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INTRODUCCION

I.- Planteamiento del problema.

A pesar de que el municipio Othén P. Blanco es la capital del estado no cuenta
con el ambiente comunmente denominado como “vida nocturna”, como sucede ne
otros municipios que son frecuentados por turistas nacionales como
internacionales; aun asi cuenta con sitios de entretenimiento para los habitantes
de la ciudad de Chetumal ya que estos demandan los bienes y servicios de ese
giro de negocios. La mayoria de estos establecimientos se encuentran ubicados
en el Boulevard Bahia, que se encuentran entre el Edificio del Congreso y el Faro,
a lo largo de este punto de la ciudad se encuentran asentados un promedio de 60
negocios, entre restaurantes, bares, discotecas, entre otros que tiene alta

concurrencia, en su mayoria jovenes, los fines de semana.

De igual manera el Boulevard Bahia se encuentran estacionamientos a lo largo de
su recorrido en donde se cuenta con la opcion de permanecer en algunos de ellos
sin necesidad de entrar a un establecimiento para pasar un rato agradable. Sin
embargo, después de una determinada hora de la madrugada ya no se encuentra

actividad alguna en este lugar.

Después de una “noche de fiesta” o convivencia algunas persona buscan
establecimientos de comida los fines de semana, pero existen lugares ya
conocidos que estan dedicados exclusivamente a satisfacer esas necesidades
pero al ser en la ciudad muy pocos de ese tipo no ofrecen un servicio eficiente e
instalaciones adecuadas para este sector de la poblacion, a pesar de lo antes
mencionado llegan recibir una cantidad considerable de clientes, lo que se traduce

a una oferta menor a la demanda.

ll. Delimitacion y limitacion.

Este trabajo de investigacion se realizara en la ciudad de Chetumal, Quintana Roo
acabo del mes de Septiembre del 2014 al mes de Mayo del 2015, va dirigido a

personas de 18 a 35 afos que tienen por costumbre y necesidad de consumir



alimentos y bebidas en horarios nocturno y de madrugada de 11:00 p.m. a 6:00
a.m. asociados principalmente a la previa asistencia a los antros y fiestas

particulares.
lll. Hipotesis.

e Existe un mercado de alimentos y bebidas en horario de madrugada pero
no existe un establecimiento que cumpla los deseos y gustos de los
consumidores.

e No existe un mercado en horario de madrugada pero si existe un

establecimiento que cumpla los deseos y gustos de los consumidores.
I\VV. Breve descripcion del contenido de la tesis.

Esta investigacion se enfoca en la determinacion de la proporcion de demanda de
un servicio de restaurante, el analisis de los gustos y preferencias de los
consumidores e indirectamente las inconformidades que la competencia existente

puede presentar.

Por lo tanto, se pretende crear una base para l|a idea de negocio de tipo
restaurante afiadiendo valor a través del servicio ofrecido (horario, calidad, entre
otros), con el proposito de mejorar los servicios existentes en la ciudad de
Chetumal Quintana Roo, cuyo funcionamiento sea en las madrugadas los fines de
semana, para atender al publico objetivo comprendido por hombres y mujeres de
entre 18 y 35 afios con un estilo de vida sociable que incluya actividades de
esparcimiento nocturno los fines de semana, con poder adquisitivo del servicio,
que buscan un lugar confortable para relajarse e ingerir alimentos después de una

noche de fiesta.



CAPITULO 1. ORGANIZACION Y OBJETIVO DEL ESTUDIO

1.1 Objetivo General

Definir la existencia del mercado en el sector restaurantero en la ciudad de

Chetumal cuyo horario de servicio sea en las madrugadas los fines de semana.
1.2 Objetivos Especificos

 Identificar las necesidades insatisfechas y el nivel de demanda del mercado.

* Analizar los gustos y preferencias del mercado chetumalefio
1.3 Justificacion

La importancia del presente proyecto radica principalmente en satisfacer las
necesidades de las personas que salen a distraerse los fines de semana en las
discotecas, bares de la ciudad o en convivios con amigos que después de pasar
un rato de diversion buscan alimentos en horarios de madruga lo que cual hace

notar una demanda insatisfecha.

Pero no se debe dejar de lado otros beneficios importantes, como por ejemplo el
beneficio socioecondmico que este negocio conlleva. Por otra parte, la existencia
de esta clase de proyectos, logra fortalecer el desarrollo de las Pymes en la

ciudad.

Ya que las micro, pequefias y medianas empresas (Mipymes) son actores
estratégicos en el crecimiento de la economia, conforman mas del 80% de las
companfias legalmente registradas y contribuyen en la generacion de empleos e
ingresos. De esta manera, conforman un tejido econémico de subsistencia para la

poblacion econdmicamente activa.

Finalmente el beneficio mas importante que tiene como empresa es sin duda

alguna de caracter econémico.
1.4 Alcances y Limitaciones

La investigacidon se realizara en la ciudad de Chetumal, Q Roo, a personas de

entre 18 y 35 afios de edad, con el propésito de definir la proporciéon de consumo
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de alimentos y bebidas en horarios de 11:00 p.m. a 6:00 a.m. asociados

principalmente a la asistencia a los antros y fiestas particulares.

Se analizaran los factores motivadores e inhibidores de compra, asi como los

gustos, preferencias y frecuencia de la misma.

En cuanto a las limitaciones el estudio de campo dependera de la informacion
obtenida de la muestra de poblacién a través de la encuesta, presentando asi el

analisis y conclusiones basados en los resultados.

La implementacion de la investigacion como base para el desarrollo y/o creacion
de una empresa dependera de quien manifieste la intencion de crear un plan de

negocios con el uso ésta.
1.5 Metodologia

La presente investigacion de mercados es de tipo concluyente pues el objetivo
general es proporcionar evidencia concluyente sobre las interrogantes e hipotesis
previamente planteadas. Para especificar, se trata de una Investigacion
Descriptiva: El objetivo de la investigacion descriptiva consiste en llegar a conocer
las situaciones, costumbres y actitudes predominantes a través de la descripcion
exacta de las actividades, objetos, procesos y personas buscando explorar los
gustos y preferencias, el nivel de demanda y necesidades insatisfechas de la
poblacién. Su meta no se limita a la recoleccidén de datos, sino a la prediccion e

identificacion de las relaciones que existen entre dos o mas variables.

Entre los métodos de obtencion de informacion de la investigacidn descriptiva se

encuentran:

a) El método de casos.- Es el estudio detallado de un numero relativamente
pequefio de casos (unos cuantos consumidores, detallistas, etc.) y aqui por

analogia se analizan tres factores:
1.- Los rasgos comunes a todos los casos del grupo en general.

2.- Los rasgos que no son comunes a todos los casos sino sélo a cierto subgrupo.



3.- Los rasgos exclusivos a un caso especifico.

b) El método estadistico.- Se ocupa del estudio completo de pocos factores
estudiando un mayor numero de casos. Cuando el método experimental es dificil

de usar se sustituye por el método estadistico.
Fuentes de informacién utilizadas:

1.- Encuestas

2.- Experimentos

3.- Observacion la aplicacion de encuestas

Esta investigacion se surge a raiz de la observacion a través del método de casos,
con ayuda de este método de definieron las hipotesis principales de la

investigacion.

En segunda instancia se realiz6 de la obtencion de informacién a través del
método estadistico teniendo como herramienta fundamental a la encuesta, que
permite obtener amplia informacion de fuentes primarias; estas se realizaron tanto

directas (personales) y digitales (facebook y correo electrénico).

Esta herramienta sera sometida a un proceso de recopilacion, tabulacion y analisis
estadistico de las respuestas obtenidas por parte del mercado meta apoyandonos
del programa/software SPSS Version 21. Utilizando de igual manera el enfoque
cuantitativo, este utiliza la recoleccién y el anadlisis de datos para contestar
preguntas de investigacién y probar las hipétesis establecidas previamente, y
confia en la medicion numérica, el conteo y frecuentemente en el uso de la
estadistica para establecer con exactitud patrones de comportamiento en una

poblacion.

Se definiran las alternativas estratégicas para la empresa que pretenda
establecerse una vez analizada esta investigacion, a través de la matriz de Ansoff
0 matriz de producto/ mercado. Considerando cada uno de los ejes de la matriz

que representan las posibilidades actuales o futuras de la empresa, en este caso,



aplicadas al servicio. Entre las alternativas se encuentran: la estrategia de

penetracion, desarrollo del producto, desarrollo del mercado y la diversificacion.

Con el uso de las 5 fuerzas de Porter como herramienta de analisis se conocera el
grado de competencia existente dentro de la empresa propuesta. Se realizara el
analisis externo el cual sera la base para formular estrategias con el fin de
aprovechar las oportunidades y enfrentar de la mejor manera las amenazas que

puedan detectarse.

En cuanto al analisis FODA, aplicado en la investigacion se lograran describir las
fortalezas en base a las caracteristicas del mercado, las oportunidades
respondiendo a las preguntas ¢ Qué? ;Cuando? ;Dénde? y ;Como? A través del
anadlisis de las debilidades se conseguiran las causas de la aplicacién de la
mercadotecnia. En cuanto al rubro que concierne a las amenazas se consideraran

los factores inhibidores de compra y comercializacion.



CAPITULO 2. MARCO TEORICO

2.1 Introduccion

En este capitulo de describiran los conceptos basicos que se utilizan a lo largo de

la investigacion dando al lector una idea mas clara acerca del mismo.

Se explicaran a detalle sobre el disefio de investigacion y sus etapas, matrices y
analisis que ayuden a realizar la investigacion y la manera en que se puedan
ocupar estos instrumentos estratégicas para la identificaciéon del mercado y su

comportamiento.
2.2 Diseio de Investigacion

La Investigacion de Mercados es un proceso sistematico de recopilacion e
interpretacion de hechos y datos que sirven a la direccion de una empresa para la
toma adecuada de decisiones y para establecer asi una correcta politica de

mercado.

La Investigacion de Mercados se puede definir como la obtencion, el registro y el
analisis de datos relativos a los ambientes, mercados y operaciones de
mercadotecnia con objeto de proporcionar a la Gerencia de Mercadotecnia una

informacion util para la toma de decisiones.
OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

La Investigacion de Mercados tiene como objetivo fundamental proporcionar
informacion util para la identificacion y solucion de los diversos problemas de las
empresas, asi como para la toma de decisiones adecuadas en el momento

oportuno y preciso (Ortega, Gloria, 2011).
Los objetivos basicos se pueden dividir en tres:

* Objetivo Social. Satisfacer las necesidades del consumidor final, ya sea

mediante un bien y /o un servicio.



* Objetivo Econdmico. Determinar el grado econdmico de éxito o fracaso que
pueda tener una empresa dentro del mercado real o potencial y asi disefiar el

sistema adecuado a seguir.

* Objetivo Administrativo. Ayuda a la empresa en su desarrollo mediante la
adecuada planeacion, organizacion, control de los recursos y elementos de la
empresa para que ésta lleve el producto correcto y en el tiempo oportuno al

consumidor final.

La investigacion de mercado se divide en:
1.- Investigacion exploratoria

2.- Investigacion concluyente

3.- Investigacién de monitoreo del desempefio.

Todas estas clasificaciones son de tipo arbitrario, utilizando diversas bases, a
pesar de las dificultades se ha hecho esta clasificacion para poder escoger el

método mas eficaz.

INVESTIGACION CON ENFOQUE CUANTITATIVO

Consiste en investigar una muestra representativa de los clientes, del canal de
distribucién, de la competencia o de cualquier grupo que se desee estudiar. Se
aplica cuando ese grupo es tan grande, que resultaria costoso y lento contactar a
cada uno. Los hallazgos se pueden concluir para todos los integrantes del grupo

objeto de estudio.

En la investigacion cuantitativa, el investigador toma las respuestas y las analiza,
bien sea para describir las caracteristicas de los clientes o para explicar el

comportamiento de los clientes.

Dentro de la informacion que puede conseguirse con este tipo de investigaciéon

esta:



e Qué marca prefiere: posicionamiento

e Como compra: donde, cuando, con qué frecuencia.
e Por qué compra: motivadores de compra

e Por qué no compra: inhibidores de compra

e Con quién compra: centro de compra

Y muchas otras caracteristicas de los clientes. La investigacion cuantitativa
permite generalizar en el mercado, y conocer en qué porcentaje del total de
clientes se presentan las caracteristicas. No profundiza en sus razones,

sentimientos y percepciones, son respuestas superficiales.
Técnicas de investigacion cuantitativa

¢ Encuesta social: presencial, telefénica o virtual
e Panel de clientes

e Mapas perceptuales
INVESTIGACION CON ENFOQUE CUALITATIVO

Consiste en investigar una muestra de conveniencia, no representativa desde el
punto de vista estadistico, pero que reunen las condiciones para ser clientes de la
empresa. Se aplica cuando se desea profundizar en los sentimientos,
percepciones y puntos de vista del cliente, conocer el lenguaje e interactuar con el

investigado.

