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RESUMEN:

El presente trabajo investigativo tiene como objetivo realizar un plan estratégico para la

reactivacion comercial de restaurantes con el uso plataformas digitales.

Es asi como, la situacion actual producto del Covid-19 esta forzando a muchas empresas a

repensar sus modelos de negocio; la nueva realidad esta obligando a realizar compras habituales

a través de transacciones electronicas, por lo que para las empresas algunos de los mecanismos

tradicionales de mercado podrian no ser suficientes para enfrentarla debido a que la

digitalizacién se ha vuelto un requisito obligatorio a nivel empresarial.
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CAPITULO |

1.1. Tema

Plan estratégico para la reactivacion comercial de restaurantes con el uso plataformas

digitales.

1.2. Planteamiento del problema

La enfermedad por coronavirus (COVID-19) fue declarada una emergencia de salud publica
de importancia internacional por el Comité de Emergencias del Reglamento Sanitario
Internacional. En Ecuador se identifico el primer caso el 29 de febrero del 2020 y su

propagacion crece en forma acelerada. (CSSN, 2020)

La anormal situacién sanitaria, que hasta diciembre del 2020 provocé alrededor de 200.00
contagiados y 14.000 muertos, también causo la pérdida de 410.000 empleos en el pais, con
poco mas de ocho millones de ciudadanos en edad laboral, pero con un 57% de ellos en
situacion de subempleo y 6,6% en desempleo, datos que, en desempleo, datos que configuran

la caida mas pronunciada de las tltimas décadas. (SOLANO, 2020)

El panorama a nivel internacional mostraba a la ciudad de Guayaquil como el epicentro de
la pandemia en América latina, entre el 23 de marzo y el 4 de abril ya se habian recogido méas

de 1 300 cadaveres.

Las principales resoluciones del COE nacional, anunciadas el 16 de marzo fueron:

e Suspension total de la jornada laboral presencial.
e Restriccion general vehicular.

e Prohibicién de eventos publicos.



e  Suspension de actividades académicas a nivel nacional.

Las medidas mostraron resultados positivos, aplacando la curva de contagio rapidamente.
Sin embargo, a nivel econdmico las empresas ya se veian afectadas, obligando a una reduccion

de personal en algunos casos y en los peores, el cierre de operaciones.

Las exportaciones, que estan encadenadas al movimiento en puertos, logistica, transporte y
servicios, nunca pararon. “Por Guayaquil se mueve casi el 90% de la carga portuaria, lo que
significa que es una ciudad que no puede parar y necesita solo reinventarse para seguir
operativa”, consider6 Sergio Murillo, de la Asociacion de Terminales Portuarios Privados del

Ecuador (Asotep). (Comercio, 2020)

Se puede decir que el sector turistico es uno de los mas afectados por la pandemia, con un
aporte de 2,2% del PIB. Mas de 70 hoteles mediano y grandes, a nivel nacional, han cerrado
definitivamente y alrededor de 30 tiene paralizaciones temporales. Holbach Mufieton,
presidente de las Camaras de Turismo del Ecuador, aseverd que se ha tenido que despedir a
50.000 personas, lo que representa mas del 33% de los puestos directos que generaba la
actividad. En el caso de los hoteles, la afectacion llega hasta el 70% de las ndminas. (Hora,

2020)

En guayaquil debido a la crisis del COVID-19 los siguientes negocios cerraron sus puertas

de manera definitiva:

e Tacos Californianos (34 afios en el mercado)
e Artur’s (21 afios en el mercado)

e La pizarra (6 afos en el mercado)

e Chappu’s (36 afios en el mercado)

e D Andres (23 afios en el mercado)

e El Cantones (25 afios en el mercado)



e  Gran Chef (16 afios en el mercado)

e El Colonial (38 afios en el mercado)

Durante el periodo que la ciudad estuvo en seméaforo rojo estos restaurantes que solo
facturaron al 10% y al 15% cerraron. Por otro lado, los restaurantes en su mayoria de comida
rapida que adoptaron medidas de bioseguridad con el servicio de entrega a domicilios

mantuvieron un porcentaje de 30% al 40% en ventas.

Para superar el confinamiento del COVID-19 y las restricciones de movilidad, los negocios
de supermercados Yy restaurantes implementaron el comercio electrénico en tiempo récord,
segun la demanda de los guayaquilefios. EI 80% de las ventas online durante la pandemia
corresponde a la ciudad de Guayaquil y Quito, en partes iguales. Rubén Salazar, gerente de
Corporacion Favorita, sostiene que el 2017 empezaron una relacién comercial con un
proveedor de comercio electronico para supermercado, pero fue durante la crisis sanitaria

ejecutaron acuerdo e implementaron las modalidades. (Guevara, 2020)

1.3. Formulacion del problema

¢De qué manera las plataformas digitales se relacionan las ventas de restaurantes de la

ciudad de Guayaquil durante la emergencia sanitaria del COVID-19?

1.4. Sistematizacion del problema

¢Cudles serian las teorias que sustenten que la implementacion de plataformas digitales
ayudaria a mejorar los ingresos en los restaurantes?
¢ Como diagnosticaria la situacion actual de las ventas en los restaurantes en la Avenida
Victor Emilio Estrada?

¢De qué manera garantizaria que la implementacion de plataformas digitales ayudaria

mejorar los ingresos en los restaurantes?



1.5. Objetivos de la investigacion

1.5.1. Objetivo general

Desarrollar un plan estratégico para la reactivacion comercial de restaurantes con el uso

plataformas digitales.

1.5.2. Objetivos especificos

e ldentificar los referentes tedricos
e Evaluar la situacion actual del mercado (restaurantes)

e Evaluar la aplicacion de las estrategias y los beneficios que se obtendran dentro del

corto y largo plazo.

1.6. Justificacion de la investigacion

El presente trabajo investigativo tiene como objetivo realizar un plan estratégico para la

reactivacion comercial de restaurantes con el uso plataformas digitales.

Es asi como, la situacién actual producto del Covid-19 esta forzando a muchas empresas a
repensar sus modelos de negocio; la nueva realidad estd obligando a realizar compras
habituales a través de transacciones electrdénicas, por lo que para las empresas algunos de los
mecanismos tradicionales de mercado podrian no ser suficientes para enfrentarla debido a que

la digitalizacién se ha vuelto un requisito obligatorio a nivel empresarial.

1.7. Delimitacién

El presente trabajo de titulacion, se lo realizard en la ciudad de Guayaquil en el sector Urdesa
norte, en el que se va a realizar un plan estratégico para la reactivacion comercial de
restaurantes con el uso plataformas digitales como Uber Eats, Rappi, Stper Easy, Glovo y asi

utilizaron el comercio electrénico como estrategia para adaptarse a la nueva normalidad.



1.8. Idea a defender

La elaboracion de un plan estratégico para la reactivacion comercial de restaurantes con el

uso plataformas digitales en Urdesa Norte de la ciudad de Guayaquil.

1.9. Delimitacion de la Investigacion

El presente trabajo de titulacion, se lo realizara en la ciudad de Guayaquil, en el que se
realizar un plan estratégico para la reactivacion comercial de restaurantes con el uso
plataformas digitales como Uber Eats, Rappi, Stper Easy, Glovo y asi utilizaron el comercio

electrénico como estrategia para adaptarse a la nueva normalidad.

1.10. Linea de Investigacion Institucional/Facultad

El presente Proyecto de Investigacion se enmarca dentro de la linea 4 Institucional de
Desarrollo Estratégico Empresarial y Emprendimientos Sustentables, y a su vez en la linea de
Facultad de Marketing, Comercio y Negocios locales.



CAPITULO I

2. Marco de referencia

2.1. Antecedentes

2.1.1. Antecedentes de la investigacion

El costo econdmico de COVID-19 en la industria de los restaurantes no se ha distribuido de
manera uniforme. Mientras que las cadenas grandes de comida rapida pudieron mantener sus
ventas de alguna manera gracias a que ya mantenian un sistema de entregas a domicilio y
mercadeo por redes sociales, los restaurantes de comida informal y de alta cocina han visto

disminuir sus ingresos hasta caer a cero.

Después de meses de cuarentena y distanciamiento fisico, el COVID-19 no solo ha sido una
devastadora crisis de salud publica; también ha sido el mayor desafio para el negocio de los
restaurantes hasta la fecha. Nunca antes tantos restaurantes se vieron obligados a cesar sus
operaciones; algunos nunca volveran a abrir. Los primeros indicios, de paises donde la
pandemia parece estar bajo control sugieren que la demanda de los consumidores no se
recuperard inmediatamente cuando se levanten las restricciones. Sin embargo, los restaurantes
que planean con anticipacion adaptar y refinar su modelo de restaurante para la “nueva

normalidad” estaran mejor posicionados para llevar las ventas a los niveles previos a la crisis.

La industria de los restaurantes se ha enfrentado a graves desafios durante la pandemia, que
incluyen fuertes caidas en los ingresos y enormes pérdidas de mano de obra, asi como algunos
cierres permanentes. Sin embargo, en algin momento, comer en restaurantes volvera a ser un
placer que la gente podra volver a disfrutar. Las acciones que los operadores de restaurantes
tomen ahora contribuiran en gran medida a preservar su negocio a través del tiempo y el uso
de plataformas digitales serd necesario para que este tipo de negocio pueda adaptarse a los

cambios.



La experiencia del cliente digital serd fundamental para retener a los clientes actuales y
capturar la lealtad de la proxima generacién, y la mejor manera de mejorar la experiencia digital
es a través de una personalizacion profunda. A continuacidn, se expone el estado del arte, donde

se muestran trabajos relacionados con la temaética de la presente investigacion.

2.1.2. Estado del Arte



Tabla 1. Antecedentes de investigacion

Autor(a) Tema A Problematica Conclusion Recomendacién

fio
Universidad

Correa, Plan de 2 Se enfocd en a la produccion y El negocio se definid6 como persona natural Establecer estrategias
Pabon y negocio para la 018 elaboracidn de cdcteles personalizados para  donde se definié como politica que el cliente debe  dirigidas a la promocién y el
Marin (2018)  creacion de la eventos sociales, su objetivo principal es realizar un pago del 30% por adelantado y el 70%  posicionamiento a través del

empresa  Coctel orientar, persuadir y recomendar a sus el diadelservicioacordado. Llegando asi aobtener Marketing Mix, donde se

Fundacion  Fest clientes toda la informacion relacionadacon  como resultado del andlisis financiero un TIR del considere emplear los medios
Universitaria licores y mezclas a la hora de realizar un  103,23%, un periodo de recuperacion de la digitales como herramienta para
del Area evento social. inversion de 1,47 afios y un punto de equilibrio de  proporcionar informacion sobre
Andina 7.514 unidades. el producto.

Jenny Propuesta de 2 Tiene como objetivo principal de la Se obtiene un diagnostico situacional con el Se recomienda, crear una
Elizabeth un plan estratégico 017 investigacion proporcionar una herramienta cual se pueda llegar a desarrollar estrategias alianza con proveedores de
Pulgarin para la empresa que guie a las actividades de la empresa por  dptimas para la solucién del problema y un plan insumos criticos que permita
Bermejo Tecnifiltro en la medio de un plan estratégico, lo cual le operativo dada la ausencia de una garantizar el abastecimiento de

ciudad de Cuenca ayude a mejorar el planeacién estratégica con objetivos y metas dichos insumos a un precio

Universid desempefio de la organizacién claramente definidas tienden a afectar el constante.

ad Politécnica
Salesiana sede
Cuenca

Fernando
Mufioz
Llivisaca

Universid
ad

Tecnoldgi
ca Israel

Plan
estratégico de
comercializacion
para las empresas

distribuidoras
de articulos
plasticos y
complementos en
la provincia del
Azuay

Mejorar las estrategias comerciales de
2 laempresa
016

desarrollo de la empresa

Concluye con una propuesta para el disefio de
una pégina dentro de una red social como es
Facebook, la ejecucion de un método de
merchandising, la

adquisicion de un sistema completo de
inventarios, un plan de capacitacion.

Se recomienda mejorar la

estrategia de  difusion
publicitaria para llegar a un
efectivo reconocimiento dentro
del mercado local.




José

Pesantez Estudio para la
Mascote formulacion de un
plan de 2
Universid  mejoramiento 019
ad Estatal estratégico y
de administrativo
Milagro en la empresa
“Plastinovedades”
Plan de gestion
Luis de inventarios en
Guiza Plastihogar S.A.
2
017
Universid
ad Libre
Colombia,

La empresa enfrenta deficiencias de
control contable, de inventario y

de personal operativo y administrativo.
Lo que llego a proponerse en dicho
proyecto es la formulacion de un plan
estratégico administrativo y financiero

La empresa posee problemas de costos
elevados en sus inventarios, por causa de la
gran cantidad de productos que tiene y a los
tiempos de espera de sus clientes

Se identifica que existe una deficiencia en el
control de inventarios y otras areas

Se tomé en consideracion el efecto causado
por el costo del inventario almacenado y retrasos
operativos, lo que llevd al incremento de los costos
y propiciando pérdidas reflejadas en sus disparejas
variables de andlisis.

Se recomienda implementar

procesos normalizados, asi
como un manual de funciones y
diversos analisis

estratégicos para maximizar
su utilidad

La investigacién concluye
con recomendaciones donde se
sugiere la aplicacion de procesos
estandarizados en el control de
inventarios para lo cual es
necesario implementar
herramientas tecnolégicas que
faciliten la gestion.

Elaborado por: Lanis, S. y Vargas M (2021)



2.2. Marco teorico

2.2.1. Planificacion estratégica: bases y principales aspectos
2.2.1.1. Planificacion estratégica: Definicion

La planificacion estratégica es la planificacion, el seguimiento, el analisis y la evaluacion
continuos de todas las necesidades que una organizacion necesita para cumplir sus metas y
objetivos. De acuerdo con Roncancio (2018), los cambios en los entornos empresariales
requeriran que las organizaciones evallen constantemente sus estrategias para alcanzar el éxito.
El proceso de gestion estratégica ayuda a las organizaciones a evaluar su situacién actual,
definir estrategias, implementarlas y analizar la eficacia de las estrategias de gestion
implementadas. Las estrategias de gestion estratégica constan de cinco estrategias basicas y
pueden diferir en la implementacion segun el entorno circundante. La gestion estratégica se

aplica tanto a las plataformas locales como a las mdviles.

Por lo general, Ortegdn (2019) sostiene que se piensa que la administracion estratégica tiene
beneficios financieros y no financieros. Un proceso de gestion estratégica ayuda a una
organizacion y su liderazgo a pensar y planificar su existencia futura, cumpliendo una
responsabilidad principal de una junta directiva. La gestidn estratégica establece una direccién
para la organizacion y sus empleados. A diferencia de los planes estratégicos de una sola vez,
la gestion estratégica eficaz planifica, supervisa y prueba continuamente las actividades de una
organizacion, lo que se traduce en una mayor eficiencia operativa, participacién de mercado y

rentabilidad.

Por su parte, Betancourt (2019) indica que la gestidn estratégica se basa en la comprension
clara de la mision de una organizacién; su vision de donde quiere estar en el futuro; y los
valores que orientaran sus acciones. El proceso requiere un compromiso con la planificacion
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estratégica, un subconjunto de la gestion empresarial que implica la capacidad de una
organizacion para establecer metas tanto a corto como a largo plazo. La planificacion
estratégica también incluye la planificacion de decisiones estratégicas, actividades y asignacion

de recursos necesarios para lograr esos objetivos.

Por lo tanto, tener un proceso definido para administrar las estrategias de una institucién
ayudara a las organizaciones a tomar decisiones logicas y desarrollar nuevos objetivos
rapidamente para mantenerse al dia con la evolucion de la tecnologia, el mercado y las
condiciones comerciales. La gestion estratégica puede, por tanto, ayudar a una organizacion a

obtener una ventaja competitiva, mejorar la cuota de mercado y planificar su futuro.

Para poder establecer la estrategia es necesario llevar a cabo un definido sistema de

planificacion basado en tres aspectos, que son:

De inar la * Definir el
Misién v las Negocio y
Metass de la establecer
Organizacién. las metas
principales.
» Analizar la
Formular la siuacion
Estrategia actual y
desarrollar
estrategias.
* Asignar
recursos v
Implementar la responsabili
Estrategia dades para
lograr las
estrategias.

Figura 1 Proceso de administracién dentro del sistema estratégico
Fuente: Jones & George (2015).

Michael E. Porter diferencia la efectividad operativa del posicionamiento estratégico al
resaltar que la efectividad operativa es similar a la eficiencia y significa realizar actividades
similares mejor que los pares de la industria. EI posicionamiento estratégico significa adoptar
actividades que son diferentes de las de uno o realizar actividades similares de manera
diferente (Chiavenato, 2012) .
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2.2.1.2. Importancia de la planeacién estratégica

La administracion y planificacion estratégica involucra el "panorama general” del
negocio debido que implica planificar, analizar e implementar una estrategia empresarial.
Por lo tanto, es mas eficaz si puede retroceder lo suficiente y decir "todo es posible" ante

la esencia de hacer coincidir los recursos comerciales con las oportunidades del mercado.

Para buscar dichas oportunidades se debe generar un analisis a nivel interno y externo,

asi se lo justifica con lo expuesto por Izar (2016):

La planeacidn estratégica parte de hacer un analisis de como se encuentra una organizacion,
para lo cual resulta de gran utilidad el ejercicio denominado FODA (Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas), que radica en un estudio interno que precisa las fortalezas y
debilidades de la compafiia, asi como uno externo, donde se establecen las oportunidades y

amenazas que muestra en el entorno. (pag. 15)

En la busqueda de destacar la planeacién estratégica y su importancia, se expone el esquema

a seguir para poder despejar el panorama de desarrollo para la empresa:

Estrategias y

Definir la nggg{]z;sp{?ara A dénde se
situacion actual Kot quiere llegar

estado deseado

Figura 2 Esquema de la Planeacién estratégica
Fuente: (lzar, 2016)
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De manera puntual se permite especificar una serie de caracteristicas que hacen de la
planificacion estratégica un proceso de suma importancia en los negocios, algunas de ellas se

caracterizas por:

e Lagestion estratégica es la planificacion, la gestion y el uso sistematicos de los recursos
disponibles para garantizar que una empresa especifica y alcanza sus objetivos. También
comprende la evaluacion de la estrategia, una revision de los procesos internos y los factores
externos, la asignacién de recursos y el analisis de la competencia.

e Lacultura, la estructura, las operaciones y las habilidades de los recursos humanos de
la empresa influyen en el proceso de desarrollo de su estrategia.

e Los pasos estratégicos en el proceso incluyen identificar la direccion, analizar los
recursos, formular e implementar estrategias, evaluar su efectividad, etc.

e Prepara a las empresas para un mercado competitivo y las ayuda a identificar

oportunidades y riesgos potenciales (Vaidya, 2018).

