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Resumen

El objetivo de este proyecto fue plantear un estudio de mercado, que nos permita conocer
la demanda, para la creacion de un restaurante tipo buffet, en la cual se expenda comida al peso
en la ciudad de Loja. El restaurante se especializara en ofrecer alimentos preparados al peso, con
énfasis en opciones saludables para la poblacion trabajadora. Para lograrlo, se utilizé una
combinacion de técnicas, incluyendo el Design Thinking y un exhaustivo estudio de mercado. El
objetivo era entender la demanda y las preferencias de la poblacion, asi como identificar
oportunidades para la creacion de un concepto de restaurante que satisfaga las necesidades de los
consumidores. Ademas, se planted un estudio financiero que involucra aspectos relacionados con
la inversion y su financiamiento para el funcionamiento del negocio. De esta manera, dichos
procesos permitieron desarrollar un plan de negocio so6lido y adaptable, que tiene el potencial de
impactar de manera positiva en la comunidad al ofrecer opciones saludables y convenientes para
una alimentacion equilibrada en la vida cotidiana de los trabajadores y poblacion de la ciudad de
Loja.

Palabras claves: restaurante, alimentos al peso, alimentacion saludable, Design

Thinking, estudio de mercado.



Abstract

The objective of this project was to propose a market study, which will allow us to know
the demand for the creation of a buffet restaurant, in which food is sold by weight in the city of
Loja. The restaurant will specialize in offering food prepared by weight, with emphasis on
healthy options for the working population. To achieve this, a combination of techniques was
used, including Design Thinking and an exhaustive market study. The objective was to
understand the demand and preferences of the population, as well as to identify opportunities for
the creation of a restaurant concept that meets the needs of consumers. In addition, a financial
study was conducted, involving aspects related to investment and its financing for the operation
of the business. In this way, these processes allowed the development of a solid and adaptable
business plan, which has the potential to have a positive impact on the community by offering
healthy and convenient options for a balanced diet in the daily life of the workers and population
of the city of Loja.

Key words: restaurant, food by weight, healthy eating, Design Thinking, market research.
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Introduccion

En la actualidad, caracterizada por un ritmo de vida acelerado y demandante, los
emprendimientos constituyen los pilares fundamentales en la transformacion de las dindmicas
sociales y economicas. En particular, donde la falta de tiempo se ha convertido en un reto, los
emprendedores desempefian un papel decisivo al identificar y abordar problemadticas cotidianas
mediante soluciones innovadoras. Una de estas problematicas es la dificultad que enfrentan las
personas trabajadoras para preparar alimentos saludables en medio de sus ocupaciones.

La creciente demanda de opciones rapidas y convenientes ha propiciado un aumento en el
consumo de alimentos procesados y poco nutritivos, lo que puede tener efectos negativos a largo
plazo en la salud de la poblacion. Ante esta realidad, surge la importancia de investigar y
desarrollar un modelo de negocio que responda a esta necesidad imperante. En este sentido,
cobra relevancia la concepcion de un restaurante orientado a la comercializacion de alimentos
preparados al peso, dirigido especificamente a las personas trabajadoras de la ciudad de Loja.

El propdsito fundamental de esta investigacion es brindar una solucion concreta, a través
de la creacion de un emprendimiento innovador. Por esta razon, la propuesta de establecer un
restaurante especializado en alimentos preparados al peso busca proporcionar a las personas una
opciodn alimentaria practica y personalizada, que les permita mantener una dieta balanceada en
medio de sus apretadas agendas laborales.

De esta forma, este enfoque no solo ofrece satisfacer la necesidad de alimentos saludables
en la comunidad, sino que también contribuye a forjar habitos nutricionales positivos y a reducir
la ingesta de alimentos procesados y poco saludables. Igualmente, al ofrecer la posibilidad de
adquirir alimentos en cantidades ajustadas, se fomenta una gestion mas eficiente evitando el

desperdicio de los alimentos y una relacion consciente con la alimentacion.
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1. Objetivos
1.1. Objetivo General
Plantear un estudio de mercado, que nos permita conocer la demanda, para la creacion de
un restaurante tipo buffet, en la cual se expenda comida al peso en la ciudad de Loja.
1.2. Objetivos Especificos
e Aplicar la metodologia Design Thinking para determinar la oferta, demanda y la
innovacion del servicio.
e Realizar una propuesta de marketing para la implementacion del proyecto.
e Elaborar un plan financiero para determinar la viabilidad del proyecto.
2. Desarrollo
Para llevar a cabo el presente proyecto, se aplicaron diversas metodologias que
permitieron identificar la oferta, la demanda y la innovacion de la propuesta. Una de las
herramientas clave que se empled es el Design Thinking, ampliamente utilizada por empresas
internacionales para identificar soluciones viables que puedan ser comercializadas con éxito.
Design Thinking es una metodologia de resolucion de problemas que se enfoca en la
comprension profunda de las necesidades de los clientes y en la generacion de soluciones
creativas y eficaces que satisfagan esas necesidades. Segiin Brown (2009), CEO de IDEO, "el
Design Thinking es un enfoque que combina la empatia por el usuario con la creatividad para
resolver problemas complejos" (p. 34). Desde entonces, esta metodologia se ha convertido en un
enfoque ampliamente utilizado por empresas de todo el mundo.
En el contexto del presente proyecto, el Design Thinking fue una herramienta esencial

para identificar las necesidades de los clientes y generar soluciones innovadoras que satisfagan
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esas necesidades. En particular, se aplico para identificar la oferta y demanda de un restaurante
tipo buffet que comercialice platos y menus al peso en la ciudad de Loja.

Segun la metodologia del Design Thinking, el proceso se compone de cinco fases:
empatizar, definir, idear, prototipar y evaluar. Cada una de estas fases se enfoca en un aspecto
clave del proceso de resolucion de problemas y requiere un conjunto de habilidades y
herramientas especificas (Brown, 2009).

2.1. Empatizar

La etapa de empatizar es fundamental en el proceso del Design Thinking ya que se busca
establecer una conexion empadtica con el usuario o cliente, con el fin de conocer sus necesidades
y problemas. Para ello, se requiere de una observacion cuidadosa, una escucha activa y la
recoleccion de datos que permitan conocer el contexto en el que se desenvuelve el usuario
(Brown, 2009).

En esta fase del proyecto, se realizé una exhaustiva recoleccion de datos cuantitativos
mediante fuentes secundarias y cualitativos a través de entrevistas, con el proposito de identificar
las particularidades y requerimientos del ptiblico objetivo. Con base en los resultados obtenidos,
se procedio a elaborar un Buyer Persona del segmento relacionado con la problematica o
necesidad identificada, lo que permitié un mejor entendimiento de sus perspectivas y
condiciones. La interpretacion y analisis de la informacion recolectada durante esta etapa
constituyé un factor crucial en la determinacion de las soluciones que seran propuestas en las
siguientes fases del proyecto.

2.1.1. Investigacion del Problema

El proceso de investigacion realizado para este proyecto incluy6 la recopilacion de

informacion relevante sobre el bienestar del consumidor en términos de salud publica, asi como
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el tiempo que disponen para alimentarse. Para ello, se recurri6 a datos y estadisticas verificables
proporcionados por organismos competentes en la materia.

En este contexto, se ha constatado que, en la actualidad, la mayoria de las personas estan
altamente conectadas al trabajo y no cuentan con suficiente tiempo para preparar alimentos en
casa. Por esta razon, se ven obligadas a buscar opciones de comida fuera del hogar. Este
escenario proporciona un punto de partida para el estudio de mercado y la comprension de los
clientes potenciales para el servicio de comida por peso, lo que permitird conocer sus
preferencias de consumo, frecuencia, cantidad, necesidades y comportamiento, a fin de orientar
las estrategias de marketing de manera efectiva (OMS, 2019).

Es importante destacar que la informacion obtenida a través del analisis del
comportamiento del consumidor se convierte en una herramienta esencial en el desarrollo de
estrategias de marketing efectivas. En este sentido, surge una oportunidad para ofrecer servicios
de comidas por menus y cantidades al peso, con opciones de dieta personalizadas, que satisfagan
las necesidades y preferencias de los clientes.

2.1.2. Observacion

En la etapa de observacion se aplicd una técnica cualitativa que permite la recopilacion
de datos mediante la observacion directa de los sujetos, en este caso, los consumidores de
comida por peso. Segin Denscombe (2010), la observacion es una técnica que permite estudiar
el comportamiento humano en situaciones naturales, a través de la descripcion y registro
sistematico de las acciones y conductas de las personas.

La observacion permitio recopilar informacion relevante acerca de los patrones de
consumo, preferencias y necesidades de los clientes potenciales del servicio de comida por peso.

Para ello, se aplico entrevistas que permitan observar sin llamar la atencion de las

personas y sin aplicar tecnologias que puedan modificar los resultados. Se tuvo en cuenta los
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comportamientos, patrones de habla y reacciones al hablar con los encuestados, lo que permitié
tener una mejor comprension de sus necesidades y preferencias. Los resultados de esta
observacion fueron utilizados en la definicion de soluciones en las etapas posteriores del
proyecto.

2.1.2.1. Buyer Person. El Buyer Person es una herramienta de marketing utilizada para
crear un perfil detallado del cliente ideal. Segtin Kotler y Keller (2016), el Buyer Person se
define como un perfil semificticio que representa al cliente ideal. Esta herramienta permite
comprender las necesidades, deseos y comportamientos de los clientes para crear soluciones
adaptadas a sus necesidades.

En el presente proyecto, se utilizo el Buyer Person para definir el perfil del usuario
potencial que se verd mas afectado por el problema identificado en la fase de empatia. Con base
en la informacion recopilada durante la investigacion, se elabord un perfil detallado del usuario
potencial, lo que permiti6 enfocar los esfuerzos del proyecto en la creacion de soluciones
efectivas para satisfacer sus necesidades.

De este modo, en la etapa de andlisis se procedi6 a identificar el perfil del potencial
cliente a partir de la recopilacion y examen de antecedentes relevantes. Se buscd obtener una
comprension profunda de los comportamientos, necesidades y preferencias de los clientes, para
lo cual se empled un enfoque basado en el Buyer Person. Con base en este enfoque, se describid
de manera detallada al cliente potencial, su entorno, sus necesidades, habitos de consumo, entre
otros aspectos relevantes, para poder disefiar soluciones mas eficaces y acordes a sus
requerimientos.

A continuacién, en la Ilustracion 1 se presenta de manera visual el perfil de la Buyer

Person del usuario potencial identificado.
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Tlustracion 1

Perfil del usuario potencial identificado: Buyer Person

a de voluntad para poder deja

Masculino
OCUPACIO

FRUSTACIONES

salud.

una dependencia a la comida

OBJETIVOS

Deyjar la comida chatarra

Se observa un ejemplo claro del cliente potencial, con sus respectivos antecedentes.

Perfil general: Patricio Salinas, un hombre de 45 afos casado, que tiene una vida activa,
estudia una maestria y practica deporte regularmente, principalmente futbol. Su salud se vio
afectada por la falta de tiempo para preparar alimentos, lo que lo llevd a consumir comida
chatarra. Actualmente, vive en la ciudad de Loja y tiene un nivel socioeconémico medio.

Informaciéon demografica: Ademas de lo mencionado anteriormente, se destaca que
Patricio tiene un ingreso mensual promedio de$ 950, vive en un departamento de 2 habitaciones,
y tiene un nivel educativo universitario.

Caracteristicas: Patricio es una persona extrovertida y sociable, que siempre busca
nuevas aventuras y experiencias. Tiene como objetivo principal dejar de consumir comida
chatarra para mejorar su salud y su rendimiento en el futbol. Sin embargo, ha tenido dificultades
para mantener una dieta saludable debido a su falta de fuerza de voluntad. Se siente frustrado y
preocupado por su dependencia de la comida chatarra y sus efectos negativos en su salud a largo

plazo.
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2.1.2.2. Entrevista. Conjuntamente con el proceso de empatizar, se procedio a elaborar
una entrevista, en la cual se pudo identificar con preguntas abiertas para lograr obtener una mejor
comprension de los resultados, en el formulario realizado se adjunta en el anexo A.
Seguidamente, se obtuvieron los siguientes resultados:

Iustracion 2

(Alguno de los miembros de su hogar consume alimentos fuera del hogar, es decir, en

restaurantes u otros establecimientos de comida?

® sl
® NO

Fuente: Entrevista

En base a los resultados obtenidos en la Ilustracion 2, se puede concluir que existe una
alta proporcion del 76.2% de hogares en la ciudad de Loja, en los que al menos un miembro de la
familia consume alimentos fuera de casa. Es importante destacar que este patron de
comportamiento puede estar influenciado por la falta de tiempo para preparar alimentos en casa,
debido a compromisos laborales y otras actividades cotidianas. Por otro lado, solo el 23.8% de
los encuestados manifestd que consumen alimentos exclusivamente en casa.

Ilustracion 3

(En qué dias de la semana acostumbra a comer fuera de casa?

@ Lunes a Viernes

@ Sabados
Domingos

@ Lunes a Domingo

Fuente: Entrevista
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En la Ilustracion 3 sobre los habitos de comer fuera de casa proporciond informacion
valiosa sobre los patrones de consumo de alimentos de los encuestados. Los resultados indican
que el dia mas comun para comer fuera del hogar es el dia domingo con el 33.3%, lo que sugiere
que muchas personas eligen esta actividad como una forma de recreacion o para compartir
tiempo en familia. Ademas, el 28.6% de los encuestados también sefialaron que acostumbran a
comer fuera los dias sabados. En cuanto a los dias de la semana, el 23.8% de los encuestados
manifestaron que prefieren comer fuera durante los dias de semana, especificamente durante el
almuerzo debido a sus compromisos laborales. También es importante destacar que un 14.3% de
los encuestados mencionaron que comen fuera de casa durante todos los dias de la semana
debido a sus ocupaciones laborales. Estos hallazgos sugieren la importancia de tener en cuenta
los hébitos de consumo de alimentos fuera del hogar, especialmente en dias especificos, al
momento de disenar estrategias de marketing o de mejorar la oferta de alimentos en
establecimientos de comida. Ademas, es importante considerar el impacto que los compromisos
laborales tienen en los hébitos alimentarios de las personas y buscar soluciones que les permitan
tener acceso a opciones saludables y convenientes para llevar al trabajo.

Ilustracion 4

(Cual es el tipo de comida que prefiere para alimentarse de manera regular?

@ Comida Tradicional

@ Comida Vegetariana

Comida Mexicana

A @ Comida Espafiola
@ Todas las Anteriores

Fuente: Entrevista

En la Ilustracion 4 se da a conocer las preferencias de los encuestados respecto al tipo de

comida que prefieren para alimentarse de manera regular fuera de casa. Seglin los resultados
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obtenidos, se encontr6 que el tipo de comida mas frecuentado por la poblacion encuestada son
los restaurantes con venta de comida tradicional con el 38.1%, seguidos por los restaurantes que
ofrecen comida mexicana, espafiola y vegetariana con el 19%, lo que demuestra una variedad en
los gustos de los clientes. Estos hallazgos sugieren la importancia de los establecimientos que
ofrecen comida tradicional en la oferta gastronomica de la zona, asi como la necesidad de
diversificar la oferta para atender las preferencias de una clientela variada.

Ilustracion 5

(Qué tan importante es para usted el mantenimiento del lugar donde se alimenta?

@ Excelente
® Bueno
Regular

Fuente: Entrevista

En la Ilustracion 5 se evidencia que la mayoria de los encuestados 52.4% consideran que
el lugar donde actualmente estdn consumiendo su alimentacion es excelente, lo que sugiere que
este aspecto es importante para ellos. Esto puede deberse a que el restaurante cuenta con todos
los servicios necesarios para garantizar su calidad y seguridad. Sin embargo, un 33.3% de los
encuestados considera que el servicio que les ofrecen es regular, lo que sugiere que hay
oportunidades de mejora en la atencion al cliente y en la calidad del servicio. Por otro lado, el
14.3% considera que el lugar es bueno, lo que sugiere que la calidad del servicio, la comida y la
higiene son satisfactorias para ellos. En general, estos resultados indican que la mayoria de los
encuestados valoran la importancia del mantenimiento del lugar donde se alimentan y esperan

recibir un servicio de calidad que cumpla con sus expectativas.
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Tlustracion 6

(Al momento de elegir un restaurante para Ud. qué es mas importante?

@ Precio

@ Variedad del menu
Agilidad

@ Buen servicio

@ Todas las anteriores

Fuente: Entrevista

En la Ilustracion 6, se observa que el precio es el factor mas relevante con el 33.3% para
los encuestados al momento de elegir un restaurante para comer. Es decir, se trata de una variable
que influye significativamente en la toma de decision del consumidor. Ademas, se destaca la
importancia que los encuestados le otorgan a la rapidez y calidad con el 28.6% del servicio
ofrecido por el restaurante.

Es importante senalar que, aunque la variedad en el menu no se considera una variable
prioritaria, esto no significa que no sea importante para algunos consumidores. Es posible que
algunos encuestados hayan dado por sentado que los restaurantes que cumplen con los criterios
de precio y calidad de servicio también cuentan con una oferta variada de alimentos. En
cualquier caso, se podria profundizar en para que en futuras investigaciones se pueda conocer
con mayor detalle los factores que influyen en la eleccion de restaurantes por parte de los

consumidores.
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Tlustracion 7

(Estaria dispuesto a pagar su plato de comida de acuerdo al peso?

®si
® No

Fuente: Entrevista

En la Ilustracion 7, se puede concluir que la modalidad de venta de comida por peso no es
muy comun con el 60% en la ciudad de Loja, lo que sugiere que esta practica no estd muy
arraigada en la cultura local. De hecho, muchos de los encuestados indicaron que no estaban
familiarizados con esta opcion de compra de alimentos. Para aquellos que han tenido experiencia
con este servicio del 40%, la mayoria de ellos lo han probado en otras partes del pais, lo que
significa que esta modalidad de venta no es muy popular en la region y podria requerir una
mayor promocion y educacion por parte de los establecimientos que la ofrecen.

Ilustracion 8

(Si existiera en la ciudad de Loja un restaurante de comida por peso, consumiria en el

mismo?

®si
® No

Fuente: Entrevista
En la Ilustracion 8, se observa que la mayoria de los encuestados que consumen comida

fuera de manera continua no estarian interesados con el 61.9% en consumir en un restaurante de
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comida por peso en la ciudad de Loja, ya que se encuentran satisfechos con el lugar donde

actualmente se alimentan. Sin embargo, el 38.1% de los encuestados si estarian dispuestos a

consumir en un restaurante de comida por peso, debido a que les parece una opcion interesante

para controlar lo que consumen, pagar unicamente lo que se va a comer, tener la facilidad de

consumir cantidades moderadas y variadas, ahorrar dinero y mantener su peso ideal.
Iustracion 9

(Con cuantas personas usted cree que podria asistir al nuevo restaurante?

® 12
@ 34

Fuente: Entrevista

En la Ilustracion 9, el 66.7% de los encuestados indicd que podrian asistir al nuevo
restaurante con 1 o 2 personas, lo que sugiere que la mayoria de los clientes potenciales estarian
buscando una opcion para comer en pareja o en solitario. El 33.3% restante indic6 que podrian
asistir con 3 o 4 personas, lo que puede ser una oportunidad para ofrecer opciones de menu
compartido o promociones para grupos pequenos.

Iustracion 10

(Donde le gustaria que se encuentre ubicado el restaurante?

@ Sector Comercial
@® ZonaRosa
Zona Industrial

Fuente: Entrevista
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En la Ilustracion 10, se puede concluir que la ubicacion mas deseada para el nuevo
restaurante es el Sector Comercial con el 42.9%, seguida por la Zona Rosa y la Zona Industrial.
Esto se debe a que la mayoria de los encuestados son personas que trabajan en el centro de la
ciudad de Loja y necesitan una opcion de alimentacion rapida y cercana a su lugar de trabajo. En
consecuencia, se recomienda que el nuevo restaurante se ubique en el centro de la ciudad para
poder satisfacer la demanda de la poblacién trabajadora.

Iustracion 11

(De qué manera le gustaria enterarse del nuevo restaurante?

® Radio
@ Television
Volantes

Fuente: Entrevista

En la Ilustracion 11, se puede concluir que la television es el medio de comunicacién mas
efectivo para dar a conocer el nuevo restaurante, con un porcentaje del 38,1%. Esto podria
indicar que la publicidad en television es vista por un gran numero de personas y puede llamar la
atencion de los consumidores potenciales. Por otro lado, la radio también es una opcion
importante para llegar a la audiencia, con un porcentaje del 33,3%. Los volantes, aunque tienen
un porcentaje menor del 26,6%, siguen siendo una opcidn viable para dar a conocer el
restaurante, especialmente en areas especificas donde se espera atraer a un publico objetivo. En
general, es importante considerar una estrategia de marketing bien disefiada y diversa para llegar
a un publico amplio y diverso.

2.1.2.3. Mapa de Empatia. En el marco del proyecto productivo para la implementacion

de un restaurante que comercialice platos y menus al peso en la ciudad de Loja, se llevé a cabo el
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mapa de empatia para identificar las necesidades y deseos de los potenciales clientes. El mapa de
empatia es una herramienta que permite identificar las emociones y pensamientos de los clientes
potenciales en relacion con el producto o servicio ofrecido (Kotler & Keller, 2016).

El objetivo principal del mapa de empatia es identificar las necesidades y deseos de los
clientes potenciales para poder desarrollar una oferta de valor acorde a sus expectativas. En este
sentido, se utilizaron diversas técnicas para recopilar informacion sobre los potenciales clientes,
como entrevistas, encuestas y observacion directa. Con el mapa de empatia, se logré identificar
los principales aspectos que influyen en la decision de los clientes potenciales para consumir en
un restaurante. Entre los aspectos identificados se encuentran la calidad y variedad de los platos
ofrecidos, el ambiente del local, la limpieza y la comodidad, la rapidez en la atencién y la
accesibilidad del restaurante como se muestra en la Ilustracion 12.

Ilustracion 12

Identificacion de necesidades y deseos de los potenciales clientes: Mapa de empatia

QUE PIENSA Y SIENTE
Recibir una buena atencién
Un buen manejo de los alimentos ¢ insumos para poder pesar la comida
Seguridad y Comodidad
Higiene de cubiertos y demds utensilios

Sugerencias del serviclo brindado
El trato que ofrece el personal hacia el cliente
Si es comodo el local

Facil acceso al local .
Patricio

DICE Y HACE

accion del servidio gue es brindado por
paréate del local

Insatisfaccidn del servicio
Sugerir el restaurante por los buenos servicios ESFUERZOS
prestados Buscar un servicio de calidad a un precio
Puede no recomendar por algin servicio de mala accesible
calidad Economizar su costo de vida con esta altemativa

RESULTADOS

Precios accesibles
Servicio de calidad
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En esta figura se indica los puntos referentes a lo que el cliente potencial escucha, ve,
piensa, siente, dice, hace y los resultados.