De la investigacion cualitativa surgen los argumentos de ventas, conceptos de

marca, y otras herramientas de mercadeo.

En la investigacion cualitativa se prueban conceptos de productos, usos de
muestras, se analizan pautas publicitarias, estrategias de precios e incentivos al
canal, entre otros hallazgos necesarios para la toma de decisiones en la

planeacién de mercadeo.
Técnicas de investigacion cualitativa

e Historias de vida



e Grupo Focal

e Entrevista en profundidad

e Etnografia

¢ Investigacion Accidn Participacion
e Teoria Fundada

e Benchmarking

Segun su alcance, las investigaciones pueden ser exploratorias, descriptivas,
correlacionales o explicativas. Estos tipos de investigacion suelen ser las etapas
cronoldgicas de todo estudio cientifico y cada una tiene una finalidad diferente:
primero se 'explora’ un tema para conocerlo mejor, luego se 'describen' las
variables involucradas, después se 'correlacionan' las variables entre si para
obtener predicciones rudimentarias, y finalmente se intenta 'explicar' la influencia

de unas variables sobre otras en términos de causalidad (Cazau, 2006).

En un estudio descriptivo se seleccionan una serie de conceptos o variables y se
mide cada una de ellas independientemente de las otras, con el fin, precisamente,

de describirlas.

Estos estudios buscan especificar las propiedades importantes de personas,
grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno. El énfasis estd en el estudio
independiente de cada caracteristica, es posible que de alguna manera se
integren las mediciones de dos o mas caracteristicas con el fin de determinar
coémo es 0 como se manifiesta el fendmeno. Pero en ningin momento se pretende

establecer la forma de relacién entre estas caracteristicas.

Su propodsito es la delimitaciéon de los hechos que conforman el problema de

investigacion, como:

1) Establecer las caracteristicas demograficas de las unidades investigadas

(numero de poblacién, distribucién por edades, nivel de educacion, etc.).
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2) Identificar formas de conducta, actitudes de las personas que se encuentran

en el universo de investigacion (comportamientos sociales, preferencias, etc.)
3) Establecer comportamientos concretos.
4) Descubrir y comprobar la posible asociacion de las variables de investigacion.

5) Identifica caracteristicas del universo de investigacion, sefiala formas de
conducta y actitudes del universo investigado, establece comportamientos

concretos y descubre y comprueba la asociacion entre variables de investigacion.

6) En ciencias naturales se llevan a cabo para describir fendmenos y procesos.
Por ejemplo, describir el ciclo fenolégico de una planta en un ecosistema
especifico, describir la biologia de un insecto, hacer un estudio poblacional de un
insecto plaga en un cultivo, determinar el grado de apropiacion de cierta
tecnologia agricola por parte de una comunidad rural. Los estudios
epidemiologicos en medicina humana y veterinaria hacen uso de éste tipo de

investigacion.

7) En investigacion de mercados son muy frecuentes y buscan explorar los
gustos de los consumidores, los nichos de mercado para introducir un producto

nuevo, la aceptacion hacia la sustitucion de un producto por otro.

De acuerdo con los objetivos planteados, el investigador senala el tipo de
descripcion que se propone realizar. Acude a técnicas especificas en la
recoleccion de informacion, como la observacion, las entrevistas y los
cuestionarios. La mayoria de las veces se utiliza el muestreo para la recolecciéon
de informacion, la cual es sometida a un proceso de codificacion, tabulacion y

analisis estadistico.

Puede concluir con hipétesis de tercer grado formuladas a partir de las

conclusiones a que pueda llegarse por la informacién obtenida.

"Estos estudios describen la frecuencia y las caracteristicas mas importantes de

un problema. Para hacer estudios descriptivos hay que tener en cuenta dos
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elementos fundamentales: El tamafio de Muestra y el instrumento de recoleccion
de datos (Vasquez, 2005).

2.2.1 Fuente de datos

Para Kinnear y Taylor (2000) el primer paso en la etapa de recoleccion de datos
consiste en determinar si ya han sido recolectados con anterioridad, ya que la
investigacidn por investigacion por medio de encuestas sélo deberia realizarse en
caso de no poder obtenerse de fuentes mas eficiente. Las fuentes de datos de
marketing, segun los autores, pueden clasificarse como primarias o secundarias.
Se entiende como datos secundarios los “datos recolectados para propdsitos
diferentes a la necesidades especificas de la investigacion en desarrollo” (idem, p.
189)

Por su parte “los datos primarios se definen como datos recolectados
especificamente para propositos de las necesidades de la investigacion en

desarrollo” (idem p 189).

Se utiliza este tipo de informacion acudiendo a mayoristas y distribuidores, a los
cuales se les aplica una encuesta a través de correo electronico, para
complementar la investigacion y tener la informacion necesaria sobre la industria y

la comercializacion del producto.

2.2.2 Procedimiento de la muestra

Es la obtencion de datos y constituye una fase fundamental que determina el
presupuesto de la investigacion y el error total de los resultados. Generalmente
incluye la seleccion, capacitacion y control de entrevistadores, los cuales no se

incluyen dentro del contexto de este estudio por su modo de aplicacién.
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2.2.3 Diseno de la muestra

Kinnear y Taylor (2000) dicen que el muestreo se utiliza con mucha frecuencia
gracias a los beneficios importantes que ofrece en comparacion de un censo (la
poblacidn total). Entre estos beneficios se encuentran el ahorro de tiempo, dinero y
obtencién de informacién mas exacta y evitar la destruccion o contaminaciéon de

todos los elementos de la poblacion.
El tipo de muestro puede ser:

. Probabilistico. Cuando cada elemento tiene la posibilidad de ser

seleccionado para formar parte de la muestra.

. No probabilistico. Cuando la seleccién de un elemento de la poblacion se

basa parcialmente en el criterio del investigador.

2.2.4 Recopilacion de datos

“La recoleccion primaria de datos depende de los resultados de la investigacion de
datos secundarios o documental. De esta forma, una vez analizados los datos
precisamente publicados, proponen dos métodos basicos para la recoleccién de

datos: la comunicacion y la observacion.

...el cuestionario es un plan formalizado para recolectar datos de encuestados. La
funcion del cuestionario es la medicion. Los cuestionarios pueden utilizarse para
medir: el comportamiento anterior las actitudes y las caracteristicas del

encuestado” (Kinnear y Taylor, 2000, p.347)

2.2.5 Procesamiento de datos

Finalizadas las tareas de recoleccién el investigador quedara en posesion de un
cierto numero de datos, a partir de los cuales sera posible sacar las conclusiones
generales que apunten a esclarecer el problema formulado en los inicios del

trabajo. Pero esa masa de datos, por si sola, no nos dira en principio nada, no nos
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permitira alcanzar ninguna conclusion si, previamente, no ejercemos sobre ella
una serie de actividades tendientes a organizarla, a poner orden en todo ese

multiforme conjunto.

Estas acciones son las que integran el llamado procesamiento de los datos. Lo
primero que suele hacerse con el conjunto de los datos obtenidos es dividirlos de
acuerdo a un criterio bien elemental, separando de un lado la informacién que es
de tipo numérica de la informacion que se expresa verbalmente o mediante
palabras. Los datos numéricos quedaran como tales, cualquiera sea su
naturaleza, y se procesaran luego para exponerlos en forma clara y facilmente

asimilable.

El objetivo final sera construir con ellos cuadros estadisticos, promedios generales
y graficos ilustrativos, de tal modo que se sinteticen sus valores y se puedan
extraer, a partir de su analisis, enunciado tedricos de alcance mas general. Los
datos que se presentan de forma verbal podran sufrir dos destinos diferentes: se
convertiran en datos numéricos o quedaran como informaciéon no cuantificada,
cualitativa. Asi, si se ha realizado una serie de entrevistas profundizadas, de tipo
no estructurado, pueden cuantificarse algunos de los datos obtenidos del numero
de entrevistados por sexo y edad, la respuesta a alguna pregunta especifica en
tanto que otras informaciones se mantendran en su forma verbal, como
paradigmas o ejemplos de las opiniones de la muestra frente a ciertos problemas
de interés. El criterio a adoptar dependera de circunstancias concretas: de los
objetivos del trabajo, de la posibilidad de cuantificar cada variable, del tamafio del
universo o muestra considerados y de varios otros criterios. En todo caso se debe
tener presente que, siempre que tenga sentido, es preferible cuantificar en lo

posible los datos obtenidos.

En primer lugar sera preciso hacer una revision detallada de todos los datos
obtenidos, atendiendo en especial a su coherencia. Si se trata de cuestionarios o
de pautas de observacién, de registros de test, socio gramas, o de cualquier otro
instrumento de recoleccidn, habra que examinar cada uno de ellos para

analizarlos internamente, buscando sus posibles incongruencias, omisiones o
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errores, y enmendandolos si cabe hacerlo. Es decir, se revisara sistematicamente
toda la informacién disponible, juzgando su calidad y el grado de confianza que
merece, para determinar qué parte puede incluirse en el informe de investigacion,
cual debe corregirse o modificarse en algo (acudiendo, llegado el caso, a una
nueva recoleccion de datos) y cual, por sus graves deficiencias, debera ser

excluidas sin mas.
2.2.6 Analisis de datos

El andlisis de datos es el proceso de transformar un conjunto de datos con el
objetivo de poder verificarlos muy bien dandole al mismo tiempo una razén de ser
o0 un analisis racional. Consiste en analizar los datos de un problema e

identificarlos.

El analisis surge mas del marco tedrico trazado que de los datos concretos
obtenidos y todo investigador que domine su tema y trabaje con rigurosidad
debera tener una idea precisa de cuales seran los lineamientos principales del
analisis que habra de efectuar antes de comenzar a recolectar datos. Se podra
definir asi, con suficiente antelacion, qué datos seran capaces de rechazar o
afirmar una hipotesis, qué resultados indicardan una u otra conclusion. Esta
actividad, llamada por algunos autores analisis anticipado es fundamental para
evitar sorpresas lamentables, como por ejemplo la de encontrar que no tenemos
suficientes datos al final del procesamiento, o de que los que poseemos no nos
sirven en realidad para mucho. Para desarrollar la tarea analitica hay que tomar
cada uno de los datos o conjuntos homogéneos de datos obtenidos, e
interrogarnos acerca de su significado, explorandolos y examinandolos mediante
todos los métodos conocidos, en un trabajo que para obtener los mejores frutos
debe ser paciente y minucioso. De acuerdo al tipo de datos que se estén
analizando se procedera de un modo u otro, segun técnicas y procedimientos
(Sabino, 1996).

Analisis cuantitativo: en los analisis cuantitativos debemos seguir los siguientes

pasos.
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Depurar datos; buscar y arreglar estas y otras inconsistencias que pudieran
ocasionar que aparezcan registros duplicados o incorrectos en la base de
datos.

Eliminar los datos atipicos si son contaminantes; suprimir valores
numeéricamente distantes del resto de los datos.

Proceder a la seleccion de la prueba estadistica; La inferencia estadistica o
estadistica inferencial es una parte de la estadistica que comprende los
meétodos y procedimientos para deducir propiedades de una poblacion.
Aplicar el programa estadistico para el analisis; descomponer el todo en
sus partes, recomponer y observar de nuevo el fendmeno a través de las
medidas aplicadas.

Interpretar los datos

Analisis cualitativos: es un analisis muy complicado, al final por mucho que

sepamos manejar conceptos, hay unas graficas complejas que intentan ligar

numeros con palabras. En este tipo de analisis suele haber solapamientos que

sucede cuando utilizamos diferentes instrumentos para medir una misma cosa,

si sucede eso tendremos que reducir la informacion y trasladarla a un solo

valor.

Descripcién; organizacién de la informacion en matrices o figuras, reduccién
y agrupacién por caracteristicas.
Comparacion; en estudios de comparacion de variables se comparan unos

valores con los otros y se interpretan.

