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En la cludad de Quito, Distrito Metropolitano, Capital de la Repdblics del
Ecuador, hoy dfa veinticuatro de enero del afio dos mil diecinueve, ante mi
DOCTOR ROMULO JOSELITO PALLO QUISILEMA, NOTARIO CUARTO DEL
CANTON QUITO, comparece con plena capacidad, libertad y conocimiento, a ks
celebracén de la presente escritury, la sehora SILVIA ADRIANA PAREDES
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| I.l.!RDIA. por sus proples y personales derechos, La compareciente declara
ser de naclonalidad ecuatoriana, mayor de edad, de estado civil casada, de

Ocupacidn Empleada Privada, domicilisda en ka calle Hernando de Prado Oe
cinco- dos uno cero y avenida Mariscal Sucre, de esta cludad de Quito, Distrito
Metropolitano, teléfono cero nueve nueve cinco tres nueve seis ocho dos sels,
correo ebectrinico jadrys707@gmailcom, hibil para contratar y contraer
obligaciones, & quien de conocer doy fe, en virted de haberme exhibido sus
documentos de identificacién, y sutorizads por ks compareciente para
descargar el Certificado Electrénico de Datos de Identidad del Sistema
Nacional de Identificacién Ciudadana del Registro Civil. Advertida la
compareciente por ml, el Notario, de Jos eféctos y resultados de la presente
escritura, asl como examinada que fue en forma aislads y separada, de que
comparece al otorgamiento de esta escritura sin coaccidn, amenazas, temor
reverenclal, promesa o seduccion, me pide que eleve d escritura pablics la
sigulente declarackdn juramentada: SILVIA ADRIANA PAREDES LLERENA,
portadora de la cédula de cudadania ndmero: uno siete uno dos ocho siete
cinco ccho siete nueve, conocedora del delito de perjurio, libre de toda
coaccidn fsica o moral, dedaro bajo furamento que: *Yo, SILVIA ADRIANA
PAREDES LLERENA, estudiante de la Universidad Metropolitana del Ecuador
UMET, declaro en forma libre y voluntaria que la presente investigacion que
versa sobre mi Tesis, con ¢ tema “PROPUESTA DE UN PLAN DE MARKETIG
PARA EL RESTAURANTE NAGUARA, CIUDAD DE QUITO". Ast como las
expresiones vertidas en la misma son autor(a de la compareciente, quien ba
realizado en base a la recopllacién bibblogrifica y consultas en internet En
consecuencia asumo la responsabdidad de la originalidad de 1a misma v o
cuidado al remitirme a las fuentes biblogrificas respectivas para fundamentar
¢l contenido expuesto. Es todo cuanto puedo declarar en honor & Ja verdad,
HASTA AQUI LA DECLARACION.- Para la celebracién y atorgamiento de la
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presente escritura se observaron los preceptos legales que of caso n&(t
leéda que le fue por mi, ¢l Notario, 3 la compareciente, ésta 5o ratifica

aceptacion de su contenido y firma conmigo en unidad de acto; se Incorpora &l
Protocolo de esta Notarfa la presente escritura, de todo lo cual doy fe.-

SILVIA ADRIANA PAREDES LLERENA
CC J31283567-4

El Nota...
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TITULO: PROPUESTA DE UN PLAN DE MARKETING PARA EL RESTAURANTE
NAGUARA, CIUDAD QUITO.
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El presente proyecto comprende la elaboracion de un Plan de Marketing para el Restaurante
NaGuard, debido a que, de acuerdo al analisis realizado, las ventas generadas en el negocio
desde su apertura no cubren con la expectativa esperada por sus propietarios, por ende se
considera importante el disefio de estrategias enfocadas al mercadeo y publicidad para captar

nuevos clientes.

El desarrollo del Plan empieza con el analisis de la situacién problematica que conduce a la
estructuracion de los objetivos, el establecimiento de la metodologia y la elaboracion del marco

tedrico.

Para luego en el Capitulo I, se realice el diagndstico del entorno en el que se encuentra el
Restaurante para que pueda evaluar los factores positivos y negativos que afectan a la empresa
de alimentos en un caso de estudio, mediante el uso de matrices estratégicas como la Matriz
EFE, EFI, FODA, y el Marketing Mix, se define las estrategias del Plan de Marketing.

En el segundo capitulo, se realiza el Plan Operativo de Marketing, determinando las actividades
necesarias para aplicar las estrategias establecidas, ademas se desarrolla el analisis costo
beneficio donde se aprecia una ganancia de 0,31 centavos por cada délar invertido, lo cual hace

ver que la propuesta es atractiva de implementar para los propietarios del negocio.
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ABSTRACT

TITLE: PROPOSAL FOR A MARKETING PLAN FOR THE RESTAURANT NAGUARA,
CIUDAD QUITO.

AUTHOR: Silvia Adriana Paredes Llerena

TUTOR: Ing. Andrés Toledo Mgs.
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The present project includes the preparation of a Marketing Plan for the NaGuaré Restaurant,
due to the fact that according to the analysis made, the sales generated in the business since its
opening do not meet the expectation expected by its owners, therefore it is considered important

design of strategies focused on marketing and advertising to attract new customers.

The development of the project begins with the analysis of the problematic situation that leads
to the structuring of the objectives, the establishment of the methodology and the elaboration

of the theoretical framework.

Then in Chapter I, the diagnosis of the environment in which the NaGuaré Restaurant is located
is made so that it can evaluate the positive and negative factors that affect the company's case
study, through the use of strategic matrices such as the EFE Matrix, EFI, SWOT, and the
Marketing Mix, define the strategies of the Marketing Plan.

In the second chapter, the Marketing Operational Plan is carried out, determining the activities
necessary to apply the established strategies, in addition the cost-benefit analysis is developed,
where a profit of 0.31 cents is appreciated for every dollar invested, which shows that the

proposal is attractive to implement for business owners.



INTRODUCCION

Antecedentes

El Restaurante NaGuara nace hace nueve afios, sin embargo su participacion en Quito surge en
el afio 2017, cuenta con dos locales, cuyo concepto es ofrecer los platos mas representativos de
la cocina de Venezuela, con el incremento significativo de venezolanos a Ecuador, es
importante poder ofrecer estrategias de marketing que permitan posicionar al restaurante en el
mercado actual, puesto que en la actualidad hay muy pocos lugares de comida que ofreces este

tipo de mend que no alcanzan a cubrir la demanda de comensales.

El disefio de un Plan de Marketing para restaurantes conlleva analizar una gran cantidad de
elementos del entorno, siendo necesario conocer cOmo se encuentra a nivel interno como
externo dicho analisis permite generar las estrategias adecuadas para implementar y consolidar

el negocio, con la finalidad de alcanzar los objetivos.

El beneficio que otorga un buen Plan de Marketing es mejorar el capital de la empresa, ofrecer
productos satisfaciendo las necesidades del cliente, contar con un personal comprometido,

tener clientes satisfechos y proveedores calificados.

Justificacion

De acuerdo a las lineas de investigacion establecidas por la Universidad Metropolitana, el
presente proyecto es pertinente a la carrera de Gestion Empresarial al cumplir con el Proyecto
N.4 que comprende el estudio de Emprendimiento, Productividad y Competitividad; aportando
al programa N.3 que corresponde a la investigacion cientifica y formacion para las Pymes; vy el
proyecto del gobierno respecto a la matriz productiva y Plan Nacional de Desarrollo Toda una
vida 2017-2021-, objetivo 5y 6 en la zona de impacto 9, como se presenta en la figura N.1
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Situacion Problematica

Partiendo de la informacidn proporcionada por el Gerente del Restaurante NaGuara, las ventas
generadas en el negocio desde su apertura no cubren con la expectativa esperada por sus
propietarios, como se puede apreciar en el siguiente grafico del histérico de ventas, como se
presenta en la figura N.2.

Ventas promedio (mensuales)
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Figura 2 Histdrico de Ventas

Fuente: (Naguara, 2018)

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Como se puede apreciar los ingresos se encuentran entre un rango de 3000 a 4000 dolares, lo
cual les permite cubrir con los gastos, pero no genera una utilidad atractiva, se conoce que el
Restaurante NaGuard no poseen una publicidad impactante para atraer a los clientes y la
propuesta de medios de comunicacion es escasa, puesto que al realizar una investigacion
exploratoria a potenciales clientes del sector correspondiente a 30 personas, las cuales
estuvieron compuestas por personas adultas considerando un rango de 30 a 60 afios, con
caracteristicas heterogéneas en lo referente al género, estado civil y nacionalidad, obteniendo

los siguientes resultados, como se presenta en la tabla N.1



Tabla 1 Apreciacion del Restaurante NaGuara
¢Ha consumido en el
Restaurante NaGuara? Cantidad Porcentaje
(Producto o Servicio)
Si 6 20%
No 24 80%
Total 30 100%

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Se aprecia que apenas el 20% conocia del negocio y el 80% de la poblacion objetivo, no

conoceria el Restaurante NaGuard, por lo que esta investigacion estaria justificada.
De lamisma manera, se pregunté a las personas que conocian el negocio el medio de publicidad
con el que se conocid de la existencia del restaurante obteniendo los siguientes resultados,

como se presenta en la tabla N.2

Tabla 2 Medio de publicidad Restaurante NaGuara

¢ Cuél fue el medio publicitario
con eI_ que conocio de los Cantidad Porcentaje

servicios que ofrece el

Restaurante NaGuara?
Boca a boca (Amigos o 5 83%
familiares)
Volates 0 0%
Redes Sociales 0 0%
Publicidad externa 1 17%
Total 6 100%

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Se aprecia que el 83% de personas que conocian el restaurante fue mediante el medio
publicitario de boca a boca, mientras que el 17% correspondio a la publicidad externa del
negocio, lo que indica que los clientes estan llegando en su mayoria por las recomendaciones
de otros clientes, mas no por los medios publicitarios empleados en el mismo.

Ademas, se manifiesta por parte del propietario que no se tiene objetivos definidos que estén
relacionados con el mercado, para mejorar la captacion de nuevos clientes, las empiricas
estrategias implementadas no les ha permitido posicionar a la marca, como también fidelizar a
los clientes actuales, lo que tiene como consecuencia el limitado crecimiento en la facturacion

y por ende el poco reconocimiento en el mercado, se presenta el arbol de problemas donde se



pueden identificar las causas y efectos, esto se sustenta en lo expresado por el propietario del

negocio, en una entrevista inicial, como se presenta en la figura N.3.

Limitado crecimiento Poco reconocimiento

., Clientes insatisfechos
en la facturacion en el mercado

Limitada participacion del Restaurante NaGuara en el mercado donde se encuentra ofreciendo
sus productos

Inadecqadas Incrementg de la e
estrategias de competencia en el -
. el cliente
marketing sector

Figura 3 Arbol de Problemas

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Formulacion del problema cientifico

¢Con el disefio de un Plan de Marketing se podrd mejorar la participacion del Restaurante

NaGuara en el mercado?

Determinacion del objeto de estudio de la investigacion

El caso de estudio comprende al disefio de estrategias al marketing para el Restaurante

NaGuard, para lo cual se realiza el analisis en el segundo periodo del afio 2018.

Objetivos

Objetivo general

Disefiar un Plan de Marketing para el Restaurante NaGuara, mediante un analisis del entorno

y la aplicacion del marketing mix, con la finalidad de aumentar la participacién en el mercado

con un incremento en ventas de un 20%.



Objetivos especificos

e Realizar un diagndstico del entorno del Restaurante NaGuara que permita la identificacion

de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

e Elaborar estrategias

que contribuyan al desarrollo de las estrategias de marketing, y la evaluacién financiera de

relacionadas con cada uno de los elementos de la Mezcla de Marketing,

la propuesta del plan.

Poblacion y Muestra seleccionada

La poblacion de estudio estd conformada por dos grupos, el primero corresponde a los
empleados del Restaurante NaGuara, el mismo que son 4 personas, por lo tanto, no se requiere
determinar una muestra. En el caso de los clientes se considera importante conocer el criterio

del potencial cliente, por lo que, se define que la poblacién de estudio al estar ubicado en

negocio en el Canton

econdémicamente activa de los Barrios Quito Tenis y Granda Centeno, cuya poblacion es de
42,492 de habitantes. Por lo anterior se considera que el porcentaje de la PEA (Poblacion
Econdmicamente Activa) corresponde al 68,9%, obteniendo un universo es 29.277 personas,

siendo necesario obtener una muestra significativa, la segmentacion se lo detalla en la tabla

Quito, Parroquia Ifiaquito, donde se puede captar a la poblacién

N.3,4y5.

Tabla 3 Segmentacion Geografica
VARIABLES DESCRIPCION DE LA VARIABLE
Pais: Ecuador
Poblacion: 14°306.846 personas
Provincia: Pichincha
Porcentaje Pichincha: 18,01%
Poblacion: 2.576.287 personas
Canton: Quito
Porcentaje Quito: 76,92%
Poblacion: 2.239.191 personas
Parroquia: Ifiaquito
Sector: Quito Tenis y Granda Centeno
Porcentaje Sector: 1,90%
Poblacion: 42.492 personas

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena




Tabla 4 Segmentacion Demografica

Género: Masculino — Femenino
Poblacion: 42.492 personas
Edad: Indistinta

Poblacion: 42.492 personas

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Tabla 5 Segmentacion Psicograficas

Clase Social: Medio y Medio alto
Porcentaje PEA: 68,90%
Poblacion objetivo 29.277 personas

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

La determinacion del tamafio de la muestra fue realizada mediante la ecuacién estadistica 1.
2

n': ZC Np(l_ p)

e’N +Z:.° p@d— p)

@

N Tamafio de la poblacién (29.277)

P Proporcion de éxitos en la poblacién (0.50)
Error en la proporcion de la muestra (7%).

N Cantidad de encuestas

Z: Valor Z critico, correspondiente a un nivel dado del nivel de confianza 95%
corresponde 1,81.

Con la finalidad minimizar el error total, considerando que en términos estadisticos el margen
de error se refiere a la cantidad de error de muestreo aleatorio resultado de la elaboracion de
una encuesta, este es un valor importante para la determinacion de la muestra ya que define el
nivel de confianza de los resultados obtenidos en la encuesta, puesto a que mayor margen de
error existe un menor grado de confianza en la investigacion y viceversa, como se presenta en
la tabla N.6.




Tabla 6 Niveles de confianza

TABLA DE APOYO AL CALCULO DEL TAMANO DE UNA MUESTRA
POE.NIVELES DE CONFIANZA

Certera 05% 4% a3% 02% 01% ao% | 80% |62.27%| s50%
zZ 1.06 1.38 1.81 175 1.60 1.65 1.28 1 0.6745
2
= 3.84 .53 3.28 3.06 2.86 2,72 1.64 1.00 0.45
e 0.05 0.06 0.07 0.08 0.09 010 | 0.20 | 037 0.50
2
2 0.0025 0.0036 0.0040 o0.0064 | 00081 | o001 | 004 |0a3b0| 0.25

Fuente: (Toro & Hurtado, 2007)

Se establece obtener un 7% de error lo que indica un nivel de certeza de 93% lo que implica

acercarse a la media muestral, para obtener un mejor valor representativo.

N 1,81%x29.277x0,50x(1— 0,50)
0,077 x29.277 +1,81% x0,50x(1— 0,50)

n = 166 personas
Por lo tanto, se la encuesta se aplica a 166 personas, la cual se detalla en Anexo N.2 para
conocer el criterio del potencial cliente y de esta manera orientar estrategias en funcion del
mismao.
Marco Metodoldgico
Modalidad de Investigacion
La modalidad de la investigacion corresponde al critico propositivo, segun (De Cabo, 2014)

indica que consiste “En abordar aquellos aspectos que resultan necesarios como punto de

partida y apoyo para intentar construir la propuesta critica de referencia.”



Esta modalidad empleada en el proyecto, puesto que es necesario evaluar el entorno macro y
micro del restaurante como punto de partida para formular las estrategias pertinentes para el

posicionamiento en el mercado donde se encuentra.

Paradigma de Investigacion

El paradigma de la investigacion corresponde al constructivismo, ya que se pretende concebir
el conocimiento como una construccion propia, la cual surgiran de la compresion del entorno

del Restaurante NaGuara para formular las estrategias.

Enfoque de la investigacién

El enfoque de la investigacion es cuantitativo, porque para el desarrollo del presente proyecto
se obtiene datos numéricos al aplicar el instrumento de investigacién los cuales deben ser

tabulados e interpretados.

Los estudios de corte cuantitativo pretenden la explicacion de una realidad social vista desde
una perspectiva externa y objetiva. Su intencion es buscar la exactitud de mediciones o
indicadores sociales con el fin de generalizar sus resultados a poblaciones o situaciones

amplias. Trabajan fundamentalmente con el numero, el dato cuantificable. (Galeano, 2004)

El enfoque de la investigacién es cualitativo, al aplicar la observacion para conocer aspectos
que la competencia directa del restaurante tenga como también al interpretar ciertas
caracteristicas por parte de la autora del proyecto en las entrevistas realizadas a los

colaboradores de la empresa.

La investigacion cualitativa estudia la realidad en su contexto natural y coémo sucede, sacando
e interpretando fenémenos de acuerdo con las personas implicadas. Utiliza variedad de
instrumentos para recoger informacion como las entrevistas, imégenes, observaciones,
historias de vida, en los que se describen las rutinas y las situaciones problematicas, asi

como los significados en la vida de los participantes. (Blasco & Pérez, 2007)
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Metodologia de investigacion utilizada

En cuanto a la metodologia de la investigacién, se considera la utilizacién del método deductivo
en el cual se utiliza el razonamiento para generar conclusiones a explicaciones respecto a los

factores que afectan al entorno del Restaurante NaGuara.

La deduccién es un proceso mental o de razonamiento que va de lo universal o general a lo
particular. Consiste en partir de una o varias premisas para llegar a una conclusion. Es usado
tanto en el proceso cotidiano de conocer como en la investigacion cientifica. (Toro & Hurtado,
2007)

Tipo de investigacion

El tipo de investigacion corresponde al exploratorio puesto que es la primera aproximacion del
investigador sobre el objeto de estudio basdndose en la observacion y utilizando instrumentos

de investigacion para obtener informacion relevante para generar las estrategias de marketing.

“El objetivo principal de la investigacion exploratoria es captar una perspectiva general del
problema. Este tipo de estudios ayuda a dividir un problema muy grande y llegar a unos sub

problemas mas precios” (Naghi, 2005)

También se considera importante acorde a lo que se desea indagar el tipo descriptivo puesto
que para generar estrategias de marketing se necesita disgregar aspectos relacionados con la

empresa de estudio en funcién de los objetivos planteados.

“La investigacion descriptiva busca capacitar propiedades caracteristicas y rasgos importantes
de cualquier fendmeno que se analice, describe tendencias de grupo o poblacién” (Cipriano &
Gonzélez, 2016)
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Recoleccion de datos

La recoleccién de datos consiste obtener informacion para sustentar el proyecto aplicando
técnicas y herramientas que pueden ser utilizadas, a través de las fuentes primarias y
secundarias, en donde las fuentes primarias suelen ser las entrevistas, encuestas, cuestionarios
y la observacion directa, mientras que las fuentes secundarias corresponden a obtencion de

datos de proyectos, investigaciones y publicaciones que han sido realizadas por otras personas.

Instrumento de investigacion utilizado

El instrumento de investigacion utilizado se basa en una encuesta de preguntas cerradas y de

opcién maltiple, la misma que se presentaen el Anexo 1y 2.

Validacion del instrumento utilizado

Para la validacién del instrumento se solicitd la ayuda de los docentes de la carrera como son
Ing. Carlos Valencia e Ing. Andrés Toledo, quienes gracias a sus conocimientos aportaron a la
formula el cuestionario, ademas se utiliza el método de alfa cronbach, el cual comprende en
dar una valoracion de 1 a 5 por parte de los expertos, es decir profesionales en el area
administrativa y de marketing para que validen a las preguntas de la encuesta, dicho grupo

estuvo conformado por las siguientes personas:

. Ing. Mauricio Ibarra (Marketing)

o Ing. Karina Vega (Marketing)

o Ing. Maribel Chauca (Marketing)
. Ing. Gina Garzon (Administracion)
. Ing. Mariela Garzén (Comercial)

. Ing. Gladys Nufiez (Comercial)

A quienes se les entrego un formato de la encuesta para que puedan calificarlo y la evidencia

de la misma se presenta en el Anexo 3, posterior se ingresa el valor en la siguiente ecuacion:



K =52
xX=——|I1——

i[5
Donde:
k: Es el numero de items.
Is7 Sumatoria de varianzas de los items.
St 22 Varianza de la suma de los items
oc Coeficiente de Alfa de cronbach
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)

Obteniendo resultados mayores al 70% que de acuerdo al criterio de validacion de este metodo

es aceptado y la encuesta puede ser aplicada, como se presenta en la tabla N.7 y N.8.

Tabla 7 Célculos Método Alfa Cronbach Encuesta al Empleado

0% 20% 40% 60%

No.De 1 2 3 4 5 6 7 8 o 10 11 1(2|3|4|5[6|7 (8|9 10|11 |SUMAITEMS
Experto
1 3 3 5 3 5 5 5 5 5 3 3 25(25)125| 9 |25(25|25(25]|25(25]|25| 53 2.809
2 5 5 5 3 5 5 3 5 5 5 5 25|25|25| 9 |25(25| 9 |25(25(25(25( 51 2601
3 1 (3 |3 | 2|3 ]| 3| 1] 3| 3] 3] 3 1(9(9|4|9|9|1|9(9|9|9]| 28 784
4 4 4 4 3 5 4 3 4 4 4 4 16(16|16| 9 |25(16]| 9 [16]|16|16|16( 43 1.849
5 3 3 3 5 5 3 5 5 5 3 3 25(25|19 (25]|25( 9 |25(25]|25|25|25| 51 2601
[ 1 4 4 1 2 4 1 4 4 4 4 1|16(16| 1 |4 |16|1|16|16|16|16] 33 1.089
¥Xi 21 26 24 17 25 24 18 26 26 26 26 259 | 11.733
IXir2 | 93 116 | 100 | 57 113 | 100 | 70 | 116 | 116 | 116 | 116 110,57
Si 2 3910708 1.8 18 | 08 | 32| 07 | 07 0.7 0.7 —
T57 15.567 WAL
5 110[56? 100% O-s520%
K 8
2 | ovm | ssave [INGREEGORN] [ -
60%
40%
20%
0% 50% 100% 150% 200% 2soﬂ
Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena
Tabla 8 Calculos Validacion Método Alfa Cronbach Encuesta al Cliente
No.De| 1 [ 2|34 |5 |67 8|9 w|u|n||a| 1|2/3[4[5]6]7]8]|9]10/11]10]11]12SUMAITEMS
Experto| Xi | Xi | Xi | Xi | Xi | % | X | Xi | % | Xi | Xi | X | Xi | i | | e e ace e e e o e e e e | Wi | e
1 3131333 434344435 9191919916/ 9 16| 9[16(16[16|9 (25| 49 | 2401
2 [ a s s s s s s el a] 4] 25| alela]ala]2so]2s]a16]16]16]2]2s] 49 | 2401
3 3111203333 f3 QL33 f9fl{1|{4{9/9/9|9/9(1(1[1]9]9]3] 961
4 [ s e a s el el a2 25| 4] elas]ue]ol2sie 1 6] 1| a]4]4]25]16] 46 | 2116
5 [ 5|5 |s[s|4]3[s5[3[s5]s5]|5/[5]5]3]|[252525[2516]9]25 9]25[2525(25/25 9] 63 | 3969
6 |33 s als s s s s s s]5s]s/|4]|lelalas]olas]as]as]as|os|as]as]os]as]16] 63 | 3969
SXi |20 (21 [ 21|19 |22 |24 (20| 4202121 |2|23|H 301 | 15.817
YXi2 | 72 [ 85 | 85 | 65 | 88 [100| 78 | 100 78 | 87 | 97 | 100 97 | 100 14337
Si°2 | 11(23(23(10(15(08(23)08]23]27|47|53|18]08
Ty 100% |
: ] §8.25%
8 | 43367 80% 9 s |
K [10] [ -
2 | os2 [ 2% [NaidacénOKT o0
0%
20%

80% 100% 120%

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena
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Marco Tedrico

Antecedentes de la investigacion

Los antecedentes de la investigacion corresponden a la revision de trabajos precios
relacionados al tema caso de estudio que han estan publicados en instituciones de educacion

superior del Ecuador.

