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Resumen

El objetivo del presente trabajo especial de grado consiste en proponer un plan de mercado para el restaurant “Mi Potrico”, ubicado en Villa Bruzual, municipio Turén, estado Portuguesa. Dicha empresa está especializada en el servicio de comida internacional y venezolana a clientes que conforman la población flotante que hace vida comercial en los municipios Esteller, Turén y Santa Rosalía.  Con el propósito de elaborar dicho plan de mercado, primero se realizó un diagnóstico de la situación actual, luego  se efectuó un  análisis de la competencia  y con esta información se diseñó  la propuesta del plan de mercado  para el Restaurant “Mi Potrico”, el cual constituye una herramienta para orientar su acción y contribuir de esta manera a  mejorar su desempeño en el mercado de restaurantes donde oferta sus productos.
Descriptores: Plan de Mercado – Estrategias de Mercadeo

INTRODUCCIÓN

En la actualidad el fenómeno de la globalización ha estado modificando la forma de hacer negocios y obligando a las empresas a desarrollar mejores metodologías de comercialización para mantenerse en el mercado y lograr el éxito empresarial.

Asimismo, los clientes son más exigentes que antes y están más conscientes de sus derechos y pretenden optimizar su dinero en cada transacción que efectúan. Por tal razón, quienes se dedican a promover productos y servicios deben volverse aún más competitivos; deben planificar sus actividades, incluyendo el diseño apropiado de estrategias y tácticas operativas necesarias para obtener resultados que mejoren el desempeño de la empresa y garanticen su continuidad en el sector donde se desempeña.

En este sentido, una herramienta de gran ayuda consiste en diseñar planes de mercado, los cuales se caracterizan por ser procesos de decisión y acción secuencial, interrelacionando diversas actividades que deben desarrollarse para obtener resultados concretos referentes a la distribución y venta de productos y servicios en los mercados demandantes. Este plan debe ser la base sobre la que se desarrollan todos los planes operativos de la empresa.

Es importante destacar, que de acuerdo a lo señalado por Cohen (2004) no existe una receta para elaborar el plan de mercado, razón por la cual éste debe adaptarse a la situación de cada empresa y a las circunstancias particulares del escenario de mercado y sus actores principales.

En atención a lo anteriormente señalado, el presente trabajo especial de grado, presenta el diseño un plan de mercado para el restaurant “Mi Potrico”, ubicado en Villa Bruzual, Municipio Turén, estado Portuguesa.

Dicho trabajo está estructurado de la siguiente manera: En el primer capítulo se señala el planteamiento del problema, los objetivos, así como su justificación e importancia.

El segundo capítulo está referido al marco  referencial, que consta de los antecedentes y las bases teóricas que sustentan el trabajo de grado.

En el tercer capítulo se      establece la metodología a utilizar en el desarrollo de dicho trabajo, tomando en consideración el contexto y los procedimientos a seguir para el diseño del plan de mercado.

En el cuarto capítulo se presenta y analiza la información.

En el quinto capítulo se establecen las conclusiones obtenidas y las recomendaciones pertinentes.

En el sexto capítulo se muestra el  plan de mercadeo propuesto al Restaurant “Mi Potrico”.
Finalmente, se señala las referencias bibliográficas utilizadas, el currículum vitae del autor y los anexos respectivos. 
CAPÍTULO I

EL PROBLEMA

Planteamiento del Problema

En la actualidad, la empresa como realidad económica,  tiene una gran importancia como unidad económica de producción de bienes y servicios. Por su dimensión social se considera importante  por cuanto en impulsadota  de las grandes innovaciones y es también compleja, cambiante y diversa

En atención a lo anterior, las empresas son organizaciones operativas que contribuyen con el desarrollo del país, por cuanto  a través de su proceso productivo satisfacen diversas necesidades de la población y de esta manera obtienen  beneficio y mejoran la calidad de vida de la sociedad en su conjunto.
Cabe destacar, que el ámbito de acción natural de las empresas es el mercado, el cual constituye el conjunto  de  personas y organizaciones que participan de alguna forma en la compra y venta de los bienes y servicios o en la utilización de los mismos.

En este orden de ideas, para Ries (1990) el desarrollo del conocimiento de la realidad de los mercados por parte del ser humano, ha dado como resultado un conjunto de actividades que logran que la empresa tenga esa orientación, es decir, que logre producir bienes y servicios que respondan correctamente a las necesidades de los clientes, a estas actividades se les llama mercadeo.

El mercadeo constituye una de las herramientas más importantes que tiene todo empresario para poder alcanzar sus metas y objetivos.  En tal sentido, el plan de mercadeo le provee una base sólida para penetrar el mercado que le interesa. Además, ayuda a que todos en el negocio entiendan y trabajen para alcanzar las  metas en común, tal como lo señala Drucker (1999), "El mercadeo es tan básico que no puede ser considerado como una función aislada, es todo el negocio visto desde el punto de vista de su resultado final, eso es desde el punto de vista del cliente" (p. 78). 

Dentro de esta realidad del mercadeo, el enfoque de productos/servicios del mercadeo tradicional se ha visto en la necesidad de evolucionar hacia un enfoque centrado en el cliente, por cuanto, para Fernández (2001) es necesario saber cuáles son las necesidades de los clientes para dedicarse a satisfacerlas. Es decir, si el empresario desea que su empresa prospere y se consolide, debe darle una orientación hacia el cliente 
Las actividades de mercadeo son numerosas y variables porque incluyen todas las áreas necesarias para que el producto o el servicio esté disponible para el consumidor. De allí, la importancia que tiene el mercadeo para las empresas y más aún de un  plan rector que guíe los destinos de la organización, tal como lo señala Lambín (1995), “… la reflexión estratégica de la empresa debe materializarse en un programa de acción que precise los objetivos y medios a poner en marcha…” (p.569).

En atención a lo señalado en los párrafos anteriores y tomando en consideración la importancia que tiene el mercadeo para las empresas se ha observado en varias  visitas que se han realizado al Restaurant “Mi Potrico”, de Villa Bruzual, municipio Turén del estado Portuguesa,  la gerencia ha señalado que presenta dificultades para  la comercialización de sus productos lo cual se refleja en el poco incremento de sus ventas a ocho meses de a su apertura. Tal situación es posible que incida en el crecimiento y consolidación de la empresa. En tal sentido, dicha empresa desde su creación no ha implementado planes de mercadeo coherentes que aseguren su penetración y crecimiento dentro del mercado de restaurantes. Tomando en consideración lo  señalado anteriormente se considera pertinente el diseño de un plan de mercadeo para el Restaurant “Mi Potrico”, durante  el año 2006. 
Objetivos

Objetivo General

· Proponer un Plan de Mercado para el Resturant “Mi Potrico”, de Villa Bruzual, estado Portuguesa, para el año 2006.

Objetivos  Específicos
1.-  Diagnosticar el desempeño actual de la empresa dentro del mercado de  restaurantes.

2.- Analizar  el comportamiento de los competidores directos de la empresa en la  ciudad de Villa Bruzual

3.- Diseñar un plan de mercado para el restaurant “Mi Potrico”.

Justificación e Importancia

Con el propósito de mejorar el desempeño en un mercado determinado, toda empresa  del tipo y dimensión que sea, precisa elaborar y aplicar planes de mercadeo coherentes. En este sentido el plan de mercadeo ayuda ha alcanzar un conocimiento amplio y objetivo de la empresa,  destinados a realizar una gestión eficaz que se traduce en eficiencia productiva y en una mejor calidad de vida y trabajo para los miembros de la organización.

Tomando en consideración lo señalado en el párrafo anterior, el diseño de un plan de mercado para el Restaurant “Mi Potrico” de Villa Bruzual, estado Portuguesa, para el año 2006 se considera de suma importancia por cuanto constituye un aporte para mejorar el desempeño competitivo del Restaurant “Mi Potrico” en el mercado donde desarrolla sus actividades, toda vez que los gerentes han manifestado que la empresa  presenta  dificultades para mejorar su posicionamiento en su  área de influencia constituida por el eje que conforma los municipio Esteller, Turén y Santa Rosalía.
Al respecto, Cohen (ob. cit.) señala que la planificación en mercadotecnia es esencial:

Para que toda operación de negocios de cualquier producto o servicio sea   eficiente y efectiva. Buscar el éxito para algún proyecto, sin planificar el uso de la mercadotecnia, es como tratar de navegar un barco con mal clima en aguas tormentosas, sin brújula ni idea de hacia dónde navegar” (p. 24).

 Cabe destacar, que  el plan propuesto ayudará para que la gerencia  esté plenamente consciente de las posibles oportunidades y amenazas que pueden presentársele a la empresa a fin de lograr la penetración y crecimiento de las ventas de dicho restaurant, factores claves  en su  avance y crecimiento sostenido.

Asimismo, permitirá orientar de manera efectiva el rumbo del restaurant “Mi Potrico”, facilitando una acción innovativa de dirección y liderazgo dentro de la realidad social del entorno donde ejerce su acción.. Esto incluye el incremento de las ventas, mejora en la moral de los empleados, refuerzo de la habilidad de competir en el mercado, como consecuencia de empleados calificados y el ser un vecino predilecto de la comunidad turenense.
Por otra parte, el presente estudio se considera importante porque servirá de apoyo bibliográfico referencial a futuras investigaciones relacionadas con el tema.

