegetarianos
que cubran sus diversas necesidades nutricionales por medio de la variedad de
platillos, buen servicio, atencidén, y crecimiento en la organizacibn e imagen
corporativa de estos establecimientos para asi propiciar el desarrollo, crecimiento
y posicionamiento de estos establecimientos




1 2 PROPOSITO DE LA INVESTIGACION

E! propdsitc de la investigacibn se debe a que actualmente no existen
Restaurantes Vegetarianos que utilicen una Mercadotecnia eficiente para
promover un servicio en el lugar y con la presentacion adecuada para cubrir las
necesidades de alimentacién exigidas por los consumidores de éste Mercado

1 3 OBJETIVO GENERAL

Conocer los aspectos relevantes del mercado de una mezcla de mercadotecnia
eficiente en un Restaurante Vegetariano en la ciudad de Puebla con el fin de
hacerlo exitoso desde su inicio

1 4 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Aplicar conocimientos de investigacién de mercados en un estudio de campo que
permitan determinar las oportunidades para la apertura de un Restaurante
Vegetariano en la ciudad de Puebla

Obtener los antecedentes y datos necesarios sobre Mercadotecnia vy
Vegetarianismo para asi comprender mejor las necesidades del consumidor de
éste Mercado

Proponer una mezcla de Mercadotecnia adecuada a la satisfaccién de las
necesidades y deseos de los mercados meta




1 5 JUSTIFICACION

La utilizacion de la Mercadotecnia como herramienta en Restaurantes
Vegetarianos, permitira conocer los resultados 6ptimos para la apertura exitosa de
un establecimiento de este tipo. Se conoceran los antecedentes y beneficios del
uso, aplicacion de la Mercadotecnia y del consumo de comida Vegetariana que
permitiran la elaboracién de estudios y analisis para poder determinar las mejores
opciones de Mercadotecnia que contribuyan al desarrollo en el inicio de un
Restaurante Vegetariano

16 ALCANCES

El alcance de la presente investigacion, beneficiara a los empresarios dedicados a
la industria alimentaria en productos vegetarianos en Restaurantes, asi como a los
consumidores de éste ramo que exijan la satisfaccion de sus necesidades basicas
de alimentacion por medio de la variedad en platillos vegetarianos, calidad en el
servicio, buena presentacién e instalaciones adecuadas que se ofrecen en estos
establecimientos

En cuanto a las limitaciones del proyecto, se analizard Unicamente a la
competencia directa ya que es la que mas afectaria a este establecimiento debido
al mercado al que se enfoca

17 RESULTADOS ESPERADOS

Proponer un analisis mercadologico adecuado para promover la apertura exitosa
de un restaurante vegetariano basandose en una buena imagen corporativa,
organizacién y calidad en el servicic con el fin de hacer este establecimiento mas
atractivo para sus consumidores

1.8 ORGANIZACION DEL ESTUDIO

La presente investigaciébn contiene cuatro capitulos En el primer capitulo se
exponen las razones, causas, propdsitos, objetivos, alcances y resultados
esperados de ésta investigacién En el segundo capitulo, se presentan los marcos
tedricos que se utilizaran y aplicaran en el capitulo tres como son Mercadotecnia,




Restaurantes y Vegetarianismo En el tercer capitulo, se presentan e! tipoc de
investigacion que se va a utilizar, la hipotesis que se quiere probar, el disefio de la
investigacion, el instrumento que se utilizara, en éste caso es el cuestionario y la
entrevista a profundidad con la competencia directa, la muestra, la poblacién total
y la poblaciéon representativa a la que se le va a aplicar e! cuestionario, la
recopilacién de datos, analisis y presentacion de resultados

En el cuarto y ultimo capitulo, se presenta la propuesta mercadologica la cual
incluye principalmente la mezcla de Mercadotecnia (producto, precic, plaza y
promocion)
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CAPITULO II. MARCO TEORICO

2 1 Definicion de Mercadotecnia

(Amstrong y Kotler, 1998, p 4), opinan que la Mercadotecnia se debe entender en el
sentido de satisfacer las necesidades de los clientes Asi mismo, definen la
mercadotecnia como un proceso social y administrativo mediante el cual las
personas y los grupos obtienen aquello que necesitan y quieren, creando
productos y valores e intercambiandolos con terceros

Por ofra parte, (Fisher, 1993, p 5) define la mercadotecnia como “el proceso de
planeacion, ejecuciéon y conceptualizacion de precios, promocion y distribucién de
ideas, mercancias y términos para crear intercambios que satisfagan objetivos
individuales y organizacionales”

(Amstrong y Kotler, 1998, p 4), consideran que el concepto basico y fundamental de la
mercadotecnia es el de las necesidades humanas Una necesidad humana es
aquella condicién en que se percibe una carencia Estas incluyen las necesidades
basicas como alimento, vestido, proteccion y seguridad, las necesidades sociales
como la pertenencia y el afecto, y las necesidades individuales como el
conocimiento y la expresion del yo

La mercadotecnia ocurre cuando las personas deciden satisfacer sus necesidades
y sus anhelos por medio del intercambio En este aspecto la mercadotecnia
consiste en “el desarrollo de una eficiente distribucion de mercancias y servicios a
determinados sectores del publico consumidor, es un sistema global de
actividades de negocios proyectadas para planear, establecer el precio, promover
y distribuir bienes y servicios que satisfacen deseos de clientes actuales y
potenciales” (ibidem p 10)




Para algunos autores (ibidem p 10), el intercambio es el concepto central de Ia
mercadotecnia, es el acto mediante el cual se obtiene un objeto deseado,
perteneciente a ofra persona, ofreciéndole algo a cambio Para que haya
intercambio, ambas partes deben ser satisfechas Asimismo, una parte tiene que
estar dispuesta a negociar con la otra, y las dos deben sentirse en libertad para
aceptar o rechazar lo que le ofrezca la parte contraria, de esta forma se produce
una transaccién que es la unidad de medicién de la mercadotecnia

(bidem p 11), Una transaccion es un canje de valores entre las dos partes Cabe
mencionar que en una transaccion una parte enirega y a ia otra y recibe

Parafraseando a Amstrong y Kotler (1998), el término de transaccién conduce al
concepto de mercado Un mercado consta de las personas que compran 0 que
podrian comprar un producto Conforme la cantidad de personas y de
transacciones aumentan en una sociedad, la cantidad de comerciantes y de
mercados también aumenta

Parafraseando a Amstrong y Kotler (1998), el concepto de los mercados cierra el
circulo y nos lleva al concepto global de la mercadotecnia Mercadotecnia significa
trabajar con los mercados a efecto de propiciar intercambios cuyo propésito es
satisfacer las necesidades y los anhelos de los humanos

Necesidades,———  Productos
Deseos y Y
demandas Servicio
Conceptos centrales de
Mercadotecnia

Mercados
Valor,

satisfaccion
Intercambio, Y calidad
relaciones —
Y transacciones




211 Premisas del concepto de mercadotecnia

De acuerdo con (Fisher, 1893, p 8) las premisas sobre las que descansa el concepto
de mercadotecnia son

1 La organizacién concibe que su mision es satisfacer un conjunto definido de
deseos de un grupo determinado de clientes

2 La organizacién reconoce que para satisfacer esos deseos se requiere un buen
programa de investigacion de mercados para saber cuales son tales deseos

3 La organizacién reconoce que todas las actividades de la compafia que
tiendan a afectar a los clientes deben ser colocadas bajo un control de
mercadotecnia integrado

4 La organizacién cree que el desempeiar una buena labor para satisfacer a sus
clientes le ganara la lealtad de ellos, su preferencia y su buena opinion,

cosas que son indispensables para alcanzar las metas de la organizacion

2 2 Segmentacién y Posicionamiento de Mercados
Los mercados que estan constituidos por individuos u organizaciones con diversas
necesidades de productos se llaman mercados heterogéneos, para éstos, es
apropiada la Segmentacion de Mercado, que es el proceso de dividir un mercado
total en grupos de mercados constituidos por personas u organizaciones con
necesidades de productos relativamente similares (Pride y Ferrel, 1997, p 238)
Para que la segmentacion de mercado tenga éxito deben darse las siguientes
condiciones (ibidemp 238)
1 Las necesidades deben ser heterogéneas
2 Los segmentos deben ser identificables y divisibles
3 Los segmentos deben poder comparase con las ventas estimadas, costos y
utilidades
4 Al menos un segmento debe tener suficiente potencial de utilidades para
justificar el desarrollo y mantenimiento de una mezcla especial de
mercadotecnia
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2 2 1 Bases o0 variables de segmentacion

De acuerdo con Pride y Ferrel (1997, p 242), las variables de segmentacién pueden
ser

a)Demograficas - Entre las caracteristicas demograficas que los comercializadores
utilizan cominmente para segmentar los mercados estan la edad, el género(tipo
de producto), los ingresos, educacién, ocupacion, tamafio de la familia, religion y
clase social

b)Geograficas - Se consideran a éstas como el clima, terreno(region, pais,
ciudad), recursos naturales, densidad de poblacion(Clientes potenciales), valores
culturales (ibidem p 248)

¢)Psicograficas - Como son rasgos de personalidad, motivos y estilos de vida

Los rasgos de personalidad, son utiles cuando un producto se parece a muchos
productos de la competencia

Algunos ejemplos de motivos podrian ser la apariencia personal y la afiliacién

El estilo de vida, se refiere a la manera en la que emplean su tiempo como
empleos, creencias, caracteristicas socioeconémicas (ibidem p 250)

d)Comportamentales - Se refiere a la segmentacion basada en alguna
caracteristica del comportamiento del consumidor hacia un producto abarcando
algin uso de éste Por ejemplo, un mercado total podria dividirse en usuarios, que
se clasifican como asiduos, moderados o esporadicos y no usuarios (ibidem p 251)

Ademas, existen otro tipo de variables utilizadas para segmentar los mercados
organizacionales como (ibidem p 251)

Ubicacion geografica - Se refiere a que los productores, dividen su mercado de
acuerdo a las necesidades de cada region
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Tipo de organizacion -Los diferentes tipos de organizaciones a menudo requieren
diferentes caracteristicas de producto, sistemas de distribucion, estructuras de
precio y estrategias de venta

Tamanfo de cliente - Teniendo en cuenta que las necesidades de los compradores
grandes y pequefios tienden a ser totalmente diferentes, a menudo los
comercializadores utilizan diferentes practicas de mercadotecnia para llegar a
diversos grupos de clientes

2 2 1 1 Mercado Meta

Pride y Ferrel (1997, p253) Las empresas obtienen resultados 6ptimos cuando
escogen con cuidado su mercado meta y preparan programas de mercadotecnia a
la medida

Una empresa puede definir su mercado meta pero no entender correctamente las
necesidades de los clientes Entender las necesidades y deseos de los clientes no
siempre es sencillo, sin embargo podemos distinguir 5 tipos de necesidades

1 Expresadas (con palabras)

2 Reales (a largo plazo)

3 No expresadas (valor agregado)

4 De contentamiento o complacencia (valor agregado no esperado)

5 Secretas (el cliente desea causar una impresion en los demas)

2.2 1 2 Estrategias de Segmentacioén

Pride y Ferrel (1997, p 238), establecen las siguientes estrategias de Segmentacion

a) Estrategia no diferenciada de fijacion de objetivos La estrategia supone que
todos los clientes en el mercado objetivo para un determinado tipo de producto
tiene necesidades similares y que por consiguiente la organizacion puede
satisfacer a la mayoria de los clientes con una sola mezcla de mercadotecnia
Esta mezcla consiste en un tipo de producto con poca 0 ninguna variacion, un
precio, un programa promocional dirigido a todas las personas y un sistema de
distribucidn para llegar a la mayoria de los clientes del mercado total
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b) Estrategia concentrada de fijacion de objetivos Cuando una organizacion dirige
sus esfuerzos de marketing hacia un solo segmento de mercado utilizando una
mezcla de marketing, estd empleandose una estrategia concentrada de fijacion de
objetivos La ventaja principal de la estrategia concentrada radica en que ésta
permite que una empresa se especialice La compailia analiza las caracteristicas y
las necesidades de un grupo diferente de clientes y luego centra todas sus
energias en satisfacer las necesidades de ese grupo Una empresa puede generar
un volumen grande de ventas llegando a un solo segmento Ademas, la
concentracion en un solo segmento permite a la empresa con recursos limitados,
competir con organizaciones mucho mas grandes que pueden haber descuidado
algunos segmentos mas pequefos

Sin embargo, la especializacibn puede ser peligrosa Si las ventas de una
empresa dependen de un solo segmento y si la demanda del producto por parte
de ese segmento disminuye, lo mismo ocurrird con la fortaleza financiera de la
compaiia Ademas, cuando una empresa penetra un segmento y se establece

bien en él, su popularidad podria impedirle desplazarse a otros segmentos (ibidem
p 239)

c) Estrategia diferenciada de fijacion de objetivos Una organizacion dirige sus
esfuerzos de marketing a dos 0 mas segmentos mediante el desarrollo de una
mezcla de marketing para cada uno

Es posible que una empresa incremente las ventas en el mercado por medic de
una estrategia diferenciada ya que sus mezclas de marketing La desventaja de
esta estrategia podria ser que se requieren mas procesos de produccion,
materiales y personas, de este modo, los costos de produccidn son mas altos que
con una estrategia concentrada (ibidem p 240)
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2 2 2 Posicionamiento

Kotler (2000, p 298), comienza definiendo posicionar que es el arte de disefar la
oferta y la imagen de la empresa de modo que ocupen un lugar distintivo en la
mente del mercado meta

La palabra posicionamiento fue popularizada por dos ejecutivos en publicidad, Al
Ries y Jack Trout Ellos ven el posicionamiento como un ejercicio creativo que se
efectia con un producto existente

El posicionamiento inicia con un producto Una mercancia, un servicio, una
empresa, una institucion, o una persona Sin embargo el posicionamiento no es lo
que se hace a un producto Posicionamiento es lo que se hace a la mente del
prospecto El producto se posiciona en la mente del prospecto (ibidem p 299)

Ries y Tout afirman que los productos muy conocidos generalmente ocupan una
posicién distintiva en la mente de los consumidores En una sociedad con
excesiva publicidad, la mente a menudo conoce las marcas en forma de escaleras
de productos La empresa que mejor se recuerda es la que ocupa el primer lugar,
es por esto que las empresas luchan por alcanzar la posicidbn niamero uno Sdlo
una marca puede ocupar la posicion de la empresa mas grande La marca que

esta en segundo lugar debe inventar una nueva categoria y ser lider en ella. (ibidem
p 299)

2 2 2 1 Estrategias de Posicionamiento

Kotler (2001, p 302), establece ocho estrategias sobre posicionamiento

1 Posicionamiento por atributo Una empresa se posiciona segun atributo, como
tamafio 0 numero de afios en existencia

2 Por Beneficio El producto se posiciona por tener un servicio adicional que la
competencia no ofrece

3 Por uso o aplicacién Posicionar el producto como el mejor para cierto uso o
aplicacion

4 Por usuario Posicionar el producto como el mejor para cierto grupo de usuarios
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5 Por competidor Se afirma que el producto es mejor en algin sentido en
comparacion al del competidor

6 Por categoria de productos El producto se posiciona como lider dentro de cierta
categoria de productos

7 Por calidad o precio El producto se posiciona como el que ofrece el mejor valor

2 3 Investigacién de Mercados

La investigacion de mercados, es el esfuerzo para obtener y analizar la
informacién sobre las necesidades, deseos, gustos, recursos, actitudes y
comportamiento del publico (consumidores actuales o potenciales) para orientar el
desarrollo estratégico del negocio hacia nuevas oportunidades, e innovaciones de
mercado, y para ayudarlo a desarrollar e implementar las acciones de
mercadotecnia y ventas Todo esto para lograr que la empresa funcione con
utilidades Lépez Altamirano (2001, p 13),

De acuerdo con Io anterior, la investigacion de mercados debe contestar
preguntas relacionadas con el qué, quién, cuando, cuanto, quiénes, por qué y en
qué pueden los consumidores o usuarios comprar un determinado producto o
servicio También debera informarnos acerca de quién o quiénes lo fabrican y lo
venden compitiendo entre elios (ibidem p 14)

Amstrong y Kotler (1998, p 109) definen la Investigacion de mercados como “la
funcién que vincula al consumidor, al cliente y al publico con el mercadéiogo, por
medio de informacién, informaciébn que se usa para identificar y definir
oportunidades y problemas de mercado, para generar, afinar y evaluar actos de
mercadotecnia, para vigilar la actuacion de esta funcién y para perfeccionar la
comprension del proceso mercadotécnico”

