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Resumen
El marketing digital, también Ilamado marketing en linea, es la promocion de marcas para
conectarse con clientes potenciales a través de Internet y otras formas de comunicacion digital .
Esto incluye no solo el correo electronico, las redes sociales y la publicidad basada en la web,
sino también los mensajes de texto y multimedia como canal de marketing. De esta manera, el
presente estudio tuvo como objetivo disefiar un plan de marketing digital mediante el uso de la
tecnologia para el mejoramiento y aumento en ventas del restaurante “El Soldado Caido”
ubicado en la parroquia de Aldag. La metodologia se bas6 en un estudio descriptivo con enfoque
mixto ya que utilizo elementos de investigacion tanto cuantitativos (numéricos) como
cualitativos (descriptivos) para obtener una conclusion para el estudio. Para la recoleccion de
datos se utilizé un instrumento de encuesta enfocado en obtener informacion acerca del consumo
de alimentos en una muestra de 378 ciudadanos de la parrogquia Aldag. Los principales resultados
exponen que un 47% de los encuestados conoce acerca del restaurante “El Soldado Caido”,
también, se determin6 que un 74% consume publicidad por medio de las redes sociales,
demostrando que son una potente herramienta para el marketing digital. Los resultados denotan
que el restaurante requiere de estrategias de marketing, por lo tanto, se realizd una propuesta con
el objetivo de reposicionar al restaurante el Soldado Caido en el mercado del canton Machachi
mediante la implementacion de acciones de orden estratégico para satisfacer las necesidades de
los ciudadanos de este cantdn y turistas. La principal conclusion denota que la elaboracién de un
plan de marketing permite conocer la importancia del uso de estas herramientas en un negocio,
sin importar la linea en la que se quiera trabajar, estas seran la respuesta a los problemas que se

produzcan en un negocio.

Palabras clave: Plan de negocio, marketing, marketing digital, restaurante,



Xiii
Abstract
Digital marketing, also called online marketing, is the promotion of brands to connect with
potential customers through the Internet and other forms of digital communication. This includes
not only email, social media, and web-based advertising, but also text and multimedia messaging
as a marketing channel. In this way, the present study had the objective of designing a digital
marketing plan through the use of technology for the improvement and increase in sales of the
restaurant "El Soldado Caido" located in the parish of Aldéag. The methodology was based on a
descriptive study with a mixed approach since it used both quantitative (numerical) and
qualitative (descriptive) research elements to obtain a conclusion for the study. For data
collection, a survey instrument was used, focused on obtaining information about food
consumption in a sample of 378 citizens of the Aldag parish. The main results show that 47% of
those surveyed know about the restaurant "El Soldado Caido", also, it was determined that 74%
consume advertising through social networks, demonstrating that they are a powerful tool for
digital marketing. The results denote that the restaurant requires marketing strategies, therefore, a
proposal was made with the objective of repositioning the restaurant El Soldado Caido in the
Machachi canton market through the implementation of strategic actions to meet the needs of
customers. citizens of this canton and tourists. The main conclusion denotes that the elaboration
of a marketing plan allows to know the importance of the use of these tools in a business,
regardless of the line in which you want to work, these will be the answer to the problems that

occur in a business.

Keywords: Business plan, marketing, digital marketing, restaurant,



Introduccion
Tema

Plan de marketing digital para el negocio el soldado “Caido en la parroquia de “Aloag”.
Justificacion

Este proyecto nos permite buscar oportunidades de visibilidad a nivel sectorial y con ello
incrementar las ventas de productos. Dependiendo del sector en el que se ubique, varias unidades
de restauracion se consideran competidoras.

La implementacion de la publicidad a través del marketing digital nos permite encontrar
diferentes formas de reconocimiento -cantonales y provinciales-, con la ventaja de ofrecer platos
especiales que se diferencian de nuestros competidores, a través del marketing basado en esto
podemos intentar enfocarnos de la misma manera. , este articulo es importante porque
permitimos a los administradores utilizar los conocimientos adquiridos en el proceso educativo al
evaluar la posibilidad de incrementar la publicidad con el marketing digital, por lo que representa
un aporte desde una interfaz tedrica a la fuente y beneficios de las contribuciones
transformacionales. permite solucionar las necesidades insatisfechas de la poblacion permanente
de la parroquia de Aldag. Actualmente no hay proyectos anunciados que ofrezcan el mismo
producto que en el sector.

El tipo de marketing elegido para trabajar es el “social media marketing”, que se encarga
de ofrecer todo tipo de publicidad, que nuevamente incluye todo lo que es una red social:
Facebook, LinkedlIn, Instagram, Twitter, blog y foros de microblog. En otras palabras, es un
conjunto de herramientas y plataformas online a través de las cuales puedes comunicarte con el

consumidor.



Estos medios digitales ayudan de alguna manera a nuestra estrategia social en las
microempresas, creando comunidades que conocen los productos ofrecidos y veran resultados en
el proceso de venta a través de tacticas de promocién de marca.

Linea y Sublinea de investigacion

Tabla 1.
Linea de investigacion

Tema: Plan de marketing digital para el negocio el soldado “Caido en la parroquia de “Aldag”.

Linea de investigacion Consolidar la sostenibilidad del sistema econémico

social y solidario

Sublinea de investigacion Emprendimiento e innovacion. Fecha de entrega

Viernes, 10 marzo de 2023.

Antecedentes

Con la recopilacion de informacion que sustenta el problema de investigacion,
presentamos los siguientes antecedentes de investigacion en relacion con las variables del

estudio:

El autor, Abellan (2019), formula en su trabajo “Plan de marketing digital para el
posicionamiento de empresas en el &ambito de seguridad y salud en el trabajo en la zona norte de
la ciudad de Guayaquil” (p. 1), el disefio de un estrategia como objetivo general. plan de
marketing digital con el fin de lograr el posicionamiento de las empresas, utilizando una
metodologia descriptiva basada en ldgica deductiva hipotética, obteniendo una correlacion

positiva que demuestra que el posicionamiento es mayor luego de la implementacion del plan de
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marketing. En esta investigacion se realiz6 un andlisis externo e interno, donde se identificaron y

organizaron en matrices fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, y se encontr6 que las
empresas se encuentran en un entorno favorable, pero a la vez en una posicién debil. . en el

entorno digital y consumir las estrategias tecnoldgicas que estos proporcionan.

Por otro lado, en el articulo del autor Coello (2019) titulado “Estrategias de marketing
digital para mejorar el posicionamiento de Clinica del Rifion Contigo S.A.” de diez ciudades" (p.
1) concluyd6 que las estrategias de marketing digital inciden positivamente en la ubicacion de la
clinica analizada; ademaés, las variables de estudio se midieron mediante cuestionarios validados
en otros contextos. Con base en la investigacion del autor Coello, se determiné que las variables
estudiadas similares a los presentados en nuestra investigacion; representa asi un referente en el
modelo de estrategias de marketing digital como condicion necesaria para el posicionamiento de
la marca en Integra en la ciudad de Ambato; le permite incrementar el flujo de consumidores

potenciales y con ello incrementar el liquidez de la empresa.

El autor Saavedra (2020) desarrolld en su tesis “Marketing Digital para ¢l
Posicionamiento de Marca Pollos la Carretera, Piura 2020 (p. 1) un método de herramientas
descriptivas y de planificacién cuyo proposito general fue proponer estrategias de marketing
digital. utilizado en una muestra previamente seleccionada de 384 clientes empresariales. Los
resultados mostraron una correlacion positiva, indicando que el marketing digital ayuda a
posicionar a la empresa utilizando estrategias de redes sociales; Por lo tanto, el autor concluye
que el marketing digital es importante porque incide en el mercado objetivo, permite diferenciar
los productos y servicios que ofrece Pollos la Carreta de los de la competencia y se puede

observar un aumento significativo en el posicionamiento de la marca. rigido.
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El autor Mena (2019) en su tesis de diplomatura titulada “Plan de marketing digital para

la colocacion de Asistensalud S.A., Guayaquil 2019 en las paginas de redes sociales” (p. 1) se ha
planteado como objetivo general un plan de marketing digital que les permita posicionarse. td
mismo. . en el mercado de seguridad y salud en el trabajo, y al promocionar los servicios que
ofrecen a través de las redes sociales, con base en metodologia descriptiva y de investigacion,
incrementan las ventas con apoyo bibliografico; Por otro lado, en una muestra de 65 empresas
que operan en los sectores de control y salud privada, encontramos una correlacion positiva entre

la ubicacion de la red y el uso del plan de marketing a través de datos estadisticos.

Planteamiento del problema

Este estudio se centra en el marketing digital para restaurantes. Esto requiere crear un
plan de marketing digital que incluya metas y planes estratégicos para asegurar actividades de
desarrollo en respuesta a las bajas demandas de ventas debido a la competencia. En la parroquia
de Aloag, y en cierta medida por la falta de movimiento econémico, decidi tomar como
alternativa la implementacion del marketing digital en las microempresas, lo cual resulta
econdmicamente beneficioso y reconocido no solo a nivel sectorial, sino como tanto como
puedo. acceso a la red.

A partir de lo dicho hasta ahora, el autor formula el problema mediante una pregunta: ¢Es
posible trasladar la empresa a la plaza Plébany de Aloag?

Plan de Marketing Digital para la Tienda Soldados Caidos en la Parroquia de "Aloag”.



Arbol de problema

Figura 1.
Arbol de problema

Competencia
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N defi | Desconocimiento de Falta de costeo de
odsed_e "_f ca.\rja €s objetivos y estrategias actividades mercado
e distribucion de marketing. técnicas

Fuente: Investigacion propia, (2023).
Elaborador por: Acurio. V

Objetivo general
Diseniar un plan de marketing digital mediante el uso de la tecnologia para el

mejoramiento y aumento en ventas del restaurante “EL SOLDADO CAIDO” en la parroquia de

Aloag.



Objetivos especificos

Implementar una linea de base mediante la implementacion de herramientas de
investigacion con la finalidad de conocer la situacion del negocio e implementar las acciones
correctivas necesarias.

Generar iniciativas técnicas mediante la conexion con expertos en el area para

reposicionar al negocio en el mercado de su incidencia.



CAPITULO |

1.1 Marco Referencial tedrico
1.1.1 Investigacion de Marketing de productos

Los ecuatorianos luchan constantemente por mejorar su salud, y parte de eso tiene que
ver con el consumo de alimentos. Como resultado de diversos procesos o sustancias quimicas a
las que estan expuestos los productos agricolas, obtenemos alimentos contaminados. La
produccion de alimentos organicos garantiza a los consumidores que sus alimentos han sido
producidos sin pesticidas ni productos quimicos que alteren el valor nutricional. No hay muchos
lugares en Guayaquil que vendan alimentos organicos; Se encuentran principalmente en
restaurantes que ofrecen Unicamente productos dietéticos o vegetarianos. La Parroquia Ayacucho
es un sector residencial comercial con afluencia diaria de personas que trabajan en negocios
locales. Esa prisa crea entonces una demanda de alimentos preparados para el desayuno o el
almuerzo. Contrariamente a lo esperado, estas personas prefieren lugares con buen ambiente y
comida de calidad, aunque eso signifique un precio mas alto (Puertas, 2015).
1.1.2 Investigacion de implementacion de Marketing en Cayambe

La palabra restaurante, que en espafiol significa vigorizante, aparecio en el siglo XVIlI
cuando se referia a la comida que se ofrecia en la época; Desde este punto de vista, una de las
especialidades mas populares en el mercado de alimentos es el estilo BBQ, que hace referencia a
la comida a la parrilla. En este sentido, la investigacion del proyecto de inversion tiene como
objetivo descubrir la posibilidad de crear un restaurante que aproveche una oportunidad de
mercado desatendida, por ejemplo, ofreciendo platos a la parrilla. Hoy en Cayambe existen
principalmente dos tipos de restaurantes, las tabernas y los que sirven sélo platos populares. Por

otro lado, es importante aprovechar esta oportunidad de mercado, porque muchos residentes de



8
Cayambe prefieren viajar a los pueblos vecinos para disfrutar de una buena comida; Del mismo

modo, los visitantes sélo se detienen para comprar galletas tradicionales (comida para llevar)
pero no disponen de un lugar especifico para satisfacer sus necesidades nutricionales de la
comida principal. El objetivo de esta iniciativa empresarial es crear una oferta gastronémica en
un lugar de facil acceso con servicio de catering BBQ a la carta, identificar las necesidades
estratégicas del proyecto y determinar su rentabilidad financiera (Aguas, 2015).