2.2.1.3. Fases del proceso de planeacion estratégica

El proposito principal del proceso de planificacion es ayudar a las empresas a establecer
metas y tener un plan viable para lograr esas metas. La planificacion estratégica puede tener
lugar en todos los niveles de una empresa. Puede haber un plan que cubra los objetivos de toda
la organizacion, pero también puede haber planes que los gerentes individuales disefien e

implementen con sus equipos.
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DIAGNOSTICO

Acclones estratégicas

Interno
Externo

Los Fundamentos estratégicos
Vision

MisiGn

Valores y filosofia

Cultura de trabajo

'

Fines de la Institucién
Formulacién de la estrategia

v

F 3

v

Identificacién de
planes y programas

Determinacién de las
lineas estratégicas

'

v

Jerarquizacion y
distribucién temporal de
planes y programas

-

Objetivos estratégicos

'

'

Metas

T

Administracion y control estratégicos,

ejecucién, seguimiento y evaluacién de planes y programas

Figura 3. Plan Estratégico

Fuente: (Krugman & Wells, 2007)

Ante lo expresado en la figura 3, el proceso de planificacion estratégica es fundamental para

el éxito a largo plazo de una empresa. Con un plan estratégico implementada, una empresa

puede enfocar de manera mas efectiva sus energias y recursos en lograr una meta, para ello

existen 7 pasos que cumplir en el proceso de planificacion estratégica:

e Comprender la necesidad de un plan estratégico.

e Fijar metas.

e Desarrollar supuestos o premisas.

e Investigar diferentes formas de lograr los objetivos.

e Elegir el plan de accion.

e Desarrollar un plan de apoyo.

e Implementar el plan estratégico (Indeed Editorial Team, 2021).
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2.1.2. Administracion estratégica

2.1.2.1. Definicion

La Administracion Estratégica tiene que ver con la identificacion y descripcion de las
estrategias que los gerentes pueden llevar a cabo para lograr un mejor desempefio y una ventaja
competitiva para su organizacion. Se dice que una organizacion tiene una ventaja competitiva

si su rentabilidad es superior a la rentabilidad media de todas las empresas de su industria.

Es por ello que Lana (2008) menciona que la administracion estratégica también se puede
definir como un conjunto de decisiones y actos que emprende un gerente y que decide el
resultado del desempefio de la empresa. El gerente debe tener un conocimiento y un andlisis
profundo del entorno organizacional general y competitivo para tomar decisiones acertadas.
Por lo que es necesario realizar un analisis FODA (fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas), es decir, deben aprovechar al maximo las fortalezas, minimizar las debilidades
organizativas, aprovechar las oportunidades que surgen del entorno empresarial y no ignorar

las amenazas.

Por su parte, Fred (2016) indica que la gestion estratégica no es mas que planificacion para
contingencias tanto predecibles como inviables. Es aplicable tanto a las organizaciones
pequefias como a las grandes, ya que incluso las organizaciones mas pequefias se enfrentan a
la competencia y, al formular e implementar estrategias adecuadas, pueden lograr una ventaja

competitiva sostenible.

Es una forma en que los estrategas establecen los objetivos y proceden a alcanzarlos.
Ademas, se puede destacar mediante lo expuesto por los autores que se trata de tomar e
implementar decisiones sobre la direccidn futura de una organizacion y ayuda a identificar la

direccion en la que se mueve una organizacion.
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La gestion estratégica es un proceso continuo que evalla y controla el negocio y las
industrias en las que participa una organizacion; evalla a sus competidores y establece metas
y estrategias para cumplir con todos los competidores existentes y potenciales; y luego reevalla
las estrategias de manera regular para determinar como se ha implementado y si fue exitoso o

si necesita ser reemplazado (Jujeja, 2015).

En un publicado por la Universidad Latina (2021) se sostiene que, la administracion
estratégica brinda una perspectiva mas amplia a los empleados de una organizacién y pueden
comprender mejor como su trabajo encaja en todo el plan organizacional y como se
correlaciona con otros miembros de la organizacién. No es mas que el arte de administrar a los
empleados de una manera que maximice la capacidad de lograr los objetivos comerciales, con
ello los empleados se vuelven mas confiables, mas comprometidos y mas satisfechos ya que
pueden co-relacionarse muy bien con cada tarea organizacional. Pueden comprender la
reaccion de los cambios ambientales en la organizacion y la respuesta probable de la

organizacion con la ayuda de la gestion estratégica.

Por lo tanto, los empleados pueden juzgar el impacto de tales cambios en su propio trabajo
y pueden enfrentar los cambios de manera efectiva, dando lugar a que los gerentes y empleados
deben hacer las cosas apropiadas de manera eficaz como eficiente. Una de las funciones
principales de la gestion estratégica es incorporar completamente varias areas funcionales de

la organizacién, asi como garantizar que estas areas funcionales se armonicen y se unan bien.

2.1.2.2. Cuadro de mando integral

El Cuadro de Mando Integral, denominado CMI, es un marco para implementar y gestionar
la estrategia. Vincula una vision a objetivos estratégicos, medidas, metas e iniciativas. Dicho

método equilibra las medidas financieras con las medidas de desempefio y los objetivos
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relacionados con todas las demas partes de la organizacion. Por lo consiguiente, es una

herramienta de gestion del rendimiento empresarial.

De acuerdo con Montafio (2020), el CMI no es solo un cuadro de mando, es una
metodologia. Comienza identificando un pequefio nimero de objetivos financieros y no
financieros relacionados con las prioridades estratégicas. Luego analiza las medidas, establece
objetivos para las medidas y, finalmente, proyectos estratégicos (a menudo llamados
iniciativas). Es en esta ultima etapa donde el enfoque se diferencia de otras metodologias
estratégicas. Obliga a una organizacion a pensar en cdmo se pueden medir los objetivos y solo
entonces identifica proyectos para impulsar los objetivos. Esto evita crear proyectos costosos

que no tienen impacto en la estrategia.

Clarificar y traducir la
vision y la estrategia
\Y g

icacié Cuadro de Formacion y
Comunicacion
° c::n;“{'):j Y | < l Mando I_ntl:gra] Feeback
| estratégico

L

Planificacion y
establecimiento de
objetivos

Figura 4. Cuadro de Mando Integral

Fuente: Martinez (2021)
El sistema de cuadro de mando integral tiene como objetivo proporcionar una vision mas

completa a las partes interesadas al complementar las medidas financieras con métricas
adicionales que miden el desempefio en areas como la satisfaccion del cliente y la innovacién

de productos. Una premisa clave del enfoque del cuadro de mando integral es que las métricas
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de contabilidad financiera que las empresas siguen tradicionalmente para monitorear sus
objetivos estratégicos son insuficientes para mantener a las empresas en el buen camino. Los
resultados financieros arrojan luz sobre lo que sucedié en el pasado, no hacia donde se dirige

o deberia dirigirse el negocio (Villa, 2015).

2.1.2.3. Mapa estratégico

Durante el proceso de planificacion estratégica, hay muchas piezas de rompecabezas para
encajar. Para ello se formulan algunas incognitas ¢ Como identifica los objetivos correctos para
la organizacion? ¢ Como puede asegurarse de que estén interconectados? Aqui es donde entra

en escena el mapa estratégico del Balanced Scorecard.

Segun Weaver (2022) un mapa estratégico es la seguridad que tiene especialista para ayudar
a trabajar a través de las prioridades y objetivos de la organizacion en el orden correcto. Es una
herramienta increiblemente efectiva y 0til para poner en juego durante los procesos de
planificacion y ejecucion estratégica. En otras palabras, un mapa estratégico es una
representacion visual de los objetivos generales de una organizacion y como se relacionan entre
si, por tanto, el mapa se crea durante el proceso de planificacion estratégica y se utiliza como
material de referencia principal durante las reuniones periddicas de control y revision de la
estrategia, siendo uno de los componentes principales de la metodologia del cuadro de mando

integral.

Un mapa estratégico tipico organiza los objetivos en cuatro categorias o perspectivas. Estas
perspectivas fueron desarrolladas por los doctores Robert S. Kaplan y David P. Norton como
parte de su marco de Cuadro de Mando Integral para la planificacion y gestion estratégicas
(Cruz & Romén, 2018). Las cuatro perspectivas para las organizaciones con fines de lucro

incluyen:

e Finanzas
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e Cliente
e  Procesos internos

e  Personas/Aprendizaje y Crecimiento

El mapeo de estrategias puede mejorar enormemente cualquier esfuerzo de comunicacion
estratégica. La mayoria de las personas aprenden visualmente, por lo que muchos mas
empleados entenderan una imagen de su estrategia que una narracion escrita. Ademas, el
proceso de desarrollar un mapa estratégico obliga al equipo a ponerse de acuerdo sobre lo que
estan tratando de lograr en términos simples y faciles de entender. Con un mapa estratégico
bien disefiado, cada empleado puede ver cdmo contribuye al logro de los objetivos de la

organizacion.

A largo plazo, puede usar mapas estratégicos para probar métodos para lograr sus objetivos.
Por ejemplo, si cree que un determinado proceso de gestion de clientes o capacitacion interna
creara mas valor y generara ingresos adicionales, puede implementar la tactica para probar la
teoria. Un afio después, durante su revision estratégica anual, puede evaluar la implementacion
y el progreso hacia la meta, ajustando su estrategia si es necesario. En resumen, su mapa
estratégico lo ayuda a realizar un seguimiento del progreso y garantizar la alineacion a medida

que avanza en las fases de ejecucion (Savkin, 2019).

2.1.2.4. Estrategia del Océano azul

La estrategia del océano azul es la busqueda simultanea de diferenciacion y bajo costo para
abrir un nuevo espacio de mercado y crear una nueva demanda. Se trata de crear y capturar un
espacio de mercado no disputado, haciendo asi que la competencia sea irrelevante. Se basa en
la opinién de que los limites del mercado y la estructura de la industria no son un hecho y

pueden reconstruirse mediante las acciones y creencias de los actores de la industria.
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Los océanos azules, denotan todas las industrias que no existen hoy en dia: el espacio de
mercado desconocido, no contaminado por la competencia. Por tanto, la demanda se crea en
lugar de luchar por ella y existe una gran oportunidad de crecimiento que es tanto rentable
como rapido. En dicho método la competencia es irrelevante porque las reglas del juego estan
a la espera de ser establecidas y es una analogia para describir el potencial mas amplio y
profundo que se encuentra en un espacio de mercado inexplorado. Es asi que un océano azul

es vasto, profundo y poderoso en términos de crecimiento rentable (Kim & Mauborgne, 2015).

En el entorno actual, la mayoria de las empresas operan bajo una intensa competencia y
tratan de hacer todo lo posible para ganar participacion en el mercado. Cuando el producto se
encuentra bajo presion de precios, siempre existe la posibilidad de que las operaciones de una
empresa se vean amenazadas. Esta situacion suele presentarse cuando el negocio esta operando
en un mercado saturado, también conocido como ‘Océano Rojo'. Cuando hay espacio limitado
para crecer, las empresas intentan buscar verticales o vias para encontrar nuevos negocios
donde puedan disfrutar de una participacion de mercado indiscutible o '‘Blue Ocean'. Existe un
océano azul cuando existe la posibilidad de mayores ganancias, ya que ahora hay competencia

0 competencia irrelevante (Villegas, 2019).

La estrategia tiene como objetivo capturar nueva demanda y hacer que la competencia sea
irrelevante mediante la introduccion de un producto con caracteristicas superiores ayuda a la
empresa a obtener grandes ganancias, ya que el producto puede tener un precio un poco elevado

debido a sus caracteristicas Unicas.

2.1.25. Anélisis PORTER

Las Cinco Fuerzas de Porter fueron desarrolladas en 1979 por Michael E Porter de Harvard

Business School como un marco simple para medir y evaluar la fuerza competitiva y la posicién

20



de una organizacion empresarial. Segun Peiro (2022), esta teoria se basa en el concepto de que
existen cinco fuerzas que determinan la intensidad competitiva y el atractivo de un mercado.
Las cinco fuerzas de Porter ayudan a identificar donde reside el poder en una situacién
empresarial y esto es (til tanto para comprender la fortaleza de la posicién competitiva actual
de una organizacién como la fortaleza de una posicion a la que una organizacion puede aspirar

da moverse.

Los analistas estratégicos a menudo usan las cinco fuerzas de Porter para comprender si los
nuevos productos o servicios son potencialmente rentables. Al comprender donde reside el
poder, la teoria también se puede utilizar para identificar areas de fortaleza, mejorar las
debilidades y evitar errores (Costa, 2018). Las cinco fuerzas de Porter del analisis de la posicion

competitiva, son las siguientes:

1. Poder del proveedor. Una evaluacion de lo facil que es para los proveedores subir los
precios. Esto esta impulsado por: el nimero de proveedores de cada insumo esencial;
singularidad de su producto o servicio; tamafio relativo y fuerza del proveedor; y costo de
cambiar de un proveedor a otro.

2. Poder de compra. Una evaluacion de lo facil que es para los compradores bajar los
precios. Esto es impulsado por: el nimero de compradores en el mercado; importancia de cada
comprador individual para la organizacion; y costo para el comprador de cambiar de un
proveedor a otro. Si una empresa tiene solo unos pocos compradores poderosos, a menudo
pueden dictar los términos.

3. Rivalidad competitiva. EI principal impulsor es el nimero y la capacidad de los
competidores en el mercado. Muchos competidores, que ofrecen productos y servicios no

diferenciados, reduciran el atractivo del mercado.
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4. Amenaza de sustitucion. Donde existen productos sustitutos cercanos en un mercado,
aumenta la probabilidad de que los clientes cambien a alternativas en respuesta a los aumentos
de precios. Esto reduce tanto el poder de los proveedores como el atractivo del mercado.

5.  Amenaza de nueva entrada. Los mercados rentables atraen a nuevos participantes, lo
que erosiona la rentabilidad. A menos que los titulares tengan barreras de entrada sélidas y
duraderas, por ejemplo, patentes, economias de escala, requisitos de capital o politicas

gubernamentales, la rentabilidad disminuird a una tasa competitiva (Then, y otros, 2014).

2.1.2.6. Matriz EFE

La Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE) es una herramienta estratégica
utilizada para examinar el entorno externo de la empresa e identificar las oportunidades y

amenazas disponibles.

La matriz EFE (evaluacion de factores externos) es una evaluacion de los factores
ambientales que pueden afectar a un negocio. Esta es una herramienta de negocios que fue
creada para mostrar los factores externos que afectan un negocio. Esta herramienta de negocios
permite a una empresa determinar sus factores externos, que pueden tener una influencia
negativa o positiva en sus operaciones. Puede utilizar esta herramienta comercial para ayudar

a la empresa a determinar sus fortalezas y debilidades en el futuro (Muente, 2019).

2.1.2.7. Matriz EFI

La matriz de evaluacion de factores internos (EFI) es una herramienta de estrategia utilizada

para evaluar el entorno interno de la empresa y revelar sus fortalezas y debilidades.

La matriz EFI (evaluacion de factores internos) también es una herramienta empresarial a
ser utilizada por una empresa para determinar los factores internos que pueden afectar su

negocio. Permite a una empresa determinar sus fortalezas y debilidades internas, con el fin de
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construir sus estrategias y realizar cambios internos. Debe analizar las fortalezas y debilidades

internas de su empresa para determinar su potencial de crecimiento (Muente, 2019).

2.1.2.38. Anélisis FODA

Una de las herramientas que se utilizan para el analisis de los factores internos y externos
es la matriz FODA (Fortaleza, Oportunidad, Debilidad y Amenaza) que es aplicada en los
procesos evaluativos para la identificacion de las acciones que se deben llevar a cabo para
convertir las debilidades en fortalezas y reducir las amenazas que puedan poner en riesgo al

negocio.

Para Villarroel (2017) el analisis FODA es el agregado de criterios y compendios
investigativos que prospecta los efectos del medio comercial u operativo para una empresa y
con ello determinar algunas decisiones sobre las tacticas que pueden consentir el mantener una

armonia en la capacidad de réplica ante una amenaza (p. 43).

Una organizacién refleja fortaleza cuando se administra de forma correcta, dispone de
recursos, capital humano capacitado, innovacion tecnoldgica, entre otros atributos que le dan
la capacidad de responder a escenarios de riesgo que afecten el libre comercio de los productos
o la prestacion del servicio. Pero también puede reflejar debilidades ante la falta de una
planeacion estratégica, el bajo nivel de experiencia en el mercado, el poco conocimiento del

comportamiento del consumidor, entre otros (Arbos, 2017).

Por su parte, la Universidad Latina (2021) indica que una matriz FODA es una herramienta
esencial para la formulacion del marketing mix y asi la empresa lograr cumplir con los
objetivos trazados. Ademas, de ser un elemento para el diagnostico de los factores internos y
externos que revelen la realidad de la organizacion en el mercado y su posicion. A partir de los

criterios establecidos en cuanto a fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas se
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formulan las estrategias de mercadeo que se basan en los puntos de mayor importancia para

contrarrestar posibles amenazas y fortalecer los puntos fuertes que tiene una empresa.

Muchos de los factores que son considerados en el analisis FODA tienen preponderancia,
porque son considerados como fuertes para una empresa y reflejan la capacidad competitiva
que tiene en un mercado especifico. En cambio, cuando persisten las debilidades se pierde
capacidad de respuesta y no se logran cumplir con los objetivos en el menor tiempo posible.
Esto puede conllevar a errores que afecten el equilibrio de las finanzas y por consiguiente los

riesgos de iliquidez.

2.1.3. Las 4P del marketing

Las 4 P del marketing incluyen producto, precio, plazay promocion. Estos son los elementos
clave que deben unirse para fomentar y promover de manera efectiva el valor Gnico de una
marca y ayudarla a destacarse de la competencia (Jaramillo, Guerrero, & Garcia, 2018). De
acuerdo a revision documental, Jerome McCarthy propuso por primera vez la forma moderna
de las 4 P en su libro de texto de 1960 titulado “Marketing basico: un enfoque gerencial”.
Desde entonces, estos elementos han proporcionado un método estandar para describir los

programas de marketing durante mas de 50 afios.

El marketing es un proceso mediante el cual las empresas crean, comunican y entregan el
valor de su producto a sus clientes objetivo. La combinacion de marketing se trata de desarrollar
un producto, comunicarlo y venderlo en el lugar, el precio y el momento correctos (Fernandez,

2015).

Cada una de las 4P representan un aspecto en especial dentro de la matriz de impulso del

marketing, estas son:
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Producto: se refiere a cualquier articulo que pretende satisfacer las necesidades y deseos de
un cliente objetivo. Puede ser un bien tangible, como una prenda de vestir o una pieza de

software, o intangible, como un servicio 0 una experiencia.

Precio: Primero viene el producto, e inmediatamente después viene la determinacion de su
valor entre las audiencias objetivo. La estrategia de fijacion de precios es un arte y una ciencia,
ya que implica tanto datos de mercado como célculos cuidadosos, asi como equilibrar
habilmente entre precios demasiado altos o demasiado bajos y comprender como sesgar

cualquier forma podria dafiar la marca.

Lugar: El lugar se refiere a proporcionar a los clientes acceso al producto, y también pone
en juego la conveniencia para el cliente. EI marketing, a través de medios digitales o de otro
modo, se trata de poner el producto correcto, en el lugar correcto, al precio correcto, en el

momento correcto, frente al cliente.

Promocion: En el marco de las cuatro P, la promocion se refiere principalmente a las
comunicaciones de marketing. Estas comunicaciones utilizan canales como relaciones
publicas, publicidad, marketing directo, marketing por correo electronico, marketing en redes

sociales o promociones de ventas.

2.2.11 Las plataformas digitales
El mundo entero ha experimentado su propia transformacion digital en las Gltimas décadas
a medida que la tecnologia avanza a pasos agigantados. Adoptar el mundo digital es casi

obligatorio para las organizaciones de todas las formas y tamafios.