2.2.7 Representacion de resultados

Es una caracteristica importante de la ciencia la de hacer publicos sus resultados,

poniendo al alcance de la comunidad cientifica y por supuesto, del publico en

general los avances realizados en cada rama del saber. Esto sdlo se logra

publicando informes que, en forma ordenada, permitan comprender la naturaleza y

objetivos de cada investigacion y las conclusiones a las que se ha arribado. Por lo

tanto podemos decir que la redaccién del informe final, que es el instrumento que

satisface este objetivo, no es una mera formalidad de realizaciéon casual o interés
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secundario, sino una parte constitutiva e importante del trabajo cientifico en si. No
debe pensarse que la estructura de dicho informe reproduce los pasos que el
investigador ha dado en el curso de su trabajo, en su orden y progresion. No, la
l6gica que conduce la investigacion admite un planteamiento flexible, con
frecuentes interrupciones, vueltas atras, inevitables errores e informaciones que se

descartan.

El informe, en cambio, debe poseer su propia logica interior, presentando clara y
ordenadamente los resultados del trabajo, y debe tener una estructura tal que
permita su comprensidn sin mayor dificultad. Es corriente al respecto que se hable
de la diferencia entre un método de investigacion y un método de exposicion,
aunque en este ultimo caso el uso de la palabra método no parece totalmente
adecuado porque no se trata en realidad de un camino o forma para realizar algo
sino de un modelo que permite estructurar l6gicamente la informacion a transmitir.
En todo caso lo importante es reconocer que el camino que sigue la investigacion
no puede ser el mismo que la forma o estructura de la exposicion de sus
resultados. La informacion que habra de presentarse debe organizarse de tal
manera que dé al lector la sensacidn de estar ante una ordenada secuencia
l6gica, haciendo que los hechos se encadenen entre si y tratando de presentarlos

de un modo coherente, sin fracturas.
2.2.8 Analisis de los resultados

Interpretacion final de todos los datos ya analizados puede decirse que concluye la
investigacion, aunque teniendo en cuanta que la misma, considerada como intento
de obtencidn de conocimientos, es siempre una tarea inacabada, que debe
continuar por fuerza en otras investigaciones concretas (ver los puntos 3.1 y 3.2).
Sintetizar es recomponer lo que el analisis ha separado, integrar todas las
conclusiones y analisis parciales en un conjunto coherente que cobra sentido
pleno, precisamente, al integrarse como un todo unico. La sintesis es, pues, la
conclusién final, el resultado aparentemente simple pero que engloba dentro de si
a todo el cumulo de apreciaciones que se han venido haciendo a lo largo del

trabajo.
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Las conclusiones finales sélo resultan pertinentes para responder al problema de
investigacion planteado cuando, en la recoleccion, procesamiento y analisis de los
datos, se han seguido los lineamientos que surgen del marco tedrico. Para
alcanzar este resultado se deben tomar en consideraciones todas las
informaciones analizadas, utilizando para ello las notas ya elaboradas, donde se

habran registrado los hallazgos parciales que hemos hecho.

En el caso de cuadros estadisticos se procedera a comparar los hallazgos de cada
cuadro con los otros que tienen relacion con el mismo. Asi se ira avanzando hacia
conclusiones cada vez mas generales, menos parciales. Se podran confeccionar
cuadros-resumen, que sinteticen la informacion mas importante que se halla
dispersa en otros, para poder presentar un panorama mas claro a nuestros
lectores. Se procedera, sélo entonces, a extraer las conclusiones finales, que
reflejen el comportamiento global de las variables de interés. En funcion de ellas
redactaremos nuestra sintesis, lo que conviene hacer primero escuetamente,
anotando solo lo esencial. Esta primera sintesis debe ser ordenada y precisa, para
lo cual es conveniente numerar nuestras conclusiones correlativamente, teniendo

presente el planteamiento inicial del trabajo.
Para el analisis de resultados se utilizaron las técnicas a continuacion enlistadas.
Analisis Cluster:

e Se utiliza la informacioén de una serie de variables para cada sujeto u objeto
y, conforme a estas variables se mide la similitud entre ellos. Una vez
medida la similitud se agrupan en: grupos homogéneos internamente y
diferentes entre si.

e La "nueva dimension" lograda con el Cluster se aprovecha después para

facilitar la aproximacion "segmentada" de un determinado analisis.
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Andlisis de contingencia

Con las tablas de contingencia tratamos de medir el grado de asociacién entre dos
variables cualitativas. Al presentar nuestras variables mas de dos categorias
utilizamos el coeficiente de contingencia para medir dicho grado de dependencia.
El coeficiente de contingencia toma valores entre 0 y Cmax, donde, siry ¢ son el

numero de categorias de cada una de las dos variables.

Valores del coeficiente de contingencia préximos a 0 indican no asociacion entre
las variables y valores proximos a Cmax (que siempre sera inferior a 1), fuerte

asociacion.

En las tablas de contingencia, a partir de los residuos tipificados, analizaremos en
qué consiste la dependencia entre las dos variables. Valores de los residuos
tipificados mayores que 3 indicaran dependencia positiva entre las variables (la
presencia de un valor en una de las variables se daria conjuntamente con el valor
analizado de la otra variable); valores menores que -3 indicaran dependencia
negativa (la presencia de un valor de una de las variables excluiria la presencia
del otro valor analizado de la segunda variable); en otro caso indicaran

independencia de las variables.
Coeficiente de correlacion lineal de Pearson

El coeficiente de correlacion r se utiliza para:

a) Comprobar que existe una relacion lineal entre dos variables aleatorias,
antes de proceder al analisis de regresion.

b) Resumir en un solo numero “r la intensidad de la relacion lineal entre estas
dos variables.

El coeficiente de correlacion r no debe utilizarse para:

a) Establecer relaciones causales entre dos variables.

b) Suplantar el analisis de regresion.

c) Analizar la coherencia entre mediciones.
Para interpretar el coeficiente de correlacion r hay que conocer las magnitudes en
que se han medido las variables. El coeficiente de correlaciéon r mide sélo la

relacidn lineal entre variables, es decir, es una medida del poder explicativo del
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modelo lineal, pero no mide la magnitud de la pendiente de la regresidn ni si es
adecuado un modelo lineal. Si la relacién sigue un modelo no lineal (curvado) el
coeficiente de correlacion puede ser 0. En otras palabras, un coeficiente de
correlacion pequefio no indica necesariamente que hay poca relacién entre las
variables, porque puede estar reducido si la relacion entre estas variables no es
lineal. Una medida de precaucion es calcular el intervalo de confianza del
coeficiente de correlacion r para tener una visibn mas general, especialmente

cuando el numero de observaciones sea pequenfo.
2.3 Matriz Ansoff

La matriz Ansoff también conocida como matriz producto/mercado es una
herramienta que es utilizada para identificar oportunidades de crecimiento en las
unidades de negocio de una organizacion, y asi basar estratégicamente el

desarrollo a futuro.

PRODUCTOS PRODUCTOS
ACTUALES NUEVOS
MERCADOS 1.Penetracion en 3.Desarrollo del
ACTUALES el Mercado producto
MERCADQOS 2.Desarrollo del 4 Diversificacion
NUEVOS mercado

Fuente: Elaboracién propia basada en la Matriz Ansoff

1. Penetracion en el mercado: Se persigue un mayor consumo de los
productos actuales en los mercados actuales.
a. Aumento del consumo por los clientes/usuarios actuales
* Mayor unidad de compra
* Menor vida util del producto
* Nuevos usos del producto
* Incentivos econdmicos para aumentar el consumo

b. Captacion de clientes de la competencia
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* Publicidad
* Promocion
c. Captacién de no consumidores actuales
 Esfuerzo promocional dirigido a provocar la prueba
« Cambio de imagen y niveles de precios para acceder a
nuevos segmentos de consumidores o usuarios.

* Nuevos usos del producto.

2. Desarrollo del mercado: Pretende la venta de productos actuales en
mercados nuevos.

a. Apertura de mercados geograficos adicionales
» Expansion regional
» Expansion nacional
» Expansion internacional

b. Atraccidn de otros sectores del mercado
* Desarrollo de nuevas versiones, envasados dirigidos a otros

sectores del mercado.

» Apertura de nuevos canales de distribucion.

* Publicidad en otros medios.

3. Desarrollo del producto: Persigue la venta de nuevos productos en los
mercados actuales, normalmente explotando la situacion comercial y la
estructura de la compaiia para obtener una mayor rentabilidad de su
esfuerzo comercial.

a. Desarrollo de nuevos valores del producto.
* Modificaciones (de color, movimiento, sonido, sabor, olor,
forma, modelo)
* Ampliaciones (Mas fuerte, mas largo, mas grueso, valor extra)
 Disminuciones (Mas pequefio, mas corto, mas ligero)
« Sustitucidn (otros ingredientes, otros proceso, otra potencia)

* Remedado (otros patrones, presentacion, componentes)
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« Combinacién (mezcla, surtido, montaje, fines, ideas)
b. Desarrollo de diferencias de calidad (nuevas gamas)

c. Desarrollo de nuevos modelos y/o tamafios.

4. Diversificacién: La compafia concentra sus esfuerzos en el desarrollo de
nuevos productos en nuevos mercados. Esa es una de las opciones
resultantes de la matriz Ansoff, pero a diferencia de las anteriores, esta ni

es una estrategia de crecimientos intensiva.
2.4 Las 5 fuerzas de Porter

El modelo de las cinco fuerzas de Porter (Celaya Salgado L.J., Guerrero Chi M. Y.,
2014) es una herramienta de gestion que permite realizar un analisis externo de

una empresa, a través del analisis de la industria o sector a la que pertenece.
Esta herramienta considera la existencia de cinco fuerzas dentro de una industria:

Rivalidad entre competidores
Amenaza de la entrada de nuevos competidores
Amenaza del ingreso de productos sustitutos

Poder de negociacion de los proveedores

a b 0=

Poder de negociacion de los consumidores

El clasificar estas fuerzas de esta forma permite lograr un mejor analisis del
entorno de la empresa o de la industria a la que le pertenece y, de este modo, en
base de dicho analisis, poder disefiar estrategias que permitan aprovechar las

oportunidades y hacer frente a las amenazas.
1. Rivalidad entre competidores

Hace referencia a las empresas que compiten directamente en una misma
industria, ofreciendo el mismo tipo de producto, el grado de rivalidad entre los
competidores aumentara a medida que se eleve la cantidad de éstos, se vayan
igualando en tamafo y capacidad, disminuya la demanda de productos, se

reduzcan los precios, etc.
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2. Amenaza de la entrada de nuevos competidores

Hace referencia a la entrada potencial de empresas que vendan el mismo tipo de
producto, a intentar entrar una nueva empresa a una industria, ésta podria tener
barreras de entradas tales como la falta de experiencia, lealtad del cliente,
cuantioso capital requerido, falta de experiencia, lealtad al cliente, etc. Pero
también podrian facilmente ingresar si es que cuenta con productos de calidad

superior a los existentes, o precios mas bajos.
3. Amenaza del ingreso de productos sustitos

Hace referencia a la entrada potencial de empresas que vendan productos
sustitutos o alternativos a los de la industria. El analisis de la amenaza nos permite
disefar estrategias destinadas a impedir la penetracion de las empresas que
vedan estos productos, o en todo caso, estrategias que nos permitan competir con

ellas.
4. Poder de negociacion de los proveedores

Hace referencia a la capacidad de negociacion con que cuentan los proveedores,
ejemplo, mientras menor cantidad de proveedores existan, mayor sera su
capacidad de negociacion, ya que al no haber tanta oferta de insumos, estos
facilmente pueden aumentar los precios. El analisis del poder de negociacién de
los proveedores, nos permite disefar estrategias destinadas a lograr mejores
acuerdos con nuestros proveedores o0, en todo caso, estrategias que nos permitan

adquirirlos o tener un mayor control sobre ellos.
5. Poder de negociacion de los consumidores

El analisis del poder de negociacion de los consumidores, nos permite disefar
estrategias destinadas a captar un numero de clientes u obtener una mayor
fidelidad o lealtad de estos, ejemplo, estrategias tales como aumentar la publicidad

u ofrecer mayores servicios o garantias.
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Figura 2.- Las 5 fuerzas de Porter

Amenaza de
los nuevos
competidores

Poder de Amenazas de

productos
Rivalidad sustitutos

entre los
competidores

negociacion
de los
proveedores

Fuente: Elaboracién propia basada en las 5 fuerzas de Porter

2.5 Analisis FODA

El FODA es un modelo sencillo y claro que provee direccion, y sirve como base

para la creacion y el control de planes de desarrollo de las empresas (Diaz, 2005).