1.1.3 Investigacion Plan de marketing para el restaurant de Loja

Hoy en dia es muy importante para las empresas contar con un plan de marketing, el cual
es una herramienta clave para alcanzar los objetivos de cualquier tipo de negocio u organizacion.
Por lo tanto, el objetivo general de la tesis: “Plan de marketing del restaurante Romasag de
Loja”, es contribuir al desarrollo organizacional de la empresa investigada. Los procedimientos o
instrucciones metodoldgicas permiten al investigador recorrer los aspectos a incluir en las
diferentes etapas de la investigacion, y los métodos son formas que ayudan al investigador a
saber con absoluta certeza hacia donde va su proceso de investigacion. técnicas, herramientas
que proporcionan métodos para la fase primaria y secundaria de recoleccion de informacion,
herramientas sin las cuales los métodos no serian consistentes en la aplicacion del analisis
metodologico.

Para lograr los objetivos planteados se utilizaron los siguientes métodos y técnicas:
métodos historicos, deductivos, inductivos, analiticos, estadisticos y sistematicos. Como parte de
las técnicas se utilizo una coleccion bibliografica para recolectar informacion para la
planificacion estratégica, observacion directa mediante visitas de campo a la empresa
“ROMASAG”, mas de 200 encuestas utilizadas a clientes y 6 empleados de la 3ra empresa

“ROMASAG”. , y una conversacion con el jefe de p. Juan Carlos Sanmartin Granillo. A



continuacion se presentan los resultados de la informacion obtenida, donde se realiza un
diagnostico situacional de la empresa, que permite analizar aspectos externos del entorno, asi
como internos, para determinar el estado actual, desde el compaiiia.

Asi, tenemos una matriz EFE con un valor de 2,76 puntos, lo que significa que las
oportunidades superan a las amenazas; mientras que la matriz EFI tiene un valor de 2,96 puntos,
lo que significa que prevalecen las fortalezas y no las debilidades. A futuro, deberian ser capaces
de formular fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas para crear una matriz FODA que
permita definir metas estratégicas con el presupuesto y sus directivos; Por tanto, es necesario:
"Hacer mas eficientes los empleados del restaurante Romasag, aprovechar la confianza de los
empleados y la buena disponibilidad” "Es necesario crear un plan de publicidad y campafias para
el restaurante Romasag con el fin de atraer la mayor cantidad de clientes posible y lograr una
mejor posicién en el mercado."”

“Disefiar una mejor presentacion y decoracion del menu que se sirva con una apariencia
atractiva a los clientes al momento del servicio”. “Formar al personal de Romasgo para mejorar
el servicio al cliente. Tenga en cuenta que completar los cuatro objetivos estratégicos cuesta
$6,390. 4 Al final se dan conclusiones y recomendaciones, donde se recuerda al gerente de la
empresa “Romasg” la importancia de implementar el Plan de Marketing, porque permite captar
el pensamiento de los consumidores y como resultado el plan de marketing gana. devocion. .
Esto aumentara las ventas y los beneficios de la empresa. Utilizan materias primas (verduras,
carnes, pescados y moluscos, variedades dulces y saladas) que destacan por su olor, sabor,
excelente color y presentan al cliente propiedades de calidad caracteristicas. Ademas,
recomendamos un control total del cumplimiento de los objetivos marcados. , y analiza

periddicamente su eficacia para aumentar la cuota de mercado de la empresa. Cree una ventaja
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competitiva presentando mejor menus que sean llamativos y atractivos para los clientes

(Hernandez & Granillo, 2016).
1.1.4 Un plan de marketing para el Restaurante

El objetivo del trabajo de investigacion fue desarrollar el plan de marketing del
restaurante “Chinos Bar” en el canton Huequillas; Para ello se realiz6 una investigacion de
mercado, la cual ayudo con andlisis cuantitativos y cualitativos para conocer las ideas de los
clientes sobre el restaurante, asi como conocer los gustos y preferencias a la hora de elegir un
lugar para comer. Hoy en dia, toda empresa debe contar con un plan de marketing para mejorar
su competitividad y rentabilidad. Finalmente se elabor6 un plan de marketing con un analisis
estratégico y los componentes del marketing mix: producto, precio, plaza y promocion (Guaman,
2019).
1.1.5 Mejorar las comunicaciones integradas de marketing de Caribou

El propdsito de esta tesis es crear una propuesta innovadora que mejorara la
comunicacion general de marketing de Caribou Bar&Grill en la ciudad de Ibarra con el fin de
incrementar las ventas y el posicionamiento de la marca. En primer lugar, el desarrollo del estado
del arte para que el lector comprenda las estrategias de investigacion y desarrollo de marketing
propuestas en el plan de marketing digital mediante el analisis de documentos de diversos
autores. A continuacion se describen los materiales y métodos, en esta parte se analiza el método
y alcance de la investigacion, también se realiza el calculo de la muestra, se definen las técnicas
y herramientas de recoleccion de informacion y los procedimientos de procesamiento y analisis
de datos.

El quinto punto corresponde al analisis de la situacion, el cual es parte fundamental para

crear un plan de marketing digital. A partir de la informacion obtenida realizan un diagndstico de
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la empresa y su estrategia de marketing, analizan la competencia, necesidades y preferencias de

los clientes actuales y potenciales. Posteriormente se crea e implementa una propuesta de plan de
marketing digital en Caribou Bar&Grill utilizando estrategias que permitan alcanzar los
objetivos y que permitan satisfacer las necesidades de la empresa y del cliente identificadas en el
analisis situacional. Al final se formularon las conclusiones y recomendaciones del trabajo de
investigacion (Bolafios, 2019).
1.1.6 Plan de Marketing para incrementar el volumen de ventas en el Restaurante “Yacori”

La investigacion realizada tuvo como objetivo incrementar las ventas del restaurante
“Yacori”; Esto se debe a que la empresa esta perdiendo clientes; Como solucion se elabord un
plan de marketing. El estudio es cuantitativo, descriptivo y proposicional, el disefio del estudio
no es experimental; La herramienta utilizada durante la investigacion es el cuestionario, revision
de documentos; Los datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS 23. La poblacion
examinada en la investigacion es de 200 personas, la muestra esta conformada por 143 clientes.

El objetivo general de la investigacion fue proponer un plan de marketing para
incrementar el volumen de ventas del restaurante “Yacori” en la ciudad de Chiclayo, con el fin
de mejorar su posicién en el mercado. Del cuestionario se desprende que el 36,36% de los
encuestados considera el sabor a la hora de buscar gulash, el 32,17% considera la calidad, luego
el precio, o el 16,78%, y solo el 14,69% el tiempo de entrega; Resulta que el tiempo de entrega
es menos importante para estos consumidores para poder obtener alimentos sabrosos y de alta
calidad.

Resulta que los factores que mas influyen en el monto de las ventas se ubicaron en orden
de importancia: Atencién al cliente con un 33,6%, Ambiente agradable con un 25,9%, Servicios

adicionales (wifi, buena musica) con un 23,8% y Comida variada con un 16,8%. %. ; El plan de
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marketing nos permiti6 incrementar nuestras ventas en un 20%; Los costos de implementacion

son 13.900 S/mes y 166.800 S/afio (Vasquez, 2018).
1.1.7 Plan de Marketing Mix

Esta investigacion se desarrollé para conocer si el plan de marketing mix ampliado le
permitira al restaurante “Dofa Fefita” de Trujillo lograr un incremento significativo en sus
ventas en el afio 2017. Este es un estudio cuasiexperimental en el grupo de observacion antes y
después de usar el producto aumentado. plan de mezcla de marketing; Se seleccion6 como
muestra a pensionados y huéspedes ocasionales del Restaurante Dofia Fefita, Trujillo-2017; Se
recogio un cuestionario sobre las variables de la investigacion; Los datos fueron procesados en
Excel y en el software estadistico de ciencias sociales SPSS V23.

Los resultados de la investigacion se presentan en tablas, cifras estadisticas y textos.
Resultado estadistico calculado con la prueba de muestras pareadas de Wilcoxon (pre y post-
prueba) sig.(bilateral) 0,000, con un nivel de confianza del 95% y sig.p = 0,000 < 0,05. Esto
significa que el plan ampliado de la red de comercializacion permitira un incremento
significativo en las ventas del restaurante “Dofia Fefita” en Trujillo en 2017. Por tanto, se acepta
la hipdtesis de investigacion. El nivel de ventas en el pretest de la variable ventas es medio con
un 70%, y en el postest de la variable ventas es alto con un 76%. Esta investigacion es muy
relevante porque brinda una nueva visién de la importancia del marketing, ya que tiene un efecto
extremadamente positivo en las ventas al promocionar un producto y, en Gltima instancia, mejora
las ventas de ese producto.

El plan de marketing puede utilizarse para consolidar toda la investigacion de mercado
realizada por la empresa, los objetivos de marketing a alcanzar, las estrategias de

implementacion y planificacion; llegar a nuevos grupos objetivo e identificar el comportamiento
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del cliente, lo que permite calibrar las estrategias de marketing y ventas para optimizar las

ventajas competitivas en la promocién del producto y asi ofrecer al cliente lo que busca (Castillo
& Quintanilla, 2017).
1.2 Marco conceptual

1.2.1 Marketing digital

El marketing digital, que surgio en la década de 1990, ha cambiado la forma en que las
empresas utilizan la tecnologia para promocionar sus negocios. El término se ha vuelto mas
popular a medida que las personas han comenzado a utilizar cada vez méas herramientas digitales

al comprar, ya sea buscando productos o realizando una compra (Trout, 1990).

Para hacernos una idea de como el marketing digital ha cambiado el proceso de compra,
basta decir que antiguamente casi toda la informacion que podiamos obtener sobre productos y
servicios estaba en manos de empresas que ofrecian estas soluciones de bien, producto o
servicio, necesitara ponerse en contacto con un vendedor que probablemente le "venda pescado”
desde una perspectiva empresarial en lugar de proporcionarle informacion gratuita sobre las

soluciones.

Un conjunto de informacidn y acciones que pueden utilizarse para promocionar empresas y

productos en diferentes medios digitales.

Hoy en dia, el marketing digital le ha dado al consumidor un papel mas activo en el proceso.
En términos de numeros, esto significa que el 60% del proceso de compra se completa antes de
que un consumidor interactue con un vendedor, pero si bien el marketing digital puede parecer
un desafio, en realidad es una gran oportunidad para las empresas. Fortalezca su marcay dé

forma a sus oportunidades comerciales a medida que Internet se vuelve cada vez mas parte de la
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vida de las personas. Asimismo, el marketing digital incluye diferentes frentes de actividades

como marketing de contenidos, email marketing, redes sociales y otras que aumentan su alcance

e influyen en el proceso de compra de los consumidores (Bricio, Calle, & Zambrano, 2018).

1.2.2 Referirla marketing

El marketing consiste en marketing individual, boca a boca, referencias de clientes,

referencias.

1.2.3 Marketing con influencias
El marketing de influencers es una tendencia que los restaurantes deberian aprovechar.
Los influencers son personas que se han convertido en referentes y han conseguido miles o

millones de seguidores. EI mundo virtual se caracteriza por un gran carisma (Moschini, 2012).

1.2.4 Marketing de contenidos

El sitio web y el blog que contiene son una buena base para el marketing y este tipo de
marketing en general. El marketing de contenidos incluye ofrecer contenido relacionado con el

restaurante, pero no especifico de él (Castafio & Jurado, 2016).

Marketing en redes sociales, marketing por correo electrénico, marketing por WhatsApp:
todos los canales son adecuados para crear una estrategia de marketing digital. La gente habla en
Facebook, Instagram, Twitter. Todo el mundo usa WhatsApp vy el correo electrénico. La
presencia de estos mataderos acerca a los restaurantes a los clientes potenciales y los recuerda.

Por eso aparece en tu mente (Moschini, 2012).
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1.2.5 Presupuesto para marketing
Un presupuesto de marketing es un documento de trabajo que muestra todo el dinero que
una empresa gasta en actividades de marketing durante un periodo especifico (normalmente un

trimestre o un ano).

El presupuesto de marketing puede contener diferentes partidas para categorizar los
costos asociados con las actividades propuestas. Por ejemplo, el coste de la publicidad online,
contratar un equipo, un software de marketing especial, crear contenidos en forma de clips o
videos... todo depende de lo que necesite tu negocio y de donde quieras centrar tus recursos.

Iniciar un negocio. y fines de marketing (Mesquita, 2018).

1.2.6 La industria restaurantera

Antes de entrar en el tema de la gestion hotelera, conviene analizar qué es exactamente la
hosteleria. En principio, puede considerarse actividad de restauracion cualquier actividad que

permita a los clientes pedir comida y comer, incluidos restaurantes, bares y actividades similares.

Los restaurantes pueden ser independientes o estar vinculados a un negocio mas amplio,
como los restaurantes de hoteles. La hospitalidad es parte de una hospitalidad mas amplia.
Ademas, la definicion que lo separa principalmente de la industria de restaurantes es que los

restaurantes permiten a los huéspedes cenar en el restaurante (Belausteguigoitia, 2017).
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1.2.7 La gestion de restaurantes
La gestion de restaurantes en la industria de la restauracion se refiere a las operaciones
diarias de una empresa. Esto incluye supervisar las operaciones diarias de la empresa, asi como
gestionar el personal y las finanzas, planificar estrategias corporativas, garantizar que los

esfuerzos de marketing estén en el objetivo y gestionar la reputacion de la empresa.