CAPÍTULO II

MARCO REFERENCIAL

Antecedentes

En atención a la implantación de planes de mercadeo en las empresas ha surgido el interés de diversos autores para el desarrollo de estudios relacionados con el diseño de  dichos planes. En base a lo anterior, a continuación se presentan diversas investigaciones relacionadas en torno a este tema. 

Brenes (2000), realizó un  Plan de mercadeo de máquinas registradoras en puntos de venta para la compañía internacional de hardware Swiss en México. Para tal fín estableció el tamaño del mercado, y su evolución histórica, para un nicho particular de negocios. Cabe destacar que el trabajo requirió de investigación de fuentes secundarias, así como de investigación primaria.  La aplicación eficiente de este plan de mercadeo logró que la empresa Swiss se posicionara como líder en este segmento. 

Saldivia (2002) realizó un trabajo especial de trabajo denominado cuyo objetivo consistía en proponer estrategias de mercadotecnia, enfocando la posibilidad de incrementar las ventas en el ramo de confitería en el estado Lara, a través de  la empresa ELITE PROMOCIONES S.R.L. En el estudio se desarrollaron las etapas  diagnóstica, factibilidad y diseño. Para el diagnóstico se utilizó los instrumentos: reporte de impulsadora, reporte de merchandising, sondeo de opinión de los clientes y un cuestionario aplicado a los consumidores finales que evidenció  la probabilidad de éxito de la propuesta. La fase de factibilidad mostró el aspecto técnico, económico y financiero. Finalmente, se hizo el diseño de las estrategias de mercadotecnia en referencia.

Arcila (2003) diseñó un  Plan de Mercadeo  cuya finalidad  era plantear estrategias básicas de desarrollo, de posicionamiento y una mezcla de marketing para dar a conocer al CITAD y sus servicios a los mercados meta: La Academia (Estudiantes de Ingeniería Industrial e Ingeniería Informática de la Universidad de la Sabana) y las Empresas pyme del sector real (Industria y Hidrocarburos y Servicios Petroleros) y del Sector Financiero). Este plan de mercadeo se apoyó en una investigación de mercado, la cual incluyó una entrevista informal a personas dedicadas a la Investigación de Operaciones en Colombia, una encuesta formal cuantitativa a los estudiantes de Ingeniería Industrial de la Universidad de la Sabana y por último, una encuesta formal cualitativa a empresas de los sectores antes mencionados. Los resultados permitieron que el CITAD adquiriera un gran posicionamiento dentro  de los  mercados meta. 

En el mismo orden de ideas, Vásquez (2003) efectuó un  trabajo especial de grado denominado propuso un plan de mercadotecnia para la creación de una empresa de servicios de comida rápida. Para tal fin se realizó un estudio de tipo descriptivo apoyado en una investigación de campo. Para la recolección de los datos se aplicó un instrumento a una muestra de 50.339 personas.  Los resultados permitieron determinar  que un 84% de los consumidores entrevistados demandan el servicio de comida rápida. Asimismo,  se pudo evidenciar que el 90% de los encuestados señaló  que asistirían con más frecuencia a este tipo  de servicios si reciben material instructivo  y de información acerca del servicio. Finalmente, se diseñó el plan de mercadotecnia.

Por otra parte, Leal (2004) realizó un trabajo especial de grado  propuso  un plan estratégico de marketing dirigido a la Empresa Corpofrío Barquisimeto C.A., como alternativa para mejorar su desempeño dentro del ambiente competitivo”. Para tal fín, se investigó acerca de la percepción de la empresa en cuanto a su desempeño en el mercado, así como también se determinaron los elementos significativos necesarios para abordar el Plan a través de informante claves. La modalidad de técnica de recolección de datos utilizada fue la entrevista a profundidad y grupo de discusión. Como resultado del estudio se pudo conocer que la percepción que tiene el cliente de la empresa es de buen servicio basado en el trato y la atención, lo que genera lealtad en el cliente y nuevas compras dada la satisfacción sentida en relación a los beneficios percibidos. La información recabada permitió el diseño del  plan, el cual se fundamenta en el logro de seis proyectos estratégicos que le permitirán a la empresa cumplir su visión y misión.

Las anteriores investigaciones permiten destacar importancia que tiene un plan de mercadeo para el crecimiento y posicionamiento de las empresas dentro de un mercado específico.

Bases Teóricas
El Mercadeo
Según lo señalado por Adcock y  Greif (1995), “…el mercadeo es el proceso de planeación y ejecución de conceptos, precios, promociones y distribución de ideas, bienes, servicios para crear un intercambio que satisfaga necesidades y los objetivos de la organización” (p. 49). En tal sentido,  el mercadeo consiste en actividades de la empresa  dirigidas a facilitar y estimular intercambios dentro de un grupo de fuerzas externas dinámicas. De esta forma se interrelacionan todos los actores involucrados en el proceso, es decir, productores, intermediarios y consumidores en su capacidad de intercambiar bienes y servicios que satisfagan necesidades específicas.

Levinson (1995) define mercadeo como “… todo lo que se haga para promover una actividad, desde el momento que se concibe la idea, hasta el momento que los clientes comienzan a adquirir el producto o servicio en una base regular.” (p.23). De acuerdo a este autor el mercadeo envuelve desde poner nombre a una empresa o producto, seleccionar el producto, la determinación del lugar donde se venderá el producto o servicio, el color, la forma, tamaño, el empaque, la localización del negocio, la publicidad, las relaciones públicas, el tipo de venta que se hará, el entrenamiento de ventas, la presentación de ventas, la solución de problemas, el plan estratégico de crecimiento, y el seguimiento. 

En el mismo orden de ideas, Hirchert  (1997) señala que el mercadeo “…es una técnica de análisis del mercado para que el empresario  realice una revisión y análisis de las oportunidades de negocio que le brinda el medio para poner en marcha el negocio o para continuar en el mismo” (p. 64). De acuerdo a lo expresado por el autor citado, la clave del éxito no radica únicamente en la identificación de una oportunidad de negocio; partiendo de ella el empresario debe necesariamente desarrollar un conjunto de actividades interactuantes. Ejemplos de estas actividades son la planificación, la creación o innovación de productos y servicios, la fijación de precios, así como la promoción, la publicidad y distribución de ellos, teniendo siempre en cuenta que en verdad sean satisfactores de las necesidades de los consumidores actuales o potenciales.

Asimismo, en una época global y de mucha competencia de productos o servicios, como lo es en el cambiante mundo del mercadeo es necesario estar alerta a las exigencias y expectativas del mercado. Por tal razón, es de vital importancia para asegurar el éxito de las empresas hacer uso de técnicas y herramientas, tales como el  diseño  y aplicación planes de mercadeo. 

Sistema Medular de Mercadeo

Para Gerber (1999), el sistema medular de mercadeo es el conjunto complejo de elementos, directa o indirectamente relacionados en una red causal que centra todas las actividades de la organización en la satisfacción de las necesidades del cliente por medio de la integración de esas actividades  para alcanzar los objetivos a largo plazo de la empresa La disposición de las partes en unidades funcionales en los diversos niveles y sus relaciones recíprocas, constituyen la estructura del sistema medular de mercadeo. 
Cabe destacar, que un modelo operativo de marketing propuesto por Kinnear y Taylor (2000), presentado en el gráfico 1 resulta particularmente útil para ubicar el papel que juegan las actividades del sistema medular de mercadeo sobre el desempeño de la empresa.
Modelo del Sistema de Mercadotecnia

Gráfico 1.  Modelo del Sistema de Mercadotecnia. 

Fuente: Tomado de: El Marketing de Hoy. Kinnear y Taylor, 2000,  Monterrey.

De esta manera, se puede evidenciar en el gráfico 1 que la respuesta de comportamiento es el punto central de este modelo y se refiere esencialmente a las compras, intenciones de compra, preferencia, actitudes, que se espera hagan los clientes, como resultado del entorno que les rodea y de las acciones de mercadotecnia de la empresa. Esta respuesta de comportamiento es la variable dependiente o efecto esperado. Un factor que dificulta la situación es que la respuesta de comportamiento está determinada por las consecuencias del comportamiento pasado, además de la influencia inmediata de las variables independientes. 

En consecuencia, el desarrollo de un programa de mercadeo efectivo es un proceso desafiante y difícil que involucra un conjunto dinámico de variables y una respuesta de comportamiento que cambia como resultado del aprendizaje. Para Gerber (ob. cit.) esta situación “…requiere de gerentes preparados que puedan dar la perspectiva adecuada a la experiencia pasada y utilizar de manera efectiva la información de la investigación de mercado en su toma de decisiones” ( p. 93)..

En este orden de ideas, las respuestas de comportamiento conforman la base de las medidas de desempeño monetarias y no monetarias de la organización. Las medidas monetarias son las ventas, la participación de mercado, las utilidades, la tasa interna de retorno, etc. Las medidas no monetarias son la imagen de la organización, las actitudes del consumidor hacia la organización, etc. Dichas medidas de desempeño resultan y dependen de la respuesta de comportamiento: ventas, costos, utilidades de la empresa, participación de mercado, flujo de efectivo, rentabilidad o valor de la acción.

Es importante señalar, tal como lo indica Kinast (2001), que el desarrollo de medidas de desempeño válidas es fundamental para el manejo efectivo del sistema de mercadeo y la investigación de mercado juega un papel importante al proporcionar las herramientas y fuentes de datos para la medición del desempeño.