En la Ilustracion 12, se presenta el Mapa de Empatia que representa visualmente los
puntos relevantes relacionados con lo que el cliente potencial escucha, ve, piensa, siente, dice,
hace y los resultados. A través de este analisis, se puede observar que los potenciales clientes del
restaurante de alimentos preparados al peso en la ciudad de Loja valoran principalmente la
calidad y variedad de los platos ofrecidos. Ademas, consideran el ambiente del local, la limpieza
y comodidad, la rapidez en la atencion y la accesibilidad del restaurante como aspectos
influyentes en su decision de consumo.

Estos hallazgos resaltan la importancia de brindar una oferta de valor que se ajuste a las
necesidades y deseos de los clientes potenciales, centrandose en ofrecer una amplia variedad de
platos de alta calidad, asegurando un ambiente agradable y limpio, una atencion rapida y
eficiente, y garantizando la comodidad y accesibilidad para satisfacer las expectativas de los
clientes.

Esta interpretacion del andlisis del Mapa de Empatia proporciona una comprension mas
profunda de las prioridades y preferencias de los potenciales clientes, lo que permitird tomar
decisiones estratégicas mas informadas en la implementacion del restaurante y disefiar
soluciones efectivas para satisfacer sus necesidades.

2.2. Definicion

Después de realizar la observacion y empatizar con los consumidores, se definié un

problema que afecta a varias personas: el exceso de consumo y desperdicio de alimentos en los

restaurantes que comercializan platos y ments al peso. En este sentido, es comun que los clientes
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se sientan tentados a consumir mas de lo que necesitan debido al bajo precio por peso, lo que
resulta costoso para su bolsillo y perjudicial para el medio ambiente y su salud.

Ademas, este problema puede estar relacionado con la falta de transparencia en cuanto a
la calidad y frescura de los alimentos comercializados por peso, lo que podria afectar
negativamente la salud de los consumidores. La reduccion de costos puede ser la causa de esta
falta de transparencia, lo que impacta directamente en la satisfaccion y confianza de los clientes.

Si bien la venta de comida por peso tiene sus ventajas, también conlleva ciertos riesgos
que deben ser considerados por los consumidores antes de tomar una decisiéon de compra. Es
importante que los clientes estén informados sobre las causas y efectos de este tipo de
comercializacion para que puedan tomar una decision informada y consciente.

2.2.1. Planteamiento de la hipdtesis

En este apartado se plantea la hipodtesis de que la venta de comida por peso tiene tanto
ventajas como desventajas. Se mencionan las causas y efectos de esta practica, incluyendo la
explotacion laboral en la cadena de suministro de alimentos, la falta de transparencia en la
calidad y frescura de los alimentos, y la posibilidad de que los consumidores compren més de lo
que necesitan, lo que genera un mayor desperdicio de alimentos y un mayor costo econémico.

La venta de comida por peso afecta a diferentes grupos de personas, incluyendo
trabajadores de la industria alimentaria, consumidores y productores de alimentos. Es importante
abordar este problema de manera integral y buscar soluciones que tengan en cuenta las
necesidades y preocupaciones de todas las partes involucradas.

La venta de comida por peso puede ocurrir en cualquier lugar donde se venda comida al

granel, ya sea en mercados locales o tradicionales, supermercados, tiendas, restaurantes de



30

comida rapida. Se destaca que este problema no esta limitado a un solo pais o sector y puede
llegar a ser un problema global que afectaria a diferentes partes del mundo.

El problema de la venta de comida por peso es abordado por varias organizaciones y
entidades, incluyendo gobiernos y ONGs. Los gobiernos pueden implementar politicas y
regulaciones para mejorar la calidad y transparencia de la venta de comida por peso, asi como
inspeccionar rutinariamente los establecimientos que ofrecen este servicio. Las ONGs pueden
ayudar a la conservacion de los desperdicios de alimentos y fomentar practicas comerciales mas
justas y éticas (INEGI, 2022).

En resumen, la venta de comida por peso es una practica que tiene tanto ventajas como
desventajas y afecta a diferentes grupos de personas. Es importante abordar este problema de
manera integral y buscar soluciones que consideren las necesidades y preocupaciones de todas
las partes involucradas. La colaboracion entre gobiernos, ONGs, empresas, consumidores y
cadenas de suministro puede ser clave para lograr una solucién sostenible al problema de la
venta de comida por peso.

Las ideas expresadas en este apartado se basan en informacion general disponible sobre
la venta de comida por peso y sus efectos en diferentes grupos de personas. No se han utilizado
citas de autores especificos, ya que se trata de informacion general y no de una investigacion
original o especifica.

2.2.2. Customer Journey Map

El Customer Journey Map, también conocido como mapa de viaje del cliente, es una
herramienta utilizada en marketing y disefio de experiencia de usuario para entender y visualizar
el recorrido que realiza un cliente desde que tiene la primera interaccion con una marca hasta que

finaliza su compra o relacion con ella. Segun Verhoef et al. (2006), el Customer Journey Map es
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una técnica de investigacion que permite identificar y comprender las diferentes interacciones y
emociones que experimenta un cliente en cada punto de contacto con la marca, y que ayuda a
disefiar estrategias y acciones para mejorar de manera particular y especifica la experiencia del
cliente.

El Customer Journey Map se utiliza para mejorar la comprension del comportamiento del
cliente, identificar oportunidades de mejora en la experiencia del cliente, y disefiar soluciones
efectivas para satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes. En definitiva, se trata de
una herramienta que permite a las empresas analizar y entender las interacciones de sus clientes
con la marca a lo largo de todo su recorrido, con el objetivo de mejorar la satisfaccion y
fidelizacion de los clientes.

En relacion al tema de investigacion, el Customer Journey Map es una herramienta
valiosa para entender como los clientes interactian con los establecimientos que ofrecen venta de
comida por peso. Con el Customer Journey Map, se pudo identificar y visualizar los diferentes
puntos de contacto que los clientes tienen con el establecimiento, como, por ejemplo, el
momento en que el cliente toma la decision de comprar en el establecimiento, la interaccion con
los empleados, la calidad de los alimentos ofrecidos, entre otros aspectos. Asi como se muestra
en la ilustracion 3, se observa claramente como los clientes atraviesan diferentes etapas en su
recorrido, desde la toma de conciencia del restaurante hasta la fidelizacion y recomendacion
posterior. Por lo tanto, con la presente representacion visual del Customer Journey Map su
finalidad es brindar y poder ofrecer una comprension mas completa de las interacciones y
emociones experimentadas por los clientes a lo largo de toda su experiencia con el

establecimiento.
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Tlustracion 13

Recorrido del Cliente y Mejora de la Experiencia: Customer Journey Map

6 10 1

5
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Mapa de viaje del cliente para conocer la experiencia del cliente.

En la Ilustracion 13, se presenta el Customer Journey Map, que representa visualmente el
recorrido del cliente y las mejoras en la experiencia. A través de este andlisis, se puede observar
claramente como los clientes atraviesan diferentes etapas en su recorrido, desde la toma de
conciencia del restaurante hasta la fidelizacién y recomendacion posterior.

En cada etapa del recorrido, los clientes tienen diferentes puntos de contacto con el
establecimiento, como el momento en que toman la decision de comprar, la interaccioén con los
empleados, la calidad de los alimentos ofrecidos, entre otros aspectos. Esta representacion visual
del Customer Journey Map nos brinda una comprensién mas completa de las interacciones y
emociones experimentadas por los clientes a lo largo de su experiencia con el establecimiento de
venta de comida por peso.

Este analisis del Customer Journey Map permite identificar los momentos criticos en el
recorrido del cliente, donde se pueden generar oportunidades de mejora para brindar una

experiencia mas satisfactoria. Por ejemplo, se puede enfocar en proporcionar una atencion de
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calidad, garantizar una amplia variedad de platos con altos estandares de calidad, y establecer
estrategias de fidelizacion para mantener una relacion duradera con los clientes.

En definitiva, el Customer Journey Map es una herramienta valiosa que nos permite
comprender y analizar las interacciones de los clientes con el establecimiento a lo largo de su
recorrido, con el objetivo de mejorar la satisfaccion y fidelizacion de los clientes. La
interpretacion de la Ilustracion 3 nos proporciona una vision clara y detallada de las etapas del
recorrido del cliente y nos ayuda a identificar oportunidades para brindar una experiencia
excepcional en el establecimiento de venta de comida por peso.

2.3. Idear

En esta fase, se empleo6 un disefio técnico para organizar la informacion adquirida y
generar ideas creativas para abordar las necesidades y desafios identificados, considerando como
se puede producir menus y platos al peso que sea atractivo para los clientes y ofrezca una
experiencia gastronémica unica. Pensando en nuevas formas de presentar los platos, de combinar
ingredientes o de personalizar las opciones para satisfacer las preferencias individuales.

2.3.1. Técnica How Might We

De esta manera, a través de la técnica de How Might We se formul6 la siguiente
interrogante: ;Como se podria implementar alternativas de alimentacion saludable para personas
trabajadoras de la ciudad de Loja?, la cual se planteara en el proceso de Brainstorming.

2.3.2. Brainstorming o Lluvia de Ideas

El Brainstorming, también conocido como lluvia de ideas, es una técnica de creatividad y
generacion de ideas, en este caso se pudo recolectar 100 ideas para poder dar una respuesta a la
pregunta planteada, en el que se reuni6 a un grupo de clientes potenciales para idear soluciones,

conceptos o estrategias en un ambiente colaborativo; enfocados en el contexto de un restaurante
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de comida al peso. Todo ello con el proposito de generar nuevas ideas y mejorar diferentes
aspectos del negocio.

Por tanto, la implementacion de esta técnica involucrd la utilizacion de entrevistas y
plataformas digitales con el objetivo de recabar ideas. Para facilitar este proceso, se cre6 un
enlace de Jamboard donde los participantes pudieron ingresar sus ideas. Ademads, se incorporaron
notas adhesivas de distintos colores con el fin de agregar un elemento ladico y estimulante a la
actividad de la lluvia de ideas, logrando asi una dindmica mas interactiva y visual, propiciando la
generacion de un mayor numero de ideas, como se muestra en la Ilustracion 14.

Iustracion 14
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La técnica de Brainstorming como una herramienta crucial para generar ideas creativas y
soluciones innovadoras. En este caso, en la [lustracion 14 con la finalidad de dar respuesta a la
interrogante planteada ;Coémo se podria implementar alternativas de alimentacion saludable para
personas trabajadoras?, se observa que las propuestas derivadas de esta técnica abarcan desde la
ampliacion del ment con opciones saludables hasta la promocion de un estilo de vida activo y
saludable entre los clientes. Ademas, se indagaron ideas como la venta de comida saludable para
llevar a sus trabajos, la colaboracidon con empresas para ofrecer opciones nutritivas en los lugares
de trabajo y la incorporacion de enfoques balanceados en los mends. Conjuntamente, se enfatiza
la reduccion de sal, el fomento del consumo de frutas y ensaladas, y la educacion sobre alimentos
integrales y naturales como soluciones integrales. Por lo tanto, la combinacion de estas ideas
permitid ir moldeando la idea de negocio hasta convertirla en una estrategia integral que
satisfaga las necesidades de la poblacion trabajadora, mejorando sus habitos alimentarios y por
ende contribuir al éxito restaurante.

2.3.3. Técnica de Seleccion

Después de generar una lista de ideas, se procedio a la seleccion de la informacion para
evaluar cada una de ellas. Durante esta etapa, se evaluaron aspectos fundamentales como la
viabilidad, el costo, la demanda potencial y la coherencia con la vision del restaurante. Algunas
de las ideas se descartaron, mientras que otras se mejoraron. Es asi como, luego de una discusion
detallada se selecciono las ideas mas prometedoras para implementarlas en el restaurante, esto
ayudo a distribuir las ideas en conjuntos para visualizar si es viable, deseable y factible.

Con las ideas seleccionadas se distribuy6 en cuatro conjuntos, el primero se agrupa en
prohibir la comida rapida en las empresas, lo cual no se podria llevar la practica pues significaria
una medida fuera del alcance por mas que sea debatida desde diferentes perspectivas, por

ejemplo: por preferencias dietéticas o diferentes restricciones alimentarias especificas debido a
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razones culturales, religiosas o de salud. El segundo conjunto se basa en campaiias de promocion

y marketing; el tercero en la experiencia con el cliente; y, por Gltimo, menus saludables con

diferentes opciones de ingredientes. A continuacion, se puede apreciar en la Ilustracion 15.

Ilustracion 15
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Luego de aplicar viable, deseable, factible y descarte, se elimin6 al primer conjunto, dado

que eran medidas en las cuales no se puede actuar y se tom6 en cuenta el conjunto 2, el conjunto

3 y el conjunto 4.

Como resultado final se decidio por la opcion del cuarto conjunto, puesto que tras el
proceso de seleccion se obtuvo que la solucion para la pregunta planteada: ;Coémo se podria

implementar alternativas de alimentacion saludable para personas trabajadoras de la ciudad de

Loja?, es proponiendo menus saludables con ingredientes que ofrezcan una variedad de opciones

como ensaladas frescas, incluyendo alimentos entre las que se destacan proteinas magras, pollo a

la parrilla, pescado al horno, asi como también granos integrales, y, particularmente salsas y

aderezos bajos en grasas y sin azucares afiadidos para aquellos clientes con preferencias

dietéticas.
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Esta idea es viable debido a que se cuenta con la capacidad de producir menus saludables,
especialmente destacando que se lo realizara con ingredientes locales y de origen sostenible para
apoyar a los productores locales y por ende promover la agricultura responsable, asimismo es
factible porque se cuenta con proveedores de alimentos orgénicos y de origen sostenible para
garantizar la calidad de los ingredientes. En conclusion, se pudo conocer que la idea es deseable
por todas las ventajas que aportan los alimentos saludables con el fin de llevar una dieta
equilibrada y saludable, con opciones de comida que sean nutritivas y apoyen su bienestar
general.

2.4. Prototipo

La fase cuatro del Design Thinking que corresponde al prototipo, la cual implica crear
una simulacién del producto final que se planea comercializar. El prototipo para el restaurante
de alimentos preparados al peso estd basado en un enfoque centrado en el cliente y la creatividad
para brindar una experiencia Unica y satisfactoria. A continuacion, se detallan los diferentes
elementos del proceso de creacion del prototipo.

2.4.1. Elementos para la Creacion del Prototipo

Calva & Calva es un restaurante que ofrecera una experiencia unica en la que los clientes
puedan seleccionar y disfrutar de una amplia variedad de alimentos preparados al peso. Los
clientes tienen la libertad de elegir la cantidad exacta de cada plato, lo que les permitira
personalizar sus comidas de acuerdo a sus preferencias y necesidades.

2.4.2. Justificacion Viable, Deseable y Factible

La viabilidad econdémica se justifica ante la existencia de una creciente demanda de
opciones de comida saludable, segun un articulo publicado por Aschemann et al. (2021)
sustentan que la creciente demanda de opciones de comida saludable tiene su origen, en la

creciente preocupacion de los consumidores por su salud y bienestar, para la prevencion de
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enfermedades cronicas, como: problemas cardiovasculares, dislipemias, diabetes y resistencia a
la insulina, algunos tipos de cancer, entre otras. En tal sentido, frente a esta nueva tendencia las
empresas han comenzado a desarrollar y ofrecer opciones mas saludables y alternativas en el
mercado. En virtud de ello, se propone la implementacion de un restaurante de alimentos
preparados al peso que ofrecerd una amplia variedad de platos frescos y saludables, lo que
atraerd a un publico preocupado por su bienestar y estilo de vida. La posibilidad de elegir la
cantidad exacta de cada alimento facilitara a los clientes controlar su presupuesto y evitar el
desperdicio de comida, lo cual es atractivo para aquellos que buscan una opcién mas econdmica.

Por otra parte, a la actualidad los consumidores cada vez buscan mas opciones
personalizadas y adaptadas a sus necesidades dietéticas y gustos individuales, justificando asi la
deseabilidad y satisfaccion del cliente. Este restaurante de alimentos preparados al peso
posibilitard a los clientes seleccionar y combinar diferentes ingredientes segun sus preferencias,
lo que proporciona una experiencia culinaria personalizada.

En cuanto a la factibilidad se puede recalcar que la preparacion de alimentos al peso
permitird una mayor flexibilidad en la gestion de la demanda, ya que se podra ajustar
rapidamente la cantidad de cada ingrediente segiin la demanda diaria. Igualmente, un restaurante
de alimentos preparados al peso puede ofrecer un servicio rapido y eficiente, lo que atrae a
clientes con poco tiempo para comer fuera de casa, como es el caso de las personas trabajadoras.

2.4.3. Diseiio del Prototipo

Calva & Calva es un innovador restaurante que se especializa en ofrecer alimentos al
peso, brindando a sus clientes una experiencia unica y personalizada, con el proposito de
proporcionar opciones saludables y deliciosas para aquellos que buscan una comida rapida y
conveniente, pero también nutritiva y equilibrada. Para una mejor exposicion y presentacion del

producto se ha tomado en cuenta una marca que ayude a transmitir curiosidad de consumir los
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productos y a su vez que ofrezca confianza a la hora de cuidar su alimentacion. La
implementacion de esta marca se basa en el significado del consumir alimentos con buen sabor,
calidad y frescura.

2.4.3.1. Mareca. El restaurante Calva & Calva con su slogan ;jsabemos lo que es comer
bien”, el cual busca transmitir su compromiso con la calidad, el sabor y la nutricion en cada
plato a ofrecer. El logo con sus elementos decorativos que refleja la idea de alimentos frescos y
saludables, con un disefio moderno y atractivo; que, en combinacién con el color rojo que llama
la atencion a simple vista a la hora de elegir un producto alimenticio y transmite frescura y
vitalidad.

Las etiquetas detalladas incluyen el nombre del restaurante, el nombre del plato y una
breve descripcion, el peso del alimento contenido en el envase, informacion nutricional relevante
como calorias, proteinas, carbohidratos y grasas. Cabe indicar, que se maneja un disefio limpio y
legible, con fuentes claras y colores contrastantes para facilitar la lectura de la etiqueta, como se
detalla en la Ilustracion 16.

Ilustracion 16

Marca: Calva & Calva
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2.4.3.2. Empaque. Para el empaque se utiliza papel encerado para alimentos por ser un
envoltorio eficiente y econdmico que protege los productos de la humedad, el agua y es anti-
grasas; para garantizar la frescura y evitar derrames. Este tipo de papel se destaca por su
seguridad para el contacto con alimentos, ademas, uno de los mayores beneficios es que es
reciclable. Su disefio se hizo con elementos decorativos para mostrar los alimentos y el logo del
restaurante para reforzar la identidad de la marca, como se muestra en la Ilustracion 17.
Iustracion 17

Empaque: Calva & Calva
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2.4.3.3. Producto. Para la presentacion final del producto se emplea envases de carton
hechos con papel Kraft ya que es uno de los tipos mas utilizados en la comercializacion de
alimentos preparados. Las fundas en papel Kraft rastico de 100 gr., son impresas a un color en la
parte frontal y trasera tamano 30 alto x 25.5 ancho x 16.5 de fuelle o profundidad, troqueladas y
pegadas, adicional base en plegable respaldo café pegada y 2 agarraderas troqueladas y pegado
de refuerzo. También, se proporciona utensilios desechables, como cucharas y tenedores para una
mayor comodidad a los clientes y asi combinar la calidad y el buen servicio promoviendo un

estilo de vida saludable, como se indica en la Ilustracién 18.
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Ilustracion 18

Producto: Calva & Calva

2.5. Testear

El testeo es la ultima fase del Design Thinking, se sometid a prueba el producto planteado
como solucioén con un grupo de personas especificamente seleccionadas para representar al perfil
del cliente ideal. El objetivo principal fue detectar posibles errores o areas de mejora, obteniendo
asi valiosos criterios y opiniones de usuarios reales. Se utiliz un cuestionario para recopilar
informacion sobre diferentes aspectos del producto, como la marca, el empaque, la materia
prima, la presentacion, los beneficios del producto, el sabor y el costo potencial.

De esta manera, para llevar a cabo la validacion del producto se presento el prototipo a un
grupo de 50 personas, en donde se pudo apreciar que el 90% de los participantes mostraron una
gran aceptacion de la marca del producto Calva & Calva con su respectivo logotipo y slogan
jsabemos lo que es comer bien! lo cual llamo la atencion el color rojo y sus elementos
decorativos, considerando que representa la mejor propuesta de valor del restaurante de
alimentos preparados al peso. En el empaque se presento a las personas opciones de alimentos

envueltos en papel encerado, el 80% de los participantes consideraron una excelente opcion para
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envolver los alimentos ya sea los alimentos himedos o grasos, ya que evita que los liquidos se
filtren y humedezcan el papel, y conserva la frescura de los alimentos y es biodegradable.

Para validar la materia prima se llevd a cabo la degustacion con un grupo de 50 personas,
quienes probaron diferentes alimentos preparados con distintas materias primas. En su mayoria
el 85% de los participantes calificaron la calidad de la materia prima como excelente o buena. Al
validar el sabor se recibieron comentarios positivos sobre la variedad de sabores y la sazéon
adecuada, solamente un grupo minoritario del 15% expresaron un poco de disgusto porque los
alimentos sean mas bajos en sal, también notaron que la oferta de ensaladas era limitada y que no
tenias opciones de frutas disponibles, adicional a ello expresaron su preferencia por alimentos
preparados con ingredientes orgéanicos y locales, y su gusto especial gusto por la comida
tradicional.

En la presentacion del producto se presentaron muestras de alimentos en dos opciones
una funda de papel y una caja de carton hechos con papel Kraft, el 85% de los participantes
evalud que la caja de carton es la opcion mas conveniente y visualmente interesante, ya que los
alimentos podrian ir mas separados y que a su vez trasmiten una imagen de comida familiar y
cuidado. Sin embargo, se recibieron comentarios sobre la importancia de utilizar la opcion de la
funda de papel kraft al ser una opcidon de empaque mas practica para el consumo fuera del
restaurante.

En los beneficios del producto el 90% de los participantes manifestaron que se sienten
atraidos por este nuevo modelo de comercializacidon de alimentos preparados al peso, por su
conveniencia y la posibilidad de personalizacion y la opcion de llevar una alimentacion
equilibrada, obteniendo asi que un porcentaje mayoritario valord positivamente estos beneficios

y los consider6 diferenciadores en comparacion con otras opciones de comida rapida.
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En cuanto al costo potencial se evaluo entre los participantes la disposicion para pagar los
alimentos preparados al peso, de manera que se presentaron tres opciones de precios por
intermedio del costo de la libra: opcion A ($ 5,50 1 libra), opcion B ($ 2,75 V4. libra), y opcion C
($ 3,50 combo basico). E1 80% de los participantes selecciond la opcion A como un precio
accesible, considerando que el valor ofrecido alcanza las porciones de alimentos requeridos y la
calidad de los alimentos justificaban el costo.

