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RESUMEN EJECUTIVO

Actualmente el conjunto de almacenes y bodegas Parkenor, es un espacio en el cual se
situan organizaciones de trabajo, abarcando a mas de trecientas personas que transitan las
instalaciones dentro del perimetro del conjunto. La alimentacion de las personas no
satisfacia sus necesidades y no entregaba comodidades de consumo por diferentes
factores.

La presente entrega de trabajo de titulacion, se enfoca en llegar al posicionamiento del
cincuenta por ciento de la totalidad de clientes que transitan el conjunto. Aplicando
estrategias, se lograré la interaccion con cada una de las personas para lo cual se debera

estar preparado y generar algun tipo de impacto como marca.
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INTRODUCCION

Inicialmente conocido como Cafeteria Parkenor, nace el veintidds de diciembre del dos
mil quince, después de que se llego a un acuerdo para disponer parte del capital de la

administracion de bodegas y almacenes del conjunto para la inversion.

Debido a que dentro del conjunto la familia Camacho Davila es propietaria de un almacén
y bodega, se estuvo al tanto que se necesitaba una administracién para lo que
anteriormente se destinaba a ofertar. Aquel modelo de negocio se localizaba en el punto
de equilibrio hasta que se le implementaron nuevos costos y gastos por lo que
implementar nuevas estrategias para atraer clientes era de vital importancia para sostener

lo que solicitaba las condiciones de lo que actualmente es Restaurante Parkenor.

A través de la implementacion de actividades de la investigacion del mercado (elaboradas
tanto tedrica como practicamente al mismo tiempo), se logré concretar contratos con
establecimientos a modo de céterin y lograr llegar a un tipo de interaccion con varias
personas que desconocian de la existencia de un restaurante dentro del conjunto. De esa
manera se plantea la implementacién de nuevas estrategias para lograr abarcar el
cincuenta por ciento de los clientes los cuales se encuentran dentro del capital humano de

trabajo dentro del conjunto.



1. DESCRIPCION DE LA EMPRESA

1.1. RESENA HISTORICA

Restaurante Parkenor se formo gracias a aceptar una idea de negocio por parte de
su actual arrendataria la Sra. Eugenia Camacho, en el momento que se le presentd
una oportunidad dentro del conjunto de almacenes y bodegas Parkenor, debido a
que ahi su familia -Camacho Davila- posee una bodega la cual arriendan, de esa
manera se estuvo al tanto de lo que la presidencia del conjunto proponia por lo

que se opto6 por aceptar la administracion del restaurante.

En el transcurso del tiempo Restaurante Parkenor ha ido desarrollando calidad en
su servicio, ya que era nueva la experiencia de responsabilizarse de un negocio
como tal, por lo tanto, mediante la toma de conciencia por parte del personal de
trabajo, mejoran y desarrollan las destrezas, la atencion y servicios al cliente y
adquieren el conocimiento necesario sobre las actividades que un restaurante
debe presentar. Anteriormente llamado “Cafeteria Parkenor” empezo sus
actividades el veintidos de diciembre del dos mil quince y el dia once de enero
del dos mil dieciséis logra su primer contrato con Gamapartes, almacén y bodega
dentro del conjunto Parkenor, que le solicité al menos nueve almuerzos diarios
ya que hasta ese tiempo solamente ofertaba una lista de treinta productos

diferentes.

Después de probar varios caminos para le confeccion de los almuerzos,
Restaurante Parkenor decidié optar por la opcion mas conveniente para ese
entonces y contratd a una persona encargada de preparar los almuerzos diarios en
otro establecimiento alejado del conjunto. Durante ese periodo se trasladaban los
alimentos en vehiculo propio, desde el restaurante “Encebollados don Rogelio”,

siendo el Sr. Rogelio Narvéez la persona encargada de preparar los almuerzos.