Los Factores Situacionales son todas aquellas variables externas a la empresa que incluidas la política, la economía, la legislación, el ambiente social, los aspectos geofísicos, el desarrollo tecnológico y desde luego la competencia.  
Las variables situacionales representan variables independientes (externas) que no están bajo el control de la organización de mercadeo y que inciden sobre las respuestas de comportamiento del mercado al que la empresa se dirige  incluidas la política, la economía, la legislación, el ambiente social, los aspectos geofísicos, el desarrollo tecnológico, la competencia, tendencias del mercado.
 Estas variables constituyen el estado de naturaleza al cual se debe adaptar la organización de ventas para formular e implantar un programa de mercadeo. El siguiente esquema de Levinson (ob. cit.)  presentado en el cuadro 1, resulta ilustrativo del análisis situacional donde se describen los elementos más importantes a ser considerados, tales como el análisis de la demanda, la competencia, el medio ambiente externo y el medio ambiente interno.

Cuadro 1

Análisis Situacional

	Análisis Situacional

	1.- Análisis de la demanda 

1.1.- Características y comportamiento del comprador 

1.1.1-¿Qué compran?

1.1.2.- ¿Quién compra? 

1.1.3.-¿Dónde compran?

1.1.4.- ¿Por qué compran? 

1.1.5.- ¿Cómo compran?

1.1.6.- ¿Cuándo compran? 

1.1.7.- ¿Qué cantidad compran?

1.1.8.- ¿Cómo cambiaría las características y el comportamiento del comprador en 

           el futuro?

1.2.- Características del mercado 

1.2.1.-Tamaño potencial del mercado 

1.2.2.- Segmentos

1.2.3.-Demanda selectiva

1.2.4.-Tendencias futuras del mercado

	2. - Competencia 

2.1.-¿Quiénes son los competidores?

2.2.- ¿Cuáles son características del competidor?

        Programas de mercadeo, comportamiento competitivo, recursos.

2.3.-Principales fortalezas y debilidades 

2.4.- Futuro ambiente competitivo 

	3.-Medio ambiente externo

3.1.-Condiciones económicas y tendencias 

3.2.- Regulaciones gubernamentales y tendencias 

3.3.-Contaminación, seguridad, preocupación por el consumismo 

3.4.- Tendencias tecnológicas 

3.5.- Clima político 

	4.-Medio ambiente interno 

4.1.- Recursos /habilidades de mercadeo 

4.2.- Recursos /habilidades de producción 

4.3.-Recursos / habilidades financieras 

4.4.-recursos / habilidades tecnológicas 

4.5.- tendencias futuras en el medio ambiente interno


Nota: Tomado de: Guerrilla de Marketing,  Levinson,  1995, Ciudad de México.

En referencia a la mezcla de mercadeo, Dibb (1998), la define  como “El conjunto de herramientas utilizadas por la empresa para alcanzar sus objetivos de mercado” (p.96). Según este autor la mezcla de mercadeo constituye las actividades realizadas o las decisiones tomadas para lograr respuestas de comportamiento de su mercado meta: decisiones en cuanto a precio,  promoción, plaza y producto. En el cuadro 2 se presenta los elementos básicos que conforman dicha mezcla de mercadeo: producto, plaza, precio y promoción. 

Cuadro 2
Mezcla de Mercadeo

	Mezcla de  Mercadeo

	1. Producto 

1. ¿Qué atributos /beneficios del producto son importantes?

2. ¿Cómo debería diferenciarse el producto? 

3. ¿Qué segmentos atraerá? 

4. ¿Qué tan importantes son el servicio y la garantía? 

5. ¿Existe la necesidad de un cambio en el producto / línea de producto? 

6. ¿Qué tan importante es el empaque? 

7. ¿Cómo se percibe el producto con relación a lo que ofrece la competencia?

	2. Plaza 

1. ¿Qué tipo de distribuidores deberían manejar el producto?

2. ¿Cuáles son las actitudes y motivaciones del canal para el manejo del producto?

3. ¿Qué intensidad de cobertura al por mayor / por menor se necesita?

4. ¿Cuáles son los márgenes adecuados? 

5. ¿Qué tipos de distribución física son necesarios? 

	3. Precio 

1. ¿Cuál es la elasticidad de la demanda?

2. ¿Qué políticas de precio son adecuadas? 

3. ¿Cuál debería ser el precio de la línea de productos? 

4. ¿Cómo establecer variaciones de precio para un producto?

5. ¿Cómo se debe reaccionar ante la amenaza de un precio competitivo?

6. ¿Qué tan importante es el precio para el comprador?

	4. Promoción 

1. ¿Cuál es el presupuesto promocional óptimo? 

2. ¿Qué tan importantes son la promoción de ventas, la publicidad, la venta personal en la estimulación de la demanda?

3. ¿Cuál es la mezcla promocional adecuada? 

4. ¿Cómo se mide la efectividad de las herramientas promocionales? 

5. ¿Qué copia es la más efectiva? 

6. ¿Qué medios son los más efectivos?.     . 


Nota: Tomado de: Principios Básicos de Marketing, Dibb, 1998, Nueva York.

El Cliente.

De acuerdo a lo señalado por Paz (2004), el cliente “Es aquella persona o institución  que  posee una necesidad que debe satisfacer a través de la adquisición de un producto (bien  o  servicio) ofertado por un proveedor” (p. 89). 

En este sentido, el cliente es el árbitro final de la calidad del producto y del servicio. Por tal razón, el mejor modo de optimizar la fidelidad y retención del cliente y el incremento de la cuota de mercado es mediante una orientación clara hacia las necesidades de los clientes actuales y potenciales 

Cabe destacar, que la calidad según Herzberg (1989) está determinada por quien recibe, usa o se beneficia con las actividades que realiza la empresa o con los productos que manufactura. Evidentemente que  la concepción del término se ha ampliado, englobando no solo a los compradores, sino a todos aquellos que se impactan con las actividades de la empresa, aquellos que usan o se benefician de un producto o servicio.

Respecto al enfoque al cliente, Aponte (2004) señala que enfocarse al cliente significa “…investigar sus necesidades y tenerlas presente al diseñar y ejecutar las actividades de la empresa que ofrece los servicios”( p. 89).

Satisfacción de las Necesidades del Cliente.

La mercadotecnia encierra la satisfacción de las necesidades del cliente como elemento impulsor de ésta. Para Kotler (2000) por ejemplo; "la necesidad humana es el estado en el que se siente la carencia de algunos satisfactores básicos" (p.38).

Por su parte, McClelland (1999)  asume que una necesidad "es un motivo natural por el que un individuo precise, requiera o demande algo" (p.234). Este concepto, puede servir en este análisis como indicación de que "algo" de lo que está en busca un cliente puede ser "algo" de lo que la empresa tiene para satisfacerlo. 

Maslow (1989) ha creado una Teoría de las necesidades, expresando  que: "Una persona estará motivada, conforme trate de satisfacer sus necesidades" (p.89). Para ello, el autor antes mencionado jerarquizó las necesidades de los individuos en cinco tipos: a) Necesidades Fisiológicas; b) Necesidades de Seguridad; c) Necesidades de Pertenencia; d) Necesidades de Estima y e) Necesidades de Autorrealización.

Según la perspectiva de Maslow (ob. cit.), las personas tendrán motivos para satisfacer cualesquiera de las necesidades que le resulten más predominantes o poderosas, en un momento dado. Necesidad para este autor, es "la carencia de algo que impide llevar una vida fructífera" (p.23). 

Herzberg (ob. cit.), aplicando el concepto de Maslow, también induce que las necesidades, son "un elemento en lo que satisfacerlas será gratificante no sólo para el individuo, sino para los de su entorno, en este caso menciona a la organización" (p.67). 

También es importante comprender lo que significa el término “satisfacción”. Satisfacción (del latín satis = bastante + facere = hacer). Aunque definido por el diccionario de la lengua española como "El estado que resulta de la realización de lo que se pedía o deseaba"- debe ser entendido - específicamente en este análisis relacionado con la mercadotecnia o el servicio al cliente - y de tomando en consideración la idea de Stoner (2004), como "Los Factores que pueden alcanzar o colmar aquello de lo que se carecía” (p.45). 

De acuerdo a lo señalado en los párrafos anteriores, es posible deducir que cada institución, especialmente las de servicio, pueden brindar un tipo de satisfactores que vengan a colmar las expectativas de sus clientes, no precisamente satisfaciendo las necesidades básicas enunciadas por Maslow, sino aquellos intereses o factores, de los cuales se pueden carecer con la competencia e incluso con la misma organización, en la que sin embargo, es posible descubrir las necesidades y entregar sus satisfactores.

En el caso de los bancos, por ejemplo las necesidades de los clientes se verán reflejadas por los requerimientos económicos, pero también se vislumbrarán por la demanda de un adecuado servicio, fluida información, comodidad, rapidez, autorrealización, etc. Para las cuales, deben existir como satisfactores, las diferentes operaciones que se realizan en estas instituciones. 

Asimismo, en el caso concreto de los restaurantes, la satisfacción del cliente debe estar garantizada por la calidad en el servicio (componente clave de la competitividad del negocio), la cual se mide por el grado de satisfacción alcanzado por dicho cliente. Por tal razón, la calidad es el mejor argumento para competir en el mercado donde se ubican, dependiendo de su tipología y categoría y representa una garantía para la continuidad y futuro del negocio.