3. Marco conceptual

En este apartado se establecio los referentes tedricos para la elaboracion del marco
conceptual, el mismo que retine varios conceptos esenciales que ayudaron a dar forma y sustento
al plan de negocio, incluyendo la comprension de las necesidades del cliente, el anlisis de la
demanda y las tendencias de mercado. Para lograr un enfoque integral y efectivo, se incorpor?6 la
metodologia Design Thinking, estudios de mercado detallados, plan de marketing, plan de
internacionalizacion, analisis financieros y evaluacion de viabilidad econdmica.

3.1. Metodologia Design Thinking

Como primer punto se inici6 abordando la metodologia Design Thinking lo cual permitié
conocer las necesidades y deseos de los consumidores finales, y de esta manera proponer
soluciones efectivas y significativas. Es decir, esta metodologia se caracteriza por su enfoque
centrado en el ser humano, promoviendo la empatia y la observacion directa para obtener una
comprension profunda de los consumidores.

Design Thinking. Para Arias-Flores et al. (2019), Design Thinking es un enfoque metodolégico
que combina andlisis y creatividad, involucrando a las personas en la busqueda de oportunidades
para generar ideas innovadoras. Este enfoque pone especial énfasis en la perspectiva de los
usuarios finales, permitiéndoles experimentar, modelar y crear prototipos, recopilando

retroalimentacion y realizando redisefios en funcion de ella.



44

Empatizar. En esta etapa, el objetivo es comprender profundamente a los usuarios y su contexto.
Se busca adquirir conocimientos basicos sobre los usuarios y el problema en general, y
desarrollar empatia al observar y comprender de cerca sus necesidades, deseos y experiencias.
Esto se logra mediante la investigacion, la observacion directa, las entrevistas y otras técnicas de
recopilacion de informacion (Steinbeck, 2011).

Buyer Persona. Se trata de una representacion ficticia altamente detallada del cliente ideal, por
lo que, se basa en datos concretos sobre cOmo se comportan y en sus caracteristicas
demograficas. Ademas, implica crear historias personales que describan sus motivaciones,
objetivos, desafios y preocupaciones. Para obtener esta informacion, es fundamental interactuar
estrechamente con el publico objetivo y realizar un andlisis rapido para identificar patrones y
caracteristicas compartidas entre los posibles compradores (Appugliese & Cristo, 2021).

Mapa de Empatia. Es una herramienta fundamental en el enfoque de innovacion y disefio
centrado en el usuario, ya que resume el proceso de investigacion empatica. Explora cuatro
dimensiones clave para profundizar en lo que los usuarios expresan, hacen, piensan y sienten.
Durante esta actividad, el equipo recopila informacion detallada en mapas individuales (uno por
entrevistado) y luego analiza la informacion consolidada para obtener Insights significativos
(Galaz, 2021).

Definir. Se utiliza la informacion recopilada durante la etapa de empatia para definir de manera
clara el problema a resolver. Se busca identificar patrones, necesidades y deseos comunes entre
los usuarios, y crear un perfil o arquetipo del usuario tipico para el cual se disenara la solucion o
producto. Esta etapa implica una fase de sintesis y analisis de la informacion obtenida
(Steinbeck, 2011).

Hipétesis. Al desarrollar una hipotesis para abordar un problema especifico, la definicion precisa

y clara del problema seleccionado proporciona una base solida para la delimitacion efectiva 'y la
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busqueda de soluciones adecuadas. Por lo que, una definicion precisa y clara del problema
proporciona una base solida que permite delimitar adecuadamente el alcance y dirigir los
esfuerzos hacia la busqueda de soluciones apropiadas (Castro, 2021).

Customer Journey Map. Al respecto Ceron et al. (2019), menciona que el Customer Journey
Map son esquemas visuales que representan las vivencias de los individuos como usuarios de
una empresa u organizacion. Abarcan desde la seleccion de la compaiiia hasta la toma de
decisiones de adquisicion de un producto o servicio, y finalmente, la etapa posterior al consumo.
Idear. En esta etapa, se fomenta la generacion de ideas creativas e innovadoras. Se busca ampliar
el campo de posibilidades y explorar diferentes enfoques para abordar el problema definido. Se
alienta la participacion activa de multiples perspectivas y se utilizan técnicas como el
pensamiento lateral, la lluvia de ideas y la asociacion libre para estimular la generacion de ideas
originales (Steinbeck, 2011).

How Might We. Es una pregunta que se utiliza para plantear desafios o problemas de manera
abierta, lo que estimula la generacion de ideas para abordarlos. Ademas, representa una de las
técnicas en la fase de idear que se utiliza para generar ideas y explorar posibles soluciones para
el desarrollo de la investigacion, contribuyen a fomentar la creatividad y el pensamiento
divergente, permitiendo generar una amplia gama de ideas sin restricciones (Prieto, 2023).
Brainstorming. Es una técnica de generacion de ideas en grupo, en la cual los participantes
proponen libremente cualquier idea que se les ocurra, sin juzgar ni evaluar su viabilidad en ese
momento. A través de esta técnica, se busca generar la mayor cantidad posible de ideas, en la que
una vez finalizada se pueden revisar y analizar todas las ideas generadas para identificar aquellas
que cumplen con los criterios de viabilidad, deseabilidad y factibilidad. Estas ideas pueden servir

como punto de partida para el desarrollo de soluciones innovadoras (Prieto, 2023).
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3.2. Producto

Es importante mencionar que estos conceptos forman una base solida para el proceso de
desarrollo de productos, desde la generacion de ideas hasta la entrega del producto final al
mercado. Por lo tanto, cada etapa contribuye a la creacion de productos exitosos con el proposito
de satisfacer las necesidades de los consumidores y reforzar el posicionamiento o la presencia de
la marca en el mercado.
Prototipar. Se construyen prototipos tangibles y concretos basados en las ideas mas
prometedoras generadas durante la etapa anterior. Los prototipos pueden ser de baja fidelidad
(simples y rapidos de crear) o de alta fidelidad (més cercanos a la version final del producto). El
objetivo principal es obtener retroalimentacion temprana de los usuarios y aprender de sus
reacciones y experiencias al interactuar con los prototipos (Steinbeck, 2011).
Marca. De acuerdo a Camargo et al. (2022) la marca se refiere a la percepcion que los clientes
tienen de una empresa, producto o servicio. Una marca no se limita solo a un logotipo o un
nombre, sino que abarca todos los aspectos que conforman la experiencia del cliente y la relacion
que establecen con la organizacion.
Etiqueta. Para Camargo et al. (2022) la etiqueta se refiere a una pieza de informacion o
identificacion que se adjunta a un producto, generalmente en su empaque, y proporciona detalles
relevantes sobre el producto, como su nombre, marca, ingredientes, instrucciones de uso,
advertencias y cualquier otra informacidn necesaria para el consumidor.
Empaque. Camargo et al. (2022) menciona que se refiere a la presentacion fisica y visual de un
producto, disefiada con el proposito de contener, proteger y promocionar dicho producto. El

empaque es esencial para atraer la atencion de los consumidores, transmitir informacioén
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relevante y proporcionar una experiencia satisfactoria al momento de adquirir y utilizar el
producto.

Testear. En esta etapa, se recopila y analiza la retroalimentacion de los usuarios sobre los
prototipos. Se busca comprender como los usuarios perciben y utilizan los prototipos, y qué
aspectos son efectivos y cudles necesitan mejoras. Esta retroalimentacion es crucial para iterar,
refinar y redisefar las soluciones o productos, en funcion de las necesidades y expectativas de los
usuarios (Steinbeck, 2011).

FODA. Segtn Sarli et al. (2015), el analisis FODA implica llevar a cabo una valoracion de los
elementos positivos y negativos que, en su totalidad, diagnostican la situacion interna de una
entidad, ademas de su evaluacion externa, es decir, las posibilidades y desafios. También es una
herramienta que puede considerarse facil de utilizar y que proporciona una vision global de la
situacion estratégica de una organizacion especifica.

PESTEL. La matriz PESTEL es una herramienta de analisis que se utiliza para evaluar el
entorno externo de una organizacion o empresa. "PESTEL" es un acréonimo que representa los
factores politicos, econdmicos, sociales, tecnologicos y medioambientales que pueden afectar a
una empresa. La matriz PESTEL ayuda a identificar y analizar estos factores externos para
comprender mejor el entorno en el que opera una organizacion y tomar decisiones estratégicas
informadas (Navarro & Paredes, 2019).

Plan de Marketing. Segun Vidal (2016), un plan de marketing efectivo es crucial para que una
organizacion alcance sus objetivos. Se compone de varios pasos: andlisis de la situacion,
establecimiento de objetivos, eleccion de estrategias, plan operativo, presupuesto y ejecucion y
control. El andlisis evalua el entorno interno y externo, mientras que los objetivos son claros y

alineados con la vision de la organizacion. Las estrategias se eligen para cumplir con los
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objetivos, y se desarrolla un plan operativo detallado. El presupuesto asigna recursos financieros
adecuados, y finalmente, se ejecuta y controla el plan de marketing para asegurar resultados
satisfactorios.

Marketing Mix. El marketing mix se refiere a la combinacion de cuatro elementos clave que son
fundamentales para llevar a cabo una estrategia de marketing de manera efectiva. Su importancia
radica en la creacion de productos y servicios que satisfagan las necesidades de los
consumidores, considerando el precio, la distribucion y la promocion como elementos
interrelacionados y esenciales en su conjunto (Fernandez, 2015).

Investigacion de Mercado. Muiiiz (2011), menciona que la investigacion de mercado implica
recopilar y analizar informacion de manera sistematica sobre el mundo empresarial y el mercado
con el objetivo de tomar decisiones estratégicas y operativas en el ambito del marketing. Es
decir, es un proceso que involucra la recoleccion de datos relevantes y su analisis detallado para
obtener informacion util que pueda guiar las acciones y estrategias comerciales de una empresa.
Estados de Situacion Financiera. El Estado de situacion financiera es un informe que refleja la
situacion financiera de una empresa en un momento especifico. En este informe se presentan los
activos (bienes y recursos que posee la empresa), los pasivos (deudas y obligaciones que tiene la
empresa) y la diferencia entre ellos, que es el capital contable de la entidad. Por lo tanto, este
informe proporciona informacion clave para la toma de decisiones, la obtencion de
financiamiento, la evaluacion de la rentabilidad y la solidez financiera de la empresa (Parra,
2013).

Marketing Internacional. El marketing internacional se centra en adaptar las estrategias y
tacticas de marketing a las caracteristicas especificas de cada mercado objetivo, considerando

factores como las diferencias culturales, sociales, econdmicas y legales. Esto implica comprender
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las necesidades y deseos de los consumidores en cada mercado, identificar competidores locales,
desarrollar mensajes de marketing efectivos y seleccionar los canales de distribucion adecuados
(Jerez & Garcia-Mendoza, 2010).

Negocios Internacionales. Segiin Blum et al. (2016), los negocios internacionales en las
empresas abarcan mas que simplemente llevar a cabo transacciones comerciales tanto a nivel
local como internacional. Implican establecer relaciones con otras organizaciones y paises, lo
cual es esencial para el crecimiento y la competitividad de la empresa. Es importante que los
empresarios comprendan el entorno global para explorar nuevas oportunidades de mercado en
diferentes paises. Esto les permitira expandir sus operaciones y obtener una ventaja competitiva
en el mercado internacional.

Marketing Digital. El marketing digital se refiere a la implementacion de estrategias de
marketing en plataformas digitales, lo cual consiste en adaptar las tacticas comerciales
tradicionales al entorno virtual. En este &mbito, surgen herramientas novedosas como la
capacidad de interactuar instantaneamente, el surgimiento constante de nuevas redes y la
capacidad de medir de manera precisa el impacto de cada estrategia utilizada (Clark, 2012).
Marketing Tradicional. Para Toledo et al. (2016), el marketing tradicional es un enfoque
utilizado por las organizaciones para alcanzar sus objetivos de marketing a través de estrategias y
tacticas probadas y comprobadas. Se basa en el establecimiento de metas claras y la planificacion
cuidadosa de actividades de marketing para alcanzar esas metas.

Balances. Molina et al. (2019), define al balance como un informe financiero que muestra la
posicion econdémica y financiera de una empresa en un momento dado, mediante la
representacion de los activos, pasivos y el patrimonio neto; siendo una herramienta clave para la

toma de decisiones y la evaluacion del desempefio de una empresa.
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Plan de Negocios. De acuerdo a Uzcategui et al. (2018), el plan de negocios es un instrumento
esencial para evaluar la viabilidad y rentabilidad de una inversion empresarial. Proporciona un
analisis detallado de los escenarios futuros y presentes, permitiendo a los emprendedores tomar
decisiones informadas y disefiar estrategias efectivas para alcanzar el éxito en el negocio. Por
ello, los indicadores financieros de rentabilidad son fundamentales en los planes de negocios, ya
que su analisis continuo y riguroso por parte de los directivos de la empresa permite evaluar el
desempefio financiero, identificar areas de mejora y tomar decisiones estratégicas para asegurar
la viabilidad y el crecimiento del negocio.
4. Analisis

En esta etapa, se realiz6 un andlisis interno y externo de las condiciones actuales del
mercado, con el proposito de detectar tanto factores internos como externos que nos brinden la
oportunidad de optimizar nuestro producto o lograr una mejor posicion en el mercado, aplicando
el analisis PESTEL, la matriz FODA y la matriz PORTER.

4.1. PESTEL

El anélisis PESTEL tiene como objetivo detectar los elementos externos que ejercen una
influencia directa en la ejecucion de un proyecto. Estos elementos comprenden aspectos
politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, medioambientales y legales. A continuacion, se
aplico el andlisis PESTEL para realizar el andlisis externo en forma del proyecto.

4.1.1. Factor Politico

Los gobiernos a nivel internacional establecen normas alimentarias para garantizar la
seguridad y calidad de los alimentos, promoviendo un comercio mas transparente y eficiente, por
lo que, los productores deben cumplir con normas alimentarias para acceder a mercados de alto

valor. El marco institucional, que regula la creacion y aplicacion de normas internacionales de
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seguridad alimentaria se sustenta en los marcos de la Organizacion de las Naciones Unidas para
la Alimentacion y la Agricultura (FAO), Organizacion Mundial de la Salud (OMS) sobre Normas
Alimentarias y la Organizacién Mundial del Comercio (OMC), lo cual facilita la circulacion de
productos alimenticios entre distintos mercados a nivel internacional. Por tanto, las normas
alimentarias desempefian un papel crucial en la proteccion de los consumidores al garantizar la
inocuidad, calidad y autenticidad de los alimentos (FAO & OMC, 2018).

A nivel nacional, las politicas gubernamentales y regulaciones relacionadas con la
industria de alimentos y restaurantes son fundamentales, tales como: las normas sanitarias,
regulaciones sobre el etiquetado de alimentos, control de calidad, impuestos y regulaciones
econdmicas y las normativas ambientales (Carranza, 2011). Segtn la Coordinacién Europea Via
Campesina (2018), Ecuador adopt6 el principio de soberania alimentaria como base politica,
convirtiéndose en el primer pais en reconocer dicho principio en su Constitucion actual y
posteriormente en la Ley Organica del Régimen de la Soberania Alimentaria (LORSA), la cual
engloba todas las cuestiones relacionadas con la alimentacion. Esta Ley en el Art. 1 establece que
su objetivo principal es establecer mecanismos que permitan al Estado cumplir con su
responsabilidad y objetivo estratégico de garantizar a las personas, comunidades y pueblos la
autosuficiencia continua de alimentos saludables, nutritivos y culturalmente adecuados (LORSA,
2009).

A nivel local, es importante considerar las politicas municipales y regulaciones
especificas establecidas por el Municipio de la ciudad de Loja, tales como: permiso de bomberos,
patente municipal, RUC, declaracion del Impuesto a la Renta, IVA o RISE (Municipio de Loja,
2022). Estos permisos y requisitos son necesarios para la obtencion de la licencia para operar un

restaurante, sin dejar de lado los requisitos de higiene y seguridad como la manipulacion de
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alimentos, almacenamiento adecuado de productos, limpieza y desinfeccion, y disposicion de
residuos, entre otros aspectos relacionados con este ambito. Ademas, es importante verificar las
regulaciones sobre los horarios de operacion permitidos para los restaurantes (Municipio de
Loja, 2022).

4.1.2. Factor Econdémico

Durante la ultima década, el comercio de productos agricolas ha experimentado un
crecimiento significativo, con un valor anual casi triplicado, alcanzando los 1.700 millones de
dolares. Este crecimiento se debe a la participacion activa de economias emergentes y paises en
desarrollo. El comercio internacional de alimentos ha aumentado en las tltimas dos décadas
debido a la reduccion de aranceles en acuerdos comerciales globales y regionales. Sin embargo,
también es importante tener en cuenta que el comercio agricola enfrenta desafios significativos.
Las barreras no arancelarias, como los requisitos fitosanitarios y las regulaciones sanitarias,
pueden dificultar el acceso a los mercados internacionales (FAO & OMC, 2018).

La pandemia y la crisis sanitaria han dejado una huella profunda en la economia, en el
caso de Ecuador, se vio impactado por la caida en el precio internacional del petréleo, lo cual
generd desequilibrios macroecondémicos significativos, especialmente en términos fiscales y
externos. También, las medidas de confinamiento y restriccion de la movilidad resultaron en el
cierre de diversas actividades econdmicas que requerian proximidad fisica, como servicios,
transporte y turismo, con consecuencias negativas tanto en las ventas como en el mercado
laboral, con un incremento en el desempleo y una merma en la calidad de los puestos de trabajo
disponibles. Estos efectos adversos atn persisten a la actualidad, sin haber logrado ser superados

en su totalidad (Ministerio de Economia y Finanzas, 2022).
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A nivel local, resulta importante considerar la situacion econdémica en la ciudad de Loja,
incluyendo que el ingreso promedio de las familias es de $840 y el acceso a la Canasta Familiar
Basica (CFB), de acuerdo con los datos proporcionados por el Instituto Nacional de Estadisticas
y Censos (INEC, 2023), el costo de la CFB en Loja asciende a $773.29 mensuales, lo cual la
sitia como la segunda mas cara del pais en comparacion con otras ciudades principales. Al
analizar el ingreso promedio por familia, resulta evidente que las familias lojanas no logran
cubrir completamente el acceso a los bienes y servicios indispensables para satisfacer las
necesidades del hogar (Municipio de Loja, 2022).

4.1.3. Factor Social

A nivel internacional, existen organizaciones y acuerdos internacionales que trabajan en
la reduccion de la pobreza y el desempleo, como la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU),
la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT) y el Banco Mundial, entre otros. Estas
instituciones promueven la cooperacion global, la implementacion de politicas efectivas y el
intercambio de mejores practicas para abordar estos desafios de manera coordinada y concertada.

En cuanto a Ecuador, segun el INEC (2022) la pobreza por ingresos en diciembre fue del
25,2% a nivel nacional, reflejando desigualdades econdmicas y sociales. Por otro lado, el
subempleo fue del 20,0%, lo que sefiala que una quinta parte de los empleados estan en trabajos
que no cumplen con sus habilidades o deseos de horas laborales. De esta manera, se evidencia
que las altas tasas de pobreza y subempleo en Ecuador, especialmente en areas rurales, revelan
que una parte significativa de la poblacion tiene limitaciones financieras. Esto indica que el
restaurante debe ser consciente de la sensibilidad al precio de sus clientes potenciales; por lo que,
el ofrecer opciones de menu asequibles y estrategias de precios competitivos podria atraer a un

publico més amplio y diverso.
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En el ambito local, al hacer referencia al factor social el Municipio de Loja a través de
instituciones como el CASMUL con su campaiia “Con solidaridad construimos una Loja para
Todos”, se encargan de ofrecer ayuda en situaciones emergentes. En el caso de la pandemia por
COVID-19, que afect6 a muchas familias que viven del dia a dia en cuanto al trabajo y por ende
sus ingresos para cubrir sus necesidades, se entregaron kits alimenticios, beneficiando a distintas
personas de parroquias rurales y barrios de la ciudad. En tal sentido, el Municipio de Loja de
forma coordinada con el CASMUL, MIES y CARITAS, brindan ayuda social y trabajan a favor
de los grupos de atencion prioritaria y familias de escasos recursos (Municipio de Loja, 2022).

4.1.4. Factor Tecnoliogico

En el ambito global, la Unidn Internacional de Telecomunicaciones (UIT), una agencia de
las Naciones Unidas encargada de regular las telecomunicaciones a nivel mundial. A través de la
UIT, varios paises entre ellos Ecuador ha tenido la oportunidad de colaborar con otros paises y
compartir mejores practicas en el campo de las tecnologias de la informacién y la comunicacioén
(UIT, 2022). Segiin Mercado et al. (2007), expresa que dentro de la industria alimentaria es
importante estar al tanto de las tendencias tecnoldgicas, las cuales incluyen el uso de
aplicaciones moviles y geolocalizacion en la entrega de alimentos. También, la adopcion de
tecnologias para monitorear recursos y trazar ingredientes desde el origen hasta el consumidor es
crucial para abordar desafios de seguridad alimentaria y cambio climatico.

En Ecuador, la disponibilidad y el acceso a la tecnologia han sido temas importantes en
los ultimos afios. La disponibilidad de recursos tecnoldgicos como las Tecnologias de la
Informacioén y Comunicacion (TIC), en el afio 2018 el pais experimento una entrada de bienes de
capital que representd un 24% del total, abarcando elementos tales como maquinaria,

dispositivos telefonicos, sistemas informaticos, entre otros, segiin el Ministerio de Produccion
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Comercio Exterior Inversiones y Pesca (MPCEIP, 2019). En el &mbito de los restaurantes de
alimentos, la tecnologia es de gran importancia para la optimizacion operativa, desde modernos
sistemas de punto de venta que enriquecen la toma de pedidos hasta plataformas moéviles que
potencian la comodidad de los clientes, la gestion de inventarios y la automatizacion de procesos
encuentran su via de expansion en soluciones tecnoldgicas de vanguardia.

A nivel local, es relevante destacar la gestion del Municipio de Loja quien, a través de
alianzas con el MIPRO, MAGY SEPS, buscan generar incentivos para los emprendimientos
productivos y tecnologicos que les permita acceder a créditos, incentivos tributarios,
capacitacion y comercio justo. Por otro lado, al analizar la infraestructura tecnoldgica de la
ciudad de Loja, existe la disponibilidad de servicios de internet y telefonia movil, por ende, se
identifica la existencia de magnas oportunidades tecnoldgicas especificas para la implementacion
del restaurante, como el contar con un sistema de pedidos en linea, aplicaciones mdviles o
programas de fidelizacion de clientes adaptados a la comunidad local (Municipio de Loja, 2022).