Los gerentes de restaurantes necesitan conocer su negocio y como funciona, lo que
significa que el seguimiento del desempefio es otra parte importante del negocio. Ademas, los
gerentes de restaurantes deben centrarse en los niveles de servicio al cliente y la experiencia del

cliente para optimizar los resultados (Belausteguigoitia, 2017).

1.2.8 Marketing y hacer un restaurante atractivo

Finalmente, los gerentes de restaurantes también son responsables de utilizar una
estrategia de marketing adecuada para promocionar su restaurante, crear una propuesta de venta
Unica y atraer clientes. Esto significa que los gerentes de restaurantes deben consultar con su

departamento de marketing (Belausteguigoitia, 2017).

1.3 Marco Legal
El marco legal nos proporciona un marco que sirve como guia para que varias
instituciones ayuden a regular y optimizar la naturaleza de sus reglas y obligaciones politicas ya

emitidas.

1.3.1 Constitucion de la republica

La constitucion de la repablica del Ecuador en los articulos pertinentes dice:
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Capitulo segundo

Ciudadanas y ciudadanos

Art. 6.- Todas las ecuatorianas y los ecuatorianos son ciudadanos y gozaran de los
derechos establecidos en la Constitucion.
Seccion primera
Agua y alimentacion

Art. 13.- Las personas y colectividades tienen derecho al acceso seguro y permanente a
alimentos sanos, suficientes y nutritivos; preferentemente producidos a nivel local y en
correspondencia con sus diversas identidades y tradiciones culturales.

Capitulo sexto
Trabajo y produccion

Seccién primera Formas de organizacion de la produccion y su gestion

Art. 319.- Se reconocen diversas formas de organizacion de la produccion en la
economia, entre otras las comunitarias, cooperativas, empresariales publicas o privadas,
asociativas, familiares, domésticas, autbnomas y mixtas.

Art. 321.- El Estado reconoce y garantiza el derecho a la propiedad en sus formas
publica, privada, comunitaria, estatal, asociativa, cooperativa, mixta, y que debera cumplir su
funcidn social y ambiental.

Seccion tercera Formas de trabajo y su retribucion Art. 325.- El Estado garantizara el
derecho al trabajo. Se reconocen todas las modalidades de trabajo, en relacion de dependencia o
auténomas, con inclusion de labores de autosustento y cuidado humano; y como actores sociales
productivos, a todas las trabajadoras y trabajadores.

Art. 326.- El derecho al trabajo se sustenta en los siguientes principios:
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1. El Estado impulsara el pleno empleo y la eliminacién del subempleo y del desempleo.

2. Los derechos laborales son irrenunciables e intangibles. Sera nula toda estipulacion en
contrario.

Art. 328.- La remuneracion sera justa, con un salario digno que cubra al menos las
necesidades basicas de la persona trabajadora, asi como las de su familia; sera inembargable,
salvo para el pago de pensiones por alimentos.

Art. 329.- Las jovenes y los jovenes tendran el derecho de ser sujetos activos en la
produccidn, asi como en las labores de autosustento, cuidado familiar e iniciativas comunitarias.
Se impulsaran condiciones y oportunidades con este fin.

Art. 330.- Se garantizara la insercion y accesibilidad en igualdad de condiciones al
trabajo remunerado de las personas con discapacidad. El Estado y los empleadores
implementaran servicios sociales y de ayuda especial para facilitar su actividad. Se prohibe
disminuir la remuneracion del trabajador con discapacidad por cualquier circunstancia relativa a
su condicion.

Art. 331.- El Estado garantizara a las mujeres igualdad en el acceso al empleo, a la
formacién y promocion laboral y profesional, a la remuneracién equitativa, y a la iniciativa de
trabajo autonomo. Se adoptaran todas las medidas necesarias para eliminar las desigualdades.
Seccion quinta
Intercambios econdmicos y comercio justo

Art. 335.- El Estado regulara, controlara e intervendra, cuando sea necesario, en los
intercambios y transacciones econdmicas; y sancionara la explotacion, usura, acaparamiento,
simulacion, intermediacidn especulativa de los bienes y servicios, asi como toda forma de

perjuicio a los derechos econémicos y a los bienes publicos y colectivos.
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1.3.2 Cédigo del trabajo

REPUBLICA DEL ECUADOR MINISTERIO DEL TRABAJO
ACUERDO MINISTERIAL Nro. MDT-2020-222

El articulo 33 de la Constitucion de la Republica del Ecuador, determina: “El trabajo es
un derecho y un deber social, y un derecho econémico, fuente de realizacion personal y base de
la economia. El Estado garantizara a las personas trabajadoras el pleno respeto a su dignidad, una
vida decorosa, remuneraciones y retribuciones justas y el desempefio de un trabajo saludable y
libremente escogido o aceptado”;

Desacuerdo a la republica del Ecuador Ministerio de Trabajo los siguientes articulos
respaldan a los emprendimientos:

El articulo 3 de la Ley Orgéanica de Emprendimiento e Innovacion, publicada en el
Suplemento del Registro Oficial Nro. 151, de 28 de febrero de 2020, define al emprendimiento
como: “Es un proyecto con antigiiedad menor a cinco aflos que requiere recursos para cubrir una
necesidad o aprovechar una oportunidad y que necesita ser organizado y desarrollado, tiene
riesgos y su finalidad es generar utilidad, empleo y desarrollo.”;

El articulo 12 de la Ley Organica de Emprendimiento e Innovacion, en relacion al
Registro Nacional de Emprendimiento, establece: “El Ministerio rector de la Produccion creara
el Registro Nacional de Emprendimiento RNE, el mismo que sera el responsable de su creacion
y actualizacién en linea, conforme a los parametros y caracteristicas establecidos en el
reglamento de esta Ley. Los proyectos que consten dentro de este registro se sujetaran al Titulo
I11 del Libro IV del Cddigo Orgéanico de la Economia Social de los Conocimientos, Creatividad e
Innovacion. Toda persona natural o juridica con antigiedad menor a cinco afios a la fecha de

entrada en vigencia de esta Ley, que tenga menos de 49 trabajadores y ventas menores a
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1.000.000 USD, podra constar en el RNE para beneficiarse de los incentivos previstos en esta

Ley. Para esto el Ministerio rector de la Produccion, previa la emision del RNE, requerira los
datos que correspondan al Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social y al Servicio de Rentas
Internas, asi como a otras entidades vinculadas.”

El articulo 44 de la Ley Orgéanica de Emprendimiento e Innovacién, respecto al régimen
especial de contratacion de personal, establece: “Con el objetivo de incentivar la generacion de
empleo y la formalizacion del trabajo en los procesos de emprendimiento, el ente rector en
materia de trabajo desarrollara la modalidad o modalidades contractuales a implementarse en el
trabajo emprendedor, en donde se incluira la jornada parcial, asi como el tiempo de duracién de
los contratos, pago de beneficios de ley, remuneracién y su forma de calculo, y demas requisitos
y condiciones que debera cumplir el trabajador/a, de acuerdo a las leyes pertinentes. Queda
expresamente prohibido el desarrollo de emprendimientos que den lugar al trabajo infantil y
cualquier forma de explotacion contraria a la Constitucion y a la legislacion internacional.”
ACUERDA:

Expedir las directrices que regulen el contrato de emprendimiento.

Art. 1.- Objeto.- El presente Acuerdo Ministerial tiene por objeto expedir las directrices
que regulen el régimen especial de contratacion de trabajadores aplicable a los nuevos
emprendimientos de conformidad con lo establecido en el articulo 44 de la Ley Organica de
Emprendimiento e Innovacion, cuya finalidad es incentivar la generacion de empleo y la
formalizaciéon del trabajo en los emprendimientos bajo condiciones justas y equitativas para sus
partes, permitiendo el impulso econémico y productivo del pais.

Art. 2.- Ambito.- En apego a los derechos contenidos en el ordenamiento juridico,

podran acogerse a las disposiciones de la presente norma, todos los empleadores que consten en
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el Registro Nacional de Emprendimiento (RNE) y que celebren contratos de trabajo de

emprendimiento con su personal.

Art. 3.- Del contrato de emprendimiento.- Es aquel contrato de trabajo celebrado entre un
empleador inscrito en el Registro Nacional de Emprendimiento (RNE) y un trabajador que
prestara sus servicios bajo relacion de dependencia para el emprendimiento. De conformidad con
lo establecido en el articulo 44 de la Ley Organica de Emprendimiento e Innovacion, el contrato
de trabajo emprendedor podra celebrarse por jornada completa o jornada parcial, atendiendo a las
necesidades del emprendimiento.

Art. 4.- Del contrato y su registro.- El contrato de emprendimiento debera celebrarse por
escrito y contendra, ademas de los requisitos establecidos en el articulo 21 del Cédigo del
Trabajo; el tipo de jornada pactada, el horario en que sera ejecutada la labor por el trabajador, la
indicacion expresa del emprendimiento cuyo desarrollo se pretende, el plazo previsto por el
empleador para cumplir exitosamente con el emprendimiento; y, las actividades que seran
desarrolladas por el trabajador.

Una vez suscrito el contrato de emprendimiento, este debera ser registrado por el
empleador en el Sistema Unico de Trabajo (SUT) dentro del término de quince (15) dias
contados a partir de su suscripcion junto con el certificado emitido por el Registro Nacional de
Emprendimiento (RNE). La informacion registrada en el Sistema Unico de Trabajo (SUT) sera
responsabilidad exclusiva del empleador.

Art. 5.- De la duracion del contrato de emprendimiento.- La duracion del contrato de
emprendimiento sera de un afio, dentro del cual se podra acordar un periodo de prueba de hasta

noventa (90) dias en la primera contratacion; y, podra ser renovado de comun acuerdo por las
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partes hasta por el plazo en el cual este vigente la certificacion del Registro Nacional de

Emprendimiento (RNE).

Al finalizar el ultimo plazo acordado , el contrato terminara de pleno derecho , salvo que
las partes de manera tacita o expresa acuerden continuar con la relacion laboral, en cuyo caso se
entendera a partir de ese momento, para todos los efectos legales, como un contrato de trabajo
indefinido. El contrato indefinido mantendra las condiciones establecidas en los términos de la
contratacion inicial.

Art. 6.- De la jornada.- De acuerdo con las necesidades de los emprendedores las
jornadas de trabajo se ejecutaran en jornada parcial u ordinaria con un méaximo de cuarenta (40)
horas semanales las cuales podran ser distribuidas hasta en seis (6) dias a la semana. El descanso
semanal serd al menos veinticuatro (24) horas consecutivas.

El trabajador tendra derecho a un tiempo de descanso cada cuatro (4) horas de trabajo
continuo, las horas que excedan de la jornada pactada se pagaran con sujecion a lo determinado
en el articulo 55 del Codigo del Trabajo.

Si las actividades desarrolladas por los emprendimientos requieren la prestacion de
servicios ininterrumpidos para atender las necesidades que satisfacen, las partes del contrato de
emprendimiento podran pactar jornadas consecutivas de trabajo, las cuales no podran exceder de
veinte (20) dias de trabajo consecutivos.

Las jornadas consecutivas de trabajo se podran ejecutar durante los siete (7) dias de la
semana, en jornadas diarias de hasta ocho (8) horas, las cuales seran distribuidas en funcion de
las necesidades del emprendimiento. Los dias de descanso forzoso acumulados serén calculados

en razon de cuarenta y ocho (48) horas de descanso por cada cinco (5) dias trabajados, en el caso
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de que las labores se ejecuten en jornadas diarias de ocho (8) horas, o su parte proporcional si la

jornada fuere menor; y seran concedidos al trabajador de manera acumulada.

Art. 7.- De la jornada diurna.- De conformidad con el articulo 49 del Cédigo del Trabajo,
en este tipo de contrato si mas del cincuenta por ciento (50%) de la jornada diaria de trabajo se
ejecutare entre las 6H00 y 19HO00, se considerara toda la jornada como diurna.

Art. 8.- Del cobmputo de la jornada.- De conformidad con el articulo 61 del Codigo del
Trabajo, para el computo de horas de trabajo diario, se consideraran las horas efectivas laboradas
en cada jornada, esto es, aquellas en las que el trabajador estad en cumplimiento de las funciones
propias del servicio para el que ha sido contratado, segun conste definido en el contrato
individual o en el Reglamento Interno del empleador; sin considerar el tiempo libre, de
alimentacion o de descanso, que disponga el trabajador durante la jornada, aun cuando
permanezca en las instalaciones del empleador.

Las jornadas consecutivas de trabajo deberan registrarse ante el ente rector del trabajo.