Durante el periodo dos mil dieciséis Restaurante Parkenor no tenia que pagar
arriendo, cuyo contrato de comodato duraba un afio, por lo que desde diciembre
del dos mil dieciséis contaba con un gasto fijo mas de arriendo. Con la necesidad
de implementar una nueva linea de negocios para incrementar su rentabilidad y
poder cubrir este tipo de gastos fijos los cuales hasta ese momento solamente era
destinados al personal de trabajo, el mejoramiento del proceso productivo se hizo
indispensable en ese momento para sacar la mayor cantidad de almuerzos al mas
bajo costo y poder destinar/distribuir los almuerzos a la clase media - media baja,
debido a que Restaurante Parkenor maneja unos precios que el comun de los

trabajadores de las bodegas y almacenes de Parkenor no aceptaba.

Durante los meses enero y febrero del dos mil diecisiete, Restaurante Parkenor
sufre una transicién, culminando el contrato con el proveedor de almuerzos que
le abastecia desde otro negocio debido a que agrandaron las instalaciones y
adquirié productos y maquinaria para abastecer hasta cien almuerzos, de los
cuales en ese periodo solamente eran realizados diariamente veinte almuerzos

para los trabajadores del conjunto Parkenor.

A partir del mes de abril y hasta la actualidad, el progreso de Restaurante
Parkenor ha sido evidente, debido a la implementacion de nuevas lineas de
negocios, propuestas en este trabajo de titulacion, ha alcanzado un maximo de
sesenta y ocho almuerzos vendidos y un promedio de cincuenta almuerzos diarios
distribuidos en clientes que asisten al establecimiento y clientes que optan por el

servicio de caterin desde el diecisiete de abril del dos mil diecisiete.
1.2. DESCRIPCION DEL NEGOCIO
1.2.1. ldentidad Corporativa
Restaurante Parkenor se identifica por tener un imagotipo que
segun (Garcia, 2011) es “un conjunto iconico-textual en el que

texto y simbolo se encuentran claramente diferenciados e incluso

pueden funcionar por separado.”(parr. 6)



Consta del nombre como tal, acompafiado de su slogan “en cualquier
momento”, indicando que es un espacio para compartir no solo a la
hora del almuerzo. Presenta la imagen de un plato con tres colores
(parpura, café claro y amarillo crema) con un par de cubiertos
plateados y una hortaliza verde, haciendo referencia a la frescura de

sus productos.

Figura No. 1 Imagotipo

\

Restaurante Parkenor

En cualquier momento

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Mauro Andrés Marifio

Esta representacion del restaurante ha sido disefiada para el afio dos
mil diecisiete debido a que durante el periodo dos mil dieciséis no
contaba con un letrero. Se opt6 por esta opcion mediante un focus
group con el personal de trabajo relacionado con Restaurante
Parkenor, y aprobado por el arrendatario, donde se escogio este
“imagotipo” por poseer un disefio sencillo para que se posicione en

la mente de los clientes.

1.2.2. Colaboradores

Desde el afio dos mil quince el personal de trabajo ha ido
aumentando, actualmente Restaurante Parkenor se encuentra
arrendado por la Sra. Eugenia Camacho Davila, que se encarga de
supervisar la confeccién y distribucion de los alimentos diarios y de
la atencion a los clientes que se acerquen al establecimiento, adquiere
capital de fondos de ahorros del restaurante para inversion en el

desarrollo del negocio.



El Sr. Mauro Marifio Suarez es el principal inversor y encargado de
llevar la gestién contable-financiera, por ultimo en la parte
administrativa consta de una persona responsable de cumplir con

actividades de gestion y control de ventas e inventarios.

Durante el periodo dos mil dieciséis-dos mil diecisiete, consta con
una chef de cocina con jornada de ocho horas diarias, la cual se
encarga de confeccionar, servir y posteriormente limpiar la loza de
los almuerzos consumidos dentro del restaurante, a partir de mayo
del dos mil diecisiete, contratd otra persona, la cual ejerce las
funciones de asistente de cocina y limpieza de todo el establecimiento

con jornada de cuatro horas diarias.
En cuanto a la seguridad, por estar dentro del conjunto de almacenes
y bodegas Parkenor, consta de guardiania privada durante las

veinticuatro horas del dia.