2 3 1 El proceso de la investigacion de mercado
De acuerdo con algunos autores (Kotier,1998, Altamirano, 2001) el proceso de la
investigacion de mercados consta de cuatro pasos
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Kotler (1998) Altamirano (2001)
Definir el problema y los objetivos de la Gestacion del estudio de mercado
investigacion
Desarrollo del plan de la investigacion Decisién y planeacién
Puesta en practica del plan de Realizacién del estudio de mercado
investigacion (Ejecucién y control)
Interpretacion y reporte de los Instrumentacién (Las acciones)
descubrimientos

1) Definir el problema y los objetivos de la investigacion/ Gestacion del estudio de
mercado

Cuando el problema ha sido debidamente definido, se deben definir los objetivos
de la investigacion El proyecto de una investigacién de mercado puede tener uno
de entre tres tipos de objetivos EI objetivo de la investigacion exploratoria es
reunir informacion preliminar que servira para definir el problema y sugerir
hipétesis El objetivo de la investigacion descriptiva es describir elementos como el
potencial de un producto dentro de un mercado o los aspectos demograficos y las
actitudes de los consumidores que compran el producto El objetivo de la
investigacion causal es comprobar las hipétesis sobre las relaciones entre causa y
efecto Por regla general, se comienza con las investigaciones exploratorias y

después pasan a las investigaciones descriptivas o causales Amstrong y Kotler
(1998, p 114)

En la etapa de gestacién del estudio de mercado se define el tipo de investigacién
que se realizard Esta etapa es importante porque delimita las necesidades de
informacion y los objetivos (el qué y para qué del estudio de mercado Lépez
Altamirano (2001, p 137)

En ésta etapa también deben considerarse conceptos como
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-El tiempo, los mercados son cada dia mas cambiantes y competitivos, razén por
la que imponen la toma rapida de decisiones basadas en informacion confiable

-El costo indica optimizar los recursos de las empresas para lograr los maximos
resultados con la minima inversién

-El espacio, representa el contexto o0 ambiente que enmarca a la investigacion
-Flexibilidad, se requiere habilidad para seleccionar las técnicas y tecnologias mas
adecuadas a las investigaciones de mercado

-La objetividad, desde la concepcién del estudio deberemos tener resultados que
permitan descubrir las verdades del mercado, independientemente de las
posiciones, preferencias o hipbtesis ya establecidas

-La confiabilidad radica en asegurar que los enfoques y las técnicas que habran de
emplearse proporcionen las conclusiones validas y capaces de someterse a
cualquier prueba o cuestionamienta (ibidem p 139)

Loépez Altamirano (2001, p 140) menciona que los pasos para la elaboraciéon de la
gestacion del estudio son

a) La solicitud del estudio (ibidemp 142)

En la solicitud de estudio debe incluirse la informacién basica que se resume a
continuacion

1 Datos del solicitante (Nombre de quien solicita el estudio )

2 Datos del producto o servicio (Se establece si se trata de una marca, de una
categoria o categorias de productos o servicios )

3 Publico objetivo (Se determina el tipo de personas que consumen el producto )

4 Situacién de base (Se plantean en forma breve los antecedentes de mayor
importancia de la empresa, como marca, producto o servicio, fecha de
lanzamiento al mercado Asimismo, deberan incluirse las razones que hacen
necesaria la investigacion y la situacion actual del mercado, si ésta se conoce

5 Informacién especifica requerida (Informacion necesaria para el estudio )

6 Hipdtesis que se pretende verificar

7 Plantear las decisiones que habran de tomarse
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8 Otros datos importantes (Cuando se requiere tener la informacion, especificar el

presupuesto para el estudio )

b) Propuesta de estudio (ibidem p 144)

En general, la propuesta de estudio consta de cinco puntos

1 La definicién de los objetivos - Este es el punto que permitira dimensionar y
calificar las necesidades de informacién

2 El enfoque conceptual del estudio (El qué y el porqué)

En este enfoque se plasma la dinamica del problema (el problema y las
interrelaciones, los contextos, etc), las distintas variables que lo afectan, las
alternativas de soluciones y sus alcances, impactos (de corto y largo plazo), los
objetivos de informacion, etcétera (ibidem p 147)

3 La metodologia. (El como)

La metodologia indica cémo realizar la investigacion para contestar las preguntas
planteadas en los objetivos y en el enfoque conceptual del estudio

Partes Que Integran La Metodologia

Definiciones Metodologicas

El tipo de estudio

Tipo de fuente (interna o externa)

Tipo de investigacion (cuantitativa o cualitativa, compradores)
Tipo de entrevista (personales, telefénicas, profundidad)
Otros aspectos

Cobertura del estudio
Cobertura (alcances y limitaciones)
El universo o publico objetivo (ibidem p 148)

4 Los productos de salida y las responsabilidades - En las propuestas de estudio
es conveniente destacar, los elementos que conformaran el producto final: la base
de datos, el numero y tipo de reportes, si habra reportes especiales y de qué tipo,
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etc Asimismo, se especifica cuales son las responsabilidades del investigador y
solicitante (ibidem p 149)

5 Eltiempo y el costo -El tiempo implica la planeacién detallada de todas las fases
que lo integran para establecer un programa de prioridades, asi como la
identificacién de las actividades que se desarrollan en forma alterna para acortar
los tiempos del proyecto En la practica real de las investigaciones de mercado, el
costo desempefia un papel muy importante, de ahi que en ocasiones sea el punto
de partida para el disefio de metodologias (ibidem p 149)

2) Desarrollo del plan de la investigacion/ Decision y Planeacion

En esta etapa también se debe resumir el plan y presentar una propuesta por
escrito La propuesta debe incluir los problemas administrativos correspondientes
a los objetivos de la investigacion, la informacién que se obtendra, las fuentes de
la informacién secundaria o los métodos para reunir datos primarios y la
explicacién de cémo serviran los resultados para tomar decisiones La propuesta
también debe incluir los costos de la investigacion Amstrong y Kotler (1998, p 126)

La decisién sobre la realizacién de un estudio de mercado debe hacerse bajo una
perspectiva amplia que considere algunos factores

Tiempo Corto y largo plazo

Espacio Para qué servira, utilidad mediata e inmediata, qué aplicaciones tendra,
existe 0 no esa informacién

Costo Corto y largo plazo, cuanto costara si se hace, si no se hace Lopez
Altamirano, (2001, p 159)

Este paso consiste en determinar qué informacion se necesita, preparar y
presentar el plan de mercadotecnia Se deben reunir datos secundarios, datos
primarios 0 ambos Los datos secundarios son informacion que ya existe en
alguna parte y que ha sido reunida para otro propésito Los datos primarios son
informacion reunida para el propésito concreto que se tiene en mente Amstrong y
Kotler (1998 p 116)
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Parafraseando a Amstrong y Kotler (1998), por lo general se empieza reuniendo
datos secundarios ya que es mas rapido y barato obtener datos secundarios que
datos primarios Un estudio para reunir informacion primaria podria tomar muchas
semanas o meses Yy tener un costo elevado Los datos secundarios también tienen
sus problemas, la informacion que se necesita podria no existir, los investigadores
rara vez pueden obtener todos los datos que necesitan de fuentes secundarias

Recopilacién de datos primarios (ibidem, p 118),

a) Investigar por medio de la observacion - Significa reunir datos primarios
observando a personas, hechos y situaciones pertinentes

Las investigaciones por medio de la observacién se pueden usar para obtener
informacion que la gente no quiere o ho puede proporcionar como sus actitudes y
sentimientos

b) (bidem p119) Las investigaciones por medio de encuestas son las mas
adecuadas para reunir informacion descriptiva Las investigaciones se pueden
realizar por medio de encuestas estructuradas (listas formales de preguntas) o no
estructuradas (se le formulan a todos los entrevistados por igual), también pueden
ser directas a la persona o indirectas al publico en general

Las investigaciones por medio de encuestas también tienen problemas En
ocasiones, las personas son incapaces de contestar a las preguntas de la
encuesta porgue no recuerdan cosas o porque jamas pensaron en lo que hacian o
el porqué

¢) La investigacion por medio de la experimentacion es la conveniente para reunir
informacién causal Las actividades de un experimento incluyen, por ejemplo,
seleccionar grupos de pares de sujetos y darles diferentes fratos y encontrar las
diferencias en las respuestas del grupo (ibidem p 120)
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Instrumentos de la investigacion

Métodos cualitativos

Amstrong y Kotler (1998, p 122) de la siguiente manera

1 Cuestionarios por correo - Tienen muchas ventajas Se pueden usar para reunir
mucha informacién a poco costo por encuestado En los cuestionarios por correo,
los entrevistados suelen proporcionar respuestas mas honradas Sin embargo, los
cuestionarios por correo tienen ciertas desventajas De entrada, no son muy
flexibles y requieren que las preguntas estén formuladas de manera muy sencilla y
clara Las respuestas de las encuestas por correo tardan mas tiempo en recibirse
y el porcentaje de respuestas suele ser muy bajo

2 Las entrevistas por teléfono son el método ideal para reunir informacién con
rapidez y son mas flexibles que los cuestionarios por correo Los entrevistadores
pueden explicar a los encuestados las preguntas que no entienden y el porcentaje
de respuestas suele ser mas alto que el de los cuestionarios por correo

Las entrevistas por teléfono también tienen sus inconvenientes El costo por
encuestado es superior al de los cuestionarios por correo, ademas, éste se podria
negar a hablar de cuestiones personales con el entrevistador y los entrevistadores
pueden interpretar y registrar las respuestas de manera diferente

3 Las entrevistas personales adoptan dos formas Las entrevistas individuales
consisten en hablar con las personas en su casa 0 en su oficina, en la calle o en
centros comerciales En ocasiones, a la gente se le ofrece una pequefia
retribucion a cambio de su tiempo

En las entrevistas personales se puede usar cualquier tipo de cuestionario
Asimismo, los entrevistadores pueden mostrar a los sujetos productos, anuncios o
empaques reales y observar sus reacciones y su comportamiento

Los costos y los problemas del muestreo son el principal inconveniente, una
entrevista personal puede costar entre tres y cuatro veces mas que una entrevista
por teléfono
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Para Lépez Altamirano (1998, p 175) las entrevistas personales también suelen ser
llamadas entrevistas de Profundidad o motivacionales, a través de estas se puede
profundizar sobre motivaciones, temores, actitudes, etc, que puedan explicar el
porqué de ciertos patrones de conducta

Las condiciones para una entrevista de profundidad exitosa son las siguientes
-Habilidad del entrevistador para ganar la confianza y empatia de los

entrevistados, a la vez que fomenten una expresion libre y sin temores para
favorecer la obtencioén de informacion

-Presentar una guia de preguntas (ibidemp 175)

4 Las sesiones de grupo se basan en la obtencion de informacién y opiniones
sobre un tema en particular, de la reunién de un grupo de personas (7 a 12), que
discuten y expresan libremente los puntos de vista acerca del tema en cuestion,
de la direccion o guia de un moderador Lopez Altamirano (2001, p 173)

Respecto a la realizacibn de las sesiones, estads tienen las siguientes
caracteristicas

-Reclutamiento para reunir a varias personas con caracteristicas afines, de
acuerdo con el tema a tratar

-Las sesiones son moderadas por un conductor que debe fomentar y no inhibir la
discusién y la libre expresién, cuidando no desviar el tema e incentivando a todo el
grupo a participar, disminuyendo las influencias que puedan generar los lideres del
grupo El moderador debe conocer suficientemente el tema que habra de
discutirse y ser neutral

-Lugar y ambiente agradables, que provoquen sentimientos de seguridad y
comodidad

-Una guia o tematica bajo la que sera conducida la sesion

-Se tendra una camara o un circuito cerrado de television, este (ltimo para lograr
la realizacion en diferentes puntos y areas geograficas (por ejemplo, en hogares,
restaurantes y hoteles, entre otros) (ibidemp 173)
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5 Los cuestionarios - Parafraseando a Amstrong y Kotler (1998, p 126), un cues-
tionario es la serie de preguntas que se le presentan al entrevistado

Los cuestionarios se deben preparar con suma atencion y, antes de aplicarlos a
gran escala, se deben probar debidamente Los investigadores deben saber la
diferencia entre las preguntas abiertas y las cerradas

De acuerdo con Lépez Altamirano (2001, p213) generalmente, todos los
cuestionarios se integran por tres partes principales

La introduccion tiene dos funciones la primera, persuadir y convencer al
entrevistado para que acepte participar en la entrevista La segunda funcién
consiste en establecer los filtros necesarios para la seleccion del publico objetivo
personas que hayan visto un determinado programa, compradores de una marca
de cigarros Los filtros nos permiten garantizar las caracteristicas del universo y la
muestra (ibidem p 213)

El cuerpo del cuestionario ahi se tratan todos los puntos que provocaron la
realizacion del estudio Es la parte que mide los objetivos de la investigacion

Los temas del cuestionario dependen de la naturaleza de la investigacion Estos
pueden comprender hechos, conocimientos, habitos, actitudes, opiniones,
motivaciones vy, tal vez, hasta conductas futuras, por ejemplo, la marca de auto
que se comprara la préxima vez (ibidem p 213)

Los datos de clasificacién Esta es la ultima seccién del cuestionario en donde se
incluye toda la informacion relacionada al individuo que estamos entrevistando, su
hogar y su entorno Generalmente, se incluyen datos demograficos, escolaridad,
aspectos que revelan el estilo de vida Loépez Altamirano (2001, p 214)

Para Lopez Altamirano (2001, p214) un cuestionario debe tener las siguientes
caracteristicas
-Debe ser sencillo en fraseo y estructura
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-No deben usarse demasiadas palabras Se deben evitar las preguntas y
vocabularios rebuscados

-Debe usarse un lenguaje coloquial, adecuado al publico que se va a investigar
jovenes, doctores, nifios, gerentes, etcétera

-Evitar desde luego las palabras altisonantes y demasiado familiares

-Las preguntas y palabras utilizadas no deben sugerir respuestas o ser insinuantes
-Debe tener un orden 16gico para el entrevistado, no para la investigacion

Lépez Altamirano (2001, p 214) Clasifica los tipos de preguntas de la siguiente
manera

Abiertas

Espontaneas (permiten la libre expresién de opiniones y sentimientos)

Cerradas

1 Dicotdmicas (Dos respuestas)

2 Opciones Multiples

Listas-eventos ( Listas de marcas, nombres)

Frecuencias o numéricas (Tiempos, cantidades)

Calificacién (califican y miden grados de sentimiento hacia cosas, eventos)

Posicién (Jerarquizan situaciones o eventos ¢ Cual en primer lugar ,segundo?
Escalas (Califican eventos con base en determinadas escalas likert, diferencial
semantico, smiley, otras

Métodos cuantitativos

Un ejemplo de este tipo de investigacién son las muestras Amstrong y Kotler
(1998) establecen que una muestra es un segmento de una poblacion,
seleccionado como representativo de esa poblacion entera Para disefar una
muestra se deben tomar tres decisiones

a)¢,quién sera encuestado?

b)¢ cuéntas personas habria que encuestar (el tamafio de la muestra)?

c) ¢cOmo se elegira a las personas de la muestra (qué procedimiento seguira la
muestra)?
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Para Lopez Altamirano (2001, p 177) Una muestra significa extraer del universo una
parte (muestra) representativa de &l La muestra que seleccionemos debe ser
representativa del universo o poblacién, asi como de donde sera sustraida

Lépez Altamirano (2001, p 197), establece los pasos que deben seguirse en la
seleccion de una muestra son los siguientes

1 Definir el universo y al publico objetivo que habra de entrevistarse, entendiendo
por universo el segmento de mercado al cual se investigara, y como publico
objetivo a la persona que seleccionaremos en ese universo

2 Definir el método de seleccién del publico objetivo que formara la muestra del
estudio

3 Definir el tipo de muestra y el sistema de muestreo que se empleara

Existen diferentes tipos de muestras

1 Muestra de probabilidades

A cada miembro de la poblacion corresponde una probabilidad conocida de formar
parte de la muestra y los investigadores pueden calcular los limites aceptables del
margen de error de la muestra

2 Muestra al azar
Cada uno de los miembros de la poblacion tiene una posibilidad conocida e igual
de ser escogido

3 Muestra fortuita estratificada
La poblacién se divide entre grupos excluyentes entre si (como grupos por edad) y

se sacan muestras al azar de cada uno de los grupos

4 Muestra de racimo (area)
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La poblacion se divide en grupos excluyentes entre si (como bloques) y el
investigador saca una muestra de los grupos para entrevistarios

5 Muestra de conveniencia
El investigador selecciona a los miembros de la poblacion que le proporcionaran
informacién con mas facilidad

6 Muestra segun criterio
El investigador aplica su criterio para seleccionar a ios miembros de la poblacioén
que pueden ser un buen prospecto para brindar informacion exacta

7 Muestra por cuotas
El investigador encuentra y entrevista a un numero determinado de personas, para
cada una de varias categorias