Art. 9.- De la remuneracion.- La remuneracion que perciba el trabajador bajo el contrato
de emprendimiento, no podra ser menor al salario basico o los salarios sectoriales determinados
para jornada completa ordinaria o su proporcional para jornada parcial, conforme lo dispuesto en
el Cddigo del Trabajo.

Se podra estipular el pago de la remuneracion por horas o dias, si las labores del
trabajador fueran discontinuas, por eventos, periddicas o estacionales; y, por semanas 0
mensualidades, si se tratare de labores estables y continuas.

Las aportaciones a la seguridad social y demas beneficios de ley se pagaran sobre la
jornada y remuneracion acordada con el trabajador, y el pago de la decimocuarta remuneracion y

la participacion de utilidades, debe hacerse en proporcién al tiempo efectivamente trabajado.
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Art. 10.- De las vacaciones.- En atencion a la especial relacion de trabajo derivada de

esta modalidad contractual, los dias de descanso acumulados concedidos al trabajador que
superen el nimero de dias de descanso forzoso o de compensacion, seran imputables al periodo
de dias de vacacion anual a que tiene derecho cada trabajador de conformidad con el articulo 69
del Codigo del Trabajo; esto sin perjuicio del derecho que tiene el trabajador de recibir la
remuneracion completa por el periodo de vacaciones.

En caso de que el trabajador mantenga dias del periodo de vacacién que no hayan sido
gozados, tendra derecho al pago de estos dias por parte del empleador.

Art. 11.- De la vivienda, alimentacion y transporte.- Cuando las caracteristicas
geograficas en que se ejecutan las actividades del emprendimiento, impidan la libre movilidad de
los trabajadores hacia su lugar de residencia, el empleador debera proporcionar vivienda,
alimentacion y transporte a los trabajadores mientras se encuentran en periodos de trabajo; las
cuales se consideraran como beneficios de orden social cuyo goce concluira junto con la relacion
laboral.

Art. 12.- De la terminacion de la relacion laboral.- La relacion laboral del contrato de
emprendimiento terminara una vez concluido el plazo, la labor, el servicio o actividad a
realizarse para la que fue contratado el trabajador, sin necesidad de que opere cualquier otra
formalidad. A este tipo de contratos se le aplicaran las causales de visto bueno determinadas en
los articulos 172 y 173 del Cédigo del Trabajo, asi como también las causales de terminacion de
contrato establecidas en el articulo 169 del Codigo del Trabajo.

Si la terminacion de la relacién laboral se da por decision unilateral del empleador antes
del plazo convenido, el trabajador tendra derecho al pago de la indemnizacion prevista en el

articulo 188 del Codigo de Trabajo.
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Art. 13.- Del control.- El Ministerio del Trabajo realizara los controles y verificaciones

necesarias para precautelar el cumplimiento de los derechos de las partes de la relacion laboral y
la ley.
DISPOSICION GENERAL

e PRIMERA.- En todo lo que no estuviere previsto en el presente Acuerdo Ministerial,
se estara a lo dispuesto por la Ley Organica de Emprendimiento e Innovacion, el
Cadigo del Trabajo, los Convenios de la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT)
ratificados por el Ecuador y demas normativa aplicable.

e SEGUNDA. - Con la finalidad de garantizar la estabilidad laboral, los empleadores que
requieran aplicar el presente Acuerdo Ministerial, lo podran hacer exclusivamente para
nuevas contrataciones.

e TERCERA - El trabajador podra prestar sus servicios para otro empleador y
modalidad contractual, durante la vigencia del contrato de emprendimiento siempre que
las modalidades contractuales adoptadas sean compatibles entre si.

DISPOSICION FINAL

UNICA - El presente Acuerdo Ministerial entrara en vigencia a partir de la fecha de su
suscripcidn, sin perjuicio de su publicacion en el Registro Oficial.

Dado en la ciudad de San Francisco de Quito, Distrito Metropolitano, a los 30 dias del
mes de octubre de 2020.
1.3.3 Ley de la microempresa
REGIMEN IMPOSITIVO PARA MICROEMPRESAS

De acuerdo al Reglamento para la aplicacion de la Ley de Régimen Tributario Interno se

rige en los siguientes reglamentos:
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Art. 253.1.- Contribuyentes sujetos al régimen para microempresas.- Se sujetaran al

régimen para microempresas las personas naturales, las sociedades residentes fiscales del
Ecuador o establecimientos permanentes de sociedades extranjeras, incluidos los emprendedores,
que cumplan con las condiciones previstas en el Codigo Organico de la Produccion, Comercio e
Inversiones y su reglamento, para ser considerados microempresas.
Art. 253.2.- Limitaciones al régimen para microempresas.- No podran acogerse al
régimen de microempresas:
1. Aquellos contribuyentes que se encuentren sujetos a regimenes impositivos
simplificados u otro tipo de régimen tributario similar.
2. Los organismos internacionales, organismos multilaterales, agencias especializadas
internacionales, organismos no gubernamentales, las instituciones del Estado y las
empresas publicas.
3. Las instituciones financieras sujetas al control de la Superintendencia Bancos y
Seguros, y las organizaciones del sector financiero popular y solidario, sujetas al control
de la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria.
4. Aquellos que desarrollan exclusivamente las actividades previstas en los articulos 28 y
29 de la Ley de Régimen Tributario Interno.
5. Aquellos que desarrollan exclusivamente actividades de ocupacion liberal, asi como
las personas naturales cuya actividad econdmica sea la prestacion de servicios
profesionales, notarios y registradores.
6. Aquellos que desarrollen actividades de prestacion del servicio de transporte terrestre

publico de pasajeros, asi como los servicios de transporte terrestre comercial.
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7. Los contribuyentes que obtengan exclusivamente ingresos bajo relacion de

dependencia.

8. Los contribuyentes que obtengan exclusivamente ingresos sujetos al impuesto a la

renta unico. 9. Aquellos que perciban exclusivamente rentas de capital, incluidas las

sociedades tenedoras de acciones.

10. Actividades de exploracion, explotacion y/o transporte de recursos naturales no

renovables. 11. Ingresos de transporte internacional pasajeros a través de sucursales

extranjeras, courier.

12. Comercializadoras de combustibles.

Art. 253.3.- De la permanencia en el régimen para microempresas.- Los contribuyentes
sujetos al régimen permaneceran en este mientras perdure su condicion de microempresas, sin
que en ningun caso su permanencia sea mayor a cinco (5) ejercicios fiscales consecutivos.
Terminada la sujecidn a este régimen, el contribuyente podra incorporarse al régimen impositivo
general o0 a los demas regimenes a los que puedan acogerse conforme los requisitos y
condiciones previstas en la normativa tributaria vigente.

Para efectos de la contabilizacion del plazo de permanencia en este régimen, cuando un
contribuyente inicie o reinicie sus actividades en una fecha de registro posterior al 1 de enero, se
contara como si hubiera permanecido un ejercicio fiscal completo; no obstante, no se
consideraran los ejercicios fiscales completos durante los cuales la persona natural hubiere
suspendido sus actividades econdémicas, siempre que el contribuyente hubiere actualizado la
informacion en el RUC.

DE LA INCLUSION Y EXCLUSION EN EL REGIMEN PARA MICROEMPRESAS
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Art. 253.4.- De la inscripcién de nuevos contribuyentes.- Las personas naturales

ecuatorianas o extranjeras residentes fiscales del Ecuador que de acuerdo con la ley y este
reglamento, deban sujetarse al Régimen Impositivo para Microempresas, deberan inscribirse en
el mismo e iniciaran su actividad econdémica con sujecion a este. Para el efecto, al momento de
su inscripcion en el RUC deberan informar todas las actividades econémicas que desarrollaran,
los ingresos que presuman obtener durante el ejercicio fiscal corriente, asi como el nimero de
empleados.

Sin perjuicio de lo sefialado en el parrafo anterior, las personas naturales podran
inscribirse en el régimen impositivo simplificado (RISE) siempre que cumplan los requisitos
previstos para el efecto; no obstante, si hubiesen sido incluidos con anterioridad en el régimen
para microempresas no podran incluirse en el RISE.

Las sociedades que se inscriban en el RUC, iniciaran su actividad econémica con
sujecion al régimen general hasta que el Servicio de Rentas Internas efectle su inclusién de
oficio en el Régimen Impositivo para Microempresas.

Art. 253.5.- Del reinicio de actividades.- Las personas naturales sujetas al Régimen
Impositivo para Microempresas que hubieren suspendido su RUC, y dentro del mismo ejercicio
fiscal reinicien sus actividades econdmicas, se mantendran en dicho régimen. Cuando el reinicio
de actividades se realice en un ejercicio fiscal diferente al que se produjo la suspension, el
contribuyente podra sujetarse al régimen de microempresas, siempre y cuando cumpla con las
condiciones previstas en la ley y este reglamento para el efecto.

Art. 253.10.- De las peticiones a la inclusion o exclusion de oficio.- Cuando los
contribuyentes soliciten la inclusion al Régimen Impositivo para Microempresas o consideren

que no procede la inclusién o exclusion del mismo, podran presentar su peticion justificando
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objetivamente sus motivos, en un plazo no mayor a veinte (20) dias contados a partir de la

publicacion del catastro previsto en este Capitulo.

La Administracion Tributaria resolvera aceptando o negando la peticion formulada
conforme el proceso determinado en el Cadigo Tributario. Esta resolucion es susceptible de los
recursos administrativos y judiciales admitidos por la normativa legal vigente.

DE LOS DEBERES FORMALES

Art. 253.11.- Deberes formales.- Los contribuyentes que se acojan a este régimen
cumpliran los siguientes deberes formales:

1. Emitir comprobantes de venta de conformidad con lo dispuesto en este titulo y demas

normativa vigente;

2. Llevar contabilidad o un registro de ingresos y gastos segln corresponda;

3. Presentacion de declaraciones;

4. Presentacion de anexos de informacion cuando corresponda; y

5. Los demaés deberes formales sefialados en el Cédigo Tributario.

Art. 253.12.- Comprobantes de venta.- Los contribuyentes sujetos al Régimen Impositivo
para Microempresas deberan emitir las facturas, liquidaciones de compra de bienes y servicios;
asi como los comprobantes de retencion en los casos que proceda.

Los comprobantes de venta y documentos complementarios deberan cumplir los
requisitos y condiciones establecidos en el Reglamento de Comprobantes de Venta, Retencién y
Documentos Complementarios y las normas para la emision, entrega y transmision de
comprobantes de venta, retencion y documentos complementarios expedidos por sujetos

autorizados, mediante el esquema de comprobantes Régimen Impositivo para Microempresas-
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Base legal 5 electronicos cuando corresponda; e incluiran la Leyenda "Contribuyente Régimen

Microempresas.
1.3.4 Del Impuesto a la Renta

Art. 253.18.- Base imponible.- Para establecer la base imponible sobre la que se aplicara
la tarifa del impuesto a la renta para microempresas se consideraran los ingresos brutos gravados
provenientes de la actividad empresarial sujetos a este régimen, para el efecto a estos ingresos se
restaran las devoluciones o descuentos comerciales, concedidos bajo cualquier modalidad, que
consten en el mismo comprobante de venta o nota de crédito, adicionalmente se sumaran o
restaran, segun corresponda, los ajustes de generacion y/o reversion por efecto de aplicacion de
impuestos diferidos declarados atribuibles a los ingresos en el ejercicio fiscal.

No se incluiran los ingresos que correspondan a actividades sujetas al impuesto a la renta
Unico, tampoco se consideraran los ingresos provenientes de rendimientos financieros;
revalorizacion de activos, premios de loterias, rifas y apuestas; ingresos por regalias, los
provenientes del exterior que hayan sido sometidos a imposicién en otro Estado, ingresos
recibidos por herencias, legados y donaciones; dividendos percibidos de sociedades o
establecimientos permanentes de no residentes; pensiones jubilares; ni aquellos obtenidos por la
enajenacion ocasional de bienes muebles o inmuebles, y otros distintos de la actividad
empresarial sujetos a este régimen, los cuales deberén liquidarse en la forma prevista en la Ley
de Régimen Tributario Interno.

Art. 253.19.- Tarifa del impuesto a la renta.- Los contribuyentes sujetos a este régimen
determinaran de forma obligatoria el impuesto a la renta aplicando la tarifa del 2% sobre los
ingresos previstos en el articulo anterior del respectivo ejercicio fiscal. La tarifa impositiva de

este régimen no estara sujeta a rebaja o disminucion alguna.
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Art. 253.20.- Declaracion y pago del impuesto a la renta.- Los contribuyentes sujetos al

Régimen Impositivo para Microempresas, presentaran y pagaran el impuesto a la renta en forma
semestral, el cual se liquidara respecto de las ventas netas provenientes de la actividad
empresarial sujetos a este régimen, aplicando la tarifa del 2% respecto de tales ventas, menos las
retenciones en la fuente que le hubieren efectuado en el mismo periodo respecto de las
actividades sujetas al régimen. El resultado de esta liquidacion sera declarado y pagado
conjuntamente con el impuesto al valor agregado.