Figura No. 2 Organigrama del personal de trabajo

i RESTAURANTE PARKENOR |
| ARFA ADMINISTRATIVA |
Arrendataria Inversor Ventas
Gestion de inversion para la produccion del restaurante. Aportacion de capital Gestion y control de ventas e inventarios
Supervicion de confeccion y distribucion de los alimentos Gestion y control financiera-contable

Y
| ARFA DE COCINA |

Fuente: Restaurante Parkenor

Elaborado por: Mauro Andrés Marifio



1.2.3. Maquinaria e Infraestructura

Restaurante Parkenor cuenta con un espacio para capacidad de treinta
y dos personas. A continuacion, se presenta los planos del restaurante
y fotografias de su infraestructura antes de ser remodelada la zona de

la cocina:

Figura No. 3 Planos del restaurante
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Fuente: Restaurante Parkenor

Elaborado por: Arquitecta Alejandra Castro

A partir del diez de diciembre del dos mil dieciséis, se dio lo que el
plan de este proyecto presentaba, lo cual era laampliacion del espacio
de la cocina para fabricar los alimentos y platos dentro de Restaurante
Parkenor, abarcar mayor cantidad de pedidos, aumentar el proceso

productivo y abastecer a mas clientes.



Imagen No. 1 Fotografia del exterior del restaurante

Fuente: Restaurante Parkenor

Elaborado por: Mauro Andrés Marifio

Imagen No. 2 Fotografia del interior del restaurante

Fuente: Restaurante Parkenor

Elaborado por: Mauro Andrés Marifio

En cuanto a la maquinaria, posee todos los productos necesarios para
abastecer el servicio de desayunos, almuerzos y la entrega de
productos alimenticios de caracter individual (snack, bebidas,

postres).

La clasificacion de los productos y sus respectivas marcas de
maquinaria son los siguientes: dentro de la cocina: cocina a gas
industrial(Tecmy Equipos), refrigerador (Mabe), cocina a induccion
cuatro hornillas (Indurama), parrilla eléctrica (Umco), licuadora
industrial (Montero), congelador (Electrolux), entre la cocina y la
zona de ventas se encuentra un espacio para la elaboracion de cafés
los cuales cuentan con: microondas (Whirpool), refrigerador (Durex),
sanduchera (Oster), maquina de café (Saeco). Los productos que
tiene en la zona de atencion y recepcion de los clientes es: caja
registradora (Sam 4s).



Imagen No. 3 Fotografia del ar

Fuente: Restaurante Parkenor

Elaborado por: Mauro Andrés Marifio

1.2.4. Proveedores

ea de ventas-confeccién de café-cocina

Tiene como proveedores principales las cadenas de supermercados

Gran AKki, optando por esta, por entregar productos de calidad

abaratando los costos en compras tanto unitarias como al por mayor.

Las compras son realizadas por parte de la Sra. Eugenia Camacho.

A partir del mes de febrero del dos mil diecisiete, que se da por

terminado el convenio con el proveedor de los almuerzos Rogelio

Narvéez, se empez0 a adquirir productos congelados y toda la materia

prima para la preparacion instantanea de los alimentos, con lo cual,

los proveedores principales son:

Tabla No. 1 Proveedores de Restaurante Parkenor

PRODUCTOS QUE PRODUCTOS QUE
PROVEEDOR OFERTA PROVEEDOR OFERTA
Gran Aki Productos varios Carnes el Rocio Embutidos y carnes
Benipan Pan Super Sol Productos varios
Alpina Lacteos Fruteria Rosita Frutas y legumbres
Papas S/N Snack Mercado de San Productos varios
Roque
Expotuna Mariscos El Comisariato del | Pollo al por mayor
Pollo
Arroz Extra Arroz Helados Cokeiros | Helados

Fuente: Restaurante Parkenor

Elaborado por: Mauro Andrés Marifio




1.2.5. Clientes

Los horarios de atencion del restaurante son de siete horas treinta a
diecisiete horas treinta para toda aquella persona que se encuentra
transitando por las instalaciones del conjunto de almacenes y bodegas

Parkenor.