La transformacion digital se puede definir como el uso de tecnologia digital nueva, répida y
que cambia con frecuencia para resolver problemas. Implica la aplicacion de nuevas
tecnologias. El aspecto més importante de la transformacion digital no es realmente la

tecnologia en si, sino la transformacion de la cultura y las practicas de la propia organizacion.
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La transformacion digital requiere que la organizacion cambie su enfoque en practicamente
todo lo que hace. Adoptar verdaderamente la transformacion digital requiere que las
organizaciones y sus miembros desafien el statu quo y aprendan a experimentar e implementar

cambios con frecuencia (Gamboa & Santiesteban, 2020).

Es ante ello que Gomera (2020), la realidad es que la transformacion digital se ve diferente
para cada organizacion, y esta realidad hace que describir los pasos necesarios para una
transformacion digital sea, en el mejor de los casos, complicado. Pero las transformaciones
digitales se pueden definir mejor hablando en términos de cuél es el objetivo final de una

transformacion digital: la creacion de una plataforma digital.

En términos de empresa comercial, una plataforma digital se puede pensar como la suma
total de un lugar para que se produzcan intercambios de informacion, bienes o servicios entre
productores y clientelas, asi como la colectividad que interactia con dicho estrado. Es
imperativo comprender que la comunidad en si es una pieza esencial de la plataforma digital;

sin esa comunidad, la plataforma digital tiene muy poco valor inherente.

En la actualidad, las personas interactian con plataformas digitales de forma constante
gracias al éxito del enfoque de plataforma digital. Los medios digitales adoptan muchas formas
desiguales segun el estdndar de negocio que se emplea y los proyectos especificos que

examinan para cumplir. Ejemplos de plataformas digitales exitosas son:

e Plataformas de redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram y LinkedIn
e Plataformas de conocimiento como StackOverflow, Quora y Yahoo
e Plataformas para compartir medios como YouTube, Spotify y Vimeo

e Plataformas orientadas a servicios como Uber, Airbnb y GrubHub

De acuerdo con Giraldo (2019), las plataformas digitales generan ganancias para la
organizacién que las cred y las mantiene a través de varios modelos de negocios. Otra forma
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de describir las plataformas digitales es hablando de las piezas esenciales necesarias para crear

una plataforma digital exitosa. Los aspectos clave de una plataforma digital son:

e Facilidad de uso y atractivo inmediato para los usuarios

e Confiabilidad y seguridad (se necesitan términos y condiciones claros, asi como
proteccion de la privacidad y garantias para la propiedad intelectual y la propiedad de los datos)

e Conectividad mediante el uso de API que permiten a terceros ampliar el ecosistema de
la plataforma y sus capacidades

e Facilitacion de intercambios entre usuarios (productores y consumidores)

e Proporcionar valor a la comunidad y en funcion del tamafio de la comunidad (cuanto
mas grande sea la comunidad, mas valor puede proporcionar la plataforma a todas las partes
involucradas)

e Capacidad de escalar sin causar degradacion del rendimiento.

Muchas plataformas digitales compiten por audiencias similares, pero aprovechan sus
ventajas competitivas y aspectos unicos para llegar a su audiencia particular a medida que

buscan crecer. Ciertamente, algunas plataformas digitales como Facebook y YouTube.

2.2.12 Evolucion del comercio electrénico

El comercio electronico parece imparable. El desarrollo tecnolégico del que hemos sido
testigos y el creciente acceso a los servicios en linea en el mundo contribuyen al desarrollo y
la popularizacion de los principales actores de las ventas en linea. La venta de bienes y servicios
en Internet implica una cierta cantidad de fundamentos, al igual que el comercio tradicional
(Cordero, 2019). Estos fundamentos del comercio electronico se conocen como los diversos
servicios utilizados para atraer, convertir y retener a los consumidores. Puede ser pertinente
echar un breve vistazo a como ha evolucionado el comercio electrénico a lo largo de los afios

y examinar los obstaculos que ha tenido que superar.
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e 1979: a Michael Aldrich se le atribuye la invencion de las compras en linea al conectar
un televisor doméstico modificado a una computadora de procesamiento de transacciones en
tiempo real a través de una linea telefénica domestica.

e 1982: Minitel se introdujo en Francia y se utilizo para realizar pedidos en linea.

e 1994- Netscape lanza el navegador Navigator. Pizza Hut ofrece pedidos en linea en su
pagina web y se abre el primer banco en linea.

e 1998- Nace PayPal.

e 2002- eBay adquiere PayPal por $ 1.5 mil millones y cambia el alcance de las compras
en linea para siempre.

e 2003- Despues de ocho afios, Amazon publica su primera ganancia anual.

e 2012: se prevé que el comercio electronico y las ventas minoristas en linea en los EE.

UU. alcancen los $ 226 mil millones (un aumento del 12% con respecto a 2011) (Wai, 2016).

2.3. Marco Conceptual

e Analisis competitivo

Esto es parte del analisis de la competencia directa e indirecta donde se toma en cuenta el
comportamiento que tienen en el mercado objetivo y que sirve para la identificacion de la
oferta de productos o servicios, promociones, precios, calidad, publico objetivo, entre otros
criterios para la formulacion de estrategias que ayuden a ganar una ventaja (Kotler, 2017).

e Atencion al cliente

Es parte del conjunto de acciones y estrategias que implican el atender a los requerimientos,
necesidades y reclamos de los clientes. Es un elemento que se toma en cuenta en el plan de
marketing porque ayuda a definir procedimientos para abordar el contacto directo con el
consumidor y asi proveer de informacion de interés que ayude a suplir una necesidad

especifica (Artal, 2014).
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e Atributos del producto

Son todas las caracteristicas de un producto que toma en cuenta el consumidor para
decidirse por su compra. Normalmente se enfoca en criterios de forma, calidad, funcionalidad,
precio, entre otras que desarrolla una empresa para garantizar que se cumplan con las
expectativas de los clientes (Arbos, 2017).

e Calidad

Se hace mencidn sobre la calidad como aquel indicador que refleja las caracteristicas de un
producto que le permiten ser altamente demandado porque cumple con los estandares para su
comercializacion (Hernandez, 2017).

e Campana publicitaria

Se refiere a un conjunto de acciones encaminadas en el uso de elementos publicitarios
durante un tiempo especifico para la promocién de un producto o servicio. Es parte de las
estrategias que desarrolla una empresa para la captacion o fidelizacion de clientes en un
mercado objetivo. Su desarrollo requiere de diferentes herramientas y recursos que pueden ser
online o tradicionales para que asi se tenga una mayor presencia en la persuasion de compra
en el cliente (Pacheco, 2018).

e Canal de distribucién

Es parte de un elemento del marketing que abarca los medios y recursos empleados en la
venta de un producto donde la empresa define los medios para que este pueda estar a
disposicion del consumidor en el menor tiempo posible. Esto puede darse de forma directa e
indirecta o detallista (Kotler, 2017).

e Cliente

Es parte de los elementos en los sistemas de venta y se refiere a una persona que acude a
un lugar a comprar un producto o prestar servicios para poder suplir una necesidad insatisfecha

(Kotler, 2017).
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e Consumidor

Se refiere a una persona que requiere de un producto o servicio, participa en el proceso de
comercializacion donde se llega a convertir en un cliente de una organizacion con el fin de
acudir con frecuencia para atender a una necesidad mediante una compra o prestacion de
servicios (Kotler, 2017).

e Demanda

Es parte del volumen fisico de un producto o mas que requieren en un mercado objetivo
para solventar una necesidad (Rodriguez, 2017).

e Descuento

Es parte de una estrategia de marketing que se aplica para reducir el precio de un producto
0 servicio a partir de un margen porcentual (Rodriguez, 2017).

e Control de proceso

El control de procesos es el cambio activo del proceso basado en los resultados de la
supervision del proceso. Una vez que las herramientas de monitoreo del proceso han detectado
una situacion fuera de control, la persona responsable del proceso realiza un cambio para que
el proceso vuelva a estar bajo control.

e Estrategias

La palabra "estrategia™ se deriva de la palabra griega "stratcgos™; stratus (que significa
ejército) y "ago"” (que significa liderar / mover). Es una accion que los gerentes toman para
lograr uno o0 mas de los objetivos de la organizacion.

e Estructura organizacional

Una estructura organizativa es un sistema que describe cdmo se dirigen ciertas actividades
para lograr los objetivos de una organizacion.

e Planificacidn estratégica

La planificacion estratégica consiste en planificar estrategias e implementarlas para lograr
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los objetivos de la organizacion, ayuda a saber qué somos y hacia donde queremos ir para que
las amenazas y oportunidades ambientales puedan ser explotadas, dadas las fortalezas y
debilidades de la organizacion. La planificacion estratégica es la formalizacion de la
planificacion en la que los planes se realizan durante largos periodos de tiempo para el logro
eficaz y eficiente de los objetivos de la organizacion, se basa en un exhaustivo escaneo
ambiental, es una proyeccion de las amenazas y oportunidades medioambientales y un
esfuerzo por combinarlas con las fortalezas y debilidades de la organizacion.

e Promocion

Es una estrategia que forma parte del plan de marketing y se enfocan en el desarrollo de
elementos publicitarios y beneficios aplicados en la venta de productos o prestacion de
servicios que dispone una empresa. Tienen como fin generar el interés de compra por parte

del consumidor (Rodriguez, 2017).

2.4. Marco Legal

El presente trabajo abarca una serie de aspectos legales con el proposito de sustentar bajo
bases y normativas la importancia de la innovacion dentro del sistema productivo, comercial y
econdmico de los diversos sectores del pais. Es por ello que se abarcan los siguientes articulos

pertenecientes a:

e Constitucion de la Republica del Ecuador
e Cddigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones

e Plan nacional del buen vivir PNBV

2.4.1. Constitucion de la republica del ecuador

La Constitucion de Ecuador en los cambios realizados en el afio sostiene que, basandose en
las similitudes del Plan Buen Vivir, donde se afirma que las telecomunicacionesy en el espectro
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radioeléctrico en los articulos 261 se afirma que las competencias del espectro seran Unica y
exclusivamente del Estado Ecuatoriano. En el capitulo V, articulo 313 nos indica que el Estado
tiene el derecho de administrar, regular, controlar y gestionar los sectores estratégicos, de
conformidad con los principios de sostenibilidad ambiental, precaucion, prevencion y

eficiencia.

Ademas de regular los sectores Marco Teorico 39 estratégicos de conformidad con lo
establecido en principios de sostenibilidad ambiental, prevencién, para la telecomunicacion

donde incluye el espectro radioeléctrico (Asamblea Nacional, 2011).

Art. 275.- El régimen de desarrollo es el conjunto organizado, sostenible y dindmico de los
sistemas econémicos, politicos, socio-culturales y ambientales, que garantizan la realizacién
del buen vivir, del sumak kawsay. El Estado planificara el desarrollo del pais para garantizar
el ejercicio de los derechos, la consecucion de los objetivos del régimen de desarrollo y los
principios consagrados en la Constitucion. La planificacién propiciara la equidad social y
territorial, promovera la concertacion, y sera participativa, descentralizada, desconcentrada y
transparente. EI buen vivir requerird que las personas, comunidades, pueblos y nacionalidades
gocen efectivamente de sus derechos, y ejerzan responsabilidades en el marco de la
interculturalidad, del respeto a sus diversidades, y de la convivencia arménica con la naturaleza

(Asamblea Nacional, 2011).

Art. 276.- El régimen de desarrollo tendré los siguientes objetivos: 1. Mejorar la calidad y
esperanza de vida, y aumentar las capacidades y potencialidades de la poblacién en el marco
de los principios y derechos que establece la Constitucion. 2. Construir un sistema econémico,
justo, democratico, productivo, solidario y sostenible basado en la distribucién igualitaria de
los beneficios del desarrollo, de los medios de produccidn y en la generacién de trabajo digno

y estable. 3. Fomentar la participacion y el control social, con reconocimiento de las diversas
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identidades y promocion de su representacion equitativa, en todas las fases de la gestion del
poder publico. 4. Recuperar y conservar la naturaleza y mantener un ambiente sano y
sustentable que garantice a las personas y colectividades el acceso equitativo, permanente y de
calidad al agua, aire y suelo, y a los beneficios de los recursos del subsuelo y del patrimonio

natural (Asamblea Nacional, 2011).

Art. 277.-Para la consecucion del buen vivir, seran deberes generales del Estado: 1.
Garantizar los derechos de las personas, las colectividades y la naturaleza. 2. Dirigir, planificar
y regular el proceso de desarrollo. 3. Generar y 35 ejecutar las politicas publicas, y controlar y
sancionar su incumplimiento. 4. Producir bienes, crear y mantener infraestructura y proveer
servicios publicos. 5. Impulsar el desarrollo de las actividades econémicas mediante un orden
juridico e instituciones politicas que las promuevan, fomenten y defiendan mediante el
cumplimiento de la Constitucion y la ley. La garantia del Estado consiste en definir los
mecanismos mas apropiados para garantizar el fortalecimiento permanente de la matriz
econdémica, para el efecto, las empresas deben respetar los principios de conservacion del
ambiente y el bienestar laboral, es decir que, la satisfaccion del cliente y de la ciudadana en
general, va de la mano con el beneficio de los demas grupos de interés, mas aun, si se trata de
las actividades de mantenimiento mecanico automotriz, que realizan este tipo de

establecimientos de servicios (Asamblea Nacional, 2011).

2.4.2. Cddigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones

Se presenta a continuacion el detalle de la normativa que rige la matriz productiva, vinculada

al desarrollo de la presente investigacion.

Art. 4.- Fines. - La presente legislacion tiene, como principales, los siguientes fines: a.

Transformar la Matriz Productiva, para que esta sea de mayor valor agregado, potenciadora de
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servicios, basada en el conocimiento y la innovacion; asi como ambientalmente sostenible y

coeficiente (COPCI, 2018).

Fomentar la produccion nacional, comercio y consumo sustentable de bienes y servicios,
con responsabilidad social y ambiental, asi como su comercializacion y uso de tecnologias

ambientalmente limpias y de energias alternativas (COPCI, 2018).

Garantizar el ejercicio de los derechos de la poblacion a acceder, usar y disfrutar de bienes
y servicios en condiciones de equidad, 6ptima calidad y en armonia con la naturaleza (COPCI,

2018).

2.4.3. Plan nacional del buen vivir PNBV

El plan nacional del buen vivir indica que se debe realizar la prestacion de servicios de la
telecomunicaciones y tecnologias de informacion, ademas de la radiodifusion, espectro
radioeléctrico. El uso de tecnologias aplicadas al incremento de la productividad

(SENPLADES, 2009).

La participacion ciudadana es un derecho. Las y los ciudadanos deben ser parte de la toma
de decisiones, de la planificacion y la gestion de los asuntos publicos, asi como del control
popular de las instituciones del Estado. A la vez, la participacion de la poblacién en la
formulacion de politicas publicas es un elemento fundamental para la realizacion de los
derechos del Buen Vivir. En este sentido, es una prioridad recoger la voz de aquellos que en
escasas ocasiones han tenido la oportunidad de expresar sus suefios, aspiraciones y
cosmovisiones; pero también es un deber establecer canales de didlogo con la ciudadania

organizada a fin de fortalecer la democracia (SENPLADES, 2009).
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2.4.4. Ley organica de apoyo humanitario para combatir la crisis sanitaria derivada del

COVID-19.

CAPITULO | GENERALIDADES

Articulo 1.- Objeto.- La presente Ley tiene por objeto establecer medidas de apoyo
humanitario, necesarias para enfrentar las consecuencias derivadas de la crisis sanitaria
ocasionada por el COVID-19, a través de medidas tendientes a mitigar sus efectos adversos
dentro del territorio ecuatoriano; que permitan fomentar la reactivacion econdémica y
productiva del Ecuador, con especial énfasis en el ser humano, la contencion y reactivacion de
las economias familiares, empresariales, la popular y solidaria, y en el mantenimiento de las
condiciones de empleo. Articulo 2.- Ambito de aplicacion de la Ley. - Las disposiciones de la
presente Ley son de orden publico, de aplicacion y observancia obligatoria en todo el territorio
nacional, tanto en el ambito publico como privado, y por parte de las personas naturales o

juridicas a las que se refiere esta Ley.

CAPITULO 1l MEDIDAS SOLIDARIAS PARA EL BIENESTAR SOCIAL Y LA

REACTIVACION PRODUCTIVA

Articulo 15.- Fijacion de precios del consumo popular. - La Funcion Ejecutiva, mediante
Decreto Ejecutivo, definira la politica de fijacién de precios necesaria para beneficio del
consumo popular, de los articulos del grupo de consumo de alimentos y bebidas de la canasta
familiar basica, misma que sera aplicable durante el estado de excepcion por la calamidad
publica y que estaran vigentes hasta finalizar el afio 2020. Las entidades respectivas realizaran
controles permanentes que aseguren el cumplimiento de la fijacion de precios para evitar la

especulacion.

35



Medidas para apoyar la sostenibilidad del empleo.

Articulo 16.- De los acuerdos de preservacion de fuentes de trabajo. - Los trabajadores y
empleadores podran, de comun acuerdo, modificar las condiciones econémicas de la relacion
laboral con la finalidad de preservar las fuentes de trabajo y garantizar estabilidad a los
trabajadores. Los acuerdos no podrén afectar el salario basico o los salarios sectoriales
determinados para jornada completa o su proporcionalidad en caso de jornadas reducidas. El
acuerdo podra ser propuesto tanto por trabajadores como por empleadores. Los empleadores
deberan presentar, de forma clara'y completa, los sustentos de la necesidad de suscribirlos, para
que el trabajador pueda tomar una decision informada. Una vez suscritos los acuerdos, estos
deberan ser informados al Ministerio del Trabajo, quien supervisard su cumplimiento. El
acuerdo serd bilateral y directo entre cada trabajador y el empleador. El acuerdo alcanzado,
durante el tiempo de su vigencia, tendra preferencia sobre cualquier otro acuerdo o contrato.
De producirse el despido del trabajador al que se aplica el acuerdo, dentro del primer afio de
vigencia de esta Ley, las indemnizaciones correspondientes se calcularan con la ultima
remuneracion percibida por el trabajador antes del acuerdo. Los acuerdos podran ser
impugnados por terceros Unicamente en los casos en que se haya producido cualquier tipo de
fraude en perjuicio de uno o varios acreedores. Si el juez presume la existencia de un delito
vinculado a la celebracidn del acuerdo, lo dara a conocer a la fiscalia general del Estado para
las investigaciones y acciones correspondientes. Articulo 17.- De la sancion al incumplimiento
del acuerdo entre las partes. - Cualquiera de las partes de la relacion laboral que incumpla con
el acuerdo sera sancionada de conformidad con lo dispuesto en el Codigo del Trabajo y demas
normativa vigente. En aquellos casos en los que un juez determine que el empleador invoco
de manera injustificada la causal de fuerza mayor o caso fortuito para terminar una relacion
laboral, se aplicara la indemnizacion por despido intempestivo prevista en el articulo 188 del

Cadigo del Trabajo multiplicada por uno punto cinco (1.5).
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Articulo 18.- Condiciones minimas para la validez de los acuerdos. - Las condiciones

minimas para la validez de los acuerdos seran las siguientes:

1. Los empleadores deberan haber presentado al trabajador de forma completa, veraz e

integra los estados financieros de la empresa.