Las variables que se utilizan en el analisis FODA son las siguientes (Rodriguez
1998 y Hernandez 1992):

Amenazas: Son aquellas situaciones que se presentan en el medio
ambiente de las empresas y que podrian afectar negativamente las
posibilidades de logro de los objetivos organizacionales. Indica o anuncia
las posibilidades de sucesos generalmente no favorables.

Oportunidades: Son aquellas situaciones que se presentan en el entorno de
la empresa y que podrian favorecer el logro de los objetivos, es decir se
refiere a las ocasiones en que es posible obtener una ventaja empleandose
el tiempo, proposito y conveniencia adecuados considerando la obtencion
de beneficios.

Debilidades: Son aquellas caracteristicas propias de la empresa que
constituyen obstaculos internos al logro de los objetivos organizacionales;
es todo aquello que le hace falta a la compaiia o aquello que esta mal en
comparacién con otras empresas, o bien, una condicién que la coloca en
situacion desfavorable en el mercado.
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Fortalezas: Son aquellas caracteristicas propias de la empresa que le
facilitan o favorecen el logro de los objetivos, en aspectos competitivos. Se
entiende que son aquellos puntos fuertes traducidos en actividades,
habilidades y aptitudes que le proporcionan una capacidad competitiva y

favorable en el mercado.

Lo anterior significa que el analisis FODA consta de dos partes: una interna y otra

externa.

La parte interna tiene que ver las fortalezas y debilidades de la empresa,
aspectos sobre los cuales se tiene algun grado de control.

La parte externa mira las oportunidades que ofrece el mercado y las
amenazas que debe enfrentar la empresa en el mercado seleccionado. Es
donde se tiene que desarrollar toda la capacidad y habilidad para
aprovechar las oportunidades y para minimizar o anular esas amenazas,

circunstancias sobre las cuales se tiene poco o ningun control directo.

Figura 3. Andlisis FODA

Fortalezas Debilidades

Oportunidades Amenazas

Fuente: Elaboracién propia basada en el analisis FODA
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CAPITULO 3. METODOLOGIA

3.1 Introduccion

Son todos los instrumentos estratégicos mencionados en el capitulo anterior con la
aplicacion dirigida a la investigacion, ya que estas son de importancia para poder

llegar a cumplir con los objetivos y para la evaluacion de las hipotesis generadas.

Siendo el proceso que se llevara a cabo para la investigacion de mercados y las

etapas involucradas.
3.2 Tipo de investigacion

Esta investigacion es de tipo descriptiva, pues en ella se seleccionan variables
como edad, sexo, ocupacion y se mide cada una de ellas de manera

independientemente de las otras, con el propdsito de describirlas.

Se busca especificar los gustos, preferencias, frecuencia de salida y nivel gasto de
personas, grupos, comunidades dentro de la ciudad de Chetumal. El estudio esta
enfocado en el analisis independiente de las caracteristicas para identificar qué
factores estimulan la compra de productos y servicios en horarios no
convencionales durante los fines de semana.

El propésito de investigacion es establecer las caracteristicas demograficas de las
personas encuestadas, identificar patrones de conducta, actitudes de las personas
que se encuentran en la poblacion, deducir y comprobar la relacion entre las
variables de investigacion.

En esta investigacion especificamente busca conocer los gustos y preferencias de
los consumidores, los nichos de mercado para introducir un producto o servicio
nuevo, la aceptacién hacia la sustitucion de un producto por otro y otros factores

que influyen en el analisis de mercado.
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3.3 Poblacion y Muestra.

Segun datos del INEGI la poblacién total en el estado de Quintana Roo es de 1,
325, 578 habitantes y la poblacién total del municipio de Othén P. Blanco
contemplando a Bacalar y Calderitas es de 244, 553 habitantes ya que aun no
existe una base de datos en donde separe al nuevo municipio. Para la
investigacion se tomo6 en cuenta a hombres y mujeres de 18 a 35 anos que
habitan en el municipio de Othén P. Blanco siendo la muestra de 77,000

habitantes de ese rango lo cual representa 31.48%.

Mediante la féormula de poblaciones finitas arrojo como resultado 180 encuestas,

las cuales seran aplicadas a la muestra anteriormente mencionada.
3.4 Técnica e instrumentos de recoleccién de datos

Se utilizé el muestreo no probabilistico en donde todos los individuos forman parte
de la muestra y por consiguiente tienen la misma probabilidad de ser elegida a

consideracion del investigador.

No se utilizé el muestro probabilistico o aleatorio ya que se necesita de un marco
muestral; este ultimo se refiere a una lista de elementos que componen el universo
que se quiere estudiar y de la cual se extrae la muestra. Estos elementos a
investigar pueden ser individuos, pero también pueden ser hogares, instituciones y
cualquier otra cosa susceptible de ser investigada. En este caso no se cuenta con

ninguna lista para poder aplicar cualquier método probabilistico.

Se aplicd el muestreo intencional o de conveniencia: Este tipo de muestreo se
caracteriza por un esfuerzo deliberado de obtener muestras "representativas"
mediante la inclusion en la muestra de grupos. También la seleccion es de forma
directa e intencionadamente a los individuos de la poblacién. La forma mas facil de

utilizar ese muestreo es a los individuos a los que se tiene facil acceso.

Bola de nieve: Se localiza a algunos individuos, los cuales conducen a otros, y

estos a otros, y asi hasta conseguir una muestra suficiente.
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La herramienta que se utilizé para la obtencion de informacion fue el cuestionario
que es una herramienta para la recoleccion de datos en una muestra de la
poblacién objetivo de facil acceso para los encuestados (Celaya Salgado L.J.,
Guerrero Chi M. Y., 2014).
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CAPITULO 4. INVESTIGACION DE MERCADOS

4.1 Procedimiento para la recoleccion de datos

El cuestionario es el enlace de la informacidon que se necesita y los datos lo que
debe recolectarse. Para su elaboracion se identificaron variables de investigacion
que concuerden con las necesidades y objetivos de informacién para reunir la
informacion deseada (Hill, C & Jones, R. G., 2005)

El cuestionario pretende ser claro, conciso, lo mas corto posible, y de facil

respuesta por Internet.

Se utilizé este método tomando en cuenta sus principales ventajas, como lo son la
rapidez, el costo y su capacidad de recoleccibn de datos sobre amplias
necesidades de informacion. Por otro lado también existen algunas desventajas
como las posibles influencias sociales, las relacionadas con la renuncia o
incapacidad del encuestado a suministrar datos; que pudieran sesgar la
investigacion. El cuestionario necesita someterse a un pre prueba y revision antes

de que esté listo para su uso en el campo.

El cuestionario se elaboré con tres apartados de los cuales cada uno genera
informacion valiosa para la investigacion. El primer apartado de la encuesta esta
constituido para conocer los datos generales del encuestado, con el fin de poder
ubicarlo en el rango de edad de la muestra, la capacidad de gasto en una “salida

de convivencia” y de los lugares que visita.

El segundo apartado se pretende conocer la frecuencia de salida a lugares que
ofrecen el servicio de alimentos y bebidas en horarios de madrugada y el gasto
promedio que hacen en estos lugares y por ultimo, el tercer apartado se genero
con el objetivo de elaborar un analisis de sus gustos y preferencias de los buscan
en horario de madrugada conociendo si existe una demanda insatisfecha o no por
parte de la muestra tanto en alimentos y bebidas como la hora en que buscan

satisfacer esta necesidad
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4.2 Diseno de la muestra

Las muestras no probabilisticas se basan principalmente en las muestras por

conveniencia por juicios y por prorrateo.

En ese proyecto se utilizé el muestreo intencional o de conveniencia: Este tipo de
muestreo se caracteriza por un esfuerzo deliberado de obtener muestras
"representativas”" mediante la inclusion en la muestra de grupos. También la
selecciéon es de forma directa e intencionadamente a los individuos de la
poblacién. La forma mas facil de utilizar ese muestreo es a los individuos a los que

se tiene facil acceso.

Bola de nieve: Se localiza a algunos individuos, los cuales conducen a otros, y

estos a otros, y asi hasta conseguir una muestra suficiente.

La mayoria de las encuestas se aplicaron en la institucion Universidad de
Quintana Roo seleccionando de forma intencional a los encuestados con esto para
abarcar todos los rangos de edad que se necesitan para la investigacion. También
se hizo la encuesta de forma digital enviandoselas a conocidos por medio del
correo electronico y otros por la red social “Facebook”, pidiendo el favor de
reenviarsela a sus conocidos y amigos para que las contestaran y que nos hagan

llegar sus respuestas en una cuenta de Facebook y de e-mail.
4.3 Recopilacidon de datos

Después de la aplicacion de las encuestas a la muestra seleccionada, se
verificaron que todas hayan sido contestadas, es decir, que ningun apartado haya
quedado en blanco. Se establecié que las encuestas que estaban incompletas se
anularian y no se contemplarian ya que para la investigacion se necesita tener

informacion confiable y completa.

Se separaron las encuestas incompletas teniendo como total de 70 encuestas
depuradas y 110 completas a las cuales se haria el procesamiento de los datos.
Unas encuestas se realizaron de forma digital y otra de manera fisica para hacer
accesible la encuesta a la muestra y esta se podia contestar hasta un dia después
de haber enviado la invitacion dando a la muestra tiempo para contestar pero la
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desventaja fue que la mayoria de éstas no estaban terminadas de llenar o no

regresaban la encuesta.

En cambio la encuestas fisicas resultaron mas accesibles tanto para la muestra
como para los investigadores ya que en el momento entregaban la encuesta y de

esta fueron muy pocas las que estaban incompletas.

Después de haber separado las encuestas, se registraron en el software SPSS en

el cual surgié una base de datos para hacer facil el procesamiento de los datos.
4.4 Procesamiento de datos

Después de haber registrado los datos se procesan por medio de la edicién y
codificacion. Mientras que la edicidon se refiere a la revision de los formatos de
datos en cuanto a la legibilidad, consistencia e integridad la codificacién implica el
establecimiento de categorias para respuestas o grupos de respuestas. En este
procesamiento de datos en bruto son convertidos a un formato legible en
computadora.

En la investigacion de los criterios para identificar los cuestionarios aceptables o
no, depende de si una parte significativa deje de contestar. Siguiendo la ideologia
de Kinnear y Taylor, los cuestionarios que fueran contestados parcialmente o no
contestados, no seran tomados en cuenta. En cuanto a la edicion no hay
problemas de legibilidad gracias al medio usado y a la utilizacién principalmente
de preguntas cerradas.

4.5 Analisis de datos

El analisis de datos debe ser consistente con los requerimientos de informacion
identificados en el paso dos. El cuestionario fue disefiado sobre todo con
respuestas cerradas, en su mayoria dicotomicas, es decir con la opciéon de
contestar “si” 0 “no” y también de opcion multiple. Gracias a este disefo las
respuestas son faciles de contestar y rapidas de codificar, procesar y analizar.
Para interpretar los datos se empleara el paquete estadistico SPSS y se

analizaran los resultados obtenidos.
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4.6 Presentacion de datos

Kinnear y Taylor (2000) subrayan que los resultados de la investigacion se
presentan generalmente en un informe escrito y a través de una presentacion oral.

A continuacion se presentan los resultados y conclusiones de la investigacion.

Graficas e interpretacion

Fuente: Elaboracion propia con base a encuesta. Fuente: Elaboracién propia con base a encuesta.

Se realizaron 110 encuestas en diferentes partes de la ciudad encuestando a
estudiantes, empleados y comerciantes entre 18 a 35 afos de ambos sexos.
Reflejando con mucha légica que en el rango de 21- 23 afos se muestra que la
mayor parte son estudiantes. Se presenta también la distribucién de la ocupacion
segun el sexo, nuevamente teniendo a la poblacion estudiante por arriba de los

demas indices.
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Fuente: Elaboracion propia con base a encuesta.

Clasificando por edad y el gasto que aproximadamente hacen al salir, se
encuentra que los consumidores de 18 -20 afos tienen gasto frecuente menor a
$100 sin rebasar $200 teniendo como excepcién el 1.82% que llega a gastar de
$301 a $400.

En el rango de edades comprendido entre 21-23 afios gasta desde los $100 pesos
o menos hasta los $800 mostrando las diferentes capacidades de compra. Es
notorio también que conforme la edad va en aumento, el rango de gasto se
concentra entre $100 a $400, considerando que los consumidores de este rango
tienen un poder adquisitivo mayor, pero también que gastan con moderacion, lo

anterior como resultado de una mejor administracion de gastos personales.
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Fuente: Elaboracion propia con base a encuesta.