Plan de Mercadeo

Para  Levinson (ob. cit.) el plan de mercadeo “…es un documento escrito en donde se establecen las expectativas o previsiones de resultados, así como previsiones de gastos y presupuestos económicos y financieros. Todo ello implica temporizar las tareas con relación a los objetivos totales y parciales” (p.45). 

Según este concepto, el proceso de ejecutar un plan de mercadeo debe desarrollar las capacidades empresariales, conocer las fortalezas y debilidades, establecer objetivos claros y medibles en el marco de las fortalezas y las debilidades, desarrollar las estrategias y planes que permitan alcanzar los objetivos planteados, ejecutar los planes para que las cosas sucedan según lo programado, analizar los resultados y tomar las medidas correctivas necesarias.

  

Para  Guiltinan (1998), “Los análisis de las necesidades del cliente y fortalezas del competidor son una parte fundamental de la planeación de mercadeo de gerencia” (p.78) Asimismo,  En la planeación de mercado se deben desarrollar acciones detalladas para la creación de productos, publicidad y otras estrategias dirigidas a responder clientes y competidores. Este autor destaca que los niveles de planeación deben ser interdependientes y  la planeación de gerencia de nivel medio debe ser consistente con las metas y decisiones sobre la asignación de recursos que toma la alta gerencia en el plan de marketing corporativo. De igual manera,  esta planeación debe basarse en la información que suministran los gerentes de nivel medio sobre las tendencias de productos y del mercado. 

Cabe destacar que aunque el plan de mercadeo tiene lugar tanto a nivel corporativo como a nivel de gerencia media, el autor citado señala que en cada nivel deben seguirse los siguientes   cuatro pasos básicos:

  1)     Conducir un análisis de la situación.  Los encargados de tomar las decisiones deben entender la situación actual y las tendencias que afectan el futuro de la organización. En especial, deben evaluar los  problemas  y las oportunidades del entorno así como identificar las fortalezas y debilidades del la organización.

  2)     Establecer Objetivos. Al tener un análisis de la situación, los gerentes deben establecer objetivos que permitan identificar  el nivel de desempeño que la organización espera alcanzar, de acuerdo con la realidad de los problemas y las oportunidades del entorno, las fortalezas y debilidades particulares de las firmas. 
 3)     Desarrollar estrategias y programas. Para el logro de los objetivos establecidos, quienes toman las decisiones deben desarrollar estrategias y programas 

  4)     Suministrar coordinación y control.  Las estructuras organizacionales y los presupuestos son los mecanismos primarios para coordinar las acciones. El propósito del control es evaluar el nivel al cual se progresa hacia un objeto y se señala con precisión. Es decir, el desarrollo de  mecanismos que garanticen la implementación efectiva de  las estrategias y programas.

  Otro autor que ha presentado de una manera breve y práctica un esquema de planeación en mercadotecnia es Ambósio (2000). Dicho autor define el plan de mercadotecnia como “...un documento que se elabora anualmente, y contiene al menos los objetivos y estrategias del área” (p.24).

Para  Kinast, M.  (ob. cit.) El plan de de mercadeo debe  definir: “¿Qué  se ha de vender y en qué cantidades?, ¿A cuáles precios y a quienes se les venderá?, ¿dónde y cuándo se les venderá?, ¿A través de cuáles canales o circuitos de distribución?” (p.49).

También es necesario definir y clasificar las actividades, asignar a las personas responsables la autoridad necesaria y los medios para cumplir estos objetivos. Asimismo, según el autor citado el plan de mercadeo debe contener, además de los estudios y análisis realizados, de las estrategias y de las políticas, los siguientes aspectos
Presupuestos
El presupuesto debe estar acorde al plan de negocios. En tal sentido, Para Fernández (2001),  “…no es posible determinar un presupuesto de mercadotecnia que no esté respaldado por un plan de negocios donde se tengan claramente delimitados los objetivos y estrategias de la organización” (p.98). Asimismo, cada política ha de estar complementada con su presupuesto. Por lo tanto, el plan de mercadeo ha de reunir y sumar todos los presupuestos. 

Actividades

Los objetivos estratégicos se deben repartir entre las distintas políticas en objetivos parciales. Estos últimos se desglosan en actividades o tareas a realizar. Según Gerber (ob. cit.), el plan de mercadeo reúne en un sólo documento todas las actividades previstas.

Responsables

Es necesario asignar la ejecución a los responsables según su función y su nivel de responsabilidad sobre las tareas encomendadas. Para Aponte (2004) “El responsable ha de contar con los medios necesarios y con la autoridad necesaria para realizar la actividad prevista” (p.59). En este sentido, en el plan de mercadeo se incluye, ante cada actividad prevista, el nombre de la persona responsable de realizarla.  
Plazos

Cada actividad debe estar definida en el tiempo en términos de plazos. Puede haber plazos desde y/o hasta. También, es posible hablar de fecha inicial y fecha final. De acuerdo a lo señalado por Cohen (ob. cit.) “…en el plan de mercadeo, junto a cada actividad prevista, se estima el plazo de su ejecución para coordinar y evaluar las acciones de los responsables” (p.36). 
Costos Previstos

Conforme a los presupuestos establecidos en cada política, cada actividad prevista puede y debe tener un costo presupuestado, aunque este costo sea igual a cero. Para Dibbs (ob. cit.) “Lo ideal es dejar expresado los costos por escrito en el plan de mercadeo, estableciendo tres valores: costo previsto, costo real y desviación” (p.63). Para este autor,  lo anterior permite coordinar y evaluar las acciones de los responsables, hacer un seguimiento del propio plan de mercadeo y tomar decisiones estratégicas de gran importancia en el caso de que se produzcan desviaciones que lo ameriten.

Previsiones de Resultados

Las previsiones de resultados son fruto de una constante y continua evaluación y han de ir variando conforme va transcurriendo el tiempo y se van produciendo cambios en las circunstancias y en el entorno. Según Kinast (ob. cit. ) “…esta evaluación permanente ha de hacerse con relación a los objetivos y a todas y cada una de las actividades. Lo óptimo es conseguir beneficios y clientes satisfechos, aun cuando durante el ejercicio no se haya visto la necesidad de efectuar modificaciones estratégicas” (p.59).

Plan de Mercadeo

Existe una gran variedad de modelos de planes de mercadeo que reflejan no solamente la orientación y las perspectivas que tienen las empresas de vender en diferentes mercados, sino también las diferentes preferencias personales e inclinaciones de los individuos a cargo de la planeación de mercados en esas empresas. A continuación se presenta  un modelo del contenido de un plan de mercadeo, propuesto por Ambrosio (2000). El plan de mercadotecnia propuesto por el autor posee dos etapas: la primera  tiene que ver con la recopilación de información  y la segunda  con la planeación propiamente dicha. En la primera etapa se analiza la misión y filosofía de la empresa y se elabora la evaluación del negocio (mercado meta, distribución, plaza, etc.) En la segunda etapa se determinan los supuestos del mercado, se detectan los problemas y oportunidades de mercado y se elabora un análisis FODA. Asimismo, se determinan los objetivos del área de mercadotecnia y se plantean las estrategias, tácticas y acciones específicas. También en esta segunda etapa se elabora el presupuesto, se calendarizan las actividades y se diseñan las medidas de supervisión, evaluación y control. A continuación se presentan un breve resumen de la estructura de dicho plan

Resumen Ejecutivo

El resumen de ejecutivo presentan de forma breve la esencia del plan, los objetivos de mercadeo,  los elementos del contenido, el enunciado con la delimitación de responsabilidades, los productos , el mercado potencial y los elementos de diferenciación, la previsión de las ventas y resultados financieros.

Misión

La Misión organizacional cumple con el requisito básico de identificar a la empresa con su razón de ser y su relación con el  contexto social donde está ubicada.   
Visión
La visión representa la imagen de la empresa a ser alcanzada en un futuro, define la meta que persigue a largo plazo y  refleja el nivel de excelencia al cual aspira.

Estructura Organizativa

La forma en que está organizada la empresa se representará  gráficamente a través de un organigrama en donde se refleja los niveles jerárquicos.
Determinación del Mercado  Meta y Segmentación  de Mercado

El mercado meta constituye el conjunto de personas hacia quienes va dirigido todos los esfuerzos de mercadeo, es decir, el grupo de personas  que cumple con todas las características del segmento de mercado. 
Asimismo, la segmentación de mercado es dividir un mercado heterogéneo en grupos con al menos una característica homogénea.

 Objetivos de Mercadeo

Estos constituyen las directrices que indican el curso de las acciones a seguir.  Es decir,  la situación ideal que se desea alcanzar en el área de mercadeo ante una situación particular. La formulación de los objetivos fija los niveles de logros, que deben ser verificables y alcanzables en un tiempo determinado además de ser establecidos por hechos significativos para el éxito de la organización.