2. Los empleadores deberan utilizar recursos de la empresa con eficiencia y transparencia,
y no podréan distribuir dividendos correspondientes a los ejercicios en que los acuerdos estén

vigentes, ni reducir el capital de la empresa durante el tiempo de vigencia de los acuerdos.

3. En caso de que se alcancen acuerdos con la mayoria de los trabajadores y el empleador,
seran obligatorios incluso para aquellos trabajadores que no los suscriban y oponibles a
terceros. En el caso de negociacion del contrato colectivo vigente, el acuerdo se suscribira entre

los representantes legitimos de los trabajadores y el empleador.

4.En los casos en que la suscripcion del acuerdo sea imprescindible para la subsistencia de
la empresa y no se logre un consenso entre empleadores y trabajadores, el empleador podra

iniciar de inmediato el proceso de liquidacion. (DIRECTOR, 2020)
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CAPITULO 111

3. Metodologia de la investigacion

El presente trabajo investigativo se realiz6 para determinar un plan estratégico para la
reactivacion comercial de restaurantes con el uso plataformas digitales en Guayaquil, ya que
por motivo de la situacién actual producto del Covid -19 los restaurantes tuvieron que
implementar el comercio electronico para poder incrementar sus ventas utilizando diferentes

plataformas digitales como Uber Eats, Rappi, Super Easy, Glovo entre otras.

Para la realizacién de la investigacion se utilizé la metodologia mixta, ya que es una técnica
descriptiva y explicativa que da lugar a la interpretacién de los datos obtenidos para conocer
las caracteristicas y rasgos importantes para poder explicar el comportamiento del individuo
respecto a los gustos o preferencias actuales de adquisicion de insumos alimenticios en
restaurantes. También se permite obtener informacion importante de las empresas en la ciudad

de Guayaquil.

3.1. Tipo de investigacion

La investigacion desarrollada posee una metodologia con caracteristicas descriptivas,
documentales y explicativas. De manera inicial se toma el método descriptivo para mostrar de
forma sistematizada y precisa la realidad en cuanto al problema de estudio, mismo que se
enfoca en la baja negociacion de los productos que ofrecen los restaurantes del sector de Urdesa
Norte de la ciudad de Guayaquil. Con ello se espera conocer de manera mucho mas concisa la
manera en que los restaurantes estan aplicando las estrategias de marketing, las fallas en la
gestién de las mismas y la forma en que pueden ser cambiadas en favor de los propietarios de
dichos negocios.

En lo que respecta al método documental, se debe a los aspectos que permitira identificar el

comportamiento del comercio dentro del territorio nacional y con mucho mayor énfasis en los
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actuales escenarios de Covid-19. Por lo consiguiente, si se obtiene informacion actualizada
permitird dar un mayor énfasis en la problematica identifica y la manera en que algunas
instituciones publicas o privadas informan sobre la manera en gue se encuentran manejando

situaciones similares a las detalladas en el presente trabajo.

Por Gltimo, el método explicativo da lugar a presentar los resultados obtenidos mediante la
aplicacion de los anteriores métodos sumado a los instrumentos de evaluacion como son las
encuestas y entrevistas. De esta manera, se pasa de una proyeccién basada en resultados de
investigaciones anteriores a un aporte personal, actualizado y profesional de la situacion
vigente de los restaurantes de Urdesa Norte de la ciudad de Guayaquil con respecto al uso de
las plataformas digitales para posicionarse de mejor manera en el territorio local ante las

grandes cadenas de comidas.

3.2. Enfoque

En lo correspondiente al enfoque del proyecto, éste guarda una relacion mixta debido a que
se analiza desde un punto cualitativo y cuantitativo. Mediante el primer enfoque lo que se
pretende es presentar las principales consecuencias identificadas de manera descriptiva,
caracterizar las diversas problematicas y prospectar soluciones mediante estrategias que se

definen por parte de los profesionales que fueron abordados mediante entrevistas.

Por otro lado, el enfoque cuantitativo lo que trata de expresar es la parte numérica y
estadistica que se ha obtenido mediante la revision de informes de coyuntura, la aplicacion de
encuestas con sus respectivas tabulaciones, graficas estadisticas e interpretaciones de los
valores obtenidos. Luego de lo determinado se estima presentar algunos criterios estratégicos
para alcanzar el objetivo de estudio enfatizado hacia el posicionamiento y reconocimiento de

los restaurantes sobre las plataformas digitales disponibles en el territorio nacional.
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3.3. Disefio de la investigacion

El disefio de la investigacion es de caracter no experimental debido que no se estima
manipular los datos existentes en la realidad comercial de los restaurantes de Urdesa Norte de
la ciudad de Guayaquil o de los datos que se recolectaron mediante los instrumentos de
evaluacién, sino mas bien se busca analizar e interpretarlos para desarrollar un plan estratégico
que permita incrementar méas alld de las ventas en las plataformas digitales de la marca, el
posicionamiento y la competitividad comercial de dichos restaurantes ante las cadenas de

restaurantes ya establecidas en la ciudad.

3.4. Técnicas e instrumentos

La investigacion se realizara con las técnicas cualitativas (entrevistas) y cuantitativas
(encuestas) dirigida a administradores y propietarios de restaurantes dentro del sector de

Urdesa Norte de la ciudad de Guayaquil.

e Entrevista: dicha herramienta juega un papel importante para poder contextualizar la
realidad vigente dentro de Urdesa Norte de la ciudad de Guayaquil respecto a la digitalizacion
de los restaurantes de comida y el crecimiento de los mismo dentro de las diversas plataformas
que ofrecen las redes como Facebook, Instagram, Uber Eats, Pedidos Yal, entre otros. Para tal
efecto, se busca la opinion de propietarios de:

= 2 propietarios de restaurantes

= 1 experto en marketing

e Encuestas: Es un instrumento que se encuentra ligado a preguntas cerradas valoradas
mediante la escala de Liket para poder determinar la aceptabilidad y viabilidad de los
administradores respecto a la innovacion de los restaurantes que frecuentan respecto a la

posibilidad de migrar su sistema de comercio tradicial hacia la tecnificacion comercial dentro
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de las plataformas digitales. La encuesta sera aplicada mediante el sistema de valoracion de la
escala de Likert cuyos items tendran la siguiente caracterisitca de puntuaciones:

e Totalmente en desacucuerdo (1)

e Desacuerdo 2

e Indeciso 3

e De acuerdo (4)

e Muy de acuerdo (5)
3.5. Poblacion

Para efectos del estudio se aborda a los administradores de restaurantes del sector Urdesa
Norte de la ciudad de Guayaquil de acuerdo con el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
— INEC (2022) en su Encuesta de Hoteles, Restaurantes y Servicios 2021 a lo largo de la
avenida Victor Emilio Estrada, existen alrededor de 200 restaurantes mismos que cuentan con

servicio digital para atencién al consumidor y algunos no cuentan con ello.

3.6. Muestra poblacional (célculo)

Ante la identificacion de una poblacion total de 200 restaurantes, al ser cuantificable y
medible se emplea una muestra poblacional finita mismo que se asume que tienen un 86% de
caracteristicas deseadas (restaurantes que poseen presencia digital en las plataformas para
brindar un mejor servicio) y el 14% que no cuentan con un servicio de delivery ni el uso de

plataformas digitales para diversificar su sistema de comercializacion. La formula empleada

fue:
B N-Z?%.g° B
"=WN—-1)-e2+22-02
n= 200 * 1,652*0,86 * 0,14

(200-1) 1,65 2 + (1,65 2* 0,86 * 0,14)
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n= 79,54

Una vez determinada una muestra de 80 restaurantes, se procede a emplear una seleccion
muestral no probabilistica o por conveniencia debido a que se asume que todos los individuos
poseen la misma posibilidad de poseer las caracteristicas necesarias para el objeto de estudio.
Por lo tanto, se toma el total de la segmentacion de restaurantes identificados para alcanzar el
objeto de estudio respecto al plan estratégico de reactivacién comercial misma que aborda a

los administradores de dichos negocios mediante los instrumentos de evaluacién (encuesta).

3.7. Resultados

Dentro del presente marco se desarrolla el andlisis de las herramientas de investigacion
aplicado a la muestra poblacional de Urdesa Norte de la ciudad de Guayaquil y con ello
establecer la disposicién de los consumidores (clientes) hacia la innovacion tecnoldgica de los

servicios prestados.

3.7.1. Analisis de encuesta

La presente encuesta es desarrollada con la finalidad de conocer la aceptabilidad de los
administradores de los diversos restaurantes de Urdesa Norte de la ciudad de Guayaquil
respecto a la innovacion de su sistema de negocio y entrega hacia la digitalizaciéon de sus
servicios en plataformas ya utilizadas en la actualidad por diversas cadenas de restaurantes. El

instrumento tuvo los siguientes resultados.
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Tabla 2:Frecuencia de investigacion de mercado

Respuesta Participacién promedio
Totalmente en desacuerdo 0,00%
Desacuerdo 25 31,25%
Indeciso 28 35,00%
De acuerdo 12 15,00%
Muy de acuerdo 15 18,75%
Total 80 100%

Elaborado por: Lanis, S. y Vargas M (2021)

40,00%

35,00%
35,00% 31,25%
30,00%
25,00%
20.00% 18,75%
' 15,00%

15,00%
10,00%

5,00%

0,00%
0,00%
Totalmende en  Desacuerdo Indeciso De acuerdo  Muy de acuerdo
desacuerdo

m 1. ;Realiza con frecuencia una revision de las fortalezas y debilidades dentro de su
restaurante?

Figura 5 Frecuencia con que se revisa el entorno comercial del restaurante en Urdesa Norte.

Elaborado por: Lanis, S.y Vargas M (2021)

En relacion a la frecuencia con que se revisa el entorno comercial de los restaurantes que

administran los encuestados, un 35% menciona estar indeciso ya que no es frecuente, pero si

lo hacen de vez en cuando y 31,25% sostiene que estan en desacuerdo ya que no lo hacen por

el gasto esto incurre. Por lo contrario, el 18,75% indica que es un proceso en el cual estan muy

de acuerdo ya que buscan ver qué tanto se encuentran impactando en el sector a nivel

competitivo comercial y a ello se le suma un 15% que esta de acuerdo ya que consideran que

es un estudio imprescindible para mantener un efectivo comportamiento econémico.
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Tabla 3:Administradores que considera cumplir con las necesidades del comensal

Respuesta Participacién promedio
Totalmente en desacuerdo 0 0,00%
Desacuerdo 0 0,00%
Indeciso 0 0,00%
De acuerdo 35 43,75%
Muy de acuerdo 45 56,25%
Total 80 100%
Elaborado por: Lanis, S. y Vargas M (2021)
60,00% 56,25%
50,00% 43,75%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00% 0,00% 0,00%
0,00%
Totalmende en  Desacuerdo Indeciso De acuerdo  Muy de acuerdo
desacuerdo

m 2. Con la investigacion de campo ¢Ha llegado a cumplir con las exigencias y las
necesidades de los clientes habituales al restaurante?

Figura 6 Nivel de cumplimiento en las exigencias y necesidades de los clientes frecuentes al restaurante en Urdesa

Norte.
Elaborado por: Lanis, S.y Vargas M (2021)

De acuerdo con el 56,27% de encuestados el nivel de cumplimiento en las exigencias y
necesidades de los clientes frecuentes al restaurante estan Muy de acuerdo debido a que han
incrementado favorablemente su cartera de clientes los Ultimos meses a pesar de la pandemia,
a ello se le suma la opinion del 43,75% que indica estar De acuerdo ya que también han
experimentado mejoras en su margen de ventas al tomar mayor atencion a las solicitudes de

los consumidores (clientes).

44



Tabla 4:Encuestados que consideran necesario innovar el servicio

Respuesta Participacién promedio
Totalmente en desacuerdo 2 2,50%
Desacuerdo 0 0,00%
Indeciso 1 1,25%
De acuerdo 7 8,75%
Muy de acuerdo 70 87,50%
Total 80 100%
Elaborado por: Lanis, S. y Vargas M (2021)
100,00%
90.00% 87,50%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% 2,50% 0.00% 1,25% 8.75%
0,000 — — ' e — 1
Totalmende en Desacuerdo Indeciso De acuerdo Muy de acuerdo

desacuerdo

m 3. Respecto a lo mencionado ¢ Considera que es necesario innovar el servicio que ofrece
dentro del restaurante que usted administra?

Figura 7 Perspectiva de los propietarios de restaurantes en Urdesa Norte en relacion a llegar a innovar sus

Servicios.
Elaborado por: Lanis, S.y Vargas M (2021)

En alusién a la necesidad de innovar el servicio que ofrecen los restaurantes que administran
los encuestados, un 87,50% indica que estan muy de acuerdo en tomar medidas que incentiven
un mejor comportamiento comercial dentro de sus negocios. En similares circunstancias, el
8,75% indica que se encuentran de acuerdo en llevar a cabo un estudio situacional e innovar el
servicio que brindan tras la identificacidn de las necesidades de los consumidores (clientes).
No obstante, un 2,5% menciona que es un proceso que no les es necesario y que estan

totalmente en desacuerdo porgue es un gasto que no estan dispuestos a cubrir.
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Tabla 5:Administradores que piensan intercalar su servicio a los medios digitales

Respuesta Participacién promedio
Totalmente en desacuerdo 2 2,50%
Desacuerdo 0 0,00%
Indeciso 0 0,00%
De acuerdo 0 0,00%
Muy de acuerdo 78 97,50%
Total 80 100%
Elaborado por: Lanis, S. y Vargas M (2021)
120,00%
0,
100,00% 97.50%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00%
2,50% 0,00% 0,00% 0,00%
0’00% —
Totalmende en  Desacuerdo Indeciso De acuerdo  Muy de acuerdo
desacuerdo

m 4. ;Piensa que el restaurante podria intercalar su servicio hacia las plataformas
digitales?

Figura 8 Perspectiva de los propietarios de restaurantes en Urdesa Norte en relacién a llegar a intercalar sus

servicios en plataformas digitales.
Elaborado por: Lanis, S.y Vargas M (2021)

En relacion a la postura que tienen los administradores de los restaurantes al tentativo de
intercalar sus servicios dentro de las plataformas digitales, un 97,50% sostiene estar Muy de
acuerdo ya que representa una gran oportunidad de crecer a nivel econémico y competitivo al
mostrar un plus a sus clientes al otorgar un medio de facil manipulacion para sus pedidos. No
obstante, al igual que la interrogante anterior un 2,50% menciona estar Totalmente en

desacuerdo ante la postura de que es un proceso innecesario para sus negocios.
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Tabla 6:Disposicion de los administradores a invertir capital en diversificacion digital del
servicio.

Respuesta Participacién promedio
Totalmente en desacuerdo 2 2,50%
Desacuerdo 0 0,00%
Indeciso 2 2,50%
De acuerdo 8 10,00%
Muy de acuerdo 68 85,00%
Total 80 100%
Elaborado por: Lanis, S. y Vargas M (2021)

90,00% 85,00%

80,00%
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60,00%

50,00%
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0,00% — —
Totalmende en Desacuerdo Indeciso De acuerdo  Muy de acuerdo

desacuerdo

m 5. ;Estaria dispuesto a invertir un capital representativo para diversificar su servicio hacia
las plataformas digitales?

Figura 9 Administradores que estarian dispuesto a invertir un capital representativo para diversificar sus

servicios.
Elaborado por: Lanis, S.y Vargas M (2021)

El 85% de encuestados indican estar Muy de acuerdo en ejercer una inversion de capital que
sea lo suficientemente representativo para diversificar los servicios que brinda a través de la
incursién en plataformas digitales, por tanto, un 10% apoya dicha mocion e indica estar de
acuerdo en emplear un monto de capital para hacer crecer su negocio. Sin embargo, un 2,50%
menciona estar indeciso y totalmente en desacuerdo respectivamente, dicha postura se debe a
los costos que genera dicha innovacion y la preocupante situacion econémica del pais que no

alienta la actividad comercial de manera adecuada.
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Tabla 7:Nivel de capacitacion de los empleados en plataformas digitales

Respuesta Participacién promedio
Totalmente en desacuerdo 36 45,00%
Desacuerdo 26 32,50%
Indeciso 18 22,50%
De acuerdo 0 0,00%
Muy de acuerdo 0 0,00%
Total 80 100%

Elaborado por: Lanis, S. y Vargas M (2021)
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40,00%
35,00%
30,00%
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22,50%
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Totalmende en Desacuerdo Indeciso De acuerdo  Muy de acuerdo
desacuerdo

m 6. De llegar a intercalar el servicio ofrecida a plataformas digitales ¢ Considera que su
personal se encuentra capacitado para manipular dichas plataformas?

Figura 10 Consideracion respecto a la preparacién del personal para manejar las plataformas digitales.
Elaborado por: Lanis, S.y Vargas M (2021)

En la figura 10 se expresa que la preparacion del personal que trabaja en los restaurantes de
Urdesa Norte de la ciudad de Guayaquil al intercalar los servicios en las plataformas digitales,
de manera general los propietarios y administradores indican que el personal debe capacitarse
ya que no estan preparados. En base a dicha mocién se destaca que un 45% indica estar
totalmente en desacuerdo, el 32,5% en desacuerdo y un 22,50% indeciso, por lo que es

necesario crear una campafia de capacitacion interna para manipular las aplicaciones a adoptar.
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Tabla 8:Plataforma de mayor eleccion por parte de los administradores de los restaurantes

Respuesta Participacién promedio
Uber 32 40,00%
Pedidos Ya 28 35,00%
Rappi 12 15,00%
Super Easy 8 10,00%
Otros 0 0,00%
TOTAL 80 100%

Elaborado por: Lanis, S. y Vargas M (2021)
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m 7. ;Qué plataforma usted considera es mas conveniente para adaptar en el restaurante para
emitir los pedidos de delivery a los clientes de Urdesa Norte?

Figura 11 Plataforma a la cual estan dispuestos los administradores a incursionar para mejorar los servicios

del restaurante.
Elaborado por: Lanis, S.y Vargas M (2021)

De manera global el servicio de delivery es una gran ayuda para los negocios de servicio
alimenticio, es asi que los administradores reconocen su participaciéon en la economia y han
optado por valorar las aplicaciones por la confianza, seguridad, afios en el mercado, precio, etc.
En tal caso, las aplicaciones recibieron una aceptacion del 40% para Uber, 25% para Pedidos

Ya, 15% para la aplicacion de Rappi y un 10% hacia la aplicacion de Super Easy.
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Tabla 9:Aspectos que los administradores consideran pertinentes mejoras

Respuesta Participacién promedio
Atencion al cliente 18 22.50%
Precios competitivos 12 15,00%
Ofertas y promociones 23 28,75%
Cupones de descuentos 15 18,75%
Envios gratis 12 15,00%
TOTAL 80 100%

Elaborado por: Lanis, S. y Vargas M (2021)
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m 8. ;Cuales de los siguientes aspectos considera que deberia adoptar en el restaurante para
asegurar la fidelidad de compra dentro de las plataformas digitales?