En cuanto a las personas de las afueras, no tienen el conocimiento del
restaurante dentro del conjunto debido a que estd dedicado
expresamente a los trabajadores del conjunto Parkenor a servicio de
caterin, sin embargo, la capacidad y disponibilidad de ofertar
servicios a personas ajenas a los trabajadores del conjunto Parkenor
es aprobada y pueden asistir libremente o en su caso optar por el

servicio de caterin.

Desde abril del dos mil diecisiete, la cartera de clientes bajo contrato
ha ido aumentando, en la actualidad cuenta con son los siguientes
convenios para la distribucion de almuerzos diarios dentro del

restaurante:

Tabla No. 2 Clientes bajo contrato de Restaurante Parkenor

Almacen/Bodega Clientes establecidos | oo
asistencia diaria

Nozzcorp o
Colnature 2
Administracion Parkenor 3
Gamapartes =
Cornejotex 1

Total 23

Fuente: Restaurante Parkenor

Elaborado por: Mauro Andrés Marifio



El promedio de almuerzos vendidos dentro del restaurante a clientes
que no llevan contrato es de nueve almuerzos diarios, el servicio de
entrega directa promedia la distribucion de tres almuerzos semanales

siendo los almacenes:

Distritex, Dibeal, Sindimed, aquellos clientes que optan por el
servicio mediante entrega hacia el lugar de trabajo. El servicio de
caterin y almuerzos de Restaurante Parkenor mediante la distribucion
establecida entrega un promedio de cincuenta y dos clientes diarios.
El minimo de clientes que han acudido a alimentarse dentro de
Restaurante Parkenor a partir del diecisiete de diciembre del dos mil
diecisiete, no bajara el minimo de cuarenta almuerzos confirmados

diarios.

1.2.6. Competencia

La principal competencia de Restaurante Parkenor, son los caterin
empresariales, debido a que existen almacenes dentro del conjunto
Parkenor que adquieren aquel servicio. Se genera amenaza en los
almacenes de nos subsidiar mas a los trabajadores en el caso de que
opten por cambiarse de proveedor de almuerzos, lo que genera una

barrera de entrada.

Restaurante Parkenor es el Gnico espacio dentro del conjunto donde
los trabajadores pueden adquirir servicios alimenticios. Sin embargo,
en la calle Avellaneda, la cual se encuentra ubicada en sentido sur del
Restaurante Parkenor, posee restaurantes pequefios y tiendas
sustitutas que ofrecen algin tipo de servicio extra en cuanto a

alimentos los cuales son:

10



“Restaurante costa azul el primo” — “Salma, comida todo el dia” —
“Tienda sanduches desayunos cafeteria” - “Delicias, mollejitas y
cueritos”. Por otra parte, por falta de clientes el restaurante Koko-
Riko, el cual preparaba pollos a la brasa, tuvo que cerrar sus

instalaciones debido a que ofrecian solamente una linea de producto.

Imagen No. 4 Fotografia de la calle avellaneda

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Mauro Andrés Marifio

Debido a la ubicacion del conjunto Parkenor no posee mayor numero
de restaurantes en el perimetro de un kilémetro, sin embargo, se ha
identificado y analizado los establecimientos cercanos que ofertan

comida tal y como:

Cafeteria Mia que se encuentra dentro de una gasolinera en la avenida
Galo Plaza Lazo y cuatro carros volqueteros que ofertan diversos
productos como: secos de pollo, ceviche de chochos, fritada, y
hamburguesas, se ubican en la avenida Galo Plaza Lazo y la calle
Bartolomé Sanchez, en el perimetro de un kilémetro del conjunto

Parkenor.