De acuerdo con Lépez Altamirano (2001 p 189)
Para calcular la muestra para poblaciones mayores a 500 000 o infinitas se utiliza
la siguiente férmula

62pq
n=
ez

c es el valor del area bajo la curva (z)
p es la probabilidad de éxito

g es la probabilidad de fracaso

e es el error estimado

Cuando se trabaja con poblaciones menores a 50000 su tamario influye en mayor
0 menor grado en el tamafo necesario de muestra (ibidemp 191)

c2pg

n=
e*(n-1)+o2pq
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3) Puesta en practica del plan de investigacion/ Realizacion del estudio de
mercado (Ejecucién y control)

En éste paso, se recopila, procesa y analiza la informaciébn Por lo general ésta
fase es la mas costosa y la que esta sujeta a mas errores Es necesario verificar
los datos de los cuestionarios para cerciorase de que sean exactos y estén
completos, después los resultados se tabulan y computan los promedios y otras
medidas estadisticas

El primer punto por determinar es el alcance y la cobertura del estudio de
mercado Este se refiere a la extensién geografica y de mercado ¢Tendra el
estudio una cobertura nacional, regional o internacional? ¢ Se estudiara a todos los
consumidores o solamente a los que estan insatisfechos con el producto? Lépez
Altamirano (2001, p 163)

Analisis De Resultados

Lépez Altamirano (2001, p 224) considera que para hacer el andlisis de un estudio
de mercado debemos considerar las siguientes etapas

-Evaluacion de la propuesta de estudio

-Andlisis de las tablas

-Tratamiento estadistico

-La relacion de la informacion del estudio de mercado con el entorno (las
estrategias, la competencia, los eventos del mercado y toda la informacion
disponible (informacién interna y externa)

-Guion de andlisis definitivo

-Conclusiones y hallazgos del estudio

-Elaboracion del reporte escrito y verbal

-Preparar los reportes definitivos(ibidem p 225)

4) Interpretacion y reporte de los descubrimientos/ Instrumentacion (Acciones)
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Se presentan los descubrimientos importantes que son utiles en las buenas
decisiones

En éste paso se puede ser apoyado por un anexo de tablas estadisticas y por las
bases de datos que forman el cuerpo del estudio que sirvieron de material de
trabajo para su elaboracién Estos niveles del reporte son los siguientes' Lopez
Altamirano (2001, p 225)

Flash del reporte Adelantos del estudio sobre algun punto especifico

Reporte ejecutivo Documento que sintetiza en forma breve y directa conclusiones
mas importantes del estudio

Reporte final Documento que presenta todas las partes del estudio, siendo amplio
y desglosado en todos los temas y objetivos planteados en la propuesta de éste
Anexo de tablas Generalmente incluye todas las tablas estadisticas derivadas de
las preguntas del cuestionario

Base de datos Incluye toda la base de datos de los cuestionarios en disquetes,
asi como el reporte que se presenta por escrito, e incluso las graficas usadas para
la presentacién personal (ibidem p 226)

2 4 Mezcla de Mercadotecnia

Amstrong y Kotler (2001 p 49) definen mezcla de mercadotecnia como el conjunto
de herramientas tacticas de mercadotecnia controlables (producto, precio, plaza y
promocion) que la empresa combina para producir la respuesta deseada en el
mercado meta La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede
hacer para influir en la demanda de su producto Aunque has muchas
posibilidades, éstas pueden reunirse en cuatro grupos de variables que se
conocen como las cuatro pes producto, precio, plaza y promocién
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2 4 1 Producto

Las personas satisfacen sus necesidades y anhelos por medio de los productos
Por definicion de (Amstrong y Kotler, 1998, p 239), se define producto como todo
aquello que se ofrece en un mercado con objeto de satisfacer una necesidad o un
anhelo Por regla general, la palabra producto sugiere un objeto material Sin
embargo, todo aquello que pueda generar una necesidad, puede considerarse
objeto Con frecuencia, los especialistas en mercadotecnia usan las palabras
bienes y servicios para sefalar la existencia de los productos tangibies y los
intangibles.

Se define producto como cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para
su atencién, adquisiciéon, uso, o consumo y que podria satisfacer un deseo o0 una
necesidad Los productos incluyen objetos fisicos, servicios, personas, lugares,

organizaciones, ideas 0 mezclas de estas entidades Amstrong y Kotler (2001,p
244)

El producto es la combinacién de bienes y servicios que la empresa ofrece al
mercado meta (ibidem p 51)

Niveles de producto

Los planificadores de productos deben considerar los productos y servicios en tres
niveles El nivel mas béasico es el producto central, consiste en los beneficios
cruciales que resuelven un problema, y son lo que los consumidores buscan
cuando adquieren un producto o servicio Después, el pianificador de productos
debe construir un producto real alrededor del producto central Los productos
reales pueden tener hasta cinco caracteristicas nivel de calidad, funciones,
disefio, marca y presentacion  Por ultimo el planificador debe construir un

producto aumentado al ofrecer servicios y beneficios adicionales al consumidor
(ibidem 2001, p 246)
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Clasificacioén de Productos

De acuerdo con Amstrong y Kotler (2001,p 246) los productos se dividen en

1 Productos de Consumo - Son aquellos que los consumidores finales compran
para su consumo personal, éstos a su vez se dividen en

a) Productos de conveniencia -Producto de consumo que suele adquirirse con
frecuencia, de inmediato y con un minimo de esfuerzo de comparaciéon y
compra, el precio es bajo, la distribucidén es amplia, la promocidén es masiva

b) Productos de compra- Es el producto que el cliente, en el proceso de
seleccidon y compra, por lo regular compara en términos de idoneidad,
calidad, precio y estilo, el precio es mas alto, la distribucion es mas
selectiva, en la promocidn hay anuncios y ventas personales

c) Productos de especialidad - Producto de consumo con caracteristicas
Unicas, o identificacidbn de marca, por el cual un grupo importante de
compradores esta dispuesto a efectuar un esfuerzo de compra especia, el
precio es alto, la distribucidén es exclusiva, la promocion es dirigida con mas
cuidado

d) Productos no buscados - El consumidor no los conoce 0 conoce pero no
piensa comprar, el precio y la distribuciéon son variados, la publicidad es
agresiva

2 Productos Industriales - Producto comprado por individuos y organizaciones
para usarse en la conduccién de un negocio Estos se clasifican en

a) Materiales y piezas de repuesto - materias primas (productos agricolas y
naturales)

b) Bienes de capital - Se refieren a compras mayores como edificios, fabricas,
oficinas y equipo fijo

c) Suministros y Servicios - Como articulos paran mantenimiento y reparacioén
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Atributos del producto

1 Calidad del producto

Es la capacidad del producto para desempefar sus funciones, incluye la
durabilidad general del producto, su confiabilidad, precision, facilidad de operacién
y reparacion (ibidem p 250)

2 Funciones del producto

Las funciones son una herramienta competitiva para distinguir el producto de una
compafiia, de los productos de los competidores Ser el primer productor en
introducir una nueva funcién apreciada y necesaria, es una de las formas mas
eficaces de competir (ibidemp 250)

Ciclo De Vida Del Producto

Acerenza (1995, p 173) menciona que por ciclo de vida del producto se entiende a la
evolucion que experimentan las ventas del mismo a lo largo de su permanencia en
el mercado

Si se analiza dicha evaluacion, es posible observar que presenta las siguientes
etapas basicas introduccion, crecimiento, madurez, y declinacion o decadencia

Etapa de introduccion

La etapa de introduccion comienza cuando el producto aparece por primera vez en
el mercado

La etapa de introduccién se caracteriza por presentar un nivel de ventas reducido
y altos costos de promocion Esto se debe a que, como el producto no es
conocido, es necesario hacer un gran esfuerzo para darlo a conocer e informar

sobre sus caracteristicas, asi como sobre sus ventajas y su forma de uso (ibidem p
173)
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Etapa de crecimiento

Esta etapa se caracteriza por presentar un rapido crecimiento de ventas en sus
inicios, con bajos costos en materia de promocion, hasta que la aparicion de
productos competidores obliga a tomar algunas acciones para fortalecer el
producto y extender asi, el mayor tiempo posible, su permanencia en esta etapa
de su ciclo de vida, puesto que es la mas rentable (ibidemp 174)

Etapa de madurez

En lo que respecta a la etapa de madurez, ésta presenta, a su vez, tres fases una
inicial, donde las ventas continian subiendo, aunque evidentemente en una forma
mas lenta que en la etapa anterior, una fase intermedia, donde las ventas se
estabilizan, y una fase final, donde las ventas comienzan a declinar y el producto
entra en una franca decadencia

Toda esta etapa se caracteriza, generalmente, por una intensa competencia, y los
niveles de precios llegan a sus limites mas bajos En consecuencia, se
incrementan fuertemente los esfuerzos promocionales Si el producto llega a la
etapa de madurez fortalecido y con prestigio, es decir, con una buena imagen, una
demanda firme, la publicidad se orienta fundamentalmente hacia una labor de tipo
recordatorio, con el objeto de mantener su nombre en la mente del publico, y de
protegerlo, ademas, de la accién de la competencia '
Cuando se trata de productos que son muy similares y que, por consiguiente,
estan sujetos a una intensa competencia, la publicidad puede variar en sus
enfoques En efecto, si el producto no posee una caracteristica distinta, pero

puede destacarse algo con respecto a él que no haya sefalado la competencia
(ibidemp 175)

Etapa de declinacion

La dltima etapa del ciclo de vida es la de declinacion o decadencia El indicador de
que el producto ha entrado en dicha etapa es la caida o disminucion permanente
de las ventas
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Generalmente, ante una situacién de esta naturaleza se puede optar entre las
siguientes alternativas

a)Eliminar el producto

b)Descontinuar gradualmente su produccién, dentro de lo que se conoce como
estrategia de desinversion

c)Revitalizarlo a través de alguna modificacion (ibidemp 175)

Marcas

(Amstrong y Kotler, 2001, p 251) definen marca como un nombre, término, letrero,
simbolo o disefio, 0 combinaciéon de éstos elementos para identificar los bienes o
servicios de una compaiia o grupo de compaiiias y diferenciarlos de los de sus
competidores Los consumidores ven la marca como una parte importante de un
producto, y la asignacién de marcas puede afadir valor al producto

Seleccién de nombre de marca (ibidem p 254)

Para lograr una buena seleccibn del nombre, se deben tomar en cuenta los
siguientes aspectos

1 Debe sugerir algo acerca de los beneficios y las cualidades del producto

2 Debe ser facil de pronunciar, reconocer y recordar Los nombres cortos son
buenos

3 El nombre de marca debe ser distintivo

4 El nombre debe ser facil de traducir a otros idiomas

5 Debe poderse registrar para protegerlo legaimente

Precio es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el
producto

Patrocinador de marca (ibidem p 255)

Un fabricante tiene cuatro opciones de patrocinio

1 Marca de fabricante 0 nacional - Cuando la produccién se vende bajo las
propias marcas del fabricante
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2 Marca privada - Consiste en vender los productos a revendedores, quienes le
asignan una marca privada

3 Marcas bajo licencia- Algunas companias usan bajo licencia nombres o
simbolos que habian sido creados por otros fabricantes, nombres de celebridades,
personajes de peliculas y libros populares A cambio de una cuota, cualquiera de
éstos puede proporcionar un nombre de marca comprobado instantaneo

4 Marcas conjuntas - Se refiere a la practica de usar los nombres de marca
establecidos de dos compafias diferentes en el mismo producto Por ejemplo,
Pillsbury se unié a Nabisco para crear la harina preparada Pillsbury Oreo Bars

Estrategia de marca (ibidem p 258)

Existen cuatro opciones para establecer las estrategias de marca

1 Extensiones de linea - Esto ocurre cuando una compafia introduce articulos
adicionales dentro de una categoria de productos especifica, bajo el mismo
nombre de marca, como nuevos sabores, formas, colores, ingredientes o
presentaciones Los motivos que puede tener una compafia para hacer
extensiones de linea podrian ser para presentar productos nuevos que satisfagan
los deseos de variedad de los consumidores, para aprovechar un exceso de
capacidad, o simplemente para que los distribuidores le destinen mas espacio a
los anaqueles

2 Extensiones de Marca - Esta implica el uso de una marca de éxito para lanzar
productos nuevos o modificados en una nueva categoria Por ejemplo, Fuit of the
Loom aprovechd el gran reconocimiento que tiene su nombre para lanzar nuevas
lineas de calcetines, ropa interior de moda para hombres y mujeres y ropa para
bebé Sin embargo esto podria tener algunos riesgos como confundir la imagen
de la marca principal
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3 Multimarcas - Las compaiias a menudo introducen marcas adicionales en la
misma categoria Las multimarcas son una forma de establecer diferentes
caracteristicas y hacer llamados a diferentes motivos de compra En algunas
ocasiones las compaiias podrian desarrollar nombres de marca distintos para
diferentes regiones o paises, quiza con el fin de adaptarlos a las diferentes
culturas o idiomas

4 Marcas nuevas - Una compafiia podria crear un nombre de marca nuevo si
ingresa en una nueva categoria de productos para la cual ninguna de sus marcas
actuales es apropiada O bien, podria pensar que el poder de su marca actual se
esta desvaneciendo y necesita una marca nueva

2 4 1 1 Servicio

(Kotler, 2001, p 428), define el servicio como cualquier acto o desempefio que una
parte puede ofrecer a otra y que es esencia intangible y no da origen a la
propiedad de algo Su produccion podria ser ligada o no a un producto fisico

Clasificacion de los servicios

Kotler (2001, p 429), establece 5 clasificaciones para los servicios

1 Bien tangible puro El producto no va acompariado de servicios

2 Bien tangible con servicios anexos

3 El hibrido La oferta consiste en bienes y servicios por partes iguales

4 Servicio Principal con bienes y servicios secundarios anexos La oferta consiste
en un servicio principal acompanado de servicios adicionales o bienes de apoyo

5 El servicio puro

Por otra parte (Lovelock, 1997, p 29) clasifica los servicios de la siguiente manera

1 Servicios Tangibles Estos a sus vez se dividen en

a)Servicios dirigidos a los cuerpos de las personas Transportacion de pasajeros,
Cuidado de la salud, Alojamiento, Salones de Belleza, Terapia Fisica, Gimnasios,
Restaurantes / bares, Corte de pelo, Servicios Funerarios
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b)Servicios dirigidos a las posesiones fisicas Transporte de carga, Reparacion y
mantenimiento, Almacenamiento / depédsito, Servicios de consejeria, Distribucion
de menudeo, Lavanderia y tintoreria, Reabastecimiento de combustible, Jardineria

2 Servicios intangibles

a)Servicios dirigidos a las mentes de las personas Publicidad / relaciones
publicas, Artes y entretenimientos, Radio y teledifusién, Educacion, Servicios de
informacion, conciertos, psicoterapia, religion

b)Servicios dirigidos a activos intangibles Contabilidad, Banca, Procesamiento de
datos, Transmisién de datos, Seguros, Servicios legales, Programacion,
Investigacion, Inversiones en valores, Consultoria de software

Caracteristicas del Servicio

De acuerdo con Kotler (2001, p 429), existen cuatro caracteristicas principales del
servicio

1 Intangibilidad A diferencia de los productos fisicos, los servicios no se pueden
ver, degustar, tocar, escuchar u oler antes de comprarse A fin de reducir la
incertidumbre, los compradores buscan indicios de la calidad del servicio Ellos
hacen inferencias acerca de la calidad con base en el lugar, personal, equipo,
material de comunicacion, simbolos y precio que ve Por tanto, la tarea del
proveedor de servicios es “hacer tangible lo intangible”

2 Inseparabilidad Los servicios por lo regular se producen y se consumen
simultdneamente Si una persona presta el servicio, el proveedor forma parte del
servicio Puesto que el cliente también estd presente cuando se produce el
servicio, la interacciéon proveedor-cliente es una caracteristica especial de la
mercadotecnia de servicios (ibidem p 431)
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3 Variabilidad Puesto que los servicios dependen de quien los presta y de donde
se prestan, son muy variables Los compradores de servicios son conscientes de
tal variabilidad y a menudo hablan con otros antes de escoger un proveedor de
servicios Las empresas de servicios pueden tomar tres medidas en cuanto a
control de calidad La primera es invertir en buenos procedimientos de
contrataciéon y capacitacibn Reclutar a los empleados de servicio correctos y
proporcionarles una capacitacion excelente es crucial, bien si los empleados son
profesionales altamente capacitados u obreros no calificados  (ibidem p 432)

4 Iimperdurabilidad Los servicios no pueden almacenarse El hecho de que los

servicios sean imperdurables no es un problema cuando la demanda es constante
(ibidem p 432)

2 4 2 Precio
(Acerenza 1995, p 112) define precio como la cantidad de dinero que es necesario
para adquirir 0 cambiar una combinacién de un producto, y los servicios que lo
acompanan