Figura 12 Aspectos a considerar para incursionar en una mejora de la fidelidad del publico consumidor
Elaborado por: Lanis, S.y Vargas M (2021)

De acuerdo al 28,75% de encuestados una de las mejores maneras de llegar a los prospectos
de clientes es empleando ofertas y promociones mensuales, en relacion al 22,50% indican que
mejorar la atencién el cliente es un factor que va a permitir afianzar los vinculos entre el

negocio y el comensal al hacerlo sentir como en casa.

Por otra parte, un 18,75% indica que estaria dispuesto a generar un sorteo de cupones de
descuentos entre los clientes mas frecuentes y en un 15% se indica que seria mejor emplear
precios mas competitivos, asi mismo en igual proporcion se indica que emplear envios gratis

es una gran opcion.
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Tabla 10:Medios de pagos a escoger para emplear cobros en las plataformas digitales

Respuesta Participacion promedio
Tarjeta 40 50,00%
Efectivo 30 37,50%
Transferencia 10 12,50%
Paypal 0 0,00%
Otros 0 0,00%
TOTAL 80 100%

Elaborado por: Lanis, S. y Vargas M (2021)
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m 9. ;Qué tipos de medios de pagos implementaria en su restaurante para el cobro en las

plataformas digitales?

Figura 13 Medios de pago a emplear
Elaborado por: Lanis, S.y Vargas M (2021)

Los medios de pago a emplear en los restaurantes por parte de los administradores al innovar

sus servicios y ofrecerlos dentro de las plataformas digitales, un 50% indica que el pago online

por tarjetas de débito o crédito seria una gran opcion al depositarse de manera automatica en

sus cuentas bancarias. Dentro de esa linea de pagos se extiende el método en efectivo donde

un 37,50% de administradores indica ser una de las formas més seguras de tranzar y el 12,50%

indica que, por transferencia, pero no con tanta frecuencia.
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Tabla 11:Incremento en ventas esperado por los administradores de los restaurantes

Respuesta Participacién promedio
1% 0 0,00%
5% 5 6,25%
10% 13 16,25%
15% 17 21,25%
Mas del 20% 45 56,25%
TOTAL 80 100%
Elaborado por: Lanis, S. y Vargas M (2021)
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m 10. ¢En qué promedio mejorarian las ventas dentro del restaurante que usted administra en
Urdesa Norte?

Figura 14 Promedio de mejora en el margen de ventas
Elaborado por: Lanis, S.y Vargas M (2021)

Los administradores y propietarios de los restaurantes de Urdesa Norte indica que los
beneficios a nivel de ventas es que dicho margen incrementaria mas del 20% segun lo indicado
por el 56,25% de encuestados y ello se debe a que la incursion dentro del mundo digital ha
propiciado el crecimiento de varios negocios a nivel nacional. En similares escenarios un
21,25% indica que estima que las ventas incrementen en un 15% ya que seria un cambio
rotundo en sus procesos de negociacién y prospectando un evidente desarrollo comercial. Por
otro lado, un 16,25% indica que lo minimo que esperan mejorar en ventas es un 10% vy el 6,25%
de encuestados menciona que esperan, aunque sea un incremento del 5% sobre el margen de

ventas.
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Tabla 12: Administradores que consideran conveniente el emplear un plan estratégico

Respuesta Participacién promedio
Totalmente en desacuerdo 1 1,25%
Desacuerdo 0 0,00%
Indeciso 0 0,00%
De acuerdo 0 0,00%
Muy de acuerdo 79 98,75%
Total 80 100%
Elaborado por: Lanis, S. y Vargas M (2021)
120,00%
98,75%
100,00%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00%
1,25% 0,00% 0,00% 0,00%
0,00% —_—
Totalmende en Desacuerdo Indeciso De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

m 11. Finalmente ;Emplear el plan estratégico para diversificar el servicio en las plataformas
digitales es conveniente para su restaurante?

Figura 15 Percepcion sobre la conveniencia de emplear una diversificacion del servicio en los restaurantes.
Elaborado por: Lanis, S.y Vargas M (2021)

De acuerdo con el 98,75% de administradores y propietarios de restaurantes encuestados se
puede destacar que estdn muy de acuerdo en mejorar el servicio que ofrecen ya que esto
impulsara de manera positiva el posicionamiento de la marca del restaurante y entraria a

competir con otras cadenas de comida a nivel local.

No obstante, existe cierto temor por parte del 1,25% quienes no niegan que las redes son
una gran ayuda pero que prefieren mantener un margen de comportamiento estable a
encontrarse con un escenario donde han invertido un capital que no les genero los resultados

esperados.
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3.7.2. Analisis de entrevistas

Dentro del presente apartado se detalla una matriz de pregunta y respuesta conformada por
los tres profesionales que fueron abordados para los fines académicos que tiene el proyecto de
investigacion para la postura de propietarios y expertos en marketing respecto a la innovacién
del sistema de comercializacion de alimentos de los restaurantes del norte de la ciudad de

Guayaquil en las plataformas digitales. Denotandose lo siguiente:
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Tabla 13. Entrevista a profesionales

Preguntas

Propietario de restaurante 1

Propietario de restaurante 2

Profesional en marketing

1. (Qué opinion tiene
sobre las plataformas
digitales para restaurantes y
su comercio mediante
deliverys?

Los restaurantes manejan los
pedidos y las entregas digitales de
diferentes maneras: a través de
plataformas independientes,
plataformas de terceros vy
plataformas hibridas.

Los pedidos en linea dentro de
plataformas digitales han
cautivado a un grupo de
consumidores (clientes) cada vez y
hace que los negocios que antes no
eran conocidos pues tengan un
mayor empuje a nivel local
moldeadas por el sofisticado
mundo del comercio electronico
de consumo.

Aunque estas nuevas plataformas de Internet
estan atrayendo inversiones considerables y
valoraciones altas (cinco ya estan valoradas en
méas de mil millones de dolares), existe poco
conocimiento real sobre la dinamica del
mercado, el potencial de crecimiento o el
comportamiento de los clientes.

2. ¢Considera que dichas
plataformas han contribuido
de alguna manera al sistema
de comercio a los restaurantes
a nivel nacional y local?

Claro que si, han hecho de los
negocios una gran fuente de
generacion de empleo vy
subempleo.

Efectivamente, crean nuevas
expectativas a los clientes y nos
permiten incrementar valores en
ciertos aspectos.

Sin lugar a duda, las plataformas digitales se
han convertido en la actual pandemia en una
puerta hacia el crecimiento comercial y
econémico de aquellos negocios gue no tenian
un margen de ventas significativo para
continuar con sus actividades operativas.

3. (Qué oportunidades
cree que ofrecen dichas
plataformas para las cadenas
de restaurantes de la ciudad
de Guayaquil?

Incremento en ventas
Posicionamiento de marcas de
restaurantes
Mayor
consumidores
Mejor competitividad

afluencia de

Entre las oportunidades esta
que nos diferenciamos de los
demé&s restaurantes y podemos
incrementar las ventas al llegar a
mas clientes con el apoyo de las
aplicaciones online.

Las plataformas digitales al abordar un
negocio en vias de desarrollo le brindan la
oportunidad de llegar a un mayor segmento de
consumidores (clientes) y con ello estimar un
incremento en el margen de ventas que se
encuentra amenazado en la actual pandemia.

4. Si los restaurantes del
norte de la ciudad de
Guayaquil decidieran escalar

sus servicios hacia las

Si, pero se necesita una buena
instruccion para el manejo
correcto de las plataformas.

Si, ya que las grandes cadenas
lo han hecho vy les va bien.

Efectivamente, pero para ello se necesita que
los propietarios de los restaurantes tengan un
amplio conocimiento de los beneficios de
innovar su sistema tradicional de negocio.
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plataformas
veria viable?

digitales ¢Lo

5. ¢ Qué beneficios podrian
obtener los negocios gque no
tienen tanto reconocimiento a
nivel local?

Incremento en ventas y mayor
posicionamiento la marca
acompafiado con una mayor
circulacién de consumidores.

Llegar a ser competitivos con
otros restaurantes que ya estan
dominando el mercado local.

Indudablemente el posicionamiento,
reconocimiento 'y crecimiento comercial
necesario para convertirse en una de las cadenas
de restaurantes mas conocidas en el norte de
Guayaquil.

6. ¢Qué necesitaria el
negocio para que sea MA&s
llamativo y viable dentro de
las plataformas digitales?

Innovar un poco en los platos
para que las presentaciones sean
més llamativas.

Aumentar  promociones 'y
quizas ofrecer por un tiempo los
envios gratis.

Deben emplear varias cosas como ofrecer un
precio competitivo con otras marcas, aumentar
la visibilidad de promociones y descuentos,
ofrecer servicio de Delivery gratis y hacer
combos ejecutivos o familiares en determinados
tiempos de la semana.

8. ¢Considera que Ila Si Claro que si Definitivamente, esto hace que los indices
rentabilidad  incrementaria de rentabilidad incremente en wuna gran
considerablemente en dichos proporcion.
restaurantes?

9. Al ser una gran Si'y el gobierno mismo debe de Claro por lo que resulta Sin duda es necesario, con ello se pueden

oportunidad ¢Es necesario
que el gobierno en conjunto a
otras entidades incentive a los

restaurantes hacia la
digitalizacién de sus
servicios?

darnos las facilidades para hacer
de nuestros negocios una buena
fuente de ingresos.

inminente que se generen politicas
de incentivo econdmico a las
pequefias y medianas empresas
alimenticias de la ciudad.

emitir politicas de incentivo econémico a los
sectores mas afectados por la pandemia, crear
programas de capacitacion y tecnificacion
digital para los duefios de los restaurantes,
buscar nuevos proveedores y potenciar las
marcas mediante el uso de otras técnicas de
ventas que brinda el marketing digital.

Fuente: Entrevista ejecutada a propietarios y experto en marketing hacia restaurantes del norte de la ciudad de Guayaquil
Elaborado por: Lanis, S.y Vargas M (2021)
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De manera general se puede determinar que la innovacion y la aplicacion de estrategias de
marketing para la extrapolacion del servicio tradicional de ventas en los restaurantes es de suma
importancia ya que le permite generar una serie de ventajas que implicaria en un mejor
posicionamiento y competencia de los comedores formales e informales del norte de la ciudad

de Guayaquil.

Los propietarios de los restaurantes en conjunto al profesional en marketing pudieron
destacar que las plataformas digitales es un medio que esté atrayendo la atencion de propios y
extrafios al mundo de los negocios en la actual pandemia ya que ha permitido el crecimiento,
asi como el surgimiento de nuevos negocios. En el caso de los restaurantes es una gran puerta
hacia el desarrollo comercial y econémico de aquellos emprendimientos que no tenian un

margen significativo de ventas para asegurar sus actividades operativas.

Esta situacion hace que incrementen las oportunidades de que el desarrollo y el poder
adquisitivo de los duefios de los negocios pueda tener un mejor sustento, pero para ello en la
actual pandemia es indispensable que el gobierno nacional empiece por generar proyectos de
incentivacion productiva desde los diversos polos comerciales que brinda la tecnologia como

una herramienta para impulsar la economia en un territorio.

Por lo tanto, el gobierno nacional debe emplear diversas reuniones con las entidades
pertinentes para que se emitan politicas socioeconémicas de gran representacion para los
pequefios negocios, se generen junto a otros organismos campafas de formacion y tecnificacion
de los procesos productivos, asi como comerciales de los restaurantes dentro de la ciudad de

Guayaquil e instruir en la relevancia de mantener un efectivo sistema de marketing digital.
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CAPITULO IV

4. Propuesta

4.1. Antecedentes

Toda empresa necesita estar orientada a objetivos y tener un conjunto determinado y
especifico de metas a alcanzar en el corto y/o largo plazo. Por lo consiguiente, es muy
importante tener metas, propdsitos y objetivos dentro de los negocios dedicados al comercio
de alimentos en calidad de restaurantes dentro de la ciudad de Guayaquil ya que ayuda a la
organizacion a mantener las cajas registradoras sonando y alcanzar la cima del crecimiento e

indiscutiblemente el éxito para los propietarios del negocio.

Es asi que, con todos los atributos, las éticas formuladas y seguidas es muy importante que
la direccion de la empresa adopte el aspecto de la planificacion estratégica ya que ayuda a la
empresa a lograr todos sus objetivos en el plazo estimado y manteniendo el ambiente de trabajo

positivo y elevando los niveles tanto de ganancias como de ventas.

Ante lo expresado se desarrolla la presente propuesta que consiste en enfocar los esfuerzos
de los administradores de los restaurantes del sector de Urdesa Norte en la ciudad de Guayaquil
hacia el cambio y tecnificacion del sistema tradicional de comercio de alimentos, dado que se
ha visto afectada por una serie de factores que han complicado su efectivo posicionamiento,
reconocimiento y competitividad de dichos negocios ante la ausencia de capacitaciones y
conocimientos de los propietarios respecto a las herramientas informaticas utilizadas para

impulsar sus servicios.

Es muy importante que la administraciéon y los empleados como parte clave de la buena
gestién operativa en dichos restaurantes se den cuenta, sigan la importancia de la planificacion
estratégica, ya que muchas veces con el aumento de las presiones laborales y el afan de

satisfacer las demandas de los clientes, cumplir con los tiempos de espera, el negocio pierde
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credibilidad y lo que representa una merma de consumidores por la pésima atencion, la
ausencia de un método de compra facil de usar o la débil comunicacién entre las parte que

incide de manera negativa en el cumplimiento de los objetivos organizacionales.

4.2. Objetivo

En el desarrollo de la presente investigacion se establecen dos objetivos y que se encaminan

hacia el tema de estudio:

e Generar un marco de estrategias comerciales apoyado en los medios digitales para los
restaurantes de Urdesa Norte de la ciudad de Guayaquil.
e Evaluar la aplicacion de las estrategias y los beneficios que se obtendran dentro del

corto y largo plazo.

4.3. Alcance de la propuesta

Al adoptar el aspecto de la planificacion estratégica dentro de los restaurantes de Urdesa
Norte de la ciudad de Guayaquil, todos y cada uno de sus administradores obtienen un sentido
de direccién y saben hacia donde dirigirse con un plan enmarcado a innovar sus servicios al
adoptar las plataformas digitales como medio para aumentar sus ventas y la competitividad en

el mercado local.

Esto hace que la planificacion estratégica y su alcance implique el estudio de las condiciones
del mercado, investigar sobre los proximos movimientos de los competidores, generar ideas
mediante platillos apetecibles, mantener a los consumidores (clientes) contentos y satisfechos

con los diversos medios sobre los cuales pueden obtener los alimentos que oferta el restaurante.

Ante ello se tiene previsto para el efectivo establecimiento y posicionamiento de los

restaurantes de Urdesa Norte de la ciudad de Guayaquil emplear una serie de estrategias luego
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de haberlas evaluado en la matriz de estrategias de mercado para poder entablar las 4P del
marketing debido a que el negocio brinda un bien (alimentos) y es necesario cambiar el
tradicional sistema de ventas para convertirlo en un referente de evolucion dentro del sistema

de comercio electronico e-commerce.

4.4. Estrategia de mercado

En el apartado actual se va a desarrollar un analisis interno a modo general que poseen los
restaurantes basado en un FODAy las 5 Fuerzas de Porter para identificar la manera en que se
puede influenciar sobre el entorno tradicional al que estaban acostumbrados los
administradores para manejar los restaurantes dentro de la ciudad de Guayaquil, posteriormente
a ello se elaborard una matriz de estrategias de mercado que permita identificar las formas de
generar un mejor resultado al momento de innovar el sistema de ventas de los restaurantes

hacia las plataformas digitales.

" N\ O N

Oportunidades

Fortal * Politicas de recuperacién econdémica
onta ezas en el Ecuador
* Cuenta con personal con amplio

L " e * Aumento de créditos para los
conocimiento en cocina tradicional

negocios que se vieron afectados en

* Poseen una gran variedad de platillos pandemia
* Brindan servicio dentro y fuera del * Posibilidad de digitalizar sus servicios
local para brindar un mejor servicio
* Sus meseros brindan un buen servicio * Desarrollo e implementacién del
* Existe una buena comunicacién sistema e;commerceenlos
restaurantes.

interna
* Aumento de promociones, descuentos

\ / \ y servicios gratuitos.

- N FZ2

Debilidades * Recesi6n econdmica nacional y
* Precios poco competitivos por ment cambio en las leyes publicas
ejecutivo * Mayor control tributario e
* Ubicacién del negocio en zonas poco inestabilidad cambiaria
comerciales * Debil sistema piblico para propiciar
* Baja demanda de alimentos ante la la innovacién tecnolégica de los
emergencia sanitaria restaurantes.
* Poco conocimiento del comercio * Ciudadanos poco familiarizados con
electrénico las plataformas digitales para emitir
* Falta de incentivos del gobierno por maliites,
innovar los negocios de alimentos * Manipulaci6n del mercado de precios

\ * Competencia desleal /

Figura 16. FODA restaurantes del norte de la ciudad de Guayaquil
Elaborado por: Santiago, Sy Vargas M (2021)
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Una vez identificado los aspectos externos e internos que afectan a los negocios para poder

migrar hacia las plataformas digitales con el proposito de brindar un mejor servicio, se emplea

a continuacion un analisis de las 5 Fuerzas de Porter cuya valoracion es la siguiente: Alto=5;

Alto-medio= 4; Medio= 3; Medio-bajo= 2; Bajo= 1.

Tabla 14. Andlisis de las 5 Fuerzas de Porter

Fuerza competitiva

Intensidad

Argumentacion

Rivalidad y competencia del
mercado

Amenaza de
competidores

nuevos

Poder de negociacion de los
clientes

Amenaza de
productos/servicios

nuevos

Alto

Alto-Medio

Medio

Alta

La intensidad es Alta, ya que es necesario el
poder identificar sectores estratégicos donde las
grandes marcas de comida no tengan un dominio
de mercado y permita crear una cadena de
alimentos fructifera dentro de Urdesa Norte de la
ciudad de Guayaquil.

La intensidad es Media, ya que si bien existen
diversos negocios de restaurantes en el norte de
la ciudad no todos son grandes negocios ya con
afios en el mercado por lo que acaparar mayor
segmento de clientes les es mas complicado a un
negocio ya posicionado, aunque no digitalizado.

El nivel es medio ya que los clientes conocen
de antemano el negocio que se quiere impulsar
por lo que generar un margen de negociacién
nuevo dependerd mas del plus innovador que se
genere al migrar en el servicio de delivery dentro
de plataformas digitales.

Existe una gran competencia por lo que la
intensidad de dicha fuerza es Alta, entonces es
necesario poder crear nuevos productos o menus
que se ajusten a las necesidades de los clientes
para satisfacer la demanda local e instruir a los
consumidores (clientes) para que hagan sus
pedidos desde plataformas online.
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Poder de negociacion de los

proveedores

Baja

Es una intensidad Baja debido a que los
proveedores mantienen un valor de venta
estandar con los demds restaurantes, la Unica
preocupacion seria que el mercado empiece a
manipular los precios y la materia prima se
sobrevalore, esto podria propiciar el aumento del
precio en los platillos o en la disminucion de las
raciones que incrementa la inconformidad de los

consumidores (clientes).

Fuente: Observacion directa — Restaurantes
Elaborado por: Santiago, Sy Vargas M (2021)

Tabla 15. Puntualizacion de las 5 Fuerzas de Porter

Descripcién

Amenaza de nuevos
entrantes o competidores

Poder de negociacion de
los compradores.