Imagen No. 5 Fotografia del establecimiento dentro de la gasolinera

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Mauro Andrés Marifio
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Imagen No. 6 Fotografia de establecimientos de la avenida Bartolomé Sanchez

= e

BRERE

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Mauro Andrés Marifio

Imagen No. 8 Fotografia de establecimientos de la avenida Galo Plaza Lazo

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Mauro Andrés Marifio

En vista a que es una zona industrial y comercial donde grandes
corporaciones ocupan la mayor parte del territorio, Restaurante
Parkenor tiene posibilidades de desarrollar una linea de negocios de
caterin, aprovechando las instalaciones y el espacio para el

crecimiento de la produccion diaria de almuerzos.

1.2.7. Comportamiento de las Ventas

Las ventas durante el periodo de febrero del dos mil dieciséis hasta
marzo del dos mil diecisiete, se muestran estables, con picos de
rendimiento en ciertos meses donde sus ventas incrementaron. A
partir de abril del dos mil diecisiete, el comportamiento de las ventas
aumenta considerablemente, paralelo a la implementacion de nuevas

gestiones y lineas de negocio.
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Flgura No. 4 comportamiento de las ventas Febrero 2016-Junio 2017

ARNOoS 2016 2017 )
Ventas | Ventas Comportamiento de las ventas

Meses Totales Totales $6.000,00
Enero $ - $ 1.426,36 $5.000,00
FEbrerO $ 1189,95 $ 1444100 $4.000,00
Mar_zo $1.408,95 | $1.700,42 $3.000,00
Abril $1272,78 | $ 2281,10|
Mayo $1.240,15 [ $ 4.302,49] ' "
Junio $1.686,05 | $ 5.179,47 ' $
Julio $1.241,30 _

! O 0 0 N O O O L & &L &

Agosto | $ 1.426,15 SEEEF TP FEE S
Septiembre | $ 1.355,85 < AN
Octubre $ 1.445,85
Noviembre $ 1210,55 e=@==?7016 VENTAS TOTALES 2017 VENTAS TOTALES
Diciembre | $1.112,50

Fuente: Restaurante Parkenor

Elaborado por: Mauro Andrés Marifio

Como podemos observar, no se empieza desglosando el mes de enero
del dos mil dieciseis ya que fue el mes de adaptacion donde todavia
no se ofertaban gran variedad de productos tomando en cuenta que

inicia sus actividades en diciembre del dos mil quince

A partir de las ventas, sin desglosar materia prima, mano de obra y
productos indirectos de fabricacion ha alcanzado un promedio de
$1326,37 USD, en donde meses como junio han sido de mayor nivel
de ventas para Restaurante Parkenor.

Para el periodo dos mil diecisiete las ventas suben
considerablemente, debido a que el concepto como cafeteria empieza
a variar, se implementa estrategias que la investigacién de mercado
indico, y de esa manera logra aumentar sus ventas en un corto periodo
a mas de $5000 USD, demostrando la viabilidad del proyecto y su
necesidad debido a los nuevos costos y gastos incurridos durante esa

etapa.
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1.3.

MISION

Otorgar un espacio donde puedan acudir personas a compartir un tiempo
dentro de un lugar tranquilo y comodo, ofertando una gran cantidad de
productos para todo tipo de gustos. Su gestion de alimentos, abarca los
requisitos para una distribucion eficiente y eficaz para los clientes del
establecimiento y los que solicitan a domicilio.

1.4. VISION

1.5.

Ser un restaurante que cubra las necesidades y cumpla los requisitos de
gestion de calidad para abastecer a todas las personas que trabajen y

acudan al conjunto de almacenes y bodegas Parkenor.

CADENA DE VALOR

El anélisis de la cadena de valor “considera a la organizacion como un
proceso secuencial de actividades que crean valor, y su planteamiento es
util para comprender los bloques que construyen la ventaja competitiva”
(Thompson, 2012, pag. 232).