Estrategias de Precios

1 Fijacion del precio de venta por encima del nivel del precio de mercado

Esta fijacién es posible cuando

-El producto, dadas sus innovaciones, constituye uno totalmente nuevo, es decir,
que no tiene antecedentes en el mercado, ni competencia directa Esto le brinda a
la empresa, de hecho, una situacién de monopolio y puede, por tanto, aplicar una
estrategia de explotacion, la cual consiste en explotar el mercado antes de que su
posicion ventajosa se vea amenazada por la introduccién de productos similares
por parte de sus competidores

-El producto, sin ser nuevo, posee atributos, en sus componentes o en la forma
como ha sido elaborado, que o protegen de la competencia, de esta manera la
empresa puede obtener una cierta ventaja comparativa frente a la competencia, la
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cual le permite fijar un precio alto y mantenerio, hasta que se vea forzada a
reducirlo como consecuencia de la reaccién de sus competidores

-El producto estd respaldado por una marca de prestigio, la cual,
psicolégicamente, establece una diferenciacion del referido producto, a partir de la
"percepcion del comprador" Ello es posible cuando el producto esta dirigido a un
tipo de consumo en el cual a los compradores no les importa el precio aunque
existan otros productos similares a menor costo, puesto que lo que ellos desean,
en realidad, es satisfacer una necesidad social (ibidem p 119)

2 Fijacién del precio de venta en el Nivel del precio de mercado

Cuando el producto es semejante a los existentes en el mercado y se le puede
brindar el apoyo de un buen esfuerzo promocional para aventajar a la
competencia, es posible fijar un precio de venta similar al precio promedio
imperante en el mercado

En este caso, la empresa renuncia a su condicién de lider en fa fijacion de precios
y pasa a seguir a la competencia, lo cual implica, evidentemente, aceptar que el
precio de su producto podra variar, de acuerdo con las tendencias que
experimente el mercado

Si el esfuerzo promocional requerido en relacion con el volumen de venta
esperado es muy grande, podra optar por fijar un precio de venta inferior al del
mercado (ibidem p 120)

3 Fijacion del precio de Venta por debajo del nivel del precio del mercado

Esta es otra alternativa por considerar cuando el producto es semejante a los
existentes, y consiste en fijar el precio de venta un poco por debajo del nivel del
precio del mercado

Cuando una empresa quiere vender un producto similar a los que ya existen en el
mercado, tiene que reconocer el hecho de que, al introducir una nueva marca, los
compradores tendran la oportunidad de comparar entre varias opciones, y que el
precio, precisamente, sera uno de los factores al cual le prestaran una gran
atencién Es evidente también que la diferenciacion basada Unicamente en el
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precio tiene ciertos limites cuando se compite con productos de caracteristicas
similares, puesto que la disminucién del precio debe ser lo suficientemente grande
para que la diferencia sea percibida, pero no tanto pues se puede poner en duda
la calidad del producto (ibidem p 121)

4 Fijacion del precio de venta cercano al nivel de los costos

Finalmente, si lo que la empresa desea es introducirse en un nuevo mercado para
obtener beneficios a largo plazo, puede aplicar una estrategia de penetracion
fijando su precio de venta en un nivel muy cercano al de los costos, en el cual los
beneficios son escasos

Si el producto reine las condiciones requeridas, dicha estrategia le permitira
penetrar profundamente en el mercado, protegido de la competencia, en virtud de
que los bajos margenes de beneficio desalentaran la entrada al mercado, de
nuevos competidores

Si se trata de una empresa pequefia 0 mediana, que no llegue a tener una
participaciébn muy significativa en el mercado, puede manejarse sin provocar una
reaccion de los competidores establecidos, pero si su participacion es
considerable, al punto de constituirse en una amenaza para dichos competidores,
lo mas probable es que ellos reaccionen mediante una baja en sus precios y se
establezca asi una guerra de precios en el mercado (ibidem p 123)

2 4 3 Piaza

El termino canal (Lamb, 1998, p 382) se deriva de la palabra latina canalis que tiene
exactamente ese significado Desde el punto de vista formal, un canal de
mercadotecnia (también llamado canal de distribucion) es una estructura de
negocios de organizaciones interdependientes que va desde el punto del origen
del producto hasta el consumidor Los productos se mueven a través de los
canales de mercadotecnia por medio de la distribucién fisica
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Para Acerenza (1995, p 138) en términos generales, canal de distribucién es una
estructura formada por la propia organizacion de venta del productor, mas las
organizaciones de venta individuales de cada uno de los intermediarios que
participan en el proceso de comercializaciéon, mediante el cual el producto o el
servicio es transferido al consumidor o al usuario final

Un canal de distribucién es, por tanto, una estructura compleja que se inicia desde
el productor en el pais en el cual éste esta instalado, y llega hasta el consumidor o

el usuario final, segin sea el caso, en el pais donde éste Ultimo reside (bidem
p 138)

De acuerdo con Lamb (1998, p 385) las funciones de la distribucidén son

1 Funciones transaccionales

Establecen contacto con los clientes potenciales, elaboran la promocion de
productos y hacen la solicitud de pedidos

2 Funciones Logisticas

Se encargan del transporte y almacenaje de articulos para vencer las
discrepancias temporales y espaciales, resuelven las discrepancias de cantidad y
surtido mediante la clasificacion, integracién, asignacion y surtido de los
productos

3 Funciones de facilitacion

Retnen la informacion acerca de los otros integrantes del canal y los
consumidores, realizan la extension de credito y otros servicios financieros para
facilitar el flujo de los articulos a través del canal hasta el consumidor final

Los Tipos de canal (ibidem p 386) se clasifican en

1 Canal directo El producto o servicio va desde el fabricante directo al
consumidor

2 Canal Detallista El producto o servicio va desde el fabricante, pasa oir el
detallista y finalmente llega la consumidor

3 Canal Mayorista El fabricante proporciona el producto o servicio al mayorista,
éste al detallista y por dltimo llega al consumidor
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4 Canal Agente / intermediario El fabricante proporciona el producto o servicio a
un agente, éste a un mayorista, el mayorista al detallista y por uitimo al
consumidor

Por su parte los niveles de intensidad de la distribucion (ibidem p 392) son

1 Intensivo Distribucion dirigida a una méaxima cobertura de mercado

2 Selectiva Distribucién alcanzada mediante la filtracion de distribuidores, con el
fin de eliminar a la mayoria en un area geografica determinada, excepto unos
cuantos

3 Exclusiva Es la forma de cobertura de mercado mas restrictiva y significa que
s6lo hay uno o unos cuantos distribuidores en un area dada

2 4 4 Promoci6n
La promocién es un elemento fundamental en el plan de marketing pues se ocupa
de todos los problemas relativos a la comunicacion entre la empresa y sus

compradores, sean éstos intermediarios, consumidores o usuarios finales
(Acerenza, 1995, p 170)
De acuerdo con Lamb (1998, p 460) ia Promocién se define como la comunicaciéon

de los mercadélogos que informa, persuade y recuerda a los consumidores
potenciales sobre un producto, con objeto de influir en su opinidon o generar una
respuesta

Los elementos de promocion incluyen publicidad, relaciones publicas, ventas
personales y promocion de ventas para lograr el mercado meta A esta
combinacion se le llama mezcla de promocién La mezcla de promocién correcta
es la que la administracion cree que satisfara las necesidades del mercado meta y
cumplira las metas globales de la organizacidén (ibidem p 461)

1) Publicidad
La publicidad es cualquier forma de comunicacién pagada, en la que se identifica
el patrocinador o la empresa Los medios de comunicacion masiva tradicionales
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como television, radio, periédicos, revistas, libros, correo directo, espectaculares y
publicidad en autobuses urbanos y taxis son los que mas se utilizan para trasmitir
la publicidad a los consumidores Uno de los principales beneficios de la
publicidad es su capacidad para comunicarse a un gran nimero de personas a la
vez Por lo tanto, el costo por contacto suele ser muy bajo (ibidem p 461)

Los Principales Tipos o formas de Publicidad de acuerdo con Kotler (1994, p 584)
son

Persuasiva - Se utiliza en la etapa de crecimiento y madurez, para crear
preferencia por la marca, para que la gente cambie a la marca, convencer a los
compradores de que compren

Publicidad recordatoria - Se utiliza en la etapa de madurez Para recordar a los
compradores que pueden necesitar el producto, donde lo pueden encontrar y para
mantener el posicionamiento

Campana Publicitaria

Una campana publicitaria es una serie de anuncios relacionados entre si que
enfocan un tema, slogan y conjunto de mensajes publicitarios comunes Es un
esfuerzo especifico de publicidad para un producto en particular que se extiende
por un periodo definido Lamb (1998, p 502)

Pasos de la campaifa publicitaria

1 Determinacién de los objetivos de una campana- El primer paso en el
desarrollo de una campafia de publicidad es determinar sus objetivos Un objetivo
de publicidad identifica la tarea de comunicacién especifica que una campana
debe lograr respecto a un mercado meta especifico en un periodo determinado

Los objetivos de publicidad deben definir con precisién el piblico meta (ibidem p
503)
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2 Toma de decisiones creativas - El trabajo creativo no puede completarse sin
saber qué medio (Canal utilizado para transmitir un mensaje a un mercado meta) o
canal del mensaje que se utilizarad para comunicarse con el mercado meta

3 Identificaciéon de los beneficios del producto - Es decir, en la publicidad la meta
es vender los beneficios del producto, no sus atributos Un atributo es
simplemente una caracteristica del producto, como que se trata de un paquete
facil de abrir o contiene una formula especial Un beneficio responderia a la
pregunta de los consumidores "¢qué significa para mi?" Los beneficios pueden
representar comodidad, diversion, ahorro o sensacion de alivio (bidemp 503)

4 Desarrollo y evaluaciéon de los mensajes publicitarios - Un mensaje publicitario
sefiala una razén para que alguien compre un producto Los mensajes
publicitarios suelen desencadenar las emociones del consumidor, como miedo o
amor, o centrarse en alguna necesidad o deseo, como la necesidad de comodidad
o el deseo de ahorrar dinero El primer mensaje debe provocar una impresion
positiva y ser deseable para el mercado meta (ibidemp 504)

5 Ejecucién del mensaje - La ejecucion del mensaje es la forma en la que el
anuncio comunica su informacién Todo anuncio deberia llamar de inmediato la
atencién de sus lectores, observadores u oyentes Luego, el anunciante usara el
mensaje para captar la atencion de los consumidores, crear interés por el bien o
servicio y, en Ultima instancia, motivar la accién una compra (ibidemp 505)

6 Toma de decisiones respecto a medios de comunicacion - Los medios
publicitarios son los canales que los publicistas usan para la comunicacién masiva
Los cinco principales medios publicitarios son periédicos, revistas, radio, television
y publicidad en exteriores (ibidem p 508)
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a) Periédicos

Ventajas Selectividad geografica y flexibilidad, compromisos a corto plazo de los
anunciantes, valor y proximidad de los anuncios, lectores todo el afio, alta
cobertura del mercado individual

Desventajas Poca selectividad demografica, limitada capacidad de color, bajo
indice de lectura posterior, puede ser caro

b) Revistas

Ventajas Buena reproduccion, a color, selectividad demografica, selectividad
regional, vida del anuncio mas larga, alto indice de lectura posterior

Desventajas. Compromisos a largo plazo de los anunciantes, establecimiento lento
de plblico, capacidades de demostracién limitadas, largo tiempo de preparacién

¢) Radio

Ventajas Bajo costo, proximidad del mensaje, puede programarse con poca
anticipacion, relativamente sin cambios temporales de auditorio, portatil, conlleva
entretenimiento

Desventajas No hay tratamiento visual, poca vida de los anuncios, se requiere
alta frecuencia para generar comprension y retencion, distracciones con el sonido
de fondo, desorden en los comerciales

d) Television

Ventajas Capacidad para alcanzar un publico amplio y diverso, bajo costo por
millar, oportunidades creativas para demostraciones, proximidad del mensaje,
conlleva entretenimiento

Desventajas Corta vida del mensaje, campafias de alto costo, poca selectividad
demografica con las redes de television, compromisos a largo plazo de los
anunciantes, exige largo tiempo de produccién, desorden en los comerciales

e) Medios Exteriores e Interiores (Azoteas, muros, aviones, toldos, cerros,
transportes publicos, paradas de autobuses, plazas comerciales, bancos, teatros,
estaciones, aeropuertos)
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Ventajas Costo moderado, repeticion, flexibilidad, selectividad geografica
Desventajas Mensajes cortos, falta de selectividad demogréfica, mucho ruido que
distrae al pablico

Promocién abarca las actividades que comunican las ventajas del producto y
convencen a los consumidores meta de comprario

2) Relaciones publicas

Funcién de mercadotecnia que evalla las actitudes publicas, identifica areas en la
empresa en las que el publico estaria interesado y lleva a cabo un programa de
accién con el fin de ganarse el conocimiento y la aceptacién del ptblico

Los mercad6logos utilizan las relaciones publicas no sblo para mantener una
imagen positiva, sino también para educar al publico respecto a las metas y
objetivos de la compaiiia, introducir nuevos productos y ayudar al esfuerzo de
ventas Un programa sélido de relaciones publicas genera publicity favorable de la
empresa Publicity es la informacién publica sobre una compafiia, producto o
servicio que aparece en los medios de comunicacion masiva como tema de
noticias (ibidemp 462)

3)Ventas personales

Las ventas personales implican que dos personas se comunican en una situacion
de compra, con objeto de influenciarse mutuamente En este caso, tanto el
comprador como el vendedor tienen objetivos especificos que desean alcanzar

Los metodos tradicionales de ventas personales incluyen una presentacion
planeada a uno 0 mas posibles compradores con el propésito de realizar una
venta Ya sea que tenga lugar frente a frente o por via telefénica, las ventas
personales tratan de persuadir al comprador a fin de que acepte un punto de vista
0 convencerlo para que realice alguna accidn

Las ventas por relaciones no buscan una venta rapida ni un aumento temporal en
las ventas, mas bien, tratan de generar la participacion y la lealtad al cultivar un
vinculo duradero con el cliente (ibidem p 463)
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4) Promocién de ventas

La promocién de ventas consiste en todas las actividades de mercadotecnia
diferentes a las de ventas personales, publicidad y relaciones pdblicas que
estimulan la compra por parte de los consumidores y la efectividad del distribuidor
Por lo general, la promocion de ventas es una herramienta de corto plazo utilizada
para estimular incrementos inmediatos en la demanda Las promociones de venta
incluyen muestras gratis, concursos, bonificaciones, ferias industriales, vacaciones
gratuitas y cupones (ibidemp 463)

2 5 Definicién e Restaurante

Un restaurante debe ser, en cualquier pais, el orgullo nacional, ya que permite
saborear el folklore y compartir con el pueblo sus costumbres y habitos Por esta
razén se insiste en que, aparte de la comida internacional, la cual se puede
ordenar en cualquier restaurante de primera categoria, el pais anfitrién tiene que
hacer participar a los visitantes de su buena cocina, ya que, de hecho, cada uno
tiene sus platillos regionales y tradicionales Cuando los turistas, salen de su casa
en busca de algo nuevo, lo hacen con el afan de probar algo diferente, algo que

despierte su apetito y por la curiosidad de conocer nuevos sabores (Comblence
1995, p 31)

De acuerdo con Reay (1997, p 25), ios restaurantes existen so6lo para la preparacion
y el servicio de alimentos No sélo varian en tamafio sino también en estilo y
precio El restaurante elige un motivo, estilo de menu y lista de precios para
agradar al tipo de cliente que desea atraer y al mismo tiempo para mostrar la
experiencia personal de sus cocineros y jefes de cocina Cuando un restaurante
se especializa en un tipo de comida (por ejemplo italiana o vegetariana), se le
conoce como restaurante de especialidad

Los restaurantes pueden proporcionar un menu de opciones fijjas o un menu de
opciones libres (a la carta) Por lo regular el menu de opciones fijas tiene un precio
determinado por la comida completa En un menu de opciones libres cada platillo
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individual tiene un precio Es necesario que todos los restaurantes muestren

claramente a los clientes el precio de los platillos antes de que pidan su orden
(ibidem p 25)

2 5 1 Tipos de Restaurantes

Restaurantes Con Servicio Rapido

Este tipo de restaurantes son representativos de la época moderna y del sistema
de vida acelerado en que vivimos, estos establecimientos se adaptan
perfectamente a las personas que trabajan y que no tienen tiempo de regresar a
casa para hacer sus comidas, asi como a los escolares que viven lejos de su
hogar y a los trabajadores de fabricas, ya que el tiempo de comida es muy
reducido (Comblence, 1999, p 1)