4.1.5. Factor Ecolégico

A nivel internacional, es relevante considerar las regulaciones y normativas relacionadas
con la sostenibilidad y la proteccion ambiental. Cada pais tiene sus propias leyes y regulaciones
ambientales que abordan temas como la gestion de residuos, la calidad del aire y del agua, la
conservacion de la biodiversidad y la mitigacion del cambio climatico. En los ltimos afios, ha
habido un aumento significativo en la atencion y la accion global hacia la sostenibilidad y la
proteccion ambiental. Acuerdos internacionales como el Acuerdo de Paris sobre el cambio
climatico y los Objetivos de Desarrollo Sostenible de las Naciones Unidas han establecido metas

y compromisos para abordar los desafios ambientales a nivel mundial (ONU, 2021).
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En Ecuador, el Ministerio de Agricultura y Ganaderia, encargado de promover practicas
agricolas sostenibles, como la implementacion de politicas que promuevan la conservacion del
suelo, el uso eficiente de recursos como el agua y los fertilizantes, la diversificacion de cultivos y
la adopciodn de técnicas agroecoldgicas. El Ministerio del Ambiente y Agua, responsable de
gestionar los residuos manera adecuada para proteger los recursos naturales y preservar la
calidad del entorno. Asimismo, es importante considerar la demanda de productos locales y
organicos por parte de los consumidores, el Instituto Nacional de Economia Popular y Solidaria
fomenta la produccion agricola sostenible y la comercializacion de productos locales y organicos
(Ontaneda, 2021).

A nivel local, el Municipio de Loja quien lidera el manejo de residuos orgénicos en el
pais con un sistema de recoleccion diferenciada y aprovecha los desechos para producir 50
toneladas de abono por semana (Ministerio de Ambiente y Agua, 2020). Esto contribuye a cerrar
el ciclo de nutrientes y reducir la dependencia de fertilizantes quimicos, pues esta practica evita
la acumulacion de residuos en vertederos y promueve la gestion sostenible, igualmente, el abono
organico enriquece el suelo y mejora su estructura. Por consiguiente, ello representa un modelo a
seguir para otros municipios del pais a adoptar enfoques similares, generando un impacto
positivo en la gestion de residuos a nivel local (Ontaneda, 2021).

4.1.6. Factor Legal

Es importante considerar las regulaciones de comercio internacional, las normativas
aduaneras y las leyes de proteccion al consumidor. También se deben tener en cuenta los
acuerdos y tratados internacionales relacionados con los derechos laborales y la seguridad
alimentaria. Estas medidas garantizan un comercio justo y equitativo, protegiendo a los

consumidores y trabajadores. Las regulaciones abarcan aspectos como aranceles y barreras no



57

arancelarias. Las normativas aduaneras controlan el flujo de bienes y aplican aranceles. Las leyes
de proteccion al consumidor regulan la calidad y seguridad de los productos (OMC, 2022).

En Ecuador, es esencial cumplir con las leyes y regulaciones sanitarias, laborales y
fiscales a nivel nacional. Esto incluye normativas de seguridad alimentaria, licencias y permisos
comerciales, y obligaciones tributarias locales. Las leyes sanitarias garantizan la calidad y
seguridad de los alimentos. Obtener las licencias y permisos adecuados es necesario para operar
legalmente. Cumplir con las obligaciones fiscales, como el registro en el SRI y la presentacion
de declaraciones de impuestos, es fundamental (Ministerio del Trabajo, 2021).

A nivel local, es necesario analizar las regulaciones y normativas especificas de la ciudad
de Loja en cuanto a la apertura y operacion de restaurantes. Esto incluye aspectos como los
permisos de construccion, las regulaciones de higiene y seguridad, y cualquier otro requisito
legal local aplicable al negocio. En cuanto a los permisos se regiran por el Reglamento de
Funcionamiento de Establecimientos Sujetos a Control Sanitario. Los cuales establecen para los
restaurantes que deben cumplir con los siguientes requisitos:

e Solicitud para permiso de funcionamiento.
¢ Planilla de Inspeccion.
e Licencia anual de funcionamiento otorgada por la Corporacion Metropolitana de Turismo

(Restaurantes, bar—restaurantes, cafeterias en caso de estar ubicados en sitios turisticos).

e Certificado de capacitacion en Manipulacion de Alimentos.
e Copia RUC del establecimiento.
e Copia de certificado de salud ocupacional emitido por el Ministerio de Salud.

e Copias de la Cédula y Certificado de Votacion propietario (Ministerio de Turismo, 2018).
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4.2. FODA

El anélisis FODA, en la implementacion del restaurante de alimentos preparados al peso
se aplico utilizando la matriz de factores internos y externos. Es decir, esta herramienta se utilizd
para evaluar la situacion actual del restaurante desde diferentes perspectivas y asi poder
identificar las areas clave en las que se debe trabajar para mejorar y lograr el éxito del negocio.
La matriz de factores internos y externos se organizo en cuatro categorias del andlisis FODA:
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, como se muestra en la Ilustracion 19.

Iustracion 19

Matriz FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

Ubicacién estratégica del restaurante.

Alimentos preparados al peso acorde a

las preferencias de los clientes.

o Amplia variedad de opciones de
alimentos saludables.

« Uso de ingredientes frescos y de calidad,

provenientes de proveedores locales.

» Nuevas tendencias en el mercado.

« Creciente demanda de opciones de
comida saludable y personalizadas.

« Falta de competencia directa de
alimentos preparados al peso en la zona.

« Los avances tecnolégicos han permitido
implementar las entregas a domicilio.

« Falta de conocimiento de restaurantes que o Crisis econémica actual.
ofrezcan alimentos preparados al peso. « Incremento de los indices de pobrezay
« Falta de reconocimiento y reputacién en el desempleo.

« Fluctuaciones en los precios de los
ingredientes pueden afectar la rentabilidad
» Robo de ideas por la competencia.

mercado local, como restaurante nuevo.
« Dependencia de la disponibilidad de
estacionamiento publico cercano.

Por lo tanto, de acuerdo a la matriz de anélisis FODA, se observa que el restaurante posee
muchas fortalezas y oportunidades en su favor, especialmente en el contexto de la creciente

demanda de opciones saludables y personalizadas. Sin embargo, también enfrenta dificultades
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como la falta de reconocimiento inicial y las posibles amenazas de la situacion econémica y la
competencia futura. Por lo que, es necesario que se tenga un enfoque estratégico en el marketing,
la calidad de los alimentos y la adaptacion a las tendencias del mercado podria ayudar a superar
estas limitaciones y aprovechar al méximo las oportunidades disponibles.
4.3. PORTER

En este apartado se disei¢ la matriz de PORTER con el proposito de evaluar la
competitividad del mercado en cuanto a la implementacion de un restaurante de alimentos
preparados al peso, esta matriz se construyo tras examinar a detalle las condiciones que rodean al
restaurante, lo cual permitird tomar mejores decisiones e indagar tanto las oportunidades como
los desafios presentes en el entorno gastrondmico y proporcionar una perspectiva estratégica que
promueva el crecimiento y el éxito sostenido, como se detalla en la Ilustracion 20.

Iustracion 20

Matriz PORTER

PODER DE NEGOCIACION PODER DE NEGOCIACION
DE LOS CLIENTES DE LOS PROVEEDORES

Moderado poder de negociacién de
los clientes, ya que hay varias
opciones de restaurantes en la

ciudad. Pero, la personalizacién de
los platos al peso y la oferta de

alimentos saludables pueden atraer
y fidelizar a los clientes.

Moderado poder de negociacion
de los proveedores de
ingredientes, ya que el

restaurante depende de la
calidad y frescura de los
productos.

RIVALIDAD ENTRE
COMPETIDORES

Baja rivalidad debido a la
escasez de restaurantes
que ofrecen alimentos
preparados al peso en la
zona. Sin embargo, la
rivalidad podria aumentar
si nuevos competidores
ingresan al mercado con
propuestas similares.

Baja amenaza de productos o
servicios sustitutos directos. Pero,
existen alternativas como
restaurantes de comida rdpida o
platos a la carta que podrian
competir por la preferencia de los
clientes.

PRODUCTOS
SUSTITUTOS

Moderada amenaza de nuevos
competidores, ya que la entrada
al mercado de restaurantes de
comida al peso requiere una
inversion inicial significativa.

AMENAZA DE NUEVOS

COMPETIDORES
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En sintesis, se evidencio que el restaurante de alimentos preparados al peso tiene una
posicion favorable en términos de poder de negociacion de los clientes, proveedores y amenaza
de productos sustitutos. En cuanto a la entrada de nuevos competidores es moderadamente
controlada debido a la inversion inicial requerida. Por su parte, la baja rivalidad actual podria
cambiar si mas competidores ingresan al mercado, lo que destaca la importancia de mantener la
diferenciacion y la calidad en los alimentos preparados al peso y un excelente servicio para
retener a los clientes.

5. Validacion de Factibilidad, Deseabilidad y Viabilidad
La validacion de factibilidad, deseabilidad y viabilidad implica evaluar si un proyecto o idea es
factible, si es deseable para los usuarios o clientes potenciales, y si es viable en el contexto en el
que se llevara a cabo. En este caso para que la implementacion de un restaurante que
comercialice alimentos preparados al peso en la ciudad de Loja sea viable y satisfaga las
necesidades del mercado objetivo.

5.1. Mercado Objetivo

Para la identificacion del mercado objetivo del restaurante de alimentos preparados al
peso se baso en un proceso sistematico que involucrd la comprension profunda de las
necesidades, preferencias y comportamientos de las personas trabajadoras en la ciudad de Loja.
Este enfoque ayudo a afinar la propuesta del restaurante y a garantizar que estuviera alineada con
las demandas reales del publico objetivo.

5.1.1. Segmentacion de Mercado y Publico Objetivo

El ptblico objetivo del restaurante que comercializa alimentos preparados al peso esta
conformado por las personas trabajadoras o que estan empleadas y que requieren una opcion de

comida conveniente y de calidad durante su jornada laboral. Es asi como, para la segmentacion
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de mercado se establecieron diferentes criterios para la determinacion del publico objetivo,
describiéndolo a través de variables demograficas, geograficas, psicograficas y de
comportamiento. A continuacion, se detallan con mas claridad los diferentes enfoques de
segmentacion:

5.1.1.1. Segmentacion Geografica. En la ejecucion del proyecto se consider6 la ciudad
de Loja, como el area geografica. Dentro de esta ciudad, identificé diferentes zonas donde se
concentren lugares de trabajo, areas industriales y comerciales en la periferia. Para iniciar con la
ejecucion del proyecto una de las areas que se tomo en cuenta es el barrio La Argelia de la ciudad
de Loja. Esta zona suele ser un punto clave para personal que labora a sus alrededores de
empresas y establecimientos comerciales, quienes buscan opciones de comida convenientes y
saludables durante su tiempo de almuerzo o descanso.

5.1.1.2. Segmentacion Demografica. El restaurante esté dirigido a trabajadores jovenes
y adultos en edad laboral activa, esto incluiria a personas desde los 20 afios en adelante, que
representan un segmento importante de la poblacion que busca opciones de comida convenientes
y saludables durante su jornada laboral. En la ciudad de Loja conforme a datos proporcionados
por el Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial (PDOT, 2021), indica que para el afio 2020
la Poblacion Econémicamente Activa (PEA) se ubic6 en un 52% en relacion a la poblacion,
considerando que es el principal indicador de la disponibilidad de mano de obra o fuerza laboral
de un territorio. Por otro lado, haciendo mencidn del nivel socioecondémico el restaurante esta
dirigido a trabajadores con ingresos medios, que cuentan con una capacidad adquisitiva para
acceder a opciones de alimentos preparados al peso. No obstante, también se pueden ofrecer

opciones mas asequibles y accesibles para aquellos con ingresos mas bajos.
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5.1.1.3. Segmentacion Psicografica. Al identificar como mercado objetivo a las
personas ocupadas y orientadas al trabajo, estos individuos valoran la eficiencia y la
conveniencia en todas las areas de su vida, incluyendo la alimentacioén durante su jornada
laboral, dado que el contar con una opcidn de comida lista para consumir se convierte en una
solucion practica y ahorra tiempo, evitando la necesidad de preparar sus propias comidas o
buscar lugares para comer que impliquen el consumo de comida chatarra. Hoy en dia, las
personas que trabajan son conscientes de buscar alternativas de una alimentacion saludable y
equilibrada, que les brinden los nutrientes necesarios para mantenerse enérgicos y productivos a
lo largo del dia.

5.1.1.4. Segmentacion de Comportamiento. Este tipo de segmentacion se basa en el
analisis de factores relacionados con el comportamiento de los clientes. En el restaurante se
identifico las personas trabajadoras que prefieren comer fuera de casa diariamente en lugar de
llevar su propia comida, valoran la comodidad y la variedad que ofrecen los establecimientos de
comida cercanos a sus lugares de trabajo. Afiadido a ello, estan aquellas personas que valoran y
priorizan la calidad de los alimentos, y que estan dispuestos a pagar un precio justo por ello;
especialmente la preferencia por opciones de comida saludable, la demanda de variedad en el
menu, la necesidad de opciones frescas y la disposicidon a probar nuevas propuestas
gastronomicas.

5.2. Investigacion de Validacion de Prototipado

Para llevar a cabo la investigacion de validacion de prototipado para la implementacion
del restaurante de alimentos preparados al peso, que ofrece a los clientes la posibilidad de
seleccionar los alimentos en funcidn de sus preferencias y necesidades, permitiéndoles controlar

la cantidad y variedad de los alimentos que desean consumir. Para lo cual, se elabord una matriz
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en la que se evaluaron diferentes aspectos clave con el fin de obtener informacion valiosa del
prototipo del restaurante. Se selecciond un grupo de 150 de clientes potenciales a quienes se
realiz6 una segunda fase de testeo que se enfocd exclusivamente en el menu de costillas asadas
BBQ, para obtener una evaluacion mas precisa de la aceptacion y la satisfaccion del cliente en

relacion con este plato en particular. A continuacion, se detalla los resultados alcanzados:

Calificacion
Totalmente
En De Totalmente
en Neutral
Variables desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo
Marca 0% 0% 0% 6% 94%
Empaque 0% 0% 0% 10% 90%
Presentacion 0% 0% 0% 15% 85%
Sabor 0% 5% 0% 5% 90%
Precio 0% 0% 0% 5% 95%

De acuerdo al grupo de personas a las que se present6 la solucion, en el analisis de la
marca se ha comprobado que el 94% de los participantes manifestaron estar totalmente de
acuerdo con la marca del producto Calva & Calva junto con su logotipo y slogan, esto indica una
aceptacion positiva de la marca por parte de la mayoria de los participantes dado que se ha

logrado transmitir eficazmente los valores y beneficios de la marca a la audiencia objetivo.




64

En cuanto al empaque utilizado para las costillas asadas BBQ, el 90% de los participantes
declararon estar totalmente de acuerdo que la envoltura de los alimentos sea en papel encerado,
ya que consideraron la capacidad del empaque para mantener la frescura y la temperatura
adecuada de las costillas, asi como su disefio y funcionalidad para facilitar el transporte y el
consumo. Otro aspecto que destacaron es que el papel encerado es biodegradable, siendo
relevante en el contexto de la busqueda de opciones sostenibles y amigables con el medio
ambiente.

En la presentacion del producto el 85% de los participantes sefialaron estar totalmente de
acuerdo que la caja de carton hecha con papel Kraft es la opcion mas conveniente y visualmente
interesante, sugieren que esta presentacion tiene un gran potencial para transmitir la imagen de
comida familiar y cuidado. Sin embargo, es importante tomar en cuenta los comentarios
recibidos por el 15% de los participantes sobre la importancia de utilizar la opcion de la funda de
papel Kraft como un empaque mas portable y facil de manejar, especialmente si los alimentos se
consumen fuera del establecimiento.

El sabor de las costillas asadas BBQ fue un aspecto fundamental en la evaluacion, en el
que el 90% de los participantes expresaron estar totalmente de acuerdo tras la degustacion de las
costillas, los comentarios fueron muy positivos sobre la calidad del sabor, la sazon de la carne, la
jugosidad y el equilibrio de los sabores, teniendo en cuenta la autenticidad y la satisfaccion
gustativa que brindan las costillas asadas BBQ. Contrariamente, con un escaso porcentaje del 5%
de los participantes indicaron estar en desacuerdo, manifestando su disgusto por la cantidad de
sal sugieren que se dé especial atencion. Igualmente, los comentarios sobre las escasas opciones

de ensaladas, esto podria ser una oportunidad para expandir y diversificar los menus.
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En términos de precio, se evalud la percepcion de los clientes en relacion con el valor
ofrecido por las costillas asadas BBQ, el 95% de los participantes estan de acuerdo con el precio
que se ha establecido para las costillas preparadas al peso, por lo que, la mayoria consideran que
la opcion de $6.99 por libra, es un precio que se ajusta a la calidad, cantidad, frescura de los
ingredientes y la experiencia general que ofrece el restaurante.

En tal sentido, es importante plantear la interrogante en funcion de ;Qué mejoras se
podria incorporar para la implementacion del restaurante de alimentos preparados al peso?, su
ejecucion requiere de un enfoque que implique el comprender las necesidades y preferencias del
mercado objetivo, y el desarrollo de propuestas de valor diferenciadas para garantizar la
satisfaccion de los clientes y brindar una experiencia excepcional.

Por tanto, en base a las opiniones de los clientes, se han identificado algunas areas de
mejora que pueden contribuir significativamente al éxito del restaurante. Estas mejoras incluyen
diversificar el empaque, es decir, ofrecer tanto la caja de carton como la funda de papel Kraft,
ambas opciones se adaptan a las necesidades de los clientes, la caja de carton puede ser ideal
para los pedidos dentro del restaurante, mientras que la funda de papel Kraft puede ser mas
conveniente para los pedidos para llevar, esto brinda una experiencia completa y atiende a
diferentes situaciones de consumo. Incluso, se sugiere que exista flexibilidad con la sal, si hay
clientes que prefieren alimentos mas salados, se puede proporcionar sal adicional como opcién
para aquellos que deseen agregarla a sus comidas, esto permitira adaptarse a diferentes
preferencias de sabor y garantiza la satisfaccion de los clientes.

6. Business Model Canvas
El Business Model Canvas constituye una herramienta que posibilita la visualizacion del

Modelo de Negocio de una entidad por nacer, de sus contendientes o de cualquier otra entidad.
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Esto brinda la ocasion para llevar a cabo el andlisis y el intercambio de ideas al respecto, con el
proposito de forjar innovadoras estrategias alternativas (Osterwalder & Pigneur, 2013). A
continuacion, en la Ilustracion 21, se detalla el modelo de negocio del restaurante de alimentos
preparados al peso:

Tustracion 21

Business Model Canvas

BUSINESS MODEL GANVAS

RESTAURANTE DE ALIMENTOS PREPARADOS AL PESO

N/

i
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« Gestién de la cadena de Comida al peso en * Online (weby

SOCI0S CLAVE suministros. nuestro mend. perfiles sociales

Proveedores de 8= !'!,
materia prima. [ — :@ S5

Proveedores de SEGMENTO DE
maquinaria. RECURSOS CLAVE GLIENTES

Inversores. o
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o mpleados. ersonas trabajadoras
SEMCIOS. Magquinaria. * Restaurantes entre 24y 55 afos sin
Comida personalizada. * Supermercados tiempo suficiente para
Equipamiento de cocina. » Redes sociales alimentarse y familias.

GosTos
Ingredientes y materias primas. & INGRESOS

Gastos administrativos basicos. « Venta de nuestros productos
Salarios y Cotizaciones. o
Marketing y comunicacion. por peso y guarniciones.
Compra y mantenimiento de equipo y suministro. - ¢ Fees de franquiciados.

El modelo de negocio Canvas, un restaurante de alimentos preparados al peso sobresale
su propuesta de valor por ofrecer productos sabrosos con un servicio rapido y eficiente, de igual
manera una principal fortaleza es una atencion al cliente de forma personalizada que se brinda en

el mismo.
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7. Producto Minimo Viable

Después de llevar a cabo la validacion del mercado, se pudo determinar un producto que
cumple con los criterios minimos indispensables. Es relevante mencionar que, aunque se trata de
un prototipo finalizado, con el transcurso del tiempo es factible realizar mejoras y ajustes para
hacerlo méas adaptable. En el contexto de este proyecto y con el objetivo de implementar la
iniciativa empresarial, para la validacion del producto se consider6 especificamente las costillas
asadas BBQ al peso, se realiz6 un analisis de marca, empaque, presentacion, sabor y precio.
Basado en la retroalimentacion de los participantes, se identificaron dreas de mejora para ofrecer
una experiencia excepcional a los clientes.

En relacion a la marca, se logré una aceptacion positiva por parte de la mayoria de los
participantes, transmitiendo eficazmente los valores y beneficios de "Calva & Calva" a la
audiencia objetivo. Para el empaque, se implementara tanto el papel encerado como la funda de
papel Kraft, adaptandose a diferentes situaciones de consumo y ofreciendo opciones sostenibles.
La presentacion se centrard en la caja de carton hecha con papel Kraft para el consumo en el
lugar, y la funda de papel Kraft para los pedidos para llevar.

El sabor de las costillas asadas BBQ recibi6é comentarios muy positivos en términos de
calidad, sazon, jugosidad y equilibrio de sabores. Pero, se considerara la flexibilidad con la sal y
se ampliard el ment con mas opciones de ensaladas para satisfacer diferentes preferencias. En
cuanto al precio, la mayoria de los participantes estuvieron de acuerdo con el precio establecido,
considerandolo justo por la calidad y la experiencia ofrecida.

Por consiguiente, el Producto Minimo Viable busca implementar estas mejoras,
enfocandose en comprender las necesidades del mercado objetivo y ofreciendo propuestas de
valor diferenciadas. Se busca diversificar el empaque, brindar flexibilidad con la sal, ampliar las
opciones de ensaladas y mantener un precio competitivo. Esto permitira satisfacer las

preferencias de los clientes y garantizar su satisfaccion.
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El producto final del restaurante "Calva & Calva" sera un establecimiento que destaca por
sus costillas asadas BBQ de alta calidad, con mejoras implementadas en marca, empaque,
presentacion, sabor y precio. Se espera construir relaciones solidas con la comunidad local,
ofreciendo una experiencia excepcional y evolucionando continuamente basado en los
comentarios de los clientes.