Existen diferentes lugares en la ciudad para la convivencia o un entretenimiento
para diferentes segmentos tanto por su nivel socioeconémico como por su edad.
En el Boulevard Bahia se encuentran ubicados la mayoria de estos lugares, cabe
destacar que el mismo estacionamiento a diferentes distancias es utilizado como

punto de reunién y son frecuentados por jovenes de 21-30 afos.

Algunos los toman como punto de referencia para después de ir a otro lugar o

como punto final de reunion.

Lo mas relevante de esta grafica esta en 19.09% representado por jévenes de 21-
23 afnos de edad cuyo lugar de convivencia es la casa de algun amigo,
consecuentemente el 13.4% se convive en el Boulevard Bahia y el 14.55% acude

a la discoteca “Rock Shot”.
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Una discoteca frecuentada por grupos de casi todas las edades es “Carpe Diem”
ubicada en el Boulevard Bahia, de facil acceso lo cual se puede deducir que los
jovenes que se encuentran a las orillas del Boulevard Bahia optan por acceder a

esta discoteca debido a la cercania y por no tener que trasladarse a otro lugar.

Quedando de este modo la casa de un amigo, el Boulevard Bahia y “Rock Shot”

como los lugares mas frecuentados.

Fuente: Elaboracion propia con base a encuesta.

En algunos de los lugares frecuentados por los consumidores realizan el cobro por
acceso a sus instalaciones ademas del consumo que en ellos se hace mientras

que en otros el acceso es gratuito siempre y cuando el cliente se encuentre

consumiendo.
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Se observa que “Rock Shot” es el lugar al que acuden los consumidores que
presentan mayor gasto al momento de salir, con un menor a $100 y un maximo de
$800, siendo éste el Unico lugar asistido por quienes llegan a gastar ese monto.
De esta forma podemos argumentar que este lugar es frecuentado por personas

de todo tipo de nivel adquisitivo.

En cuanto a “Carpe Diem” es el segundo lugar mas concurrido (después de “Rock
Shot”) por consumidores de diferentes niveles de gasto. En este apartado se

presenta un gasto minimo de igual o menor a $100 y un maximo de $500.

El tercer punto de convivencia con mayor porcentaje es el permanecer en “casa de
un amigo” donde la frecuencia de gasto mayor indica ser de $101 - $200. Sin
embargo este tipo de reuniones pueden generar gastos desde menos de $100

hasta $400 segun la encuesta.
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A los encuestados se les pregunto si después de frecuentar un lugar buscan
alimento, el 74% dio respuesta positiva a este cuestionamiento. En el rango de 18-
23 anos buscan alimentos a partir de la media noche hasta las 6 am pero la hora
mas demandada es de 1-2 de la manana. Por otra parte de 24 -35 anos la hora
promedio en busqueda de alimentos es de 3-4am y de 27 -35 afos se hace busca
de 5- 6 am. De todo lo anterior se argumenta que la hora en que todas las edades
demandan alimentos es en horario de 3-4 am correspondiente al 31.9% del total

de los encuestados, seguido por el 25.3% en horario de 1-2 am.

Fuente: Elaboracion propia con base a encuesta.

Los lugares mas frecuentados donde consumen alimentos en horarios de

madrugada son:

“Caldo de mono” cuyos clientes son provenientes de “Carpe Diem”, “Rock Shot” y
de casa de un amigo. Los Hotdogs del centro a este lugar asisten personas

provenientes del Boulevard Bahia y en casa de un amigo.

Los “OXXQO” han tenido gran éxito debido a su disponibilidad de 24 horas y por su
oferta de alimentos exprés y su amplia gama de productos de conveniencia, sus

compradores principales provenientes del Boulevard Bahia y “Rock Shot”.
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Fuente: Elaboracion propia con base a encuesta.

De acuerdo al lugar donde consumen alimentos se les pregunto a los
entrevistados las razones o motivos al adquirir alimentos en el lugar que

escogieron.

En el establecimiento “Caldo de mono” lo que se identifica mas es su rapidez al
despachar después por su sabor ya que es tradicional casero. Otro factor que lo
identifica es que el consumidor es el Unico que conoce que vende alimentos en
horario de madrugada que puede adquirir productos de cocina tradicional y

casera.

En los Hotdogs del centro es conocido por su rapidez al despachar, el sabor que
tienen los productos y por su ubicacion; ya que también es conocido como “el

guero” y por los afios que llevan laborando en ese lugar.
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Fuente: Elaboracion propia con base a encuesta.

La hora es un factor importante en cuanto a la busqueda de alimentos y en
conjunto con el precio conforman caracteristicas por los que los consumidores se
inclinan a adquirir. La mayor parte de los consumidores totales que conforman un
18.18% adquieren alimentos en horario de 3-4 am formando parte del 47.27% que
tiene un gasto de $50-$150.

El 8.18% corresponde a quienes buscan alimentos en horarios de entre 3-4 am y
forman parte del 22.72 % que gasta entre $150 a $250. Con lo que puede
deducirse que segun la disponibilidad que la gran mayoria después de la
convivencia y segun el horario en que realice la busqueda de alimentos tiene

limitaciones en su capacidad adquisitiva y busca precios accesibles.
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Fuente: Elaboracion propia con base a encuesta.

El 10.9% de los encuestados demandan de alimentos en horario de 3-4 am
conformando asi a la mayoria. También forman parte del 36.36% (también
mayoria) en la preferencia de compra a través de servicio a domicilio. El 21.81%
pertenece a quienes demandan consumir los alimentos en un establecimiento, el
17.27% del total de encuestados prefiere “pedir para llevar” y el resto simplemente

no demanda alimentos en horarios poco convencionales.
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Fuente: Elaboracion propia con base a encuesta.

Se muestra en la gréafica que “Caldo de mono” tiene la mayor participacion de
mercado desde los horarios de 3-6 am, en el mismo horario el mercado Andrés
Quintana Roo tiene una pequenia participacion. Seguido por los Hotdogs del centro
quienes tienen una buena participacion desde el horario de 1-4 am. De lo anterior

podemos deducir que “Caldo de mono” tiene mayor participacion debido a su
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disponibilidad de servicio pues es considerado la empresa que oferta sus

alimentos durante horarios en que otras empresas no lo hacen.

Fuente: Elaboracion propia con base a encuesta.

En la grafica se observa que el horario de compra influye directamente en las
razones de compra. La rapidez es un factor de consumo que destaca en los
horarios menos convencionales entre 1-6 am. Conformando el 31.81% de la
muestra total. El horario en el que mas se demanda rapidez en el servicio se

encuentra en horario de 3-4 am correspondiente al 13.64%.

En segunda instancia el sabor juega un papel importante a la hora de tomar la

decision de compra.
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Gréfica 13.- Gustos y preferencias "alimentos"

Alimentos

B Chilaquiles

H Tacos de Cochinita
M Barbacoa

W Torta de cochinita

B Hamburguesa

m Nachos
® Mondongo
M Pizza

1 Sopa de lima

H Hotdog

Fuente: Elaboracion propia con base a encuesta.

A los encuestados se les cuestiond acerca de lo que buscan en un establecimiento
en horario de madrugada, es decir, lo que les gustaria consumir ya que su
necesidad es insatisfecha por parte de los establecimientos a los que actualmente

acuden por preferencia a la rapidez y no por el producto.

Se les presentd opciones sobre alimentos que estarian dispuestos a adquirir y el
17% escogio los Nachos como primera opcion, el 13% escogid chilaquiles, el 11%
solicitaron Tacos de Cochinita este producto se encuentran en establecimientos
que tiene de apertura horarios de madrugada (11pm a 6am) como también oferta
torta de lech6n que este producto lo solicito el 7% de los encuestados, y los tacos
de lechdon que este fue seleccionado por un 6% y un 9% escogid la torta de
cochinita. Un 9% escogi6é caldo de Mondongo conociendo este guiso como un
tradicional alimento para “bajar” lo que viene siendo el alcohol ingerido o lo que le

llaman “cruda”, el 7% escogid la pizza esta solo se encuentran en
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establecimientos exclusivos es decir en pizzerias y en un horario especifico ya no
se puede encontrar solo en establecimientos como el “OXXQ” pero para preparar
en horno de microondas. Otro 7% de los encuestados seleccion6 Hamburguesa
este producto se puede encontrar en lugares estratégicos como en esquinas en

diferentes partes de la ciudad pero ya no se encuentra en determinadas horas.

Por ultimo el 5% escogio sopa de lima y tan solo el 4% escogieron los Hotdogs,
este ultimo se puede conseguir en establecimientos que si tiene apertura en las

madrugas y solo esta limitado a vender este tipo de producto.

Gréfica 14.- Gustos y preferencias "bebidas”

Bebidas

41% W Café
m Refrescos Embotellados

Aguas frescas

Fuente: Elaboracion propia con base a encuesta.

Como se solicitd informacion a los encuestados acerca de los alimentos de igual
manera se le solito productos que desean consumir en horario de madrugada pero
en el ambito de las bebidas los resultados fueron impactantes ya que ningun
consumidor solicito bebidas con alcohol el 44% de los encuestados seleccion6
refrescos embotellados desechables de diferentes sabores sin ninguna marca en
especifica, el 41% seleccion6 las aguas frescas como lo son la Jamaica vy
Horchata y por ultimo el 15% selecciono Café, con el propésito de minimizar los
efectos del alcohol en las personas que han ingerido bebidas embriagantes.
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CAPITULO 5. ANALISIS DEL SERVICIO RESTAURANTERO

5.1 Antecedentes.

El primer restaurante del mundo fue el champu d” Oiseau cuyo duefio era el

francés Monsieeur Boulanger.

En 1785, Monsieeur Boulanger Carpentier abrié el primer establecimiento
restaurantero en la calle de Poulies en Paris, donde s6lo se admitia a gente que

fuese a comer.

A partir de 1800 comenzé a ser popular el comer fuera de casa, por COMODIDAD
y porque estaba la moda establecida por el hotelero César Ritz. Tuvo éxito gracias
a la observacién de los detalles, halagos y gusto por satisfacer a sus clientes;
dejandolos su gran escuela de ofrecer y fomentar siempre una especializacién del

servicio.

La palabra restaurante llegé a estados unidos en 1774, traida por el francés
refugiado de la revolucién Jean Baptiste Gilbert Paypalt; sin embargo a pesar de
haber formado un establecimiento de esta indole, el restaurante que generalmente
se considera como el primero en estados unidos se establecié en la ciudad de
nueva York en 1826 llamado Delmonico’s, con un menu sencillo que ofrecia vinos,

pasteles de chocolate y helados; su fundador John Delmonico.

En 1832, Lorenzo Delmonico funda banquetes Delmonico’s; este brindaba el
primer menu impreso en inglés y francés, el cual contenia 371platillos para
ordenar. En 1876 se instald el primer servicio rapido con el nombre de Harvey
Girls. Este concepto fue adaptado por lo que ahora conocemos como de
establecimientos de comida rapida “Fast Food”; actualmente su principal

representante es la cadena restaurantera “McDonald's”.

El primer antecedente que se tiene en México data del 1° de diciembre de 1525
cuando el ayuntamiento de la ciudad de México autorizé a Pedro Hernandez

Paniagua para que abriera en su casa un meson, el primero de la nueva Espana,
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“‘donde pueda acoger a los que a él vinieren y les venda pan, vino, carne, y todas

las dos cosas necesarias”.
5.2 Analisis de los 5 entornos.
5.2.2 Econdmico.

Teniendo un panorama de todas las actividades econdmicas en el estado de
Quintana Roo el Indicador Trimestral de la Actividad Econdmica Estatal (ITAEE,
2010) es un indicador de coyuntura que ofrece un panorama sobre la evolucion

econdmica de las entidades federativas del pais.

Los resultados del Indicador Trimestral de la Actividad Econdémica Estatal
correspondientes al estado de Quintana Roo para el cuarto trimestre de 2010

respecto al mismo periodo del afio anterior.

Quintana Roo mostré un incremento anual de 4% durante el cuarto trimestre de
2010, alentado por las Actividades Primarias que crecieron 38.6% y las Terciarias

5.7%, mientras que las Secundarias disminuyeron (-)12.2 por ciento.

Por lo que respecta a 2010 registré un crecimiento a tasa anual de 1.6%, mismo
que fue propiciado por las Actividades Primarias y Terciarias con variaciones de
24.6 y 4.4%, respectivamente, por su parte, las Secundarias cayeron (-)20.9 por

ciento como se puede observar en la tabla 2.