Cafeteria

Estos restaurantes ofrecen comidas rapidas, calientes o frias, a cualquier hora, de
acuerdo con los deseos del cliente

Este tipo de establecimientos se inicid en Estados Unidos de América y se
expandié rapidamente a través de toda Europa, en los paises latinos, para los
clientes que tienen prisa 0 que viven demasiado lejos de su casa como para
regresar a alimentarse de manera razonable o suficiente

La forma en que operan estos negocios permite ofrecer precios muy bajos en
relacion con los restaurantes formales, que cobran mas porque tienen que pagar
mas personal de sala, dc cocina, o una mejor decoracion ambiental, etc (ibidemp 2)

Autoservicio

Para que este tipo de restaurantes tenga éxito se debe tener mucho cuidado en la
presentacion de las mesas Después de haber realizado estudios pertinentes a
este respecto con el fin de conocer el factor determinante que lleva al éxito o al
fracaso, se llega a la conclusiobn de que la presentacion de la mesa del
autoservicio atrae al cliente En consecuencia, se puede afirmar que la mesa es el




47

centro de atencién, tanto por su contenido como por su colocacién con relacién a
la sala y sus servicios (ibidemp 3)

Restaurantes con servicio para automovilistas (drive-in)

Los drive-in tienen las mismas instalaciones en el rea donde se preparan los
alimentos y bebidas de otros establecimientos que trabajan con comidas, pero, a
diferencia de los demas, los servicios sanitarios se localizan en el exterior del
establecimiento

Si el establecimiento es atendido por meseros 0 meseras, ellos no deben entrar en
el area donde se preparan los alimentos, sino que recogeran las 6rdenes ya
preparadas por una abertura construida a modo de ventana para este fin, la
ventana debe ser de cristal u otro material que facilite la limpieza Los meseros
llevaran directamente los alimentos hasta el automovil del cliente

En este tipo de negocio sélo se utilizan cubiertos de plastico, platos desechables y
vasos de cartdn o plastico (ibidemp 9)

Restaurantes de Carretera

Como su nombre lo indica, estos establecimientos se encuentran junto a las vias
de trafico vehicular que se extienden a lo largo y ancho de un pais El servicio es
rapido, las comidas sencillas y los precios moderados

Es evidente que estos establecimientos no tienen relacién alguna con los
restaurantes gastronémicos, pero resultan muy econémicos para la familia que se
traslada de un lugar a otro, para los vendedores que deben recorrer grandes
distancias cada dia, o para los choferes de caminos que tienen el tiempo justo
para realizar la entrega de mercancias Es un tipo de establecimiento para
personas que tienen prisa y quieren alimentarse por un precio médico (ibidemp 14)
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2 6 Vegetarianismo

De acuerdo con Meister (1997, p 2) hoy en dia existen muchas personas que estan
interesadas en el vegetarianismo pero algunas no estan seguras de que una dieta
vegetariana sea saludable y apropiada para ellas

El término vegetarianismo, se le asigna a las personas que se abstienen en su
alimentacién de la carne La gente elige dietas vegetarianas por varias razones
De acuerdo con las organizaciones vegetarianas, la mayoria de los adultos que
deciden convertirse en vegetarianos, lo hacen debido a que creen que una dieta
vegetariana es mas saludable Algunas oftras personas, escogen el
vegetarianismo debido a la ética, cuidado del medio ambiente, creencias religiosas
0 aspectos econémicos

La mayoria de los especialistas en salud, creen que una dieta vegetariana puede
ser nutritiva y saludable, en los dltimos afos, ha habido un notable incremento en
el reconocimiento y aceptacién de los vegetarianos Los expertos comentan que
una dieta vegetariana contribuye a digerir mas facilmente la grasa, es por eso que
pude considerarse un poco mas saludable Los vegetales contiene una menor
cantidad de calorias que permiten mantener un buen peso sin exceso de grasa

Algunos estudios han demostrado que los vegetarianos tienen menor tasa de
mortalidad y enfermedades cronicas Sin embargo no es necesario convertirse
totalmente en vegetariano para gozar de un buen estado, salud y consumir los
alimentos adecuados, se puede disminuir el consumo de grasas, carne y
alimentos que pueden ser dafiinos si se consumen con frecuencia

Ademas del consumo de vegetales, los vegetarianos incluyen en su estilo de vida,
el ejercicio, la mayoria no fuman, no consumen drogas, y no abusan del alcohol
Esta eleccion de vida contribuye a la reduccion de riesgos de salud

Por otra parte, los vegetarianos también pueden contar con algunos riesgos si se
exceden en el consumo de algunos alimentos Por ejemplo, los ovo vegetarianos,
pueden excederse en el consumo de huevo, lo que traeria como consecuencia un
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notable aumento en el colesterol Los lacto vegetarianos podria abusar del
consumo de quesos y leche, lo que podria ocasionar mas grasa saturada de la
que consumen coOmunmente los omnivoros Una dieta vegetariana, debe estar
equilibrada con todo éste tipo de alimentos

2 7 Tipos de Vegetarianos (ibidem, p 3)

1 Semi- Vegetarianos - Consumen Frutas, nueces, granos, legumbres, vegetales,
leche, otros productos derivados de la leche, huevo, pescado y sus derivados, y
polio

2 Pollo-Vegetariano - Consume los mismos alimentos que los semi vegetarianos
excepto pesado y sus derivados

3 Pescado-Vegetariano - Consume todos los alimentos mensionados menos
pollo

4 Lacto-ovo-vegetariano - No consume pescado, sus derivados y polio

5 Lacto-Vegetariano - No consume, pollo, pescados y sus derivados y huevo

6 Ovo-Vegetariano - Consume huevo, granos, legumbres, vegetales, frutas y
nueces

7 Vegetariano - Solo consume frutas, nueces, granos, legumbres y vegetales

8 Frutariano - Solo consume frutas y nueces

2 7 1 Contenidos nutricionales en Vegetarianos
De acuerdo con Meiser (1997, p8) los contenidos nutricionales en alimentos
vegetarianos se encuentran en

1 Proteinas - Los lacto y lacto-ovo- vegetarianos, pueden obtener las
proteinas necesarias del huevo y otros productos como legumbres, nueces,
granos, y vegetales

2 Minerales - Obtener los minerales para un vegetariano podria ser un poco
problematico debido a que las plantas contienen menos minerales que ios
productos animales, para los nifios es necesario obtener los minerales necesarios
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mas que para los adultos, es por eso que no es muy recomendable consumir solo
productos vegetarianos a edades tempranas

3 Calcio - Los vegetarianos no tienen problemas para consumir calcio y
encontrarlo en los alimentos que consumen, ya que se encuentra en la mayoria de
éstos y no necesariamente solo en animales Estos productos pueden ser Leche,
quesos, yogurt, soya, verduras de hoja verde, ajonjoli

4 Yodo - Su presentacion puede ser de dos formas Orgénica (se encuentra
en el pollo, carne y pescado), Inorganica (plantas y algunos animales), teniendo
mas facilidad de absorcion el inorganico Algunos de los productos que contienen
yodo son legumbres, granos, papas, frutas secas, cereales y huevo

5 Zinc - Existen variedad de productos vegetarianos que contiene zinc como
son los granos enteros, soya, nueces, frijoles, lentejas Una deficiencia en Zinc,
podria causar problemas y enfermedades serias como impotencia en hombres,
retardo en la maduracién sexual de los nifios, desordenes de la piel, entre otros

6 Vitamina D - Los vegetarianos no tienen dificultad para consumir ésta
vitamina, es facil de conseguir y se encuentra en algunos productos como la leche




Capitulo Ill. Analisis
de Mercado
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CAPITULO Iil. METODOLOGIA

3 1 Tipo de Investigacion

El tipo de investigacién que se utilizara en éste proyecto es exploratoria, debido a
la utilizacion de métodos cualitativos para la obtencion de informacion por medio
de una entrevista a profundidad dirigida a la competencia, asi mismo se utilizara
un tipo de investigacion descriptiva con un método cuantitativo de muestreo no
probabilistico de conveniencia es decir, aplicado solo a las zonas o lugares
acudidas por consumidores del mercado meta

3 2 Hipbtesis

Hi= El mercado demanda la apertura de un Restaurante Vegetariano en la ciudad
de Puebla que ofrezca una mezcla de mercadotecnia adecuada a las necesidades
de un analisis mercadolbgico

3 3 Diseno de la investigacion

El tipo de disefio sera no experimental, puesto que los resultados se obtendran de
una forma inmediata y a corto plazo

Debido a la falta de establecimientos vegetarianos en la ciudad de Puebla con
buen servicio, ubicacion, presentacién y variedad de platillos, se realizara esta
investigacion para contribuir a una apertura exitosa con las caracteristicas
requeridas por los consumidores de un Restaurante Vegetariano en la ciudad de
Puebla que beneficiara tanto a los consumidores de este mercado como a los
empresarios dedicados a estos establecimientos Lo mencionado se lograra
utilizandose el método de encuesta por medio de la aplicacion de un cuestionario
a los consumidores de este segmento que permitira el conocimiento de sus
gustos, preferencias y deseos para abrir el establecimiento vegetariano adecuado
para ellos
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3 4 Instrumento
Para la obtencion de informacién, se utilizaran los siguientes instrumentos
1 Guia de tdpicos sobre la entrevista a realizar a un empresario perteneciente a la
competencia
v' Historia de la empresa
Satisfacciones
Retos
Motivacion del personal
Objetivo de la empresa
Recomendaciones para abrir un negocio

AN N NN

Claves del éxito

Resultados de la Entrevista Realizada al Sefior Juan De Dios Cruz, duefio de la
cadena de restaurantes vegetarianos “La Zanahoria” en la ciudad de Puebla se
explican con detalle en el anexo 1

2 Cuestionario
El formato para el cuestionario es el siguiente
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Sexo F M
Edad __ ___

Hola, gracias por regalarme un poco de tu tiempo, me gustaria mucho que me ayudaras
contestando éste cuestionario, el cual es esencial para desarraollar un proyecto de investigacion
que ayudara a brindarte un buen servicio en restaurantes y satisfacer de una mejor manera tus
necesidades de alimentacion Para contestar las preguntas, marca con una X las opciones que
mejor te parezcan

1 ¢ Sueles consumir comida natural, saludable, o vegetariana?

Si No ___ (gracias)

2 Si se abriera un Restaurante Vegetariano en la ciudad de Puebla, ¢Dbnde te gustaria que
estuviera ubicado?

Un centro comercial sCual?

Zona Dorada
Zona Centro
Zona de la Noria

Otro lugar Jcual?

3 En cuanto a los servicios de decoracién y ambientacién del lugar, ;Qué te agradaria que
tuviera? (puedes elegir varias opciones)

O

Vegetacién
Animales Mascotas (pajaros, peces, tortugas)
Musica ambiental relajante

Espectaculos, shows relacionados con ia naturaleza y los animales

I U 0 I

Videos de reportajes, documentales acerca de la vida de la naturaleza (animales, plantas,
propiedades, beneficios de los alimentos naturales)

Cascadas, fuentes

Muebles de materiales naturales alusivos a la naturaleza (madera, palma)

Lugar abierto o con alta entrada de luz solar

Espacio de juegos para nifios

o0 0O oo

Empleados uniformados con vestimenta que los identifique con la naturaleza (colores

verdes, trajes tropicales etc )
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[J oftro(s) ¢Cudles?

4 Con respecto al estacionamiento, Te gustaria que tuviera
Estacionamiento propio __ Valet Parking____ Ambos____ Ninguno____

5 ¢ Te gustaria que nuestro menu incluyera

Platilios Mexicanos (Chile, tortilla, cebolla, ajo, jitomate)

Platillos de China (Arroz, zanahoria, bracoli, apio, pollo; germen y saisa de soya)
Platillos Franceses (albahaca, pimienta, pan, queso)

Platillos italianos (pescado, pastas, queso, pimiento, jitomate)

Platillos Japoneses (arroz, algas, jengibre, zanahoria, pescado)

Platilios de Argentina (espinacas, leche de soya, soya, zanahoria, calabazas)
Piatilios de Tailandia (Berenjena, papaya, pepino)

Platillos de Chile (pan integral, queso, papas, membrillo)

Platillos de Venezuela (pollo, coliflor, apio, queso)

Platillos de Esparia (papas, esparragos, pimientos, huevo, aceitunas)

O 00 o0 oo oo Ooada

Comida Corrida (sopa aguada, sopa seca, ensalada, plato fuerte, postre, agua del dia, pan

o tortillas)

O

Buffet

6 ¢ Te gustaria que nuestro menu incluyera otros platillos?

Si No

¢ Cuales?

7 Qué precio, creerias justo a pagar para los siguientes platillos
Ensaladas $16-$20 $21-$25 $26-$30

Sopas , cremas y pastas $13-$17 $18-$22 $23-$27




Platos Fuertes $27-$30 $31-$34 $35-$38____
Postres $12-$17___ $18-322 $23-326___
Bebidas $7-$17 $18-$21__ $22-$24
Comida corrida (ensalada, $25-$28 $29-$33 $34-$37

Sopa aguada, sopa seca,

Plato fuerte, 4 vasos de Agua del dia, postre, pan y tortillas al gusto)

8 Te gustaria que el Restaurante también vendiera

Articulos promocionales del lugar
{plumas, libretas, llaveros)

Otros productos ofrecidos en

el restaurante

{pan integral, soya no cocinada,
cosméticos naturales)

Comida para llevar
Libros de temas relacionados con el tipo

de productos y alimentos que se ofrecen
en éste restaurante

9 De acuerdo a las promaciones del lugar te gustaria que se ofrecieran

[C] Descuentos de consumo

Si

Si

Si
Si

No

No

No

No
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[J Cupones de descuento, platilios gratis incluidos en la compra de otros productos ajenos al

Restaurante

0O

10 Te agradaria que nuestro mend incluyera

Polio

Pescado
Mariscos
Los Tres

Ninguno

O OO0 O OO

Otro ;Qué?

Promociones del 2x1 en un dia a la semana

Concursos, premios en los shows o espectéculos ofrecidos dentro del restaurante
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11 En cuanto a los medios, tienes contacto con

Television Si__ No__ ¢Canal de preferencia de T V abierta?
Radio Si__No_ ¢, Qué estacion escuchas mas?
Periodico Si__No___ ¢ Cuél compras con mas frecuencia?
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3 5 Muestreo

3 5 1 Poblacion Meta

El mercado meta de interés para este restaurante tiene las siguientes
caracteristicas

Sexo Hombres y Mujeres

Edad' 20-50 afios

Lugar de Residencia Puebla

Nivel econémico Medio y alto

Estilo de vida Personas que tienen interés en el cuidado de su salud y poseen
una actitud positiva hacia la ecologia, la naturaleza y la preservacién de la vida
Son personas que estan dispuestas a probar cosas nuevas y aceptan el cambio
como parte de su entorno

352 Método de muestreo

Para este estudio se utilizarda un muestreo no probabilistico de conveniencia
Donde el tamafio de la poblacidbn se obtuvo de datos proporcionados por el
Sigma consultores en su publicacion de mercados potenciales 2000 De esta
manera el tamafio del mercado meta

Clase alta 96,733
Clase media alta 715.624

812,357 personas

3 5 3 Célculo del tamafio de la muestra
De acuerdo con las caracteristicas de una poblacibn mayor de 500,000
elementos, la formula a aplicar es

s?pq

e2
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donde

c es el valor del area bajo la curva (z)
p es la probabilidad de éxito

q es la probabilidad de fracaso

e es el error estimado.

Para este estudio se tomé una confianza del 95 %, un error del 5 % y de un
sondeo realizado con 10 personas

La pregunta que se realizé fue la siguiente
¢ Consume frecuentemente alimentos sanos como frutas, verduras, jugos?

Los resultados de esta pregunta fueron los siguientes se encontré una
probabilidad de éxito del 70 % y por lo tanto una “q" de 30 % El tamafio de la

muestra quedé asignado de la siguiente manera n= (1.96)2(.7) (.3) =.8067
(05)2 .0025
R = 322 69 = 323 encuestas

354 Analisis de Resultados

Las graficas que se muestran a continuacion es el resultado analizado obtenido de
las 323 encuestas que se realizaron La elaboracion de éstas graficas, permitira
apreciar los gustos y preferencias de los consumidores para poder ofrecer una
propuesta adecuada de una mezcla de Mercadotecnia para abrir un Restaurante
Vegetariano en la ciudad de Puebla.
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Sexo
F M |Total
188 135 | 323

Sexo

Esta primer gréafica, muestra que de las 323 encuestas realizadas, 188 (58%) las
contestaron personas de sexo femenino y 135 (41.7%) de sexo masculino, lo cual
no afecta en el resultado final ya que las cantidades de cada uno, estan en una
buena proporcion.