1.4 Marco metodolégico

Marcos conceptuales y metodoldgicos de la pedagogia social. Marcos conceptuales e
historicos de la pedagogia social como ciencia. Socializacion y formacion social. Investigacion
de la sociedad. Concepto, estructura y modelos. Puntos de partida, areas y perfiles profesionales
de los pedagogos sociales. Campos de trabajo. Educadora social. Niveles de habilidad y métodos

de investigacion y trabajo.

Comentario.- En este capitulo analizaremos las variables que son objeto de
investigacion del proyecto, conoceremos a qué problema nos enfrentamos asi como los métodos
y técnicas de investigacion, y prepararemos una lista completa de sus ventajas. , debilidades y
amenazas esenciales para la toma de decisiones actuales y futuras. Ademas, procesando los
datos recopilados con una presentacion tabular de la encuesta utilizada por el mismo segmento
de la poblacién, lo que ayuda a validar el estudio.

1.4.1 Disefio de investigacion

El plan de investigacion. Proporciona una introduccién muy Util a la investigacion para

mostrar como planificar y disefiar un estudio particular, sus diversos pasos y herramientas.

Describe el marco de los deméas volumenes, centrandose en los problemas y dilemas que suelen
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surgir durante la investigacion y sus soluciones. Aborda el tema de la propuesta, su

implementacion y los pasos para implementarla; Se analizan problemas comunes y cuestiones
pragmaticas, como los recursos necesarios, asi como cuestiones como la calidad y las
implicaciones éticas de la investigacion cualitativa.

Para ello se analizan los recursos, pasos y requisitos necesarios para el funcionamiento de
la investigacion cualitativa. En general, este disefio tiene dos funciones dentro del ensayo: como
pieza independiente, busca brindar una explicaciéon exhaustiva de los problemas y soluciones al
disefiar una investigacioén cualitativa; Como segundo componente afiadido a los demas
volimenes de la coleccion de estudios cualitativos, completa el marco de justificacion a nivel
tedrico, metodologico y practico. Todos los libros de la serie estan dirigidos a las necesidades de
muy distintos tipos de personas, por lo que seran de gran utilidad para un amplio abanico de
profesionales, investigadores, profesores y estudiantes de ciencias sociales, medicina,
enfermeria, comunicacién y periodismo. . , educacion, psicologia y mas. Cada parte de la
coleccidn esta preparada por un experto relevante que tiene una amplia experiencia en su campo,
ademas de conocer los métodos y enfoques sobre los que escriben.

Comentario.- Este es un marco o plan general para realizar un proyecto de investigacion
de mercado. (Coémo podemos llegar a él? La informacion necesaria y su propdsito es disefiar un
estudio para probar e identificar hipdtesis interesantes y posibles respuestas a preguntas
interesantes. Investiga y crea la informacion que necesitas para tomar decisiones. Un estudio
exploratorio del rendimiento es parte de la definicion de una variable de disefio.

Este problema debe resolverse mediante el método de obtencion de datos de los

encuestados (por ejemplo, a través de encuestas 0 sondeos de opinion publica). Para elegir el
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tema de la investigacion es necesario crear un cuestionario y un plan de muestreo. El plan de

investigacion debe Preparate de una manera mas formal.
Herramientas de investigacion
1.4.2 Anélisis situacional
La importancia de analizar situaciones se refleja en los siguientes aspectos:

« El punto de partida de la planificacion estratégica, que se utiliza para determinar los
procesos futuros de la empresa.

» Recopilacion de informacidn sobre el entorno externo e interno de la organizacién con el
fin de su posterior analisis y prediccion del impacto de las tendencias de la industria o del
entorno empresarial.

« Crea unaimagen del estado actual de la empresa y de la organizacién, permite realizar un
diagnostico preciso, a partir del cual se toma la decision de comprobar las debilidades,
superar las amenazas y aprovechar las oportunidades explotando las ventajas de la
empresa.

» Establece la relacion entre los clientes, proveedores, intermediarios y competidores de la
empresa.

La creacion de un analisis situacional incluye las siguientes partes, es decir, escenarios
comerciales de laempresa (Hammond, 2022).

« Microambiente o ambiente general.

« Microambiente o ambiente especifico.

» Ambiente interno o sociedad.
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La informacién constantemente diversa generada a nivel global es la materia prima que

los gerentes utilizan para analizar los problemas actuales y desarrollar estrategias apropiadas no
solo para resolverlos, sino también para prevenir su recurrencia en el futuro. . EIl propdsito del
método de investigacion es analizar esta informacion e identificar areas problematicas para
lograr el control administrativo. Por lo tanto, este documento es una guia basica que explica
claramente el proceso de investigacion desde la recopilacion de datos, el disefio del cuestionario,
la medicion y escalamiento, la codificacion y el uso informatico del andlisis de datos hasta la
presentacion de informes (Namakforoosh, 2000).

Comentario.- El analisis situacional es el estudio y estudio del entorno en el que se
desarrolla una industria durante un periodo de tiempo. De esta forma se tienen en cuenta factores
tanto externos como internos que reflejan como se presenta la empresa en su entorno.

1.4.3 Andlisis FODA

Proviene de la abreviatura inglesa SWOT y del espafiol SWOT (Strengths, Weaknesses,
Opportunities and Threats). Un anélisis FODA consiste en una valoracion de fortalezas y
debilidades y una evaluacion externa que diagnostica conjuntamente la situacion interna de la
organizacion. En otras palabras, es a la vez una oportunidad y una amenaza. También es una
herramienta sencilla que brinda la posibilidad de obtener una imagen integral de la situacion
estratégica de una organizacién en particular. Segun Thompson (1998), el anélisis FODA evalla
el hecho de que la estrategia debe lograr un equilibrio o armonia entre las capacidades internas y
la posicion externa de la organizacion. En otras palabras, es a la vez una oportunidad y una
amenaza (Riquelme, 2016).

¢Como identificar tus fortalezas y debilidades? La fortaleza de una organizacion radica

en las funciones que realiza de manera adecuada, incluida la evidencia de las habilidades,
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habilidades y capacidades especificas de sus empleados con sus caracteristicas psicoldgicas. Otro

aspecto, llamado fortalezas, es la competitividad de la organizacion y los recursos que considera
valiosos, como los resultados que logra y las circunstancias favorables del entorno social. Las
debilidades de una organizacién son factores que hacen que la organizacion sea percibida como
débil o simplemente malas actividades que colocan a la empresa en una posicién en la que se la
percibe como débil. Para Porter, las fortalezas y oportunidades son la suma de habilidades.

Es decir, el estudio de las fortalezas y debilidades de organizaciones o empresas
competidoras (productos, distribucion, marketing y ventas, operaciones, investigacion y
planificacién, gastos generales, estructura financiera, organizacion, gestion). tecnologia, etc.) 1
Esta situacion del talon de Aquiles puede crear una situacion competitiva débil para la
organizacion. Durante el analisis FODA, se puede enfatizar que después de examinar las
fortalezas y debilidades de la organizacion, se deben evaluar tanto las fortalezas como las
debilidades.

Es importante enfatizar que el andlisis de Strickland y FODA requieren del
establecimiento de un equilibrio estratégico en el que los aspectos considerados como fortalezas
de la organizacidn son sus activos competitivos, y las debilidades son sus pasivos, por lo que es
importante enfatizar que algunos elementos tienen méas peso que otros. Y competitivo. Pero los
errores ocurren cuando intentas equilibrar el peso. Es importante que los activos o fortalezas del
competidor sean mayores que sus pasivos o debilidades. Esto significa que es importante dar mas
peso a los activos.

El éxito de la gestion es la creacion de estrategias que la organizacion conoce mejor. Y,
naturalmente, evitamos estrategias con perspectivas de éxito basadas en compromisos

contrapuestos.
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Identificar oportunidades y amenazas. Las oportunidades representan factores

ambientales externos que escapan al control de la organizacion, pero también representan
posibles factores de crecimiento o mejora. Las oportunidades inherentes al entorno son un factor
muy importante que permite a la organizacion formular su estrategia.

Las amenazas son lo opuesto a lo anterior y representan un conjunto de fuerzas
ambientales més alla del control de la organizacion, pero representan fuerzas o aspectos
negativos y problemas potenciales. Las oportunidades y las amenazas no pueden influir sélo en
el atractivo de los estados organizacionales. Porque es necesario actuar estratégicamente. Sin
embargo, en este analisis es importante evaluar fortalezas y debilidades, oportunidades y
amenazas Yy sacar conclusiones (Riquelme, 2016).

Comentario.- Un andlisis FODA es una herramienta que te ayuda a conocer diferentes
aspectos, examinar diferentes areas de una industria, negocio, microempresa o institucion. Esta
herramienta nos permite valorar de forma exhaustiva y detallada las ventajas y desventajas de
este método durante el proceso analizando caracteristicas tanto internas como externas.

1.4.4 Las cinco fuerzas de Porter

Las 5 fuerzas de Porter es un modelo analitico que ayuda a los especialistas en marketing
y gerentes comerciales a rastrear el "equilibrio de poder" entre diferentes empresas en el mercado

y analizar el atractivo y la rentabilidad potencial de un sector empresarial.

Hoy en dia, las 5 fuerzas de Porter son la herramienta mas til para que los directivos se
mantengan por delante de la competencia en un mercado desafiante. Este modelo es
particularmente popular entre las PYME y las empresas emergentes que desean invertir sus

limitados recursos en crecimiento y gestion de riesgos (Mesquita, 2018).
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En este sentido, Michael Porter sostiene en su primer libro "Estrategia competitiva™ que

el potencial de beneficios de una empresa esta determinado por cinco fuerzas. Segun Porter,

todas las empresas utilizaron un total de 4 fortalezas:

« Laamenaza de los competidores
* Riesgo de nuevos productos
« Poder de negociacion de los proveedores

« Poder de negociacion de los consumidores

Esto cred la quinta fuerza:

» Rivalidad entre competidores

Este modelo nos permite medir la competencia en la industria e identificar mejores
oportunidades para las empresas. Al utilizar las 5 fortalezas de Porter, las empresas pueden
analizar y medir sus recursos. A partir de ahi, estaran en la mejor posicion para crear y disefiar
estrategias que maximicen sus capacidades o fortalezas para abordar diversas amenazas y

debilidades.

Comentario.- Es un método de analisis de procesos en diferentes areas que nos da
prioridad en relacion a las necesidades que queremos entender y de alguna manera avanzar, es un
modelo analitico que cubre completamente todas las areas de estrategias, analisis, proveedores,

consumidores y productos. mejorar con una investigacion detallada.
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1.4.5 Encuesta

Se analizaran aspectos relacionados con el trabajo de campo y el anélisis de datos
estadisticos. La técnica de la encuesta se utiliza a menudo como procedimiento de investigacion
porque permite una recopilacion y procesamiento de datos rapidos y eficientes. En el &mbito de
la salud se han realizado un gran nimero de estudios utilizando esta técnica, como lo demuestran
los 294 articulos de la base de datos Medline Express con descripciones de estudios para los afios
1997-2000 y en espafiol.

De ellos, 72 estudios se publicaron en Espafa entre 1999 y 2000, abarcando un amplio
espectro de temas: estudios de salud general, temas especificos de salud, consumo de alcohol,
tabaco y otras drogas, consumo de drogas, habitos de higiene. habitos alimentarios, satisfaccién
de los usuarios con los servicios sanitarios, satisfaccion del personal sanitario, etc. Esto puede
dar una idea de la importancia de este proceso de investigacion, que, entre otras cosas, permite
realizar aplicaciones masivas y al mismo tiempo obtener informacién sobre una amplia gama de
temas.

El objetivo de este trabajo es introducir al lector en esta técnica de investigacion y
describir brevemente los pasos a tener en cuenta a la hora de realizar una encuesta, con especial
atencion a la elaboracion de su herramienta basica, el cuestionario. Por falta de espacio, el tema
se analiza en dos partes. En esta primera parte discutimos los aspectos preliminares de la

investigacion y el disefio del cuestionario, y en la segunda parte (Namakforoosh, 2000).

Comentario.- Una encuesta es una herramienta que nos permite conocer las necesidades
y deseos de las personas que evaluamos mediante preguntas para captar plenamente sus

perspectivas nutricionales.