8. Procesos
8.1. Descripcion del Proceso de Produccion

Para Olarte et al. (2010), definen el proceso de produccion como la secuencia de pasos
planificados que tienen como objetivo convertir las materias primas en productos, bienes o
servicios, utilizando de manera adecuada las instalaciones, el personal y los recursos
tecnologicos disponibles. En este caso, se considero el proceso de produccion de las costillas
asadas a la BBQ comprende varios pasos, desde la seleccion de los ingredientes hasta el servicio
final. A continuacion, se presenta una descripcion general del proceso:

1. Proceso de Seleccion

Seleccion y Preparacion de las Costillas: Se eligen costillas de cerdo o de res de alta

calidad, estas pueden ser costillas de espalda o costillas de costillar. Ademas, se realiza el

corte y limpieza para obtener las costillas en el tamafio y forma deseados.

Preparacion de la Marinada: Se mezclan los ingredientes de la marinada, que pueden

incluir vinagre, sal, pimienta, ajo en polvo, cebolla en polvo y pimentén ahumado. Las

costillas se sumergen en la marinada y se dejan reposar durante un tiempo determinado
para que absorban los sabores.
2. Proceso Preparacion

Preparacion de la Parrilla 0 Horno: En el caso de la parrilla se prepara el carbon y se

espera a que se caliente y forme una capa de brasas, seguidamente se precalienta el horno

a la temperatura adecuada. Se ajusta el equipo segun el método de coccidn elegido.
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Coccion de las Costillas: Se colocan las costillas en la parrilla, asegurandose de que
estén bien dispuestas y no se superpongan. Durante la coccion, también se aplica la
marinada adicionalmente, voltear las costillas para garantizar una coccion uniforme y
controlar la temperatura para evitar que se quemen o se cocinen demasiado rapido.
Aplicacion de la Salsa BBQ: Durante la coccion, se puede aplicar la salsa BBQ varias
veces para agregar sabor y glaseado a las costillas. Esto se hara cepillando o rociando la
salsa directamente sobre las costillas. La frecuencia y el momento exacto de la aplicacion
de la salsa pueden variar segun las preferencias del chef.
3. Proceso de Venta
Coccion a Fuego Lento y Tiempos de Reposo: Las costillas se cocinan a fuego lento
durante un tiempo prolongado, permitiendo que la carne se vuelva tierna y se desarrolle
el sabor. Después de la coccion, las costillas se dejan reposar durante unos minutos para
permitir que los jugos se redistribuyan y se asienten los sabores.
Porcionado al Peso y Servicio: Las costillas se cortan en porciones individuales y se
pueden servir acompafiadas de salsa BBQ adicional y guarniciones como ensaladas,
papas asadas u otros platos complementarios.
Es importante tener en cuenta que este proceso puede ser ajustado segun las preferencias
y técnicas del chef, asi como segun el equipo y los ingredientes disponibles. El chef encargado
puede personalizar el proceso para lograr el resultado deseado en términos de sabor, textura y
presentacion de las costillas asadas a la BBQ.
8.2. Grafica Flujograma de Procesos

Los diagramas de flujo desempefian un papel fundamental tanto en el funcionamiento
general de cualquier empresa como en cada uno de sus departamentos. Esto se debe a que

facilitan la identificacion de actividades superfluas y permiten evaluar si la distribucion del
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trabajo es equitativa y adecuada entre los miembros del equipo (Chiavenato, 1993). Para la

elaboracion de las costillas asadas a la BBQ es fundamental realizar una serie de operaciones en

el proceso de produccion, se describe a continuacion en la Ilustracion 22.
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Tlustracion 22

Grdfica Flujograma de Procesos
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Inicio
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Control de . .
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El flujograma de procesos para la produccion de costillas asadas es una herramienta

valiosa que brinda claridad, eficiencia y consistencia en la produccion; permite identificar y

abordar areas de mejora, facilita la comunicacion y la estandarizacion, y ayuda a mantener altos

estandares de calidad y seguridad. Su utilizacidon adecuada proporciona una base sélida para la

gestion eficiente y exitosa de la produccion de costillas asadas a la BBQ.
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8.3. Diagrama de Flujo
En el contexto de la produccion de costillas asadas a la BBQ, un diagrama de flujo
representa de manera clara y concisa las etapas desde la seleccion de las costillas hasta el
servicio final. Cada paso, desde la preparacion de la marinada hasta la coccion y el porcionado al
peso. Para lo cual, se utiliza simbolos especificos, conectado por flechas que indican la secuencia
y las decisiones en el proceso. La Tabla 1 muestra la simbologia del flujograma.
Tabla 1

Simbologia del Flujograma

Simbolo Significado
- Terminal
Actividad
<> Decision
:> Espera
v Almacenamiento
—_— Linea de flujo

A continuacion, se muestra en la Tabla 2 el diagrama de flujo del restaurante Calva &

Calva de alimentos preparados al peso.
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Tabla 2
Diagrama de Flujo
No. Actividades Simbologia Responsable
1 Seleccionar las costillas de cerdo - Jefe de Produccion
— . v
2 Cortar y limpiar las costillas Chef
— . v
3 Mezclar los ingredientes de la marinada Chef
. . . v ,
4 Sumergir las costillas en la marinada Ayudante de Cocina
5 Dejar reposar durante un dia para que ) Ayudante de Cocina
absorban los sabores 1
6 Preparar la parrilla y el horno y esperar a Ayudante de Cocina
que se calienten v
7 Colocar las costillas en la parrilla Ayudante de Cocina
3 Controlar la temperatura para evitar que se v Chef
quemen
1 1 la sal ’
D t 10 i BB
9 urhan e la coccion, aplicar la salsa BBQ Chef
varias veces v
10 | Control de calidad <> Jefe de Produccion
. . v
11 Cocinar a fuego lento durante un tiempo Ayudante de cocina
prolongado :
12 Dejar reposar las costillas durante unos Ayudante de cocina
minutos 3
13 . v
Control de calidad <> Jefe de Produccion
14 Almacenamiento de las costillas asadas a v Chef
la BBQ v
Servir las costillas acompafiadas de salsa Il
15 BBQ adicional y sus guarniciones - Chef

(ensaladas, papas asadas u otros platos
complementarios)
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9. Talento Humano
9.1. Organigrama

Un organigrama es una representacion visual y grafica de la estructura organizacional de
una empresa, mostrando la disposicion y las relaciones entre los diferentes 6rganos,
departamentos y cargos que la componen (Niflo-Fonseca, 2010). Por lo tanto, el restaurante de
alimentos preparados al peso “Calva & Calva” utilizara un organigrama vertical para representar
la estructura jerarquica de la organizacion, con lineas de autoridad claramente definidas, contara
con el siguiente organigrama, como se muestra en la [lustracion 23.

Iustracion 23

Organigrama del restaurante “Calva & Calva”

GERENCIA

ASESORiA
JURIDICA

* % CONTABILIDAD
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%k %k k

ASISTENCIA DE

COCINA COCINA

* Nivel Ejecutivo
** Nivel Asesor

*** Nivel Auxiliar
**%% Nivel Operativo

En el restaurante Calva & Calva el diagrama se utiliz6 un modelo vertical debido a su

jerarquia los trabajadores que forman parte de este estan organizados por niveles, en el nivel mas
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alto se encuentra la gerencia, siguiendo con asesoria juridica, continuando con contabilidad y
finalmente el departamento de produccion que se divide en dos: cocina y asistencia de cocina.
9.2. Manual de Funciones

Un manual de roles se percibe como una herramienta esencial en la cual se presentan de
manera clara y concisa las normas y responsabilidades que deben cumplir cada individuo dentro
de la organizacion. Por lo tanto, es fundamental que este manual se elabore de manera técnica,
siguiendo los procedimientos adecuados para determinar las rutinas o tareas diarias de los
empleados (Sotomayor, 2016). Al respecto, en el presente manual de funciones del restaurante
"Calva & Calva" se detalla las responsabilidades asignadas a cada puesto de trabajo.

Tabla 3

Manual de Funciones Gerente

=
Calva & Calva
NOMBRE DEL PUESTO: Gerente CODIGO: 001
NIVEL JERARQUICO: Nivel Ejecutivo DEPENDIENTE DE: Ninguno
NUMERO DE SUBALTERNOS: 7 SUELDO: $1.250,00

ROL DEL PUESTO: Planifica, dirige y controla los recursos con los que cuenta el restaurante desarrollando
asi estrategias que le permita ser competitivo.
FUNCIONES DEL PUESTO:
Planificar las actividades del restaurante, fijar las politicas y los objetivos.
Asumir la representacion legal del restaurante.
Garantizar la rentabilidad de las operaciones.
Informar periddicamente a los socios del estado del restaurante.
Elaborar y ejecutar los presupuestos.
Realizar las compras de activos.
Las demas que designen los socios.
PERFIL DE CARGO: Tener orientacion al cumplimiento de metas, tener capacidad para trabajar bajo
presion, resolver conflictos basado en la negociacion, alto nivel de motivacion.
REQUISITOS MINIMOS:
v Titulo Académico en Administracién de Empresas o carreras afines.
v Experiencia minima de dos afios.
v' Requiere criterio e iniciativa para planificar y dar prioridad en las diferentes tareas de su puesto de
trabajo.

NN NENE NN
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El Manual de Funciones del Gerente es una herramienta de gran relevancia para clarificar
las expectativas y responsabilidades del gerente en la organizacion, al proporcionar una guia
detallada que puede ayudar al gerente a desempefiar su rol de manera efectiva y a contribuir al
éxito de la empresa. Asimismo, garantiza la coherencia en la gestion y el cumplimiento de las
politicas y procedimientos de la organizacion. El mantener este manual actualizado es esencial
para adaptarse a los cambios en la organizacion y en el entorno empresarial.

Tabla 4

Manual de Funciones Asesor Juridico

P -

Calva & Calva
NOMBRE DEL PUESTO: Asesor Juridico CODIGO: 002
NIVEL JERARQUICO: Nivel Asesor DEPENDIENTE DE: Gerente.
NUMERO DE SUBALTERNOS: Ninguno SUELDO: $130,00

ROL DEL PUESTO: Atender los asuntos juridicos legales, asesorando y prestando asistencia a la gestion de
los 6rganos de la Alta Direccion.

FUNCIONES DEL PUESTO:
e Asesorar a los ejecutivos del restaurante sobre asuntos de caracter legal.
e Participar en las sesiones de Gerencia.
e Redactar contratos, convenios, cartas de compromiso, poderes y demas documentos legales que requiera
el restaurante.
e Proponer al Gerente los cursos de accion mas conveniente dentro del marco legal para el restaurante.

PERFIL DE CARGO: Aconseja, asesora y guia al restaurante en materia juridica, economica y
administrativa.

REQUISITOS MINIMOS:
e Poseer Titulo Académico Profesional en: Derecho o Abogado.
o Tener dos afios en funciones similares.
e Requiere de criterio e iniciativa para realizar tramites legales.
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El Manual de Funciones del Asesor Juridico es esencial para proporcionar una guia clara
y coherente sobre las responsabilidades y expectativas de este rol dentro de la organizacion.
También, garantiza que el asesor juridico cumpla con los estandares éticos y legales requeridos
en su profesion y contribuya al éxito y cumplimiento normativo de la empresa. El mantener el
manual actualizado es clave para adaptarse a cambios legales y organizativos en curso.

Tabla 5

Manual de Funciones Contadora

et

Calva & Calva
NOMBRE DEL PUESTO: Contadora CODIGO: 003
NIVEL JERARQUICO: Nivel Auxiliar DEPENDIENTE DE: Gerente.
NUMERO DE SUBALTERNOS: Ninguno SUELDO: $700,00

ROL DEL PUESTO: Analizar la informacion contenida en los documentos contables generados del proceso
de contabilidad, verificando su exactitud, a fin de garantizar estados financieros confiables y oportunos.

FUNCIONES DEL PUESTO:

v' Recibe y clasifica todos los documentos, debidamente enumerados como comprobantes de ingreso,
cheques nulos, cheques pagados, cuentas por cobrar y otros.
Examina y analiza la informacion que contienen los documentos que le sean asignados.
Codifica las cuentas de acuerdo a la informacion y a los lineamientos establecidos.
Prepara los estados financieros y balances de ganancias y pérdidas.
Contabiliza las néminas de pagos del personal del restaurante.
Revisa y conforma cheques, drdenes de compra, solicitudes de pago, entre otros.
Elabora comprobantes de los movimientos contables
Emite cheques correspondientes a pagos de proveedores y servicios de personal, etc.
Lleva el control bancario de los ingresos del restaurante que entran por caja.
Cumple con las normas y procedimientos, establecidos por el restaurante.

NN NN NN NN

PERFIL DE CARGO: Realizar labores propias de una contadora y brindar la respectiva asistencia directa
al restaurante en cuanto a la contabilidad general del mismo.

REQUISITOS MINIMOS:
v" Poseer Titulo de Secretaria Ejecutiva o Titulo de Contadora.
v Tener un aflo en funciones similares.
v Conocer, analizar y resolver la impresion de oficios, asi como la elaboracion de informes.
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Es esencial para proporcionar una guia detallada sobre las responsabilidades y
expectativas del contador dentro de la organizacion, puesto que garantiza que el contador cumpla
con las obligaciones financieras y fiscales de la empresa de manera precisa y eficiente,
contribuyendo al éxito financiero y al cumplimiento normativo.

Tabla 6

Manual de Funciones Jefe de Produccion

o
CalvasCalva

NOMBRE DEL PUESTO: Jefe de Producciéon | CODIGO: 004

NIVEL JERARQUICO: Nivel Operativo DEPENDIENTE DE: Gerente.

NUMERO DE SUBALTERNOS: 4 SUELDO: $1.150,00

ROL DEL PUESTO: Realizar la inspeccion y verificacion del proceso productivo que efectiia el restaurante,
y supervisar el eficiente trabajo del personal a su cargo.

FUNCIONES DEL PUESTO:

v Planificar y organizar la produccién de los alimentos, asegurando la disponibilidad adecuada de
ingredientes, utensilios y equipos necesarios.

v Supervisar y dirigir al equipo de cocina, asignando tareas y responsabilidades segiin las necesidades
operativas.

v" Coordinar con los ayudantes de cocina para garantizar el aprovisionamiento adecuado de ingredientes
frescos y de calidad para la produccion de los alimentos.

v Mantener los estandares de higiene y seguridad alimentaria, asegurando el cumplimiento de las normas y
regulaciones vigentes.

v'  Realizar inventarios periddicos de los insumos y productos terminados, reportando cualquier desviacion
o necesidad de reabastecimiento.

PERFIL DE CARGO: Planificar, organizar, dirigir, ejecutar y controlar las actividades del area de
produccion, conocimiento del trabajo y competencia técnica, capacidad para mantener el ritmo de trabajo.

REQUISITOS MINIMOS:
v Poseer Titulo de Ingenieria Industrial o de Alimentos.
v Tener dos afios en funciones similares.
v"  Capacidad y habilidad para supervisar el mantenimiento de la maquinaria e instalaciones y distribuir
equitativamente las cargas de trabajo.
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El manual del Jefe de Produccion es esencial para proporcionar una guia detallada sobre
las responsabilidades y expectativas de este rol en la organizacion, es decir, asi garantiza que el
Jefe de Produccion tenga un conocimiento claro de sus tareas y responsabilidades, lo que
contribuye al éxito y la eficiencia de la produccion en la empresa.

Tabla 7

Manual de Funciones Chef

e

Calva & Calva
NOMBRE DEL PUESTO: Chef CODIGO: 005
NIVEL JERARQUICO: Nivel Operativo DEPENDIENTE DE: Jefe de Produccion
NUMERO DE SUBALTERNOS: 3 SUELDO: $900,00

ROL DEL PUESTO: Es el encargado de vigilar que la produccion este dentro de los estandares de calidad
Optimos.

FUNCIONES DEL PUESTO:

v' Disefiar y desarrollar menus equilibrados y atractivos, considerando las preferencias de los clientes,
los ingredientes disponibles y los requisitos nutricionales.

v Supervisar y coordinar la preparacion y presentacion de los alimentos, asegurando la calidad, la
frescura y el sabor de los platos.

v Dirigir y capacitar al equipo de cocina, asignando tareas y responsabilidades, y asegurando que se
sigan los estandares de higiene y seguridad alimentaria.

v" Mantener los estandares de calidad y presentacion establecidos para los platos, asegurando que se
sigan las recetas y procedimientos establecidos.

v' Innovar y desarrollar nuevas recetas, adaptandose a las tendencias gastronomicas y a las preferencias
de los clientes.

v' Garantizar el cumplimiento de las normas y regulaciones de higiene y seguridad alimentaria, llevando
a cabo inspecciones y capacitaciones periddicas.

PERFIL DE CARGO: Supervisar y coordinar las actividades de cocina, garantizando la calidad, creatividad
y eficiencia en la preparacion de los alimentos en el restaurante de alimentos preparados al peso.

REQUISITOS MINIMOS:
v'  Titulo de Licenciatura en Gastronomia
v' Tener dos afios en funciones similares.
v' Conocimientos sélidos en técnicas culinarias, manipulacion de alimentos, sazonado y presentacion
de platos.
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El Manual de Funciones del Chef es fundamental para proporcionar una guia detallada
sobre las responsabilidades y expectativas de este rol crucial en la organizacion culinaria.
Garantiza que el Chef tenga un conocimiento claro de sus tareas y responsabilidades, lo que
contribuye a la calidad de la experiencia gastrondmica ofrecida por el establecimiento.

Tabla 8

Manual de Funciones Ayudantes de cocina

Pt

Calva&Calva
NOMBRE DEL PUESTO: Ayudantes de CODIGO: 006
COocClna
NIVEL JERARQUICO: Nivel Operativo DEPENDIENTE DE: Chef
NUMERO DE SUBALTERNOS: Ninguno SUELDO: $460,00

ROL DEL PUESTO: Asistir en la ejecucion eficiente de las operaciones de cocina, siguiendo las
instrucciones y directrices del chef, y contribuyendo al logro de los estandares de calidad y servicio
establecido.

FUNCIONES DEL PUESTO:

v’ Asistir en la preparacion de los ingredientes necesarios para la elaboracion de los platos, incluyendo
lavado, pelado, cortado y picado de frutas, verduras, carnes y otros alimentos.

v" Colaborar en la preparacion de las recetas y platos segun las instrucciones del chef, siguiendo los
estandares de calidad y presentacion establecidos.

v" Ayudar en la coccion de alimentos, supervisando tiempos y temperaturas, y asegurando que se sigan
los procedimientos adecuados.

v' Colaborar en el mantenimiento y limpieza de los equipos de cocina utilizados durante la preparacion
de alimentos.

v' Colaborar con el equipo de cocina en tareas generales.

PERFIL DE CARGO: Apoyar al chef en la preparacion y produccion de alimentos de alta calidad en el
restaurante de alimentos preparados al peso, llegar puntal al sitio de trabajo y cumplir con las disposiciones
de su inmediato superior.

REQUISITOS MINIMOS:
v' Titulo de Bachiller.
v" Minimo 1 afio en cargos similares.
v' Conocimientos basicos de técnicas culinarias, manejo de alimentos y seguridad alimentaria.
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El Manual de Funciones del Ayudante de Cocina es esencial para proporcionar una guia
detallada sobre las responsabilidades y expectativas de este rol crucial en la organizacion
culinaria. Garantiza que el Ayudante de Cocina tenga un conocimiento claro de sus tareas y
responsabilidades, lo que contribuye al funcionamiento eficiente de la cocina y la calidad de los
platos servidos.

10. Plan de Financiamiento

El restaurante Calva y Calva cuenta con un plan de financiamiento seguro para poder
tener una cuidadosa planificacion financiera, esto implica llevar a cabo acciones y tomar
decisiones correctas para asegurar los recursos financieros de manera efectiva.

10.1. Objetivos del Plan Financiero

La planificacion financiera desempefia un papel fundamental en la gestion financiera al
brindar control y mejorar el proceso de toma de decisiones, asi como el logro de objetivos y
metas organizacionales. Es una herramienta cambiante que se adapta a diferentes areas y
aspectos tanto en el ambito empresarial como personal (Valle, 2020). Para la implementacion del
restaurante de alimentos preparados al peso se planted como objetivos los siguientes:

e Evaluar la viabilidad financiera del negocio mediante un andlisis de costos, ingresos y
gastos proyectados, esto permitird evaluar la inversion inicial necesaria y determinar si el
negocio serd financieramente viable.

e Establecer el Estado de Pérdidas y Ganancias con las respectivas proyecciones
financieras para los tres afios consecutivos, y asi obtener una vision clara de la

rentabilidad esperada del restaurante.
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e Determinar las fuentes de financiamiento para la implementacion del restaurante, ya sea

fuentes internas o externas, con el fin de asegurar el capital necesario para su ejecucion,

establecer una estructura financiera solida y que el negocio sea rentable.

10.2. Capital de Trabajo

El capital de trabajo se define como los recursos financieros necesarios para financiar el

ciclo operativo de una empresa, o bien, como los activos liquidos disponibles para cubrir dicho

ciclo operativo. Es evidente la importancia de tomar decisiones relacionadas con las cuentas de

activo y pasivo corriente tras un analisis exhaustivo del entorno y la capacidad operativa de la

empresa, con el objetivo de reducir costos, mitigar riesgos operativos y lograr rentabilidad

(Angulo, 2016).

De esta manera, para la presupuestacion del capital de trabajo del restaurante de

alimentos preparados al peso “Calva & Calva” se tom6 en consideracion el menu de las costillas

asadas a la BBQ. A continuacion, se detalla los recursos necesarios para mantener en marcha sus

operaciones diarias, es decir, para cubrir los costos de produccion:

Tabla 9

Materia Prima Directa

Descripcién Unidad de Cantidad Costo Costo
Medida Unitario Total
Costillas de cerdo libras 18720 2.72 50899.68
Total, Anual 50899.68
Total, Mensual 4241.64

En materia prima directa referente a las costillas de cerdo se utilizé 18720 con un costo

unitario de $2,72, con lo cual se dio un costo total de $50899.68 de forma anual y mensual un

costo de 4241.64.
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Tabla 10

Materia Prima Indirecta

Descripcion Unidad de Cantidad Costo Costo

Medida Unitario Total
Vinagre unidad 4150 0.81 3361.50
Cebolla libra 1550 0.35 542.50
Ajo libra 1200 0.75 900.00
Mostaza unidad 995 0.65 646.75
Sal libra 5200 0.35 1820.00
Azlcar morena libra 6080 0.60 3648.00
Cuarcuma unidad 2500 0.50 1250.00
Especies (orégano, paprika, comino) unidad 1300 0.78 1014.00
Empaque (papel encerado) unidad 14400 0.19 2736.00
Total, Anual 15918.75
Total, Mensual 1326.56

La materia prima directa del restaurante es esencial para garantizar la calidad de los
alimentos, el control de costos y la satisfaccion del cliente. De igual forma al realizar una
rigurosa eleccion de los ingredientes, proveedores confiables y practicas de seguridad.