INDICADOR TRIMESTRAL DE LA ACTIVIDAD ECONOMICA ESTATAL

QUINTANA ROO
(Variacién porcentual real respecto al mismo periodo del afio anterior)

2010
Denominacion Trimestre
Anual
1 1 m v
Total -2.5 4.6 0.7 4.0 1.6

Actividades Primarias -0.4 51.4 23.6 38.6 24.6
Actividades Secundarias -15.3 -26.2 -28.3 -12.2 -20.59
Actividades Terciarias -1.0 9.2 42 5.7 4.4 f

Fuente: INEGI.

Las Actividades Terciarias en el cuarto trimestre y en el acumulado de 2010 fueron

las que mostraron una mayor contribucion al crecimiento de la economia, mientras
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que las Primarias ocuparon el segundo lugar, siendo las Secundarias las que

menor peso tuvieron dentro de la entidad.

INDICADOR TRIMESTRAL DE LA ACTVIDAD ECONOMICA ESTATAL
QUINTANA ROO

(Contribucién porcentual)

2010
Denominacion Trimestre
Anual
1 11 11 A"
Total -25 4.6 0.7 4.0 1.6
Actividades Primarias 0.0 0.4 0.1 0.3 0.2
Actividades Secundarias -1.9 -3.9 -3.7 -1.4 -2.7
Actividades Terciarias -08 8.1 3.8 5.1 4.0
Servicios de Intermediacion
i i . . 0.2 0.0 0.4 0.1 0.2
Financiera Medidos Indirectamente
Mota: La suma de los parciales pusde no coincidir con el total, debido al redondeo.

Fuente: INEGI.

En resumen el estado de Quintana Roo present6é un crecimiento anual en el total

de su economia para el cuarto trimestre de 2010 de 4 por ciento.

. Las Actividades Primarias crecieron 38.6 por ciento.
. Las Actividades Secundarias disminuyeron (-)12.2 por ciento.
. Por su parte, las Actividades Terciarias fueron las que mas

contribuyeron al crecimiento de la entidad, registrando una variacion

anual de 5.7 por ciento.
6.2.3 Politico-Social.

El entorno politico existente actualmente en México presenta algunas particulares

se tienen que tomar en consideracion para tener un buen desemperfo.

La tasa de ISR ha aumentado para los que mas ganan, aquellas personas fisicas
con ingresos anuales menores a 750,000 pesos deberan pagar una tasa de 30%
de Impuesto Sobre la Renta, dando como resultado que si la empresa llegase a
ganar esta cantidad tendria que estar preparada para el pago mayor del impuesto,
ya que la propuesta anterior preveia que so6lo personas con ingresos menores a
500,000 pesos anuales pagaran esa tasa y que los que ganaran de 500,000 a
750,000 pesos pagaran 31%.
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Uno de los cambios realizados por la nueva reforma aplicada este afio es la de la

ampliacion del régimen de incorporacion.

Para las personas fisicas con actividad empresarial que entren en accién a partir
de este afio, como la empresa, el régimen de incorporacion amplié sus beneficios
a 10 afos. Todo esto trata de realizar un descuento de 100% en el pago de ISR el
primer aio de integracidon y que se reduzca gradualmente a lo largo de la siguiente
década de forma que, en el afo 11, el descuento desapareceria y la persona

tendria que pagar el 100% del ISR.

También se ha homologado el IVA en las fronteras del 11% al 16%. La decision
del congreso de pasar del 11 al 16% el Impuesto al Valor Agregado en las

fronteras.

Una noticia importante es que el Congreso determiné la desaparicién del Impuesto
Empresarial a Tasa Unica (IETU) y el Impuesto a los Depésitos en Efectivo (IDE),
con el objetivo de que los ingresos empresariales estén gravados solo en el ISR,
facilitando las cosas para nosotros, que somos pequefios empresarios, ya que al

implementar estos impuestos en el ISR hace mas facil el registro y pago.
5.2.4 Demografico.

Segun datos del INEGI la poblacién total en el estado de Quintana Roo del censo
2010 es de 1, 325, 578 habitantes de las cuales el 49.2% son mujeres y el 50.8%
hombres. El 88% se encuentra en areas urbanas que representa el 1.2% y ocupa

el lugar 26 a nivel nacional por su numero de habitantes.
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Figura 4.- Demografia Quintanarroense

Grupo quinquenal de edad

Hombres 50.8%

Mujeres 49.2%
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Fuente: INEGI

Cuenta con 10 municipios pero solo se encuentran 9 en la base de datos del

INEGI ya que aun no se ha actualizado el censo poblacional. Los municipios con

mayor poblacion es Benito Juarez, Solidaridad Othén P. Blanco como se observa

en la tabla 4.

Tabla 3.- NUmero de habitantes por municipio

A N
municipio municipal (arm 2010)

|001 |Cozume| |Cozume| 79 535|
002 EEI;E; Carrillo EE::_IE; Carrillo 75 026
|U[13 ||Is|a Mujeres ||[s|a Mujeres || 16 2[]3|
004 |Othén P. Blanco |Chetumal | 244553
005 |Benito Judrez  |Canctin | 661176
o o[t i 5617
|UD? ||Lézaro Cérdenas”l(antunilkfn || 25 333|
|UDB ||So|idaridad ||Pla',ra del Carmen” 159 310|
009 [Tulum |Tulum | 28263

FUENTE: INEGI. Censo de Poblacion y Vivienda 2010. Quintana Roo/Poblacion/Poblacion total por

municipio ¥ edad desplegada segun sexo. Censultar

En el municipio de Othén P. Blanco cuenta con 244, 553 habitantes de los cuales

el 49.8% son hombres y el 50.2% mujeres y representa el 18.4% de la poblacién

de la entidad. Las tres localidades con mayor poblacion en el municipio son
Chetumal con 151, 243, Bacalar con 11, 048 y Calderitas con 5, 326 habitantes.
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o Fuente: INEGI
5.2.5 Tecnoldgico.

La tecnologia va avanzando conforme a los afos y la mayoria de las personas ya
tienen a su alcance. Un resumen de los indicadores sobre las actividades
cientificas y tecnoldgicas del 2009 a 2011 es donde se puede observar en forma
general cada una tomando como referencia la variacion de las mismas para poder

hacer comparacion con afios anteriores o el impacto que han tenido.

En la tabla 5 se pueden observar el resumen de los indicadores y la variacion de
los afos 2010 y 2011. Se ha tenido un incremento de importaciones mexicanas de
bienes de alta tecnologia respecto al afio anterior con un 9.2% lo cual no hace que
en el pais se puedan adquirir tecnologia de otros paises que puedan ayudar y
beneficiar al mismo. CONACYT es la institucién conocida por las becas que ofrece
para la innovacion y utilizacion de tecnologia, que en el 2010 oferto becas para 37,
396 y para el 2011 incremento ofertando 40, 596 dando asi mas apoyo tanto
nacional y extranjero motivando a la sociedad a generar nuevas ideas
innovadoras. También se puede observar que existen un incremento tanto en
personas egresadas en licenciaturas y graduados de programas de doctorado, es
decir, se tiene mas personas preparadas en la actualidad y el servicio de la

educacion es de facil acceso.

50



Tabla 4.- Indicadores tecnoldgicos

. Unidad de Valores Variacién

Indicador iR anual
2009 2010 201120102011

FPatentes solicitadas en México MNUmero 14 281 14 576 14 055 21| -3.9
Patentes concedidas en México Mimero 95200 03000 11485 -2.422.2
Acervo de recursos humanos en ciencia y tecnologia 2k Miles de personas 5816910118810 370.2 31| 25
Poblacion gue esta ocupada en actividades de cienciay  [Miles de personas 57369 58038 616908 27 47
tecnologia b
Proporcion de la poblacion economicamente activa Parcentaje 131 133 134 158 0.4
ocupada que labora en actividades de ciencia y
tecnologia k
Egresados de licenciatura Fersonas 333 378 344 651|371451) 34 7.8
Graduados de programas de doctorado FPersonas 2724 2673 2826 -149 57
Miembros del sistema nacional de investigadores Personas 15 565 16 600] 17639 66 6.3

lApoyos a becarios del Consejo Nacional de Ciencia y Becas vigentes (Personas) 30634 37 396( 40 596/ 221 86
Tecnologia (CONACYT) en el pais y el extranjero

Gasto federal en ciencia y tecnologia Millones de pesos 45 073654 436.4) 58810 184 8.0
Establecimientos certificados con 1ISO 9001:2000 v 14001 [Ndmero 1847 2407 2006 35.2 16.4
Saldo de la balanza de pagos tecnolbgica Millones de dalares -1728.2| -5686 -£576.2-67.1[18.9
Expartaciones mexicanas de bienes de alta tecnologia Millones de dolares 41 865052 1220955 T734.1| 242 &9
Importaciones mexicanas de bienes de alta tecnologia Millones de dolares 52 B0TV 263977 6658 780.4-239] 92
a En el Manual de Canberra se define al ARHCyT como el subconjunto de la paoblacion que ha cubierto

satisfactoriamente |a educacion de tercer nivel de acuerdo con la clasificacion internacional normalizada de la
educacion (ISCED, por sus siglas en inglés), en un campo de |a ciencia y la tecnologia y/o esta empleada en una
ocupacion de ciencia y tecnologia que generalmente requiere estudios de tercer nivel. El tercer nivel de acuerdo
can la ISCED comprende los niveles educativos posteriores al bachillerato, estudios conducentes a grados
universitarios o superiores (ISCED 5A: licenciaturas; ISCED &: especialidades, maestrias y doctorados) y estudios
de tercer nivel que crean habilidades especificas (ISCED 5B: carreras de técnico superior universitario).

b A partir de 2006 se refiere a la poblacion catalogada como disponible de acuerdo con la definicién de la ENCE.
Fuente: CONACYT. Informe General del Estado de la Ciencia y la Tecnologia. México. 2012,

Hablando de manera general sobre los indicadores de la sociedad respecto a los
afios 2011 a 2013, se puede decir, es la tecnologia que la sociedad adquiere o ya
posee. Segun informacién del CONACYT hubo un incremento en donde los
hogares ya cuentan con computadoras y con conexion a internet. El internet es
una herramienta fundamental para la sociedad ya que con este se puede obtener
informacion. También la poblacién de seis afios 0 mas es muy comun ver que
tenga acceso o sean usuarios de computadora y acceso a internet estando mas
familiarizados con la tecnologia que en el hogar se adquiere, lo cual ha tenido un

notable incremento en los anos del 2011 al 2014.
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La computadora es una herramienta que se utiliza particularmente para la
educacién pero existen diferentes aplicaciones o software en donde ha cambiado
la perspectiva en donde una computadora sirva de apoyo escolar, actualmente
existen diferentes equipos inteligentes como las tablets que facilitan el transporte

del usuario y es utilizado para investigaciones o como apoyo escolar.

Tabla 5.- Indicadores sobre sociedad de la informacion

Variacion
Unidad Valores porcentual
Indicador de porcentuales | (diferencia
medida en puntos)
201120122013 20120 2013
Hogares con computadora (como proporcion del total de hogares) Forcentaje| 30.0| 32.2| 35.8 22 35
Hogares con conexion a Internet (como proporcion del total de hogares) Porcentaje| 23.3| 26.0( 30.7 27 4.8
Hogares con television (como proporcion del total de hogares) Parcentaje| 94.7| 94.9) 94.9) 02 -01
Hogares con televisidn de paga (como proporcion del total de hogares) Forcentaje| 30.4) 32.2) 36.7 1.9 4.5
Hogares con servicio telefonico (como proporcion del total de hogares) FPorcentaje| 82 2| 83 6| 855 15 19
Usuarios de computadora (como proporcion de la poblacion de seis afios o mas |[Porcentajel 41.9) 43.4] 467 15 3.3
de edad)

Usuarios de Internet (como proporcion de la poblacion de seis afios o mas de Forcentajel 37.2) 39.8 43.5 26 3.7
edad)

Usuarios de computadaora gue la usan como herramienta de apoyo escolar (como|Porcentajel 52.3) 51.8 497 -046) -2.0
proporcion del total de usuarios de computadora)

Usuarios de Internet que han realizado transacciones via Internet (como FParcentaje| 5.1 5.4 58 0.3 0.3
proporcion del total de usuarios de Internet)

Usuarios de Internet que la acceden desde fuera del hogar (como proporcion del [Porcentajel 50.8) 48.0 44,1 -2.8) -3.9
total de usuarios de Internet)

Crecimiento anual de la fuerza laboral del sector de tecnologias de la informacion|Porcentajel - 0.3) ND| ND| NO| WO
comunicacion

MD Mo disponible.
Fuenta: INEGI. Madulo sobre Disponibilidad y Uso de Tecnologias de la Informacién en los Hogares

INEGI. Indicadores de la Encuesta lndustrial Mensual por Divisién y Clase de Actividad Econdmica, Banco de
Informacién Econémica.