N*Za:zp*q
e?(N—1)+Z2%p=xq

n:

Z=nivel de confianza 1.96).

e= margen de error (0.05).

p= probabilidad de éxito (0.5).

g= probabilidad de fracaso (0.5).
N= total de la poblacién. (12.284)

Zz*p*q*N

e?*(N-1)+Z%xpx*q

=1,96*1,96*0,5*0,5*12284

=0,05*0,05*(12284-1)+1,96*0,5*0,5

[ n=378,157019 ]

Aproximando 378 encuestas

1.4.6 Cuestionario

Con la finalidad de conocer el criterio de los ciudadanos de la parroquia Aldag, se ha
preparado el siguiente banco de preguntas:
Encuesta

1. Usted consume alimentos fuera de su hogar:
a) Diariamente

39
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b) Semanalmente

¢) Quincenalmente
d) Ocasionalmente

2. Cuando usted decide comer alimentos fuera de su hogar, prefiere
a) Carne

b) Pescado

¢) Comida china
d) Comida casera
e) Platos tipicos
f) Otro

3. Ensu jornada habitual de trabajo al momento de almorzar usted cuenta con
a) 30 minutos

b) 1hora

c) No tiene tiempo definido
d) Trabaja una sola jornada
e) Otro

4. En dias de descanso familiar usted preferiria
a) Salir a comer en un restaurante

b) Pedir comida a domicilio
¢) Reunirse con su familia
d) Salir de paseo al campo
e) Otro

5. Considera usted que pedir comida a domicilio le dejaria mas tiempo para sus ocupaciones
a) Si

b) No
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6. En un restaurante usted considera que el tiempo adecuado para esperar su pedido es :

a) 25 min
b) 30 min

7. Conoce o ha escuchado hablar del restaurante “El Soldado Caido”
a) Si

b) No
8. Cuando usted visita un restaurante exige:
a) Excelente atencion
b) Precios bajos
c) Imagen adecuada
d) Ambientes seguros
e) Variedad de platos
f) Otro

9. Cuando usted tiene acceso a publicidad utiliza:
a) Radio

b) Television

c) Prensa escrita

d) Redes sociales

e) Banners u hojas volantes
f) Otro

10. Le gustaria conocer las ventajas de adquirir sus alimentos en el restaurante “El Soldado
Caido”

a) Si

b) No
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CAPITULO I

2.2 Investigacion de mercado
2.2.1. Analisis situacional
2.2.2. Analisis Interno
2.2.2.1. Analisis de produccion

La capacidad operativa del negocio, limita la produccion de gran variedad de platos a la
carta por lo que os clientes buscan otras alternativas.
2.2.2.2. Andlisis Financiero

Con respecto a los recursos que posee el restaurante “El Soldado Caido”, este cuenta con
equipo basico como equipo de refrigeracion, equipo de coccion, maquinas de hielo, estanterias
comerciales, cuchillos para chef, herramientas de limpieza, horno convector y licuadora de alto
rendimiento. Estos permiten una capacidad instalada de produccién alta para el negocio.
2.2.2.3. Analisis de la organizacion

El restaurante “El Soldado Caido” no cuenta con una estructura organizacional definida

por lo que en lineas posteriores se realizar un planteamiento relacionado al tema.

2.2.2.4. Andlisis de marketing

Mantiene principalmente su imagen que es la siguiente,

Figura 2.
Imagen publicitaria
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La imagen y el posicionamiento del negocio son concomitantes al nivel de comunicacion

gue nosotros reflejamos hacia la comunidad y por ende a nuestros clientes por lo que podemos
afirmar que el nivel de comunicacion en minimo.
2.2.2.3 Anélisis externo
Anélisis del entorno:
Legislacion.- Conforme se expone en lineas anteriores, los pequefios negocios cuentan
con una normativa adecuada para su funcionamiento.
Politica.- Las instituciones del estado, y de los gobiernos intermedios, se encargan de
hacer cumplir con la normativa implementada para este tipo de negocios.
Analisis del sector:
Evolucidn.- El comercio de alimentos en la parroquia Aldag en particular y en el canton
Mejia en general, ha ido evolucionando de forma exponencial, debido a la tecnologia y la
capacidad de inversion de los propietarios.
Sustitutivos.- Los costos de los productos que se expenden a manera de comida rapida,
afecta de forma directa a los restaurantes del sector.
Amenazas.- El incremento de la competencia es un factor a considerar en la medida que
esta constituye una amenaza directa para los negocios.
Preguntas claves del sector
¢ Cuales son las principales caracteristicas econémicas del sector?
Existen grandes inversiones en los alrededores por lo cual esta teniendo una
incrementacién econémica positiva pero de esta manera nos afecta al tener que competir con
grandes y reconocidas marcas.

¢ Qué factores estan impulsando el cambio en el sector y qué importancia tienen?
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Principalmente el factor econémico ya que existen varias entradas de dinero como en su

mayoria es la ganaderia y la agricultura ya que sector esta lleno de industrias relacionadas a lo
antes mencionado.
¢ Cudles son las fuerzas competitivas en el sector y qué importancia tienen?

Desde el punto de vista comercial las fuerzas principales son las estrategias he
innovacion que se manejan en la competencia.
¢ Qué empresas se encuentran en las posiciones competitivas mas fuertes y mas debiles?

Las empresas més fuertes son: “Como en casa restaurante”, “Que bendicion restaurante”
“La esquina del sabor”, “La posada del chagra”, “El rejo restaurante”, “Los cuyes de san Pedro
del Murco”, “El café de la Vaca”, “Cevicheria Pepe 3”, se consideran los més importantes
debido a la gran capacidad instalada con la que cuentan

Las mas débiles son: Mauca pedregal, Naguara delivery exprés ya que su capacidad de
crecimiento ha sido limitada.
¢ Queé factores clave determinaran el exito o fracaso competitivo?

Desde nuestro punto de vista, consideramos que el éxito o fracaso competitivo se
fundamenta en factores econdmicos, comunicacionales y de infraestructura. Las principales
caracteristicas que aseguran el éxito se rigen en:

Innovacién

Consta de ir a la par con la tendencia la cual se presenta cada cierto tiempo y de esta
manera ir generando varias opciones por medio de un proceso de andlisis enfocado
principalmente en las redes sociales.

Constancia
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Se trata de no parar en cuestion de progreso y busqueda de mejores opciones para

ponerlas en marcha y de la misma manera incrementarlas en el negocio.
Planeacion

Es de suma importancia tener un régimen de planeacion para direccionarse de una
manera estratégica.
Servicio al cliente

Capacitar al personal para de esta manera asegurar clientes a largo plazo y de alguna
manera volver eficiente en todos los &mbitos a desarrollar al personal.
Administracion

Mantener un manejo de finanzas estable el cual nos garantice con el pasar del tiempo una
estabilidad sostenible para lograr grandes mejoras y cambios.
Marketing

La herramienta principal para poner en marcha nuestra implementacion de marketing
digital direccionada principalmente a redes sociales en tendencia con el objetivo de posicionar la
marca tanto a nivel parroquial, provincial y cantonal.
¢ Es atractivo el sector en términos de sus posibilidades de rentabilidad superior al promedio?
Nos encontramos en un sector el cual cuando dimos inicios al proyecto no tenia tanto
movimiento econdmico el cual favorecian en gran magnitud.

Analisis del mercado: clientes, movimientos socioldgicos.
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Tabla 2.
FODA
VARIABLES PRECIO PRODUCTO PLAZA PROMOCION
Precios mas bajos del Ingredientes frescos y de Sector innovador Buena atencidn al cliente
mercado. calidad Instalaciones comodas y Generacion de eventos
FORTALEZAS

Incentivos por fidelidad.

Platillos tipicos

acogedoras.
Establecimiento y
reconocimiento.

especiales ( comen tres
pagan dos)

OPORTUNIDADES

Entrega a domicilio sin
costo adicional
Producir por cuenta
propia los productos
relacionados con los
carnicos y verduras

Generar asociatividad con
otros negocios para
mejorar los productos
Diversificar la carta con la
finalidad de que los
consumidores tengan de
donde escoger

Convenios con empresas
del sector.

Realizar eventos para
obtener reconocimiento.
Incrementar un
parqueadero.

Acceder a redes sociales
por medio de influencers
del momento.

Programa para premiar la
fidelizacion de los
consumidores.

Alto costo de produccion
de platos

Excesivo tiempo de
preparacion

No contamos con un
lugar seguro para el

No se ha implementado
politicas de comunicacion

DEBILIDADES Adquirimos los Falta de recursos limita la parque automotriz El propietario considera a
productos a revendedores generacién de productos Instalaciones inadecuadas la publicidad como un
y el costo es mayor nuevos para recibir a los clientes gasto no como una
inversion
Competencia entrega Competencia con el mismo La competencia cuenta La competencia ha
cortesias gratis menu y adicional variedad con un menu mucho mas copado los medios de
AMENAZAS Precios bajos en los Paros campesinos afectan amplio y variado comunicacion locales

platos por parte de
restaurantes aledafios

Fuente: Investigacion propia, (2023).

la productividad

Alto nivel de inversién de
la competencia en
infraestructura

La competencia ha puesto
mucho énfasis en las
redes sociales.




Elaborador por: Acurio. V

2.2.4. Las cinco fuerzas de Porter

Tabla 3.
Fuerzas de Porter

Ingreso de nuevos
competidores

Como el sector de los
restaurantes es un negocio
atractivo y tiene buenos
resultados, este grupo es
muy  competitivo. No
existe una empresa en la
industria que controle el
mercado, pero hay una gran
cantidad de
emprendimientos que
pueden ofrecer productos
de manera diferente y asi
destacarse ante los clientes,
por lo que la amenaza de
nuevos competidores se
considera alta.

Poder de negociacion de
los proveedores

Como la industria de
alimentos es grande y hay
una gran cantidad de
proveedores no hay
negociacion posible; por otro
lado, existen pequerios
proveedores que en su
mayoria prefieren entregar
sus  productos a los
intermediarios ya que ellos
pagan en efectivo y de forma
inmediata dejandonos en
desventaja a los negocios
que requerimos de sus
productos.

Fuente: Investigacion propia, (2023).

Elaborador por: Acurio. V

Las 5 fuerzas de Porter

Poder de negociacion
de los clientes

Definitivamente, los
clientes buscan
posibilidades de
alimentacion a quienes
les ofrecen mejores
oportunidades, en

consecuencia,  nuestro
negocio se encuentraa la
saga de la competencia
debido a la falta de
variedad de productos y
su limitada produccion
de alimentos preparados.

Ingreso de productos
sustitutivos

Teniendo en cuenta la
situacion econdmica del
pais, que ha hecho que los
ecuatorianos sean mas
cautelosos en  gastar
dinero y cambiar sus
habitos de consumo, se
estima que la exposicion
a la sustitucion de
productos es alta, ya que
el principal sustituto es la
comida chatarra, ya que
los precios son bajos.
Considerado un factor
sensible para el cliente.
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Ingreso de nuevos
competidores

Conforme se expone en
lineas precedentes, las
dificultades econdmicas
y la falta de fuentes de
empleo, obligan a los

ciudadanos a buscar
alternativas de
supervivencia, tomando

en cuenta que el sector de
la alimentacién son muy
pocas las barreras que se
puede  poner,  estos
acceden a  colocar
negocios similares y en
muchos casos mejores
que los existentes.
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2.2.5. Encuesta

1.- Usted consume alimentos fuera de su hogar:

Tabla 4.

Consumo de alimentos
VARIABLES FRECUENCIA
Diariamente 123
Semanalmente 98
Quincenalmente 48
Ocasionalmente 109
TOTAL 378

Fuente: Investigacion propia, (2023).
Elaborador por: Acurio. V

Figura 3.
Consumo de alimentos

= Diariamente = Semanalmente = Quincenalmente Ocasionalmente

Fuente: Investigacion propia, (2023).
Elaborador por: Acurio. V

Comentario.- El resultado a la primera pregunta nos permite conocer que el 32 % de los

encuestados, dice que consume alimentos fuera de su hogar de forma diaria, el 29 % lo hace de



forma ocasional, el 26 % come fiera de su casa de forma semanal y el 13 % lo hace
quincenalmente.

2.- Cuando usted decide comer alimentos fuera de su hogar, prefiere.

Tabla 5.

Alimentos preferidos

VARIABLES FRECUENCIA
a) Carne 128
b) Pescado 51
c) Comida china 25
d) Comida casera 89
e) Platos tipicos 75
f) Otro 10
TOTAL 378

Fuente: Investigacion propia, (2023).
Elaborador por: Acurio. V

Figura 4.
Alimentos preferidos

= Carne = Pescado = Comidachina = Comida casera = Platos tipicos = Otro

Fuente: Investigacion propia, (2023).
Elaborador por: Acurio. V
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Comentario.- El resultado de la segunda pregunta nos ayuda a conocer que el 34 % elije

comer carne cuando tiene la oportunidad de comer fuera de sus hogares, el 23 % comida casera,

el 20 % platos tipicos, el 7 % comida chinay el 3 % elijen otro tipo de comida.