Análisis situacional

Con el propósito de efectuar el diagnóstico de la situación se realizó una matriz FODA a fin de analizar la empresa y su entorno. Dicha matriz consiste en un análisis lógico y claro de las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de mercado que permita el planteamiento de los objetivos de mercadeo
El análisis  permite evaluar las Fortalezas y Debilidades que están relacionadas con el ambiente interno  y las  Oportunidades y Amenazas que se refieren al entorno externo de la empresa.  Una vez  analizados  estos factores se procedió a cruzarlas en la matriz DOFA, para obtener las estrategias de mercadeo a seguir, siguiendo la siguiente metodología: 

CAPÍTULO III
MARCO METODOLÓGICO

Contexto del Trabajo

El presente trabajo se realizó en la ciudad de Villa Bruzual, municipio Turén, Estado Portuguesa, lugar donde tiene su sede el Restaurant “Mi Potrico”, el cual está debidamente inscrito en el Registro Mercantil Segundo de la Circunscripción Judicial del estado Portuguesa. Dicho restaurant tiene como objetivo la producción y distribución de alimentos, compra-venta, comercialización y distribución de todo tipo de mercancía seca en general  su venta podrá ser al mayor o al detal, podrá importarlo y exportarlo y en general todo lo relacionado con toda actividad de lícito comercio (Ver anexo Nº 1). Asimismo, el restaurant en cuestión tiene seis en el mercado y ofrece comida venezolana e internacional de gran calidad y a precios justos.
Procedimientos

Con el propósito de elaborar el plan de mercado, primero se realizó un diagnóstico de la situación actual, luego  se efectuó un  análisis de la competencia  y con esta información se diseñó  la propuesta del plan de mercado  para el Restaurant “Mi Potrico”, el cual constituye una herramienta para orientar su acción y contribuir de esta manera a  mejorar su desempeño en el mercado.
Al respecto se solicitó  autorización formal  a la gerencia de la empresa con el fin  de realizar el trabajo en sus instalaciones.

Posteriormente se cumplieron las siguientes fases:
FASE 1: Diagnóstico de la situación actual del mercado.
1.1.-  Recolección de la Información: Con el propósito de conocer la situación actual del mercado del Restaurant “Mi Potrico”, desde la perspectiva de los actores involucrados en  el proceso, se tomó una muestra intencional conformada por el gerente-propietario, los empleados (cocinero, mesonera y   personal de mantenimiento) y once (11)   clientes. En el presente trabajo, éstos últimos cumplían con los siguientes criterios:  son clientes habituales, de ambos sexos, con edades comprendidas entre 18 y 45 años, residentes en la ciudad de Villa Bruzual y con residencia fuera de dicha ciudad.
La técnica para recolectar la información fue la entrevista estructurada. Para tal fín, se elaboraron tres cuestionarios, los cuales fueron validados por juicio de  tres expertos. 
El cuestionario administrado al gerente propietario tiene seis preguntas abiertas (Ver anexo Nº 2). El otro cuestionario aplicado a los clientes  tiene ocho preguntas cerradas (Ver anexo Nº 3)  y el que se le administró a los empleados del restaurant tiene nueve preguntas cerradas.  (Ver anexo Nº 4)

FASE 2: Análisis de la Competencia

2.1.- Identificación de la competencia


La competencia son los diversos  actores del mercado que ofrecen productos y servicios similares para satisfacer las necesidades de los clientes. Con el fin de  determinar los competidores directos del Restaurant “Mi Potrico”, se solicitó a la Dirección de Hacienda Municipal de la Alcaldía del Municipio el listado de los restaurantes que funcionan en la ciudad de Villa Bruzual (Ver anexo Nº 5). De este listado  se seleccionaron aquellos establecimientos comerciales con características similares a dicho negocio. Una vez hecho  se procedió a visitar los restaurantes El Enano, Punta de Sol, Las Vegas y Mi Esfuerzo a fin de  caracterizar la competencia del restaurant “Mi Potrico”.
2.2.- Caracterización de la Competencia 

Con el fin de establecer los elementos que caracterizan a la competencia del Restaurant “Mi Potrico”, se utilizó la observación directa, para lo cual se utilizó  una guía de observación en la cual se verificaron aspectos tales como: tipo de menú, calidad de los productos ofertados, precios, afluencia de clientes, condiciones físicas del local, atención al cliente, tiempo en el mercado (Ver anexo Nº 6)

En este sentido, se realizaron cinco visitas por restaurant, en un lapso de cuarenta y cinco días, a razón de una semana por establecimiento, con el objeto de realizar una observación sistemática y rigurosa de lo que allí sucede.

2.3.- Elaboración de Cuadro Comparativo. 

Se construyó un cuadro en donde están reflejados los elementos característicos de los competidores directos del  Restaurant “Mi Potrico”, el cual servirá  de base para establecer las diferencias entre las estrategias utilizadas por dicho restaurant y la competencia.

FASE 3: Diseño del Plan de Mercadeo

Para el diseño del plan de mercadeo se siguió la metodología propuesta por  Ambrósio (2001), adaptado al contexto donde se está diseñando el plan.

Dicho plan está estructurado de la siguiente manera:

Resumen Ejecutivo

El resumen de ejecutivo presenta de forma sencilla  los aspectos básicos  del plan de mercadeo para el restaurant “Mi Potrico”, tales como  misión,  visión, los objetivos de mercadeo,  el segmento del mercado, la identificación de la competencia y las estrategias.
Misión y Visión

Debido a que la empresa no tenía definida explícitamente su misión y visión, se procedió a su elaboración en conjunto con el gerente propietario y los empleados del restaurant “Mi Potrico”.
Estructura Organizativa

Aun cuando existe una organización de hecho, está no está  formalmente establecida. En este sentido, se construyó un organigrama  en donde se refleja las funciones que realiza las diferentes personas que conforman el Restaurant “Mi Potrico”.
Determinación del Mercado  Meta y Segmentación  de Mercado

El mercado meta del restaurant mi Potrico se determinó de acuerdo al origen geográfico de los clientes (población flotante del municipio Turén  y habitantes de la ciudad de Villa Bruzual que no tienen  de tiempo para acudir a sus hogares a la hora del almuerzo)  Asimismo, para establecer el segmento meta se tomó en consideración, el sexo, la edad y actividad productiva

Objetivos de Mercadeo
Los objetivos de mercadeo se definieron en función del aumento:

 De las ventas totales a razón de un  10% en un  periodo de tiempo de un año (2006).

De  las ventas a domicilio en un porcentaje de 25% del total de las ventas brutas.
Análisis situacional

Para el presente trabajo se seleccionó la matriz FODA por presentar condiciones de adaptabilidad en cuanto a los factores que influyen dentro y fuera de la organización y para el desarrollo de la misma en el mercado actual. Estos factores son las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, que presentan características de tipo exógeno y endógeno que son relevantes para una evaluación objetiva de la organización
Estrategias y Tácticas de Mercadeo

Una vez  analizados  los factores anteriores se procedió a cruzarlas en una matriz de doble entrada, para establecer las estrategias de mercadeo a seguir.
Calendarización del  anual del Plan de Mercadeo y Control

A fin de ofrecer una representación gráfica y resumida del plan de mercadeo, se elaboró un cuadro de doble entrada en donde estaban especificadas las estrategias de producto, precio, promoción, distribución y servicio, tomando en consideración la posición actual, las tácticas, los responsables de ejecutarlas, el inicio y final de las mismas y los indicadores respectivos.
CAPÍTULO IV

PRESENTACIÓN Y ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS

Fase 1: Diagnóstico de la Situación del Mercado

Luego de haber aplicado las encuestas a los actores involucrados en el proceso (Gerente-propietario, clientes y empleados),  a continuación se  presentan los resultados.

Gerente-Propietario.

 En primer lugar, para procesar la información suministrada por el gerente-propietario se construyó una matriz de doble entrada donde se registraron aspectos tales como: objetivo que se plantea, motivación para aperturar el restaurant, necesidad del mercado que pretende cubrir, concepto del establecimiento, tipo de clientes que  atiende y la prospectiva de su negocio.

CUADRO 3

Respuestas del Gerente-Propietario

	PREGUNTAS
	RESPUESTAS

	Pregunta Nº 1: ¿Cuál es el objetivo que se plantea?


	El objetivo que se plantea consiste en ofrecer un buen servicio a sus clientes a través del suministro de comida diversa, sabrosa, sana y nutritiva en forma rápida, a un precio justo y en un ambiente acogedor, limpio y de ambiente familiar. 

	Pregunta Nº 2: Cuál es fue motivación para aperturar su negocio?
	Debido a la inquietud planteada por diversos amigos del gerente que se desempeñan como empleados de agencias bancarias, vendedores y gerentes de ventas de diversas empresas  foráneas (población flotante) que no tenían la posibilidad de comer en sus hogares se le plantea una oportunidad de negocio para aperturar un restaurant.

	Pregunta Nº 3: ¿Qué necesidad del mercado pretende cubrir?
	Se cubre la necesidad de un sitio que ofrezca comida de buena  calidad, limpio, con  variedad en el menú,  buena atención y ambiente acogedor.



	Pregunta Nº 4: ¿Cuál es el concepto de su Restaurant?


	El restaurant “Mi Potrico”,  está concebido como un lugar acogedor donde se ofrece comida venezolana e internacional de buena calidad y precios justos.



	Pregunta Nº 5: ¿Qué tipo de clientes atiende?


	El gerente-propietario  manifiesta que el negocio se dirige a todo tipo de público. Sin embargo, el target de clientes potenciales  está dirigido principalmente a la población que no tiene disponibilidad para almorzar en sus hogares y la población flotante del municipio Turén que hace vida comercial en el  área y debe satisfacer sus necesidades de buena comida a precios justo y en un lugar agradable.