Fecha de actualizacién: Jueves 6 de noviembre de 2014

5.3 Analisis de las 5 fuerzas de PORTER
5.3.1 Amenazas de nuevos competidores.

En Chetumal actualmente existen competidores que podrian denominarse directos
en cuanto al producto, sin embargo la oportunidad de negocio se encuentra mas
que nada en el servicio que este nuevo establecimiento ofrecera puesto que la
calidad esta inclusa en los atributos basicos del producto. La amenaza de nuevos
competidores radica en que los competidores actuales presenten mejoras notables

en la prestacion de servicio.
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Existen también una serie de competidores indirectos, que por factores como el

horario de servicio no se incorporan a la competencia directa.
Restaurantes, bares y cafeterias.

Restaurantes se comprenden cuantos establecimientos sirvan al publico, mediante
precio, comidas y bebidas para ser consumidas en el mismo local. Quedan
excluidos, entre otros, los establecimientos definidos como cafeterias. Todos los
restaurantes tienen que disponer de cocina independiente del comedor. Su

equipamiento variara segun la categoria del local.

Bares tradicionales Se trata de pequefos locales con encanto, al que acude todo
tipo de publico, familias, jévenes o mayores. Suelen tener una larga barra, y
ofrecen servicio igualmente en mesas, sirviendo desde desayunos, comidas o

cenas, y especialidades tipicas de la tierra.

Cafeterias quedan incluidos aquellos establecimientos, sea cual sea su
denominacion, que, ademas de helados, batidos, refrescos, infusiones y bebidas
en general, sirvan al publico, mediante precio, principalmente en la barra o
mostrador, y a cualquier hora de las que permanezcan abiertas al publico, platos
frios y calientes, simples o combinados, confeccionados de ordinario a la plancha

para refrigerio rapido.

En cuanto a las barreras de entrada para los nuevos competidores, estan los
factores econdmicos (rentabilidad y viabilidad), la principal causa de que el sector
restaurantero no sea demasiado rentable para quienes buscan establecerse sin
una previa investigacion de mercado se encuentra en los altos gastos que un
negocio de este tipo involucra (gastos fijos). Sin embargo existe mucha
competencia en este sector (fuera de nuestro horario de operacién) lo que aminora

la posibilidad de rentabilidad.
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5.3.2 Poder de negociaciones de los compradores.

La empresa presenta un bajo poder de negociacion con los compradores debido a
la existencia de productos competidores directos. Sin embargo se implementaran
servicios diferenciados como la atencion rapida y personalizada, instalaciones
aptas condiciones de operacion (capacidad suficiente, estacionamiento, sanitarios

para cada género, etc.) y sobre todo el horario en que se prestara el servicio.

Los compradores no influyen directamente sobre los precios al realizar peticiones
en el descenso de éstos, sin embargo de manera indirecta al realizar un analisis
de demanda los precios se ajustaran a su poder adquisitivo a través de

estrategias de promocién de venta.
5.3.3 Poder de negociacion de los proveedores.

El poder de negociacion con los proveedores locales de materias primas es alto
debido a la alta competitividad dentro la industria alimentaria que se presenta en
las centrales de abasto Chetumalefas. Por otra parte y en caso contrario a los
proveedores locales se encuentran los supermercados con los cuales el poder de
negociacion es bajo pues son los compradores quienes se ajustan a los precios

que estos ofrecen.
5.3.4 Amenaza de bienes sustitutos.

En Chetumal los principales productos sustitutos a los que se enfrentara son los
adquiribles con los competidores directos (existentes) y los indirectos
(restaurantes, bares y cafeterias) que podran manifestarse como amenaza al
ofertar a precios mas bajos con lo que se obligara a un ajuste de precios que

conllevara a la reduccion de rentabilidad.

La clave para que el negocio ofrezca un producto con valor agregado, como antes
se menciond, sera el horario de atencion y la calidad en la prestacion del servicio

enfocado siempre a la satisfaccién del cliente.
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5.3.5 Rivalidad entre competidores existentes.

Segun la encuesta aplicada en la ciudad de Chetumal a hombres y mujeres de

entre 18 y 35 afos, se identificaron los siguientes competidores directos que seran

enfrentados con diferentes estrategias, convirtiendo sus debilidades en nuestras

fortalezas:

“Caldo de mono”.

Hotdogs del centro.

“Tacos y tortas el amigo”.
Mercado Andrés Quintana Roo
“Oxxo0”

“Las Quekas”

“Hamburguesas Bufalo”

“Titos”

5.4 Analisis FODA.

e Ubicacion estratégica.

e Precios accesibles.

e Horario de atencion.

e Comodidad ofrecida.

e Calidad en el servicio

o Rapidez en la atencidn.

e Acceso a publicidad de bajo
redes

costo a través de

sociales,

e Ser nuevos en el mercado

Segmento de mercado poco
atendido por la competencia.
Aumento demografico de
consumidores.

Crecimiento y expansion de
la empresa.

Aumento en la participacion
de mercado a través de
Delivery.

Apertura del restaurante en

dias entre semana.

Recesion econdmica e




(poco conocidos por los inflacion
consumidores potenciales) e Reestructuraciéon del cdédigo
e Limitaciones a partir del gasto fiscal y codigo de comercio.
de inversion inicial. e Desarrollo de competidores
e Funcionamiento sélo fines de actuales y aparicion de
semana. nuevos competidores,
e Fidelidad de los consumidores e Cambios de conducta en el
potenciales hacia nuestros mercado meta.
competidores directos. e Fendmenos naturales.

5.5 Matriz ANSOFF.

La matriz de Ansoff, también conocida como Matriz Producto/Mercado o Vector de
Crecimiento, creada por Igor Ansoff en 1957 sirve para identificar oportunidades
de crecimiento en las unidades de negocio de una organizacion. En otras
palabras, expresa las posibles combinaciones producto/mercado (o unidades de

negocio) en que la empresa puede basar su desarrollo futuro.

Lo primero que se debe de hacer es identificar el mercado y producto en el cual se
encuentra la empresa, esto ayuda para realizar una serie de estrategias que
ayudaran a desarrollarse y/o crecer. En este proyecto el servicio restaurantero
ofrece productos actuales en mercados actuales lo cual se encuentra en el primer

cuadrante de la estrategia: Penetracion en el mercado.

PRODUCTOS PRODUCTOS NUEVOS$
ACTUALES
MERCADOS 1.Penetracion en el \3.Desarrollo del
ACTUALES Mercado producto
MERCADOS NUEVOS | > Desarrollo del | 4.Diversificacion
mercado

Fuente: Elaboracién propia basada en la Matriz Ansoff
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1. Penetracion en el mercado: Se persigue un mayor consumo de los
productos actuales en los mercados actuales.

a. Aumento del consumo por los clientes/usuarios actuales
« Mayor unidad de compra
* Menor vida util del producto
* Nuevos usos del producto
* Incentivos econdmicos para aumentar el consumo

b. Captacion de clientes de la competencia
* Publicidad
* Promocion

c. Captaciéon de no consumidores actuales
 Esfuerzo promocional dirigido a provocar la prueba
« Cambio de imagen y niveles de precios para acceder a

nuevos segmentos de consumidores o usuarios.

* Nuevos usos del producto.

Dicho esto, cualquier empresa que actualmente se plantee como encontrar nuevas
vias para desarrollar su negocio, en primer lugar tiene que plantearse la siguiente
pregunta: ;Puedo seguir vendiendo productos que sé fabricar o adquirir, a clientes

que conozco en profundidad y a los que sé satisfacer?

Es fundamental, no confundir “Productos que conozco”, con “Productos que
actualmente vendo”. Si existen productos fuera del catalogo manejado, y que
pueden tener mas éxito que los actuales y cuyo desarrollo (o adquisicién para una
empresa comercial) no constituye ninguna barrera relevante de aprendizaje es un

estrategia de penetracion.

Lo mismo puede decirse del eje de Mercados. En este caso, comenzar a vender
en una nueva zona cuyos clientes se comportan de forma casi idéntica a los
actuales, sin necesidad de investigaciones o de adaptaciones a nuestra oferta, por

lejos geograficamente que estén estos.
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CAPITULO 6. ESTRATEGIA DE MARKETING Y MODELO DE
NEGOCIOS; RECOMENDACIONES

6.1 Introduccion

Este capitulo presenta dos herramientas importantes para concretar una idea de
negocio, mostrando en el analisis de cada una de estas una visualizacion mas
clara de lo que se propone. Se organiza de manera logica la propuesta de valor de
una empresa, la manera en que la presentan a sus clientes y la obtencion de
rendimientos por el valor aportado. Asi como las estrategias planteadas en forma
de programas concretos para que una empresa lleve al mercado un producto, a
un buen precio, al alcance del consumidor persuadiéndolo con mensajes
adecuados. Estos analisis son clave para la determinacion de estrategias que
ayudaran al desarrollo de la idea empresarial, es por eso que a continuacién se
enlistan una serie de recomendaciones que seran de gran utilidad a la hora de

ejecutar el uso con propésitos similares a los de esta investigacion.
6.2 Modelo Canvas

El Business Model Canvas escrito por Alex Osterwalder e lves Pigneur en el aino
2004, es una herramienta sencilla de usar que ayuda a definir el modelo de

negocio de la empresa.

El modelo Canvas permite organizar de manera logica la operativa en la que las
empresas crean valor, lo ponen a disposicion de sus clientes y como obtienen por
ello unos rendimientos del valor aportado. Otra ventaja es que todas estas
fortalezas y debilidades son reflejadas en una sola hoja (lienzo) de manera muy

visual para tener una imagen del conjunto.

Se trata basicamente de un lienzo en el que plasmar los nueve apartados basicos

de un negocio.

1. Segmentos de clientes. Este apartado trata de definir a quiénes queremos

ofrecer nuestro producto o servicio
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2. Propuesta de valor. Hace referencia a las necesidades de los clientes que
cubre nuestro producto o servicio.

3. Canales de distribucion. Se define cédmo distribuir nuestro producto o
servicio para que llegue al cliente de manera eficiente.

4. Relacion con el cliente. Este punto analiza las relaciones que se
estableceran con el cliente a partir de la adquisicion del producto

5. Fuentes de ingresos. En este apartado se define como se pretende
generar beneficios del producto o servicio ofrecido.

6. Recursos clave. Son los recursos imprescindibles para que funcione EL
NEGOCIO: fisicos, intelectuales, humanos y financieros.

7. Actividades clave. Engloba todas aquellas actividades indispensables para
que el negocio tenga éxito.

8. Socios clave. Analiza todas las alianzas y acuerdos con terceros a poner
en marcha para que la empresa funcione.

9. Estructura de costes. Describe todos aquellos costes generados por la

actividad de la empresa y el modo de minimizarlos.

Se realiz6 este modelo aplicado al establecimiento de comida en donde se pueden
identificar y observar el panorama del negocio en donde se puede definir el tipo de
cliente, la propuesta de valor en como se oferta para satisfacer las necesidades
del consumidor, establecer la diferenciacién, la actividad del negocio, como se
obtendran las ganancias y el valor de los recursos que es lo que ofrecera la

empresa en un futuro.
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Faciosclave

# Proveedoresde

Actividades Clave

* Resolucionde

& DMateriaprima

Propuesta devalor

Pedido viaweb

Relacionescon los clientes

servicio. problemas s Servicioa

(Chefs, misicos, {conflictos entre domicilio

personal de el personal, o con

atencion al los clientes).

cliente, etc ) Recursos clave Canales de distribucion

Establecimiento

¢ Local fisico del negocio.

* Mohiliario * Redessociales

*  Recursos {ordenes por
financieros internet)

*  Recursos
humanos
(personal)

Centro de llamadas
(pedidos).