Poder de negociacion de
los proveedores.

Amenaza de productos o
servicios substitutos.

Rivalidad entre  los
jugadores existentes.

Intensidad
Alta Alto- Media Medio-bajo
medio
- 4 - -
- - 3 -
5 - - -
5 - - -

Fuente: Observacion directa — Restaurantes
Elaborado por: Santiago, S. y Vargas M (2021)

Una vez establecidas el FODA y las 5 Fuerzas de Porter es necesario el emplear la matriz

de estrategias que sera pensada en el impulso hacia las plataformas digitales de los restaurantes

de Urdesa Norte de Guayaquil, con dichas estrategias se podra dar paso al punto 4.5. donde se

desarrollan las estrategias de marketing basados en el Marketing Mix o en las conocidas 4P del

Marketing.
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Tabla 16. Matriz de estrategias de mercado — Restaurantes de Urdesa norte de la ciudad de Guayaquil

Estrategias
tradicional de
restaurantes del
Guayaquil

para innovar el sistema
comercializacion de los
norte de la ciudad de

Oportunidades

O1: Politicas de recuperacién econémica
en el Ecuador

02: Aumento de créditos para los negocios
que se vieron afectados en pandemia

03: Posibilidad de digitalizar sus servicios
para brindar un mejor servicio

O4: Desarrollo e implementacion del
sistema e-commerce en los restaurantes.

0O5: Aumento de promociones, descuentos
y servicios gratuitos.

Amenazas
Al: Recesion econdmica nacional y
cambio en las leyes pUblicas

A2: Mayor control tributario e inestabilidad
cambiaria

A3: Débil sistema publico para propiciar la
innovacion tecnoldgica de los restaurantes

A4: Ciudadanos poco familiarizados con

las plataformas digitales para emitir pedidos.

A5: Manipulacion del mercado de precios
y competencia desleal

Fortalezas

Debilidades

F1: Cuenta con personal con amplio conocimiento en cocina tradicional
F2: Poseen una gran variedad de platillos

F3: Brindan servicio dentro y fuera del local

F4: Sus meseros brindan un buen servicio.

F5: Existe una buena comunicacion interna.

Estrategias FO

FO1: Contratar mas colaboradores en las diversas areas del restaurante
y CON experiencia para ganar mayor mercado.

FO2: Ampliar la linea de negocios mediante el ofrecimiento de nuevos
platillos y nuevas adecuaciones con los créditos de incentivacion econémica
por parte del gobierno.

FO3: Emplear mecanismos de segmentacion y mayor alcance de clientes
para satisfacer la demanda local.

FO4: Emplear nuevas tecnologias y aplicaciones e-commerce en
colaboracion a personal preparado.

FO5: Incrementar la difusion de descuentos y promociones a los
consumidores (clientes).

Estrategias FA
FAZL: Aprovechar las habilidades y destrezas de los empleados para hacer
frente a la recesion econémica ofreciendo menus Ilamativos al comensal.

FAZ2: Crear una nueva linea de comida mediante la diversificacion de los
platillos.

FA3: Propiciar el posicionamiento del negocio mediante la innovacién
tecnolégica de sus servicios dentro y fuera de la ciudad de Guayaquil.

FA4: Mejorar los conocimientos del personal interno para que inviten a
los consumidores (clientes) a consumir sus alimentos desde otras plataformas
como Uber, Rappi, Pedidos Ya, etc.

FA5: Crear red de servicios complementarios para evitar la
manipulacién de mercado y optimizar la comunicacién interna.

D1: Precios poco competitivos por menu ejecutivo.

D2: Ubicacion del negocio en zonas poco comerciales

D3: Baja demanda de alimentos ante la emergencia sanitaria.

D4: Poco conocimiento del comercio electrénico.

D5: Falta de incentivos del gobierno por innovar los negocios de
alimentos

Estrategias DO

DO1: Mejorar los precios de los platillos para incrementar las
ganancias.

DO2: Reubicar el negocio en una zona mas comercial y de mayor
afluencia de clientes.

DO3: Aprovechar las plataformas digitales para incrementar la
demanda de alimentos en los restaurantes.

DO4: Capacitar al personal en e-commerce e implementar la
digitalizacién de los servicios dentro de plataformas digitales.

DO5: Disefiar atractivas e innovadoras campafias publicitarias que
permitan a los restaurantes de Urdesa Norte de Guayaquil destacarse de las
grandes cadenas de comida.

Estrategias DA

DAU1: Ajustar los precios de los platillos a la capacidad econémica que
tienen los consumidores (clientes) dependiendo de la competencia local.

DAZ2: Prospectar el cambio de establecimiento hacia una zona de
mayor circulacién comercial.

DA3: Crear mecanismos de captacion de clientes mediante la
innovacion y tecnificacion de los restaurantes.

DAA4: Instaurar campafias de formacion en comercio electrénico hacia
los ciudadanos e incentivar al consumo de alimentos desde una plataforma
online.

DADS: Propiciar el dialogo con entidades publicas para evitar la
manipulacién de mercado de precios que afecten a los restaurantes de
Urdesa Norte de la ciudad de Guayaquil.

Elaborado por: Lanis, S.y Vargas M (2021)
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Basado en las estrategias de mercado resultantes en la matriz de la tabla 5 se genera una
propuesta basada en criterios descriptivos para el impulso de las marcas de los diversos
restaurantes de Urdesa Norte de la ciudad de Guayaquil, para ello se apoyara de las 4P del
Marketing. Dentro del mismo se abarcara 2 estrategias por cada uno de los componentes de
dicha metodologia, es decir que se toma un par de estrategias para el promocién, precio,

producto y punto de venta (lugar).

4.5. Desarrollo de la propuesta: 4P del marketing

Una vez establecidos los objetivos de la propuesta que beneficien a los restaurantes de
Urdesa Norte de la ciudad de Guayaquil y su aplicabilidad por parte de los administradores, en
los siguientes puntos se abarcan cada una de las estrategias propiciadas por las 4P del marketing
y estimando la mejora considerable de los medios tradicionales de ventas de dichos

establecimientos hacia un mejor futuro comercial.

Dado que el identificar y organizar los elementos de la mezcla de marketing permite que
una empresa tome decisiones de marketing rentables en todos los niveles. Las propuestas
estratégicas podran ser tomadas en cuenta para prontas decisiones por parte de los

administrados y que van a ayudar a los restaurantes de Urdesa Norte a:

e Desarrollar sus fortalezas y limitar sus debilidades.
e Ser mas competitivo y adaptable en el mercado de alimentos.

e Mejorar la colaboracidn rentable entre consumidores (clientes) y proveedores.

Sin mayores cambios, se procede a generar un diagrama de los componentes del marketing
mix con dos estrategias que seran ampliadas en posteriores parrafos dentro del mismo marco

estratégico.
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N V- ~

Promocién | Punto de venta
* Disefiar atractivas e innovadoras * Ampliar la linea de negocios
campafas publicitarias que mediante el ofrecimiento de
permitan a los restaurantes de nuevos platillos y nuevas
Urdesa Norte de la ciudad de adecuaciones con los créditos de
Guayaquil destacarse de las incentivacion econdémica por parte
grandes cadenas de comida. del gobierno.
* Incrementar la difusion de * Reubicar el negocio en una zona
descuentos y promociones a los més comercial y de mayor

@sumidores (clientes). ) @encia de clientes.

/ - Precio \ / - \

* Propiciar el dialogo con
entidades pblicas para evitar la Producto
manipulacion de mercado de * Capacitar al personal en e-
precios que afecten a los commerce e implementar la
rstaurantes de Urdesa Norte de la digitalizacion de los servicios
ciudad de Guayaquil. dentro de plataformas digitales.
* Ajustar los precios de los * Crear una nueva linea de comida
platillos a la capacidad econdmica mediante la diversificacion de los
que tienen los consumidores platillos.

(clientes) dependiendo de la )
K competencia local. \

Figura 17. 4P Marketing — Estrategias para los restaurantes del norte de la ciudad de Guayaquil
Elaborado por: Lanis, S. y Vargas M (2021)

A mayores rasgos dentro de cada uno de los componentes se expresa de manera descriptiva
los beneficios de emplear dichas estrategias en los restaurantes del norte de la ciudad, asi se

obtiene lo siguiente:

e Promocion

Dentro del aspecto de promocion se establecen las siguientes estrategias para beneficio de

los restaurantes:
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v Disefar atractivas e innovadoras campafias publicitarias que permitan a los
restaurantes de Urdesa Norte de la ciudad de Guayaquil destacarse de las grandes cadenas

de comida.

Los "clientes potenciales y actuales" estan expuestos diariamente a muchos tipos de
"anuncios" publicitarios, incluidos de radio y television, vallas publicitarias al aire libre,
ofertas impresas en periddicos o revistas, y en medios digitales dentro de canales como
redes sociales y motores de busqueda relacionados con diferentes campafias publicitarias,
cumpliendo muchos propositos y logrando un sinfin de beneficios para pequefias,
medianas y grandes marcas famosas. Por lo tanto, lo que se busca mediante la innovacion

publicitaria en los restaurantes de Urdesa Norte es:

=  Aumento de la conciencia de marca y productos que ofrecen los restaurantes.

= Destacarse de la competencia al ofrecer un factor innovador en precio o producto.

= Captacion de clientes actuales y potenciales.

= Educar alos clientes del negocio respecto al uso de plataformas digitales para que hagan
sus pedidos.

= Aumentar el volumen de ventas y la rentabilidad de los restaurantes.

= Mejorando el posicionamiento de la marca o “imagen” del negocio.

= Apoyo a otras operaciones comerciales.

v Incrementar la difusion de descuentos y promociones a los consumidores (clientes).

Ofrecer descuentos y promociones en las compras es una forma de atraer rapidamente a los
consumidores (clientes) dentro de los restaurantes. Cada vez que un restaurante de Urdesa
Norte por medio de las plataformas digitales le dice a un cliente que puede ahorrar dinero, es

probable que:

=  Capte su atencién y los descuentos no solo ayudan a sus compradores
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=  Ayudan al restaurante debido a que propician el aumento de las ventas.

= Mejora de la reputacion del establecimiento.

= Los descuentos pueden ser ese ingrediente que puede traer el éxito comercial.
=  Estimula en los consumidores una actitud de compra hacia el producto.

= Crea un mejor incentivo en los consumidores y proyecta demanda.

= Brinda incentivos directos a los consumidores para que tomen decisiones inmediatas.

e Punto de venta

En lo correspondiente al punto de venta se han podido identificar las siguientes estrategias:

v" Ampliar la linea de negocios mediante el ofrecimiento de nuevos platillos y nuevas

adecuaciones con los créditos de incentivacion econémica por parte del gobierno.

El mundo culinario es especialmente sensible a las tendencias. Aunque algunos restaurantes
y chefs son muy tradicionalistas cuando se trata de sus menus, muchos mas atienden a clientes
que quieren probar algo nuevo de vez en cuando. Ademas de aumentar los resultados del local,
cambiar el mend y la infraestructura en los restaurantes de Urdesa Norte de la ciudad de
Guayaquil también beneficiaran la relacion con los consumidores (clientes) y, lo que es mas

importante, con su personal.

Esto se debe a que los nuevos menus dindmicos y expuestos en medios digitales mantienen
entusiasmados a sus clientes, mientras que el compromiso del personal dirigido por los
administradores aumenta debido a la necesidad de ser creativo en la cocina con ingredientes

frescos. Entre los beneficios de diversificar platillos y mejorar la infraestructura estan:

= Aumentar los resultados del restaurante a nivel comercial, econémico y competitivo.
= Permitir que el personal muestre su creatividad y con ello llegar a mas clientes que

buscan un plus en sus alimentos.
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= Mantiene el negocio a la vanguardia culinaria de las tendencias del mercado
consumidor.

= Mantiene los platos tradicionales como parte de la especialidad de la casa e incrementa
la demanda de otros platillos dado el despertar del interés del comensal usual.

v Reubicar el negocio en una zona mas comercial y de mayor afluencia de clientes.

Para mantener el éxito del negocio, retener a sus clientes actuales y atraer nuevos
consumidores (clientes), es necesario averiguar si la reubicacion del negocio es adecuada para
el propietario. Por tanto, para reubicar el negocio el administrador o propietario debe tomar en

cuenta algunos aspectos como:

= Si el negocio estd en un area que se esta deteriorando debido a una alta tasa de
criminalidad y vacantes, la reubicacion tendra un impacto positivo.

= Dependiendo del grupo demogréfico previsto, cambiar de vecindario aumenta las
ganancias del negocio. Ademas, mudarse a una regién o sector con profesionales capacitados
que buscan trabajo en su industria podria beneficiar enormemente al negocio y por supuesto,
mudarse para facilitar las relaciones con los proveedores también puede ser util.

= EIl espacio adicional permitird exhibir productos de manera mas efectiva, realizar
servicios adicionales o agregar nuevos equipos al restaurante tanto en cocina como en el sector
de consumidores (clientes).

= Reubicar el restaurante en una zona con costos mas bajos de alquiler, servicios publicos

y otros gastos ayudara a reducir los mismos y aumentar las ganancias.

e Producto
Al referirse a producto e innovar el servicio ofertado por los restaurantes de Urdesa Norte,

se proponen las siguientes estrategias:
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v Capacitar al personal en e-commerce e implementar la digitalizacion de los servicios

dentro de plataformas digitales.

Los beneficios de invertir en tecnologia para restaurantes no pueden subestimarse, ya que
los clientes esperan que la tecnologia mejore cada parte de sus vidas. Los clientes quieren tanto
la hospitalidad gastronémica tradicional combinada con las comodidades de la tecnologia

moderna.

Dado el caso de que el administrador atn no se esta seguro de qué hara la tecnologia por el
restaurante, mediante la aplicacion de dicha estrategia se muestran cinco beneficios que se

general al querer invertir en tecnologia para restaurantes:

= Operaciones comerciales mas eficientes
= Mejor servicio al cliente

= Mayores ganancias

= Mayor satisfaccion de los empleados

= Mas sostenibilidad.

v Crear una nueva linea de comida mediante la diversificacion de los platillos.

Ampliar la linea de productos tiene varios beneficios estratégicos que incluyen mayores
ganancias, lealtad del cliente y visibilidad de la marca. Antes de profundizar en este tema, es
importante comprender la diferencia entre una extension de linea y una extension de marca.
Una extension de linea es cuando se agrega nuevos sabores, colores, ingredientes, formas o
tamafios de paquetes a una marca de alimentos o bebidas. Por otro lado, una extension de marca
permite que ésta se extienda a una nueva categoria en los mercados de consumidores (clientes)
a nivel local. Entre los beneficios de aplicar dicha estrategia en los restaurantes del Urdesa

Norte estan:
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=  Puede enfatizar la conveniencia y el ahorro de tiempo de los consumidores (clientes) si
se ofrece un producto nuevo en el establecimiento o en la plataforma online y se esta vendiendo
con comodidad.

= Por ultimo, si los productos son 100% saludables aumentaria su demanda ante la
probabilidad de mejorar de manera significativa la salud de los habitantes al consumir un
alimento sano libre de preservantes y contaminantes.

e Precio

Finalmente, en el componente de precio es inminente ejercer una serie de cambios

estratégicos que se detallan a continuacion:

v Propiciar el dialogo con entidades publicas para evitar la manipulacion de mercado de

precios que afecten a los restaurantes de Urdesa Norte de la ciudad de Guayaquil.

Una de estas realidades del sector de servicios es que siempre que haya dinero de por medio,
habra quienes intenten obtener una ventaja por medios legales o ilegales. La manipulacion del
mercado financiero, a menudo legal, pero a veces ilegal, es preocupante en el mercado de
valores actual donde en el territorio ecuatoriano poco a poco se quiere llegar a una estabilidad
econdmica significativa después de los golpes de la pandemia. Mediante dicha estrategia se

busca que:

= Elgobierno nacional y local genere politicas para luchar contra las noticias falsas donde
se hagan especulaciones que atenten contra el bienestar del mercado nacional.

= Evitar que los competidores locales empiecen a aprovechar los momentos de
debilidades del sistema econémico, donde se genera una cadena de sobrevaloracion local
debido a que desde el proveedor aumenta el precio y propicia que los negocios de comidas
incrementen el precio de sus platos o reduzcan sus raciones hacia los consumidores (clientes)

para proteger sus intereses propios.
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v' Ajustar los precios de los platillos a la capacidad econémica que tienen los

consumidores (clientes) dependiendo de la competencia local.

Curiosamente, determinar la disposiciéon a pagar y perfeccionar las valoraciones de los
clientes no es un ejercicio de una sola vez. Las valoraciones de los clientes fluctian
constantemente debido a numerosos factores, en todos los cuales puede influir para aumentar

el valor percibido del producto.

= Los gustos y las preferencias juegan un papel muy importante en como se percibe el
producto en un mercado objetivo, y un gran equipo tiene la capacidad de aumentar
drasticamente el valor del producto o disminuirlo y en el caso actual de pandemia resulta
inminente reducir el precio de los platillos, pero sin olvidar un margen de ganancia minimo del
25%.

= Ante la disminucién de poder adquisitivo de los guayaquilefios, es necesario que los
restaurantes de Urdesa Norte generen descuentos a sus consumidores (clientes) mas frecuentes

para ello pueden establecer: tarjetas de consumo, cupones, vales, etc.

4.6. Resultados esperados

La vida en un mundo digital ha hecho que las personas se acostumbren a la conveniencia de
obtener lo que quieran o necesiten con solo unos pocos clics de un botén. Los clientes ahora
esperan que su restaurante favorito ofrezca pedidos en linea. Por lo tanto, al querer escalar
hacia la diversificacién y digitalizacion de los servicios alimenticios de los restaurantes de

Urdesa Norte de la ciudad de Guayaquil, se espera influenciar de manera directa en lo siguiente:

= Beneficios de los pedidos en linea para restaurantes.
= Una experiencia al consumidor Unica y mejorada.

= QOperaciones del restaurante optimizadas.
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= Mastiempo para navegar por el menu.
= Aumento de los montos de las transacciones diarias.
= Mas control del cliente sobre los pedidos y menos devoluciones.

= Mas facilidades si el cliente desea hacer pedidos grandes.

= Estar al tanto de las tendencias actuales como platillos nuevos, descuentos,

promociones, etc.

5. Evaluacién Financiera

5.1. Nivel directivo

Tabla 17:Nivel directivo

CARGO GRADO DE REMUNERACION PORCENTAJE
RESPONSABILIDAD MENSUAL DE COMISION
GERENTE Alto UsD. $ 700,00 -
GENERAL

Elaborado por: Lanis, S. y Vargas M (2021)

5.2. Nivel ejecutivo y operador

Tabla 18:Nivel ejecutivo y operador

CARGO GRADO DI REMUNERACION PORCENTAJE
RESPONSABILIDAD  MENSUAL DE COMISION
RESPONSABLE Alto USD. $ 425,00 -
DE LA UN
ADMINISTRATIVA
Y FINANCIERA
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COORD. Medio USD. $ 425,00 -
ADMINISTRATIVO
Y LOGISTICO
Elaborado por: Lanis, S. y Vargas M (2021)

La remuneracion mensual presupuestada para cubrir el gasto de personal de este proyecto
estard por un valor total de USD. $ 1550,00, cuyo costo anual asciende a USD. $ 18.600,00,

durante el primer afio.