Edad

20A | 21A| 22A | 23A | 24A | 25A [ 26A | 27A | 28A | 29A | 30A | 31A | 32A | 33A [ 34A | 35A | 36A
3 2

5 3

8 5

o
FS
w
o
w
>
—

Femenino 39 123 |26 | 8 5 10
Masculino o 0 0 L. = 0 e o
Total 71 129143 |14 | 19| 9 9

o
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& ]
(L]
L]
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L5 ]

12

©
o
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(4]
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Femenino | 2 | 3 | 3 | 2 1 189

#ascuh‘no22131 134
otal & -5 | 4| 5 |2

323

Edad
37A| 38A | 39A | 40A [41A | 42A | 43A | 44A | 45A | 46A | 4TA | 48A | 49A | 50A [Total|
4 1 3 4
3 2 2 3
7 3 5 7
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Edad

1

| [@20A @21A [122A [323A B 24A E125A B26A C127A B 28A @29A O30A
E31A @ 32A @33A @34A @ 35A @36A [J37A [138A [139A [40A [141A
| | [42A C43A W44A EA45A [46A [47A [48A @A9A @50A

En la grafica de “Edad’”, se puede apreciar que la mayoria de las personas
encuestadas (220, 68%) se encuentran entre los afios 20 debido a la frecuencia
con que visitan lugares publicos ademas de permanecer en las universidades por
sus estudios, a diferencia de las personas con edades mayores que se dedican al
trabajo por lo general todo el dia y es mas dificil de encontrarlas en lugares

publicos y saber que tienen disponibilidad de tiempo para contestar una encuesta.

1. ¢ Sueles consumir comida natural, saludable o vegetariana?

1..Sueles consumir comida natural, saludable o

Si | Ne [Totall ! vegetariana?

1299 10 | 323)

S = i = - = — = e - - - - 55

eESEEEeEaEEEiEaEdEeREEeEEeEil
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La gréfica sobre el consumo de comida natural, saludable o vegetariana, muestra
claramente que la mayoria de las personas (253, 78%) actualmente se preocupan
mas por cuidar su buena alimentacién con el fin de que les proporcione mejor
salud, beneficios y un buen rendimientc para su vida diaria.

2. Si se abriera un Restaurante Vegetariano en la ciudad de Puebla, ;Doénde te
gustaria que estuviera ubicado?

Centro | Zona Zor?DEan Otro
comercialDoradaCentronorialLuga
5

63 | 54 | 48 |84 3

Ubicacion

Fe_ntro?mﬁ
B Zona Dorada

O Zona Centro |
'DZona de lanoria |
WOtoLugar |

le; mostraron una alta preferericia para
la Zona de la Noria (84 personas) sin que esto signifique la ubicacién dentro del
centro comercial “La Noria”, sin embargo, la opcién del centro comercial también

tuvo buena aceptacion.

Las opciories sobre ubicacién del restatranite

¢ En qué centro comercial te gustaria que estuviera ubicado?

Plaza |Galeria Sin Plaza| Plaza
AngelopolisDoradaiAnimaspreferenciaCristalMilenium

A, 13 - S g e
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Centro Comercial

'@ Angelépolis

B Plaza Dorada |
|OGalerfa las Animas
\OSin preferencia |
H Plaza Cristal
OPlaza Milenium |

La mayoria de las personas encuestadas, optaron por escoger el centro comercial
“Angelopolis’ (47, 74%), el cual es un centro ubicado al sur de la ciudad con alta
afluencia de personas de nivel econémico medio y alto.

¢ En qué ofro lugar te gustaria ubicarlo?

Cerca de |Avenida La | Recta Afueraslc J
universidad Juarez |pazCholulalplazasiCholul
12 12 12l a2 ¢ |
Otro lugar
14 -
ElCerca de una
12 universidad
10 E Avenida Juérez
8 Olapaz
6 ORecta a Cholula
4 4 |
3 B Afuera de las plazas |
2
; .
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De las personas que optaron la eleccion de la ubicacion en otro lugar, se puede
apreciar que la mayoria seleccioné cerca de la universidad (12, 34%) y en la
Avenida Juarez (12, 34%). La mayoria de las personas que se encuestaron estan
en los 20 afos, aun estudian y por lo general es en las universidades por lo que es
comprensible su eleccién cerca de la universidad. Algunas otras personas de
edades mayores, seleccionaron la Avenida Juarez, la cual es un lugar céntrico y

con una buena imagen.

3. En cuanto a los servicios de decoracion y ambientacion del lugar, ;Qué te

agradaria que tuviera?

Animales| Musica |Espect nat| Videos yEJCascadasJ Muebles | Lugar

Espacio de| Empleados
juegos para| uniformados

Vegetacion|Mascotas/Ambiental y animales documental fuentes |naturales|abierto| nifios naturaleza |Otros
160 48 %3 | -39 47 | 387 145 | 134 90 105 6
= Jont fn L P LI
Servu:_los de_ decoracién P,
y ambientacién del lugar
1 Misica Ambiental
180 - R T S : | %?dmbsdoc = i
140 | ) ,. eos y documentales
120 - |;1 Cascadas, fuentes
123 1 S m Muebles de materiales naturales
| 60 o Lugar abierto o con alta entrada
de luz solar
40 m Espacio de juegos para nifios
20
| 0 @ Empleados con uniformes alusivos
| a la naturaleza
1 0 Otros

En ésta grafica se puede ver que a la mayoria de las personas les gustaria que
primero que nada el lugar tuviera musica ambiental (163 personas), como
segunda opcién, Vegetacién (160 personas) y como tercer lugar Cascadas y
fuentes, cabe mencionar que la preferencia por estas tres opciones se encuentra
alrededor de las misma aceptacion, por lo que las tres son importantes a
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considerar en el lugar, asi como el lugar abierto y los muebles de materiales
naturales los cuales también tuvieron una buena aceptacion.

¢ Qué otros servicios de decoracién y ambientacion te gustaria que tuviera?

Posters|
Aroma Buena de |[Colore
FrescoHigienelVelasiventilacion| Frutas |Alegre

T vy

Otros Servicios de decoracion y ambientacién

B Aroma Fresco

{ | mHigiene

OVelas

[Buena ventilacion
Il Posters de Frutas
O Colores Alegres

Las personas encuestadas recomendaron otras opciones para mejorar el lugar, sin
embargo ninguna en particular fue elegida varias veces. Por otra parte las ideas
aportadas ayudan a conocer en determinado momento le gustaria a las personas
que tuviera el lugar para asi mejorar el servicio de éste y satisfacer de una manera
mas optima al cliente.

4. Con respecto al estacionamiento, te gustaria que tuviera

Estacionamiento Valet JN
Propio Parking/AmbosNingung

127 o0 | 241 3




160 -
140 |

120

Estacionamiento del lugar

100

.| mEstacionamiento |

Propio '
'EValet Parking
O0Ambos

'CINinguno
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De las personas encuestadas, se puede apreciar en la grafica que la mayoria

prefiere (147, 58%) que éste establecimiento cuente unicamente con

estacionamiento propio.

5.Te gustaria que nuestro menu incluyera:

Platillos [Platillos Platillos |Platillos|Platillos| Platilios |Platillos|Platilios| Platillos dealPIatlll Com J
Mexlcan Chlna Fran italianos| Japon |Argentinatailandia) Chile Wenenzuel Espaﬁ rrid uffe
166 115 58 | 122 | 106 | 56 | 47 | 47 | 164 |
Platillos incluidos en el menu
i DPiatilos Mexicanos |
160 E Platillos de China
140 O Platillos Franceses
120 O Platillos Italianos
100 H Platillos Japoneses
80 OPiatillos de Argentina
i H Platillos de tailandia
0¥ [ Platillos de Chile _
i B Platilos de Venenzuela |
20 BPlatilos de Espafta |
0+ 0 Comida corrida |
: mBuffet |

La grafica sobre los platillos que les gustarian a los consumidores que incluyera

nuestro menu, denota que la preferencia se encuentra en el Buffet (164 personas),

platillos mexicanos (166 personas), en seguida platillos italianos (122 personas),

japoneses (106 personas) y chinos (115 personas), por lo que se elaborara un
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menu que incluya algunos de éstos platillos con el fin de ofrecer mas variedad de

productos y cumplir las exigencias del cliente.

6.¢,Te gustaria que nuestro menu incluyera otros platillos?

Si | No [Total
34 {219| 253

¢ Te gustarla que nuestro menu incluyera otros
platillos?

13%

lmsi
|ENo

87%

Debido a la variedad de opciones presentadas en la pregunta pasada, pocas
personas quisieron incluir otros platillos en el menu (34, 13%). La grafica que se

presenta a continuacion, nos dice queé otros platillos se podrian incluir.

¢, Qué otros platillos te gustaria incluir?

Algunos L [ 3I J
de |Comida Bufet ComidaComid

carne alemanaiinternacionalFrutas| Indid | Infantil [PostresiMariscosSopas
pRME S 2 I8 i i N T R

Hamburguesas JComidanmida
|[Ensaladas|Especialidades| Vegetarianas |[NievesPoblana| Arabe |C. Mediterranea

e 2 e S 2




¢, Qué otros platillos te gustaria que incluyera
nuestro menu?

O = N W A O N

' | Nieves

~ C Arabe
. C.Mediterranea

Alguno de came
Comida alemana
Bufet internaciona
Frutas

C. Indu

C. Infantil

Postres

Mariscos

Sopas

Ensaladas
Especialidades
Hamburguesas Vegetarianas

C Poblana

Como se pudo apreciar, de las 34 personas que contestaron que si incluirian otros

platillos, la mayoria (6, 17.6%) optd por pedir que se incluyeran variedad de

postres (6 personas), quedando en segundo lugar la variedad de ensaladas (4

personas), por lo que también se tomara en cuenta para la elaboracion de la carta

menu.

7. ¢ Qué precio creerias justo a pagar para los siguientes platillos?

Ensaladas:
$16-$20 | $21-$25 | $26-$30
124 115 14

Precio para Ensaladas

. |ms16-520

o ‘n$21425

| mszes30]
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Con respecto al precio de las ensaladas, los consumidores, estarian dispuestos a
pagar el precio de 16 a 20 pesos por una ensalada (124, 49%). Las ensaladas son
platillos faciles de preparar, elaborados a base de frutas y verduras, alimentos que
por lo general no son costosos, por consiguiente el precio elegido por la mayoria

es factible.

Sopas, cremas y pastas

$13-917 | $18-$22 | $23-$27
0 136 27

Precio para S<)pas, cremas y pastas

160
140
100 FEiE
| 007 'm$13-$17
| 80, B$18-522
| s pEU R O$23-$27

‘ 40 \I___._._...._._.....

! 0 IE.H_,...‘__H,W i

Las sopas, cremas y pastas, son platillos un poco mas elaborados que las
ensaladas, requieren de mas tiempo para su preparacion y algunos de los
ingredientes contenidos en ellas, por lo general son mas costosos. La mayoria de
las personas encuestadas coincidieron en que le precio justo seria de 18 a 22

pesos (136, 53.7%), el cual es &l precio medio entre los tres propuestos.

Platos Fuertes

$27-$30 | $31-334| $35- $38
35 102 116
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i Precio para platos fuertes

140 e S e e

120 4 ;i G

100 &
$27430
$31-34
$35-538

Los resultados de las encuestas muestran que las personas coinciden en que el
precio justo a pagar por un plato fuerte es de 35 a 38 pesos (116, 45.8%). Los
platos fuertes son mucho mas elaborados y con ingredientes costosos, por lo que
le precio debe ser mayor al de tas ensaladas, sopas, postres y bebidas.

Postres

$12-817 | $18-$22 | $23-$26

148 92 13

Precio para postres

160 -1‘_'_-“-‘"7*-'--—.-'——:7'“"*— 148 —=rmT A RIS it

140- |

20 b
100 et
80 4
B0+t

m$12-$17|
. $18.$22
D$23-$26

|
i)
)
i, |
)
§

i

1

i

20
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Las grafica acerca del precio para ios postres, muestra que la mayoria de la
personas, optaron por elegir el precio mas bajo de los tres propuestos (148,
58.4%). Un postre por lo regular es facil de preparar y los ingredientes no son muy

costosos ademas de que las porciones ofrecidas por persona son reducidas.

Bebidas

$7417$18-$21| $22424
1A o) 5

Precio para Bebidas

250

|
. ) e E518-$21 |

La mayoria de las personas encuestadas, respondieron que €l precio justo a pagar
por una bebida podria ser entre 7 y 17 pesos (194, 76.6%). En casi todos los
restaurantes, de ofrecen las mismas bebidas basicas, sin embargo en éste caso,
debido al giro de éste establecimiento, las bebidas a ofrecer deben ser mas
variadas, elaboradas y completas por lo que el costo podria aumentarse con cierta
notoriedad.



2

Comida Corrida

$25- $28 | $29- $33 | $34-$37

86 110 57
Precio de comida corrida T
| m$25928
-~ @$29-$33
| [Os3sy

La grafica presenta que las personas pagarian entre 29 y 33 pesos por una
comida corrida( 110, 43.4%) . La comida corrida, debe ser completa aunque sus
platilos no podrian ser tan elaborados y con ingredientes tan costos para poder

ofrecer un buen precio por ésta.

8. Te gustaria que el restaurante también vendiera:

Articulos Promocionales del lugar:

Si | No
80 (173
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Venta de Articulos promocionales del lugar ‘

La gréafica sobre la venta de articulos promocionales muestra que a la mayoria de
la gente (173, 68%) no le gustaria que se vendieran éstos articulos.

Otros productos ofrecidos en el Restaurante:

Si | No
175| 78

Otros productos (pan integral, soya)

=R
Ao

|
Esta grafica nos muestra que a las personas si les gustaria que se vendieran otros

productos naturales (175, 69%).

Comida para llevar:

Si | No
216| 37
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Comida para llevar

asi ||
mNo |

La gréfica sobre comida para llevar muestra que evidentemente se tendria que
vender comida para llevar (216, 85%). Mucha gente esta acostumbrada o le gusta
comer en casa, pero muchas veces por la falta de tiempo no puede cocinar éste

tipo de comida.

Libros de temas relacionados con e) tipo de productos y alimentos que se ofrecen

en ej restaurante:

Si | No
147/106




Libros de temas relacionados con los productos
ofrecidos en el Restaurante

asi

I6)

ENo ||

La mayoria de os encuestados contestaron que si les gustaria que se vendieran

libros (147, 58%). Existe mucha gente que no conoce aun las ventajas de

consumir comida saludable y tener una buena alimentacibn asi como las

propiedades y caracteristicas de los alimentos o productos naturales, es por eso

gue se propuso ofrecer éste tipo de productos.

9. De acuerdo a las promociones del lugar, te gustaria que se ofrecieran:

Descuentos

Platillos gratis
lincluidos en la compra
de otros productos
ajenos al restaurante

Concursos y premios en los
shows o espectaculos
ofrecidos

Promociones del 2X1 en un dia
de la semana

148

101

37

172
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Promociones del lugar

| D Descuentos

200

| i3 shows o espectaculos
60 -f ofrecidos
40 I8 SRS

20 +

| 172 A |
180 S e b S Y A R R b A s : | < e 3
160 | |« Platillos gratis incluidos en la
60

' 140 - | comprade otros productos
| | ajenos al restaurante
| 120 =it e
i 128 e 1) " | DConcursos y premios en los
|
|

. | DPromociones del 2X1 enun ||
aall dia de la semana !

1 |
; . i

Como se puede ver, las personas encuestadas se inclinaron por elegir
promociones del 2X1 (172 personas). A la mayoria de la gente le gusta comer
acompafada, asi es que seria una buena opcion incluir este tipo de promociones.

También se mostro interés por los descuentos de consumo.

10. Te agradaria que nuestro menu incluyera:

Pollo

Pescado Mariscos Los Tres Ninguno Otro
41 44 57 131 14 0
¢ Te agradaria que nuestro menu incluyera:
140 131
120 {0
| Pollo ||
100 i 3 | s
Mariscos
Los Tres i
Ninguno ||
Otro ||

La grafica de ésta pregunta muestra claramente que

a las personas si les

agradaria que el menu incluyera los tres tipos de carne blanca propuestos (131

personas).
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Un Restaurante Vegetariano no necesariamente debe dejar de ofrecer todo tipo de
came blanca. Existen diferentes tipos de Vegetarianos, algunos consumen pollo y
otros pescados y mariscos, de igual modo existen muchas personas a las que lo

gue les interesa es consumir alimentos sanos y naturales.

11. En cuanto a los medios, tienes contacto con:

Television:
[ Si No
185 68

En cuanto a los medios, ¢tienes contacto con la
television?

DSi
@ENo

La grafica sobre los medios de comunicacién muestra que la mayoria de la gente

(185, 73%) si tiene constante contacto con los medios.

¢ Canal de preferencia de T.V. abierta?