Se encuentra en el repositorio de la biblioteca central de la Universidad Metropolitana el
proyecto elaborado por (Suarez, 2015), de tema Plan Estratégico de Marketing para
comercializar carnes por cortes y delicatesen (Caso Practico) y cuyo objetivo general es
“Elaborar un Plan Estratégico de Marketing que nos permita mejorar las ventas y

comercializacion de productos carnicos, que ofrecemos en el sector sur de la Ciudad de Quito.”

(Suérez, 2015)

Conclusiones:

o La investigacion de mercado debe realizarse por lo menos una vez por afio
porque nos ayudo a conocer algunas falencias del frigorifico y conocemos mejor
cual es nuestro segmento del mercado.

o Diferenciar y posicionar nuestros productos ya que es el pilar fundamental para
el lanzamiento o creacion de gamas de productos mediante una imagen:
anuncios, promociones, envase, publicidad, etc. Si se realiza los correctos
procesos para diferenciar y posicionar el producto, utilizando todos los aspectos
anteriores se logra un efecto multiplicativo.

o Se debe invertir capital para el desarrollo y crecimiento de la empresa

denominado: Frigorifico Rossy. (Suarez, 2015)

De acuerdo a (Checa) de la Universidad Metropolitana, en su informe del trabajo de titulacion
de tema Elaboracion de un Plan de Marketing para la Empresa Trapsa en la Ciudad de Quito,
se planea como objetivo general “Disefiar un Plan de Marketing para la Empresa Industrial

TRAPSA en el cual se dara a conocer en la Ciudad de Quito”
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Las conclusiones del proyecto son:
o Mediante el estudio de mercado del analisis de la situacion de la empresa dio a conocer
las falencias y necesidades que tiene el taller.
o Con los resultados de la encuesta personal se observé que la empresa TRAPSA no tiene
la acogida suficiente y por ende sus ventas no tienen los resultados que se estimaron.
o Se determind que la implementacion del Plan de Marketing permitira a la empresa

mejorar su posicionamiento en el mercado. (Checa)

Fundamentacion Contextual

El turismo es una de las actividades econdmicas mas importantes que posee un pais, dentro del
turismo se desarrolla actividades que hacen que el turista sea nacional o extranjero deba
considerar, uno de ellos es la gastronomia que es un medio para obtener ingresos y a la vez
generar trabajo, en ese sentido, y tomando en cuenta el impacto econémico y social que esta
actividad produce, se han creado cada vez mas negocios formales e informales que ofrecen
productos gastronémicos de otra cultura incursionando en el Ecuador restaurantes con

tematicos de paises cercanos como Venezuela, Colombia y Perd.

La variedad de sabores y maneras de preparacion llaman la atencién de los comensales
ecuatorianos. La similitud de ingredientes permite que los platillos se repliquen en el pais.
Desde las tradicionales arepas, hasta platos mas elaborados como el asado negro, el pabelldn
criollo o las mandocas son las delicias gastrondmicas venezolanas que se han ganado el paladar

de los ecuatorianos. (Diario El Telégrafo, 2018)

La aceptacion por parte de los ecuatorianos respecto a los platos gastronémicos ofrecidos hace
que la demanda se incremente y los ofertantes busquen medios para atraer a sus clientes y

fidelizarlos.

Fundamentacion Legal

En la fundamentacion legal se sefiala las leyes y politicas que regulan o controlan al desarrollo
de las actividades del Restaurante NaGuara de donde se resalta los articulos de las leyes,
reglamento y regulaciones que se enmarcan en la investigacion.

o Reglamento Funcionamiento Establecimientos Sujetos Control Sanitario
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Art. 1.- El control y vigilancia sanitaria es un conjunto de actividades especificas que de
conformidad con la Ley Organica de Salud y mas disposiciones reglamentarias esta obligado a
realizar el Ministerio de Salud Publica a través de sus dependencias competentes, con el
propdsito de verificar el cumplimiento de los requisitos técnicos y sanitarios de los
establecimientos publicos y privados de servicios de salud, farmacéuticos, alimentos,
establecimientos comerciales y otros en donde se desarrollan actividades de: atencion de salud,
produccion, manipulacion, almacenamiento, transporte, distribucion, importacion, exportacién
y comercializacion de productos destinados al uso y consumo humano.

Art. 2.- Son objeto de control sanitario:

a) El abastecimiento de agua para uso y consumo humano;

b) Los alimentos y bebidas, medicamentos, cosméticos, productos higiénicos y otros productos
para uso y consumo humano;

c) Los plaguicidas;

d) Las substancias tdxicas o peligrosas para la salud;

e) Los establecimientos que realizan actividades que generan radiaciones ionizantes; f)
Viviendas;

g) Los sistemas de eliminacion de excretas, aguas servidas y aguas pluviales;

h) Disposicién e industrializacion de desechos;

i) Fauna nociva y transmisora de enfermedades a los seres humanos; v,

j) Polucién y contaminacion ambiental.

Art. 3.- Son controles sanitarios comunes aplicables a los establecimientos determinados en
este reglamento los que se ejercen sobre:

a) Instalaciones de desagilies domiciliarios, alcantarillado central y pozos sépticos;

b) Numero y estado general de baterias sanitarias;

c) Pisos, cielos rasos, ventilacion, iluminacién, enlucido de muros interiores y exteriores;

d) Recoleccién y depdsito de desechos;

e) Tenencia de animales domésticos; v,

f) Fauna nociva y transmisora de enfermedades a las personas.

Art. 4.- Son controles sanitarios especificos los que se ejercen sobre:

a) Produccién o fabricacion, preparacién, manipulacion, almacenamiento, transporte,
distribucién, importacion, exportacion, comercializacion, dispensacion, expendio, uso y
consumo de los siguientes productos:

Alimentos, bebidas y aditivos alimentarios

Medicamentos en general

Medicamentos homeopaticos

Productos biol6gicos
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Productos naturales procesados de uso medicinal
Dispositivos médicos

Productos dentales

Cosmeéticos

Productos higiénicos

Reactivos bioquimicos y de diagnostico

Plaguicidas (Ecuador, Ministerio de Salud Pudblica, 2013)

Regulacion Beneficiarios de Propinas en Bares y Restaurantes

Art. 2.- Son beneficiarios del 10% adicional al consumo todos los trabajadores sujetos al Cédigo
del Trabajo que presten sus servicios en empresas 0 establecimientos de hoteles, bares y
restaurantes cuyas categorias se expresan mas adelante, a excepcion de los representantes
legales de la empresa o establecimientos en el caso de ser personas juridicas, 0 sus propietarios
y administradores en el caso de ser personas naturales.

Art. 3.- El 10% adicional al consumo se cobrara en los establecimientos de hoteles, bares y
restaurantes de las dos primeras categorias establecidas en el Reglamento General de
Actividades Turisticas, reglamentos especiales y demas normas expedidas por el Ministerio de
Turismo. Tienen derecho también a este beneficio los trabajadores intermediados reconocidos
en la ley reformatoria al Codigo de Trabajo publicada en el Registro Oficial Suplemento No.
298 del 23 de junio del 2006, los de las empresas hoteleras, bares, restaurantes y en general
todos los trabajadores que presten sus servicios en dichos establecimientos, aunque el titular
del registro y licencia de funcionamiento sea distinto al empleador.

Art. 4.- La recaudacién, control y reparto del 10% adicional al consumo que se cobrara en las
empresas y establecimientos determinados en el Art. 3 del presente acuerdo, pagado al contado
0 a crédito, seguira el siguiente procedimiento:

a) Los hoteles, bares y restaurantes determinados en el articulo 3 de este acuerdo, emitiran los
correspondientes comprobantes de venta autorizados por el SRI en los que se desglosara el
valor correspondiente al 10% adicional al consumo. Estos comprobantes deberan contener
obligatoriamente la siguiente leyenda: "Incluye 10% de servicios - propina - TIP y, este
concepto debera ademas desglosarse en la casilla respectiva, dentro del comprobante, con la
siguiente indicacién 10% propina - TIP, en reemplazo del 10% Servicios";

b) El empleador elaborard mensualmente un cuadro en el que consten los valores de las ventas
de cada uno de sus establecimientos, desglosando el valor del "10% propina - TIP" 0 10%
adicional al consumo y lo exhibira en un lugar visible para todos los trabajadores. En caso de

existir organizaciones de trabajadores, la informacion requerida en el parrafo anterior debera
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ser proporcionada, de manera obligatoria, por el empleador a los dirigentes de las referidas
asociaciones;

c) El empleador entregara a cada trabajador la liquidacién del pago del 10% propina-TIP,
documento que debera tener los siguientes datos: - Nombre del establecimiento. - Periodo
mensual que corresponde. - Nombre del trabajador. - Monto total a distribuir. - Namero total
de horas trabajadas. - Valor alicuota. - NUmero de horas trabajadas por el trabajador. - Cantidad
a recibir. - Firma del trabajador. Adicionalmente el empleador debera elaborar un reporte
mensual de este pago, en el que debera constar la firma del trabajador. Para el pago del 10%
propina - TIP, se realizara el calculo tomando en consideracion las horas trabajadas, esto es, se
sumaran las horas laboradas de todos los trabajadores. El valor del 10% por servicios se dividira
para dicho valor, y el resultado sera la alicuota que, multiplicada por las horas trabajadas de
cada trabajador, sera el valor correspondiente al 10% por servicios que le corresponda.
(Ecuador, Ministerio de Turismo, 2007)

Ley de Turismo

Art. 5.- Se consideran actividades turisticas las desarrolladas por personas naturales o juridicas
que se dediquen a la prestacion remunerada de modo habitual a una o mas de las siguientes
actividades:

a. Alojamiento;

b. Servicio de alimentos y bebidas;

c. Transportacion, cuando se dedica principalmente al turismo; inclusive el transporte aéreo,
maritimo, fluvial, terrestre y el alquiler de vehiculos para este proposito;

d. Operacion, cuando las agencias de viajes provean su propio transporte, esa actividad se
considerara parte del agenciamiento;

e. La de intermediacion, agencia de servicios turisticos y organizadoras de eventos congresos y
convenciones; Y,

f. Casinos, salas de juego (bingo-mecéanicos) hipédromos y parques de atracciones estables.
Art. 8.- Para el ejercicio de actividades turisticas se requiere obtener el registro de turismo y la
licencia anual de funcionamiento, que acredite idoneidad del servicio que ofrece y se sujeten a
las normas técnicas y de calidad vigentes.

Art. 9.- El Registro de Turismo consiste en la inscripcion del prestador de servicios turisticos,
sea persona natural o juridica, previo al inicio de actividades y por una sola vez en el Ministerio
de Turismo, cumpliendo con los requisitos que establece el Reglamento de esta Ley. En el

registro se establecera la clasificacidn y categoria que le corresponda.
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Art. 10.- El Ministerio de Turismo o los municipios y consejos provinciales a los cuales esta
Cartera de Estado, les transfiera esta facultad, concederan a los establecimientos turisticos,
Licencia Unica Anual de Funcionamiento; lo que les permitira:

a. Acceder a los beneficios tributarios que contempla esta Ley;

b. Dar publicidad a su categoria;

c. Que la informacién o publicidad oficial se refiera a esa categoria cuando haga mencién de
ese empresario instalacion o establecimiento;

d. Que las anotaciones del Libro de Reclamaciones, autenticadas por un Notario puedan ser
usadas por el empresario, como prueba a su favor; a falta de otra; y,

e. No tener, que sujetarse a la obtencién de otro tipo de Licencias de Funcionamiento, salvo en
el caso de las Licencias Ambientales, que por disposicion de la ley de la materia deban ser

solicitadas y emitidas. (Ecuador, Congreso Nacional, 2002)

Fundamentacion Tedrica

Sector de servicio

Partiendo que el Restaurante NaGuara es una empresa de servicios, posee ciertas caracteristicas

que lo diferencian de un producto.

Las principales caracteristicas de un servicio son:

o Intangibilidad. Un servicio es mas intangible que tangible.

o Relacion de los clientes. Muchos servicios no pueden producirse sin la presencia y
cooperacién del cliente, ya que no es posible almacenarlos y producen en el mismo
momento en que Se consumen.

o Perecederos. Cuando un servicio exige la presencia del cliente, para recibir y
consumirlo, la empresa de servicio debe estar atenta al tiempo del cliente porque los
servicios son perecederos; en otras palabras, no se pueden almacenar para consumirlos
después.

o Inseparabilidad. El servicio depende del desempefio, especialmente de los empleados

quienes son la parte esencial del mismo. (Cobra, 2000)

Planeacion Estratégica en Marketing
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Planear significa prever los hechos y para anticiparse a ellos, y distribuir recursos fisicos,
humanos, tecnol6gicos y materiales para obtener buenos resultados en venta y utilidades
mediante la satisfaccion de los clientes .la velocidad respuesta de una empresa a la amenazas a
gue se exponen su S negocios y neutralizarlas depende, en gran medida, de su cultura
organizacional, que debe estar orientada hacia el foco de su negocio. (Cobra, 2000)

La planeacion en el Marketing comprende basicamente el planear un programa de Marketing,
implementarlo y evaluar su rendimiento, donde la etapa de mayor importancia corresponde a
la de planeacion puesto que es ahi donde se fijan metas y el disefio de las estrategias y tacticas

para alcanzarlas.

El marketing estratégico es la parte del marketing que desempefia el papel de coordinacion con
la direccion estratégica. Para ello se ocupa de conocer el mercado total y su evolucion con el fi
n de identificar oportunidades y amenazas que, tras el estudio de la posicion competitiva de la
empresa en términos de fortalezas y debilidades, tengan como conclusion el planteamiento de

las distintas estrategias de la empresa. (Rodriguez, 2009)

Plan marketing

El plan de marketing es un instrumento de planeacion que debe contener aspectos respecto a la

situacion actual de la empresa en el mercado.

Segun (Cobra, 2000), indica que un adecuado plan de marketing debe contener lo siguiente:
o El mercado y sus principios tendencias.
o Los productos y servicios de la empresa: ciclo de vida, curva ABC de servicios, curva

de experiencia y acciones estratégicas.

o Actuacion de la competencia.

o Plan detallado de estrategia de distribucion y venta

o Plan detallado de comunicacion

o Costo y resultados esperados desde el punto de vista econémico-financiero.

Como se aprecia para organizar el plan es preciso realizar un diagndstico situacional, donde se

pueda analizar los factores externos como internos, con los cuales se pueda formular acciones
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estratégicas para consolidar el posicionamiento de los servicios para poder redactar planes
operacionales de venta, publicidad y promocion de venta, de esta manera implementar el plan.

El Marketing estd en un proceso fluctuante de constante reacomodo para descubrir,

reestructurar o crear mejores estrategias, que permiten a las empresas:

o Obtener una mejor orientacion en la busqueda de adecuadas propuestas de servicio al

consumidor,

. Buscar mecanismos de diferenciacidn entre servicios e ideas parecidos,

o Tratar de captar unos consumidores que hoy en dia se caracterizan por ser mas selectivos
y exigentes en sus demandas y

o Crear relaciones valiosas, valoradas y sostenibles con los clientes y consumidores.
(Martinez D. , 2016)

Las empresas requieren de herramientas gerenciales que les permita analizar y evaluar los
objetivos propuestos, para ello es importante conocer el entorno, mediante la definicién de las
oportunidades y amenazas, de esta manera incrementar el bienestar y aumentar la rentabilidad

de la misma, para conseguir esto se plantea los 15 factores clave de éxito, como se presenta en

la figura N.4.
Tipo de segngier:(é(;ion ¥ Personal Capacitacion
actividad = laboral del RRHH
mercado
Imagen Responsabilidad Tipo de servicios Captacion de
corporativa social a ofertar LISLICIrios
Satisfacc ién del Fidelidad Competencia h-::l:-_ill"dc:dgs_de

usuaric merchandising
Publicidcad ?:FISI.EIET Plan de
Promocion . . marketing

calidad-precio

Figura 4 Factores Claves de Exito en Marketing
Fuente: (Martinez D. , 2016)
Variables del Marketing Mix
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El marketing mix es un analisis de estrategia de aspectos internos, desarrollada cominmente
por las empresas para analizar cuatros variables bésicas de su actividad: producto, precio,
distribucion y promocion. El objetivo de aplicar este andlisis es conocer la situacion de la
empresa y poder desarrollar una estrategia especifica de posicionamiento posterior. (Pérez,
2017)

La mezcla de marketing se encuentra orientada en cuatro ejes, Precio, Plaza, Plaza y
Promocidn, con este direccionamiento se han generado estrategias para mejorar la

competitividad de una empresa.

o Precio En esta variable se establece la informacion sobre el precio del producto al que la
empresa lo ofrece en el mercado. Este elemento es muy competitivo en el mercado, dado
que, tiene un poder esencial sobre el consumidor, ademas es la Gnica variable que genera
ingresos.

o Producto Esta variable engloba tanto el producto (core product) en si que satisface una
determinada necesidad, como todos aquellos elementos/servicios suplementarios a ese
producto en si. Estos elementos pueden ser: embalaje, atencidn al cliente, garantia, etc.

o Distribucion En esta variable se analiza los canales que atraviesa un producto desde que
se crea hasta que llega a las manos del consumidor. Ademas, podemos hablar también
del almacenaje, de los puntos de venta, la relacion con los intermediarios, el poder de los
mismos, etc.

o Promocion La promocion del producto analiza todos los esfuerzos que la empresa realiza
para dar a conocer el producto y aumentar sus ventas en el pablico, por ejemplo: la

publicidad, las relaciones publicas, la localizacion del producto, etc. (Pérez, 2017)

Baséndose en lo establecido por Goldsmith (1999), quien propone la incorporacién de 4

variables mas relacionadas con el Marketing Mix, denominando asi a las 8 Ps del Marketing.

o El personal de la empresa implicado en la realizacion del servicio al consumidor, o en el
reparto del producto. La teoria del marketing servicios considera que tanto la seleccion,
entrenamiento, como la recompensa al personal de servicio es fundamental para el
desempefio que finalmente realizan éstos.

o Los elementos tangibles o fisicos que acompafian a la entrega del producto o servicio,
tales como la decoracion del establecimiento, uniforme de los empleados, la musica de

fondo, e incluso un aroma caracteristico.
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Los procesos a través de los cuales los consumidores adquieren y usan el producto o
servicio. Se deben estudiar y definir correctamente los procesos, pues dependiendo de
cémos sean éstos, la participacion del consumidor en el proceso del servicio sera
diferente.

La comunicacion un elemento fundamental para llevar a la practica esta tarea de forma
eficiente es la componente tecnoldgica, y es precisamente el uso que hacen las empresas
de las TIIC para dirigir las relaciones de intercambio con los consumidores. (Martinez &
Luna, 2008)

Andlisis del Entorno (Analisis Pestal)

Las estrategias no deber surgir de la nada, deben responder al entorno del negocio, de ahi la

importancia de realizar un analisis de la situacion actual del entorno general de la empresa.

En el anélisis PEST, es un estudio a fondo sobre una serie de factores macro ambientales
en los que las personas y las organizaciones se desarrollan a nivel nacional e
internacional. El andlisis PEST centra su atencidn en cuatro grandes rubros: Factores
Politicos, Factores Econdmicos, Factores Socioculturales y Factores Tecnoldgicos; a su
vez, cada uno de estos factores agrupa una serie de elementos que estan

interrelacionados entre si. (Sulser & Pedroza, 2004)

En el analisis PESTAL se tiene cuatro factores clave que influyen en el negocio:

Factores Economicos: Corresponden a indicadores macroecondémicos que pueden
tener influencia en el sector que opera el negocio.

Factores Politicos: Corresponden a las regulaciones del entorno y reglamentos
que deben cumplirse para el beneficio del estado nacional.

Factores Tecnoldgicos: Estos factores permiten generar nuevos productos y
servicios mejorando la forma de producir o entregar al cliente.

Factores Sociales: Comprende el desarrollo demogréafico de la sociedad.

Anélisis del Entorno Competitivo
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El modelo de las cinco fuerzas de Porter, desarrollado en 1987, es una de las principales

herramientas para examinar el entorno competitivo, esta son:

La amenaza de nuevos entrantes

El poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacion de los proveedores

La amenaza de productos y servicios sustitutivos

La intensidad de la rivalidad entre competidores de un sector

Barreras de entrada: Posibilidad de que los beneficios de las empresas establecidas en un sector
puedan descender debido a la entrada de nuevos competidores.

Rivalidad entre los competidores: La rivalidad entre competidores actuales se detecta por la
existencia de maniobras competitivas para hacerse con una posicion.

El poder de negociacion de los proveedores: Los proveedores pueden ejercer una notable
influencia en un sector presionando en una subida del precio, en el tiempo de entrega o en la
calidad de los productos y de esta manera exprimir la rentabilidad de un sector.

Productos Sustitutos: Dentro de un sector no sélo tiene relevancia la actuacion de los elementos
actuales sino que la posible sustitucion de los mismos por otros de caracteristicas mas 0 menos
parecidas producidos en otros sectores puede cambiar el devenir del mismo sector en un plazo
muy corto de tiempo.

El poder de negociacién de los clientes: El poder de cada uno de estos grandes grupos de
compradores depende de las caracteristicas de la situacion del mercado y de la importancia de

las compras de ese grupo comparadas con el negocio total del sector. (Martinez & Milla, 2012)

Matriz de Evaluaciéon EFI

La matriz EFI es una técnica para determinar si la empresa es fuerte o débil en el entorno que

se desarrolla para lo cual sigue los siguientes pasos:

Hacer una lista de los factores de éxito identificados mediante el proceso de la auditoria
interna, que incluyan tanto fuerzas como debilidades. Primero anote las fuerzas y después
las debilidades. Sea lo mas especifico posible y use porcentajes, razones y cifras
comparativas.

Asignar un peso entre 0.0 (no importante) a 1.0 (absolutamente importante) a cada uno de
los factores. El peso adjudicado a un factor dado indica la importancia relativa del mismo

para alcanzar el éxito de la empresa. Independientemente de que el factor clave represente
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una fuerza o una debilidad interna, los factores que se consideren que repercutirdn méas en
el desempefio de la organizacion deben llevar los pesos més altos. El total de todos los
pesos debe de sumar 1.0.

Asignar una calificacion entre 1 y 4 a cada uno de los factores a efecto de indicar si el
factor representa una debilidad mayor (calificacion = 1), una debilidad menor (calificacion
= 2), una fuerza menor (calificacion = 3) o una fuerza mayor (calificacion = 4).
Multiplicar el peso de cada factor por su calificacion correspondiente para determinar una
calificacion ponderada para cada variable.

Sumar las calificaciones ponderadas de cada variable para determinar el total ponderado
de la organizacion entera.

Sea cual fuere la cantidad de factores que se incluyen en una matriz EFI, el total ponderado
puede ir de un minimo de 1.0 a un méximo de 4.0, siendo la calificacion promedio de 2.5.
Los totales ponderados muy por debajo de 2.5 caracterizan a las organizaciones que son
débiles en lo interno, mientras que las calificaciones muy por arriba de 2.5 indican una

posicion interna fuerte. (Fred, 2003)

Matriz de Evaluacién EFE

Para evaluar los factores del entorno externo se desarrolla la matriz de evaluacién de los

factores externos (EFE), en lo que respecta la informacion econdmica, social, cultural,

demogréfica, ambiental, politica, para la a elaboracion de una Matriz EFE se debe seguir los

siguientes pasos:

Hacer una lista de los factores criticos 0 determinantes para el éxito identificados en el
proceso de la auditoria externa, incluyendo tanto oportunidades como amenazas que afectan
a la empresa y su industria. En esta lista, primero anote las oportunidades y después las
amenazas. Sea lo mas especifico posible, usando porcentajes, razones y cifras comparativas
en la medida de lo posible.