	Pregunta Nº 6:   ¿Cómo ve su negocio en el futuro?


	Con respecto al futuro, la gerencia del Restaurant “Mi Potrico” ve su negocio en tres fases:
Durante el primer año se consolidará en el área de la ciudad de Villa Bruzual ya que el volumen de población flotante es significativo y las posibilidades de éxito están aseguradas.

.- En el segundo año se plantea la expansión del área del local para atender mayor cantidad de clientes.

.- La tercera fase es más ambiciosa: Una vez consolidado en la ciudad de Villa Bruzual, se dispondrá de las bases necesarias para abrir un Restaurant con e mismo concepto en la ciudad de Acarigua, distante 37 kilómetros de Villa Bruzual.




Fuente: Elaborado por el autor.
Clientes
En el mismo orden de ideas, en las respuestas ofrecidas por los clientes se presentan a continuación de manera gráfica:
Pregunta Nº 1: ¿Usted supo de la existencia del Restaurant “Mi Potrico”, a través de?

Leyenda:

Por sugerencia de alguien

Por publicidad en la radio
Porque vió el aviso en el restaurant.

Gráfico 2. Respuestas a la pregunta Nº 1: Elaborado por el autor.

Análisis:  En atención a la forma como los clientes se enteraron de la existencia del restaurant “Mi Potrico”, se observa en el gráfico 1 que la mayoría (75%) señaló que llegó al local por sugerencia de alguien, el 10% por publicidad en la radio y el restante 15% porque vió el aviso en el restaurant.
Pregunta Nº 2: ¿Considera Usted que el menú ofrecido por el Restaurant Mi Potrico es?
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Gráfico 3. Respuestas a la pregunta Nº 2. Elaborado por el autor.
Análisis: Respecto a la diversidad del menú ofrecido por el Restaurant “Mi Potrico”, en el gráfico 2 se puede evidenciar que la mayoría de los clientes encuestados  (90%) opinó que el menú ofrecido por dicho restaurant es medianamente variado y el restante 10% señaló  que es poco variado.

Pregunta Nº 3: ¿Considera Usted que los precios de los platos ofertados por el Restaurant Mi Potrico son?
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Gráfico 4. Respuestas a la Pregunta Nº 3.  Elaborado por el autor.
Análisis: Al preguntársele  a los clientes sobre el costo de los platos que ofrece el restaurant  “Mi Potrico”, el 85% señaló que los precios de los platos ofrecidos por dicho restaurant  son medianamente caros. Asimismo, el 15% opinó que son medianamente costosos.

Pregunta Nº 4: ¿Respecto a la calidad de la comida ofertada por el Restaurant Mi Potrico, usted considera que ésta  es?
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Gráfico 5. Respuestas a la pregunta Nº  4. Elaborado por el autor.
Análisis: Tomando en consideración la calidad de la comida que ofrece el Restaurant  “Mi Potrico”, el 90%  de los clientes encuestados opinó que es muy buena y el restante 10% señalo que es buena.

Pregunta Nº 5: ¿En cuanto al horario de atención al público del Restaurant Mi Potrico, usted considera que  es?


Gráfico 6. Respuestas a la pregunta Nº 5. Elaborado por el autor.
Análisis: Sobre el horario de atención  al público, en el gráfico 5 es posible determinar que   el 89% de los  clientes encuestados expresó que lo considera flexible y el restante 11% dijo que es inflexible.

Pregunta Nº 6: ¿Tomado en cuenta la decoración del local donde funciona el  Restaurant Mi Potrico, usted considera que es?
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Gráfico 7. Respuestas a la pregunta Nº 6. Elaborado por el autor.
Análisis: Tomando en consideración la decoración del local donde funciona el Restaurant Mi Potrico,  el 80& de los clientes que fueron encuestados opinó que la considera sobria. Asimismo, el 20% expresó que es equilibrada.

Pregunta Nº  7:Usted considera que la temperatura interna del local donde funciona el Restaurant Mi Potrico es.
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Gráfico 8. Respuestas a la pregunta Nº 7.Elaborado por el autor.
Análisis: En relación a la temperatura interna del local donde funciona el Restaurant “Mi Potrico”, el gráfico 7 demuestra que  el 95%  de los clientes encuestados opinó que  la misma  es fresca  y el 5% restante considera que es calurosa.

 Respuestas a la pregunta Nº 8: ¿Usted considera que la ubicación del local donde funciona el Restaurant Mi Potrico es?
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Gráfico 9. Respuestas a la pregunta Nº 8. Elaborado por el autor.
Análisis: En atención a la ubicación física  del local, el gráfico 8 evidencia que la totalidad  de los clientes encuestados (100%) opinó que es buena.

Empleados

En el mismo orden de ideas, pero tomando en consideración la opinión  de los empleados del restaurant “Mi Potrico  que fueron encuestados” a continuación se presentan el análisis de las respuestas dadas por ellos. 

Respuestas a la pregunta Nº 1: ¿En su opinión, el ambiente de trabajo del Restaurant “Mi Potrico”, es?
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Gráfico 10. Respuestas a la pregunta Nº 1. Elaborado por el autor.
Análisis: De acuerdo a lo reflejado por el gráfico 9, la totalidad  de los empleados encuestados, es decir, el 100% señaló que el ambiente de trabajo es agradable. 

Respuestas a la pregunta Nº 2:¿Usted considera que su jefe es?
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Gráfico 11. Respuestas a la pregunta  2. Elaborado por el autor.

Análisis: Respecto a la actitud del jefe, la mayoría absoluta de los empleados encuestados (100%) considera que es democrático.

Respuestas a la pregunta Nº 3: ¿Sus compañeros de trabajo, Usted considera que son?
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Gráfico 12. Respuestas a la pregunta 3. Elaborado por el autor.

Análisis: Al preguntársele sobre los compañeros de trabajo, la totalidad de los empleados del restaurant “Mi Potrico” (100%), opinaron que sus compañeros son solidarios.

Respuestas a la pregunta  Nº 4: ¿Considera Usted que el menú ofrecido por el Restaurant Mi Potrico es?

[image: image10]
Gráfico 13. Respuestas a la pregunta 4. Elaborado por el autor.
Análisis: Respecto a la variedad en el menú, el 90% de los empleados opinó que es medianamente variado y el restante 10% señaló que es muy  variado.  
Respuestas a la pregunta Nº  5: ¿El Restaurant “Mi Potrico”, ofrece postres en su menú?
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Gráfico 14. Respuestas a la pregunta 5. Elaborado por el autor.
Análisis: El 100% de los empleados entrevistados respondió negativamente en relación a la pregunta planteada, lo cual evidencia que el Restaurant “Mi Potrico”, no ofrece postres en su menú.

Respuestas a la pregunta Nº  6: ¿De ser negativa la respuesta anterior, considera Usted que es necesario  incorporar postres  al menú?
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Gráfico 15. Respuestas a la pregunta 6. Elaborado por el autor.
Análisis: El 100% de los empleados entrevistados contestó de manera positiva respecto a la pregunta formulada, lo cual indica que es necesario  incorporar postres  al menú del restaurant “Mi Potrico”

Respuestas a la pregunta Nº  7: ¿Respecto al espacio físico que ocupa el restaurant Mi Potrico, usted opina que éste es?
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Gráfico 16. Respuestas a la pregunta 7. Elaborado por el autor. 
Análisis: Tomando en cuenta lo reflejado por el gráfico 15, es posible determinar que la totalidad de los empleados entrevistados (100%)  expresó que  el espacio físico  ocupado por  el restaurant “Mi Potrico” es reducido.

Respuestas a la pregunta Nº 8: ¿Tomado en cuenta la decoración del local donde funciona el  Restaurant Mi Potrico, usted considera que es?
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Gráfico 17. Respuestas a la pregunta 8: Elaborado por el autor.
Análisis: Sobre la decoración del local  donde funciona el  Restaurant “Mi Potrico”,  el 90% de los empleados encuestados opinó que la considera  equilibrada y  el restante 10% expresó que es sobria.

Respuestas a la pregunta Nº 9: ¿En relación a la calidad de los enseres, materiales y mobiliarios del Restaurant Mi Potrico, usted considera que es?
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Gráfico 18. Respuestas a la pregunta 9. Elaborado por el autor. 
             Análisis: Al ser preguntados por la calidad de los   de los enseres, materiales y mobiliarios del Restaurant “Mi Potrico”,  la mayoría de los empleados encuestados (85%) considera que es muy buena. Asimismo, el 15% expresó que es buena.


FASE 2: Análisis de la Competencia

Los  competidores directos del restaurant “Mi Potrico” en la ciudad de Villa Bruzual, son  los restaurantes  “El Enano”, “Da Peppino”, “Punta de Sol”, “Las Vegas” y  “Mi Esfuerzo”.

 Para visualizar mejor a cada uno de ellos a continuación se presenta un cuadro en donde están reflejados algunos  elementos que los caracterizan.