Televisa | TvAzteca
S0 95
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Canales de T.Vabiertamas vistos

| |DTelevisa
e . BTVAzteca

Para poder manejar y elegir un buen plan de publicidad y promocion es necesario
saber los medios a los que la mayoria de la gente recurre. En éste caso, el

resultado fue que la mayoria de la gente ve mas tv azteca (95, 51%) que televisa.

Radio:
Sf No
158 95

En cuanto a los medios, ¢tienes contacto con el
radio?

—
ENo

Existen personas acostumbradas a escuchar mas el radio que ver la television, de

las personas encuestadas, el (158, 62%) dijo que si escuchaban el radio.

¢, Qué estacion escuchas mas?
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| 901 946 917 92.5 98.7 94.1 103.2 otras (1170 am,97.7,92.9.84.1.95.3,98.5, 96.9) |

Estaciones de Radio mas escuchadas

o =L SR AT S e
70 . s el A RO R TS
- 949
60 )
=T
50 i.. " Al
| Oez2s
40 + e
-9087
30 + =
|
20 + 3 :Deal
10 teid ! |-1033
0! | Blctras (1170 am. 87.7, 92.8, 84 1, 85.3,

| 985, 96.9}

De acuerdo con la grafica anterior, de las 158 personas que dijeron que si
escuchaban el radio, la estacion que mas sintonizaban resultd ser 90.1 con (71,
44.9%) siguiéndole 92.5 con (28, 17.7%) esto quiere decir que la mejor estacion

para establecer una publicidad para éste lugar seria la estacion de 90.1.

Periddico:

Si
111 142
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En cuanto a los medios, ¢tienes contacto con el
periodico?

osi
i

Como se muestra en la grafica, hoy en dia, pocas personas estan acostumbradas

a leer el periédico ya que solo el 44%(111) contestaron que si leian el periédico.

¢, Cudl compras con mas frecuencia?

Periddicos mas leidos

Jomada

So
|

Financiero

Reforma

Otros (Universla, |
Heraldo, Sintesis) |

De las 111 personas que contestaron que si leian el periédico, la mayoria (49,
44.14%) contestaron que leian el Sol de puebla, siguiéndole el Reforma con (18,
16.21%), por lo que el periédico adecuado para la publicidad éste lugar seria El
Sol de Puebla.
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Andlisis de la entrevista a profundidad

Con respecto a la entrevista de profundidad, fue realizada al empresario Juan de
Dios Cruz, duefio de la cadena de Restaurantes Vegetarianos “La zanahoria” Las
Respuestas obtenidas fueron las siguientes

Fortalezas Debilidades
Personal Motivado Falta de conocimiento de éste tipo de
comida
Buenas ubicaciones (centro y avenida Alta rotacion de personal
Juarez)
Variedad de platillos sanos y Dificultad para capacitar al personal
abundantes
Amplia cantidad de clientes Baja publicidad del lugar
Poca competencia interesada en estos
establecimientos

Estrategias de venta

-Brindar la maxima calidad en producto y servicio

-Dar al cliente un buen precio aunque no se obtenga la mayor ganancia
- Mejorar la calidad del producto sin pensar en el precio

- Formar un compromiso con el cliente y el negocio

-Ofrecer un ambiente cordial dentro de los empleados y con los clientes
- Tener espiritu de servicio




Capitulo |V.
Propuesta
Mercadologica
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CAPITULO IV. PROPUESTA MERCADOLQGICA

4 1 Producto

4 1 1Concepto

El establecimiento propuesto, es un Restaurante Vegetariano llamado “Bios”, el
nombre de Bios se debe a su significado en latin que quiere decir vida

El nombre fue escogido debido a que los alimentos y productos que se ofrecen,
son saludables, sanos y de alguna u otra manera brindan una mejor vida

El Slogan sera “100% saludable” ya que éste término es utilizado para hacer
referencia a todos los alimentos sanos que nos proporcionan mejor calidad de
vida

Es un restaurante que ofrece un nuevo concepto, innovador, original en donde el
producto, lugar y servicio estan basados en los gustos y preferencias de los
clientes (Ver Anexo 2 logotipo)

4 1 2 Decoracion
De acuerdo con los resultados de las encuestas, la decoracidon incluira los
siguientes elementos

1) Vegetacién El Restaurante tendra vegetacion a los lados en los muros ademas
de algunas plantas y flores de colores vivos alrededor del establecimiento

2) Cascadas y Fuentes El Restaurante tendra una cascada en la parte lateral
izquierda, la cual seguird un camino por todo el pequefio riachuelo de la parte de
en medio a lo largo de todo el pasillo central

3) Muasica ambiental Se contard con un equipo modular y varias bocinas
instaladas en todo el Restaurante para poder poner musica ambiental (new age,
musica clasica), y los dias de mas afluencia o fines de semana, se contratara un
grupo que toque musica tranquila, clasica o instrumental
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4) Muebles Los muebles como mesas y sillas, seran de madera estilo rustica y
ratan y el piso y puentes del riachuelo seran de imitacién de parket, cuyo costo es
de $117 el metro cuadrado

4 1 3 ¢ Qué vende?

El Restaurante Bios principalmente estd enfocado a la venta de salud,
tranquilidad, un ambiente de relajacion y esparcimiento a base de un servicio que
ofrece un buen ambiente, un lugar amplio, tranquilo y de prestigio

414 ;Qué produce?

Este establecimiento produciré platillos de alimentos sanos, naturales y de alto
contenido nutricional Los productos que se ofreceran seran variados y para
personas con preferencias hacia lo natural y conscientes de la importancia de su
salud Cada platillo contendra la porcion justa para satisfacer completamente las
necesidades de alimentacion de nuestros consumidores ofreciéndoles a la vez un
precio justo por cada platillo

415 Menu

El menu se elabord en formato carta-menu en donde se incluyen las opciones
especificadas por los encuestados en Io que se refiere a tipo de platilios, cantidad
de ensaladas, postres y precios

La carta ment incluye

Ensaladas

Sopas, cremas y pastas

Platos fuertes (se incluyeron platillos internacionales sugeridos por los
encuestados)

Postres

Bebidas

Platillos para Semi-Vegetarianos (incluyen pollo, pescado y mariscos)

Ejemplo de Comida Corrida para un dia
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(Ver anexo 3 Carta-Menu)

4 1 6 Otros productos

Cabe mencionar que en la carta mend, se incluyen otros productos como Platillos
japoneses, chinos, italianos y para semi vegetarianos Estos Ultimos incluyen los
tres tipos de carne blanca propuestos en las encuestas (pollo, pescado y
mariscos) Algunos otros productos que nuestro establecimiento ofrecerd en base
a la decisiobn de los encuestados seran libros de informacion nutricional,
vegetariana o temas relacionados con los productos que ofrecemos dentro del
Restaurante

417 Servicios

El comensal recibird un buen servicio desde su llegada De acuerdo con la
pregunta de estacionamiento en las encuestas, el resultado fue que a la mayoria
de la personas les agradaria el estacionamiento propio, Bios, tendra un
estacionamiento, lo suficiente amplio para cubrir la demanda

Dentro del restaurante estaran recibiendo al comensal dos hostes, las cuales se
encargaran de recibir a los clientes de una manera amable y servicial,
ofreciéndoles al mismo tiempo una mesa y acompafiandolos a ésta

Llegando a la mesa, las hostes se encargaran de proporcionar la carta menu a
cada comensal Hecho esto, el mesero se aproximard a recomendarles algun
platillo y les dara 5 minutos para escoger sus platillos Después de esto, el mesero
procedera a tomar su orden

Cabe mencionar que para poder brindar un buen servicio, las hostes y meseros,
deberan portar el uniforme de la empresa ademas de tener una presentacion
impecable en cuanto a limpieza se refiere

Otro tipo de Servicio que ofreceremos, sera el de comida para llevar En ocasiones
nuestros comensales no disponen de suficiente tiempo para consumir dentro de
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nuestras instalaciones y prefieren lievarse su comida al trabajo o a casa es por
eso muy importante tomar en cuenta esta opcion

4 2 Precio

4 2 1 Estrategia de precios
Se utilizan dos tipos de estrategias

1) Penetracién' Esta estrategia, permitira introducir un platillo o producto nuevo de
una manera efectiva al mercado a través de un precio menor al que por lo general
ofreceria el mismo lugar o la competencia Este es el caso de los platillos nuevos
de la carta ment como los platillos japoneses, chinos e italianos

2) Diferenciacion Para todos los demas platillos, el precio que se ofrecera sera
establecido en base a las propuestas de los encuestados y a los precios ofrecidos
por la competencia, los cuales en ocasiones no cubren las expectativas de cliente
en cuanto a porciones de cada platillo y el servicio que les acomparia a éstos

4 2 2 Precios

Los precios de cada platillo se fijaron de acuerdo a los resultados obtenidos de las
encuestas en lo que se refiere a ensaladas, platos fuertes, sopas, cremas y
pastas, bebidas, postres y comida corrida Para los platillos semi-vegetarianos,
italianos, japoneses, chinos y buffet se establecié un precio de penetracion y en
algunos casos de diferenciacion si es que el platillo aumentado era ya conocido
por los comensales

4.2 3 Precio-Promocion
Para mejorar el consumo de platillos de introduccion (internacionales y semi-
vegetarianos), se utilizara en ocasiones la siguiente promocion
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En la compra de alguno de éstos platillos, la bebida de la eleccion del comensal,
costara solo $6 pesos ya que el precio normal varia entre los $7 y $17 pesos o en
caso de postres, por solo $5 pesos mas, se dara el postre del dia

4 3 Plaza

4 3 1 Ubicacion

De acuerdo con las encuestas, se aprecié que los consumidores se inclinan por la
localizacion en la zona sur de la ciudad, especificamente la zona de la Noria y
Angeloépolis, por lo que se busco un terreno en estas areas

La direccion aln no se tiene especificamente, pero quedara ubicado enfrente del
centro comercial Angeldpolis cerca de Acuatica y Costco

El terreno es de 600 metros aproximadamente, es terreno propio por lo que no se
necesitaria una inversiéon en la compra La inversioén seria en la construcciéon y
seria por un monto aproximado de $500 000 pesos (aunque habria que iniciar un
plan de negocios)
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4 3 2 Localizacién Geografica




Oficinas
4 3 3 Distribucion del lugar Administrativas
Cocina Cocina Fria
Caliente
Lava-
Almacén loza
Estaciéon de Jugos y
meseros
Bebidas
Bafios
[_—‘_‘\ "
— ] g_________]
(—'—\ "
J )
("“"“""—'\ y—
)
Estacionamierto

89




Simbologia

Mesas

Recepcion

Cascadas

Puentes del riachuelo

Pasillo de imitacion de madera

Riachuelo

90
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4 4 Promocion

4 4 1 Promocion de Ventas
Las encuestas denotan que en cuanto a promocion se tomaran en cuenta dos
opciones

1) Descuentos de Consumo Estos se realizaran para clientes frecuentes Se dara
una tarjeta del lugar en la que se indicara cada ocasién de consumo mayor a $50
pesos y en la cuarta ocasién de su visita, se regalard un 30% de descuento en su
consumo minimo también de $50 pesos

2) Promociones del 2X1 en un dia de la semana Se establecera en el dia en el
que las ventas sean minimas con el fin de equilibrar las ventas y los egresos
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4 4 2 VVentas

Se requeriran

Area de cocina

4 cocineras o cocineros para la cocina caliente

-Elaboracion de Platillos (sopas, cremas, pastas, platos fuertes)

-Presentacién de platillos

-Elaboracién de salsas y aderezos

-Inventario fisico de lo que se tiene en cocina y elaboracién de requisicién al
almacén

Requisitos

Edad 22-45 afios

Sexo Indistinto

Estudios, escolaridad o preparacion académica Preparatoria Terminada con
conocimientos basicos sobre cocina

Habilidades Rapidez para trabajar, buena condicién fisica, activo

Actitudes Espiritu de servicio, paciente, sociable, alegre y optimista

Sueldo $2500 mensuales (1 dia de descanso a la semana)

Jornada 8 horas

2 empleados para la cocina fria

-Elaboracion de ensaladas y postres

-Inventario Fisico de la cocina fria y elaboracién de requisicion al almacén
-Presentacién de platillos listos para ser llevados por los meseros a las mesas

Requisitos

Edad 20-50 afios

Sexo Indistinto

Estudios, escolaridad o preparacién académica Preparatoria Terminada
Habilidades Rapidez para trabajar, conocimientos basicos sobre manejo de
utensilios de cocina y basicos sobre matematicas




Actitudes' Optimista, servicial, activo, con ganas de trabajar
Sueldo $2000 mensuales (1 dia de descanso a la semana)
Jornada 8 horas

2 empleados para Jugos y Bebidas

-Elaboracién de jugos y bebidas

-Inventario fisico y requisicion al almacén
-Presentacion de bebidas listas para servir al comensal

Requisitos

Edad 18- 45 aios

Sexo Indistinto

Estudios, escolaridad o preparacién académica Secundaria Terminada
Habilidades Conocimientos béasicos sobre manejo de utensilios de cocina
Actitudes Espiritu de servicio, sociable, paciente

Sueldo $1800 mensuales (1 dia de descanso a la semana)

Jornada 8 horas diarias

Area de Servicio

5 Meseros

-servicio directo a comensales

-Recoger los muertos y llevarlos a lavaloza
-Atender y dar un buen servicio a los comensales
-Elaboracion de comandas y cuentas

-Limpieza de sus mesas

Requisitos

Edad 18-30 afios
Sexo Hombres

93




94

Estudios, escolaridad o preparacion académica Preparatoria Terminada
Habilidades Facilidad de palabra, buena condicién fisica, conocimientos en
matematicas, conocimientos basicos sobre cocina

Actitudes Activo, paciente, optimista, servicial

Sueldo $2500 mensuales (1 dia de descanso a la semana)

Jornada 8 horas

1 cajera
-cobranza de las cuentas
-Reporte de entradas en efectivo y tarjetas de crédito

Requisitos

Edad 23-40 afios

Sexo Mujer

Estudios, escolaridad o preparacion académica Preparatoria Terminada
Habilidades Conocimientos medios de matematicas, facilidad para los numeros,
paciente, gusto por la actividad rutinaria

Actitudes Paciente, honesta, honrada, servicial

Sueldo $2800 mensuales (1 dia de descanso a la semana)

Jornada 8 horas

2 Personas para el Aseo

-Aseo de todas las areas del restaurante principalmente de servicio directo al
cliente

-Elaboracion de requisicién al almacén sobre lo que les hace falta

Requisitos

Edad 20-40 afios

Sexo Indistinto

Estudios, escolaridad o preparacion académica Secundaria Terminada
Habilidades Buena condicion fisica, conocimientos sobre limpieza
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Actitudes Beuna educacién Respetuoso, servicial
Sueldo $1500 mensuales (1 dia de descanso a la semana)
Jornada Indeterminada

2 Hostes

-Recepcién de los comensales de una manera cordial
-Recibir y hacer reservaciones

-Ofrecer el libro de sugerencias a los comensales

Requisitos

Edad 18- 30 afios

Sexo Mujeres

Estudios, escolaridad o preparacién académica Preparatoria terminada
Habilidades Facilidad de palabra, iniciativa, creatividad

Actitudes Servicial, alegre, optimista

Sueldo $1800 mensuales (1 dia de descanso a la semana)

Jornada 8 horas

Area Administrativa.

1 Contador
-Elaboracion de facturas
-Llevar en orden las cuentas de los gastos, e ingresos que se tienen

Requisitos

Edad 22-45 aros

Sexo Indistinto

Estudios, escolaridad o preparacion académica Licenciatura en Contabilidad
(titulo y cédula profesional)

Habilidades Conocimientos sobre administracién, presupuestos y contabilidad de
costos, facilidad para los nimeros, manejo de office, computacion
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Actitudes Paciente, alegre, optimista, honesto, honrado
Sueldo $7000 mensuales(1 dia de descanso a la semana)
Jornada 8 horas

1 Almacenista
-Surtir las requisiciones de las demas areas
-Recibir la m p a los proveedores

Requisitos

Edad 22- 35 afios

Sexo Hombre

Estudios, escolaridad o preparacién académica' Preparatoria Terminada
Habilidades Conocimientos basicos de matematicas y compoutaciéon, activo,
buena condicion fisica

Actitudes Optimista, activo, honrado

Sueldo $2500 (1 dia de descanso a la semana)

Jornada 8 horas

1 Administrador
Levar un control de todas las actividades realizadas en el restaurante

Requisitos

Edad 23- 50 afios

Sexo Indistinto

Estudios, escolaridad o preparacion académica Licenciatura terminada cédula
profesional en Administraciobn de Empresas, Instituciones, Turistica, Hoteles y
restaurantes

Habilidades: Facilidad de palabra, conocimientos en computacion, 80% inglés,
conocimientos basicos en contabilidad, nutricién, cocina

Actitudes Servicial, amable, honesto, sociable
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Sueldo $10000 mensuales (1 dia de descanso a la semana)
Jornada 8 horas

1 Secretaria
Recepcidén de recado, elaboracion de memorandums, cartas

Requisitos

Edad 20-35 anos

Sexo Mujeres

Estudios, escolaridad o preparacion académica Preparatoria terminada
Habilidades Conocimientos en computacion, Redaccion, inglés (50%)
Actitudes Rapidez para tfrabajar, creativa, activa, optimista

Sueldo. $3000 mensuales (1 dia de descanso a la semana)

Jornada 8 horas

1 Persona para Recursos Humanos
Seleccion, Reclutamiento y Seleccién de personal

Requisitos.