El peso indica la importancia relativa que tiene ese factor para alcanzar el éxito en la
industria de la empresa. Las oportunidades suelen tener pesos mas altos que las amenazas,
pero éstas, a su vez, pueden tener pesos altos si son especialmente graves o amenazadoras.
Los pesos adecuados se pueden determinar comparando a los competidores que tienen éxito
con los que no lo tienen o analizando el factor en grupo y llegando a un consenso. La suma
de todos los pesos asignados a los factores debe sumar 1.0

Asignar una calificacion de 1 a 4 a cada uno de los factores determinantes para el éxito con

el objeto de indicar si las estrategias presentes de la empresa estan respondiendo con eficacia
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al factor, donde 4 = una respuesta superior, 3 = una respuesta superior a la media, 2 = una
respuesta media y 1 = una respuesta mala.

e Las calificaciones se basan en la eficacia de las estrategias de la empresa. Asi pues, las
calificaciones se basan en la empresa, mientras que los pesos del paso 2 se basan en la
industria.

e  Multiplicar el peso de cada factor por su calificacion para obtener una calificacion
ponderada.

e  Sumar las calificaciones ponderadas de cada una de las variables para determinar el total
ponderado de la organizacién. Independientemente de la cantidad de oportunidades y
amenazas clave incluidas en la matriz EFE, el total ponderado mas alto que puede obtener
la organizacion es 4.0 y el total ponderado méas bajo posible es 1.0. El valor del promedio
ponderado es 2.5. Un promedio ponderado de 4.0 indica que la organizacion esta
respondiendo de manera excelente a las oportunidades y amenazas existentes en su industria.
En otras palabras, las estrategias de la empresa estdn aprovechando con eficacia las
oportunidades existentes y minimizando los posibles efectos negativos de las amenazas
externas. Un promedio ponderado de 1.0 indica que las estrategias de la empresa no estan

capitalizando las oportunidades ni evitando las amenazas externas. (Fred, 2003)

Matriz de FODA

La matriz FODA permite interactuar los factores externos e internos del negocio con la
finalidad de identificar las falencias y las oportunidades en el futuro, que definan las estrategias

a implementar en el Plan de Marketing.

Las fortalezas y debilidades son las condiciones internas de la empresa. Las fortalezas son los
elementos que se evaltian como positivos dentro de la organizacion, que ayudarian a cumplir con
el objetivo y las debilidades son las deficiencias que dificultan su logro. De igual manera sucede
con las amenazas y oportunidades, que son las condiciones externas de la empresa que pueden
influir sobre ella de manera negativa o positiva. Las oportunidades son las condiciones externas
que pueden afectar la empresa positivamente y las amenazas son las condiciones externas que

pueden afectarla negativamente. (Rojas & Medina, 2011)

Andlisis de la Competencia
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Mediante el andlisis de la actuacion de la competencia es posible establecer acciones
estratégicas y tacticas para contrarrestar la accion de los principales competidores. En dicho

analisis, las preguntas claves son:

o ¢Quiénes son los competidores?

o ¢Cémo se comparan con su institucién en términos de tamafio y desempefio?
o ;Dénde acttian?

o ¢En qué sectores del mercado son mas fuertes? (Cobra, 2000)

Es importante tener presente los puntos clave de la competencia, por lo que realizar una lista
de las principales amenazas de la competencia aporta a formular y determinar estrategias para

derrotar a la competencia.

Cadena de Valor

Es importante conocer cudles seran las actividades estratégicas en una empresa de servicio ya
que deben estar direccionadas a comprender los potenciales clientes dado que toda empresa es
una suma de actividades que se ejecutan para proyectar, producir, comercializar, entregar y

sustentar un servicio.

“La cadena de valores de una empresa y el modo como ésta ejecuta las actividades reflejan la

estrategia empleada en un sector particular de actividades.” (Cobra, 2000)

Segmentacion de mercado

En el plan de marketing se debe contener cada segmento de mercado objetivo, de esta manera

se podra conocer el perfil del cliente.

El objetivo de la segmentacion de mercados reside en identificar y aislar las caracteristicas
individuales que distinguen a uno o mas segmentos del mercado total. La clave consiste, por
tanto, en dividir la totalidad del mercado en subgrupos con necesidades y caracteristicas
homogéneas. Sin embargo, no se trata de una tarea fécil ya que requiere seleccionar una 0 méas
caracteristicas que se alineen con las necesidades y deseos de los segmentos seleccionados.
(Baena, 2011)
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Demanda y potencial de mercado

Segun Kaotler (1967) “Demanda de mercado de un producto es el volumen total que puede ser
comprado por un grupo definido de consumidores en area geogréafica definida, en un medio

ambiente definido y aplicado un programa mercadoldgico apropiado’’

Partiendo del concepto de demanda como la cantidad de personas que pueden degustar de los
productos que el Restaurante NaGuard, pueda captar, son importantes las estrategias que
puedan implementarse para su continuidad en el mismo, como también el abrir nuevos nichos

de mercado.
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CAPITULO I

1. DIAGNOSTICO

1.1 Macroentorno

En el diagnostico del macroentorno se evalla el ambiente externo utilizando el andlisis

PESTAL, que corresponde a:

. Politico

. Econdmico

. Social o Cultural
. Tecnoldgico
1.1.1 Politico

En el factor politico se puede detectar los siguientes aspectos que infieren en el Restaurante
NaGuara.

o Constitucion Politica de la Republica del Ecuador

Aurt. 3.- Son deberes primordiales del Estado:

1. Fortalecer la unidad nacional en la diversidad.

3. Defender el patrimonio natural y cultural del pais y proteger el medio ambiente.

4. Preservar el crecimiento sustentable de la economia, y el desarrollo equilibrado y equitativo
en beneficio colectivo.

5. Erradicar la pobreza y promover el progreso econémico, social y cultural de sus habitantes.

(Ecuador, Asamblea Nacional Consituyente, 1998)

En lo expuesto en la Constitucion Politica de la Republica del Ecuador el estado debe apoyar
a los nuevos negocios que impulsen y mejoren la economia del pais para un desarrollo

equitativo.
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Ley de Migracion

“La Ley Orgénica de Movilidad Humana, en su articulo 84, precisa que “los ciudadanos

suramericanos pueden ingresar, circular y salir del territorio ecuatoriano presentando

solamente su documento de identificacién nacional por puntos de control migratorio.”
(Ecuador, Ministerio de Justicia, 2017)

Como es de conocimiento la actual crisis politica y humanitaria que atraviesa Venezuela, ha

generado la migracion de personas de forma acelerada, la gran cantidad de venezolanos que

huyen del pais y llegan a Ecuador ha impulsado que el surgimiento de negocios que puedan

satisfacer a esta poblacion.

Segun el Alto Comisionado de las Naciones Unidas para los Refugiados (ACNUR), cerca de
236.000 venezolanos ingresaron en Ecuador entre 2016 y septiembre de 2017.
Aproximadamente tres cuartas partes de estas personas continuaron hacia el sur, dejando un
saldo migratorio en el pais de cerca de 62.000 personas. ACNUR también ha informado que
Ecuador se ha convertido en un pais tanto de destino como de transito para los ciudadanos
venezolanos que se dirigen a Perd y Chile. EI Ministerio del Interior de Ecuador
ha informado que, en 2016, ingresaron al pais 102.619 venezolanos y salieron 79.008. Hasta
septiembre de 2017, més de 1.500 ciudadanos venezolanos habian pedido asilo en Ecuador, y
en agosto de 2017 se registré una cifra mensual récord de 222 solicitudes, afirmé ACNUR.
(Diario El Nacional, 2018)

Sin embargo, con el incremento desmedido se establecié que los migrantes venezolanos que

deseen vivir temporariamente en Ecuador pueden solicitar distintos permisos de residencia.

Norma Sanitaria para el funcionamiento de restaurantes y servicios afines

Avrticulo 1.- Objetivos de la Norma Sanitaria
a) Asegurar la calidad sanitaria e inocuidad de los alimentos y bebidas de consumo humano en
las diferentes etapas de la cadena alimentaria: adquisicion, transporte, recepcion,

almacenamiento, preparacion y comercializacion en los restaurantes y servicios afines.
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b) Establecer los requisitos sanitarios operativos y las buenas practicas de manipulaciéon que
deben cumplir los responsables y los manipuladores de alimentos que laboran en los
restaurantes y servicios afines.

c) Establecer las condiciones higiénicas sanitarias y de infraestructura minimas que deben

cumplir los restaurantes y servicios afines. (Ecuador, Ministerio de Salud Publica, 2005)

Las politicas exigentes en lo que respecta el manejo de residuos para evitar la contaminacion
aportando al medio y al buen vivir, en la actualidad las entidades que expenden comida deben
cumplir con estrictas normas respecto a este aspecto, el incumplir puede generar el cierre del

negocio.

o Ley de Seguridad Social

De acuerdo a la normativa y el cumplimiento de las leyes ecuatorianas, todas las instituciones
tanto publicas como privadas tienen la obligacion de afiliar a sus empleados al seguro social,
los mismos tienen el beneficio de recibir beneficios como salud, jubilacién, entre otros. Este

aporte se calculara en base a la remuneracion recibida, y es descontado de su rol de pagos.

En el Registro Oficial 703 del 2 de marzo de 2016 se publicaron las tablas con las que
se confirma la redistribucion de los porcentajes de las aportaciones al Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS). Con la modificacion se quitan inicialmente en
promedio 3,88 puntos porcentuales a Pensiones y 0,35 puntos porcentuales a Riesgo
del Trabajo para transferirlos a Salud.

El Consejo Directivo del IESS aprob6 en noviembre de 2015 las tablas donde se
muestra como quedo repartida la aportacion de acuerdo con sus respectivos grupos de
trabajadores, tanto para este afio, como las que estaran vigentes hasta 2021.

Hasta noviembre de 2015, las aportaciones que se entregaban al IESS estaban
distribuidas entre los seguros de Pensiones en un 9,74%, de Salud con 5,71% y de
Riesgos del Trabajo con 0,55%, ademas de lo que se destina para el Seguro Social
Campesino, Cesantia, Gastos Administrativos y para la Ley Organica de
Discapacidades, para sumar el 20,6% sobre la remuneracion del trabajador, que se
divide en 9,45% del afiliado y 11,15% del empleador. (Ecuador, Congreso Nacional,
2001)
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Hallazgos Aspecto Politico

o Politicas definidas orientadas al apoyo de nuevos emprendimientos.

o Politicas migratorias que apoyan al incremento de migrantes venezolanos.
° Cumplimiento de estrictas normas sanitarias.

o Beneficios sociales para los empleados mediante el seguro social.

1.1.2 Econdémico

En el aspecto econdmico se puede resaltar:

o La inflacién que es el principal instrumento de la politica monetaria, puesto que sus
variaciones tienen efectos inmediatos en los productos de consumo masivo, principales

insumos para el negocio.

La inflacién mensual en septiembre 2018 fue de 0,39%, comparada con el mes anterior que fue
de 0,27%, informo el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC). La inflacion anual de
precios de septiembre de este afio alcanzé el 0,23%, respecto a septiembre de 2017 que fue del
-0,03%. Mientras, la inflacion acumulada se ubicé en 0,47%; el mes anterior fue de 0,08%; y
la de septiembre de 2017 se ubicé en 0,04%. (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisitcas y
Censos, 2018)

Desde julio se conoce que la inflacion del pais ha ido en disminucion es decir su
tendencia se ha ido a la baja, esto con llevo a que los precios bajaron incluso en el mes
de septiembre, que suele ser un mes muy inflacionario por el inicio de clases en la
Sierra, los precios aumentaron mucho menos de lo esperado y en octubre volvieron a
caer esto indica una deflacion, este efecto es dafiino para la economia porque

desincentivan la produccion y encarecen los créditos.

. Canasta Basica corresponde al conjunto de bienes y servicios que son imprescindibles

para satisfacer las necesidades bésicas del hogar.
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“El costo de la canasta familiar basica se ubicé en $ 712,66, mientras que el ingreso familiar
mensual de un hogar tipo fue de $ 720,53.” (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisiticas y
Censos, 2018)

Los comerciantes, consumidores, proveedores y habitantes que participan en la economia del
Ecuador, se ven afectados econémicamente en su mayoria por el alza de los precios de la

canasta basica, al no poder cubrir con los ingresos percibidos todos los elementos de la canasta.

Hallazgos Aspecto Econémico

o Ecuador esta atravesando por una deflacion desincentivan la produccién y encarecen
los créditos.
o Alto valor de la canasta béasica.

1.1.3 Social o Cultural

En el aspecto social y cultural se puede resaltar:

o Empleo

La tasa de empleo adecuado en Ecuador pasé del 38,5% en marzo del 2017 al 41,1%
en marzo de 2018, segln la dltima Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y
Subempleo publicada este lunes por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(INEC). (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisiticas y Censos, 2018)

Los niveles de desempleo y subempleo en indican un incremento poco significativo
técnicamente, considerando estos valores estables, acompafiado con las medidas
econdmicas Yy politicas que ha tomado el gobierno actual puede mejorar el escenario

para los siguientes afios.

. Consumo de alimentos tradicionales
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Segun las ultimas estadisticas en el pais 6 de cada 10 adultos tiene sobrepeso u obesidad,
por lo tanto, los especialistas y las politicas publicas apuntan al fomento del consumo
de productos tradicionales utilizando guias como el plato saludable en la actualidad la
manera en la que comemos tiene influencia por la cultura, la regién donde se vive,
patrones alimentarios heredados por la familia y la globalizacion. (Revista, El
Telégrafo, 2018)

Las costumbres de los pueblos van de generacion en generacién, estas predominan
especialmente en la gastronomia, por lo tanto, el contar con lugares de expendio de alimentos

que resalten las tradiciones es favorable siendo una oportunidad para el restaurante.

. Condiciones de vida

De acuerdo a los resultados obtenidos en la encuesta de Condiciones de Vida efectuado en
Quito, se puede apreciar el indicador respecto al uso de la tecnoldgica, al ser un instrumento
que en la actualidad permite tener contacto con el cliente, es importante su participacion para

el desarrollo del plan de marketing del restaurante, como se presenta en la figura N.5.

INDICADORES NACKNAL URBANG RLURAL

i 3 38,1 46.8%| 21,5%)
Pablacién que utiliza teléfone celular Poblacién 3.643.481 2.916.290 725.201
Promedio de teblonos celulares Talefonos 1 1 1
3 7 10,1%] 1.9
e ey Pobjacién 588 280 627 068 B2.212
Promedio de horas a la semana que utiliza Intermet Horas &h §h 3h

38,1%

NACIOMAL URBAND RURAL

Figura 5 Indicadores de uso de tecnologia
Fuente: (Ecuador, Instituto Nacional de Estradisticas y Censos, 2017)
Como se puede apreciar el uso es significativo en la poblacion urbana, lo cual es beneficioso

al encontrarse el Restaurante NaGuara en este sector de participacion.
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Hallazgos Social o Cultural

. Niveles de desempleo y subempleo en las Gltimas fechas se mantienen estables.

o Preferencia de consumo por productos tradicionales.

o Atractivo habito de vida de la poblacién respecto al uso de tecnoldgica celular e
internet.

1.1.4 Tecnolégico

En cuanto al aspecto tecnoldgico se pude apreciar el app de smartphone desarrollado para el
servicio a domicilio de comida como es Uber, que en el Ecuador se encuentra ofreciendo el
servicio de transporte con mayor importancia pero en otros paises se ofrece comida a domicilio,
siendo una gran oportunidad para ofrecer un mejor servicio al cliente del Restaurante NaGuara.
El Uber Eats funciona de manera facil mediante el registro web en linea con la finalidad de
recibir la comida desde la comodidad de tu casa, en donde se puede encontrar cientos de
restaurantes en particular o un tipo de cocina especifico.

Hallazgos Aspecto Tecnoldgico

o Implementacion de app de smartphone para el servicio de comida a domicilio.

1.2 Microentorno

1.2.1 Instalaciones

Se puede apreciar que posee adecuadas instalaciones para ofrecer el servicio, distribuidas

adecuadamente y con una decoracion atractiva, como se presenta en la figura N.6, 7 y 8.
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Figura 6 Instalaciones Restaurante NaGuara

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Figura 7 Instalaciones Area de Restaurante NaGuara
Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Figura 8 Instalaciones Area Cocina Restaurante NaGuara

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena
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Hallazgo de Plaza o Mercado:
o Instalaciones adecuadas para la atencion al cliente.
1.2.2 Misiony Vision
De acuerdo a lo manifestado por la administracion del Restaurante NaGuara no se cuenta con
una misién y visién establecida, lo cual dificulta a las organizaciones desarrollar una estrategia
adecuada para conseguir sus metas es importante definir y compartir con los miembros de la
empresa lo que hacen y lo que se desea llegar a ser, por lo que se propone la elaboracion de la
misma como contribucién que oriente a las estrategias propuestas en el presente Plan de
Marketing.
Hallazgo de la Mision y Vision:
o No se tiene definida la mision y vision del Restaurante NaGuara.

1.2.3 Recursos Humanos

El Restaurante NaGuara, cuenta en su terna de empleados con 4 personas, quienes se
encuentran distribuidas en el area administrativa y operativa, los puestos que conforman el

organigrama funcional se presentan en la figura N.9.

Gerente

Administrador
|

Jefe de
Cocina

NS Chofer

repartidor

Figura 9 Organigrama funcional

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena
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Se manifiesta por parte de la gerencia que el personal estd contratado a tiempo completo los
puestos de Gerente Administrador, Jefe de Cocina y Mesero quien hace a su vez la limpieza
del restaurante, el Gnico puesto que se tiene a medio tiempo corresponde al chofer repartidor,
esta accion ha tenido que tomarse debido a que las ventas han disminuido, para reducir costos,

se despidié a un mesero y al asisten de limpieza.

Hallazgo de Recursos Humanos:

o Sobre carga de trabajo.
o Tiempos de espera prolongados en la atencion al cliente.
1.2.4 Ventas

Las ventas locales producidas por la venta de los productos se resumen en la siguiente tabla,
dichos valores se han obtenido de las declaraciones mensuales que se evidencia en la seccion

de anexos, como se presenta en la tabla N.9.

Tabla 9 Ventas mensuales

Mes Ventas
Enero $2.932,51
Febrero $3.558,20
Marzo $2.690,76
Abril $2.800,76
Mayo $3.508,60
Junio $3.945,85
Julio $2.708,50
Agosto $2.400,20
Septiembre | $2.700,20

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Hallazgo de Ventas:

o Baja ventas percibidas mensualmente para solventar los costos.
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1.2.5 Productos o Servicio

Los productos y servicios que se ofrecen en el Restaurante NaGuard, se encuentran expuestos

en el menu, de donde se resalta que posee una carta muy diversa en las siguientes categorias:

. Entradas

o Sopas

. Platos fuertes
. Ensaladas

. Desayunos

. Arepas

J Postres

o Bebidas

De lo manifestado por el gerente propietario, para determinar la participacion de los productos
se indica el porcentaje que representa en la facturacion total del menu que ofrece el Restaurante

NaGuara, como se expone en la tabla N.10.

Tabla 10 Participacion de Productos

Tipo de Plato | Ventas
Entradas 5%
Sopas 20%
Platos fuertes | 40%
Ensaladas 5%
Desayunos 10%
Arepas 5%
Postres 5%
Bebidas 10%

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Como se puede apreciar el mayor peso de participacion en el ingreso corresponde a los platos

fuertes, siendo importante mantener la calidad de dichos productos.
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En lo referente al servicio se puede apreciar que se ofrece servicio a domicilio dentro del sector
de cobertura, lo cual es un valor agregado importante para el negocio, como se presenta en la
figura N.10.

p—

ENTRADA§ o
Tequenos de queso
Queso a la plancha

Empanadas & a
e llo, dominé,

Cruzad = P
Sopa de patacon con carn,

DESAYUNOS

Figura 10 Menu

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Hallazgo de Productos y Servicios:
o Menu variado respecto a la gastronomia venezolana.
o Presentacion del menu poco atractiva al no describir los platos.

. Poseen servicio a domicilio.
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1.2.6 Plaza o Mercado

En cuanto a la plaza al estar ubicado en un sector concurrido como es la Av. Brasil,
especificamente en La Granda Centeno, en un lugar céntrico donde existe gran concurrencia

de personas que laboran en entidades publicas o privadas, posee adecuadas instalaciones para
presenta en la figura N.11.

el efecto, para atender a una capacidad de 30 personas, como se
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Figura 11 Ubicacion (Google maps, 2018)
Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

El canal es directo al consumidor, pues se compra los insumos que son procesados para la

elaboracion del plato que degusta el consumidor, como se presenta en la figura N.12.

DIRECTO AL CONSUMIDOR

an

RESTAURANTE NAGUARA \.-j
—— CONSUMIDOR

PRODUCTOR
Figura 12 Canal de plaza

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena



Hallazgo de Plaza o Mercado:

o Buena ubicacién del negocio.
o Canal directo evita el aumento de precios en el producto final.
1.2.7 Precios
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Se puede apreciar que los precios se encuentran en un rango de $2,00 a $12,00, al contrarrestar

esta informacion con la del mercado, se tiene similares valores, como se presenta en la tabla

N.11.
Tabla 11 Precios
Precio Precio
Producto Precio NaGuara | Pepitos Caballo
Grill Viejo
ENTRADAS

Tequefios de queso $4,0 $2,0 $15
Queso a la plancha $3,3

Empanadas de carne, pollo, queso $4,0 $2,0 $15
Patacones de reina $7,3 $25 $35
Patacones de carne o pollo $73 $25 $35
Patacones de chorizo y guasacaca $73 $25 $35
Cachapa con queso $47 $4,0 $35
Cachapa mixta (carne, pollo, chorizo) $6,6 $5,0 $35
Arepitas mixtos $12,0 $5,0 $4,0
Racion de papas fritas $25

SOPAS
Cruzado $5,8
Sopa de patacones con carne $58
DESAYUNO
Desayuno criollo venezolano $6,6 $4,0 $4,0
Perico $6,0 $4,0 $4,0
Patacones con queso Yy huevo $6,0 $2,0 $15
AREPAS

Arepa cabimera $8,4 $5,0 $4,0
Queso blanco $4,0 $5,0 $4,0
Queso amarillo $4,3 $5,0 $4,0
Carene mechada $4,3 $5,0 $4,0
Pollo mechada $4,3 $5,0 $4,0
Pollo mechado $4,3 $5,0 $4,0
Reina pepiada $47 $4,0 $35
Chorizo $4,7 $4,0

Llanera $4,7 $4,0

Sifrina $4,7 $4,0

Catira $4,7 $4,0 $35
Domino $47 $4,0 $35
Mixta $4,7

Viuda $4,7 $4,0
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PLATOS FUERTES
Pabellon criollo $7.3 $5,0 $2,0
Pabellon a caballo $8,3 $5,0 $2,0
Super patacon NaGuara $9,0
Asado negro $7,3 $5,0 $4,0
Bistec a la caraqueia $8,6 $6,0 $4,0
Pechuga a la caraquefia $8,6 $6,0 $4,0
Pasta a la bologna $73 $6,0 $5,0
Pasta carbonara $7.3 $6,0 $4,0
Pescado a la plancha $84 $5,0
ENSALDAS
Ensalada NaGuara $5,3
Ensalada César Clésica $5,3
Ensalada César con pollo $6,6
POSTRES Y BEBIDAS
Quesillo $2,0
Tequefios de nutella $4,0
Papelon con limén $1,7 $15 $1,0
Jugo de naranja natural $24 $2,0 $15
Jugo natural de frutas $17 $15 $15
Gaseosas $1,7 $1,0 $1,0
Nestea $1,7 $1,0 $1,0
Café $19 $1,0 $1,0
Agua $1,0 $1,0 $1,0
Cerveza $2,0 $20 $2,0

Hallazgo de Productos y Servicios:

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

o Precios altos respecto a la competencia.

1.2.8 Promociones

Se puede apreciar gque no se cuenta con actividades promocionales atractivas para el cliente,

siendo importante generar estrategias de mejora en este aspecto.

Hallazgo de Promociones:

o Falta de actividades promocionales.