Tabla 11

Mano de Obra Directa

Componente Jefe d?, Chef Ayudantes de Cocina
Produccion

Remuneracion Basica 1150.00 900.00 460.00
Décima tercera Remuneracion 95.83 75.00 38.33
Décima cuarta Remuneracion 37.50 37.50 37.50
Vacaciones 47.92 37.50 19.17
Aporte Patronal 11,15% 128.23 100.35 51.29
Aporte al IECE 0,5% 5.75 4.5 2.3
Aporte al SECAP 0,5% 5.75 4.5 2.3
Aporte al IESS 9,35% 107.53 84.15 43.01
Fondos de Reserva 8,33% 95.8 74.97 38.32
Subtotal 1674.00 1318.47 692.22
N.° de Empleados 1 1 3
Total Mensual 1674.00 1318.47 2076.66
Total Anual 20088.00 15821.64 24919.92
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La mano de obra directa en el restaurante Calva y Calva es una parte crucial de la

operacion. Ya que nos permite tener un enfoque en la capacitacion, gestion eficiente,

cumplimiento normativo y la satisfaccion de nuestros clientes. De igual forma la retencion de

personal talentoso logra tener un impacto positivo en la calidad y eficiencia.

Tabla 12
Mano de Obra Indirecta
Asesor
Componente Gerente Contadora .
Juridico

Remuneracion Basica 1250.00 700.00
Décima Tercera Remuneracion 104.17 58.33
Décima Cuarta Remuneracion 37.50 37.50
Vacaciones 52.08 29.17
Aporte Patronal 11,15% 139.38 78.05
Aporte al IECE 0,5% 6.25 3.50| TEMPORAL
Aporte al SECAP 0,5% 6.25 3.50
Aporte al IESS 9,35% 116.88 65.45
Fondos de Reserva 8,33% 104.13 58.31
Subtotal 1816.64 1033.81
N.° de Empleados 1 1
Total Mensual 1816.64 1033.81 130.00
Total Anual 21799.68 12405.72 1560.00

La mano de obra indirecta en el restaurante Calva y Calva desempefia un papel

fundamental en la gestion y operacion del mismo. Cada funcidn tiene un propoésito especifico

que contribuye al éxito general del restaurante.

10.3. Inversion Inicial

Inversion es un concepto econdmico que se refiere a la asignacion de recursos financieros

en una operacion, proyecto o emprendimiento con la expectativa de obtener rendimientos o

beneficios adicionales en el futuro. Esta asignacion de capital tiene como objetivo recuperar la




inversion inicial junto con intereses en caso de que la iniciativa sea exitosa y genere ganancias
(Pérez-Porto & Merino, 2009).

Tabla 13

Resumen de la Inversion Inicial

Rubros Valor
Activos Fijos
Magquinaria y Equipo 6600.00
Herramientas 3390.00
Muebles y Enseres 1370.00
Equipo de Oficina 374.00
Equipo de Computo 1160.00
Total Activos Fijos 12894.00
Activos Diferidos
Constitucion de la Empresa 1800.00
Permiso de Funcionamiento 1100.00
Conformacién de la Empresa 450.00
Total Activos Diferidos 3350.00
Capital de Trabajo
Materia Prima Directa 4241.64
Materia Prima Indirecta 1326.56
Mano de Obra Directa 5069.13
Consumo de Gas 1890.00
Material de Trabajo 387.36
Energia Eléctrica para la Produccion 58.80
Agua Potable para la Produccion 29.25
Gastos Administrativos
Remuneraciéon Personal Administrativo 2980.45
Agua Potable Area Administrativa 3.12
Energia Eléctrica Area Administrativa 18.20
Servicio Telefonico e Internet 23.50
Materiales o Utiles de Oficina 21.70
Materiales o Utiles de Aseo 36.60
Gastos de Ventas
Publicidad 97.80
Arriendo 350.00
Total Capital de Trabajo 16534.11
Total de la Inversion 32778.11
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La inversion inicial para el restaurante de alimentos preparados al peso “Calva & Calva”
abarca diversos elementos fundamentales para su funcionamiento, esta inversion se enfoca hacia
tres categorias de activos que conforman la estructura financiera del restaurante, a saber: activos
fijos, activos diferidos y capital de trabajo. Por lo tanto, la inversion inicial para la
implementacion del restaurante abarca un total de $ 32778.11.

10.4. Fuentes de Financiamiento

Para Chagerben-Salinas et al. (2017), el financiamiento desempeia un papel crucial al
proporcionar los recursos econdémicos necesarios para llevar a cabo proyectos de inversion. En
las empresas, el considerar las fuentes de financiamiento es esencial para su existencia, ya que
permite obtener el flujo de efectivo requerido para adquirir tanto capital de trabajo como activos
fijos; lo que permite establecer el ciclo operativo del negocio, generando ingresos y beneficios
econdomicos.

El restaurante para el inicio de sus actividades cuenta con un capital de $16389.06 que
representa el 50%, valor que aporta de manera equitativa cada uno de los socios, la diferencia del

50% sera financiado con un préstamo en una entidad financiera, como se muestra a continuacion:

Tabla 14
Financiamiento
Componente Valor Porcentaje
Capital Propio 16389.06 50%
Capital Externo 16389.06 50%
Total 32778.11 100%

La tabla de amortizacion para el crédito solicitado a BanEcuador por el monto de
$16389.06 a cinco afios plazo, con una tasa de interés del 11,25%. Se indica a continuacion en la

siguiente tabla:
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Tabla 15

Tabla de Amortizacion

Afios Semestre Saldo Amortizacién Saldo Interés Interés
0 Inicial Final Semestral| Anual
1 1| 16389.06 163891 | 14750.15 921.88 1751.58
2| 14750.15 163891 | 13111.25 829.70 )

» 1] 13111.25 163891 | 11472.34 737.51 1382.83
21 11472.34 1638.91 9833.43 645.32

3 1 9833.43 1638.91 8194.53 553.13 1014.07
2 8194.53 1638.91 6555.62 460.94

4 1 6555.62 1638.91 4916.72 368.75 645.30
2 4916.72 1638.91 3277.81 276.57

5 1 3277.81 1638.91 1638.91 184.38 276.57
2 1638.91 1638.91 0.00 92.19

En la tabla de amortizacion en un afo el interés anual ha sido de 1751.58, en dos afios el
interés anual ha sido de 1382.83, en tres anos el interés anual ha sido de 1014.07, en cuatro afos
el interés anual ha sido de 645.32, en cinco afios el interés anual ha sido 276,57, tomando en
cuenta el saldo inicial de los dos semestres como la amortizacion, saldo final y el interés
semestral.

10.5. Analisis de Costos

El anélisis de costos se enfoca en la asignacion eficiente de recursos econdmicos,
destacando el concepto de costo de oportunidad, que representa el sacrificio incurrido al elegir
una opciodn en lugar de la mejor alternativa desechada. El costo de oportunidad subraya que los
costos estan vinculados a los procesos de toma de decisiones (Lenz-Alcayaga, 2010).

Para la puesta en marcha del restaurante de alimentos preparados al peso,
especificamente para la comercializacion de costillas asadas, se consideraron los costos
relacionados con la produccion de las costillas. El costo unitario de produccion se calculd

dividiendo el costo total de produccion por el nimero de unidades producidas durante el periodo.



En este caso, se determino el costo unitario de produccion de la costilla asada por libra,

seguidamente se detalla su calculo:

CUP= CTP
* # Unidades
~ 177088.94
30400
CUP=5.83
Tabla 16
Costo Unitario de Produccion
- # Unidades Producidas o .
Afos Costos Totales Costillas asadas (libras) Costo Unitario
1 177088.94 30400 5.83
2 180098.11 31783 5.67
3 183173.83 33229 5.51
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El precio de venta al publico se establecio de acuerdo con el costo unitario de produccion,

considerando también el margen de ganancia deseado, y, por ende, para obtener una rentabilidad

adecuada. En tal sentido, se estim6 un margen de utilidad de 20% para el primer afio y para los

afios siguientes un incremento del 10%. A continuacion, se detalla el precio de venta al publico:

Tabla 17

Precio de Venta al Publico

Afos Costos Unitario Margen de Utilidad Costo Unitario
1 5.83 20% 6.99
2 5.67 30% 7.37
3 5.51 40% 7.72

El precio de venta al ptblico en un afio ha dado como resultado un costo unitario de $5.83

y un margen de utilidad del 20%, en dos afios ha dado como resultado un costo unitario de $5.67
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y un margen de utilidad del 30% y en tres afios ha dado como resultado un costo unitario de

$5.51 y un margen de utilidad del 40%.

10.6. Estado de Ganancias y Pérdidas o Balance General Proyectado

El estado de resultados, también conocido como estado de ganancias y pérdidas, refleja la
utilidad o pérdida generada en un periodo especifico debido a actividades ordinarias y
extraordinarias. Este estado se refiere a un intervalo de tiempo determinado, ya que la utilidad o
pérdida se deriva de diversas actividades realizadas a lo largo del tiempo. Siendo que, es crucial
establecer la correlacion entre los ingresos, costos y gastos en diferentes periodos (Catacora,
2012). De esta manera, por medio del presente estado financiero, se pudo establecer si el
restaurante obtendra ganancias o pérdidas durante este proyecto.

Tabla 18

Estado de Pérdidas y Ganancias

1. Ingresos 1 2 3
Ventas 212800.00 222481.00 265832.00
Valor Residual 8,608.08
Otros Ingresos

Total de Ingresos 212800.00 222481.00 265832.00
2. Egresos

Costo De Produccion 130090.95 132634.05 135227.26
Costo De Operaciéon 46997.99 47464.06 47946.57
Total de Egresos 177088.94 180098.11 183173.83
Utilidad Bruta 1-2 35711.06 42382.89 82658.17
15% Utilidad Trabajador 5356.66 6357.43 12398.73
Utilidad Anticipada Impuestos 30354.40 36025.46 70259.44
25% Impuesto Renta 7588.60 9006.37 17564.86
Utilidad Anticipada Reserva 22765.80 27019.09 52694.58
10% Reserva Legal 2276.58 2701.91 5269.46
Utilidad Liquida 20489.22 24317.18 47425.12




10.7. Proyeccion del Flujo de Caja

El flujo de caja se refiere a la cantidad neta de dinero en efectivo que ingresa y sale de

una empresa durante un periodo de tiempo determinado, lo cual proporciona informacion

esencial sobre la capacidad de liquidez de la empresa y su capacidad para cubrir sus obligaciones

financieras (Myers, 2008). En el contexto del restaurante de alimentos preparados al peso, el

flujo de caja constituyd una métrica importante para evaluar el movimiento de efectivo del

restaurante y su capacidad para hacer frente a posibles imprevistos financieros. A continuacion,

se detallan aspectos relacionados con el flujo de caja:

Tabla 19

Flujo de Caja
1. Ingresos 1 2 3
Ventas 212800.00 222481.00 265832.00
Valor Residual 8,0608.08
Otros Ingresos
Total de Ingresos 212800.00 222481.00 265832.00
2. Egresos
Costo de Produccion 130090.95 132634.05 135227.26
Costo de Operacion 46997.99 47464.06 47946.57
Total de Egresos 177088.94 180098.11 183173.83
Utilidad Bruta 1-2 35711.06 42382.89 82658.17
15% Utilidad Trabajador 5356.66 6357.43 12398.73
Utilidad Anticipada Impuestos 30354.40 36025.46 70259.44
25% Impuesto Renta 7588.60 9006.37 17564.86
Utilidad 22765.80 27019.09 52694.58
Amortizacion de Diferidos 1638.91 1638.91 1638.91
Depreciaciones 1560.07 1560.07 1560.07
Flujo de Caja 25964.77 30218.06 55893.56

El flujo de caja en el primer afio tiene un ingreso de $212800.00, un egreso de

$177088.94, una utilidad de $22765.80 y un total en el flujo de caja de $25964.77, en el segundo

afio tiene un ingreso de $222481.00, un egreso de $180098.11, una utilidad de $27019.09 y un
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total en el flujo de caja de $30218.06 y en el tercer afio tiene un ingreso de $265832.00, un
egreso de $183173.83, una utilidad de $52694.58 y un total en el flujo de caja de $55893.50.
10.8. Analisis de Rentabilidad

Segun De La Hoz et al. (2008), los indicadores de rentabilidad son herramientas
financieras clave utilizadas para analizar la informacion financiera de una empresa, proporcionan
una medida del rendimiento de la inversion y ayudan a evaluar la eficiencia y efectividad de las
actividades realizadas por la empresa en un periodo determinado. La rentabilidad es un objetivo
fundamental para las empresas, ya que refleja el éxito de las decisiones tomadas por la
administracion.

Con el fin de determinar si este proyecto es factible se lo analizara mediante los
siguientes criterios de evaluacion:

Tabla 20

Valor Actual Neto (VAN)

o . . Factor Valor
Afo Flujode Caja | 1 Covento (11.25%) |  Actualizado

1 25964.77 0.89888 2333921

2 30218.06 0.80798 2441559

3 55893.56 0.72627 40593 81
88348.61
32778 11
55570.50

De acuerdo a los criterios de evaluacion del VAN es conveniente invertir cuando sea
superior o igual a cero. En los calculos realizados mediante el flujo de caja, se obtuvo un valor

actual neto de $ 55570.50 por tanto se acepta la inversion.



Tabla 21

Tasa Interna de Retorno (TIR)
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Afio Flujo Factor Valor Factor V.alor
Neto | Descuento (81%) | Actualizado Tm | Descuento Tm (82%) | Actualizado Tm
1 25964.77 0.5525 14345.28 0.54945 14266.34
2 30218.06 0.3052 9223.76 0.3019 9122.83
3 55893.56 0.1686 9425.89 0.16588 9271.62
32994.93 32660.79
32778.11 32778.11
216.82 -117.32
TIR=Tm+Dt( VANTm j
VANTm —VANTM
TIR = 81.65

El resultado obtenido de la TIR es 81.65%, el mismo que es mayor que la tasa del costo

de capital 11.25%, lo que nos indica que si es conveniente realizar este proyecto.

10.9. Punto de equilibrio

El punto de equilibrio establece el nivel de ventas necesario para igualar las ganancias y

las pérdidas de una empresa. Es un punto de referencia crucial que indica si las ventas se

encuentran por encima o por debajo de este punto. Asi, el punto de equilibrio se convierte en un

indicador para evaluar el aumento de las ganancias o las pérdidas de la empresa (Baena, 2014).

Para el célculo del punto de equilibrio correspondiente al Afio 1 se procedid de la siguiente

manecra:

a) En Funcion de las Ventas:

_CF
T CV
197

PE

47491.55

~ 12959739
~212800.00

=121464.96

b) En Funcion de la Capacidad Instalada:

PE=

VT-CV

x100 PE=

47491.55

212800.00-129597.39

x100=57.08%
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Tlustracion 24
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Por consiguiente, en la [lustracion 24 se observa que en el Afo 1 el restaurante debe
vender $121464.96 con una capacidad instalada del 57.08%, para que no pierda ni gane, es decir,
llegue al punto de equilibrio.

11. Plan de Marketing

El plan de marketing aplicado se centra en promover nuestro restaurante de comida por
peso, destacar en las ofertas Uinicas que vamos a ofrecer a nuestros clientes y a su vez atraer a un
publico mas interesado en opciones de comida saludable y personalizada.

11.1. Analisis del Mercado (PESTEL, FODA, PORTER)
11.1.1. PESTEL
En el factor politico se requiere una especial consideracion al establecer un restaurante
de alimentos preparados al peso en Loja. Uno de los principales aspectos a abordar es el

cumplimiento de regulaciones y licencias especificas relacionadas con la manipulacion y
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venta de alimentos. El Municipio de Loja (2022), es el organismo local que regula los
permisos y la obtencion de las licencias sanitarias y de funcionamiento necesarias para operar
legalmente y asegurar un entorno seguro para los clientes. El cumplimiento de las normativas
y la seguridad alimentarias constituyen unos de los factores criticos que no pueden pasarse
por alto.

En el factor econdémico, la estabilidad econdémica de la ciudad desempefia un papel
fundamental en la demanda de servicios de alimentos y la disposicion de los consumidores a
invertir en experiencias gastronémicas. Dadas las condiciones econdmicas actuales, segun
datos del INEC (2023), donde el ingreso promedio de las familias en Loja que es de $840
mensuales y el costo de la Canasta Familiar Basica (CFB) que asciende a $773.29, se
evidencia que las familias no logran cubrir completamente sus necesidades basicas. Ante esta
situacion, una opcion para los clientes seria consumir alimentos preparados al peso con
precios muy accesibles. Esto les permitiria adquirir solo la cantidad necesaria de alimentos,
evitando desperdicios y ajustando su presupuesto de manera mas eficiente.

En el factor social, la implementacion de un restaurante que ofrece alimentos
preparados al peso representa una apuesta dinamica y versatil para satisfacer los diversos
gustos y necesidades de los clientes. Por lo tanto, el conocer a fondo las preferencias
alimentarias y culturales de los habitantes de Loja es clave para disefiar un ment atractivo que
se adapte a sus gustos unicos y a las ricas tradiciones culinarias locales. De acuerdo a un
estudio realizado por Aschemann-Witzel et al. (2021), expresa que a la actualidad existe una
creciente conciencia sobre la importancia de una alimentacion saludable, por consiguiente,
esto desempefia un papel crucial en la aceptacion de alimentos preparados al peso. Es asi
como, el ofrecer una variedad de opciones saludables y equilibradas, atraeria a una clientela

cada vez mas consciente de los beneficios de una dieta nutritiva y sostenible.
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En el factor tecnoldgico, hoy en dia el uso de tecnologias automatizadas es de gran
relevancia, en el caso de los restaurantes de alimentos preparados al peso, procesos de pesaje
y pago agiles y precisos, permite reducir los tiempos de espera y proporciona un servicio
eficiente y de calidad que fideliza a los clientes. También, el uso del marketing digital y las
redes sociales se convierte en un aliado poderoso para promocionar el restaurante y llegar a un
publico mas amplio en Loja. Por su parte, el Municipio de Loja (2022), pone a disposicion
los servicios de internet en la ciudad como parques y sitios publicos estratégicos, ofreciendo
oportunidades para los clientes al facilitar la realizacion de pedidos y brindar conveniencia, lo
que a su vez podria impulsar el crecimiento y la sostenibilidad del restaurante.

En el factor ambiental, la sostenibilidad y la conciencia ambiental representan los
pilares fundamentales en esta propuesta culinaria. Los consumidores valoran cada vez mas un
enfoque en practicas sostenibles, como el uso de envases ecologicos y la reduccion del
desperdicio de alimentos. El Municipio de Loja (2022), a través del manejo de residuos
organicos promueve la sostenibilidad y la conciencia ambiental, este enfoque genera un
impacto positivo en la gestion de residuos a nivel local y por ende fomenta la practica de
acciones mas sostenibles en la implementacion de un restaurante de alimentos al peso.

En el factor legal, el cumplimiento normativo es de maxima importancia, la proteccion
de los derechos de propiedad intelectual también es un aspecto relevante al desarrollar la
marca del restaurante, asegurandose de no infringir los derechos de terceros y registrar
cualquier marca o disefio que sea necesario. En el caso de los restaurantes - bares y cafeterias,
el Ministerio de Turismo (2018) es la entidad encargada de otorgar los permisos de
funcionamiento lo cual se rige por el Reglamento de Funcionamiento de Establecimientos
Sujetos a Control Sanitario. Ademas, es necesario que el restaurante cuente con un certificado

de capacitacion en Manipulacion de Alimentos, para asegurar que el personal del
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establecimiento esta capacitado en las practicas adecuadas con el fin de garantizar la

seguridad alimentaria y la manipulacion adecuada de los productos ofrecidos al publico.

11.1.2. FODA

Se aplica el analisis FODA en la gestion de restaurantes de alimentos que se procesan en

base al peso mediante una matriz de factores internos y externos. Es decir, esta herramienta se

utiliza para evaluar la situacion actual del restaurante desde diversas perspectivas y con ello

identificar las areas clave que se deben hacer para mejorar y alcanzar el éxito empresarial. La

matriz de factores internos y externos se organiza en cuatro categorias de andlisis FODA:

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

Tlustracion 25

Matriz FODA del Restaurante “Calva & Calva”

FORTALEZAS

¢ Variedad de alimentos frescos y
saludables.

¢ Personalizacién de los alimentos
segun las necesidades del cliente.

¢ Sistema de pesaje y facturacién
preciso y eficiente.

¢ Posible fluctuacion en los precios de
los alimentos debido a factores
externos.

* Necesidad de capacitar
adecuadamente al personal sobre la
higiene alimentaria.

OPORTUNIDADES

Colaboraciones con empresas locales
para abastecerse de productos frescos.
Ofrecer servicios de catering y entrega a
domicilio.

Camparias de marketing para promover la
alimentacién balanceada y personalizada.

* Dependencia de proveedores locales.

Competencia de otros restaurantes de
comida en la zona.

Cambios en las preferencias de los
consumidores hacia otros tipos de
alimentos.

Posibles regulaciones sanitarias mas
estrictas.

AMENAZAS

Conforme a la matriz de analisis FODA, el restaurarte Calva & Calva tiene fortalezas

fuertes como, el brindar una variedad de alimentos frescos y saludables para su consumidor, de
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igual manera mantiene importantes colaboraciones con empresas de la localidad para
abastecerlas de productos frescos, por otro lado, enfrenta debilidades como la dependencia a
proveedores locales y una amenaza econdmica riesgosa es la competencia de otros restaurantes
de comida cercanos a la zona.

11.1.3. PORTER

En este apartado se desarroll6 la matriz PORTER para evaluar la competitividad del
mercado en relacion a la venta de productos de peso en un restaurante, esta matriz se construyo
luego de un estudio detallado de las condiciones que rodean al restaurante, lo que le permitird
ganar mas tomar decisiones informadas y explorar tanto las oportunidades como los desafios que
existen en el entorno gastrondmico, y proporcionar una perspectiva estratégica que promueva el
crecimiento y el éxito sostenible.

Iustracion 26

Matriz PORTER del Restaurante “Calva & Calva”

PODER DE NEGOCIACION PODER DE NEGOCIACION
DE LOS CLIENTES DE LOS PROVEEDORES

El restaurante cuenta con
algunos proveedores, pero, si es
necesario tener una mayor
diversidad que le permita
mantener una amplia gama de
opciones de alimentos para los
clientes.

La calidad y la personalizacién de
sus alimentos, ha logrado
diferenciarse y crear una experiencia
gastrondmica uUnica para aquellos
que buscan opciones saludables y
deliciosas para satisfacer sus
necesidades.