3.- En su jornada habitual de trabajo al momento de almorzar usted cuenta con

Tabla 6.
Tiempo para almorzar

VARIABLES FRECUENCIA
30 minutos 180
1 hora 50
No tiene tiempo definido 100
Trabaja una sola jornada 30
Otro 18
TOTAL 378

Fuente: Investigacion propia, (2023).
Elaborador por: Acurio. V

Figura 5.
Tiempo para almorzar

\ﬁ

30minutos = lhora = Notienetiempo definido = Trabajaunasolajornada = Otro

Fuente: Investigacion propia, (2023).
Elaborador por: Acurio. V
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Comentario.- El resultado de la segunda pregunta nos ayuda a conocer que el 34 % elije

comer carne cuando tiene la oportunidad de comer fuera de sus hogares, el 23 % comida casera,

VARIABLES FRECUENCIA

Salir a comer en un restaurante 200 el
Pedir comida a domicilio 76 20
Reunirse con su familia 50 o
Salir de paseo al campo 44
Otro 8

platos tipicos, el 7 % comida chinay el 3 % elijen otro tipo de comida.

4.- En dias de descanso familiar usted preferiria

Tabla 7.

Dias de descanso

Fuente: Investigacion propia, (2023).
Elaborador por: Acurio. V

Figura 6.
Dias de descanso

Fuente: Investigacion propia, (2023).
Elaborador por: Acurio. V

Comentario.- El resultado de la cuarta pregunta nos ayuda a tener una percepcion real

sobre qué es lo que prefieren en sus dias de descanso familiar, el 53 % se inclinan por salir a



52
comer en un restaurante, 20 % pedir comida a domicilio, 13% reunirse con su familia, 12%salir

de paseo al campo y el 2% otros.

VARIABLES FRECUENCIA

Si 303

No 75

5.- Considera usted que pedir comida a domicilio le dejaria mas tiempo para sus ocupaciones

Tabla 8.
Comida a domicilio

Fuente: Investigacion propia, (2023).
Elaborador por: Acurio. V

Figura 7.
Comida a domicilio

Fuente: Investigacion propia, (2023).
Elaborador por: Acurio. V
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Comentario.- El resultado de la quinta pregunta nos direcciona a entender que al pedir

comida a domicilio les permite tener mas tiempo para sus ocupaciones por lo tanto el 80% dijo

que si y el 20% su respuesta fue que no.

6.- En un restaurante usted considera que el tiempo adecuado para esperar su pedido es:

Tabla 9.
Tiempo de espera
VARIABLES FRECUENCIA
25 min 299
30 min 79

Fuente: Investigacién propia, (2023).
Elaborador por: Acurio. V

Figura 8.
Tiempo de espera

M 25 min

B 30 min

Fuente: Investigacion propia, (2023).
Elaborador por: Acurio. V
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Comentario.- El resultado de la sexta pregunta al realizar la encuesta sobre cual es el

tiempo idéneo para esperar un pedido sus respuestas fueron del 97% 25 minutos mientras que el

21% fue hasta 30 minutos.

7.- Conoce o0 ha escuchado hablar del restaurante “El Soldado Caido”

Tabla 10.
Conocimiento sobre el restaurante
VARIABLES FRECUENCIA
Si 199
No 179

Fuente: Investigacion propia, (2023).
Elaborador por: Acurio. V

Figura 9.
Conocimiento sobre el restaurante

Fuente: Investigacion propia, (2023).
Elaborador por: Acurio. V
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Comentario.- El resultado de la séptima pregunta al realizar la encuesta sobre si conocen
algo relacionado con el restaurante “EL SOLDADO CAIDO” sus respuestas son el 53% si y el

47% no.

8.- Cuando usted visita un restaurante exige:

Tabla 11.
Visita al restaurante
VARIABLES FRECUENCIA

a) Excelente atencién 105
b) Precios bajos 98
¢) Imagen adecuada 56
d) Ambientes seguros 80
e) Variedad de platos 25
f) Otro 14

Fuente: Investigacion propia, (2023).
Elaborador por: Acurio. V

Figura 10.
Visita al restaurante



Fuente: Investigacion propia, (2023).
Elaborador por: Acurio. V

Comentario.- El resultado de la octava pregunta al cuestionar sobre qué es lo que el
cliente exige al visitar un restaurante fue el 28% excelente atencion, 26% precios bajos, el 21%

ambientes seguros, el 15% imagen adecuada, el 6% variedad de platos y el 4% otros.

9.- Cuando usted tiene acceso a publicidad utiliza:

Tabla 12.
Acceso a publicidad
VARIABLES FRECUENCIA

a) Radio 8
b) Television 50
c) Prensaescrita 30
d) Redes sociales 280
e) Banners u hojas volantes 7
f) Otro 3

Fuente: Investigacion propia, (2023).
Elaborador por: Acurio. V

Figura 11.
Acceso a publicidad
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2%1%2% 13%

=

= 3) Radio = b) Television c) Prensa escrita

= d) Redes sociales = e) Bannersu hojasvolantes = f)  Otro

Fuente: Investigacidn propia, (2023).
Elaborador por: Acurio. V

Comentario.- El resultado de la novena pregunta al cuestionar sobre el método que
utiliza para generar publicidad fue el 74% redes sociales, el 13% television, el 8% prensa escrita,

el 2% radio, y de la misma manera el 2% banners u hojas volantes y el 1% otros.

10.- Le gustaria conocer las ventajas de adquirir sus alimentos en el restaurante “El

Soldado Caido”
Tabla 13.
Disposicion para obtener informacion sobre el restaurante
VARIABLES FRECUENCIA
a) Si 300
b) No 78

Fuente: Investigacion propia, (2023).
Elaborador por: Acurio. V
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Figura 12.
Disposicién para obtener informacion sobre el restaurante

Fuente: Investigacion propia, (2023).
Elaborador por: Acurio. V

Comentario.- El resultado de la décima pregunta al preguntar sobre si le gustaria conocer
las ventajas de adquirir alimentos en el restaurante “El Soldado Caido”, sus respuestas fueron el

79% siy el 21% no.



2.2.6. Andlisis Pest

Tabla 14.
Andlisis PEST
P

POLITICO

El gobierno del Ecuador ha

generado 'y puesto a
disposicion de los
ciudadanos, politicas

relacionadas a acceso a
préstamos blandos, lo cual
coadyuva al incremento de
nuevos  emprendimientos;
adicionalmente, la banca
probada, en la actualidad
brinda facilidades de crédito
para finas de
emprendimiento.

E
ECONOMICO

Las mismas politicas a las que nos
referimos en esta matriz, nos
permite conocer los lineamientos
para  acceder a  recursos
econdmicos tanto en el sector
pablico como el privado, sin
embargo es necesario anotar que
el sector privado tiene mayores
exigencias econdmicas y de
tramitologia para el desembolso
de recursos.

Fuente: Investigacion propia, (2023).

Elaborador por: Acurio. V

S
SOCIAL

Debido a los escenarios
economicos el restaurante “El
Soldado caido” debe buscar
nuevas  alternativas  para
brindar productos mas
econémicos y asi adaptarse a
las  necesidades de los
consumidores, de lo que se
trata es de buscar mayores
niveles de control de calidad,
variedad de platos a la carta,
mejorar la imagen corporativa
y en consecuencia acceder a un
nivel de clientes mayor al que
se accede al momento.

-
TECNOLOGICO

La ayuda de la tecnologia, sin
duda nos permite a los
negocios de cualquier indole,
mejorar la capacidad
instalada y con ello la imagen
por lo que serd un elemento a
tomar en cuenta. .
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2.2.7. Resumen del uso de las herramientas de investigacion

Tabla 15.
Uso de herramientas de investigacion

ANALISIS SITUACIONAL

ASPECTOS POSITIVOS

ANALISIS FODA
ASPECTOS POSITIVOS
Precios mas bajos del mercado.
Incentivos por fidelidad.
Ingredientes frescos y de calidad
Sector innovador

Buena atencion al cliente
Generacion de eventos especiales
( comen tres pagan dos)

ENCUESTA

ASPECTOS POSITIVOS

El 32 % de los encuestados, dice que
consume alimentos fuera de su hogar
de forma diaria

El 34 % elije comer carne

ASPECTOS NEGATIVOS
La capacidad operativa del negocio, limita la produccion de gran
variedad de platos a la carta por lo que os clientes buscan otras
alternativas.
Con respecto a los recursos que posee el restaurante “El Soldado
Caido”, este cuenta con equipo basico como equipo de
refrigeracién, equipo de coccién, maquinas de hielo, estanterias
comerciales, cuchillos para chef, herramientas de limpieza,
horno convector y licuadora de alto rendimiento. Estos permiten
una capacidad instalada de produccién alta para el negocio.
El restaurante “El Soldado Caido” no cuenta con una estructura
organizacional definida por lo que en lineas posteriores se
realizar un planteamiento relacionado al tema.

La imagen y el posicionamiento del negocio son concomitantes
al nivel de comunicacion que nosotros reflejamos hacia la
comunidad y por ende a nuestros clientes por lo que podemos
afirmar que el nivel de comunicacién en minimo.

ASPECTOS NEGATIVOS

No se ha implementado politicas de comunicacion

El propietario considera a la publicidad como un gasto no como
una inversion

Alto costo de produccidn de platos

Adquirimos los productos a revendedores y el costo es mayor.
Excesivo tiempo de preparacion

Falta de recursos limita la generacion de productos nuevos

No contamos con un lugar seguro para el parque automotriz
Instalaciones inadecuadas para recibir a los clientes

ASPECTOS NEGATIVOS



El resultado de la cuarta pregunta nos
ayuda a tener una percepcion real
sobre qué es lo que prefieren en sus
dias de descans6 familiar, el 53 % se
inclinan por salir a comer en un
restaurante,

El resultado de la séptima pregunta al
realizar la encuesta sobre si conocen
algo relacionado con el restaurante
“EL  SOLDADO CAIDO” sus
respuestas son el 53% si y el 47% no.
Al cuestionar sobre el método que
utiliza para generar publicidad fue el
74% redes sociales
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ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

ASPECTOS POSITIVOS

Los clientes buscan posibilidades de
alimentacion a quienes les ofrecen
mejores oportunidades, en
consecuencia, nhuestro negocio se
encuentra a la saga de la competencia
debido a la falta de variedad de
productos y su limitada produccién de
alimentos preparados.

Teniendo en cuenta la situacion
econdmica del pais, que ha hecho que
los ecuatorianos sean méas cautelosos
en gastar dinero y cambiar sus habitos
de consumo

ANALISIS PEST

ASPECTOS POSITIVOS

El gobierno del Ecuador ha generado
y puesto a disposicion de los
ciudadanos, politicas relacionadas a
acceso a préstamos blandos, lo cual
coadyuva al incremento de nuevos
emprendimientos; adicionalmente, la
banca probada, en la actualidad brinda
facilidades de crédito para finas de
emprendimiento.

ASPECTOS NEGATIVOS

No existe una empresa en la industria que controle el mercado,
pero hay una gran cantidad de emprendimientos que pueden
ofrecer productos de manera diferente y asi destacarse ante los
clientes, por lo que la amenaza de nuevos competidores se
considera alta.

Como la industria de alimentos es grande y hay una gran
cantidad de proveedores no hay negociacion posible; por otro
lado, existen pequefios proveedores que en su mayoria prefieren
entregar sus productos a los intermediarios Las dificultades
econémicas y la falta de fuentes de empleo, obligan a los
ciudadanos a buscar alternativas de supervivencia, tomando en
cuenta que el sector de la alimentaciéon son muy pocas las
barreras que se puede poner, estos acceden a colocar negocios
similares y en muchos casos mejores que los existentes.

ASPECTOS NEGATIVOS

Debido a los escenarios econémicos el restaurante “El Soldado
caido” debe buscar nuevas alternativas para brindar productos
mas econémicos y asi adaptarse a las necesidades de los
consumidores, buscando mayores niveles de control de calidad,
variedad de platos a la carta, mejorar la imagen corporativa y en
consecuencia acceder a un nivel de clientes mayor al que se
accede al momento.

La ayuda de la tecnologia, sin duda nos permite a los negocios
de cualquier indole, mejorar la capacidad instalada y conello la
imagen por lo que serd un elemento a tomar en cuenta.
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Fuente: Investigacion propia, (2023).
Elaborador por: Acurio. V
CAPITULO 111
3.1 Propuesta del plan de marketing
3.1.1 Filosofia de la organizacion

Mision.- Somos una organizacion comercial que se dedica a la comercializacion de
productos alimenticios basados en la normativa de la microempresa, considerando los mayores
estandares de calidad en cada uno de nuestros productos para lograr el mas alto nivel de
satisfaccion de nuestros clientes.

Vision.- El Soldado Caido es un restaurante que lidera el mercado de la comercializacion
de platos tipicos en el sector de la parroquia Aloag del cantén Mejia debido a sus amplias
instalaciones, excelente capacidad instalada y atencion de primera calidad, con lo cual nos hemos
ganado las preferencias de nuestros clientes.