1.2.9 Competenciay Productos Sustitutos

Al analizar la competencia, se encuentran los siguientes competidores en el sector donde

desarrolla sus actividades el Restaurante NaGuara, y los productos sustitutos que corresponde

a restaurantes de comida internacional, como se presenta en la figura N.13,14, 15,16,y 17.
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Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

El restaurante Pepitos Grill se encuentra ubicado en la Avenida Naciones Unidas y Shyris
Esquina, frente del Quicentro, en donde se puede degustar los platos tipicos de Venezuela, los
precios se encuentran desde 3 a 20 ddlares, se resalta su servicio rapido y la comida es de buena

calidad 100% venezolano.

Figura 14 Competencia Caballo Viejo

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

El Restaurante Caballo Viejo se encuentra ubicado en Ventanilla y Carrion, Quito 170150, sus
precios son econdémicos, pero la diversificacion de platos es limitada, como también el espacio

fisico, con una buena atencién al comensal.
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POSTRES CAFETERIA

BEBIDAS

i

Figura 15 Competencia La Argentina

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

El Restaurante La Argentina, ofrece a sus comensales una gran variedad de empanadas, pizzas,
milanesas, milanezotas, provoletas, postres, bebidas y cafeteria. Los precios de los platos
especiales estan en un rango de 7 a 20 ddlares, expuestos al cliente para que pueda apreciarlos
en su rotulacion como en el mend, en cuanto a las instalaciones tienen una capacidad para 20
personas adecuadas, decorada en base a los colores de Argentina, no cuentan con servicio a

domicilio.

Figura 16 Competidor Yalos

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

El Restaurante Yalos, ofrece a sus clientes productos de la gastronomia mexicana con una serie
de tacos, sanduche pozole, entre otros, con los cuales se realizan combos para atraer al cliente,
los precios estan dentro 2 a 10 ddlares. Sus instalaciones estdn acondicionadas para recibir a

una cantidad de 50 personas, no cuentan con servicio a domicilio.
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Figura 17 Competidor Cassolette

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena
Cassolette, restaurante dedico a la especialidad de pizzas, ensaladas, lasafias, sanduches y
sopas, y platos especiales, los precios estan dentro del rango de 3 a 12 dolares, poseen un menu

para presentar a sus clientes.

Hallazgo de la Competencia:

o Limitados restaurantes que comercialicen productos de la gastronomia Venezuela en el
sector.
o La infraestructura de los competidores y productos sustitutos es atractiva para la

recepcion del comensal.

1.2.10 Investigacion de Mercado

En la investigacion de mercado se realiza la tabulacion y el analisis respectivo a las encuestas

efectuadas al cliente interno como al externo.
1.2.10.1 Tabulacién Encuesta Cliente Interno
El Restaurante NaGuara, consientes de mejorar sus ventas requiere buscar estrategias para el

efecto, por lo tanto, se solicitd a los colaboradores contestar las siguientes preguntas con la
mayor honestidad.
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1. ¢En el Restaurante NaGuara se fomenta un buen clima laboral?

Tabla 12 Apreciacion clima laboral

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 3 75,0% 75,0% 75,0%
Mo 1 25 0% 25 0% 100,0%
Total 4 100,0% 100,0%

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

1. ¢ En el Restaurante NaGuara se fomenta un buen clima
laboral?

»Si mNo

Figura 18 Fomento del comparierismo

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Analisis: Se puede apreciar que en Restaurante NaGuaréa el 75% de los encuestados indica que

existe un buen clima laboral, el 25% indica lo contrario.

Interpretacion: De acuerdo a lo manifestado por parte de la administracion al iniciar la jornada
diaria se retine a los empleados para conocer los inconvenientes que han tenido, estrategias
para mejorar el clima laboral y de esta manera poder solucionarlos de la manera mas justa, sin
embargo para un empleado indico que su personalidad no acepta las disculpas o malos

entendidos con los compafieros de trabajo.

Hallazgo:

. Existe un buen clima laboral en el Restaurante NaGuara.
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2. ¢ Qué tiempo lleva trabajando en el restaurante NaGuara?
Tabla 13 Afios de trabajo

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Walidos  Mas de 3 afios 2 50,0% 50,0% 50,0%
De 1 afo a 3 afos 1 25,0% 25,0% 75,0%
Menos de 1 afo 1 25,0% 25,0% 100,0%

Total 4 100,0% 100,0%

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

2. ¢ Que tiempo lleva trabajando en el restaurante
NaGuara?

= Mas de 3afios = De 1afioa3afios = Menosde 1afo

Figura 19 Afios de trabajo
Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Andlisis:

De los encuestados el 50% ha laborado mas de 3 afios, el 25% mas de 1 a 3 afios y el 25%

menos de un afo.

Interpretacion:

Se aprecia que la mitad de los empleados han trabajo mas de tres afios en la empresa, quienes
fueron que los impulsores en la sucursal en Quito, aportado con ideas constantes y de
desarrollo, asi como los trabajadores que tienen entre 1 a 3 afios. Los nuevos integrantes solo
son 1 que dia a dia se nutren por las experiencias de sus comparieros de trabajo.

Hallazgo:

o Experiencia profesional respecto al giro del negocio.
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3. ¢Entre sus compafieros poseen una buena comunicacion?

Tabla 14 Apreciacion de la comunicacion

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Yalidos  Si 3 75,0% 75,0% 75,0%
Mo 1 25, 0% 25 0% 100,0%
Total 4 100,0% 100,0%

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

3. ¢ Entre sus compafieros poseen una buena
comunicacién?

= Si mNo

25%

Figura 20 Apreciacion de la comunicacion

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena
Analisis:
El 75% de los encuestados indican que existe una buena comunicacién, el 25% indica que no.
Interpretacion:
Se fomenta la buena comunicacion, debido a las constantes reuniones con los empleados, asi
mencionadas antes, los inconvenientes se resuelven de la manera mas justa, siempre con

palabras, ademas se inculca que los valores son primordiales en el trabajo.

Hallazgo:

° Los colaboradores tienen buena comunicacion.
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4. ¢Usted ha recibido de parte de la administracion capacitacion en la atencion al
cliente?

Tabla 15 Apreciacion capacitacion en atencién al cliente

Paorcentaje FPorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos S 3 76,0% 75,0% 75,0%
Mo 1 26 0% 250% 100,0%
Total 4 100,0% 100,0%

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

4. ¢ Usted ha recibido de parte de la administracion
capacitacion en la atencion al cliente?

= Si mNo

25%

Figura 21 Apreciacidn capacitacion en atencion al cliente
Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Andlisis:

El 75% de los empleados han recibido capacitacion para la atencién al cliente, el 25% indica

lo contrario.

Interpretacion:

El Restaurante NaGuara, proporciona una capacitacion anual respecto a la atencion al cliente,

sin embargo, no existe una retroalimentacion que verifique si se esta aplicando lo aprendido.

Hallazgo:

. Falta de evaluacion de la capacitacion efectuada en la atencion al cliente.
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5. ¢ Usted ha recibido de parte de la administracion capacitacion para la preparacion
de comida venezolana?

Tabla 16 Capacitacion preparacién comida venezolana

FPorcentaje FPorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 1 25 0% 250% 25 0%
Mo 3 75,0% 750% 100,0%
Total 4 100,0% 100,0%

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

5. ¢ Usted ha recibido de parte de la administracion
capacitacion para la preparacién de comida
venezolana?

= Si = No

25%

Figura 22 Capacitacion preparacion comida venezolana
Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Andlisis:

El 75% indica que no han recibido preparacion para alimentos en la empresa, el 25% indica lo

contrario.

Interpretacion:

La capacitacion se ha orientado en el personal que se encuentra directamente relacionado con
la preparacion de alimentos, sin embargo, al ser un negocio limitado en personal, se debe rotar
al personal lo que implica que todos los colaboradores deben poseer los conocimientos

gastrondémicos.

Hallazgo:

o Falta de capacitacion a todo el personal respecto a la gastronomia venezolana.



6. ¢Ha recibido sugerencias del servicio por parte del cliente?

Tabla 17 Sugerencias cliente
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 3 75,0% 75 0% 76 0%
Mo 1 25,0% 25 0% 100,0%
Total 4 100,0% 100,0%

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

6. ¢ Ha recibido sugerencias del servicio por parte
del cliente?

= Si = No

Figura 23 Sugerencias cliente

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Andlisis:

El 75% indica que los clientes han dado sugerencias para mejorar un mejor servicio, un 25%

no ha escuchado sugerencias de clientes.

Interpretacion:

El restaurante ofrece un buen servicio, sin embargo, para cumplir metas empresariales y llegar

a la satisfaccion del cliente es necesario poner atencién al comentario del cliente.

Hallazgo:

Sugerencias expuestas por el cliente poco consideradas.



7. ¢El menu del restaurante NaGuara es conocido por el cliente?

Tabla 18 Conocimiento del Men(

Forcentaje Faorcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acurmulado
Walidos  Si 4 100,0% 100,0% 100,0%

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

7. ¢ El menu del restaurante NaGuara es conocido
por el cliente?

= Si mNo

Figura 24 Conocimiento del Menu

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Analisis:
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El 100% de los encuestados de los colaboradores indica que de acuerdo a su apreciacion el

cliente conoce del menu, puesto que se lo proporciona personalmente.

Interpretacion:

El cliente conoce del mend ya sea por explicacién del mesero o debido a las cartillas y

publicidad exterior e interior del restaurante, sin embargo, al ser platos de la gastronomia

venezolana es importante que ofrecer una explicacion rapida de lo que contiene cada plato si

el comensal es de otra nacionalidad.



8. ¢Le parece variado el menu del restaurante NaGuara?
Tabla 19 Variedad del Menu

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos S 3 75,0% 76,0% 75,0%
Mo 1 25,0% 25 0% 100,0%
Total 4 100,0% 100,0%

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

8. ¢Le parece variado el menu del restaurante
NaGuara?

= Si = No

Analisis:

De acuerdo al criterio del colaborador del restaurante, se conoce que el 75% de los encuestados

Figura 25 Variedad del Menu

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

indican que, si hay una variacion en el mend, el 25% indica que no.

Interpretacion:

Existe una variacion en el menl debido a las combinaciones de comida venezolana y

ecuatoriana, que ha hecho que se innove los platos ofertados en la carta.

Hallazgo:

o Menu variado de acuerdo a la gastronomia venezolana y ecuatoriana.
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9. ¢Existen reclamos por parte de los clientes?

Tabla 20 Reclamos

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulado
YValidos  Si 2 50,0% a0,0% 50,0%
Mo 2 50,0% a0,0% 100,0%
Total 4 100,0% 100,0%

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

9. ¢ Existen reclamos por parte de los clientes?

= Si =No

Figura 26 Reclamos
Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Analisis:

De acuerdo a lo manifestado por los colaboradores del Restaurante NaGuara, el 50% indicaron

reclamos, el 50% indican lo contrario.

Interpretacion:

Se manifiesta que la cantidad de reclamos se debe a una falla en la entrega de productos y por

ende hubo mucha espera por parte de los clientes que causo molestias.

Hallazgo:

o Deficiencias en la recepcion del pedido del cliente.
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10.  ¢Considera justa la remuneracion que percibe por sus servicios?

Tabla 21 Remuneracién

Porcentaje Forcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulado
Validos  Si 3 75,0% 75,0% 75,0%
Mo 1 25 0% 25,0% 100,0%
Total 4 100,0% 100,0%

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

10. ¢ Considera justa la remuneracion que percibe por
Sus servicios?

= Si mNo

Figura 27 Remuneracion

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Analisis:

De acuerdo a la apreciacion del colaborador el 75% de los encuestados indican que su

remuneracion es buena, el 25% indica lo contrario.

Interpretacion:

Aunque la mayoria de los empleados estan de acuerdo con su salario, generado por la
experiencia de sus afios de trabajo y carpeta profesional, se tiene que un empleado no lo esta

esto puede generar malestar en el desempefio laboral.
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11.  ¢Considera que el espacio de trabajo es adecuado y facilita la movilidad del

cliente?

Tabla 22 Espacio

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje
valido

FPorcentaje
acumulado

Walidos Si
Mo
Total

3
1
4

75,0%
25,0%
100,0%

75,0%
25,0%
100,0%

75,0%
100,0%

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

11. ¢ Considera que el espacio de trabajo es adecuado
y facilita la movilidad del cliente?

= Si mNo

25%

Figura 28 Espacio

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Analisis:

En lo que respecta al espacio de las instalaciones que conforman el Restaurante NaGuard, se

puede apreciar que el 75% indica que el espacio fisico de clientes y trabajadores son los

adecuados, el 25% manifiesta lo contrario.

Interpretacion:

Las instalaciones son propicias para el desarrollo de las actividades que desarrollan y para la

comodidad de los clientes que consumen los productos ofertados en el restaurante.

Hallazgo:

o Instalaciones adecuadas para la gestion del restaurante, este hallazgo es similar al

encontrado en el analisis de la plaza y mercado.



1.2.10.2 Tabulacion Encuesta Cliente Externo

Género

Tabla 23 Género
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Porcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Masculino a9 35,5% 35,5% 35,5%
Femenino 107 64 5% G4.5% 100,0%
Total 166 100,0% 100,0%

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Analisis:

= Masculino

Figura 29 Género

Género

35,5%

* Femenino

Se puede apreciar que el 64,5% comprende mujeres y el 35,5% son hombres, por lo tanto, se

debe orientar los productos o promociones a este género.

Interpretacion:

La frecuencia de visita corresponde al género femenino en mayor cantidad, siendo importante

buscar atractivos para mejorar el servicio ante el perfil del cliente.

Hallazgo:

o Concurrencia de personas en mayor cantidad del género femenino.
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1. ;Ha consumido en el Restaurante NaGuara?

Tabla 24 Consumo Restaurante NaGuara
1. ;Ha consumido en el Restaurante NaGuara?

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulado
Validos  Si 114 71,7% 71, 7% 71,7%
Mo 47 28,3% 28,3% 100,0%
Total 166 100,0% 100,0%

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

1. ¢Ha consumido en el Restaurante Naguara?

=Si ®No

Figura 30 Consumo Restaurante NaGuara
Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Analisis:

El 71,7% de personas encuestadas indican que si han consumido en el Restaurante NaGuaré en

alguna ocasion y el 28,3% manifiestan lo contrario.

Interpretacion:

Se puede apreciar un atractivo porcentaje de personas que conoce el restaurante, lo cual indica

que es reconocido en el sector donde se desarrolla.

Hallazgo:

o El restaurante es conocido en el sector objetivo.



2. ¢ Cbémo califica el servicio y ambiente del Restaurante NaGuara?

Tabla 25 Calificacion servicio y ambiente Restaurante NaGuara

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Muy bueno 43 40,3% 40,3% 40,3%
Bueno 1 51,3% 51,3% 91,6%
Malo 10 3,4% 3,4% 100,0%
Total 114 100,0% 100,0%

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

2. ¢ Como califica el servicio y ambiente del
Restaurante NaGuara?

= Muy Bueno = Bueno = Malo

8,4%

Y

51,3%

40,3%

Figura 31 Calificacion servicio y ambiente Restaurante NaGuara

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Andlisis:

Se puede apreciar que el 40,3% califica el servicio y el ambiente del Restaurante NaGuara es

muy bueno, seguido del 51,3%, el 8,4% indica malo.

Interpretacion:

El mayor porcentaje lo tiene la opcion buena por lo tanto se puede asumir que de acuerdo a la

apreciacion del cliente el servicio y ambiente del Restaurante NaGuaré es satisfactorio.

Hallazgo:

. Buen servicio y ambiente del Restaurante NaGuara.



3. ¢ Con qué frecuencia acude a un restaurante en el sector?

Tabla 26 Frecuencia consumo restaurante

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Semanal 60% A0% 0% 50%
Guincenal 42% 35% 35% 26%
Mensual 17% 14% 14% 100%
Total 115% 100% 100%

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

3. ¢ Con qué frecuencia acude a un restaurante en el
sector?

» Adiario = Semanal = Mensual

® Quincenal

Figura 32 Frecuencia consumo restaurante

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Andlisis:

El 50% indica que la frecuencia con que acude a consumir en el restaurante es semanal, el 35%

comenta su visita es quincenal y el 14% comenta en forma mensual.

Interpretacion:

Se aprecia que la concurrencia de mayor aceptacion esta en forma semanal y quincenal.



4. ¢ En compafiia de quien suele visitar el restaurante?

Tabla 27 Compafiia a un restaurante
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Parcentaje Parcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
VWalidos Compafieros de trabajo K] 32% 32% 32%
Familiares a1 43% 43% 75%
Amistades a0 26% 25% 100%
Total 118 100% 100%

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

4. ; En compafiia de quien suele visitar el restaurante?

= Compafieros de trabajo

2%

32%

= Familiares = Amistades

Figura 33 Compairiia a un restaurante

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Analisis:

» Otros

Se puede apreciar que el 43%, indican que acuden al restaurante acompafiados de familiares,

el 32% por comparieros de trabajo, y el 25% amistades.

Interpretacion:

Los clientes suelen visitar al local con sus familiares, por lo tanto, es importante definir

estrategias que permitan ofrecer una mejor estancia en el lugar, se aprecia que al momento no

se entrega ningun tipo de actividad para que la espera en la preparacion de la comida no sea

significativa.

Hallazgo:

o Inexistencia de actividades recreativas para la espera en el restaurante.
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5. ¢Cual es la razon de mayor importancia para ingresar a consumir en el restaurante?

Tabla 28 Raz6n de consumo

Parcentaje Farcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Precio 38 32% 32% 2%
Uhicacién 47 39% 39% T1%
Calidad del producto 21 18% 18% 29%
Tipo de mend 4 3% 3% 92%
Variedad menu g 8% 8% 100%

Total 1149 100% 100%

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

5. ¢Cual es la razén de mayor importancia para
ingresar a consumir en el restaurante?

= Precio = Ubicacion
m Calidad de producto = Tipo de menu
= Variedad menu

3% 8%

SN

32%

39%_—

Figura 34 Razon de consumo

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Analisis:

Para los encuestados el 39% indican que la ubicacion es una de las principales razones para
ingresar a consumir los alimentos en el restaurante, seguido con el 32% el precio, el 18% indica

la calidad del producto, el 8% la variedad del menuy el 3% el tipo de menu.
Interpretacion:
Se puede apreciar que la ubicacion es uno de los aspectos de mayor importancia para el cliente

al momento de elegir el restaurante, esto se contrarresta con lo expuesto en el andlisis de plaza

0 mercado.
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6. ¢De los restaurantes que usted frecuenta como considera la infraestructura de los

mismos?
Tabla 29 Apreciacion infraestructura
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Pequefia ] E71% E71% 57.1%
Marmal 51 42 9% 42 9% 100,0%
Total 114 100,0% 100,0%

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

6. ¢De los restaurantes que usted frecuenta como
considera la infraestructura de los mismos?

= Amplia = Pequefia = Normal

Figura 35 Apreciacion infraestructura
Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena
Anélisis:

El 57,1% indica que de los lugares que frecuenta para consumir sus alimentos de preferencia

la infraestructura es pequefia, el 42,9% indica que es normal.

Interpretacion:

Se aprecia que la competencia posee lugares similares en cuanto al espacio, lo cual no

representa ninguna fortaleza o amenaza para el Restaurante NaGuara.
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7. ¢ Qué opinidn tiene de la higiene de los restaurantes que frecuenta en el sector?

Tabla 30 Apreciacidn higiene restaurantes

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Muy bueno 51 42 9% 42 9% 42 9%
Bueno 68 57.1% 57.1% 100,0%
Total 114 100,0% 100,0%

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

7. ¢ Que opinidn tiene de la higiene de los restaurantes
que frecuenta en el sector?

= Muy Bueno = Bueno = Malo

Figura 36 Apreciacion higiene restaurantes
Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena
Anélisis:

El 57,1% indican respecto a la apreciacion de higiene de los restaurantes que es bueno y el

42,9% es muy bueno.

Interpretacion:

Se puede apreciar que los restaurantes del sector ofrecen sus locales con una adecuada higiene
esto indica que es importante cubrir con el requerimiento del cliente respecto a este aspecto.

8. ¢ Qué tipo de servicios adicionales debe tener un restaurante para que cumpla con sus

necesidades?
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Tabla 31 Servicios adicionales

Forcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valico acumulado
WValidos  Selt Senvice 34 28, 6% 286% 28 6%
Juegos infantiles 24 20,2% 20,2% 48 7%
Entrega a domicilio A1 51,3% 51,3% 100,0%
Total 118 100,0% 100,0%

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

8. ¢ Qué tipo de servicios adicionales debe tener un
restaurante para que cumpla con sus necesidades?

= Selt Service = Juegos infantiles = Entrega a domicilio = Otro

Figura 37 Servicios adicionales
Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Analisis:

Para el 51,3% de clientes encuestados indican que el servicio a domicilio es uno de los factores

de gran importancia, seguido con un 28,6% es el selt service y el 20,2% juegos infantiles.
Interpretacion:
El Restaurante NaGuara posee el servicio a domicilio por lo tanto se esta cumpliendo con uno

de los requerimientos que el cliente desea en su mayor importancia.

9. ¢Por qué medio le gustaria conocer sobre los servicios del restaurant en el sector?
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Tabla 32 Medio de publicidad

Parcentaje Parcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Bocaahoca 4 3,4% 3,4% 34%
Redes sociales 849 748% 74,.8% 782%
Email 26 21,8% 21,8% 100,0%
Total 1149 100,0% 100,0%

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

9. ¢Por qué le gustaria conocer sobre los servicios del
restaurant en el sector?

® Bocaaboca ™ Redessociales ®Email = Medios impresos

21.8% 3,4%

74,8%

Figura 38 Medio de publicidad
Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Analisis:

El 74,8% indican que es importante conocer los servicios del restaurante por medio de las redes

sociales, 21,8% por medio de email, y el 3,4% consideran de boca a boca.

Interpretacion:

La utilizacion de las redes sociales como medio de comunicacion en la actualidad se ha
convertido en uno de los principales medios de propagacion de los negocios, por lo cual es
importante que el restaurante cuente con este instrumento para estar en contacto con el cliente.
Se cuenta con una pagina web sin embargo ya no se encuentra en la nube, por lo tanto el cliente

no puede tener informacion del restaurante.

Hallazgo:

J No cuenta con redes sociales y pagina web.

10. ¢ Que tipo de promociones le gustaria para ser beneficiado?
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Tabla 33 Tipo de promociones

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Descuento por cumpleafios 14 11,8% 11,8% 11,8%
Dias locos de descuentos 5B 48 7% 48 7% 60,5%
Pagos 2x1 43 36,1% 36,1% 46,6%
Tarjeta mensual de consumao 4 3,4% 3,4% 100,0%
Total 114 100,0% 100,0%

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

10. ¢ Qué tipo de promociones le gustaria para ser
beneficiado?

» Descuento por cumpleafios = Dias Locos de descuentos

® Pagos 2x1 » Tarjeta mensual de consumo
3,4% 11,8%

Figura 39 Tipo de promociones
Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Anélisis:

El 48,7% indica que el tipo de promocién que lo atrae es los dias locos de descuentos, el 36,1%
indica pagos 2x1, el 11,8% descuentos por cumpleafios y el 3,4% la tarjeta mensual de
consumo.

Interpretacion:

Es importante considerar los tipos de promociones que les atraen a los potenciales clientes,
puesto que son valores agregados por los que pueden preferir el servicio del restaurante y

fidelizar su asistencia al local.

11. ¢ Indique el plato de su preferencia en el Restaurante NaGuara?



Dentro de los platos de mayor atraccion se tiene:

° Superpatacon

o Tigrillo

. Pasta Carbonara
. Pasta

o Asado Negro

J Pescado

o Pabellon a caballo
J Pabelldn Criollo
o Arepas de pollo

12. ¢ Qué le parece los precios del Restaurante Naguara?

Tabla 34 Precios

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Paorcentaje valido acumulado
WValidos  Altos 4 3.4% 34% 3.4%
Bajos 13 10,9% 10,9% 14 3%
Promedio 102 B57% 85 7% 100,0%
Total 1159 100,0% 100,0%

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

12. ¢ Qué le parece los precios del Restaurante Naguara?

= Altos

» Bajos ™ Promedio

3,4%

10,9%
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Figura 40 Precios
Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Analisis:
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De acuerdo al cliente que consume en el local se encuentra que el 85,7% considera que los

precios son promedios respecto al mercado, el 10,9% son bajos y el 3,4% altos.