RIVALIDAD ENTR
COMPETIDORES
La competitividad de
restaurantes en la zona es

evidente, pero, este
establecimiento ha logrado
diferenciarse de manera
sobresaliente al adoptar un
enfoque Unico: la
personalizacién de alimentos,

aludables y frescura de s

opciones.

A pesar de la presencia de
productos o servicios sustitutos en
el mercado, el restaurante de
alimentos preparados al peso
prevalece gracias a su enfoque
distintivo en la personalizacién y
su compromiso con la alimentacién

saludable.

La marca “Calva & Calva”, a lo
largo de su trayectoria ha forjado
una reputacion sdlida basada en la
calidad, esta diferenciacion ha
permitido ganarse la confianza y
lealtad de una creciente base de
clientes, lo que podria dificultar a los
nuevos competidores.

AMENAZA DE NUEVOS PRODUCTOS
COMPETIDORES SUSTITUTOS
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De acuerdo con la Matriz de analisis PORTER, el restaurante Calva & Calva mantiene un
poder de negociacion fuerte con sus clientes, debido a la calidad y personalizacion de sus
alimentos, también es necesario tener una mayor diversidad de proveedores que le permita al
restaurante tener una mayor gama de opciones de alimentos. Por otro lado, la rivalidad entre los
restaurantes cercanos a la zona es notoria, pero siempre ha mantenido una diferencia
sobresaliendo por sus productos saludables y frescos. A lo largo de su trayectoria el restaurante
ha forjado una reputacion de calidad extraordinaria con lo que sus clientes se han sentido
atraidos demostrando confianza y lealtad.

11.2. Objetivos

11.2.1. Objetivo General

Incrementar las ventas y el posicionamiento de la marca del restaurante “Calva & Calva”
de alimentos preparados al peso en la ciudad de Loja, especialmente entre el publico objetivo
(personas trabajadoras), mediante la implementacion de estrategias de marketing, con el fin de
consolidar su posicion en el mercado durante los proximos 6 meses.

11.2.2. Objetivos Especificos

¢ Incrementar las ventas mensuales, a través de una variedad de estrategias, como
promociones semanales, combos especiales y programas de fidelizacion para los clientes
frecuentes, lo que permitird generar mayores utilidades en los proximos 6 meses.

e Mejorar el posicionamiento de la marca "Calva & Calva" en la ciudad de Loja, mediante
una fuerte presencia en redes sociales, publicidad en medios locales y participacion en
eventos locales, para asi atraer nuevos clientes y fortalecer la imagen de la marca, durante
los proximos 6 meses.

11.3. Publico Objetivo (Buyer)

11.3.1. Mercados Masivos
Este segmento incluye a todas aquellas personas trabajadoras en la ciudad de Loja que

deseen una comida saludable y personalizada, preparada al peso, para consumir durante su
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jornada laboral. Estos clientes buscan soluciones practicas y convenientes para sus almuerzos o
comidas rapidas en el trabajo.

11.3.2. Segmentos Especificos

Dentro de este segmento, se encuentran los empleados de oficina que trabajan en
empresas cercanas al area de ubicacion del restaurante en la Parroquia San Isidro y Barrio la
Argelia. Estos clientes pueden convertirse en frecuentes debido a la conveniencia de la ubicacion
del restaurante y su proximidad a su lugar de trabajo. Algunos ejemplos pueden ser los
siguientes: los empleados de empresas e instituciones cercanas como trabajadores que laboran en
oficinas, instituciones educativas como universidades (Universidad Nacional de Loja), escuelas
(Centro Educativo San Gerardo) y colegios (Colegio 27 de febrero), clinicas (Clinica San Pablo),
entre otros, ubicados en las zonas aledafias al restaurante.

11.3.3. Segmentos Diversificados

Este segmento abarca a trabajadores de diferentes industrias y ocupaciones que valoran la
importancia de consumir una alimentacion saludable y equilibrada durante sus jornadas
laborales. Este segmento incluye trabajadores del sector de la salud como médicos, enfermeras y
personal que necesitan opciones alimenticias rapidas y nutritivas para sus turnos. Los empleados
del sector educativo profesores y administrativos que buscan opciones de alimentos preparados
para sus recesos y descansos. Los trabajadores del comercio y servicios personal de tiendas,
hoteles y otros establecimientos que necesitan soluciones practicas para sus horarios de trabajo.

11.4. Estrategias

11.4.1. Marketing mix

Producto. El producto principal del restaurante "Calva & Calva" se enfocé en las
costillas asadas a la BBQ preparadas al peso. Se ofrecen costillas de alta calidad, marinadas y
asadas a la parrilla con una deliciosa salsa BBQ, lo que garantiza un sabor exquisito y una

experiencia gastrondmica unica. Ademas de las costillas asadas, el ment también puede incluir
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opciones adicionales de guarniciones y ensaladas para complementar el plato principal y
satisfacer las preferencias individuales de los clientes, como se muestra en la Ilustracion 27.

Tlustracion 27

Producto

Precio. El precio de las costillas asadas a la BBQ se establecio en $6,99 por libra, un
precio competitivo en el mercado de alimentos preparados al peso. Es importante destacar que
este precio refleja la calidad y el valor que ofrece el producto, al tiempo que es un precio
accesible y atractivo para el publico objetivo de personas trabajadoras que buscan opciones
convenientes para sus comidas durante el dia laboral. La tasa de crecimiento serd del 10% anual,
como se muestra en la [lustracion 28.

Iustracion 28

Precio

COSTILLA
ASADA BBQ

Por tan solo

CALVA & CALVA Teodoro Wolfy
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Plaza. Para la ubicacion estratégica del restaurante se seleccion6 el Barrio la Argelia de la
ciudad de Loja, pues se considera un punto clave para atraer a personas trabajadoras de areas con
alto flujo de personas y actividad comercial. Esta cerca de empresas, oficinas y centros
educativos lo que permitird captar la atencion de los clientes que buscan una comida saludable y
rapida para consumir durante su jornada laboral. Ademas, la ubicacion del restaurante es de facil
acceso y visibilidad para atraer nuevos clientes potenciales, como se muestra en la [lustracion 29.

Tlustracion 29

Plaza

Promocion. Se diseié un plan de promocion cautivador, a los nuevos clientes se les
otorgara un atractivo 10% de descuento en su primer pedido de costillas asadas, incentivando asi
su primera visita. Ademads, para ofrecer una experiencia mas completa y conveniente, crearan
combos especiales que incluirdn bebidas y guarniciones junto con las deliciosas costillas.
Asimismo, para premiar la lealtad de los clientes frecuentes, a través de un programa de
fidelizacion, por cada 5 visitas, obtendran un 10% de descuento en su préximo pedido. Con estas
estrategias, se busca no solo atraer nuevos comensales, sino también fomentar la repeticion de

visitas y cultivar la fidelidad a largo plazo, como se muestra en la Ilustracion 30.
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Ilustracion 30

Promocion
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En referencias a las promociones en la Ilustracion 30 se elabord un plan de promociones
en donde se ofrecera descuentos por apertura y también de acuerdo al nlimero de visitas o
concurrencia al restaurante con el proposito de incentivar y fidelizar a los clientes; como por
ejemplo se ofrecerd un 10% de descuento en el proximo pedido después de 5 visitas para
recompensar la lealtad de los clientes frecuentes. Al combinar descuentos con un programa de
fidelizacion, la empresa busca aumentar la retencion de clientes, mejorar la percepcion de valor y

mantener un flujo constante de negocios de aquellos clientes que vuelven una y otra vez.
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11.4.2. Estrategias de Marketing Digital

El marketing digital se aplicard a través de una presencia activa en redes sociales como
Facebook e Instagram, para mantener a la audiencia informada sobre los menus, promociones
especiales y eventos. Asi también, las publicaciones diarias que resaltan los platos del dia, los
combos especiales y los consejos de alimentacion saludable busca que los seguidores se sientan
comprometidos y deseosos de explorar las ofertas del restaurante.

Tabla 22

Actividad 1 Marketing Digital

Actividad Medios de Verificacion

Crear una pagina web
informativa y atractiva con
menus, promociones y
testimonios de clientes.

Aumentar en un 30% las
ventas a través de la pagina
web en 6 meses

Seguimiento de ventas
generadas por la pagina web
mediante Google Analytics.

Responsable Departamento de Marketing

Para alcanzar la meta de aumentar las ventas a través de la pagina web en un 30% en 6
meses, se creara la pagina web que sea llamativo, con colores atractivos, principalmente que sea
funcional y facil de navegar que refleje la identidad de la marca del restaurante de alimentos
preparados al peso "Calva & Calva". La pagina contendra el menu con fotos atractivas de los
menus disponibles, asi como las promociones vigentes y testimonios de clientes satisfechos. La
pagina web del restaurante serd adaptable a dispositivos moviles, para brindar una experiencia

Optima en cualquier dispositivo.
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Tabla 23

Actividad 2 Marketing Digital

Actividad Medios de Verificacion

Mantener una presencia activa en
redes sociales (Facebook, Incrementar en un 15% el Seguimiento del
Instagram) con publicaciones numero de seguidores y | crecimiento de seguidores y
diarias sobre el menu del dia, la interaccion en redes la interaccion en las redes
promociones y contenido relevante. sociales en 6 meses. sociales.

Responsable Departamento de Marketing

Para lograr el crecimiento deseado en las redes sociales y aumentar la interaccion con la

audiencia, se implementard una estrategia de redes sociales como Facebook e Instagram bien
planificada y consistente. Se realizara publicaciones de contenido variado, ademas de
promociones y el ment del dia, se compartirdn publicaciones variadas relacionadas con la
gastronomia, la preparacion de alimentos y consejos sobre alimentacion saludable. También se
pueden destacar testimonios y resefias positivas de clientes satisfechos. Por otra parte, es
recomendable que las imagenes y videos sean de alta calidad en las redes sociales, se compartira
fotos apetitosas de los menus disponibles para generar un mayor interés y deseo entre los
seguidores.

11.4.3. Estrategias de Marketing de Contenidos

El marketing de contenidos se aplicard mediante la creacion de blogs y la produccion de
videos cortos informativos, que incluyan recetas saludables, donde los clientes descubran formas
innovadoras de incorporar alimentos nutritivos y deliciosos en sus héabitos alimenticios diarios.
Ademas, los consejos de cocina proporcionan una guia practica para sacar el maximo provecho
de los productos ofrecidos por el restaurante, reforzando la relacion del establecimiento con sus

clientes.
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Tabla 24

Actividad 1 Marketing de Contenidos

Actividad Medios de Verificacion

Publicar recetas saludables y | Aumentar el tiempo promedio
consejos de alimentacion en de permanencia en el sitio
el blog del sitio web. web en un 30%.

Analiticas del sitio web.

Responsable Departamento de Marketing

Se publicara recetas saludables y consejos de alimentacion en el blog del sitio web, el
responsable de marketing debera crear contenido relevante y util relacionado con la alimentacion
saludable, enfocado en recetas que incluyan ingredientes frescos y nutritivos. Ademas, se
proporcionaran consejos sobre como llevar una dieta equilibrada y cdmo incorporar los platillos
del restaurante en una alimentacion consciente.

Tabla 25

Actividad 2 Marketing de Contenidos

Actividad Medios de Verificacion

Realizar videos cortos con
tips de cocina y promociones
especiales para compartir en
redes sociales.

Obtener al menos 1.000
reproducciones de los videos
compartidos.

Meétricas de las redes sociales
y plataformas de video.

Responsable Departamento de Marketing

Se realizara videos cortos con tips de cocina y promociones especiales para compartir en
redes sociales, ya que los videos cortos y atractivos son altamente efectivos en las redes sociales
para captar la atencion de la audiencia. De esta manera, se creara videos que muestren técnicas

de cocina para resaltar la preparacion de los diferentes ments de forma apetitosa. También se
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compartirdn promociones especiales o contenido exclusivo para los seguidores de las redes
sociales.

11.4.4. Estrategias de Posicionamiento de Marca

El restaurante "Calva & Calva" implementara estrategias de marca a través del
establecimiento de colaboraciones con influencers locales con el fin de ampliar su alcance y
llegar directamente a audiencias altamente comprometidas, pues al compartir sus experiencias
positivas de los productos y la experiencia gastronémica del restaurante, se busca aumentar el
posicionamiento del restaurante. Adicionalmente, el restaurante organizard eventos y
degustaciones especiales, para asi brindar a los clientes la oportunidad de experimentar los
sabores y la calidad de los alimentos preparados al peso de primera mano, posicionandolo como
una opcion preferida entre los consumidores de la ciudad de Loja.

Tabla 26

Actividad 1 Posicionamiento de Marca

Actividad Medios de Verificacion

Aumentar en un 25% la
visibilidad de la marca
"Calva & Calva" entre

nuevos publicos y generar
confianza en la calidad de
los productos.

Seguimiento de menciones y
publicaciones etiquetadas de
influencers mencionando el
restaurante y sus experiencias
en las redes sociales.

Identificar y establecer
colaboraciones con influencers
locales en la ciudad de Loja.

Responsable Departamento de Marketing

Se identificara y establecera colaboraciones con influencers locales o personas
influyentes en la ciudad de Loja, que estén relacionados con la gastronomia, la alimentacion

saludable o el estilo de vida activo. Para lo cual, se invitara a estos influencers a visitar el
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restaurante y degustar los menus disponibles, compartiendo sus experiencias en sus redes
sociales y canales de contenido.
Tabla 27

Actividad 2 Posicionamiento de Marca

Actividad Medios de Verificacion

Atraer a nuevos clientes
potenciales y reforzar la
lealtad de los clientes
existentes a través de
experiencias gastronomicas
Unicas.

Registro del numero de
asistentes a los eventos y
degustaciones.

Organizar eventos y
degustaciones especiales en el
restaurante "Calva & Calva".

Responsable Departamento de Marketing

Se organizard eventos y degustaciones especiales en el restaurante "Calva & Calva",
dirigidos a diferentes segmentos del publico objetivo. Estos eventos pueden incluir degustaciones
gratuitas de costillas asadas, promociones exclusivas para los asistentes y actividades interactivas
relacionadas con la preparacion de la comida. El monitoreo y anélisis de resultados serdn
fundamentales para medir el éxito de estas estrategias y realizar ajustes cuando sea necesario
para lograr una solida posicion en el mercado y alcanzar los objetivos establecidos.

11.4.5. Estrategias de Marketing de Boca en Boca

El marketing de boca a boca se aplicard a través de tarjetas de presentacion especialmente
disefiadas para los clientes, las cuales no solo presentan informacion esencial sobre el

restaurante, sino que también invitan a los clientes a compartirlas con sus amigos y familiares,
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aprovechando asi la red de contactos de cada cliente para difundir la palabra de manera auténtica
y confiable. También, se ofrecerd descuentos o regalos a los clientes que refieran con éxito a
nuevos clientes, "Calva & Calva" no solo recompensara la lealtad, sino que también incentivara a
los clientes existente a promover el restaurante. Esta estrategia creard un efecto de bola de nieve,
donde las recomendaciones personales se convierten en una parte esencial del crecimiento del
negocio.

Tabla 28

Actividad 1 Marketing de Boca en Boca

Actividad Medios de Verificacion

Crear tarjetas de presentacion
J p Aumentar en un 15% el ) )
para que los clientes las , ; Registro de referencias en la
namero de nuevos clientes

compartan con amigos y . . base de datos.
o provenientes de referencias.
familiares.

Responsable Departamento de Marketing

Se creara tarjetas de presentacion para que los clientes las compartan con amigos y
familiares, para el disefio se delegard a un profesional para que realice el logo y que las tarjetas
sean atractivas y profesionales que incluyan el nombre del restaurante, su ubicacion, detalle de
los menus principales del restaurante y los detalles de contacto. Por lo tanto, en esta actividad se
entregara una tarjeta a cada cliente junto con su pedido o al final de su experiencia en el
restaurante se les preguntara acerca de su experiencia, invitdndolos a compartirlas con sus

amigos y familiares.
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Tabla 29

Actividad 2 Marketing de Boca en Boca

Actividad Medios de Verificacion

Oftrecer incentivos (descuentos | Lograr que al menos el 40% Encuestas a clientes para
o regalos) a los clientes que | de los clientes refieran a una | conocer como conocieron el
refieran a nuevos clientes. persona nueva. restaurante.

Responsable Departamento de Marketing

Se ofrecerd incentivos tales como descuentos o regalos a los clientes que refieran a

nuevos clientes, siendo necesario para ello la implementacion de un programa de referencias
donde se otorgue un incentivo a los clientes que recomienden el restaurante a personas nuevas.
Por ejemplo, se ofrecerd un descuento en el proximo pedido o una bebida gratis por cada nueva
referencia que realice un cliente.
11.5. Presupuesto y Cronograma
A continuacion, se presenta el presupuesto y cronograma detallado del Plan de Marketing
disefiado para el restaurante "Calva & Calva", para lo cual se elaboraron estrategias enfocadas en

diversas areas clave del marketing.

Actividad Cantidad Plﬁ:lﬂzzslto ( 611;(1)21:5) Cronograma
* Contratacién deun 6 $1,200.00 | $7,200.00 |  Meses 1 al 6
profesional de marketing
e (Contratacion de un disefiador 6 $900.00 | $5.400.00 Meses 1 al 6
grafico
e Creacion de la pagina web 1 $975.00 $975.00 Mes 1
e Publicacion en redes sociales 6 $250.00 | $1,500.00 Meses 1 al 6
e Herramientas de
programacion y analisis de 6 $150.00 $900.00 Meses 1 al 6
redes sociales
e Publicacion en el blog 6 $100.00 $600.00 Meses 1 al 6
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* Produccion de material 6 $185.00 | $1,110.00 |  Meses I al 6
grafico y multimedia

. Colaboracmnes con 3 $550.00 | $1,650.00 Meses 1 al 6 (cada
influencers 2 meses)

e Concursos y promociones en 3 $250.00 $750.00 Meses 1 al 6 (cada
redes sociales ' ' 2 meses)

e Planificacion de los eventos y 3 $600.00 | $1.800.00 Meses 1 al 6 (cada
degustaciones ' T 2 meses)

. Erl‘e‘:e"rff:gﬁide las tarjetas de 1 $350.00 | $350.00 Meses 1

e Planificacion del programa de 6 $455.00 | $2.730.00 Meses 1 al 6 (cada
referencias ) T 2 meses)

¢ Qastos adicionales ¢ 1 $200.00 | $200.00 Meses 1
1mprevistos

TOTAL $6,165.00 | $25,165.00

11.6. Métricas KPls

Las métricas KPIs permitirdan medir el desempefio de las diversas estrategias
implementadas, ofreciendo una vision completa del posicionamiento de la marca y su impacto en
el mercado. En este sentido, se evaluaran cinco métricas clave que seran determinantes para el
éxito del restaurante "Calva & Calva" de alimentos preparados al peso.

En primer lugar, a través de las ventas mensuales se medira el progreso hacia el objetivo
de aumentar las mismas durante los proximos 6 meses. Las ventas no solo reflejaran la
efectividad de las estrategias de marketing, sino que también son un indicador claro del
crecimiento y la rentabilidad del negocio. Asimismo, el crecimiento de seguidores y la actividad
en las redes sociales seran evaluados para medir el alcance y el impacto de la presencia en linea
del restaurante. Un aumento significativo en el nimero de seguidores y una mayor interaccion
con el contenido seran signos claros de una comunidad comprometida y de una marca en

crecimiento.
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También, el trafico web y las conversiones desde la pagina del restaurante seran
indicadores clave del éxito del marketing digital. El analisis del tréfico, el tiempo de
permanencia y las acciones realizadas en el sitio web proporcionaran informacion valiosa para
optimizar la experiencia del usuario y mejorar la generacion de leads y ventas. Por otro lado, el
numero de clientes frecuentes y las ventas generadas a través de colaboraciones con influencers
seran evaluados para medir el impacto de las alianzas estratégicas en el posicionamiento de la
marca y la fidelizacion de la clientela. Por ultimo, a través del marketing de boca en boca se
analizard a través del nimero de nuevos clientes referidos por clientes actuales, lo que
proporcionara informacion sobre la satisfaccion del cliente y el nivel de recomendacion de la
marca.

12. Plan de Marketing Internacional
12.1. Analisis de Mercado Destino

El andlisis del mercado destino se realiz6 a través de una combinacion de investigacion
de datos demogréficos, econdmicos y de consumo, asi como el analisis de factores externos que
podrian influir en el éxito de la internacionalizacion. La ficha técnica de internacionalizacion y el
analisis PESTEL constituyeron un papel fundamental en la toma de decision de que este pais
seria el mercado mas adecuado para exportar los alimentos preparados al peso del restaurante
"Calva & Calva".

12.1.1. Estudio de mercados

En esta tltima fase, se planted como pais potencial de destino de los alimentos
preparados al peso para su internacionalizacion, a Estados Unidos. Segun Fajardo (2020),
Estados Unidos con mas de 328 millones de habitantes, el pais alberga una mezcla tnica de

tradiciones y costumbres provenientes de diversas partes del mundo, caracterizdndose por ser
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una nacién conocida por su diversidad cultural y étnica, que se refleja en su poblacion (Alves,
2018). De esta manera, esta rica diversidad étnica ofrece una oportunidad unica para el
restaurante de alimentos preparados al peso, ya que se puede adaptar nuestra oferta para atender

a las preferencias y gustos culinarios de distintos grupos étnicos y culturas presentes en el pais.

FICHA TECNICA

ALIMENTOS PREPARADOS AL PESO

Descripcion:

Nuestro restaurante ofrece una amplia variedad de
opciones, que incluyen ensaladas frescas y coloridas,
menus preparados con ingredientes de alta calidad y
opciones saludables para atender a diferentes preferencias

y necesidades dietéticas.

Los alimentos preparados al peso se presentan en
cajas y fundas de carton en papel Kraft, envueltos en papel
encerado en presentaciones de 1 libra (aproximadamente
454 gramos), empaques disefiados para mantener la

frescura y calidad de los ingredientes.

Para garantizar la frescura y la seguridad alimentaria,
los alimentos preparados al peso deben ser almacenados
en un lugar fresco y seco, alejados de fuentes de calor y
luz directa del sol. Es importante asegurar que el empaque
se manipule correctamente y cuenten con su etiquetado y

fecha de elaboracion.
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. ) Al recibir los alimentos preparados al peso, se
Instrucciones de Manejo: ) )
recomienda verificar que el empaque esté en buenas

condiciones y que estén correctamente sellada. Antes de

= —~ z > ; : ; ; i 2
;% a g b Sy su consumo, se sugiere refrigerar los alimentos si no seran

Transporte Recepién Amacenamiento Manipulacién Exposicidny

consumidos de inmediato. Para una experiencia Optima, se
Mantener Cadena de Frio

3  ongelados: 18 5| ! aconseja consumir los alimentos preparados al peso en un

plazo maximo de 24 horas después de su compra.