Segmentos de cliente

* Proveedoresde + Comprar * Precioaccesible *  Asistencia personal. * lovenesyadultos
materias primas. s Almacenar s Ambiente *  Asistencia através que buscanalgo
(supermercados. *+  Produccion tranquilo de comunidades. paracomer en
Mercados (procesode *  Servicio post- horasno
tradicionales, elabaracidn del venta habituales.
carnicerias, etc.) men) *+ Productosde

*  Servir calidad

Estructura de costes

s Costos fijos.
® Costos variables.

» Costos administrativos.

Fuentesde ingreso

bebidas).

s Cuota poruso. (pago por elservicios/ consumo de alimentos y

6.3 Marketing mix

La mezcla de mercadotecnia forma parte de un nivel tactico de la mercadotecnia,
en el cual, las estrategias se transforman en programas concretos para que una
empresa pueda llegar al mercado con un producto satisfactorio de necesidades
y/o deseos, a un precio conveniente, con un mensaje apropiado y un sistema de
distribucion que coloque el producto en el lugar correcto y en el momento

oportuno.

Kotler y Armstrong (2009), definen la mezcla de mercadotecnia como “el conjunto
de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina
para producir una 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”.

Por su parte, el “Diccionario de Términos de Marketing” de la American Marketing

Asociation, define a la mezcla de mercadotecnia como aquellas “variables
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controlables que una empresa utiliza para alcanzar el nivel deseado de ventas en

el mercado meta”.

En sintesis, la mezcla de mercadotecnia es un conjunto de variables o
herramientas controlables que se combinan para lograr un determinado resultado
en el mercado meta, como influir positivamente en la demanda, generar ventas,

entre otros.

A mediados de la década de los 60’s, el Dr. Jerome McCarthy (premio Trailblazer
de la American Marketing Asociation) introdujo el concepto de las 4 P’s, que hoy
por hoy, se constituye en la clasificacion mas utilizada para estructurar las

herramientas o variables de la mezcla de mercadotecnia.
1.- Producto.
Se puede preguntar uno: ; Qué vendo?
Algunas sugerencias para identificar el producto:
¢ Definir las necesidades de los clientes y como poder satisfacerlas.

Saber porque el cliente consume ese producto, qué es lo que lo hace atractivos y

también saber si es lo que busca.

e Definir qué productos son mas atractivos para los consumidores que

satisfagan sus necesidades.

Se puede definir qué producto o productos satisfacen al consumidor sino buscar
uno que si lo haga. Es mejor tener u ofrecer productos que demanden los

consumidores a ofertar productos con baja rotacién o que no se pidan

Quiza la gama de productos ofrecidos sean los minimos pero sean los que los
consumidores buscan, a veces la simplicidad funcione porque a veces muchos
productos pueden confundir al consumidor a la hora de elegir. A estos se les

puede agregar un valor agregado como servicio al cliente como post-venta.
2.-Promocion

Responde a la pregunta: ; Cédmo lo conoceran y compraran los clientes?
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Algunas sugerencias para este apartado:

e Dentro de la promocion se puede hacer anuncios en radio, television,

periodicos y redes sociales.

Con datos de la encuesta y teniendo como rango de edad entre 18 a 35 afios
parte de la muestra que prefieren enterarse por medio de la publicidad tradicional
que son la radio y el periddico, se puede decir que son personas que aun se
enteran por estos medios por su trabajo o por costumbre y la otra parte escogio
por medio de lo digital que son las redes sociales como lo son facebook, instagram
y twitter. La ventaja de este tipo de publicidad que se puede llegar a otro tipo de
mercado y el costo es nulo ya que se pueden hacer paginas gratuitas en cada red

social y estas pueden llegar hasta ser virales.

También sugerir “happy hours” pero en sentido de combos o paquetes en comida
que incluya bebida ya que uno busca lo barato por la hora promedio en que
buscan alimentos no tienen a gastar mas de $200 y estos también andan en grupo
de amigos en donde puede ser una opcion que entre varios puedan juntar para
lograr comprar un combo y satisfacerlos de manera colectiva. Puede considerarse
en el mismo concepto en horarios en donde es la demanda es baja como lo son
las salidas previas de un lugar de convivencia, generalmente en horarios de 11pm

a 12pm ofreciendo combos antes de la fiesta a un precio accesible.

Otra opcion seria que los consumidores aporten parte de lo que se encuentra en el
menu, por ejemplo establecer un dia en donde el consumidor por medio de
votacion seleccione un producto que se ofrecera un determinado dia. Con lo

anterior se lograra hacer sentir al consumidor parte de la empresa.

Una opciéon comun son descuentos por determinada cantidad consumida, regalos

de la empresa como playeras y cupones digitales.
3.- Plaza.
Responde a la pregunta: ;Cémo se los haré llegar?

Algunas sugerencias:
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e Definir si los productos se entregaran a domicilio o si se usara un local.

A los encuestados se le cuestioné que prefieren mas al adquirir el producto, la
mayoria contesté que lo pediria para llevar, ya que esta parte exige un poco mas
de rapidez al establecimiento. Se podria tener un establecimiento con un area de
pedidos para llevar con entrada de auto sin necesidad de entrar al
establecimiento. Otra opcidn seria ofrecer el servicio a domicilio ya que no todos
los consumidores cuentan con algun medio de transporte para poder llegar o es

mas sencillo que el producto llegue al lugar que uno desea.

Por ultimo buscar un lugar estratégico en la ciudad en donde sea facil llegar por

parte del consumidor y que este vaya a consumir directo al establecimiento.
4.- Precio.

Responde a la pregunta: ; Cuanto pagaran por él?

Algunas sugerencias:

Existen diferentes maneras de obtener precio para ser competitivo en el mercado

algunas de ellas:

e Definir el precio por costo, que es la suma de todos los costos fijos y
variables y sumarle el porcentaje de utilidad que se desea.

e Si se fija el precio por mercado, se debe de investigar cuanto cuestan los
bienes y servicios similares aun contemplando el primero punto que son los
costos.

e |dentificar a la competencia para la comparacion de los precios. Si se
compara con la competencia que tenga un mejor producto, el suyo parecera
barato. Si se compara con uno que tenga peor producto, el suyo parecera

caro. Siempre estar al tanto de no provocar una competencia desleal.

En sintesis esta mezcla es una herramienta que ayudara al emprendedor a ver un
panorama de lo que tiene (producto), cuanto le costara al consumidor y a uno
(precio), como se le hara llegar al consumidor (distribucion), como conoceran el
producto (promocion).
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CAPITULO 7. CONCLUSIONES

En el transcurso de esta investigacion de mercados se aplicaron herramientas y
conocimiento adquiridos a largo de la carrera con el objetivo de definir la
existencia del mercado en el sector restaurantero en la ciudad de Chetumal cuyo
horario de servicio sea en las madrugadas los fines de semana. En la
investigacion se utilizaron criterios de evaluacion para determinar las

especificaciones requeridas para la satisfaccion del mercado en cuestion.

Los resultados seran de utilidad para crear o reestructurar un plan de negocios,

pues la presente investigacion funcionara como base o informacion secundaria.

El capitulo de mayor importancia es el 4 que contiene el desarrollo de la
investigacion de mercados, en el que se centran los procedimientos de

recoleccion, procesamiento, analisis y presentacion de datos.

La parte mas intensa la investigacion y del proyecto es el estudio técnico ya que
de este se deriva la inversidon inicial, este estudio esta compuesto por: la
constitucidon del espacio fisico, inversion en equipo y capital de trabajo, entre otras
variables, que influyen en los costos totales, aunque las mas importantes y de

mayor influencia son las 3 que se mencionaron en primera instancia.

Al concluir la investigacion, se logré definir que la existencia del mercado en el
sector restaurantero en la ciudad de Chetumal cuyo funcionamiento sea en las
madrugadas los fines de semana corresponde a las tres cuartas partes de la
muestra encuestada. La muestra esta comprendida por hombres y mujeres de
entre 18 y 35 afios con un estilo de vida sociable que incluya actividades de
esparcimiento nocturno los fines de semana, con poder adquisitivo del servicio,

demandan un servicio de tipo restaurantero posterior a salidas nocturnas.

La empresa potencial presentara entre las 3am a 4am un horario de mayor
demanda de servicio, pues es este el horario en el que actualmente los
competidores existentes se encuentran en servicio para la satisfacciéon de los

clientes. La investigacion revelé también que en este horario el factor de compra
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mas importante es la rapidez seguida por el sabor, por lo que el servicio que debe

ofertarse debe ser eficaz y eficiente.

Siendo “Caldo de Mono” la competencia principal que presenta mayor
participacion de mercado en comparacion con los demas competidores, debido a

su disponibilidad de servicio ademas de su rapidez y sabor.

El gasto que se tiene al adquirir alimentos en horarios poco convencionales es
relativamente menor al gasto que se tiene al consumir en horarios estandar, esto
se atribuye que los consumidores potenciales han pagado un servicio y/o consumo
previo, teniendo como segundo punto de encuentro el restaurante nocturno. Sin
embargo poco menos de la cuarta parte presenta una mayor capacidad
contributiva que le permite consumir alimentos con un precio poco mas alto. Con
lo anterior puede deducirse que ofrecer variedad tanto en sabores como en

porciones es lo ideal para atender de mejor manera al mercado meta.

Para determinar las variedades a ofrecer, se realizd6 un analisis de gustos y
preferencias del cual cinco alimentos conforman la mitad del total de encuestados,
este analisis es de suma importancia pues es en él donde el publico objetivo

determina lo que quiere consumir tanto en alimentos como en bebidas.

Estos alimentos son los nachos, chilaquiles, tacos y tortas de cochinita y por ultimo
el caldo de mondongo. De los alimentos antes mencionados, actualmente en la
ciudad se pueden encontrar en establecimientos el guiso de la cochinita, en base
a esto se puede decir, que el chetumalefo tiene costumbre de consumir comida
de tipo regional. Es evidente la demanda de los otros alimentos, sin embargo no
existe algun establecimiento que los ofrezca y mucho menos en los horarios
estipulados, esto representa una oportunidad para incluirlos dentro del menu de la
nueva empresa o empresa existente. De igual manera los nachos y los chilaquiles
se podran comercializar para el consumo de 3 a 4 personas maximo generando
una buena opciéon de consumo puesto que el precio promedio sea de $150 en

horarios de 3am a 4am.
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En el caso de las bebidas, los refrescos embotellados son los mas demandados
segun los resultados de la encuesta, debido a la variedad en los sabores y
companias refresqueras. Cabe destacar que mas de la mitad de los encuestados
demandan consumo de aguas frescas (Jamaica, Horchata), atribuyendo a que

estas bebidas son mas ligeras que las bebidas gasificadas.

La ubicacion ideal debera situarse en un punto medio entre el Boulevard Bahia y
la discoteca “Rock Shot”, pues la mayor parte de la demanda de alimentos
comienza a partir de estos puntos, al ser los mas frecuentados por la muestra.
Otro dato revelado fue la demanda del servicio a domicilio ligado a otro punto de
reunion muy concurrido como son las fiestas privadas o comunmente

denominadas reuniones en “casa de un amigo”.

A todo lo anterior la investigacion sefiala la existencia de un mercado que
demanda alimentos principalmente en horarios de 1am a 6am con factores
decisivos de compra como son la rapidez, el sabor y la variedad ofrecida. Por lo
tanto el establecimiento de un restaurante de este tipo resulta una gran
oportunidad de negocio a pesar de contar con competidores directos, pues éstos

no satisfacen los deseos a partir de los gustos de los consumidores.

Se pretende agregar valor, mejorar el nivel de satisfaccion y fidelizacién de los
clientes a través de un establecimiento y control de calidad, ligado a la comodidad
del cliente ofreciéndole un lugar agradable donde relajarse después de una noche

de fiesta.
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Imagenes del establecimiento y ubicacién “Caldo de Mono”
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&) [El servick &5 Insfoieme.

A1.- Enumara @ 1 al & clendo &l 1 o mas
importants y sl & & mamoc Imporiants, la
Importancia de scios Taotores &n un rectaurants.

42.- sAsictiriss & un restaaranis ouyo horaro de
aperbura v fumclonamients  fuerz  en I3
madrugadac?

=18 biNo

12.- 31 fuvieras la opoion, gué preflerec mas al
adquirir alimenioc loc fines O cemana en
horarie Inucual {1:22m -Tam]

I8 comer al lugar
Eerviclo & domicilic

Fadir pars jaar

14.- yComo te enberac para tomar la deolslén de
Ir & pomer &n un sctabisoimisnto?

—Radic

— Tel=vision

—_ Fisdss sociales (fapebonk, beitisr, Instagram)
— Par pubdicided

—__Porfus amigns
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