Interpretacion:

Este resultado se puede contrarrestar con el analisis de precios en donde se indica que los

valores de los platos estan acorde al mercado donde se encuentra desarrollandose el restaurante.

13. ; Como conoci6 del Restaurante NaGuara?

Tabla 35 Medio de conocimiento del Restaurante NaGuara

FParcentaje Parcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Walidos Referancias personales 30 25 2% 25,2% 25 2%
Radio 13 10,9% 10,9% 36,1%
Frensa 64 53,8% 53,8% 89 .9%
Fublicidad externa 12 10,1% 10,1% 100,0%
Total 119 100,0% 100,0%

Andlisis:

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena
13. ¢ Como conocio del Restaurante NaGuara?

» Radio m™Prensa = Publicidad Externa

10,1%

» Referencias personales

25,2%

~10,9%

Figura 41 Medio de conocimiento del Restaurante NaGuara
Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Para los clientes que conocen el Restaurante NaGuara indican que el medio de publicidad para

conocer el negocio fue la prensa con un 53,8%, puesto que al inicio de las actividades se utilizé

este medio publicitario, el 25,2% indican por referencias personales, el 10,9% indican la radio,

y el 10,1% por la publicidad externa.

Interpretacion:
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El medio de mayor aceptacion por parte del cliente fue la prensa, por lo tanto es importante
considerar este para posteriores campafas publicitarias, aunque sus costos son representativos,
por lo tanto se debe considerar los otros medios.

14. ; Qué sugerencias de mejora le hiciera al Restaurante NaGuara?

Se acoge las sugerencias por parte de los clientes del Restaurante NaGuara resaltando los

principales comentarios:

o Mejorar la atencion

o Ampliar el lugar

o Més amabilidad del personal
. Aumentar promociones

o Variedad del menu

. Amabilidad

o Mejorar el servicio

o Servir mas rapido

o Rapidez en la comida

o Mas espacio

o Ampliar infraestructura
J Calidad

1.3  Resumen de Hallazgos

Se resume en la siguiente tabla los hallazgos encontrados en el andlisis interno y externo, con
lo cual se puede determinar las oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades, como se
presenta en la tabla N.36, 37, 38, y 39.

Tabla 36 Resumen Hallazgos Oportunidades
\ N. \ Oportunidad \ Origen del Hallazgo \
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1 |Politicas definidas orientadas al apoyo de nuevos emprendimientos. Macro entorno/Pest
2 | Cumplimiento de estrictas normas sanitarias. Macro entorno/Pest
3 | Beneficios sociales para los empleados mediante el seguro social. Macro entorno/Pest
4 Niveles de desempleo y subempleo en las Gltimas fechas se mantienen Macro entorno/Pest
estables.
5 | Preferencia de consumo por productos tradicionales. Macro entorno/Pest
6 Atractlvo_ habito de vida de la poblacion respecto al uso de tecnologica Macro entorno/Pest
celular e internet.
7 Impl_er_n_entamon de app de smartphone para el servicio de comida a Macro entorno/Pest
domicilio.
8 Limitados restaurantes que comercialicen productos de la gastronomia Microentorno
Venezuela en el sector.
La infraestructura de los competidores y productos sustitutos es atractiva .
9 iy Microentorno
para la recepcion del comensal.
Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena
Tabla 37 Resumen Hallazgos Amenazas
N. Amenaza Origen del Hallazgo
Politicas migratorias que apoyan al incremento de migrantes
g g poy g Macro entorno/Pest
venezolanos.
Ecuador estd atravesando por una deflacion desincentivan la
2 . g Macro entorno/Pest
produccion y encarecen los créditos.
3 | Alto valor de la canasta bésica. Macro entorno/Pest
Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena
Tabla 38 Resumen Hallazgos Fortalezas
N. Fortaleza Origen del Hallazgo
1 |Instalaciones adecuadas para la atencién al cliente. Microentorno
2 | Menu variado respecto a la gastronomia venezolana. Microentorno
3 | Poseen servicio a domicilio. Microentorno
4 | Buena ubicacidn del negocio. Microentorno
5 Existe un buen clima laboral en el Restaurante Microentorno/Tabulacién
NaGuara. encuesta cliente interno
o . : . Microentorno/Tabulacion
6 |Experiencia profesional respecto al giro del negocio. . X
encuesta cliente interno
. L Microentorno/Tabulacién
7 | Los colaboradores tienen buena comunicacion. . X
encuesta cliente interno
8 Concurrencia de personas en mayor cantidad del género | Microentorno/Tabulacion
femenino. encuesta cliente externo
. i Microentorno/Tabulacion
9 |El restaurante es conocido en el sector objetivo. :
encuesta cliente externo
- . . Microentorno/Tabulacion
10 | Buen servicio y ambiente del Restaurante NaGuara. .
encuesta cliente externo
Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena
Tabla 39 Resumen Hallazgos Debilidades
\ N. \ Debilidades Origen del Hallazgo
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No se tiene definida la misién y vision del .
1 , Microentorno
Restaurante NaGuara.
2 | Sobre carga de trabajo. Microentorno
Tiempos de espera prolongados en la atencion .
3 P perap g Microentorno
al cliente.
Baja ventas percibidas mensualmente para .
4 Microentorno
solventar los costos.
Presentacion del menud poco atractiva al no .
5 .- Microentorno
describir los platos.
6 |Precios altos respecto a la competencia. Microentorno
7 | Falta de actividades promocionales. Microentorno
8 Falta de evaluacion de la capacitacion| Microentorno/Tabulacidn encuesta
efectuada en la atencion al cliente. cliente interno
9 Falta de capacitacion a todo el personal| Microentorno/Tabulacidn encuesta
respecto a la gastronomia venezolana. cliente interno
10 Sugerencias expuestas por el cliente poco| Microentorno/Tabulacion encuesta
consideradas. cliente interno
11 MenuU variado de acuerdo a la gastronomia| Microentorno/Tabulacidn encuesta
venezolana y ecuatoriana. cliente interno
12 Deficiencias en la recepcion del pedido del| Microentorno/Tabulacién encuesta
cliente. cliente interno
13 Inexistencia de actividades recreativas para la| Microentorno/Tabulacion encuesta
espera en el restaurante. cliente externo
i . Microentorno/Tabulacion encuesta
14 | No cuenta con redes sociales y pagina web. .
cliente externo
Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena
1.4  Codificacion de Factores Externos e Internos

Se realiza la codificacion de los factores externos considerando el tipo de factor y la secuencia
del hallazgo detectado, como se presenta en la tabla N.40, 41, 42 y 43,

Tabla 40 Fortalezas
Instalaciones adecuadas para la atencion al cliente.
Menu variado respecto a la gastronomia venezolana.
Poseen servicio a domicilio.
Buena ubicacion del negocio.
Existe un buen clima laboral en el Restaurante NaGuara.
Experiencia profesional respecto al giro del negocio.
Los colaboradores tienen buena comunicacion.
Concurrencia de personas en mayor cantidad del género femenino.
El restaurante es conocido en el sector objetivo.

Buen servicio y ambiente del Restaurante NaGuara.
Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

F1
F2
F3
F4
F5
F6
F7
F8
F9

F10
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Tabla 41 Debilidades

D1

No se tiene definida la mision y vision del Restaurante NaGuara.

D2

Sobre carga de trabajo.

D3

Tiempos de espera prolongados en la atencién al cliente.

D4

Baja ventas percibidas mensualmente para solventar los costos.

D5

Presentacién del menu poco atractiva al no describir los platos.

D6

Precios altos respecto a la competencia.

D7

Falta de actividades promocionales.

D8

Falta de evaluacion de la capacitacion efectuada en la atencion al cliente.

D9

Falta de capacitacion a todo el personal respecto a la gastronomia venezolana.

D10

Sugerencias expuestas por el cliente poco consideradas.

D11

Men variado de acuerdo a la gastronomia venezolana y ecuatoriana.

D12

Deficiencias en la recepcion del pedido del cliente.

D13

Inexistencia de actividades recreativas para la espera en el restaurante.

D14

No cuenta con redes sociales y pagina web.

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Tabla 42 Amenazas

Al

Politicas migratorias que apoyan al incremento de migrantes venezolanos.

A2

Ecuador esta atravesando por una deflacién desincentivan la produccién y encarecen
los créditos.

A3

Alto valor de la canasta basica.

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Tabla 43 Oportunidades

o1

Politicas definidas orientadas al apoyo de nuevos emprendimientos.

02

Cumplimiento de estrictas normas sanitarias.

O3

Beneficios sociales para los empleados mediante el seguro social.

04

Niveles de desempleo y subempleo en las Ultimas fechas se mantienen estables.

05

Preferencia de consumo por productos tradicionales.

06

Atractivo habito de vida de la poblacion respecto al uso de tecnolégica celular e
internet.

o7

Implementacion de app de smartphone para el servicio de comida a domicilio.

08

Limitados restaurantes que comercialicen productos de la gastronomia Venezuela en
el sector.

09

La infraestructura de los competidores y productos sustitutos es atractiva para la
recepcién del comensal.

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena
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1.5  Evaluacion de Factores

15.1 Matriz de Evaluacion de Factores Externos

La matriz EFE, es un instrumento para formular estrategias, en donde se puede resumir y evalta las oportunidades y amenazas detectadas del

entorno, al elaborar esta matriz es necesario aplicar juicios intuitivos. Es asi que esta matriz de evaluacion de los factores externos (EFE), permite

a los estrategas resumir y evaluar informacién econémica, social, cultural, demogréafica, ambiental y politica, como se presenta en la tabla N. 44.
Tabla 44 Matriz EFE

N FACTORES DETERMINANTES DEL EXITO ] PESO ‘ CALIFICACION ‘ PESO PONDERADO
OPORTUNIDADES
O1 |Politicas definidas orientadas al apoyo de nuevos emprendimientos. 0,05 3 0,15
02 | Cumplimiento de estrictas normas sanitarias. 0,05 3 0,15
03 | Beneficios sociales para los empleados mediante el seguro social. 0,05 4 0,2
04 | Niveles de desempleo y subempleo en las Gltimas fechas se mantienen estables. 0,1 4 0,4
05 | Preferencia de consumo por productos tradicionales. 0,05 3 0,15
Atractivo habito de vida de la poblacion respecto al uso de tecnoldgica celular e
06 internet 01 2 0,2
O7 |Implementacion de app de smartphone para el servicio de comida a domicilio. 0,05 4 0,2
08 Ig(el(r:rs(l)tr(aldos restaurantes que comercialicen productos de la gastronomia Venezuela en el 0.15 2 0.3

La infraestructura de los competidores y productos sustitutos es atractiva para la

09 gt 0,05 3 0,15
recepcién del comensal.
AMENAZAS
Al |Politicas migratorias que apoyan al incremento de migrantes venezolanos. 0,2 3 0,6
A2 Ecuadpr_ esta atravesando por una deflacion desincentivan la produccion y encarecen 0,05 5 01
los créditos.
A3 | Alto valor de la canasta basica. 0,1 2 0,2
TOTAL 1,00 2,80

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena
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El valor obtenido es de 2,8 superior a la media lo que indica que existen oportunidades que

pueden aprovecharse y que las amenazas del entorno no son significantes.

1.5.2 Matriz de Evaluacién de Factores Internos

Al aplicar la matriz EFI, se puede realizar una auditoria interna de la administracion de la
empresa, permitiendo analizar la efectividad de las estrategias aplicadas y conocer con detalle
su impacto; mediante la evaluacién de las fortalezas y debilidades mas relevantes detectadas

previo analisis.

Permitiendo tener el primer acercamiento a lo positivo 0 negativo que tiene el Restaurante

NaGuara para enfrentar al entorno en el que se desarrolla, como se presenta en la tabla N. 45.



Tabla 45 Matriz EFI
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N | FACTORES DETERMINANTES DEL EXITO | PESO | CALIFICACION | PESO PONDERADO
FORTALEZAS
F1 | Instalaciones adecuadas para la atencion al cliente. 0,05 3 0,15
F2 | Menu variado respecto a la gastronomia venezolana. 0,2 4 0,8
F3 | Poseen servicio a domicilio. 0,01 3 0,03
F4 | Buena ubicacion del negocio. 0,05 4 0,2
F5 | Existe un buen clima laboral en el Restaurante NaGuara. 0,01 4 0,04
F6 | Experiencia profesional respecto al giro del negocio. 0,05 3 0,15
F7 | Los colaboradores tienen buena comunicacion. 0,05 3 0,15
F8 | Concurrencia de personas en mayor cantidad del género femenino. 0,02 4 0,08
F9 | El restaurante es conocido en el sector objetivo. 0,05 3 0,15
F10 | Buen servicio y ambiente del Restaurante NaGuara. 0,05 3 0,15
DEBILIDADES

D1 | No se tiene definida la misién y vision del Restaurante NaGuara. 0,1 1 0,1
D2 | Sobre carga de trabajo. 0,03 1 0,03
D3 | Tiempos de espera prolongados en la atencion al cliente. 0,01 2 0,02
D4 | Baja ventas percibidas mensualmente para solventar los costos. 0,1 1 0,1
D5 | Presentacion del menu poco atractiva al no describir los platos. 0,1 1 0,1
D6 | Precios altos respecto a la competencia. 0,01 1 0,01
D7 | Falta de actividades promocionales. 0,02 2 0,04
D8 | Falta de evaluacion de la capacitacion efectuada en la atencion al cliente. 0,02 1 0,02
D9 | Falta de capacitacién a todo el personal respecto a la gastronomia venezolana. 0,01 1 0,01
D10 | Sugerencias expuestas por el cliente poco consideradas. 0,02 1 0,02
D11 | Menu variado de acuerdo a la gastronomia venezolana y ecuatoriana. 0,01 1 0,01
D12 | Deficiencias en la recepcion del pedido del cliente. 0,01 1 0,01
D13 | Inexistencia de actividades recreativas para la espera en el restaurante. 0,01 2 0,02
D14 | No cuenta con redes sociales y pagina web. 0,01 2 0,02

TOTAL 1,0 2,41

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena
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El valor obtenido es de 2,41 inferior a la media lo que indica que existen mas debilidades que

fortalezas por lo cual se debe emprender acciones para mejorar este escenario.

1.6

Foda

Una vez que se ha detectado los factores del ambiente externo e interno se consolidan en la

siguiente matriz, considerando lo positivo y negativo del entorno de la empresa, como se

presenta en la tabla 46.

Tabla 46 Resumen FODA

AMBIENTE EXTERNO

AMBIENTE INTERNO

N. OPORTUNIDADES N. FORTALEZAS
o1 Politicas .de.f inidas orientadas al apoyo de nuevos F1 Instalaciones adecuadas para la atencién al cliente.
emprendimientos.
02 | Cumplimiento de estrictas normas sanitarias. F2 Men( variado respecto a la gastronomia venezolana.
03 ISB(;ecr;g:‘luos sociales para los empleados mediante el seguro F3 Poseen servicio a domicilio.
04 vael_es de desempleo y subempleo en las Gltimas fechas se Fa Buena ubicacién del negocio.
mantienen estables.
O5 | Preferencia de consumo por productos tradicionales. F5 Existe un buen clima laboral en el Restaurante NaGuara.
06 AtI’aCtI(V(_) habito de V'.da de la poblacion respecto al uso de F6 Experiencia profesional respecto al giro del negocio.
tecnoldgica celular e internet.
o7 Impl_ementamqn_de app de smartphone para el servicio de F7 Los colaboradores tienen buena comunicacion.
comida a domicilio.
08 Limitados restaurantes que comercialicen productos de la F8 Concurrencia de personas en mayor cantidad del género
gastronomia Venezuela en el sector. femenino.
09 La lpfraestructura d e los competldor_e,s y productos F9 El restaurante es conocido en el sector objetivo.
sustitutos es atractiva para la recepcion del comensal.
F10 Buen servicio y ambiente del Restaurante NaGuara.
N. AMENAZAS N. DEBILIDADES
Al Politicas migratorias que apoyan al incremento de migrantes D1 No se tiene definida la mision y vision del Restaurante
venezolanos. NaGuara.
A2 Ecuador_ gsta atravesando por una deflacion desincentivan la D2 Sobre carga de trabajo.
produccidn y encarecen los créditos.
A3 | Alto valor de la canasta bésica. D3 Tiempos de espera prolongados en la atencion al cliente.
D4 Baja ventas percibidas mensualmente para solventar los
COstos.
D5 Presentacion del menu poco atractiva al no describir los
platos.
D6 Precios altos respecto a la competencia.
D7 Falta de actividades promocionales.
D8 Falta de evaluacion de la capacitacion efectuada en la
atencién al cliente.
D9 Falta de capacitacion a todo el personal respecto a la
gastronomia venezolana.
D10 Sugerencias expuestas por el cliente poco consideradas.
D11 Men variado de acuerdo a la gastronomia venezolana y
ecuatoriana.
D12 Deficiencias en la recepcion del pedido del cliente.
D13 Inexistencia de actividades recreativas para la espera en
el restaurante.
D14 No cuenta con redes sociales y pagina web.

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena
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Con la finalidad de determinar las estrategias a implementar en el Plan de Marketing se establece una relacién entre los factores externos e internos,

en base al tipo de estrategia a emprender, siendo estas:

Estrategia ofensiva
Estrategia defensiva
Estrategia de Reorientacion

Estrategia de Supervivencia

Tabla 47 Estrategia ofensiva

Estrategia Ofensiva

F+0 (OFRECER
F |Fortalezas 0O |Oportunidades ( )
F2 - 02 Oftecer al cliente platos tipicos de la
F1l |Instalaciones adecuadas para la atencion al cliente. 01 |Politicas definidas orientadas al apovo de nuevos emprendimientos. gastronomia venezolana de excelente calidad en
ambiente familiar.
F6 - O8 Potenciar 1 idades del al
F2 |Menn variado respecto a la gastronomia venezolana. 02 |Cumplimiento de estrictas normas sanitarias. ii:;:it:fn’;ia;ag;é person
F3 |Poseen servicio a domicilio. 03 |Beneficios sociales para los empleados mediante el seguro social.
L . Niveles de d leo v subempl las dltimas fech
F4 |Buena ubicacion del negocio. 04 a ,ES & cesempleo ¥ subempleo en fas as lechas se
mantienen estables.
F5 |Existe un buen clima laboral en el Restaurante NaGuara. O35  |Preferencia de consumo por productos tradicionales.
L . . . Atractivo habito de vida de 1 blacid to al d
F6 |Experiencia profesional respecto al giro del negocio. 06 ac . l,) abro e. vida de fa poblacion respecio o de
tecnologica celular e internet.
F7 |Los colaboradores tienen buena conmmicacion. N o7 mellerlulmtacmn de app de smartphone para el servicio de comida a
domicilio.
g Concurrencia de personas en mayor cantidad del género o8 Limitados restaurantes que comercialicen productos de la
femenino. gastronomia Venezuela en el sector.
FO |El restanrante es conocido en el sector objetivo. 09 La nlllfraesuucmra de llt?s competidores v productos sustitutos es
atractiva para la recepcion del comensal.
F10 |Buen servicio v ambiente del Restaurante NaGuara.

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena



Tabla 48 Estrategia defensiva
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Estrategia Defensiva

F |Fortalezas A [Amenazas F+A QIEJORAR)
F1 |Instalaciones adecuadas para I atencion l ciate. Al Politicas migratorias que apoyan al incremento de migrantes F4 - A3 mele?nentar procesoslde produccion
/'y venezolanos. segun normas de calidad
F2 [Meni variado respecto a a gastronomia venezolana / 0 Ecuadarl z?sté atravesando por }1113 deflacion desincentivan la F2 - Al Ofrecer precios para grupos de
produccion y encarecen los créditos. productos
F3 |Poseen servicio a domicilio. A3 |Alto valor de la canasta basica.
F4 |Buena ubicacion del negocio. —_
F5 |Existe un buen clima laboral en el Restaurante NaGuara.
F6 |Experiencia profesional respecto al giro del negocio.
F7 |Los colaboradores tienen buena comunicacion.
IS Concurrencia de personas en mayor cantidad del genero
femenino.
F9 |El restaurante es conocido en el sector objetivo.
F10 |Buen servicio y ambiente del Restaurante NaGuard.

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena



Tabla 49 Estrategia de Reorientacion

Estrategia de Reorientacion
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D+O (SOLUCIO?
D |Debilidades 0 |Oportunidades ( N)

DI 2\.0 se I:u?-ne- definida la mision v vision del Restaurante o1 Pohl:lcas.de:ﬁmdas orientadas al apovo de nuevos D7 - 05 Disefiar campafias de marketing para

NaGuari. emprendimientos. stracr al cliente
D2 |Sobre carga de trabajo. 02  [Cumplimiento de estrictas normas sanitarias. ' o
D3 |Tiempos de espera prolongados en la atencidn al cliente. O3 |Beneficios sociales para los empleados mediante el seguro social.
D4 Baja ventas percibidas mensualmente para solventar los 04 Niveles de desempleo v subempleo en las Gltimas fechas se

costos. mantienen estables.
D3 Plr t;se-ntacmn del ments poco atractiva al no describir los O3  |Preferencia de consumo por productos tradicionales.

platos. /
D6 |Precios altos respecto 2 la competencia, 06 Atracn.vc.r habito de n_da de la poblacion respecto al uso de

tecnologica celular e internet.
D7 |Falta de actividades promocionales. / o7 It'l'lplE—‘f'.ﬂl?-‘f-lEaCiDﬂ de app de smartphone para el servicio de comida
a domicilio.

D8 Falta de evaluacion de 1a capacitacion efectuada en la 08 Limitados restaurantes que comercialicen productos de la

atencion al cliente. oastronomia Venezuela en el sector.
Do Falta de capacitacion a todo €l personal respecto ala 00 La infrasstructura de los competidores v productos sustifutos es

gastronomia venezolana. atractiva para l1a recepcion del comensal
D10 [Sugerencias expuestas por €l cliente poco consideradas.
D11 [Menn variade de acuerdo a la gastronomia venezolana v
D12 [Deficiencias en la recepcion del pedido del cliente.
D13 Inexistencia de actividades recreativas para la espera en el

restaurante.
D14 [No cuenta con redes sociales v pagina weh.

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena




Tabla 50 Estrategia de Supervivencia

Estrategia de Supervivencia

D+A (MEJORAR
D |Dehilidades A [Amenazas o )
— - - - - - — - ST - — —
Di |No se tiene definida la misién v visién del Restaurante NaGuars. f a1 Politicas migratorias que apoyan al incremento de migrantes D4-A2 lis]o;a.r La presentacion, decoracion
' venezolanos. del menn v dreas del restaurante
asta - aflacidn desi P 2 2 ici
D2 |Sobre carsa de trabajo. A2 Ecuadﬂf...,sta atravesando por unia deflacion desincentivan la D12 - Al Implementar &l servicio
= i produccion v encarecen los créditos. Glove/Uber eats
D3 |Tiempos de espera prolongados en la atencion al cliM A3 |[Alto valor de la canasta basica.
—
D4 |Baja ventas percibidas mensualmente para solventar los costos. /
D3 |Presentacion del mend poco atractiva al no deseribir los platos. /
D& |Precios altos respecto a la competencia. /
D7 |Falta de actividades promocionales. /
D8 |Falta de evaluacion de 1a capacitacion efectuada en la a[mciéy(al cliente.
Falta d= capacitacion a todo el personal respecto a la gastrgnomia
Do =
venezolana.
D10 | Sugerencias expusstas por el clisnte poco cmﬂd:rada%
D11 | Mend variade dz acuerde a la gastronomia van;-.zcﬂ?é ¥ ecuatoriana.
D12 | Deficiencias en la recepeion del pedido del clianl{
D13 | Insxistencia de actividades recreativas para 1a espera en =l restaurante.
D14 |Ne cuenta con redes sociales v pagina web.

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena
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Tabla 51 Matriz FODA
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MATRIZ FODA

FORTALEZAS (F)

DEBILIDADES (D)

F1 Instalaciones adecuadas para la atencién al cliente.

D1 No se tiene definida la misién y visién del Restaurante NaGuara.

F2 | Mend variado respecto a la gastronomia venezolana.

D2 Sobre carga de trabajo.