En cuanto al “Valor es el monto que los compradores estan dispuestos a
pagar por lo que les ofrece una empresa. Una empresa es rentable cuando
el valor que recibe excede al total de los costos que implica crear su
producto o servicio. EI margen es un concepto clave para analizar la

posicion competitiva de una empresa” (Thompson, 2012, pag. 132).
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Figura No. 5 Cadena de valor del 2016

Administracion General
Administracion del restaurante, control de inventarios, manejo de balances, asuntos juridicos/legales
ACTIVIDADES Desarrollo del Producto
PRIMARIAS Productos con tecnologia de punta para la preparacion de alimentos
Adgquisiciones
Adquisicion de alimentos prefabricados de alta calidad para brindar el mejor servicio posible
Logistica al interior Operaciones | Logistica al exterior | Marketing y ventas| Servicios
Ventas a las
Compra de materia prima | Preparacién y Seguimiento del personas que
ACTIVIDADES | (alimentos sin preparacion)} ensamble vehiculo de acuden al Seguimiento
DE de los traslado v restaurante a todos los
APOYO almuerzos entrega de los clientes
Recepcion v almacenaje almuerzos Enfoques en
a tiempo promociones

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Mauro Andrés Marifio

Figura No. 6 Cadena de valor del 2017

Administracion General
Administracion del restaurante, control de inventarios, manejo de balances, asuntos juridicos/legales
ACTIVIDADES Desarrollo del Producto
PRIMARITAS Productos con tecnologia de punta para la preparacién de alimentos
Adgquisiciones
Adquisicion de alimentos prefabricados de alta calidad para brindar el mejor servicio posible
Logistica al interior Operaciones | Logistica al exterior |Marketing y ventas Servicios
Ventas a las
Compra de materia prima Preparacion Investigacion de personas que Seguimiento
ACTIVIDADES | (alimentos sin preparacion) distribucion mercado acuden al analisis y
DE v control restaurante estudio
APOYO Almacenaje de los de todo lo Encuestas y entrevistas a todos los
productos adguiridos. en relacionado con | a clientes potenciales Enfoques en clientes
los refrigeradores de alta almuerzos dentro del conjunto promociones
capacidad

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Mauro Andrés Marifio

La cadena de valor de Restaurante Parkenor indica como se componen las
actividades primarias y de apoyo, dandonos resultados claros de cémo se
realizan las operaciones y la logistica. Se muestra como ha modificado su
esencia con relacion al afio dos mil dieciséis, principalmente enfocandose

en actividades de apoyo de marketing y ventas.
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1.6. DIAGNOSTICO DEL MARKETING MIX ACTUAL

1.6.1. Productos

A continuacion, se presenta la distribucién de los productos por:

bebidas, cafés, golosinas, snack, el departamento de empanadas y

helados; identificados en seis lineas de productos, se lleva un manejo

y control correcto de inventarios.