CUADRO  4

Caracterización de la Competencia

	RESTAURANT
	Variedad  del menú
	Calidad de la comida
	Precios
	Afluencia de clientes
	Aspecto del local
	Atención al cliente
	Tiempo en el mercado/ años

	EL ENANO
	Poca variedad
	Mala
	Bajos
	Bastante
	Descuidado
	Regular
	Diez (10)

	DA PEPPINO
	Muy variado
	Buena
	Altos
	Mediana
	Pulcro
	Buena
	Cuarenta y cinco (45)

	PUNTA DEL SOL
	Muy variado
	Buena
	Altos
	Mediana
	Pulcro
	Buena
	Doce (12)

	LAS VEGAS
	Poca variedad
	Buena
	Altos
	Mediana
	Pulcro
	Buena
	Treinta (30)

	MI ESFUERZO
	Poca Variedad


	Buena
	Altos
	Mediana
	Pulcro
	Buena
	Dos (2)

	MI POTRICO
	Medianamente variado
	Buena
	Bajos
	Mediana
	Pulcro
	Buena
	Seis (6)Meses


Fuente: Elaborado por el Autor

Es importante señalar que en cuanto a los elementos observados, las empresas mencionadas son prácticamente iguales al Restaurant “Mi Potrico”, a excepción del Restaurant “Da Peppino”, que se considera una empresa sólida y con más años de experiencia contando con una clientela leal.

 Como complemento a lo anterior es posible determinar que la mayoría de los competidores ofertan diferentes tipos de comida que el Restaurant “Mi Potrico”.

Asimismo, el promedio de precios de las empresas establecidas en la   ciudad de Villa Bruzual, están por encima y por debajo  de los precios del Restaurant “Mi Potrico”.

Respecto al canal de distribución de la competencia, esta  se basa exclusivamente en la venta directa, lo cual  permite establecer una estrategia  de distribución para la atención de los clientes con la entrega a domicilio de los productos ofertados.

Cabe destacar que los principales competidores no han introducido nuevos productos en el servicio de comida.

 En el mismo orden de ideas, la mayoría de estos restaurantes no están ubicados en  espacios de fácil acceso a diferencia del   Restaurant “Mi Potrico”, que tiene una excelente ubicación. De igual manera, ninguno tiene una estrategia mercadológica definida para promover sus negocios y se observa que ninguno de los establecimientos de comida ha logrado posicionarse en el mercado ni ha trascendido.

CAPÍTULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
CONCLUSIONES
En atención a los objetivos del presente trabajo de grado a continuación se presentan las conclusiones y recomendaciones pertinentes:

1.-  El restaurant “Mi Potrico” es una empresa joven que está en proceso de crecimiento dentro del mercado de restaurantes de la ciudad de Villa Bruzual, municipio Turén, estado Portuguesa. Dicho negocio ha ganado un buen posicionamiento dentro del mercado en referencia debido a la calidad de su comida, precios justos, ambiente acogedor y excelencia en el servicio al cliente.

2.- En el mercado de restaurantes de la ciudad de Villa Bruzual existen competidores directos del restaurant Mi Potrico de gran significación que tienen menú variado, de buena y mala calidad en la comida, con precios por encima y por debajo de dicho restaurant, con afluencia de clientes considerable, con locales en su mayoría pulcro,  buena atención al cliente y con permanencia en el mercado que va desde cuarenta hasta los 2 años. Un aspecto significativo de estos competidores directos consiste en que ninguno tiene una estrategia mercadológica definida para promover sus negocios.
RECOMENDACIONES
En atención a las anteriores conclusiones se recomienda a la gerencia del restaurant “Mi Potrico”, la implementación de un plan de mercadeo para el año 2006, con el propósito de mejorar su desempeño en el mercado de restaurantes de la ciudad de Villa Bruzual  y lograr un buen posicionamiento.
CAPÍTULO VI
DISEÑO DE LA PROPUESTA

Resumen Ejecutivo
    El presente plan de mercadeo, pretende  mostrar la oportunidad  de mejorar el desempeño  del Resturant “Mi Potrico”en el mercado de comida de la ciudad de Villa Bruzual, municipio Turén del estado Portuguesa  basado en un  año de operación: 2006.  Los objetivos de mercadeo que se pretender alcanzar están en función de  aumentar las ventas totales en un 10% en un período de un año a partir de enero de 2006 y aumentar las ventas a domicilio en un porcentaje de 25% del total de las ventas brutas.

Es importante señalar que  de la competencia directa del restaurant en referencia, hay instalado cinco restaurantes,  de ahí  que la competencia genérica son  los negocios que ofrecen diversos tipos de  comida  en el área, que a la fecha no tienen ningún plan de mercadeo definido. 
En este orden de ideas y con el propósito de analizar la empresa y su entorno se realizó un diagnóstico y análisis la situación a través de una  matriz FODA  de doble entrada.  Posterior a lo anterior se procedió  al cruce de los  factores involucrados, para establecer las estrategias de mercadeo a seguir.

Una vez que este plan este plan de mercadeo sea aplicado  se recomienda mantener  un control permanente del mismo comparando lo esperado con lo realizado, para  que dicho plan  se mantenga dentro de los parámetros pre-establecidos y ante cualquier desviación actuar de acuerdo a la contingencia que pueda surgir, con el fin de lograr el éxito en el desarrollo de las actividades del  Restaurant  “Mi Potrico”, ubicado en la ciudad de Villa Bruzual, municipio Turén.

Misión
Ofrecer un buen servicio de comida a clientes residentes o no residentes  en la ciudad de Villa Bruzual, municipio Turén a través del suministro de comida diversa, sabrosa, sana y nutritiva en forma rápida, a un precio justo en  un ambiente acogedor, limpio, familiar y apoyados en la creatividad de nuestra gente.

Visión
Ser reconocidos en la zona del cono norte del estado Portuguesa como un establecimiento de calidad y buen servicio de comida venezolana e internacional en un ambiente acogedor, higiénico y familiar. Brindando variedad en la oferta de alimentos sabrosos y nutritivos,  dentro de un marco de responsabilidad, honestidad y trabajo en equipo.

Estructura Organizativa

La forma en que está organizado el restaurant “Mi Potrico”, se  representa a continuación de manera gráfica a través del siguiente organigrama en donde se refleja que la autoridad única recae en el gerente-propietario y los cargos derivan de las funciones qur realizan.




Figura 2. Organigrama del Restaurant “Mi Potrico”. Elaborado por el autor.
Determinación del Mercado  Meta y Segmentación  de Mercado


En el caso del restaurant “Mi Potrico”, el negocio se dirige a todo tipo de público. Sin embargo, el target de clientes potenciales  está dirigido principalmente a la población que no tiene disponibilidad para almorzar en sus hogares y la población flotante del municipio Turén que hace vida comercial en el  área y debe satisfacer sus necesidades de buena comida a precios justo y en un lugar agradable.
En este sentido, el segmento del mercado està conformado por habitantes de la ciudad de Villa Bruzual, municipio Turén, estado Portuguesa, de ambos sexos, en edad productiva que por el tipo de actividad económica que realizan, no disponen de tiempo para acudir a sus hogares a la hora del almuerzo y personas que realizan su actividad económica en dicha ciudad, pero no están residenciados (población flotante).


En este sentido, sus principales clientes son: Gerentes de ventas y distribución, comerciantes foráneos y empleados  de las diferentes agencias bancarias.

Objetivos de Mercadeo
Para el restaurant “Mi Potrico”, los objetivos de mercadeo consisten en:

Aumentar las ventas totales en un 10% en un período de un año a partir de enero de 2006.

Aumentar las ventas a domicilio en un porcentaje de 25% del total de las ventas brutas.

Análisis Situacional
Con el propósito de efectuar el diagnóstico de la situación se realizó una matriz FODA a fin de analizar la empresa y su entorno. Luego que fueron analizados  estos factores se procedió a cruzarlas en una matriz de doble entrada, para establecer las estrategias de mercadeo a seguir. A continuación en el cuadro   5.
CUADRO 5

MATRIZ FODA
	
	FORTALEZAS
	DEBILIDADES

	
	Local propio con facilidad de acceso

Vigilancia permanente en el sitio

Créditos abiertos de la banca privada

Cheff con alta capacidad creativa 

Calidad de la comida

Horario expandido (11 am- 4 pm)

Precios por debajo de la competencia
	Área física pequeña

Escasa publicidad.

Inexperiencia de la gerencia en este tipo de negocio

Lentitud en la atención de la venta directa.

	OPORTUNIDADES
	ESTRATEGIA F.O
	ESTRATEGIA D.O

	Mayor flujo  de clientes foráneos

Crecimiento de mercado potencial

Tendencia a comer sano (light)


	Ubicar publicidad exterior

Ampliar el menú con platos “light”

Ampliar los platos en el menú principal y extras (postres)

Mantener los precios


	Ampliar el local

Aumento de  publicidad

Contratar a un asesor de mercadeo

Diseñar un plan de mercadeo

Incentivar al personal por méritos

Estandarizar los procesos

	AMENAZAS
	ESTRATEGIA F.A
	ESTRATEGIA  D.A

	Gran cantidad de competidores en el área geográfica donde está ubicada la  empresa

Posible copia de las estrategias por parte de la competencia.

Los clientes podrían cambiar de ambiente para no caer en la rutina.

Estacionalidad en las ventas

                  
	Entrega de comida a sitios de trabajo (domicilio)

Aumento de promoción de ventas a través de impulsadotas

Descuentos por combos

Descuentos por acumulación de compras

Promoción de compre uno y pague solo la mitad
Alianza con empresas para descuentos por boletos


	Contrato de unidades de transporte

Elevar calidad en el servicio de atención al cliente en la venta directa

Incrementar de la fuerza de ventas para entrega a sitios de trabajo

Capacitar al personal




Fuente: Elaborado por el autor.
Estrategias y Tácticas de Mercadeo
1.- Estrategia de producto

         1.1.-  Debido a la tendencia a consumir comida sana, se debe establecer la  política de añadir línea de comida  baja en grasas (light).      