F3 | Poseen servicio a domicilio.

D3 Tiempos de espera prolongados en la atencion al cliente.

F4 | Buena ubicacién del negocio.

D4 Baja ventas percibidas mensualmente para solventar los costos.

F5 | Existe un buen clima laboral en el Restaurante NaGuara.

D5 Presentacion del menu poco atractiva al no describir los platos.

F6 | Experiencia profesional respecto al giro del negocio.

D6 Precios altos respecto a la competencia.

F7 Los colaboradores tienen buena comunicacion.

D7 Falta de actividades promocionales.

8 Concurrencia de personas en mayor cantidad del género
femenino.

D8 Falta de evaluacion de la capacitacion efectuada en la atencion al
cliente.

F9 | El restaurante es conocido en el sector objetivo.

Falta de capacitacion a todo el personal respecto a la gastronomia

D9
venezolana.

F10 | Buen servicio y ambiente del Restaurante NaGuara.

D10 | Sugerencias expuestas por el cliente poco consideradas.

D11 | Menu variado de acuerdo a la gastronomia venezolana y ecuatoriana.

D12 | Deficiencias en la recepcion del pedido del cliente.

D13 Inexistencia de actividades recreativas para la espera en el
restaurante.

D14 | No cuenta con redes sociales y pagina web.

OPORTUNIDADES (O)

ESTRATEGIA FO (Uso de fortalezas para aprovechar
oportunidades)

ESTRATEGIA DO (Enfrentamiento de debilidades para aprovechar
oportunidades)

F6- Potenciar las capacidades del personal del Restaurante

01 | Politicas definidas orientadas al apoyo de nuevos emprendimientos. .
o1 NaGuara

02 | Cumplimiento de estrictas normas sanitarias. D9-02 Disefiar campafias de marketing para atraer al cliente.
03 | Beneficios sociales para los empleados mediante el seguro social.
04 | Niveles de desempleo y subempleo en las ultimas fechas se mantienen estables.
05 | Preferencia de consumo por productos tradicionales.
o Atractivo habito de vida de la poblacion respecto al uso de tecnolégica celular e

internet.
07 | Implementacién de app de smartphone para el servicio de comida a domicilio.
o8 Limitados restaurantes que comercialicen productos de la gastronomia Venezuela F4- | Ofrecer al cliente platos tipicos de la gastronomia

en el sector. 06 | venezolana de excelente calidad en ambiente familiar.
09 La mfr_qestructura de los competidores y productos sustitutos es atractiva para la D10- Implementar el servicio Glovo/Uber eats

recepcion del comensal. o7

AMENAZAS (A) ESTRATEGIA FA (Uso de fortalezas para prevenir amenazas) ESTRATEGIA DA (Enfrentamiento de debilidades para prevenir amenazas)

Al | Politicas migratorias que apoyan al incremento de migrantes venezolanos.
A2 Ecuador esta atra}v_esando por una deflacién desincentivan la produccion y F2- Ofrecer precios para grupos de productos D4-A2 Mejorar la presentacion, decoracion del menu y areas del

encarecen los créditos. A2 restaurante

- F8- Implementar procesos de produccién segin normas de

A3 | Alto valor de la canasta basica. A3 calidad

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena



83

1.7  Marketing Mix

Con las estrategias obtenidas en el FODA, se cruza con las variables del Marketing Mix, para
orientar cada una de las propuestas a implementar y definir el plan de accién, como se presenta
en la tabla N.52.

Tabla 52 Matriz Marketing Mix

i Estrategias de Marketing Ma&( ie)flng

1 | Potenciar las capacidades del personal del Restaurante NaGuara Personas

9 Ofrecer al cliente platos tipicos de la gastronomia venezolana de excelente | Producto/ser
calidad en ambiente familiar. vicio

3 | Disefiar camparfias de marketing para atraer al cliente. Promocion

4 | Ofrecer precios para grupos de productos Precio

5 | Implementar procesos de produccion segin normas de calidad Procesos

6 | Implementar el servicio Glovo/Uber eats Plaza

7 | Mejorar la presentacién, decoracion del men( y areas del restaurante Fl):rl,l;?f:

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena
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CAPITULO II

2. ANALISIS DE LOS RESULTADOS, APRENDIZAJES,
REGULARIDADES, HALLAZGOS

2.1  Objetivo del Plan de Marketing

Se plantea el objetivo del Plan de Marketing:

J Incrementar en un 20% de las ventas efectuadas por el Restaurante NaGuara.

2.2  Misidény Vision

Se propone la mision para el Restaurante NaGuara:

Ofrecer alimentos y bebidas de la gastronomia venezolano de gran calidad, utilizamos
alimentos tanto nacionales como importados, entregando un servicio rapido y eficiente
para conseguir que la empresa sea reconocida dentro del mercado en el que se encuentra.
La vision formulada para el Restaurante NaGuara:

Posicionar al Restaurante NaGuara en 5 afios ser una empresa altamente productiva,
innovadora, competitiva y dedicada para la satisfaccion plena de nuestros clientes como
el mejor restaurante-bar de cocina tradicional venezolana satisfaciendo las necesidades y
expectativas cambiantes de nuestros clientes.

2.3 Estrategias del Plan de Marketing

Partiendo de los resultados obtenidos en el analisis FODA, se determina las siguientes

estrategias a desarrollar en el Plan de Marketing:



2.4
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Ofrecer al cliente platos tipicos de la gastronomia venezolana de excelente calidad en
ambiente familiar.

Potenciar las capacidades del personal del Restaurante NaGuara.

Ofrecer precios para grupos de productos.

Disefar campafias de marketing para atraer al cliente.

Implementar procesos de produccion segun normas de calidad.

Implementar el servicio Glovo/Uber eats.

Mejorar el disefio de interiores de las areas del restaurante respecto a la tematica

venezolana.

Plan Operativo de Marketing

El plan operativo de marketing contempla los siguientes aspectos:

Estrategia
Situacion Actual
Objetivo
Responsable
Cronograma

Presupuesto

2.4.1 Estrategia Personas

Se establece la siguiente estrategia correspondiente a la P de Personas, como se presenta a

continuacién, como se presenta en la tabla N. 53.

Tabla 53 Descripcién Estrategia Personas

Estrategia Potenciar las capacidades del personal del Restaurante NaGuara.
Situacion Inadecuado conocimiento de los empleados respecto la preparacion de
Actual la comida venezolana, desmotivados y falta de un plan de incentivos.
Objetivo Mejorar el desempefio laboral con la finalidad de contar con un personal
competente, eficiente y eficaz.
Responsable Gerente Administrativo

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena
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Cronograma: Las actividades propuestas, se las ha planificado, en funcion de tiempos, de

acuerdo con la siguiente tabla N.54.

Tabla 54 Cronograma actividades Estrategia Personas

CRONOGRAMA

N [ ACTIVIDADE
S

TIEMP
O

ene- feb- mar-
19 19 19

abr- may-
19 19

jun- | jul-
19 19 19

ago-

sep- | oct-
19 19

nov-

dic-

Disefiar un plan
de capacitacion

3 meses

B C

Disefiar un
b. | sistema de
incentivos

2 mes

Elaborar un
c. | sistema de
motivacion

3 meses

F G

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Presupuesto: En funcion de las Personas al no conocer bien la diversidad de la comida

Venezolana se disefia un plan de capacitacion, por eso se plantea esta estrategia, la misma que

tendria un costo aproximado de $600.00, los que se detallan en la siguiente tabla N.55.

Tabla 55 Presupuesto Estrategia Personas

PRESUPUESTO
RECURSOS
3 ®
81214 83
ACTIVIDADES SUB ACTIVIDADES <Z,: 8 8 S RESPOENSABL C%ST
=150/8%
2|z |4 o
|_
Gerente
. B. Determinar competencias y los
LISl un p.lf’m de lineamientos del programa de X | - ]-1]x Gfar_e nte $ 20,00
capacitacion capacitacion Administrador
. Gerente $
C. Capacitar al personal X | XXX A dministrador 100,00
D. Realizar focus group para Gerente
determinar incentivos del personal XXX X1 Administrador $10,00
Disefar un sistema . . Gerente
de incentivos D. Elaborar plan de incentivos X | = |- | X | Administrador $ 50,00
E. Premiar al personal de acuerdo N R I Gerente $
al plan de incentivos Administrador | 100,00
F. Realizar mafiana deportiva con w | - Ix!| x Gerente $
Elaborar un sistema los integrantes del restaurante Administrador | 100,00
de motivacion | G. Festejar a los cumpleafieros del o Tl o Gerente $
mes Administrador | 200,00
$
PRESUPUESTO TOTAL PERSONAS 600,00

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena
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2.4.2 Estrategia de Producto

Se establece la siguiente estrategia correspondiente a la P de Producto, como se presenta a
continuacion, en la tabla N. 56.
Tabla 56 Descripcién Estrategia Producto

: Ofrecer al cliente platos tipicos de la gastronomia
Estrategia : : .
venezolana de excelente calidad en ambiente familiar.
Situacién Actual Menu poco variado respecto a la gastronomia venezolana.
Mejorar el sabor, la imagen y la variedad de los productos
Obijetivo elaborados a servirse por parte del cliente con la finalidad de
que se mas apetitoso para el comensal.
Responsable Jefe de Cocina

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Cronograma: Las actividades propuestas, se las ha planificado, en funcion de tiempos, de

acuerdo con la siguiente tabla N.57.

Tabla 57 Cronograma actividades Estrategia Producto
CRONOGRAMA

N | ACTIVIDADE | TIEMP ene- | feb- mar- abr- may- | jun-| jul- ago- | sep- oct- nov- dic-
S 0 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19
Realizar una
investigacion de
mercado para
conocer platos
de mayor

preferencia

1 mes A B C

Realizar
pruebas de
sabor, imagen,
aroma, color.

1 mes D E F

Andlisis de

15 dias
proveedores

Realizar un Plan
de
Adquisiciones
de recursos

5 dias H |

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Presupuesto: En base al Producto se determina la importancia de realizar una investigacion en

la variedad de productos, debido a la alta competencia en el sector. Una vez revisado el mend,
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se pudo evidenciar que no existe variedad de productos, lo cual le genera una desventaja
competitiva. Por eso se plantea esta estrategia, la misma que tendria un costo aproximado de

$640.00, los que se detallan en la siguiente tabla N.58.

Tabla 58 Presupuesto Estrategia Producto

PRESUPUESTO
RECURSOS
3 »
ACIPIE
N.|ACTIVIDADES| SUB ACTIVIDADES <ZE 8 8 S |RESPONSABLE | COSTO
s a|2|S
2 |z|lL|oO
T8 |8
|_
=5 S CE X | - | x| - Jefe de Cocina | $ 20,00
proveedores del sector
B. Adquirir productos para ) Gerente
a. evaluar su calidad X X | X | administrador | 100.00
C. Realizar negociacion de Gerente
contrato con proveedor X171 X1 X | Administrador $20,00
D. Realizar ruta de
restaurantes de comida X | - | x| X A dr?ienrie:'::z: dor $ 10,00
venezolana
E. Visitar restaurante de Gerente
b. comida venezolana X XX Administrador $50,00
F. Encuestar a clientes para
conocer plato de X | X | X | X Encestadoras | $ 100,00
preferencia

Realizar pruebas X | - | x| x| JefedeCocina |$ 100,00

c de sabor,
| imagen, aroma, Gerente
color. X XX Administrador $20,00
H. Buscar disefios
innovadores de platospor | x | x | - | - | JefedeCocina | $20,00
internet
I. Comprar menaje X | - | x|x Gerente $ 200,00
’ P J Administrador !
PRESUPUESTO TOTAL PRODUCTO $ 640,00

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena
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2.4.3 Estrategia Promocién

Se establece la siguiente estrategia correspondiente a la P de Promocion, como se presenta a

continuacion en la tabla N.59.

Tabla 59 Descripcion Estrategia Promocion
Estrategia Diseflar campafias de marketing para atraer al cliente.

o Limitadas acciones promocionales para fidelizar al cliente con
Situacion Actual )
el Restaurante NaGuara.

Obijetivo Incrementar las ventas en un 20%.

Responsable Gerente Administrador

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Cronograma: Las actividades propuestas, se las ha planificado, en funcion de tiempos, de

acuerdo con la siguiente tabla N.60.

Tabla 60 Cronograma actividades Estrategia Promocién

CRONOGRAMA
N | ACTIVIDADE | TIEMP ene- feb- mar- abr- may- jun- | jul- ago- sep- oct- nov- dic-
S [¢] 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19
Incorporar la
1 tecpqlogla ala 5 meses A B C @ Cc
actividad
comercial
Promocionar en
2 eventos de la 4 meses D E E E
cultura
venezolana
Implementar
3 | publicidad 3 meses F F F
movil
Organizar
4 | reuniones de 3meses | G H H H H H H H H H H H
trabajo en el
establecimiento

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Presupuesto: En funcion a la Promocion se determina la importancia de atraer mas clientes y
fidelizarlos, Por eso se plantea esta estrategia, la misma que tendria un costo aproximado de
$2,910.00, los que se detallan en la siguiente tabla N.61.



Tabla 61 Presupuesto Estrategia promocion
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PRESUPUESTO
RECURSOS
0 ®
8 18|28
N. |ACTIVIDADES |SUB ACTIVIDADES <ZE 8 8 S |RESPONSABLE | COSTO
4| =10
= 0|z
Z | o | O
|_
A. Adquirir un App
Gerente
para ?\:aRéls];z:grante X X - X Administrador $ 1.000,00
B. Ofrecer cupones de
descuentos que
implican una nueva i Gerente
1 interaccion mediante x X X Administrador $100,00
' una aplicacion con el
movil de sus clientes.
C. Entregar premios
por compartir una foto
del plato favorito en Gerente
los canales de x X i X Administrador $200,00
Facebook o Instagram
del restaurante
D. Planificar eventos Gerente
de acuerdo al X X - X o $10,00
5 calendario venezolano Administrador
' E. Participar en ferias
Gerente
y evecgo:egglfngultura X - X X Administrador $ 300,00
F. Contratar unidad Gerente
movil X % i X Administrador | ® 1:000.00
F. Adecuar unidad
mavil con publicidad Gerente
3 y obtener permisos X X i X Administrador $100,00
' para transitar
F. Invitar a clientes
frecuentes a Gerente
degustacion de platos X i X X Administrador $100,00
en la unidad movil
G. Ofrecer servicios
de catering para . i . « Gerente $50.00
Oroanizar reuniones Administrador ’
g empresariales
4 reuniones de H. Adecuar
' trabajo en el imblementos
ROl EETEE (individuales, X - - X Jefe de Cocina $ 50,00
servilletas) en el
restaurante




Figura 42 Cupones de descuentos App movil

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Figura 43 Promociones por visitas redes sociales

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena
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00OODOOOOODOOOOODODOOODODOODOOODDODO

000

15 de enero, dia del Educader

23 de enero, dia de 12 Democracia

03 de febrero, Natalicio de Antonio Joséde Sucre

07 2l 11 de febrero, semanz de valores patrios

12 de febrero, dia de la Juventud y Batzlla de la Victoria

15 de febrero, Instalacion del Congreso de Angostura.

222l 26 de febrero, Semana Bolivanana

28 de febrero, Natalicio de Antonic Guzman Blanco

10 de marzo, Natzlicto de JoséMariz Vargas

24 de marzo: abolicidon de la esclavitud.

28 de marzo: natalicio de Francisco de Miranda

19 Abril - Declaracion de 1z Independencia

01 de mayo, dia Intermmacional del Trabajador

15 de mayo, dia Intermacional de las Familias

25 de mavo: dia del Humno Nacional.

29 de mayo, dia del Arbol

13 de junio, diz de José Antonio Paez

24 de junio. Batalla de Czarabobo

035 de yulio, dia de la Declaracion de la Independencia de Venezuela
24 de yjulio: natalicio de Liberntador Stmon Bolivar.

24 de yuho: Batalla Naval del Lago de Maracaibo.

7 Agosto - Batalla de Boyaca

3 Agosto - Diza de la Bandera de Venezuela

15 Agosto - Juramento del Monte Sacro. Sundn Bolivar

6 Agosto - Batalla de Junin

3 Agosto - L3 Expedicion Libertadora de Francisco de Miranda,

S Septiembre - Capitania General de Venezuela

12 de octubre: dia de la hispanidad, de la raza, o resistencia mdigena
24 Noviembre - Derrocamiento del Gobiemo Constitucional de Romulo Gallegos
21 Noviembre - Dia del Estudiante

21 de noviembre: conmemorzacion de la convencidon mtemnacional de los derechos
del ndio.

09 Dictembre — Batalla de Ayacucho

10 de diciembre: dia de 1a Declaracion Universal de los Derechos Humanos.

17 Diciembre - Muerte de Smmon Bolivar

Figura 44 Calendario de Eventos Cultura VVenzolana

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Figura 45 Publicidad movil

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena
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Figura 46 Individuales servilletas

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

2.4.4 Estrategia de Precio

Se establece la siguiente estrategia correspondiente a la P de Precio, como se presenta a
continuacion en la tabla N.62.

Tabla 62 Descriicién Estrateiia Precio

L Incrementos de comensales de la gastronomia venezolana con
Situacion Actual

recursos monetarios limitados.

o Mantener el 50% de ganancia del costo de produccion, de tal
Objetivo

manera que no se vea afectado el precio final.
Responsable

Gerente Administrativo
Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Cronograma: Las actividades propuestas, se las ha planificado, en funcion de tiempos, de
acuerdo con la siguiente tabla N.63.



Tabla 63 Cronograma actividades Estrategia Precio
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CRONOGRAMA

N | ACTIVIDADE | TIEMP
S 0

feb-
19

mar- abr-
19 19

ene-
19

may- | jun-
19 19

jul-
19

oct-
19

ago- |  sep-
19 19

nov- dic-
19 19

Realizar una
investigacion de
mercado
referente a
precios de
platos similares
ala
competencia

2 mes

Disefiar combos
2 | de productos de
platos

1 mes

Cc D

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Presupuesto: En funcién de la variable Precio, se ha determinado la importancia de mantener

un precio competitivo, debido a la alta competencia en el sector. Una vez revisado el mend, se

pudo evidenciar que no existe los conocidos combos, lo cual le genera una desventaja

competitiva. Por eso se plantea esta estrategia, la misma que tendria un costo aproximado de

$220, los que se detallan en la siguiente tabla N.64.

Tabla 64 Presupuesto Estrategia Precio

PRESUPUESTO
RECURSOS
O ®
wn | O O
S lolall
N.| ACTIVIDADES | SUB ACTIVIDADES <ZE O 8 > | RESPONSABLE |COSTO
=|gl2 2
2 5/%3
0 0
|_
Realizar una A. Visitar restaurantes Gerente
investigacion de | de comida venezolar_la X - | x| X Administrador $ 50,00
mercado para conocer los precios
1. referente a
precios de platos | B. Registrar precios de i Gerente
similares a la la competencia X X X Administrador $20,00
competencia
&, [FTEEE GOl ags el X - | x| X Jefe de Cocina | $ 100,00
productos
Disefiar combos
2.| de productos de D. Evaluar costos de
platos produccion, margen de Gerente
ganancia y precio de X XXX Administrador $50,00
venta al publico
PRESUPUESTO TOTAL PRECIO $ 220,00

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena
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2.4.5 Estrategia Procesos

Se establece la siguiente estrategia correspondiente a la P de Procesos, como se presenta a

continuacion en la tabla N.65.

Tabla 65 Descripcion Estrategia Procesos

Estrategia Implementar procesos de produccion segin normas de calidad

Incumplimiento de manejo de alimentos y buenas précticas para la
preparacion de platos.

Aplicar al 100% de procesos normas de calidad con la finalidad de

certificar los procesos del Restaurante NaGuara.
Responsable Gerente Administrador
Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Situacion Actual

Objetivo

Cronograma: Las actividades propuestas, se las ha planificado, en funcién de tiempos, de
acuerdo con la siguiente tabla N.66.

Tabla 66 Cronograma actividades Estrategia Procesos
CRONOGRAMA

N | ACTIVIDADE | TIEMP ene- | feb- mar- | abr- may- | jun- | jul- ago- sep- | oct- nov- dic-
S [¢) 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19
Levantar
procesos del
area de
produccién
Disefiar
procesos de
acuerdo a la
normativa de
calidad de
Buenas
Practicas de
Manufactura
Socializar
procesos al
personal
involucrado

2 mes A B

1 mes C D E

1 meses G H

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Presupuesto: En funcion de la variable Procesos, se ha determinado la importancia de mantener
un buen sabor en la comida, ya que se ha revisado que no existe un proceso adecuado con lo
cual se genera una desventaja competitiva. Por eso se plantea esta estrategia, la misma que

tendria un costo aproximado de $2,800.00, los que se detallan en la siguiente tabla N.67.
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PRESUPUESTO
RECURSOS
3 »
w | O O
S |lol|k|l8
N. | ACTIVIDADES | SUB ACTIVIDADES <Z( O 8 S |RESPONSABLE| COSTO
| _— \
= |ola|2
=B AEN:
D 0
|_
A. Contratar asesor de x x | x| x G_er_ente $5.000,00
Levantar procesos Administrador
1. | procesos del area B. Levant A t
de produccion . Levantar procesos sesor externo
actuales X X x| X procesos $500,00
C. Determinar Gerente
requerimientos de la X X | X | X N $ 100,00
. . Administrador
normativa de calidad
D. Aplicar
2. requerimientos de X | x| x| x G_er_ente $ 200,00
. Administrador
calidad
E. Adquirir insumos Gerente
para cumplir con la X | x| x| Xx o $ 200,00
. . Administrador
normativa de calidad
F.Capacitar a los
colaboradores en la Gerente
Gestion de Procesos de | ¥ XXX Administrador $200,00
Marketing
3.
G. Monitorear
cumplimiento de Gerente
normativa en los X XXX Administrador $200,00
procesos
PRESUPUESTO TOTAL PROCESOS $ 6.400,00

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

2.4.6 Estrategia de Plaza

Se establece la siguiente estrategia correspondiente a la P de Plaza, como se presenta a

continuacion en la tabla N.68.
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Tabla 68 Descripcion Estrategia Plaza
Estrategia Implementar el servicio Glovo/Uber eats.
Sector de mercado donde se encuentran una gran cantidad de empresas
publicas y privadas.
Obijetivo Aumentar el 10% de clientes apoyandose del servicio a domicilio.
Responsable Gerente Administrativo

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Situacion Actual

Cronograma: Las actividades propuestas, se las ha planificado, en funcion de tiempos, de
acuerdo con la siguiente tabla N.69.

Tabla 69 Cronograma actividades Estrategia Plaza

CRONOGRAMA
N | ACTIVIDADE | TIEMP ene- | feb- mar- abr- may- | jun-| jul- ago- | sep-| oct- nov- dic-
S 6] 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19

Realizar registro
del negocio en
el servicio
Glovo/Uber eats

Publicitar en el

2 | negocio el 5 meses B B © C C
servicio de uber

5 dias A

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena
Presupuesto: En funcion de la estrategia Plaza, se ha determinado la importancia de
implementar servicios tecnologicos, debido a la alta competencia en el mercado y al no
mantener este tipo de servicios genera una desventaja competitiva. Por eso se plantea esta
estrategia, la misma que tendria un costo aproximado de $170.00, los que se detallan en la
siguiente tabla N.70.

Tabla 70 Presupuesto Estrategia Plaza

PRESUPUESTO
RECURSOS
3 0
8 121 4|38
N.| ACTIVIDADES | SUB ACTIVIDADES <Z( 8 8 S | RESPONSABLE | COSTO
= g 2|2
| 5|%|8
2 g
A. Ingresar informacion Gerente
) del servicio a la web X X i X Administrador $20,00
' A. Llenar formulario y Gerente
registrar al negocio X x i X Administrador $003
B. Llamar al cliente y Gerente
notlflgg:\ggzonuevo X X - X Administrador $ 50,00
2. C. Entregar publicidad
del restaurante del Gerente
servicio de Glovo/Uber X ) X X Administrador $ 100,00
eats al cliente
PRESUPUESTO TOTAL PLAZA $170,03
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Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

() Cheese Sauce
) Sweet Sauce $1.25
/ Hot Sauce $1.25

= Carg online.
* Card courter

.
Figura 47 Glovo/Uber eats

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

2.4.7 Estrategia Prueba Fisica

Se establece la siguiente estrategia correspondiente a la P de Plaza, como se presenta a
continuacion.