5.3. Posesion de las accionistas

Los 2 accionistas que participan en este proyecto de creacion de una empresa, de detalles
personalizados son personas con un alto grado de relacion tanto interpersonal como
profesional, para lo cual estas personas presentan el siguiente esquema de aporte a la

constitucion de la compariia Consultora:

Tabla 19:Posesion de las accionistas

ACCIONISTA MONTO DE APORTE PORCENTAJE DE
PARTICIPACION

KEVIN LANIS ‘ 5.000,00 50%

MARIA VARGAS ‘ 5.000,00 50%

TOTAL ‘ 10.000,00 100.0 %
Elaborado por: Lanis, S. y Vargas M (2021)

Con las aportaciones que realizaria cada socio, la Unidad de Negocio iniciara con un capital
propio de USD. $ 10.000,00; para el resto de los requerimientos de inversion se buscaria
financiamiento mediante crédito a una institucion financiera, una vez que se definan el total de
las inversiones y el monto que sera necesario como capital de trabajo minimo para comenzar y

estabilizar la operacion de servicios.

5.4. Planes de bonificacion

La compensacion salarial es un factor importante dentro de la motivacion para la ejecucion

de resultados obtenidos, considerando que el negocio en que se va a desarrollar el proyecto
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tiene una connotacién netamente de servicio, es muy importante ligar la bonificacion de cada
una de las personas que trabajan en este proyecto con los resultados obtenidos en términos de
calidad en el servicio, incremento de clientes y el factor monetario (ventas y utilidad generada).
Para empatar estas tres aristas, se parte de las siguientes politicas de bonificacion, plasmadas

en la remuneracién de los actores del proyecto.

1. El equilibrio salarial obliga a las personas que trabajan dentro de la cadena de valor
agregado al tener una bonificacion que esté en relacion a sus ventas obtenidas y su gestion de

servicios.

2. Los planes de bonificacion contemplan las afiliaciones de los empleados que por ley se
tiene que hacer al IESS, adicionalmente con el crecimiento de la compafiia sera necesario
implementar un plan de premios para que la persona con mas alto nivel de desempefio sea
valorado de manera econémica, un ejemplo de ello puede ser que el empleado que haya
registrado el mayor grado de desempefio laboral pueda escoger el lugar de vacaciones donde
desea pasar con sus familias y la empresa pueda correr con los gastos de dicho empleado que

se genere con su familia.

Todas estas iniciativas de motivacion y compensacion se alinean al objetivo de generar un
crecimiento sostenido de ingresos para el proyecto y que en la proporcion que genere el

personal, este sea remunerado de manera justa y equitativa.

5.6. Mesa directiva

La mesa directiva estara integrada por las principales accionistas, pero, adicionalmente se
considera importante la participacion de grupos de clientes que se incorporaran como aliados

estratégicos de la empresa.

Inicialmente se plantea la idea de realizarse reuniones ordinarias de trabajo cada 60 dias 'y
cada fin de semestre obligatoriamente para analizar la situacion econémica de la unidad de

negocio.
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5.7. Potencial de rentabilidad y duracion

El potencial de rentabilidad, estara dado por la tasa estimada de rentabilidad que buscaré el

proyecto para justificar su ejecucion.

Esta tasa estimada se la considera de acuerdo a las siguientes variables referenciales de

comparacion econémica:

e El financiamiento propio del proyecto y el financiamiento a través de terceros.
e EI Costo de Oportunidad del Capital o Tasa Minima Aceptable de Rendimiento
(TMAR).

e El porcentaje de rentabilidad promedio de la industria.

5.8. El financiamiento propio y el financiamiento de terceros

El financiamiento propio estard dado por el aporte de la persona o de las personas
involucradas en el proyecto “REACTIVACION COMERCIAL”. Normalmente se recomienda
que por lo menos un 30% sea financiado por medios externos (préstamos, inversiones
financieras, etc); sin embargo, de acuerdo a las necesidades especificas de este proyecto, se
garantiza un buen apalancamiento financiero, considerando solamente la inversion de los

accionistas.

El 100% de la inversion serd obtenido a través del desembolso monetario de los accionistas
del proyecto. Es decir que todo el proyecto se sustentara solamente en la inversion inicial del
aporte de los 2 accionistas del proyecto, descritos anteriormente por un monto total de USD. $
10.000,00 ddlares.

5.9. Andlisis del costo de oportunidad del capital o (tmar)

El costo de oportunidad del Capital o Tasa Minima Aceptable de Rendimiento (TMAR), se
refiere a la tasa referencial que el proyecto debe superar para que se justifique su

implementacion con un riesgo medianamente aceptable, en lugar de colocar ese dinero que se
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pretende invertir en un banco, en inversiones o documentos financieros a un menor riesgo y sin

un despliegue de recursos que demanda un proyecto.

Para calcular esta tasa minima o costo de oportunidad de capital se toma en cuenta tres
factores que se utilizan como metodologia de aplicacién los bancos de desarrollo para evaluar

proyectos de inversién local, nacional o internacional.

1. Latasa efectiva referencial del Banco Central del Ecuador, para el segmento comercial

(tasa de colocacion de creditos) para Febrero de 2022 esté en el 11,26%.

2. Latasa pasiva referencial del Banco Central del Ecuador (tasa de captacion de fondos)
que para Febrero de 2022 esta en el 4,81%. Para plazo de 91 a 120 dias.

3. Una tasa beta de riesgo, ponderando la tasa libre de riesgo o “risk free” de los bonos de
los Estados Unidos, mas una tasa de variacion de la inflacién y el movimiento del mercado

bursatil especialmente en documentos de renta variable.

Para determinar el Costo de Oportunidad del Capital o TMAR se multiplica la tasa activa
con el porcentaje de la inversion que se va a financiar a través de un préstamo, mas la
multiplicacion de la tasa pasiva con el porcentaje de inversion que va a ser aportado por los
accionistas del proyecto, mas una tasa beta de riesgo, calculada sobre la base del riesgo pais
que para Febrero de 2022 se sitla en 768 puntos; finalmente se considera el porcentaje marginal
de la inflacion mensual (4,16%). Estos calculos arrojan la tasa que va a ser considerada para el
proyecto “REACTIVACION COMERCIAL”, como TMAR y que se presenta en la siguiente

tabla adjunta:
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Tabla 20: CALCULO DE LA TMAR — COSTO DE OPORTUNIDAD (RP) Riesgo Pais

i o Tasa Tasa
Financiamiento del ) )
Activa BCE |Pasiva TOTAL
Proyecto
2022 BCE 2022
Aporte de
o 100%
Accionistas - 4.53% 4.53%
Préstamo
Bancario - 11.26% - -
Tasa Primaria de Oportunidad 4.53%
indice
Marginal de 1.47%
Inflacion
Tasa de
Riesgo (Beta y
RP) 7.68%

Fuente: Banco Central del Ecuador.

5.10. Costos fijos, variables o semivariables

Analizando el giro del negocio, los costos del mismo se dividen en tres grupos:
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1. Costos que estan directamente relacionados con el nimero de Clientes PYMES, que
anualmente son captados por el proyecto, son considerados VARIABLES.

2. Costos que en los primeros afios son variables segun el niamero de Clientes PYMES,
pero en un determinado periodo se estabilizan por incremento de personas que capta la unidad
de negocio: estos son considerados SEMIVARIABLES.

3. Costos que sin importar el nimero de Clientes PYMES con los que se negocian, para

que se mantenga un rubro fijo por lo menos en los primeros afios de ejecucion.

4. Los Gastos de Operacion que son aquellos rubros que se cubren sin importar el nimero
de Clientes Pymes que se capte y que son parte de la operacion administrativa de la empresa
“REACTIVACION COMERCIAL”.

5.11. Presupuesto de inversion

Teniendo en cuenta el estudio técnico sobre el proceso de asistencia del servicio y la
organizacién de la oficina “REACTIVACION COMERCIAL”; se plantea el siguiente

presupuesto de inversiones.

5.12. Activos fijos

El activo fijo comprende el conjunto de bienes que no son motivo de transacciones
corrientes por parte de la empresa. Se adquieren una vez durante la etapa de instalacién y se
utilizara a lo largo de su vida util. Su valor monetario constituye el capital fijo de la empresa,
los activos fijos se pueden clasificar en tangibles e intangibles. Los componentes de capital fijo

tangible comprenden la maquinaria y equipos, muebles y enseres.

Cabe resaltar que no se considera inversién en terrenos, ni obras civiles en adecuaciones;

pues se establece la opcion de tomar una oficina solo en arrendamiento.
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Tabla 21: Estimaciones de inversiones

ACTIVOS F1JOS (USD)

DETALLE ACTIVOS| PRECIO COSTO
CANTIDAD
FIJOS UNITARIO TOTAL
EQUIPOS DE
) 1.320,00
COMPUTACION
Laptops 600,00 1 600,00
Impresora Multifuncion 120,00 1 720,00
EQUIPOS DE
OFICINA 1.245,00
Copiadora Xerox 1.100,00 1 1.100,00
Teléfono — Fax 145,00 1 145,00
MUEBLES DE
OFICINA 1.456,00
Mesa Ovalada para .
trabajo 236,00 236,00
Sillas  grafitos  con 6
brazos 35,00 210,00
Anaguel aéreo 180,00 1 180,00
Escritorio Gerencial 210,00 1 210,00
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Silla visitante magistral

Counter evolucién

135,00

350,00

270,00

350,00

TOTAL
FIJOS

ACTIVOS

4.021,00

Elaborado por: Lanis, S. y Vargas M (2021)

El siguiente cuadro, presenta la depreciacion que tendran los activos a lo largo del horizonte

del proyecto.

Tabla 22:Depreciacion de activos fijos

DEPRECIACION DE ACTIVOS FIJOS

VIDA . - -
COST , %DEPREC ANO ANO ANO ANO ANO
ACTIVO FIJO UTIL
O TOTAL . . ANUAL 3 5
ANOS
Equipos de 1.320,0 435,6 435,6 435,6
. 3 33,33%
Computacion 0 0 0 0
) o 1.245,0 249,0 249,0 249,0 249,0 249,0
Equipos de Oficina 5 20%
0 0 0
1.456,0 291,2 291,2 291,2 291,2 291,2
Muebles de Oficina 5 20%
0 0 0
TOTAL ACTIVO 4.021,0 975,6 975,6 975,6 540,2 540,2
FIJO 0 0 0

Elaborado por: Lanis, S. y Vargas M (2021)
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El total de la inversion en activos ya sean fijos e intangibles, que se realizara es de USD. $
4.021,00 el mismo que esta compuesto por la inversion relacionada con los activos necesarios

para empezar actividades de asistencia del servicio de asesoria.

Otro valor que hay que tener en cuenta para la estimacion de inversiones a mas de las
depreciaciones de activos fijos, también hay que tomar el valor estimado con el mantenimiento
de los diferentes activos.

Para calcular el valor del mantenimiento se tomd en cuenta los siguientes porcentajes (%),
basado en que los equipos de cdmputo tienen que revisarse de manera tal que funcionen al
100%, y los equipos y muebles de oficina se les haga una limpieza o arreglo dependiendo de

las circunstancias y por ello determinamos los siguientes valores porcentuales:

Tabla 23:Porcentajes de mantenimiento de activo fijo

PORCENTAJES DE MANTENIMIENTO

PORCENTAJE
DE
ACTIVO FI1JO
MANTENIMIENTO
ANUAL
Equipos de
quip 3%

Computacion

Equipos de Oficina 1%

Muebles de Oficina 1%

Elaborado por: Lanis, S. y Vargas M (2021)

Con estos porcentajes, se puede establecer los valores aproximados para el mantenimiento

de los activos fijos, estos valores se resumen en el siguiente cuadro:
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Tabla 24:Mantenimiento de activo fijo por cada afio

MANTENIMIENTO (USD)

ACTIVO VALOR
F1J0 TOTAL (USD) ANO| ANO| ANO| ANO| ANO
1
Equipos  de
» 1.320,00 39,60 39,60| 39,60| 39,60| 39,60
Computacion
Equipos  de
o 1.245,00 12,45 12,45 1245 1245| 1245
Oficina
Muebles  de
o 1.456,00 1456 14,56 1456 1456| 14,56
Oficina
TOTAL 4.021,00 66,61| 66,61 66,61| 66,61 66,61

Elaborado por: Lanis, S. y Vargas M (2021)

5.13. Activos intangibles

Las inversiones diferidas son aquellas que se realizan sobre la compra de servicios 0

derechos gue son necesarios para el inicio de la asistencia de servicios por parte de la empresa
“REACTIVACION COMERCIAL”.

El siguiente cuadro resume los activos intangibles en los que se va a emplear parte de la

inversion inicial.

Tabla 25:Activos intangibles

ACTIVOS INTANGIBLES

DETALLE ACTIVOS| COSTO
INTANGIBLES TOTAL

Patente 90,00

Disefio: Marca y Logotipo 70,00
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Estudio de Factibilidad 800,00

TOTAL ACTIVOS

960,00
INTANGIBLES

Elaborado por: Lanis, S. y Vargas M (2021)

A continuacién, se presentan las amortizaciones que tendran los activos intangibles a lo

largo de los cinco afios del horizonte del proyecto.

Tabla 26.Amortizacion de activos intangibles

AMORTIZACION DE ACTIVOS INTANGIBLES (USD)

DETALLE N o . - -
ANO ANO ANO ANO ANO
ACTIVO VALOR
1 2 3 4 5
INTANGIBLE
Patente. 90,00 18,00 18,00 18,00 18,00 18,00
Disefio: Marca y
) 70,00 14,00 14,00 14,00 14,00 14,00
Logotipo.
Estudio de
800,00 160,00 160,00 160,00 160,00 160,00
Factibilidad.
TOTAL 960,00 192,00 192,00 192,00 192,00 192,00

Elaborado por: Lanis, S. y Vargas M (2021)

5.14. Capital de trabajo

Para conformar nuestro capital de trabajo tomamos como referencia 2 meses de Sueldos y
Salarios, tomaremos en cuenta la Propaganda que se va a realizar en el transcurso de esos 2
meses ademas del Servicio de Internet que se utilizara, sin olvidar desde luego el Gasto por
concepto de Arriendo y los Servicios Basicos que se detalla a continuacién en el siguiente
cuadro:
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Tabla 27:Capital de trabajo

CAPITAL DE
VALOR
TRABAJO (2
(USD)

MESES)

Sueldos y Salarios 3.100,00

Propaganda 200,00

Internet 48,00

Arriendo 500,00

Servicios Basicos 60,00

TOTAL,
CAPITAL DE 3.908,00
TRABAJO

Elaborado por: Lanis, S. y Vargas M (2021)

A continuacion, se presenta el resumen de inversiones necesarias, y el capital de trabajo

estimado para dos meses.

Tabla 28: Resumen de inversiones

RESUMEN DE INVERSIONES (USD)

ACTIVOS FIJOS VALOR
Equipos de Computacion 1.320,00
Equipos de Oficina 1.245,00
Muebles de Oficina 1.456,00
TOTAL ACTIVOS FIJOS 4.021,00
Patente 90,00
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Disefio: Marca y Logotipo 70,00
Estudio de Factibilidad 800,00
TOTAL ACTIVOS
960,00
DIFERIDOS
CAPITAL DE TRABAJO (2
VALOR
MESES)
Sueldos y Salarios 2.900,00
Publicidad 200,00
Internet 48,00
Arriendo 500,00
Servicios Basicos 60,00
TOTAL CAPITAL DE
3.908,00
TRABAJO
TOTAL DE INVERSIONES 8.889,00

Elaborado por: Lanis, S. y Vargas M (2021)

5.15. Cronograma de inversiones

El cronograma de inversiones se elabora para identificar el periodo en que se ejecuta parte

0 toda la inversién, de tal forma que los recursos no queden inmovilizados innecesariamente

en los periodos previstos.

Tabla 29:Cronograma de inversiones

CRONOGRAMA DE INVERSIONES (USD)

DETALLE

CANTIDAD

PRECIO
UNITARIO

COSTO

INVERSIONES

TOTAL

ANO
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ACTIVOS FIJOS

Equipos de
) 1.320,00
Computacion
Laptops 600,00 600,00 600,00 600,00 0
Impresora
o 120,00 720,00 720,00 720,00 0
Multifuncién
Equipos de Oficina 1.245,00
Copiadora Xerox 1.100,00 1.100,00 1.100,00 0 0
Teléfono — Fax 145,00 145,00 145,00 0 0
Muebles de Oficina 1.456,00
Mesa Ovalada para
] 236,00 236,00 0 0
trabajo 236,00
Sillas grafitos con
35,00 420,00 0 0
brazos 420,00
Anaquel aéreo 180,00 180,00 180,00 0 0
Escritorio Gerencial 210,00 210,00 210,00 0 0
Sillas visitante
135,00 270,00 270,00 0 0
magistral
Counter evolucion 350,00 350,00 350,00 0 0
TOTAL ACTIVOS
FI1JOS 4.021,00
ACTIVOS
INTANGIBLES
Patente 90,00 90,00 0 0
Disefio: Marca y
. 70,00 70,00 0 0
Logotipo
Estudio de
o 800,00 800,00 0 0
Factibilidad
TOTAL ACTIVOS
960,00
INTANGIBLES
CAPITAL DE
3.908,00
TRABAJO
TOTAL
8.889,00 1.320,00 0
INVERSIONES

Elaborado por: Lanis, S. y Vargas M (2021)
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5.16. Presupuesto de operacion
Uno de los objetivos primordiales del presupuesto de operacion es determinar los ingresos

que se pretende obtener, asi como los gastos que se van a producir.

Para el presupuesto de operacion del proyecto se realizara tanto el presupuesto de ingresos
como el de egresos.

5.16. Presupuesto de ingresos

Correspondera a la proyeccién de la entrada de dinero que la empresa de servicios de
asesoria va a generar en un determinado periodo de tiempo. Para poder proyectar los ingresos
de la empresa es necesario conocer las diferentes asesorias, el precio de las asesorias y la

politica de ventas implementadas.

Tabla 30:Presupuesto de ingresos

PRESUPUESTO DE INGRESOS (USD)
DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Produccion/horas 1.920 1.920 1.920 1.920 1.920
Precio (USD) 11,00 11,00 11,00 11,00 11,00
TOTAL 21.120,0 [ 211200 21.1200 | 21.120,0| 21.120,0
INGRESOS 0 0

Elaborado por: Lanis, S. y Vargas M (2021)

El presupuesto de ingreso esta estimado en USD. $ 21.120,00 doélares en el primer afio con

una venta de 1.920 horas de produccién anuales a USD. $ 11,00 ddlares por cada hora.

5.17. Presupuesto de egresos

Dentro del presupuesto de egresos se estiman los desembolsos monetarios relacionados

justamente con la prestacion del servicio ya sea en forma directa o indirectamente.
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Tabla 31:Presupuesto de egresos

PRESUPUESTO DE EGRESOS (USD)

DESCRIPCION ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INVERSION
8.889,00 0 0 0 0 0
INICIAL
COSTOS
0 4.276,80 4.276,80 4.276,80 4.276,80 4.276,80
F1JOS
COSTOS
0 5.227,20 5.227,20 5.227,20 5.227,20 5.227,20
VARIABLES

Participacion  a

i 1.742,40 1.742,40 1.742,40 1.742,40 1.742,40
trabajadores
Impuesto a la
2.172,19 2.476,30 2.476,30 2.476,30 2.476,30
Renta 22%
Reinversion 1.320,00
TOTAL 8.889,00 13.418,59 13.418,59 14.738.59 13.418,59 13.418,59

Elaborado: Lanis, S. y Vargas M (2021)
El resumen de los ingresos y egresos se muestra el cuadro de beneficio neto.