        1.2.- Incorporar más  platos a base de  carnes.
         1.3.- Incorporar postre al menú ofrecido.
                                     2.- Estrategia de Precio

Es necesario mantener los precios actuales y estimular las ventas a traves de las siguientes tácticas:
2.1.-Aplicar  descuentos para los combos de manera que al comprar un tipo determinado de plato, incluye la bebida y el postre.
2.2.-Emplear descuentos a través de boletos: Al cliente se le suministrará boletos durante los meses de julio, agosto y septiembre con los cuales obtendrá un 10% de descuento.

2.3.-Desarrollar  descuentos por acumulación de compras: Al acumular 9 compras al cliente se le obsequiará un almuerzo gratis, desde  el mes de julio hasta  septiembre.
2.4.- Promover descuentos del  tipo “compre uno y pague solo la mitad del otro”. Desde el mes de junio hasta septiembre, al cliente comprar un almuerzo éste podrá pagar la mitad del otro.
3.- Estrategia de promoción

3.1.-  Aumentar las fuerzas de ventas para la entrega a domicilio.

Para materializar esta estrategia se visitará a las agencias bancarias y compañías radicadas en la ciudad de Villa Bruzual a fin  de ofrecer el almuerzo a sus trabajadores en el sitio de trabajo, de lunes a viernes.
3.2.-  Se debe iniciar una campaña publicitaria en radio, prensa y vallas exteriores.
        Para lograr lo anterior se contratará los servicios de la Compañía “Estrategia Publicidad” con el fin de diseñar  una campaña publicitaria  que  incluya  la pauta  de  promociones diarias   en la emisoras “Espectáculo 100.7” y  “Total Estéreo 93.7 F.M”  en horas de la mañana  y  tarde ( de  11  a.m a 1 p.m).

Asimismo, publicitar un espacio semanal en la portada del Diario Ultima Hora y colocar dos vallas publicitarias en las dos entradas de la ciudad de Villa Bruzual.

4.- Estrategia de Distribución
4.1.- Debido a que se establecerá el  servicio de entrega a domicilio, es necesario incorporar unidades de trasporte a través de la contratación de  empresa de mototaxis.
 4.2.-  Al  no existir  rapidez en la atención al cliente  se debe  aumentar la calidad en  la venta directa, estandarizando el proceso de servicio.
5.-   Estrategia de Servicio
 5.1.- Debido a que el personal presenta deficiencias en cuanto a la atención al cliente   se debe contratar los servicios de una empresa consultora con el propósito de entrenar al personal  para que mejore el trato al cliente.
Para visualizar mejor las anteriores estrategias y tácticas de mercadeo se presenta a continuación el cuadro 6.


+
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ANEXOS

ANEXO Nº 1

COPIA DEL DOCUMENTO REGISTRADO DEL RESTAURANT
 “MI POTRICO”
ANEXO Nº 2
INSTRUMENTO APLICADO AL GERENTE –PROPIETARIO

UNIVERSIDAD YACAMBÚ
VICE-RRECTORADO DE INVESTIGACIÓN Y POSTGRADO

INSTITUTO DE INVESTIGACIÓN Y POSTGRADO

Estimado Señor(a):

La presente es una encuesta con preguntas abiertas que tiene como finalidad recolectar información para la elaboración de una propuesta de un plan de mercado para el Restaurant “Mi Potrico”, de Villa Bruzual, municipio Turén, estado Portuguesa.

La información es absolutamente confidencial y sólo será utilizada para los objetivos planteados.
Agradecemos profundamente su colaboración.

Atentamente,

Lic. Leonel Canelón.

A.-  GERENTE – PROPIETARIO:
1.- ¿Cuál es el objetivo que se plantea?

2.- ¿Cuál fue la motivación para aperturar su negocio?

3.- ¿Qué necesidad del mercado pretende cubrir?

4.- ¿Cuál es el concepto de su Restaurant?

5.- ¿Qué tipo de clientes atiende?

6.- ¿Cómo ve su negocio en el futuro?
ANEXO Nº 3

INSTRUMENTO APLICADO

A LOS CLIENTES


UNIVERSIDAD YACAMBÚ

VICE-RRECTORADO DE INVESTIGACIÓN Y POSTGRADO

INSTITUTO DE INVESTIGACIÓN Y POSTGRADO

Estimado Señor(a):

La presente es una encuesta con preguntas abiertas que tiene como finalidad recolectar información para la elaboración de una propuesta de un plan de mercado para el Restaurant “Mi Potrico”, de Villa Bruzual, municipio Turén, estado Portuguesa.

La información es absolutamente confidencial y sólo será utilizada para los objetivos planteados.
Agradecemos profundamente su colaboración.

Atentamente,

Lic. Leonel Canelón.

B.- CLIENTE:

Instrucciones:
Marque con una equis (x), la opción que  usted considera satisface la respuesta a la pregunta:


1.- Usted supo de la existencia del Restaurant “Mi Potrico”, a través de:

 a.- ( ) Por recomendación de alguien

 b.- ( ) A través de publicidad en la radio
 c.-  ( ) Porque vió el aviso del restaurant

2.- Considera usted que el menú ofrecido por el Restaurant “mi Potrico” es:

 a.- ( ) Muy variado

 b.- ( ) Medianamente variado

 c.-  ( ) Poco variado

3.- Considera Usted qu elos precios de los platos ofertados por el Restaurant “Mi Potrico” son:

 a.- ( ) Caros
 b.- ( ) Medianamente caros

 c.-  ( ) Económicos

4.-Respecto a la calidad de la comida ofertada por el Restarant “Mi Potrico”, usted considera que ésta es:

 a.- ( ) Muy buena

 b.- ( ) Buena

 c.-  ( ) Regular

 d.-  ( ) Deficiente

5.- En cuanto al horario de atención al público del Restaurant “Mi POtrico”, usted considera que es:

 a.- ( )  Flexible
 b.- ( )  Inflexible

6.- Tomando en cuenta la decoración del local donde funciona el Restaurant “Mi Potrico”, usted consiera que es:

 a.- ( ) Excesiva
 b.- ( ) Equilibrada

 c.-  ( ) Sobria

7.- Usted considera que la temperatura interna del local donde funciona el Restaurant “Mi Potrico” es:

 a.- ( )  Fresca
 b.- ( )  Calurosa

8.- Usted considera que la ubicación del local donde funciona el Restaurant “Mi Potrico” es:

 a.- ( )  Buena
 b.- ( )   Mala

ANEXO Nº 4

INSTRUMENTO APLICADO

A LOS EMPLEADOS


UNIVERSIDAD YACAMBÚ

VICE-RRECTORADO DE INVESTIGACIÓN Y POSTGRADO

INSTITUTO DE INVESTIGACIÓN Y POSTGRADO

Estimado Señor(a):

La presente es una encuesta con preguntas abiertas que tiene como finalidad recolectar información para la elaboración de una propuesta de un plan de mercado para el Restaurant “Mi Potrico”, de Villa Bruzual, municipio Turén, estado Portuguesa.

La información es absolutamente confidencial y sólo será utilizada para los objetivos planteados.
Agradecemos profundamente su colaboración.

Atentamente,

Lic. Leonel Canelón.

C.- EMPLEADOS

Instrucciones:

Marque con una equis (x), la opción que  usted considera satisface la respuesta a la pregunta:

9.- En su opinión, el ambiente de trabajo del Restaurant “Mi Potrico” es:

a.- ( )  Agradable 

b.- ( )   Hostil
10.- Usted considera que su jefe es:

 a.- ( )  Autoritario

 b.- ( )  Democrático

11.- Sus compañeros de trabajo, Usted considera que son:

 a.- ( )  Solidarios 
 b.- ( )   Egoístas

12.- Considera Usted que el menú ofrecido por el Restaurant “Mi Potrico” es:
 a.- ( )  Muy Variado 

 b.- ( )  Medianamente variado

 c.-  ( )  Poco variado

13.- ¿El Restaurant “Mi Potrico”, ofrece postres en su menú?

 a.- ( )  Si
 b.- ( )  No

14.- ¡De ser negativa su respuesta anterior, considera Usted que es necesario incorporar postres al menú?

 a.- ( ) Si
 b.- ( ) No

15.- Respecto al espacio físico que ocupa el Restaurant “Mi Potrico”, Usted opina que éste es:
 a.- ( )  Amplio 
 b.- ( )  Reducido

16.- Tomando en cuenta la decoración del local donde funciona el Restaurant “Mi Potrico”, usted considera que es:

 a.- ( )  Excesiva
 b.- ( )  Equilibrada

 c.-  ( )  Sobria

17.- En relación a la calidad de los enseres, materiales y mobiliario del Restaurant “Mi Potrico”, Usted considera que es:
 a.- ( )  Muy Buena

 b.- ( )  Buena

 c.-  ( )  Regular

 d.-  ( )  Deficiente
ANEXO Nº 5

LISTADO DE LOS RESTAURANTES QUE FUNCIONAN EN LA CIUDAD DE VILLA BRUZUAL, MUNICIPIO TURÉN.
ANEXO  Nº 6

GUÍA DE OBSERVACIÓN
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