Tabla 71 Descripcion Estrategia Prueba Fisica

Mejorar Inadecuado disefios para transmitir emociones en el lugar
hacia el cliente por ende afecta a las ventas.
Crear conceptos del negocio Unico y personalizado donde lo
primordial es la creatividad y la emocion.
Responsable Gerente Administrador
Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Situacion Actual

Objetivo

Cronograma: Las actividades propuestas, se las ha planificado, en funcion de tiempos, de
acuerdo con la siguiente tabla N. 72.

Tabla 72 Cronograma actividades Estrategia Prueba Fisica

ACTIVIDADE
S [¢] 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19
Disefiar las
instalaciones en
1 funcién de la Lmes 2
tematica

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena
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Presupuesto: En funcién a la prueba Fisica, se ha determinado la importancia de Crear
conceptos del negocio Unico y personalizado donde lo primordial es la creatividad y la
emocion. Por eso se plantea esta estrategia, la misma que tendria un costo aproximado de
$140.00, los que se detallan en la siguiente tabla N.73.

Tabla 73 Presupuesto Estrategia Prueba Fisica

PRESUPUESTO
RECURSOS
3 %
BEAIRE
N.| ACTIVIDADES SUB ACTIVIDADES <ZE 8 8 S | RESPONSABLE |COSTO
=g 2|2
% Z|lo| o
2 |8
|_
A. Contratar empresa de Gerente
disefio X ) T Administrador | © 20:00
B. Evaluar propuesta de Gerente
L disefio X T Administrador | * 2000
B. Implementar mejorar Gerente
en las areas X X X X Administrador $100,00
PRESUPUESTO TOTAL PRESENTACION FiSICA $ 140,00

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

2.5  Presupuesto del Plan de Marketing

El presupuesto del Plan de Marketing se resume en la tabla, donde se contempla cada una de
las estrategias a implementar con el costo respectivo, con su respectiva proyeccion para los
siguientes 5 afios, como se presenta en la tabla N. 74.

Tabla 74 Presupuesto Plan de Marketing

Proyeccion
: Presupuesto
Variable ;
Marketing Mix Estrategia 'gg’gl 2020 2021 2022 2023
Ofrecer al cliente platos tipicos de la
Producto gastronomia venezolana de excelente calidad $ 640,00 $ 659,20 $678,98 | $699,35 | $720,33
en ambiente familiar.
Precio Ofrecer precios para grupos de productos $ 220,00 $ 226,60 $233,40 | $240,40 | $247,61
Plaza Implementar el servicio Glovo/Uber eats $ 170,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Potenciar las capacidades del personal del
Personas Restaurante NaGuara $ 600,00 $ 618,00 $63654 | $65564 | $67531
Implementar procesos de produccién segin
Procesos normas de calidad $3.900,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Presgn_ta(:lon Mejqrarlla presentacion, decoracion del $140,00 $144.20 $14853 | $15298 | $15757
Fisica menu y areas del restaurante
Promoci6n aDI'zﬁr;f]rt:ampa”aS de marketing para atraer $291000 | $2997,30 |$3.087,22 | $3.179,84 | $3.275,23
TOTAL $8.580,00 $4.64530 | $4.784,66 | $4.928,20 | $5.076,04

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena
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Como se requiere un presupuesto total para los 5 afios de $28.014,20, se resalta que este valor

posee el propietario del negocio, siendo el Gnico inversionista para el efecto.

2.6 Andlisis Financiero

Se realiza el analisis del costo beneficio con la finalidad de determinar la viabilidad del
proyecto, proyectando los flujos de caja con la informacidn que se tiene de los ingresos del
restaurante y considerando el objetivo de marketing de crecimiento del 20%, como se presenta

en la tabla N. 75.

Tabla 75 Ingresos Afio 2018

Fecha Ventas promedio
oct-17 $3.200
nov-17 $ 3.500
dic-17 $4.000
ene-18 $ 3.500
feb-18 $3.300
mar-18 $ 3.800
abr-18 $3.700
may-18 $3.800
jun-18 $ 3.500
jul-18 $ 3.400
ago-18 $ 3.500
sep-18 $ 2.500
oct-18 $3.400
Total ingresos
sep 2017 a sep 2018 #aBdio

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena
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2018 2019 2020 2021 2022 2023
INGRESOS $ 4510000 $ 5412000 $ 5412000 $  54.120,00| $  54.120,00 | $  54.120,00
COSTO DE VENTAS (MP, MO,CIF) $ 9.020,00/ $  10.82400| $ 1082400/ $  10.82400| $  10.824,00| $  10.824,00
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $  36.080,00| $ 4329600 $  43.296,00 | $  43.296,00| $  43.296,00 | $  43.296,00
GASTOS ADMINISTRATIVOS $  2345747|$ 2345747 $  2416119|$ 2488603 $ 2563261 $  26.401,59
GASTO DE DEPRECION Y AMORTIZACION $ 451,00 | $ 541,20 $ 541,20 $ 541,20 | $ 541,20 | $ 541,20
GASTOS DE MARKETING $  8580,00] $ 4.645,30 | $ 4.784,66 | $ 492820 $  5.076,04
UTILIDAD OPERATIVA $ 1217153|$  10717,33[$  13.94831|$  13.084,11|$ 1219399 $  11.277,17
GASTOS FINANCIEROS $ - 1$ - s - 18 -8 -
UTILIDAD ANTES DE REPARTICION A TRABAJADORES $ 1217153|$ 1071733 $  13.94831|$  13.084,11[$ 1219399 | $ 1127717
15% REPARTO A TRABAJADORES $ 182573 $  1.607,60[ $ 209225 $ 196262 $ 1.829,10[ $  1.69157
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO A LA RENTA $ 1034580 $  910973[$  11.85606| $  11.121,49|$  10.364,89 | $  9.585,59
22% DE IMPUESTO A LA RENTA $ 227608 $ 200414 $ 2.608,33] $ 2.446,73| $ 2.280,28| $  2.108,83
UTILIDAD NETA $ 8.069,72| $  7.10559| $ 9.247,73| $ 8.674,77| $ 8.084,62| $  7.476,76
Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena
Tabla 77 Flujo de Fondos
FLUJO NETO DE FONDOS 2018 2019 2020 2021 2022 2023
$ $ $
= | UTILIDAD OPERATIVA 12.171,53 10.717,33 13.948,31 13.084,11 12.193,99
$ $ $ $ $
+ | DEPRECIACION Y AMORTIZACION 451,00 541,20 541,20 541,20 541,20
REPARTO A TRABAJADORES O PARTICIPACION $ $ $ $ $
- | TRABAJADORES 1.825,73 1.607,60 2.092,25 1.962,62 1.829,10
$ $ $ $ $
- | IMPUESTO A LA RENTA 2.276,08 2.004,14 2.608,33 2.446,73 2.280,28
$
+ | REPOSICION DE ACTIVOS 200,00
- | GASTO FINANCIERO $ -1$ - |$ - |8 -1 8 -
- | PAGO DE CAPITAL $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
+ | CAPITAL DE TRABAJO $10.000,00
-$
28.014,20
$ 8 $ $ $ $
28.014,20 | 8.520,72 7.646,79 9.988,93 9.215,97 18.625,82

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena
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De donde se resalta los gastos administrativos, que comprende los sueldos del personal como se presenta en la siguiente tabla N.78.

Tabla 78 Gastos Adminsitrativos

Gerente Administrador 500,0 | 6.000,0 | 500,0 386,0 499,8 250,0 729,0 | 7.865,0 | 7.865,0 | 8.101,0 | 8.344,0 | 8.594,3 | 8.852,1
386,0 | 4.632,0 | 386,0 386,0 385,8 193,0 562,8 | 6.159,8 | 6.159,8 | 6.344,6 | 6.534,9 | 6.731,0 | 6.932,9
386,0 | 4.632,0 | 386,0 386,0 385,8 193,0 562,8 | 6.159,8 | 6.159,8 | 6.344,6 | 6.534,9 | 6.731,0 | 6.932,9
193,0 | 2.316,0 | 193,0 386,0 192,9 96,5 281,4 | 3.272,9 | 3.272,9 | 3.371,1 | 3.472,2 | 3.576,4 | 3.683,7

1.465,0 | 17.580,0 | 1.465,0 | 1.544,0 | 1.464,4 | 7325 | 2.136,0 | 23.457,5 | 23.457,5 | 24.161,2 | 24.886,0 | 25.632,6 | 26.401,6
Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Jefe de cocina

Mesero

Chofer repartidor
TOTAL

N N

Para el calculo de los indicadores financieros con el VAN (Valor Actual Neto), que permite analizar la factibilidad de un proyecto se requiere
conocer la tasa de descuento la cual se considera la expuesta por el Banco Central de Ecuador para PYMES que corresponde a 11,83%., como se

presenta en el Anexo 4.
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Tabla 79 Indicadores Financieros

TASA DE DESCUENTO 11,83%
SUMA DE FLUJO DEL VALOR ACTUAL $37.418,24
VAN $9.404,04
TIR 23%
RELACION COSTO BENEFICIO $1,34
RELACION COSTO BENEFICIO $0,34

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Llegando a obtener valores positivos en el caso del VAN, una tasa atractiva de la TIR de 23%
y el costo beneficio de 0,34 centavos por cada dolar invertido, lo cual indica que debe

implementarse el Plan de Marketing para el Restaurante NaGuara.

Se hace necesario evaluar un escenario optimista y pesimista, considerando el 30% de

crecimiento y 10% respectivamente de crecimiento, los mismos se presentan en el Anexo 5.
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CONCLUSIONES

En el analisis del entorno del Restaurante NaGuard se pudo determinar los factores
positivos y negativos que afectan en alguna medida al negocio, donde se resalta la
necesidad de mejorar la atencion, aumentar promociones, ofrecer variedad del mena, la
calidad de los productos, considerando que el entorno externo como el incremento de
migrantes venezolanos al pais, hace que se deba contar con productos de consumo para este
segmento, se puede apreciar que el 40,3% califica que el servicio y el ambiente del
Restaurante NaGuara es muy bueno; ademas, indican el 39% de los encuestados que la
ubicacion es una de las principales razones para ingresar a consumir los alimentos en el
restaurante. Con dicha informacion se obtuvo los hallazgos principales de fortalezas,
debilidades, amenazas y oportunidades, para mediante la utilizacion de la matriz FODA, se
generen las estrategias orientadas al marketing del negocio.

Las estrategias elaboradas, a partir del diagndstico del entorno realizado, contienen un plan
de accion donde se presentan las actividades, responsables, tiempo y costo que representa
la implementacion de la misma, de manera que permite la evaluacion financiera, llegando
a obtener valores positivos en el VAN, cuya tasa atractiva de la TIR es del 23% y el costo
beneficio es de 0,34 centavos por cada dolar investido, lo cual indica que puede ser

implementado el Plan de Marketing para el Restaurante NaGuara.
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RECOMENDACIONES

o Los factores pueden cambiar con el pasar del tiempo, por eso es importante realizar una
evaluacion del entorno en un tiempo aproximado de un afio, de esta manera se pueda
generar estrategias de mayor impacto y acoplados a la realidad del Restaurante
NaGuara.

o El disefio del Plan de Marketing esta detallado de tal manera que pueda ser utilizado
facilmente por los propietarios y puedan ser aplicados en las fechas programadas, lo

cual permitira tener una mejor respuesta.
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ANEXOS
Anexo 1 Encuesta a los empleados Restaurante NaGuara

UMET |meTrROPOUTANA
El Restaurante NaGuara, consientes de mejorar sus ventas requiere buscar estrategias para el
efecto por lo tanto, se solicita a los colaboradores contestar las siguientes preguntas con la

mayor honestidad.

Instrucciones: Marque con una X la opcion de su preferencias.

1. ¢En el Restaurante NaGuara se fomenta el compafierismo? (Personas)

Si O
No H

2. ¢Qué tiempo lleva trabajando en el Restaurante NaGuara? (Personas)

Menos de un afo D
De 1 afio a 3 afios D
Mas de 3 afios D

3. ¢Entre sus compafieros poseen una buena comunicacién? (Productividad)

Si H
No O

4. ¢Usted ha recibido de parte de la administracion capacitacion en la atencion al cliente?
(Personas)
Si O
No D

5. ¢Usted ha recibido de parte de la administracion capacitacion la preparacion de comida
venezolana? (Personas)
Si H
No D



Si
No

Si
No

Si
No

Si
No

10.

Si
No

11.

Si
No

111

¢Ha recibido sugerencias del servicio por parte del cliente? (Personas)

O
O

¢El mend del Restaurante NaGuara es conocido por el cliente? (Producto o Servicio)

O
O

¢ Le parece variado el menu del Restaurante NaGuara? (Producto o Servicio)

O
O

¢Existen reclamos por parte de los clientes? (Proceso)

O
O

¢Considera justa la remuneracion que percibe por sus servicios? (Personas)

O
O

¢Considera que el espacio de trabajo es adecuado y facilita la movilidad del cliente?

(Evidencia fisica)

O
O
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Anexo 2 Encuesta al Cliente

UMET

Buenas tardes, Mi nombres es

METROPOLITANA

, soy estudiante de la Universidad

Metropolitana de Quito, carrera de Gestion Empresarial. Estimad@ cliente: Solicitamos nos
ayude en contestar las siguientes preguntas puesto que estamos disefiando estrategias para
mejorar el servicio ofrecido y la informacion que usted pueda proporcionarnos sera de mucha
utilidad para la investigacion.

Instrucciones: Marque con una X la opcion de su preferencias.

Género:

GENERO

MASCULINO

FEMENINO

1

2

1. ¢Ha consumido en el Restaurante NaGuara?

Sl

NO

2. ¢Como califica el servicio y ambiente del Restaurante NaGuara?

MUY BUENO | BUENO | MALO

3. ¢Con qué frecuencia acude a un restaurante en el sector?

A DIARIO | SEMANAL | QUINCENAL | MENSUAL
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4. ¢En compafiia de quien suele visitar el restaurante?

COMPANEROS FAMILIARES | AMISTADES | OTROS
DE

TRABAJO

1 2 3 4
5. ¢Cudl es la razén de mayor importancia para ingresar a consumir en el restaurante?
PRECIOS | UBICACION | CALIDAD DEL | TIPO DE | VARIEDAD DE
PRODUCTO MENU MENU

1 2 3 4 5

6. ¢De los restaurantes que usted frecuenta como considera la infraestructura de los

mismos?

AMPLIA | PEQUENA | NORMAL

7.

¢Qué opinion tiene de la higiene de los restaurantes que frecuenta en el sector?

MUY BUENO | BUENO | MALO

8. ¢Qué tipo de servicios adicionales debe tener un restaurante para que cumpla con sus
necesidades?
SELT JUEGOS ENTREGA A | OTRO:
SERVICE INFANTILES DOMICILIO

1 2 3 4




9. ¢Por qué medio le gustaria conocer sobre los servicios del restaurante en el sector?

114

BOCA A
BOCA

REDES
SOCIALES

EMAIL

MEDOS
IMPRESOS

OTROS:

1

2

4

10.  ¢Qué tipo de promociones le gustaria para ser beneficiado?

DESCUENTO
CUMPLEANO
S

DIAS LOCOS
DE
DESCUENT
o)

PAGO
S2X1

TARJETA
MENSUAL
DE
CONSUM
@)

OTRO:

11.  ¢Indique el plato de su preferencia en el Restaurante NaGuara?

12.  ¢Qué le parece los precios del Restaurante NaGuara?

ALTO | BAJOS

PROMEDIO

13. ¢ Como conocid del Restaurante NaGuara?

REFERENCIAS
PERSONALES

RADIO

PRENSA

REDES

SOCIALES

PUBLICIDAD
EXTERNA

1

4

5

14.  ¢Qué sugerencias de mejora le hiciera al Restaurante NaGuara?



115

Anexo 3 Evidencia Validacion Encuesta

UMET]|:

) &

v. € R S

0D A D

METROPOLITANA

lj[N(RO

” munno‘i_gy;g!@ {
1 X 2

£Ha consumido en el Restaurante NaGuard ?

NO

2

Si S respuesta o3 positva continde con la encuesta, en el caso contrano gracias por sia

colaboracion,
¢Como allﬁa el senvicio y ambiente del Restaurante NaGuard?
Mov: | fi
BUENG = BUENO MALO |
i [ i o 3=
[ 4

(Con qué frecuencia acude a un restaurante en el sectar?

ADIARIO | SEMANAL

2

| QUINCENAL l’ué_—_“‘m
ENAL| MENSUAL |

s

<En compafila de quien suele visitar ol restaurante?

| COMPAREROS DE

_TRABAIO

1

| FAMILARES

AMISTADES | OTROS

el et

3 \

¢Cudl 4 ks rardn de mayor importanca para Ngresar a consumiv en of restaurante

PRECIOS

UBCACION

CALIDAD DEL PRODUCTO

TIP0 DEMENU.

1

2

3

4

VAREDAD
MENU

5

o\

0o los restaurante gue usted frecuenta como considera la Infraestructura de Jos

2

Anoptﬁi r'uﬁufn__ ]
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7. ¢Que opinion thane de i higiene de los restaurantes que frecuenta en el sector?

MUY BUENO

BUEND

MALD

1

2

w

8. ¢Qué tpo de servicios adicionales dede tener un restaurante para que cumpla con sus

necesidades?
SELT JUEGOS
SERVICE INFANTILES ENTREGA A DOMICILNO | OTRO:

1

2

TE———

4

9. ¢Por qué medio le guSTaria conocer sobire 1os servicios del restaurante en e sectoe?

BOCA A BOCA

EMAIL

MEDIOS IMPRESOS

OTROS:

1

SOCIALES
zj

3 4

10. (Qué Bpo de promocones le gustaria para ser beneficiado?

DESCUENTO | DIAS LOCOS DE | PAGOS | TARJETA MENSUAL
CUMPLEAROS | DESCUENTOS | 2x1 | DECONSUMO | OTRO:
1 2 3 4 B

11 ¢indique &l plato de su preferenca en el Restaurante NaGuara?

[ Pepas pollo

12. ¢Qué lo parece los precios del Restaurante NaGuard?

ALTOS BAIOS PROMEDI)
1 2 DY
13. ¢Como conocit del Restaurante NaGuara? =_———
REFERENCIAS PUBLKIDAD
1 2 3 4 5
18 ¢Qué sugerencias de mejoca le hiciera al restaurante NaGuara? -
{ 7 rsonaf J

Gracias por sy ayuda



MASCULINO

FEMENIND

GENERO

L___2_'7(1

VARG F N

¢Ha consumido en of Restaurante NaGuara?

St

po—- -

NO

2

LI

A

o A O

S suU respuesta es pasitiva continde con & encuesta, en el caso contrario gracas por su
colaboracion,

{Coma califica ol servicio y amblente del Restaurante NaGuara?

MUY
BUENO

BUENO

MALD

2 X

3

{Con gué frecuencis scude & un restaurants on ol sector?

A DIARYD

SEMANAL

QUINCENAL

MENSUAL

2 A

3

. ¢En compaiia de guien suele visitar of restaurante?

COMPAREROS DE
TRABAID

FAMILIARES

AMISTADES

OTROS

1

A

2

(Cual &5 la razon de mayor importancia para mguuc 8 consumir &n el restaurante?

—

VARIEDAD
MENU

5

. ¢De los restavrante que usted frecuenta como considera la infraestructura de los

| PRECIOS | UBICACION | CALIDAD DEL PRODUCTO
1 1 2 X 3
mismos?
AMPLIA | PEQUERA NORMAL

S

117
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7. (Queé opinidn tiene de la higiene de los restaurantes que frecuenta ea ol sector?
MUY BUENO |  BUENO MALO

1 2 Al 3
& {Queé tipo de servicios adicionales debe tener un restaurante para que cumpla con tus
necesidades?

SELT JVEGOS
SERVICE INFANTILES ENTREGA A DOMICILIO | OTRO:

AR 2 3 a
L 4

9. (Por qué medio le gustaria conocer sobre los servicios del restaurante en el sector?
REDES
BOCA A BOCA | SOCIALES EMAIL | MEDIOS IMPRESOS | OTROS:

1 B D a 5

10, {Qué tipo de promocsanes e gustaria para seér baneficlado ?

DESCUENTO | DIAS LOCOS DE | PAGOS | TARIETA MENSUAL
CUMPLEARDS | DESCUENTOS | 2x1 DE CONSUMD | OTRO:

1 T @ 4 5

11, ¢{Indigue el plato de su preferencia en o Restaurante NaGuand ?

asta rhonara |

12, (Qué le parece los precos del Restaurante NaGuard?

ALYOS BAJOS PROMEDIO
1 2 s X
13 (Como conocid del Restaurante NaGuara?
REFERENCIAS PUBLCIDAD |
PERSONALES | RADIO | PRENSA | REDES SOCIALES EXTERNA
1 2 3 4 $§ X

14, ¢Que sugerencias de mejora be hiciera al restavrante NaGuard?

L Fimpira¥_Juga¥ ]

Grackas por s ;yuda



MASCULIND

GENERO

mnm%_
2

NO

2

YineE RS

. ¢Ha consumido on of Restaurante NaGuara?

T

i 0O A D

119

545U respuesta es positiva continde con fa encuesta, en &l Ca30 contraric gracas por su

colsboracion,
¢Como califica el servicio y ambiente del Restaurante NaGuard?
MUY
BUENO BUENO MALD

2

3

. ¢Con gué frecuencia acude a un restsurante en ol sector?

A DIARYO

SEMANAL

QUINCENAL

MENSUAL

2

3

4

-

., LEn compafla de quen suele visitar ¢ restaurante?

COMPAREROS DE
TRABAIO £

AMISTADES OTROS

1

3 |

. ¢Cual es la razon de mayor importanca para ingresar a consumir en el restaurante?

PRECIOS

1

S

|_CAUDAD DEL PRODUCTO
3

TIPODEMENU |

“

VARIEDAD

MENU

S

. (D¢ los restaurante que usted frecuenta como considers la mnfraestructura de los

mismos?

PEQUERA

AMPLIA
1

LA |
|

2

-— p—

NORMAL

el

f



7. ¢Que opimidn tiene de la higiene de los restaurantes que frecuenta en el sector?
MUY BUENO | BUENO MALO

1 zL 3

8. ¢Qué tpo de servcios adicionales debe tener un restauramte para que cumpla con sus
necesidades?

SELT JUEGOS
SERVICE INFANTILES ENTREGA A DOMICILIO | OTRO:
1 2 3 A 4
9. ¢Por qué medio le gustaria comocer sobre los servicios del restaurante en el sector?
REDES
BOCA A BOCA | SOCIALES EMAIL | MEDIOS IMPRESOS | OTROS:
1 FARATS a

10. {Que tipo de promociones be gustaria para ser beneficiada?

DESCUENTO | DIAS LOCOS DE | PAGOS | TARJETA MENSUAL
CUMPLEARDS | DESCUENTOS | 2X) DE CONSUMD | OTRO:

1 2 3 4 S

11. ¢indique el plato de su preferencia en el Restaurante NaGuard?
[ Asado Megw ]
12. {Qué le parece los precios del Restaurante NaGuars?
uros)qL BAJOS PROMEDIO
1 2 s -

13 (Como conocio del Restaurante NaGuara?

REFERENCIAS PUBLICIDAD
PERSONALES ' RADIO | PRENSA | REDES SOCIALES EXTERNA
S q 3 A 5

14, (Qué sugerencias de mejora le hicsers al restaurante NaGuarad?

Lgagg_dav h.%m J

Graciss por su ayuda
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GENERO

W._.,_'!;QLE‘..“_'_‘__“NO :
1 oSy

121

0 A D

(Ma consumido en el Restaurante NaGuara?

5l

1

2

51 3w respuesta es positiva continue con ka encuesta, en el caso contrano gracas por su

ME L

colaboracvin
. ¢Como califica el servico y ambiente del Restaurante NaGuara?
MUY
BUENO BUEND MALO
LS L | 3
. ¢Con qué frecuencia acude @ un restaurante en el sector?
ADIARIO | SEMANAL  QUINCENAL

1

2

L)

LEn compafia de quien suele visitar ol restaurante?