Observaciones:

Nuestra oferta de alimentos se basa en ingredientes
frescos y de alta calidad, seleccionados cuidadosamente
para garantizar una experiencia gastrondmica saludable y
nutritiva. Asi también, para asegurar una operacion
responsable y  sostenible, utilizamos empaques
biodegradables y amigables con el medio ambiente,

buscando reducir nuestro impacto en el entorno.

Esta ficha técnica detalla la internacionalizacion de alimentos preparados al peso por el
restaurante “Calva & Calva”, estos alimentos incluyen una diversidad de opciones como
ensaladas frescas y menus de calidad. Los alimentos se empacan en cajas de papel Kraft con
envoltura de papel encerado, en paquetes de 1 libra, cuidadosamente disefiados para conservar la
frescura y la calidad. El almacenamiento en lugares frescos, revision de empaque y consumo en
un plazo de 24 horas después de la compra son recomendados para asegurar la experiencia
optima. Ademas, se subraya la seleccion de ingredientes frescos y de alta calidad, asi como la
conciencia ambiental mediante el uso de empaques biodegradables y amigables con el entorno.

De esta manera, la internacionalizacion del restaurante de alimentos preparados al peso,
su proposito es conquistar nuevos mercados y llevar la auténtica gastronomia ecuatoriana a
consumidores de todo el mundo. El International Trade Centre, conocido como ITC, ha sido un

pilar fundamental para comprender las preferencias gastrondmicas de los consumidores
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estadounidenses, identificar tendencias en alimentos preparados al peso y opciones saludables, y
analizar el panorama competitivo en el mercado de la industria alimentaria en Estados Unidos.

Por lo tanto, la internacionalizacion del restaurante de alimentos preparados al peso hacia
Estados Unidos es una oportunidad altamente viable, este pais ofrece un mercado diverso y
receptivo para conceptos gastronomicos innovadores y saludables. Conjuntamente, los acuerdos
comerciales que facilitan la exportacion de alimentos desde Ecuador permitiran ofrecer
ingredientes Uinicos y auténticos que deleiten a los clientes.

De acuerdo con el Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca
(2022), Ecuador y la Administracion de Alimentos y Medicamentos (FDA) de Estados Unidos
firmaron una alianza estratégica que facilitaré la creacion de programas de exportacion de
alimentos mas efectivos y eficiente; el compromiso es cumplir con las normativas de FDA y las
leyes locales relacionadas con la industria alimentaria, garantizando asi la seguridad y calidad de
los alimentos. Por consiguiente, en base a lo expuesto anteriormente se espera conquistar los
paladares de los consumidores estadounidenses y posicionar el restaurante de alimentos
preparados al peso como una opcidn gastrondomica Unica y satisfactoria.

12.1.2. Anadlisis Interno

En el mercado local de la ciudad de Loja, es importante destacar que el restaurante de
alimentos preparados al peso no tiene una competencia directa que ofrezca alimentos preparados
al peso en la localidad, lo que brinda una ventaja inicial al ser pioneros en este innovador
concepto culinario en la region; comprobandose que no hay restaurantes ni establecimientos que
ofrezcan especificamente alimentos preparados al peso. Esta falta de competidores directos
proporciona una oportunidad tnica para posicionarse como lideres en el segmento y establecer
una solida base de clientes deseosos por experimentar esta forma personalizada y conveniente de

disfrutar de una comida fresca y saludable.
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No obstante, se ha identificado competencia indirecta que puede influir en las

preferencias de los clientes potenciales, los locales de comida rapida, como KFC, y los patios de

comida en centros comerciales, como Centro Comercial Hipervalle, entre otros, ofrecen

alternativas rapidas y convenientes para satisfacer el apetito de los clientes. Igualmente, los

restaurantes y cafeterias locales compiten por la atencion de los consumidores que buscan

opciones gastrondmicas variadas y sabrosas.

A pesar de la competencia indirecta, el restaurante de alimentos preparados al peso

destaca por varias ventajas competitivas:

Personalizacion: El enfoque en la personalizacion de los platos permite a los clientes
seleccionar los alimentos a su gusto, creando una experiencia unica y adaptada a sus
preferencias individuales. Esto se diferencia claramente de los menus ofrecidos por los
competidores indirectos.

Alimentos Saludables y de Calidad: La oferta de alimentos preparados al peso se
destaca por ofrecer ingredientes frescos y de alta calidad, atendiendo a las preferencias de
los clientes preocupados por la salud y el bienestar.

Variedad y Autenticidad: El restaurante ofrece una amplia variedad de opciones
inspiradas en la auténtica gastronomia ecuatoriana, lo que diferencia de los
establecimientos de comida rapida y patios de comida.

Experiencia Gastrondmica: La posibilidad de interactuar con el proceso de preparacion
de los menus y combinar alimentos de forma personalizada crea una experiencia culinaria

unica y atractiva para los clientes.

12.2. Estrategia

En referencia a la estrategia, se partio de establecer los objetivos tanto general como

especificos, acerca del plan de internacionalizacion del restaurante "Calva & Calva", para lo cual
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se plantearon de manera clara y concreta, definiendo lo que se busca lograr, como se medira el
éxito y en qué plazo se espera alcanzarlos. Estos objetivos guiardn las acciones y estrategias del
plan para lograr una expansion exitosa en el mercado de alimentos preparados al peso en Estados
Unidos.

12.2.1. Objetivos
Objetivo General

Incrementar el posicionamiento y la visibilidad del restaurante “Calva & Calva” de
alimentos preparados al peso en el mercado de Estados Unidos, mediante el plan de marketing de
internacionalizacion para lograr una so6lida presencia y reconocimiento de la marca en un plazo
de 12 meses.
Objetivos Especificos

e Aumentar las ventas del restaurante en un 20% en el mercado de Estados Unidos, a través
de estrategias de marketing efectivas, con el afdn de lograr un exitoso posicionamiento y
poder ofrecer una propuesta de valor unica, en un plazo de 12 meses.

e Posicionarse como lider en el segmento de alimentos preparados al peso en ciudades
estratégicas de Estados Unidos, a través de una oferta atractiva para los clientes, con el
fin de ofrecer una opcidn en comida saludable y personalizada, en un plazo de 12 meses.
12.2.2. Marketing Mix
El plan de marketing mix para la internacionalizacion del restaurante "Calva & Calva" se

estructurd en funcion de cada uno de los componentes del marketing mix, como son: Producto,
Precio, Plaza y Promocion. Es importante, indicar que cada componente se abordd de manera
detallada, teniendo en cuenta la propuesta inica de valor, los analisis de mercado y las estrategias
especificas para maximizar la visibilidad, atraccion de clientes y ventas en el mercado de

alimentos preparados al peso en el mercado de Estados Unidos.
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Producto. "Calva & Calva" se destacara por ofrecer una amplia y exquisita variedad de
alimentos preparados al peso, disenados para satisfacer los paladares mas exigentes y las
necesidades dietéticas mas diversas. Nuestra propuesta gastronomica se centra en alimentos
frescos, de calidad y la personalizacién, lo que brinda a los clientes una experiencia culinaria
unica y adaptada a sus gustos y preferencias. El menu contara con una abundante seleccion de
opciones saludables y nutritivas, incluyendo una amplia variedad de ensaladas frescas,
preparadas con ingredientes frescos y coloridos de la temporada. También se ofrecera platos
ricos en proteinas magras y vegetales frescos, para aquellos que buscan una comida sabrosa y
nutritiva.

Precio. La estrategia de precios se basara en ofrecer una excelente relacion calidad-
precio, asegurando que los precios de los alimentos preparados al peso sean competitivos y
atractivos para nuestros clientes en el mercado de Estados Unidos. Se llevo a cabo un andlisis
detallado de precios en el mercado objetivo para garantizar que nuestras tarifas sean coherentes
con los estandares locales y alineadas con la propuesta de valor que se ofrece. En New York,
Whole Foods, es un supermercado que ofrece productos ecoldgicos que no contienen grasas
‘trans’ ni sabores, colorantes o conservantes artificiales, los alimentos se cobra a peso ($9,99 —
$10,99 por libra, segtn el supermercado); también hay ofertas de platos pequenos por $6.

Plaza. La ubicacion estratégica de los puntos de venta de "Calva & Calva" en Estados
Unidos constituye un factor clave para asegurar el éxito y la visibilidad del restaurante. Un punto
estratégico de venta que se iniciard es el mayorista Diamond Rocks Foods ubicado en la ciudad
de New Jersey, donde reside una considerable comunidad de migrantes ecuatorianos, se busca
satisfacer su principal necesidad de acceder a alimentos tradicionales de Ecuador que sean
rapidos, saludables y practicos de consumir. Para lograrlo, se ha disefiado una estrategia que

brinda una ventaja competitiva al ofrecer productos listos para preparar, sin necesidad de afiadir
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ingredientes adicionales y que resultan féciles de transportar debido a su peso y dimensiones
optimizados.

Promocion. Algunas de las estrategias promocionales se llevaran a cabo durante eventos
puntuales como el Black Friday y el Cyber Monday, que son reconocidos por su capacidad para
generar un alto volumen de ventas y atraccion de clientes. En el Black Friday, el restaurante
presentard descuentos irresistibles en sus productos o servicios, lo que permitira atraer a una gran
cantidad de clientes potenciales que buscan ofertas atractivas y oportunidades para disfrutar de
una comida de calidad a precios reducidos. Por otro lado, en el Cyber Monday, el restaurante
aprovechard el poder del comercio electronico y las plataformas de entrega a domicilio para
ofrecer promociones exclusivas a través de su sitio web y aplicaciones moviles. Estas ofertas
podrian incluir descuentos especiales en pedidos en linea, codigos promocionales personalizados
o la posibilidad de recibir beneficios adicionales al realizar una compra durante ese dia.

12.3. Plan de Accion

Para establecer el plan de accion en el plan de internacionalizacion del restaurante de
alimentos preparados al peso, se inicid proporcionando una descripcion detallada de la ruta
logistica de exportacion y seguidamente se considerd el presupuesto y cronograma de marketing
que especifica las actividades, recursos, presupuesto y tiempo de ejecucion. De modo que, cada
aspecto se ha ido presentando de manera ordenada y estratégica para lograr una implementacion
efectiva y exitosa del plan de internacionalizacion.

12.3.1. Ruta Logistica de Exportacion

El proceso logistico para exportar alimentos preparados al peso desde el restaurante

"Calva & Calva" hacia el puerto de New Jersey se desarrolla de la siguiente manera:
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e Produccion del producto terminado: El producto preparado estara listo en el area de
produccion del restaurante.

e Recoleccion por la empresa de transporte: La empresa de transporte, Tramaco, se
encargard de acercarse al restaurante para recolectar las cajas del producto. Estas cajas
seran transportadas en camion desde el restaurante hasta el puerto de Guayaquil.

e Incoterm CIF: El restaurante, como productor, operara bajo el Incoterm CIF, lo que
significa que sera responsable del producto hasta que llegue al puerto de New Jersey.
Ademas, se encargara de cubrir los costos de logistica, incluyendo el seguro y el flete.

e Contratacion del operador logistico: Para llevar a cabo todo el proceso de exportacion,
se ha contratado a ECUWorldwide, un operador logistico que tiene su sede principal en
Quito y cuenta con oficinas y bodegas en Guayaquil.

e Llegada al puerto de New Jersey: Una vez llegado al puerto de New Jersey, Diamond
Rocks Foods recibira el producto. Es responsabilidad de esta empresa realizar los
tramites de desaduanizacion y legalizacion de la mercaderia en Estados Unidos.

e Distribucion del producto: Una vez finalizados los tramites aduaneros, Diamond Rocks
Foods llevaré el producto a sus bodegas y procedera a la venta del mismo. Durante este
proceso, recibirdn asesoria por parte del restaurante sobre el manejo y la conservacion del
producto.

Es significativo mencionar que este proceso logistico asegura que los alimentos
preparados al peso producidos por el restaurante "Calva & Calva" lleguen de manera eficiente y
segura a su destino en Estados Unidos, cumpliendo con todos los trdmites aduaneros y legales

necesarios para su distribucion en Diamond Rocks Foods en la ciudad de New Jersey.
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Para la implementacion del plan de marketing de internacionalizacion se asignara un

presupuesto especifico para las actividades de marketing, incluyendo publicidad en linea y fuera

de linea, promociones, participacion en eventos gastronomicos y otras estrategias para promover

el restaurante en el mercado de Estados Unidos. A continuacion, se detalla cada una de las

actividades a llevar a cabo:

No. Actividad Recursos Presupuesto  Tiempo
e Departamento de marketing
Desarrollar una estrategia
1 _ o e Plataforma de redes sociales $15.000 | 12 meses
de marketing digital
e Sitio web
Crear y disefar contenido | e Disefiador grafico
2 o $ 2.600 1 mes
para la publicidad e Fotografo
e Departamento de marketing
Participar en eventos
3 _ ) e Material promocional 6 meses
gastronomicos y ferias $8.500
e Muestras de los alimentos
e Departamento de marketing
Programar estrategias de
4 o e Plataforma de redes sociales $5.000 | 3 meses
fidelizacion y descuentos
e Incentivos y descuentos
o e Agencia de publicidad
Contratar publicidad en
5 ) e Espacios publicitarios: $6.000 | 4 meses
medios locales )
periddicos locales y radio.
Planificar colaboraciones | ® Departamento de marketing
6 | y alianzas estratégicas con | e Negociacion $2.500 | 2 meses
restaurantes locales. e Acuerdos con socios locales
Establecer programas de | ® Departamento de marketing
7 degustacion y muestras | e Muestras de productos $4.000 | 2 meses
gratuitas e Personal de degustacion
TOTAL $ 43.600
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Es necesario recalcar que, el presupuesto y cronograma de marketing se realizé en
funcion de las actividades, eventos y festividades propuestas para el posicionamiento de la marca
del restaurante "Calva & Calva", con el proposito de sacar el mayor provecho de las
promociones y campafias planificadas, y asi asegurar una presencia constante y estratégica en el
mercado de Estados Unidos. La planificacion a largo plazo permitird mantener el enfoque en los
objetivos establecidos y realizar ajustes en el camino para asegurar el éxito en la
internacionalizacion del restaurante de alimentos preparados al peso.

12.4. Implementacion

La implementacion del plan de marketing de internacionalizacion del restaurante "Calva
& Calva" de alimentos preparados al peso serd llevada a cabo de manera coordinada y
estratégica, involucrando a personal administrativo y operativo del restaurante. Para lo cual, se
establecerd un comité encargado de supervisar y ejecutar cada una de las actividades propuestas,
asegurando que se cumplan en los plazos establecidos y que todas las acciones estén alineadas
con los objetivos generales y especificos.

La implementacion del plan de marketing requerird una estrecha coordinacién entre los
departamentos de marketing, operaciones y logistica. El equipo de marketing trabajara en
conjunto con el equipo de cocina como el chef y ayudantes de cocina para asegurar que la oferta
de alimentos preparados al peso sea variada, saludable y de alta calidad. Asimismo, para asegurar
un suministro eficiente y oportuno de ingredientes frescos y locales.

Durante todo el proceso de implementacion, se llevara un seguimiento constante de los
resultados obtenidos en cada actividad y campaiia. Se mediran las métricas clave, como el
aumento en las ventas, el trafico en redes sociales, la interaccion en el sitio web y la
participacion en eventos; informacion que seré analizada para evaluar el rendimiento de las

estrategias y realizar ajustes segiin sea necesario.
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13. Conclusiones y Recomendaciones

13.1. Conclusiones:

La aplicacion de la metodologia de Design Thinking representd una herramienta
fundamental para la implementacion exitosa del restaurante de alimentos preparados al
peso en la ciudad de Loja; puesto que permiti6 abordar los desafios y necesidades de
manera creativa e innovadora, lo que llevé a la concepcion y materializacion del concepto
del restaurante.

Asi también, la fase de prototipos y pruebas demostrd ser de gran importancia para
evaluar la aceptacion del producto, en este caso, los alimentos preparados al peso. La
retroalimentacion recopilada durante esta etapa permitid ajustar y refinar el concepto del
restaurante de acuerdo con las preferencias y necesidades de los clientes potenciales, lo
que finalmente contribuyd a su viabilidad y éxito.

Finalmente, a través del analisis de rentabilidad y financiero se determino la viabilidad y
rentabilidad del restaurante, con el cual se pudo evaluar el capital de trabajo con sus
costos operativos, asimismo los ingresos proyectados y otros aspectos financieros clave
para determinar la factibilidad econdomica del negocio. Llegando a la conclusion de que el
restaurante seria rentable se sugiere que una inversion inicial de $ 32.778,11, recalcando

que esto es un estimado en base a la capacidad operativa para el Afio 1.
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13.2. Recomendaciones:

e Serecomienda seguir aplicando la metodologia de Design Thinking en todas las etapas
del negocio, desde la creacion de nuevos menus hasta la mejora de la experiencia del
cliente y la resolucion de desafios operativos. Ademas, es de gran relevancia el mantener
un enfoque creativo e innovador para mantener el restaurante fresco y atractivo para los
clientes.

e Es de gran importancia el seguir realizando pruebas regulares de nuevos mendus, servicios
y procesos para recopilar retroalimentacion de los clientes y realizar mejoras continuas;
en este sentido, el mantener un didlogo abierto con los clientes permitira mantener el
restaurante de acuerdo a las necesidades y las preferencias cambiantes de los clientes.

e Aunque se ha determinado la viabilidad financiera del restaurante, es significativo
establecer un sistema de seguimiento financiero sélido, que incluya acciones tales como:
monitorear los ingresos y gastos de manera constante, revisar regularmente los
indicadores clave de rendimiento financiero y principalmente ajustar las estrategias segun
sea necesario para mantener la rentabilidad; ello garantizara que el restaurante contintie

siendo un negocio exitoso a largo plazo.
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Anexos
Anexo A. Encuesta
1. ;Algin miembro de su hogar come fuera de casa?
Si «C )
No «C )

2. (Qué dias de la semana comen fuera de casa?

Lunes a viernes ( )
Sébados «C )
Domingos ( )
Lunes a Domingo ( )

3. ¢(Qué tipo de comida prefiere para poder alimentarse?

Comida Tradicional ( )
Comida Vegetariana ( )
Comida Mexicana ( )
Comida Espafiola ( )
Todas las Anteriores ( )

4. (En qué concepto debe mantenerse el lugar donde se alimenta?

Excelente ( )
Bueno ( )
Regular ( )

5. ¢(De los siguientes aspectos cuil es l1a determinante a la hora de elegir un restaurante?
Precio «C )

Variedad del menu ( )



131

Agilidad ( )
Buen servicio ( )
Todas las anteriores ( )

6. ¢Ha tenido la oportunidad de comprar comida por peso, en la cual usted arma su
plato solo con los alimentos que realmente va a consumir?
Si «C )
No ( )
7. ¢Sl existiera en la ciudad de Loja un restaurante de comida por peso, consumiria en
el mismo?
Si «C )
No «C )
8. ¢Con cuantas personas usted cree que podria asistir al nuevo restaurante?
1-2 «C )
3-4 «C )

9. ¢Dodnde le gustaria que se encuentre ubicado el restaurante?

Sector Comercial ( )
Zona Rosa ( )
Zona Industrial ( )

10. ;Como le gustaria enterarse del nuevo restaurante?
Radio ( )
Television ( )

Volantes ( )



Anexo B. Formulacion de la pregunta

¢Como podriamos
implementar alternativas
de alimentacion
saludable para personas
trabajadoras?
A

o8

Hazme una pregunta

Todavia no hay respuestas

O (&

Agregar
Comentarios historia
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Anexo C. Aplicacion de las encuestas
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Anexo E. Depreciaciones

Tabla 30

Depreciacion de Maquinaria y Equipo
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VIDA UTIL: 10 afios

PORCENTAJE: 10%

BIENES A DEPRECIARSE: 6.600,00

N° ANOS DEPRECIACION DEPRECIACION VALOR

ANUAL ACUMULADA EN LIBROS
0 0.00 0.00 6600.00
1 660.00 660.00 5940.00
2 660.00 1320.00 5280.00
3 660.00 1980.00 4620.00
4 660.00 2640.00 3960.00
5 660.00 3300.00 3300.00
6 660.00 3960.00 2640.00
7 660.00 4620.00 1980.00
8 660.00 5280.00 1320.00
9 660.00 5940.00 660.00
10 660.00 6600.00 0.00
Tabla 31
Depreciacion de Herramientas

VIDA UTIL: 10 afios

PORCENTAJE: 10%

BIENES A DEPRECIARSE: 3.390,00

N° ANOS DEPRECIACION DEPRECIACION VALOR

ANUAL ACUMULADA EN LIBROS

0 0.00 0.00 3390.00
1 339.00 339.00 3051.00
2 339.00 678.00 2712.00
3 339.00 1017.00 2373.00
4 339.00 1356.00 2034.00
5 339.00 1695.00 1695.00
6 339.00 2034.00 1356.00
7 339.00 2373.00 1017.00
8 339.00 2712.00 678.00
9 339.00 3051.00 339.00
10 339.00 3390.00 0.00




Tabla 32

Depreciacion de Muebles y Enseres
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VIDA UTIL: 10 afios
PORCENTAJE: 10%
BIENES A DEPRECIARSE: 1.370,00

N° ANOS DEPRECIACION DEPRECIACION VALOR
ANUAL ACUMULADA EN LIBROS
0 0.00 0.00 1370.00
1 137.00 137.00 1233.00
2 137.00 274.00 1096.00
3 137.00 411.00 959.00
4 137.00 548.00 822.00
5 137.00 685.00 685.00
6 137.00 822.00 548.00
7 137.00 959.00 411.00
8 137.00 1096.00 274.00
9 137.00 1233.00 137.00
10 137.00 1370.00 0.00
Tabla 33
Depreciacion de Equipo de Oficina
VIDA UTIL: 10 afios
PORCENTAJE: 10%
BIENES A DEPRECIARSE: 374,00
N° ANOS DEPRECIACION DEPRECIACION VALOR
ANUAL ACUMULADA EN LIBROS
0 0.00 0.00 374.00
1 37.40 37.40 336.60
2 37.40 74.80 299.20
3 37.40 112.20 261.80
4 37.40 149.60 224.40
5 37.40 187.00 187.00
6 37.40 224.40 149.60
7 37.40 261.80 112.20
8 37.40 299.20 74.80
9 37.40 336.60 37.40
10 37.40 374.00 0.00




Tabla 34

Depreciacion de Equipo de Computo
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VIDA UTIL: 3 afios
PORCENTAJE: 33,33%
BIENES A DEPRECIARSE: 1.160,00

N° ANOS DEPRECIACION DEPRECIACION VALOR
ANUAL ACUMULADA EN LIBROS
0 0.00 0.00 1160.00
1 386.67 386.67 773.33
2 386.67 773.33 386.67
3 386.67 1160.00 0.00
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