3.1.2. Valores

e Equilibrio.- Porque es necesario balancear las oportunidades de con las amenazas y
lograr un mayor nivel de confianza respecto de nuestros clientes

e Compromiso.- Asumimos el retos que la historia nos exige y nuestro compromiso es ser
mejores dia a dia

e Comunidad.- Nuestro accionar esta dirigido a los ciudadanos y trabajamos para ellos con
responsabilidad

e Empoderamiento.- Amamos lo que hacemos, amamos a nuestro trabajo y nos

preocupamos por nuestra organizacion.

e Innovacidn.- Nos innovamos para ser mejores pensamos en nuestros clientes



e Integridad.- La honradez es nuestra norma de conducta.

3.1.3. Estructura organizacional

Figura 13.
Estructura organizacional

Gerente general

Jefe de operaciones

[ Jefe Administrativo ]

financiero
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Jefe de piso

Chef

Contador

Adquisiciones

“posillero

“Cocinero

Cajera

Bodega

Fuente: Investigacion propia, (2023).

Elaborador por: Acurio. V

3.1.4. Objetivo del plan

Reposicionar al restaurante el Soldado Caido en el mercado del cantén Machachi

mediante la implementacion de acciones de orden estratégico para satisfacer las necesidades de

los ciudadanos de este canton y los turistas que nos visitan.
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3.1.5. Estrategias
3.1.5.1. Estrategias de precio

Tomando en cuenta que la geografia del cantdn nos permite acceder a todo tipo de
productos, canalizar acuerdo con proveedores locales de manera que estos nos entreguen sus
productos de forma directa y en consecuencia eliminara los intermediarios
3.1.5.2. Estrategias de producto

Implementar una carta novedosa y con platos variados considerando los tipicos de nuestra
parroquia, cantén y provincia de manera que los comensales encuentren productos atractivos a su
paladar.
3.1.5.3. Estrategias de plaza

Implementar mejoras en las instalaciones y la capacidad instalada del negocio
considerando un espacio para que los clientes puedan acceder con sus automotores, brindando un
ambiente agradable a nuestros clientes.
3.1.5.4. Estrategias de promocion

Acceder a todas las redes sociales y generar eventos publicos como degustaciones con la

finalidad de posicionar al restaurante EI Soldado Caido en el sector sur de la provincia.



3.1.6. Plan de accidon

Figura 14.

Estrategia del precio
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MATRIZ DEL PLAN DE ACCION ESTRATEGIA DEL PRECIO

OBJETIVO ESTRATEGIA |TAREA RESPONSABLE RESPONDE A PRESUP. [TIEMPO RES. ESPERADO
Levantamiento  de
p Gerente de . La empresa cuenta con un
una linea de base de . Gerente General 0 2 dias
operaciones banco de proveedores
proveedores
Visitar a los | Gerente de
L . Gerente General
. Tomando en cuenta | Proveedores in situ | operaciones
Reposicionar  al | fia del
restaurante el [ 9U€ 12 geografia Gel f Exponer nuestra | - oo de
Soldado Caido en | €aNtON NOS permite [ necesidad a cada . Gerente General
acceder a todo tipo | proveedor operaciones .
el mercado del ' Se ha logrado visitar a los
: . | de productos do d g
canton  Machachi| . " C o Lograr un acuerdo de proveedores, priorizando
mediante la q compra venta de sus _ 50 10 dias los de mayor consumo por
implementacién de | SO~ PrOVEECOTEs [ productos  tomando | Gerente operaciones | Gerente General arte de los clientes
- locales de manera|en cuenta la calidad har e
acciones de orden que  estos  nos : (cérnicos, Verduras y
estratégico  para de los mismos lacteos) y se realiza el
- entreguen SUS [Dei it 0 .
satisfacer las ejar suscrito € pedido de acuerdo a
necesidades de los productos de forma | 4ocymento de Gerent I Gerent I nuestra programacion
. i erente genera erente genera
ciudadanos de este ggr?s?ézuenc)i/a €Nlacuerdo entre las g g
cantony los turistas | = - partes.
gue nos visitan A e 28
intermediarios . L .
Generar el pedido Adquisiciones ?erent_e Adm. 0 1 dia
inanciero
Remb_lr los Gerente Adm. . Los productos son
materiales en un|Bodeguero . . 0 1dia . -
financiero recibidos, verificados en

lugar adecuado.
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Disponer la Gerent su calidad y se dispone la
elaboracion de los | Chef eremte 0 Regular elaboracion de los platos.
operaciones
productos.
TOTAL DE COSTO DE IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA 50 14

Elaborador por: Acurio. V.

Figura 15.

Estrategia del producto

OBJETIVO

Reposicionar al
restaurante el Soldado
Caido en el mercado del
cantén Macachi mediante
la implementacion de
acciones de orden
estratégico para satisfacer
las necesidades de los
ciudadanos de este cantén
y los turistas que nos
visitan

MATRIZ DEL PLAN DE ACCION ESTRATEGIA DEL PRODUCTO

ESTRATEGIA

Implementar  una
carta novedosa Yy
con platos variados
considerando  los
tipicos de nuestra
parroquia, canton y
provincia de manera
que los comensales
encuentren
productos atractivos
a su paladar.

TAREA

Generar un banco de datos
relacionado con los platos
tipicos de nuestra provincia
en general y del canton en
particular

Realizar el estudio vy
escogimiento de los platos
que se comercialicen con
mayor frecuencia

Verificar que existan los
proveedores de los productos
en la zona de influencia
Contratar a un disefiador
grafico que realice la
propuesta de la nueva carta en
la que se incluyan platos
tipicos.

Cancelar los honorarios del
disefiador grafico

Poner a disposicion de los
clientes

Generar procesos de
produccion para aligerar la
preparacion de los platos

RESPONSABLE RESPONDE A PRESUPUESTO TIEMPO

Jefe de
operaciones

Jefe de
operaciones

Adquisiciones

Gerente
Administrativo
Financiero

Gerente Adm.

Financiero

Jefe de
operaciones

Jefe de
operaciones

Gerente
General

Gerente
General

Jefe
financiero

Gerente
General

Gerente
General

Gerente
General

Gerente
General

Adm.

0

150

Tdias

3 dias

3 dias

2 dias

1 dia

1 dias

15 dias

RES. ESP.

la empresa
cuenta con
informacion
necesaria

Se cuenta con
el estudio

Se cuenta con
lista de
proveedores
Disefiador
realiza el
trabajo

Se recibe
trabajo

Clientes
conoce de
nueva carta.

El despacho de
pedidos ocupa
menos tiempo
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Poner a disposicion de Jefe de Gerente 0 Clientes
nuestros clientes y medir el operaciones General satisfechos
impacto

TOTAL DE COSTO DE IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA 150 32 dias

Elaborador por: Acurio. V



Figura 16.

Estrategia de plaza

OBJETIVO

Reposicionar al
restaurante el Soldado
Caido en el mercado del

canton Machachi
mediante la
implementacién de
acciones de orden
estratégico para
satisfacer las

necesidades de los
ciudadanos de este
canton y los turistas que
nos visitan

ESTRATEGIA

Implementar mejoras
en las instalaciones y
la capacidad instalada
del negocio
considerando un
espacio para que los

clientes puedan
acceder con  suS
automotores,

brindando un

ambiente agradable a
nuestros clientes.

MATRIZ DEL PLAN DE ACCION DEL PLAZA

TAREA

Elaborar proforma de
costos de intervencion

Contratar a un
profesional en
decoracion de interiores

Requerir elaboracion de
propuesta de
intervencion

Realizar correcciones y

aprobar la propuesta
elaborada
Asignar los recursos

para intervencion

Iniciar los trabajos,
supervisando de forma
periodica

Recibir los trabajos
realizados y autorizar el

pago
Poner las nuevas

instalaciones al servicio
de los clientes.

RESPONSABLE

Jefe Adm. Fin.

Jefe Adm. Fin.

Jefe Adm. Fin.

Gerente general

Contador

Jefe Adm. Fin.

Jefe de operaciones

Jefe de operaciones

TOTAL DE COSTO DE IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA
Elaborador por: Acurio. V

RESPONDE
A
Gerente
general

Gerente
general

Gerente
general

Jefe Adm. Fin.

Gerente
general

Gerente
general

Gerente
general

PRESUPUESTO TIEMPO

0 2 dias

0 2 dias

0 1 dia

0 1 dia

0 1dia

0 45 dias

3.500 1 dia

0 recurrente
$ 3.500,00 53 dias
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RES. ESP.

La empresa
conoce el costo de
intervencion

La empresa
cuenta con un
profesional

Nos

predisponemos a
intervenir

La propuesta esta
consolidada

Se cuenta con los
recursos

Los trabajos
avanzan de
acuerdo a lo
planificado

Se cuenta con
instalaciones
nuevas

Clientes
satisfechos
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Figura 17.
Estrategia de promocién

OBJETIVO ESTRATEGIA TAREA RESPONS RESPONDE A: PRESUP TIEMPO ES. ESP.
Contactar a un profesional . . Se cuenta con
P . Jefe Adm. Fin.  Gerente general 0 3 dias .
experto en redes sociales profesional
Mantener reunion de trabajo . Profesional
- J Jefe Adm. Fin.  Gerente general 15
y exponer requerimiento conoce de
Lograr acuerdo de honorarios | Jefe Adm. Fin. = Gerente general 0 1dia necesidad y
Reposicionar  al . . L conocemos
Disponer la ejecucion de .
restaurante el = Acceder a todas proSuesta J Jefe Adm. Fin.  Gerente general 0 costo de
Soldado Caido en | las redes sociales intervencion
el mercado del vy generar Preparar evento de Jefe de Experto en
canton  Macachi = eventos publicos | degustacion con empresa ODEraciones Gerente general 0 2 dias eventos
mediante la como contratada P interviene
implementacion degustaciones Revisar propuesta para redes Hay
de acciones de con la finalidad eventop P P Jefe Adm. Fin.  Gerente general 0 1 dia conformidad
orden estratégico = de posicionar al y con publicidad
para satisfacer las = restaurante  El . - La publicidad
. . Subir publicidad a redes @Jefe de . ,
necesidades de los = Soldado Caido . P . Gerente general 150 1dia esté en las redes
. sociales operaciones .
ciudadanos de | en el sector sur sociales
este cantén y los @ de la provincia. i . . 2
. y P Detall_ar. las acelones CON - yo 0 Adm. Fin.  Gerente general 300 1 dia E.I evento esta
turistas que nos especialista en degustaciones listo
visitan Realizar evento de | Jefe de . .
L . Gerente general 0 2 dias Evento exitoso
degustacion operaciones
Cancelar  honorarios a . . Expertos
Jefe Adm. Fin.  Gerente general 1200 1 dia p
expertos satisfechos
. Jefe de . Se logra
Medir el impacto . Gerente general 0 2 dias
operaciones resultados

TOTAL DE COSTO DE IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA
Elaborador por: Acurio. V
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Conclusiones

Para la realizacidn de la propuesta, se ha implementado un sistema de investigacion
mediante el uso de cinco herramientas lo que nos permitié conocer la real situacion del
negocio desde el punto de vista interno y externo y en consecuencia se pudo definir las
acciones a seguir para solventar dichos inconvenientes.

Adicionalmente el estudio nos permitid tener la certeza de las posibilidades de
crecimiento de nuestro negocio en la medida que se tomen los correctivos necesarios y se
invierta en la implementacion de las estrategias, tomando en cuenta que los recursos que
se utilizan no constituyen un gasto sino una inversion .

Asi mismo la elaboracidn de este plan nos permitio conocer la importancia del uso de las
herramientas de marketing en un negocio, sin importar la linea en la que se quiera
trabajar por lo que un estudio serio y bien estructurado, sera la respuesta a los problemas

que se produzcan en un negocio.

Recomendaciones

Es de capital importancia mantener como una forma de cultura organizacional un sistema
de investigacion que nos permita fundamentalmente conocer las acciones de la
competencia y las necesidades de nuestros clientes con la finalidad de buscar los
elementos necesarios para satisfacer sus necesidades.

La alta gerencia, debera asumir la responsabilidad y se comprometera a asignar los
recursos necesarios para lograr el cumplimiento del objetivo trazado y en consecuencia
solventar el problema detectado.

Implementar la propuesta planteada en el presente documento ya que en él se plantean
acciones de orden estratégico que sera la guia para reposicionar al negocio en el mercado

del canton Mejia en general y de la parroquia Aloag en particular.
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Instalaciones

Plato principal
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Menu

COSTILLAS BB/QQ

ALDO DE GALLINA ygesm .
RIOLLA 5.508 @

* Maracuya

e Tabaseo 3.5:0$

e Chamoy

e Cerveza

s Gomitas de sabores
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PAPA COMPLETA Y
SALCHIPAPAS

e Carne

ENCEBOLLADOS
« chifles
o canguil

e Limon
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