COMPARERCS DE
TRABAJO

FAMILIARES

AMISTADES

OTROS

1

X

2

3 4

. ¢Cudl o3 & raz0n do mayor iImportancia para ingresar & consumir en ol restaurante?

UBICACKON

CALIDAD DEL PRODUCTO

1

2

VARIEDAD
UCTO TIPO DE MENV _ MENU
4 5

. {De los restaurante que usted frecuenta como considera la odum.ma de los

mismos?

AMPLIA

PEQUENA

1

uoa:mld



7. {Que opinion bione de la higiene de los restaurantes que frecuenta en o sector?

MUY BUENO

MALO

3

o

8 (Qué tpo de servicios adicionales dede tener un restaurante para que cumpla con sus

necessdades?

JUEGOS
INFANTRES

ENTREGA A DOMICILIO

2 A

9. Pox que medio le gustaria conocer sobee los servicios del restaurante en ¢f sector?

BOCA A BOCA

REDES
SOCIALES

MEDIOS IMPRESOS

OTROS:

3

2 A

3

a

10 {Que Lipo de promaciones le gustaris para ser beneficiado?

DESCUENTO
CUMPLEAROS

DIAS LOCOS DE
DESCUENTOS

PAGOS
X1

TARJETA MENSUAL
DE CONSUMO

1

2

3 Bl

v

11 ¢indigue el plato de su preferencs on ol Restaurantes NeGuard 7

[Tabellon o caballo

12 {Qué le parece los precias del Hestaurante NaGuara?

FUBLICIDAD
EXTERNA

14 (Qué sugerencias de mejora be hickera pi restaurante NaGuana?

[Mag

amabiliday [AMJ.

Gracas por 5u ayuda

-~
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V€ RiLK

¢ Ha consumido en of Restaurante NaGuara?

NO

R
x}(lz

3.0 & D

Si 34U respuesta &5 positvva continde con la encuesta, en ol caso contrarko gracias por su

colaboracion,
¢ Coma calefica of servicio y ambilente del Restaurante NaGuard?
MUY
SUENO SUENO MALD

1

2

3

7

. ¢Con qué frecusncia acude a un restaurante en ol sector?

A DIARIO

SEMANAL

QUINCENAL

MENSUAL

1

2 |

3 X

4

LEn compadiia de quien suele visitar ef restaurante?

COMPAREROS DE
TRABAIO

!MTADES

1

3

OTROS

. ¢Cudl o5 12 razdn de Mayor IMPOrtancia pars Ingresar & consumir en ol restawante?

PRECIOS

UBICACION

2

_— -y o

VARIEDAD
CALIDAD DEL PRODUCTO TIPO DE MENU MEND
3l 4 1 5

{De los restaurants que Lsted frecuenta como conskdera s nfraestructura de los

mismos?

AMPLUA

PEQUERA

!

2

123
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7. ¢{Qué opinion tene de ka higiene de los restaurantes que frecuanta en el sectar?

MUY BUENO | BUEND MALO
1 K 2 3
8 ¢Qué tipo de servicios adicionales debe tener un restaurante para que cumpla con sus
necesidades?
SELT JUEGOS Wy
SERVICE INFANTILES ENTREGA A DOMMCILIO | OTRO:
1 2 1 X a
9 (Por qué medio le gustaria conocer sobre los servicios del restaurante en el sector?
REDES v
BOCA A BOCA | SOCIALES | EMAIL | MEDIOS WPRESQS | OTROS.
1 2 L[y 4 5

10. (Qwe tipo de promociones e gustaria para ser beneficlado?

DESCUENTD | DSAS LOCOS DE | PAGOS | TARJETA MENSUAL
CUMPLEAROS | DESCUENTOS | 2x1 DE CONSUMO | OTRO:
1 2 3 4 5

11 ¢indique o plato de su preferencis en of Restaurants NaGuara?

| Tedos . i

12, {Que le parece los precios del Restaurante NaGuara 7

ALTDS BAJIOS PROMEDIO
1 2 3 x
134 (Como conocio del Restaurante NaGuard?
REFERENCIAS PUBLICIDAD
PERSONALES = RADIO = PRENSA REDES SOCIALES EXTERNA
1 1 3 “ 5

14, (Que sugerencias de mejora le hiciera af restaurante NaGuard?

| Qumentay prome cion e ' _

Gracias por su ayuda




Anexo 4 Declaraciones SRI
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h |

FORMULARIO 104
RESOLUCION

MNAC-DGERCGC17-00000324

s DECLARACION DEL IMPUESTO AL VALOR AGREGADO

Mo, | 152676531

100 IDENTIFICACION DE LA DECLARACION

191‘ MES 1 ‘wz‘ Afio |

2018 ‘

‘ " ‘

No. DE FORMULARIO QUE SUSTITUYE

200 IDENTIFICACION DEL SUJETO PASIVO

201 RLIC 202 FAZON SOCIAL O APELLIDOS Y NOMBRES COMPLETOS
171698004800 1 REYES HIDALGD CHRISTIAN ANDRES
RESUMEN DE VENTAS Y OTRAS OPERACIONES DEL PERIODO QUE DECLARA VALDR BRUTO o S P}}‘C} =i : IMPUESTO GENERADD
WENTAS LOCALES (EXCLUYE ACTIVOS FLIOS) GRAVADAS TARIFA DIFERENTE DE CEROD 401 4+ 193251 11 193251 421 + 31.90
WENTAS DE ACTIWOS FLIOS GRAVADAS TARIFA DIFERENTE DE CERD 402 + .00 412 0.00 22 + 0.00
IVA GENERADO EN LA DIFERENCIA ENTRE VENTAS Y NOTAS DE CREDITO CON a3 0.00
CISTINTA TARIFA (AJUSTE A PAGAR) * .
VA GENERADO EN LA DIFERENCIA ENTRE VENTAS Y NOTAS DE CREDITO CON 424 0.00
DISTINTA TARIFA (AJUSTE A FAVOR) B
WVENTAS LOCALES (EXCLUYE ACTIVOS FLIOS) GRAVADAS TARIFA 0% QUE NO DAN
DERECHD A CREDITO TRIBUTARID 03 * 00 43 0.00
WEMTAS DE ACTIVOS FLIOS GRAVADAS TARIFA 0F6 QUE NO DAN DERECHO A CREDITO
TRIBUTARIO 404 + 000 414 {iX11]
WENTAS LOCALES (EXCLUYE ACTIWOS FLIOS) GRAVADAS TARIFA 0% QUE DAN
DERECHO A CREDITO TRIBUTARIO ] * o 415 .0
WENTAS DE ACTIVOS FLIOS GRAVADAS TARIFA 0f6 QUE DAN DERECHO A CREDITO
TRIEUTARIO 406 + 000 416 {iX11]
EXPORTACIONES DE BIEMES 407 4+ a7
EXPORTACIONES DE SERVICIOS /D DERECHOS 408 + 418

TOTAL VENTAS Y OTRAS OPERACIONES

ann

s e

e e

TR

Ri

samir v st e
FORMULARIO 104
RESOLUCION

NAC-DGERCGC17-00000324

DECLARACION DEL IMPUESTO AL VALOR AGREGADO

No. | 152677326

100 IDENTIFICACION DE LA DECLARACION

o ‘ MES | 2

‘102|Aﬁ0‘

2018

‘ " ‘

Na. DE FORMULARIO QUE SUSTITUYE

200 IDENTIFICACION DEL SUJETO PASIVO

201 RUC 202 RAZON SOCIAL O APELLIDOS Y NOMBRES COMPLETOS
1716960048001 REYES HIDALGD CHRISTIAMN ANDRES
RESUMEN DE VENTAS ¥ OTRAS OPERACIONES DEL PERIODO QUE DECLARA VALOR BRUTD R "Em!(}'rc' )mt L= IMPUESTO GENERADO
VENTAS LOCALES (EXCLUYE ACTIVOS FLIS) GRAVADAS TARIFA DIFERENTE DE CERD w1 | o+ 155820 | 4n 155620 | 424 |+ 18638
VENTAS DE ACTIVOS FDOS GRAVADAS TARIFA DIFERENTE DE CERD 402 + 0.00 412 0,00 423 + 0.00
IVA GENERADD EN LA DIFERENCIA ENTRE VENTAS Y NOTAS DE CREDITO CON - o0
BISTINTA TARIFA (AJUSTE A PAGAR) + :
WA GENERADO EN LA DIFERENCIA ENTRE VENTAS Y NOTAS DE CREDITO OON 424 N 0.00
DISTINTA TARIFA (AJUSTE A FAVOR) .
VENTAS LOCALES (EXCLUVE ACTIVOS FIIOS) GRAVADIAS TARIFA 0% QUE NO DAN
DERECHO A CREDITO TRIBUTARID 03 * 0.00 3 0.00
VENTAS DE ACTIVOS FIIOS GRAVADAS TARIFA 0% QUE NO DAN DERECHD A CREDITO:
Ve e e | o+ 000 | 44 000
VENTAS LOCALES [EXCLUYE ACTIVOS FLIOS) GRAVADAS TARIFA 0% QUE DAN
DERECHD A CREDITO TRIBUTARID i 0.00 [ 00
VENTAS DE ACTIVOS FIIOS GRAVADAS TARIFA 0% QUE DAN DERECHD A CREDITO
Ve DE w6 | + 000 | 416 000
EXPORTACIONES DE BIENES W | o+ 417
EXPORTACIONES DE SERVICIOS Y/O DERECHOS 408 + 418
TOTAL VENTAS Y OTRAS OPSRACIONSS 409 = 1558.20 419 1556.20 429 ‘ - ‘ 186,98
TRANSFERENCIAS NO OBJETD O EXENTAS DE IVA 431 + 0.00 441 0,00
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v

Ri

R DECLARACION DEL IMPUESTO AL VALOR AGREGADO

FORMULARIO 104
RESOLUCION

NAC-DGERCGC17-00000324

100 IDENTIFICACION DE LA DECLARACION

101

MES‘ 5| ‘mz‘mo‘

018

Mo, DE FORMULARIO QUE SUSTITUNE
154515483

200 IDENTIFICACION DEL SUJETO PASIVO

L 23 | RAZEN SOCTALD APELLIDOS ¥ NOMERES COMPLETOS
1716980048001 REYES HIDALGO CHRISTIAN ANDRES
RESUMEN DE VENTAS Y OTRAS OPERACIONES DEL PERIDDO QUE DECLARA VALOR BRUTO E e gc) e . IMPUESTO GENERADO
VENTAS LOCALES (EXCLUYE ACTIVOS FIXOS) GRAVADAS TARIFA DIFERENTE DE CERD | e 150860 | 411 15060 | 421 | + 18L03
VENTAS DE ACTIVOS FIIOS GRAVADAS TARIFA DIFERENTE DE CERD an | - oo | 42 oo | 422 |+ 0.00
TVA GENERADO) EN LA DIFERENCIA ENTRE VENTAS ¥ NOTAS DE CREDITO CON . IR a0
DISTINTA TARIFA (AJUSTE A PAGAR) .
TVA GENERADD EN LA DIFERENCIA ENTRE VENTAS ¥ NOTAS DE CREDITO CON | . 0
DISTINTA TARIFA (AJUSTE A FAVOR) .
VENTAS LOCALES (BXCLUYE ACTIVOS FLXOS) GRAVADAS TARIFA 0% QUE NO DAN
DERECHO A CREDITO TRIBUTARID N 000 |[sts 0.0
VENTAS DE ACTIVOS FLIOS GRAVADAS TARIFA 0% QUE NO DAN DERECHO A CREDITO
o | . 000 | 44 0.00
VENTAS LOCALES (BXCLUYE ACTIVOS FIXS) GRAVADAS TARIFA 0% QUE DAN
DERECHO A CREDITO TRIBUTARD w2 | o0 st 000
VENTAS DE ACTIVOS FLIOS GRAVADAS TARIFA 0% QUE DAN DERECHO A CREDITO
o W | - [ 0.00
EXPORTACIONES DE BIENES w | - 000 | 47 0.00
EXPORTACIONES DE SERVICIOS Y/0 DERECHOS s | - oo | 48 0.00
TOTAL VENTAS Y OTRAG OPERACIONES a9 | - 1508560 | 419 150860 | 429 | - | 18L0
v
e I DECLARACION DEL IMPUESTO AL VALOR AGREGADO Ne. | 157486501
FORMULARIO 104
RESOLUCION
NAC-DGERCGCL7-00000324
100 IDENTIFICACION DE LA DECLARACION
o, DE FORMULARID QUE SUSTITUYE

101 ‘ MES ‘ 7 ‘ 102 Ao ‘ 1018 ‘ 104 ‘ Qe
200 IDENTIFICACION DEL SUJETO PASIVO

- R a2 | FAZON SOCIAL 0 APELLIEOS ¥ NOWERES COMPLETCS

174658004B001 BIEVES HIGALGO CHRISTIAN ANDRES

RESUMEN DE VENTAS ¥ OTRAS OPERACIONES DEL PERIODO QUE DECLARA VALOR BRUTD O "Em,ff:)w“ M IMPUESTO GENERADO
VENTAS LOCALES (EXCLUVE ACTIVOS FLIOS) GRAVADAS TARIFA GIFERENTE BE CERO a1 |+ 10850 | 4n imasy | 4 | o« 20802
VENTAS DE ACTIVCS FLICS GRAVADAS TARIFA CIFERENTE DE CERO P o0 | a2 oo | a2 | o+ 000
A LA DIFERENCIA ENTRE VENTAS ¥ NOTAS BE CREDITO CON | . .
DISTINTA TARIFA [AJUSTE A PAGAR)
VA GENERADG EN LA DIFERENCIA ENTRE VENTAS ¥ NOTAS D CREDITO COM s .
BISTINTA TARIFA (AILISTE A FAVOE)
VENTAS LOCALES (EXCLUVE ACTIVOS FLICS) GRAVADAS TARIFA 0% QUE NO DAN
BERECHO & CREDITO TRIBUTARIG e 000 (IS 000
VENTAS BE ACTIVOS FLIOS GRAVADAS TARIFA 0% GUE MO BAN BERECHO A CREDITD
VTS o WA |+ 000 | 0.00
VENTAS LOCALES (EXCLUVE ACTIVOS FLICS) GRAVADAS TARIFA 0% QUE DA
DERECHO A CREDITO TRIBUTARIG = | oo [eis 0.00
VENTAS DE ACTIVCS FLICS GRAVADAS TARIFA 0% QUE DA DERECHO A CREDITO
VENTAS CE T 00 | 416 0.00
EXPORTACIONES B BIENES ar | o+ oo | 47 000
EXPORTACIONES DE SERVICIOS ¥/ DERECHOS aa |+ 000 | 48 0.00
TOTAL VENTAS Y OTRAS DPERACIONES a0 | = 10850 | 419 as | a2 | = 20802
TRANSFERENCIAS NO ORIETD 0 EXENTAS BE VA o |+ oo | 44 0.00
NCTTAS D CREDITOY TARIFA D% POS. COMPENSAR PROKIMO MES e 000
NTAS DE CREDITC) TARIFA DIFERENTE DE CERD POR COMPENSAR PROKIMO MES ) 000 | asn 000




Anexo 5 Tasa de descuento Banco Central
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Tasas de Interés

noviembre - 2018

SOLIDARIO

1. TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS VIGENTES PARA EL SECTOR FINANCIERO PRIVADO, PUBLICO Y, POPULAR Y

Tasas Referenciales

Tasas Maximas

Tasa Activa Efectiva Referencial

Tasa Activa Efectiva Maxima

para el segmento: % anual para el segmento: % anual
Productivo Corporativo B8.78 Productivo Corporativo 9.33
Productive Empresarial 9.93 Productivo Empresarial 10.21
Productive PYMES 10.80 Productive PYMES 11.83
Comercial Ordinario 8.28 Comercial Ordinario 11.853
Comercial Prioritario Corporativo B.47 Comercial Prioritario Corporativo 5.33
Camercial Prioritario Empresarial 9.83 Comercial Prioritario Empresarial 10.21
Comercial Prioritario PYMES 10.82 Comercial Prioritario PYMES 11.83
Consumo Ordinario 16.57 Consumo Ordinario 17.30
Consumo Prioritario 16.64 Consumo Prioritario 17.30
Educativo 9.48 Educativo 9.50
Inmohbiliaric 10.04 Inmabiliario 11.33
WVivienda de Interés Publico 4.84 Vivienda de Interés Publico 499
Microcrédito Minorista = 26.70 Microcrédito Minorista® 28.50
Microcrédito de Acumulacién Simple & 23.790 Microcrédito de Acumulacion Simple® 25.50
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Anexo 6 Analisis Financiero Pesimista y Optimista

Estado de Resultados Escenario Pesimista
10%
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2018 2019 2020 2021 2022 2023

INGRESOS $ 45.100,00 | $ 49.610,00 | $ 49.610,00 | $ 49.610,00 | $ 49.610,00 | $  49.610,00
COSTO DE VENTAS (MP, MO,CIF) $ 9.020,00 | $ 9.922,00| $ 9.922,00| $ 9.922,00 | $ 9.922,00| $ 9.922,00
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $ 36.080,00 | $ 39.688,00 | $ 39.688,00 | $ 39.688,00 | $ 39.688,00| $  39.688,00
GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 23457471 $ 2345747 $ 2416119 $ 24.886,03 | $ 2563261 | $  26.401,59
GASTO DE DEPRECION Y AMORTIZACION $ 451,00 | $ 496,10 | $ 496,10 | $ 496,10 | $ 496,10 | $ 496,10
GASTOS DE MARKETING $ 8.580,00 | $ 464530 | $ 4.784,66 | $ 492820 | $ 5.076,04
UTILIDAD OPERATIVA $ 12.17153 | $ 715443 | $ 10.385,41 | $ 952121 | $ 8.631,09 | $ 7.714,27
GASTOS FINANCIEROS $ -1 $ -3 - 1% -1 $ -

UTILIDAD ANTES DE REPARTICION A TRABAJADORES $ 12.17153 | $ 715443 | $ 10.38541 | $ 9.52121| $ 8.631,09| $ 7.714,27
15% REPARTO A TRABAJADORES $ 1.825,73 | $ 1.073,16 | $ 155781 $ 142818 | $ 1.294,66 | $ 1.157,14
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO A LA RENTA $ 10.34580 | $ 6.081,27 | $ 8.827,60 | $ 8.093,03| $ 733643 $ 6.557,13
22% DE IMPUESTO A LA RENTA $ 2.276,08 | $ 1.337,88 | $ 1.942,07 | $ 1.780,47 | $ 1.614,01 | $ 1.442,57
UTILIDAD NETA $ 8.069,72 | $ 474339 | $ 6.885,52 | $ 6.312,56 | $ 572241 $ 5.114,56

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena
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FIu'io de Fondos Escenario Pesimista

= | UTILIDAD OPERATIVA $ 12.17153| $ 715443 | $ 10.38541 | $ 9.521,21| $ 8.631,09
+ | DEPRECIACION Y AMORTIZACION $ 451,00 | $ 496,10 | $ 496,10 | $ 496,10 | $ 496,10
- | REPARTO A TRABAJADORES O PARTICIPACION TRABAJADORES $ 1.82573| $ 1.073,16 | $ 155781 $ 1.428,18 | $ 1.294,66
- [IMPUESTO A LARENTA $ 2.276,08 | $ 1.337,88 | $ 1.942,07 | $ 1.780,47 | $ 1.614,01
+ | REPOSICION DE ACTIVOS $ 200,00

- | GASTO FINANCIERO $ -1 $ - 13 -1 $ - 193 -
- | PAGO DE CAPITAL $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
+ | CAPITAL DE TRABAJO $10.000,00

-$ 28.014,20

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena
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Indicadores Financieros Escenario Pesimista

TASA DE DESCUENTO 11,83%
SUMA DE FLUJO DEL VALOR ACTUAL $30.856,43
VAN $2.842,23
TIR 15%
RELACION COSTO BENEFICIO $1,10
RELACION COSTO BENEFICIO $0,10

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Se aprecia de los indicadores financieros que al tener un incremento de las ventas del 10% en
el escenario pesimista, aun asi se puede obtener valores atractivos para el negocio, puesto que
el VAN es positivo, la TIR de 15% es atractiva para invertir en el mismo y la ganancia de 0,10
centavos de dolar es apreciable.
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Estado de Resultados Escenario Optimista
30%
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2018 2019 2020 2021 2022 2023

INGRESOS $ 45.100,00 | $ 58.630,00 | $ 58.630,00 | $ 58.630,00 | $ 58.630,00 | $  58.630,00
COSTO DE VENTAS (MP, MO,CIF) $ 9.020,00 | $ 11.726,00 | $ 11.726,00 | $ 11.726,00 | $ 11.726,00| $ 11.726,00
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $ 36.080,00 | $ 46.904,00 | $ 46.904,00 | $ 46.904,00 | $ 46.904,00 | $  46.904,00
GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 23457471 $ 2345747 $ 2416119 $ 24.886,03 | $ 2563261 | $  26.401,59
GASTO DE DEPRECION Y AMORTIZACION $ 451,00 | $ 586,30 | $ 586,30 | $ 586,30 | $ 586,30 | $ 586,30
GASTOS DE MARKETING $ 8.580,00 | $ 4.64530 | $ 4.784,66 | $ 492820 | $ 5.076,04
UTILIDAD OPERATIVA $ 12.17153 | $ 14.280,23 | $ 17.511,21 | $ 16.647,01 | $ 15.756,89 | $  14.840,07
GASTOS FINANCIEROS $ -1$ - 13 -1 $ -1 % -

UTILIDAD ANTES DE REPARTICION A TRABAJADORES $ 12.17153 | $ 14.280,23 | $ 1751121 | $ 16.647,01| $ 15.756,89 | $  14.840,07
15% REPARTO A TRABAJADORES $ 1.82573| $ 214203 | $ 2.626,68 | $ 2.497,05| $ 2.36353| $ 2.226,01
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO A LA RENTA $ 10.345,80 | $ 12.138,20 | $ 14.884,53 | $ 14.149,96 | $ 13.393,36 | $  12.614,06
22% DE IMPUESTO A LA RENTA $ 2.276,08 | $ 2.67040 | $ 3.27460 | $ 311299 | $ 2946554 | $ 2.775,09
UTILIDAD NETA $ 8.069,72 | $ 9.467,79 | $ 11.609,93 | $ 11.036,97 | $ 10.446,82 | $ 9.838,96

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena
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Flu'io de Fondos Escenario Oitimista

= | UTILIDAD OPERATIVA $ 12.17153| $ 14.280,23 | $ 1751121 $ 16.647,01| $  15.756,89
+ | DEPRECIACION Y AMORTIZACION $ 451,00 | $ 586,30 | $ 586,30 | $ 586,30 | $ 586,30
- | REPARTO A TRABAJADORES O PARTICIPACION TRABAJADORES $ 1.82573| $ 214203 $ 2.626,68 | $ 249705 $ 2.363,53
- [IMPUESTO A LARENTA $ 2.276,08 | $ 2.670,40 | $ 3.27460 | $ 311299 | $ 2.946,54
+ | REPOSICION DE ACTIVOS $ 200,00

- | GASTO FINANCIERO $ -1 $ - 13 -1 $ - 193 -
- | PAGO DE CAPITAL $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
+ | CAPITAL DE TRABAJO $10.000,00

-$ 28.014,20

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena
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Indicadores Financieros Escenario Optimista

TASA DE DESCUENTO 11,83%
SUMA DE FLUJO DEL VALOR ACTUAL $43.980,06
VAN $15.965,85
TIR 30%
RELACION COSTO BENEFICIO $1,57
RELACION COSTO BENEFICIO $0,57

Elaborado por: Silvia Adriana Paredes Llerena

Se aprecia de los indicadores financieros que al tener un incremento de las ventas del 30% en
el escenario optimista, aun asi se puede obtener valores atractivos para el negocio, puesto que
el VAN es positivo, la TIR de 30% es atractiva para invertir en el mismo y la ganancia de 0,57
centavos de dolar es apreciable.