Tabla 32:Estimado de Ingresos y Egresos

CUADRO RESUMEN (USD)

DESCRIPCION ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS 0 21.120,00 21.120,00 21.120,00 21.120,00 21.120,00
EGRESOS 4.981,00 13.418,59 13.418,59 14.738.59 13.418,59 13.418,59
CAPITAL DE TRABAJO 3.908,00

BENEFICIO NETO 8,889,00 7.701,41 7.701,41 6.381,41 7.701,41 7.701,41

Elaborado por: Lanis, S. y Vargas M (2021)



5.18. Estructura de financiamiento

Tabla 33:Estimacion de Financiamiento

ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO

DENOMINACION VALOR (USD) PORCENTAJE
Capital 10.000,00 100%

Préstamo Bancario - -

TOTAL 10.000,00 100%

Elaborado por: Lanis, S. y Vargas M (2021)

5.19. Punto de equilibrio

“El punto de equilibrio sirve para determinar el volumen minimo de ventas que la empresa

debe realizar para no perder, ni ganar.”

Para determinar el punto de equilibrio es necesario distribuir los costos en: Costo Fijo y

Costo Variable, los cuales se detallan a continuacion:

Tabla 34:Estimado del Costo Fijo

COSTOS FI1JOS (USD)

GASTOS - - - - -
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ADMINISTRATIVOS
Sueldo del Gerente 8.400,00 8.400,00 8.400,00 8.400,00
8.400,00
General
Sueldo del Resp. UN 5.100,00 5.100,00 5.100,00 5.100,00
. 5.100,00
Adm. Y Fin.
Sueldo Coord. Adm. 5.100,00 5.100,00 5.100,00 5.100,00
5.100,00
Y Log.
Arriendo 3.000,00 3.150,00 3.308,00 3.473,00 3.647,00
Internet 288,00 302,00 318,00 333,00 350,00
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Servicios  Basicos
; 360,00 252,00 265,00 278,00 292,00
(agua, luz, teléfono)
TOTAL GASTOS 21.048,00 21.048,00 21.048,00 21.048,00
21.048,00
ADMINISTRATIVOS
GASTOS DE
VENTAS
Publicidad 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00
TOTAL GASTOS 200.00 200,00 200,00 200,00 200,00
DE VENTAS ’
OTROS GASTOS
Gasto de 84,61 84,61 84,61 84,61
o 84,61
Mantenimiento
Reposicién (equipos
de computacion)
TOTAL OTROS 8461 84,61 84,61 84,61 84,61
GASTOS '
TOTAL 20.132,61 20.132,61 20.132,61 20.132,61 20.132,61
Elaborado por: Lanis, S. y Vargas M (2021)
Tabla 35:Estimado del Costo Variable
COSTOS VARIABLES
DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Honorarios Profesionales (hora/asesoria) 5.227,20 5.227,20 5.227,20 5.227,20 5.227,20
Servicios Basicos (agua, luz, teléfono) 360,00 360,00 360,00 360,00 360,00
TOTAL COSTO VARIABLE 5.587,20 5.587,20 5.587,20 5.587,20 5.587,20

Elaborado por: Lanis, S. y Vargas M (2021)

El punto de equilibrio para la empresa de servicios se estimara de dos formas: el punto de

equilibrio en unidades y el punto de equilibrio en ventas.

Para determinar el punto de equilibrio en unidades se calcula con la siguiente férmula:
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PEU = CFT = 5.587,20 = 5.587,20 675
PU-CVU 11 - 2,72 8,28
En donde:
e PEU: Punto de Equilibrio en Unidades.
e CFT: Costos Fijos Totales.
e PU: Precio Unitario.
e CVU: Costos Variables Unitarios.
Tabla 36:Punto de equilibrio
PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES
DENOMINACION ANO 1 ANO 2 ANO3| ANO4 ANO 5
Asistencia 1920 1920 1920 1920 1920
5.587,2
) 5.587,20 5.587,20 5.587,20 5.587,20
Costo Variable Total
Costo Variable Unitario 2,91 2,91 2,91 2,91 2,91
ANO 1 ANO 2 ANO 3| ANO4 ANO 5
4.276,8
- 4.276,80 4.276,80 4.276,80 4.276,80
Costo Fijo Total
Precio de Venta 11,00 11,00 11,00 11,00 11,00
Costo Variable Unitario 2,91 2,91 2,91 2,91 2,91
5.815,1
PUNTO DE EQUILIBRIO 5.815,18 5.815,18 5.815,18 5.815,18

Elaborado por: Lanis, S. y Vargas M (2021)
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El punto de equilibrio resultante se presenta en el siguiente cuadro:

Es posible observar que el punto de equilibrio para el primer afio sera de 1.890 asistencias

del servicio de Consultoria.

Para determinar el punto de equilibrio en ventas se utilizé la siguiente formula:

PEV= CFT = 4.276,80 = 4.276,80 =4.276,80 =$5.815,18
1-CV 1 - 5.587,20 1- 0,2545 0,7354
V 21.120,00
En donde:

e PEV: Punto de Equilibrio en Ventas.
e CF: Costos Fijos.

e CV: Costos Variables.

o V: Ventas.

El punto de equilibrio en ventas que se obtuvo en el ejercicio se presenta en el siguiente
cuadro:

Tabla 37: Punto de equilibrio en ventas

PUNTO DE EQUILIBRIO EN VENTAS
DESCRIPCIO . . . . -
N ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Total Costos
N 4.276,80 4.276,80 4.276,80 4.276,80 4.276,80
Fijos
Total Costos
_ 5.587,20 5.587,20 5.587,20 5.587,20 5.587,20
Variables
21.120,0 21.120,0 21.120,0 21.120,0 21.120,0
Ventas Netas 0 0 0 0 0
PUNTO DE 30.984,0 30.984,0 30.984,0 30.984,0 30.984,0
EQUILIBRIO 0 0 0 0 0

Elaborado por: Lanis, S. y Vargas M (2021)
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El punto de equilibrio en ventas en el primer afio es cuando se alcanza USD. $ 5.815,18 en

ventas.

5.20. Estados financieros proforma

A continuacion, se muestra los estados de resultados y flujos netos que presenta el proyecto.

5.21. Estado de resultados (pérdidas y ganancias)

Una vez que se dispone de la informacion necesaria se procede a estructurar el estado de
resultados, el cual es importante porque representa un detalle ordenado de los ingresos y
egresos, con el fin de establecer la utilidad resultante en un periodo determinado. Lo que
demuestra el grado de eficiencia en la administracion de los recursos disponibles para la

asistencia del servicio de Asesorias y Consultorias.

5.22. Evaluacién financiera

“La Evaluacion Financiera de Proyecto es el proceso mediante el cual una vez definida la
inversion inicial, los beneficios futuros y los costos durante la etapa de operacion, permite

determinar la rentabilidad del proyecto.”

5.23. Criterios de evaluacion

A continuacion se presentan los valores que permitiran establecer criterios de evaluacién en

el proyecto.

5.24. Valor actual neto (v.a.n.)

“Es el valor monetario que resulta de restar la suma de los flujos descontados a la inversion
inicial.

Sumar los flujos descontados en el presente y restar la inversion inicial equivale a comparar

todas las ganancias esperadas contra todos los desembolsos necesarios para producir esas

ganancias, en términos de su valor equivalente en ese momento a tiempo cero. Es claro que
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para aceptar un proyecto las ganancias deberan ser mayores que los desembolsos, lo cual dara
como resultado que el (V.A.N.) sea mayor que cero.” @, Para calcular el (V.A.N.) se utiliza
el costo de capital o (T.M.A.R.).

La siguiente es su formula:

VAN= FNF1 + FNF2 + FNFs +..........l + FNFn -INV

(L+i)t (1+i)?  (1+i)° (1+i)"

En donde:

e VAN = Flujo Neto de Fondos (Ingresos — Egresos)
o i = Tasa de Interés (TMAR Global)

Tabla 38:Beneficios netos

BENEFICIOS NETOS
ANO INGRESOS EGRESOS BENEFICIOS
NETOS

0 0 8.889,00 -8.889,00

1 21.120,00 13.418,59 7.701,41

2 21.120,00 13.418,59 7.701,41

3 21.120,00 13.418,59 7.701,41

4 21.120,00 13.418,59 7.701,41

5 21.120,00 13.418,59 7.701,41

Elaborado por: Lanis, S. y Vargas M (2021)

Para obtener el (V.A.N.) es necesario actualizar tanto los ingresos como los egresos con la
(T.M.AR.).
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Para poder calcular la actualizacion de los ingresos y egresos se aplicara el factor simple de

actualizacion (F.S.A.).

FSA= 1

(1+i)"

El Factor Simple de Actualizacion es el siguiente:

5.25. Factor simple de actualizacion
(TMAR 13,68%)

Tabla 39:Factor simple de actualizacién

ANO| FSA

1 0,87966221
2 0,7738056
3 0,68068755
4 0,59877511
5 0,52671984

Elaborado por: Lanis, S. y Vargas M (2021)

Tabla 40:Beneficios netos actualizados

BENEFICIOS NETOS ACTUALIZADQOS

INGRES
BENE
- INGRES EGR oS
ANO FICIOS
(ON) ESOS ACTUALI
NETOS
ZADOS

ACTUALIZADO

S

EGRESOS

BENEFICIO
S NETOS
ACTUALIZAD
(ON)
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8.889, -
0 0 0 8.889,00 -8.889,00
00 8.889,00
13.41 7.701,4 18578,46
1 21.120,00 85.582,00
8,59 1 59 6774,63934
13.41 7.701,4 16342,77
2 21.120,00 77.332,00
8,59 1 43 5959,39421
13.41 7.701,4 14376,12
3 21.120,00 64.842,00
8,59 1 1 5242,25388
13.41 7.701,4 12646,13
4 21.120,00 64.050,00
8,59 1 04 4611,41263
13.41 7.701,4 11124,32
5 21.120,00 57.828,00
8,99 1 3 4056,48543
TOTAL 73067,81 26644,19 46.423,63

Elaborado por: Lanis, S. y Vargas M

Beneficios netos actualizados

(TMAR 13,68%)

Para el calculo del (V.A.N.) se utiliza la siguiente férmula:

VAN = (3 Ingresos Actualizados - Y. Egresos Actualizados) — Inversion Inicial

VAN = (73067,81 — 26644,19)

VAN =46.423,63

Este valor nos da la pauta de que el proyecto tiene una rentabilidad de USD. $ 46.423,63,00

dolares, luego de recuperar la inversion.
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5.26. Tasa interna de retorno
“Es la tasa de descuento por el cual el (V.A.N.), es igual a cero. Es la tasa que iguala la suma

de los flujos descontados a la inversion inicial.

Se le llama Tasa Interna de Rendimiento porque supone que el dinero que se gana afio con
afo se reinvierte en su totalidad. Es decir, se trata de la tasa de rendimiento generada en su

totalidad en el interior de la empresa por medio de la reinversion.”

Para el calculo de la Tasa Interna de Retorno (T.1.R.) se utilizara el siguiente criterio:

TIR= TDi + (TDs - TDi)  VAi

VAI - VAs

En donde:

e TDi = Tasa de Descuento Inicial.
e TDs = Tasa de Descuento Superior.
e VAi = Valor Actual Inicial.

e VAs = Valor Actual Superior.

Para determinar la (T.I.R.) hay que realizar los respectivos célculos por aproximacion o
mediante el célculo en la hoja de Excel. Cuyo resultado fue del 82% lo que indica la viabilidad

del proyecto.

5.27. Periodo de recuperacion de la inversion

Representa el tiempo en el cual, una vez ejecutado el proyecto, se recupera la inversion

realizada. Este periodo debe ser el menor posible para afirmar que es un proyecto muy exitoso.
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5.28. Relacion costo/beneficio

“La relacion costo-beneficio es un indicador que mide el grado de desarrollo y bienestar que

un proyecto puede generar a una comunidad.”

Para determinar la relacién Costo-Beneficio se lo realizara de la siguiente manera aplicando
la formula:

RB/C =3} Ingresos Actualizados

> Egresos Actualizados
Segun la formula la relacién obtenida es la siguiente:
RB/C = 18.578,47

6.774,64

RB/C= 2,74

Quiere decir que por cada délar invertido se tiene un beneficio de 1,74 de ddlar.
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CONCLUSIONES

Por medio del presente plan estratégico para la reactivacion comercial de restaurantes con el
uso de plataformas digitales, se identifico los antecedentes y referentes tedricos de manera tal

que nos permite sugerir los mismos a aplicarse en el presente.

De acuerdo a los objetivos planteados, se la clasificaron los restaurantes que estarian
dispuesto a implementar este plan estratégico en sus negocios. La situacion actual de los
restaurantes dio luz verde a la aplicabilidad de estrategias de mercado que nos permite cumplir

con el presente proyecto de Titulacion.

A través de los resultados obtenidos de la encuesta se determinaron diferentes tipos de
estrategias comerciales apoyadas dentro del E-commerce que generan un aliciente dentro de

los siguientes meses proyectados.

Se realizé la evaluacion de diferentes tipos de estrategias con cada uno de los beneficios
que ellas generan dando lugar a resultados positivos y diversos criterios para escoger dentro de

ellas.

La propuesta tuvo gran aceptacion debido que costo beneficio es muy aceptable.
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RECOMENDACIONES

Mediante el andlisis investigativo, se recomienda aplicar los diferentes antecedentes y
referentes tedricos propuestos en este proyecto ya que el estudio indica que son los mas
acertados dentro del mismo.

Debido a la situacion actual (restaurantes) se recomienda aplicar las estrategias
determinadas dentro del presente proyecto ya que sugieren un alto porcentaje de beneficios

para los duefios de los mismos.

Aplicar cada una de las estrategias determinadas dentro de la presente investigacion ya

que, al contar con el aval conceptual, se puede esperar la consecucion total de los Objetivos.

De acuerdo a los indicadores financieros el presente Proyecto cuenta con valores y
porcentajes que permite que su evaluacion sea positiva ante la evaluacion de los

administradores financieros.
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ANEXOS

Anexo 1. Modelo de encuesta

Encuesta

La presente encuesta es desarrollada con la finalidad de conocer la aceptabilidad de los
administradores de los diversos restaurantes de Urdesa Norte de la ciudad de Guayaquil
respecto a la innovacion de su sistema de negocio y entrega hacia la digitalizacion de sus
servicios en plataformas ya utilizadas en la actualidad por diversas cadenas de restaurantes. El
instrumento cuenta con la siguiente valoracion

e Totalmente en desacucuerdo (1)
e Desacuerdo 2
e Indeciso 3)
e De acuerdo 4)
e Muy de acuerdo (5)

Nota: La informacion obtenida dentro de la misma serd utilizada con extrema
confidencialidad y solo para propositos académicos. Marque con una (x) la opcion que estime
conveniente, por favor se solicita responder lo mas sinceramente posible:

1. ¢Realiza con frecuencia una revision de las fortalezas y debilidades dentro de
Su restaurante?
Totalmente Desacuerdo Indeciso De acuerdo Muy de
en desacuerdo acuerdo

] ] ]

2. Con la investigacion de campo ¢Ha llegado a cumplir con las exigencias y las

necesidades de los clientes habituales al restaurante?

Totalmente Desacuerdo Indeciso De acuerdo Muy de
en desacuerdo acuerdo
3. Respecto a lo mencionado ¢ Considera que es necesario innovar el servicio que

ofrece dentro del restaurante que usted administra?

Totalmente Desacuerdo Indeciso De acuerdo Muy de
en desacuerdo acuerdo
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L] ] - ]

4. ¢Piensa que el restaurante podria intercalar su servicio hacia las plataformas
digitales?
Totalmente Desacuerdo Indeciso De acuerdo Muy de
en desacuerdo acuerdo

] ] ]

5. ¢Estaria dispuesto a invertir un capital representativo para diversificar su

servicio hacia las plataformas digitales?

Totalmente Desacuerdo Indeciso De acuerdo Muy de
en desacuerdo acuerdo

. ] .

6. De llegar a intercalar el servicio ofrecida a plataformas digitales ¢ Considera que

su personal se encuentra capacitado para manipular dichas plataformas?

Totalmente Desacuerdo Indeciso De acuerdo Muy de
en desacuerdo acuerdo

] ] ]

7. ¢Qué plataforma usted considera es mas conveniente para adaptar en el

restaurante para emitir los pedidos de delivery a los clientes de Urdesa Norte?

Uber Pedidos Ya Rap?i Su?er Easy Otros

8. ¢Cudles de los siguientes aspectos considera que deberia adoptar en el

restaurante para asegurar la fidelidad de compra dentro de las plataformas digitales?

Atencion al Precios Ofertas y Cupones de Envios gratis
cliente competitivos promaociones descuentos

9. ¢Qué tipos de medios de pagos implementaria en su restaurante para el cobro

en las plataformas digitales?

Tarjeta Efectivo Transferencia PayPal Otros

. . ] ] .
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10. ¢En qué promedio mejorarian las ventas dentro del restaurante que usted

administra en Urdesa Norte?
1% 5% 10% 15% Mas del 20%

] ] ] ]

11. Finalmente ¢Emplear el plan estratégico para diversificar el servicio en las

plataformas digitales es conveniente para su restaurante?

Totalmente Desacuerdo Indeciso De acuerdo Muy de
en desacuerdo acuerdo

. ] .
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Anexo 2. Modelo de entrevista

UL

VR

Entrevista

La presente entrevista es desarrollada con la finalidad de conocer la postura de propietarios
y expertos en marketing respecto a la innovacion del sistema de comercializacién de alimentos
de los restaurantes del norte de la ciudad de Guayaquil en las plataformas digitales.

Nota: La informacién obtenida dentro de la misma sera utilizada con extrema
confidencialidad y solo para propésitos académicos.

1. Nombre del entrevistado/a:

2. Cargo:

3. ¢Qué opinién tiene sobre las plataformas digitales para restaurantes y su

comercio mediante deliverys?

4. ¢Considera que dichas plataformas han contribuido de alguna manera al sistema

de comercio a los restaurantes a nivel nacional y local?

5. ¢Qué oportunidades cree que ofrecen dichas plataformas para las cadenas de

restaurantes de la ciudad de Guayaquil?

6. Si los restaurantes del norte de la ciudad de Guayaquil decidieran escalar sus

servicios hacia las plataformas digitales ¢ Lo veria viable?

7. ¢Qué Dbeneficios podrian obtener los negocios que no tienen tanto

reconocimiento a nivel local?
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8. ¢Qué necesitaria el negocio para que sea mas llamativo y viable dentro de las

plataformas digitales?

9. ¢(Considera que la rentabilidad incrementaria considerablemente en dichos

restaurantes?

10. Al ser una gran oportunidad ¢Es necesario que el gobierno en conjunto a otras

entidades incentive a los restaurantes hacia la digitalizacion de sus servicios?
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