Edad 22-45 afios

Sexo Indistinto

Estudios, escolaridad o preparacion académica Licenciatura terminada, cédula
profesional, Licenciatura en Psicologia, Administracion

Habilidades Conocimientos en computacién y administracién de personal, 70%
inglés

Actitudes Sociable, optimista, capacidad para escuchar

Sueldo $7000 mensuales (1 dia de descanso a la semana)

Jornada 8 horas

Necesidades de Formacion y Asistencia
Tema del Recurso del Programa Cocina nutritiva y vegetariana
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Fecha, Hora y Lugar del curso 3 julio 8 00 am Cocinas CETEC, UPAEP

Nombre del capacitador Cristina Orendain (nutribloga)

A quien esta dirigido Cocina fria, caliente, jugos y bebidas

Objetivos del Curso Los empleados tengan los conocimientos necesarios para
poder desempefiar bien su trabajo

4 4 3 Publicidad
1) Costos De Publicidad
Television

Precio de un comercial de 20 segundos en la compra de tiempo a tarifa por
programa

ICondiciones
El cliente envia un numero de spots que solicite por adelantado
Conciliacion por niimero de spots por programa.

[LUNES A VIERNES ]

][ rTrRiMESTRE || I TRIMESTRE || IITRIMESTRE || IV TRIMESTRE |
AZTECA |[AZTECA |[ AZTECA AZTECA |[ AzTECA || AZTECA ][ AZTECA

: HORA 13 7 13 llazteca7i| 13 7 13 7

{ 1

[ 08:00a08:59 || 18.700|| Jl 20.200] I 21.200} il 23.300) R

[ 09:00 2 09:59 ]| 20.300]] JI 21900 J[23.000] )l 25.300] R

[10:00 2 10:59 || 19.900]| |l 21500 [ 22.600]] J[ 24.850| R

| 11:00a 11:59 |[ 18.200|| 4 19.650}| I 20.650 I 22.700]| )

[12:00a12:59 ][ 15.900]| I 17.a50][ J[18.000]| 19800 ]

[13:00213:59 || 19.600] I 21150 1 22.250] I _24.450] )

[ 14750l  28.350|] 15.900]] 29.750|] 16.700|] 32.750|] 18.350
| 15:00a 15:59 || 41.800][ 12.700{ 45.150|[ 13.750| 47.400|| 14.400][ 52.150|] 15.850]
[ 16:00a 16:59 ][ 65.300] 15.950] 70.500| 17.200|] 74.050|| 18100| 81450| 19900
[ 17:00a17:59 ]| 91.000]] 22300 98.250)] 24.050]] 103.150] 25.250]] 113.500]] 27.800]
{18:00a18:59 || 98.250]| 31.500] 106.100|[ 34.000|[ 111.400|[ 35.700][ 122.550][ 39.300]
[ 19:00 a 19:59 ][ 115.850| 50.950| 125.150| 55.050]] 131.400]| 57.800|] 144.500][ 63.550|
[[20:00 2 20:59 || 131.850] 79.700|| 142.400|[ 86.050]] 149.500]|] 90.350|[ 164.450][ 99.400|
[ 21:00a 21:59 || 118.650]| 94.350]| 128.150][ 101.900]] 134.550|[ 106.950]] 148.000]] 117.650]
[22:00a 22:59 || 99.050]l 99.800|| 106.950|[ 107.800|[ 112.300|[ 113.200}] 123.500}[ 124.500]
[23:00a23:59 | 55.950|| 81.950|| 60.450]] 88.500|] 63.450]] 92.950|] 69.800| 102.200

1 Hechos Noche 7
y 13 180.850 4| 195.300 .|| 205.050 .|| _225.550

[14:00a 14:59 || 26.250|




programa

Precio de un comercial de 20 segundos en la compra de tiempo a tarifa por

iCondiciones

El cliente envia un numero de spots que solicite por adelantado
iCongciliacién por nimero de spots por programa.

[SABADO Y DOMINGO B
[ | 17RiMESTRE || T TRIMESTRE || IHITRIMESTRE || IVTRIMESTRE |
AZTECA AZTECA AZTECA AZTECA
Hora 13 |lazteca7|| 13 |lazTECA7|| 13 |lAZTECA 7| 13 ||AZTECA 7
| 07:00a07:59 | 1.500][ [ 1.600] [ 1700 [ 1.850] ]
| 08:00 2 08:59 || 6.650| JI 7.200] [ 7.550] J|_ 8.300] J
[ 09:00a09:59 || 11.900] 8.150|] 12.850|] 8.800|] 13.500|] 9.250|| 14.850]] 10.150]
[ 10:00 2 10:59 || 13.800|] 10.050|| 14.900][ 10.850|[ 15.650| 11.350|] 17.200| 12.500]
11:00a 11:59 || 13500|] 9.300|] 14.600][ 10.050|] 15300|[ 10550 16.850] 11.600
12:00a12:59 || 15.900]] 8.650|[ 17.150] 9.300| 18.000| 9.800|| 19.800|] 10.750
[ 13:00a 13:59 || 18.500)] 10.800|| 20.000|[ 11.700]] 21.000| 12.250|| 23.100]] 13.500}
[ 14:00a14:59 ][ 18.150|][ 13.200][ 19.600]] 14.250]] 20.550} 14.950][ 22.600| 16.450]
[ 15:00a 15:59 || 19.750}] 13.850]] 21.300|] 15.000]] 22.350)] 15.750]] 24.600|] 17.300]
[16:00 a 16:59 || 24.900|] 18.100|] 26.900][ 19.550|] 28.250|| 20.500|] 31.050) 22.550]
{ 17:00a17:59 || 34.850|] 32.300}[ 37.650|| 34.900]] 39.500| 36.600|| 43.450| 40.300|
[ 18:00 a 18:59 || 32.400][ 43.450|] 35.000|] 46.950|] 36.750|| 49.300] 40.450|[ 54.200]
[ 19:00a19:59 || s6.350|] 70.000|] 60.850]] 75.600]] 63.850| 79.350|[ 70.250]] 87.300
20:00 a 20:59 || 65.600|] 77.700| 70.850]] 83.900]] 74.400| 8s8.100] 81.800] 96.900
21:00 a 21:59 || 72.750|] 79.450|| 78.550|| 85.800]| 82.500|[ 90.100][ 90.750| 99.100
22:00 a 22:59 || 77.500][ 78.600|] 83.700|| 84.900]] 87.900| 89.100|| 96.650][ 98.050
23:00 a 23:59 || 61.750]] 57.850|] 66.700|] 62.500]f 70.050| 65.600 77.050][ 72.150
[ peportv ][ 112.750][ I 121.750]] [ 127.850]0 .l 140.650 .
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Radio
Tiempo Valor Valor Mensual
10 segundos $196 $12000 (2 spot
L-V)
20 segundos $233 $16000 (2 spot
L-V-)
30 segundos $354 $20000 (2 spot
L-V-)
60 segundos $699 $28000 (2 spot
L-V-)
Periodico

Tamafio Costo

Yaplana | $ 1974 40

Y plana | $ 3948.8

1plana | $79876
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Medio de
Comunicacién

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

TV 8-859
pmTV 13

(L-V)

TV 3-359
pmT.V 13

(L-V)

Satélite 90 1
20 segundos

(L-v)

Sol Puebla (4)
de 1 plana
cada lunes

Sol Puebla (8)
de % pag
cada lunes

Sol Puebla
(12) de %
plana cada
lunes

TV 9-959
pmTV 7
(S-D)

TV 11-1159
amTV 7 (S-
D)
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Presupuesto

Television

TV Azteca 13 $ 173,650

TV Azteca7' $ 88,750

Total. $ 262,400

Radio

Satélite 90 1

Total $96,000

Periddico

Sol de Puebla

1 plana $31,950 4

% plana $31,590 4

Ya plana- $23,692 8

Total  $87,2336

Total $ 445,633 6

4 4 4 Relaciones Publicas

Uno de los principales objetivos del Restaurante Bios es el de darse a conocer con
el publico En ocasiones no basta con los diferentes medios de comunicacién que
tenemos

1) Cursos de nutricion y comida vegetariana Nuestros cocineros o cocineras
deben tener los conocimientos necesarios después de su capacitacion y después
de un tiempo de estar trabajando en el Restaurante por lo que otra forma de
ayudarlos y hacerlos sentir utiles es dandoles la oportunidad de ofrece estos
cursos, de esta manera lograremos motivar al personal demostrando sus
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conocimientos al publico y también se le dara promocion al restaurante En cuanto
a los cursos de nutricion, los dard una nutribloga con experiencia y altamente
reconocida

2) Patrocinios Existen muchos eventos, escuelas, universidades que para poder
realizar sus actividades de estudios, deportes, fiestas, necesitan apoyo
econdémico, una forma de lograr esto, es a través de la ayuda de las empresas las
cuales obtienen dos beneficios al mismo tiempo, darse a conocer con la gente y
tener publicidad no tan costosa ademas de ganar prestigio

3) Celebraciones de fechas importantes o eventos creados por el propio
establecimiento Esto se refiere a promover la celebracion de las fechas como el
14 de febrero, 10 de mayo etc a manera de que la gente acuda al Restaurante a
desayunar, comer o cenar ofreciéndoles algun descuento o algo nuevo como
shows, regalos, premios




Conclusiones
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CONCLUSIONES

El acelerado cambio en la forma de vida de las personas, ha ocasionado un
descuido considerable en cuestiones de salud y alimentacion

Los establecimientos que brindan u ofrecen el servicio de alimentaciébn avanzan
notablemente dia a dia en cuanto a tecnologia, servicio y variedad de platillos con
el fin de satisfacer lo mejor posible las necesidades de sus comensales

Hoy en dia existe un buen nimero de personas que se preocupan por consumir
alimentos sanos ricos en nutrientes que les permita mejorar su calidad de vida, es
por eso que el mercado y la competencia en Restaurantes es cada vez mas
reftida

Se puede apreciar que Puebla cuenta ya con Restaurantes para todo tipo de
consumidores, desde turistas, empresarios, familias, estudiantes, etc Sin embargo
adn no existen muchos restaurantes de comida saludable, natural o vegetariana
que brinden un buen servicio, que se den a conocer y puedan posicionarse de una
manera optima en el mercado

Actualmente la ciudad de Puebla cuenta con una cadena de Restaurantes
Vegetarianos “La Zanahoria”, los cuales, estan bien posicionados en el mercado y
hasta ahora representan la competencia para este proyecto Estos restaurantes
son eficientes en cuanto la variedad de platillos y los clientes son potenciales, las
desventajas de éstos son que el lugar en el que se encuentran es poco atractivo,
la imagen, el ambiente y presentacion no es buena y tienen poca publicidad del
lugar, por lo que pocas personas tienen conocimientos sobre el tipo de platillos
que se sirve en estos restaurantes

La investigacion realizada presentdé un andlisis mercadologico que permitié
conocer los gustos y preferencias de los consumidores para asi poder tener un
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establecimiento exitoso y posicionado en el mercado desde su inicio Al mismo
tiempo se presentd una propuesta realizada en base a los resultados obtenidos en
las encuestas, esto permitira tener ideas mas claras y precisas sobre las
caracteristicas que debe tener el lugar para poder satisfacer de la mejor manera a
sus consumidores y ganar clientes potenciales

De acuerdo con los resultados obtenidos, se puede apreciar que los consumidores
de éste mercado muestran un interés por asistir a un Restaurante Vegetariano, en
donde se les brinde un servicio excelente, los platilos sean de su agrado y
cumplan con sus exigencias en cuanto a cantidad de porcidn, limpieza, variedad,
precio y presentacion al igual que la decoracién, ambiente y servicio en lo que se
refiere al lugar

Las encuestas y la entrevista a profundidad realizadas fueron de vital importancia
para determinar los resultados y aplicarlos a la propuesta, cabe mencionar que
estas encuestas debieron ser aplicadas correctamente para poder obtener
resultados verdaderos y confiables que permitan el desarrollo del proyecto de una
manera positiva

Esta investigacion también sera de mucha utilidad en caso de que se quiera
continuar con el proyecto, ya que se podria abarcar otras areas y realizar otro tipo
de investigaciones como en las areas financieras, administrativas, recursos
humanos, etc Esto permitira elaborar un proyecto mas completo para la apertura
de éste Restaurante
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ANEXO 1

Historia de la empresa

Se remonta a mi propia vida porque yo me volvi vegetariano a los 17 afios y
empecé a creer en el vegetarianismo y la bondad que esto representa, despues
cuando tuve necesidades econdmicas y me case abandoné ciertas actividades
como su trabajo en la UNAM como maestro después de haber estudiado la carrera
de economia

1972 abri6é el primer negocio de productos naturistas en el D F entonces no se
conocian mucho Posteriormente abrié un restaurante en Barranca del muerto e
Insurgentes en el que aparte de ofrecer productos naturistas ofrecia productos de
comida rapida vegetariana

Posteriormente radicd 2 afios en Costa Rica en donde también abrid un
restaurante vegetariano que durd 15 afios y en 1982 regresan a México

1984 decide venir a Puebla en enero de 1985 abre por primera vez el restaurante
de la 3 poniente EL VEGETARIANO es el més chico

1986 se abrid el de la avenida Juarez, mas grande que el de la 3 poniente, pero
por la demanda ha quedado chico

1995 se abrid el de la 5 oriente al que le caben 200 comensales y se piensa dar
una reubicacion de areas para ampliar el cupo de comensales a 400

Satisfacciones

Los restaurantes nacen con una filosofia de fondo no precisamente para hacer un
negocio por el dinero mismo sino que creemos en el vegetarianismo y en una
forma sana y respetar a la vida, a los animales y a nuestro propio cuerpo

Que la gente consuma alimentos puros higiénicos, un buen nivel de fibra, que le
genere una buena calidad de vida ya que esto satisface a nivel econémico, de
salud interrelacion con los demas, evita enfermedades

La principal satisfaccidén de él es haber hecho de ese negocio un santuario de la
salud

Que las personas coman sin sacrificar su idiosincrasia o costumbres alimenticias
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Retos
Las personas en Puebla no tenian idea de lo que era la comida vegetariana,

pensaban en lechugas, ensaladas uUnicamente “el no comer carne no significa
sacrificar sabores” estos retos se vencieron a ftravés del tiempo cuando las
personas se dieron cuenta que los productos vegetarianos podian ser muy
variados incluso iguales a los que estaban acostumbrados

Otra forma de vencer los retos fue a través de la publicidad que los comensales
hicieron del lugar de boca en boca es decir la gente nos recomienda

Otro de los retos es capacitar al personal ya que no estan acostumbrados a este
tipo de trabajos

Motivacién de personal

A los trabajadores se les trata como humanos

La disciplina que hay en el trabajo se acepta concientemente

Cuidar que el ambiente de trabajo no sea pesado que haya armonia, cooperacion,
que haya un seguimiento de los problemas

Convencerlos de que el comportamiento en el trabajo se va a reflejar en todas
partes

Formar equipos bien integrados, ya que el propio personal rechaza a las personas
gue no se acoplan

Internamente no hay competencia

Objetivo de la empresa

Como lideres en la industria restaurantera vegetariana en la ciudad de Puebla a
través de estos restaurantes nos proponemos ofrecer a nuestros clientes
alimentos vegetarianos saludables, sabrosos, abundantes y econémicos, pues
creemos que la alimentacion vegetariana es, sin lugar a dudas, la manera mas
segura de obtener y conservar la salud a cualquier edad

Recomendaciones para abrir un negocio
Creer en el negocio que se va a abrir
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Tener una ideologia de acuerdo a lo que vamos a promover
Tener espiritu de servicio
Tener y hacer una vida de acuerdo al negocio

Claves del éxito

Tener un respaldo de tipo moral

Un compromiso con el cliente

Un compromiso con el ideal

Formar un ambiente congruente con el negocio

Dar siempre calidad

No abusar del cliente dandole cosas baratas para obtener mayor ganancia
Satisfacer al cliente

Mejorar siempre la calidad del producto sin pensar en el precio

Dar un buen servicio
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