Tabla No. 3 Productos y precios del restaurante de la seccion de cafetria

Fuente: Restaurante Parkenor

Elaborado por: Restaurante Parkenor

FRODUCTO | PRECIO FRODUCTO | PRECIO PRODUCTO | PRECIO
BEEIDAS CAFES AFREA DEDULCES Y GOLOSINAS
FUZETEA 5 073 |MOCACHINO 5 173 |GALAK 5 0.33
COLAS 25 LITROS 5 273 |CAPUCHINO 5§ 150 |MANICHO 5 0,50
COLAS3ILITRO 5 323 |AMERICANO 5 125 |TANGO 5 0.40
GUITIG 5§ 0.70 |[EXPRES0 5§ 100 |CHUPETES 5 020
JUGO PULP 5 030 [[INSTANTANEQ § 0,75 |CHICLES GEANDES 5 0.60
LECHE TONI 5 000 |[AGUA AROMATICA |$ 075 |CHICLES INDIVIDUALES 5 0.10
AVENA ATPINA 5§ LIS|TE 5 0,73 |CHOLOLATES INEDECA 5 0.10
AGUA DASANI 1/2LITRO 5 030 MENTAS 5 0.33
V220 5§ 123 HELADOS COEEIROS MED. 5 1.00
COLAS ZEROS 5 090 HELADOS COEEIROS GDE. 5 1.30
COLAS EEGULARES 5 060
YOGURT DEL QUIOSCO 5§ 070
COCACOLA I LITRO 5 130
AGUA DASANI 1 LITRO 5 080
COLAS PEQUENAS 5 045
PRODUCTO PEECIO PEODUCTO PEECIO
SNACES DEPARTAMENTO EMPANADA
SNACKS A BASE DE MAIZ 5 0,60 |[TAMAL 5 1.50
CACHITOS PICANTES 5 0.50 |TOETILLA 3 1.23
SNACKS ABASEDEPAPASYPLATANO 5 0,30 |[EMPANADA DE VERDE 5 1.10
PAPAS GEANDES SM 5 1.10 [EMPANADA DE PAN 5 030
MANLIHABAS 5 0,37 |HUMITA 3 1,30
GALLETAS EITZ 5 0.50 |[TACOS 5 1.50
GALLETAS SALTIN NOEL/CLUB SOCIAL 5 0,33 [HOT DOG 3 1,30
CHOCOCHIPS 5 0,60 |HAMEBURGUESA 5 1.75
OREO 5 0,50 |PAN DE YUCA 5 033
FESTIVAL 5 0.30 |[PAN DE SANDUCHE 5 030
FEUTA 5 1.00 [SANDUCHES MIXTOS 3 1.50
PAN NOEMAL 5 025
SANDUCHES DE QUESO o JAMON 3 1.00
EMPANADA DE OJAILDEE 5 1.50
EMPANADA CHILENA 3 1.50
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Los productos ofertados de la actividad de restaurante abarca hasta
cuatro tipos de variedad, confeccionando el almuerzo ejecutivo de la
siguiente manera: sopa, segundo, jugo y postre. Existe la opcién de
que los comensales opten por armar su almuerzo y variarlo de
acuerdo a sus gustos, la reduccion o aumento de los precios vendran

acorde a las decisiones del cliente.

1.6.2. Precios Actuales

Los precios reflejados en la tabla numero tres de la pagina quince,
que consta de la distribucién de los productos, son los que se venden
dentro de Restaurante Parkenor en su seccion de cafeteria, desde su
inicio a mantenido tanto la misma gama de productos como sus
respectivos precios la figura nimero nueve refleja los precios de la
cartera de almuerzos, los cuales empiezan en el horario de doce horas

en punto.

Tabla No. 4 Cartera y precios de los almuerzos

Precios de las diferentes variedades de almuerzos
Precio a clientes que pagan a crédito Precio al Publico
NOZZCORP $2,85 | COMPLETO $ 3,50
COLNATURE $4,00 |SIN POSTRE $ 3,00
ADMINISTRACION PARKENOR $3,00 | SEGUNDO $ 2,50
GAMAPARTES $3,50 | SOPA $ 1,50
CORNEJOTEX $3,50 |PARA LLEVAR $ 3,75

Fuente: Restaurante Parkenor

Elaborado por: Mauro Andrés Marifio
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La tabla nimero cuatro identifica los precios entre las ofertas que
Restaurante Parkenor presenta a sus clientes; tanto a crédito, como
aquellos que cancelan en efectivo., y el color rojo que indica aquellos
precios que cualquier persona ajena a contrato previo debe cancelar
por la adquisicién de una opcion del menu, se identifica como
servicio de caterin el rubro “para llevar” que Se encuentra a
disposicion de todos los trabajadores dentro del conjunto Parkenor,
la consecucidn de clientes ajenos al conjunto, debera ir de la mano de
una nueva gestion de negocios para abarcar la capacidad de

distribucidn a la ciudad de Quito.

1.6.3. Distribucion (Plaza)

Restaurante Parkenor se encuentra dentro del conjunto de bodegas y
almacenes Parkenor, en la Avenida Galo Plaza Lazo 5.5km, esta
ubicacion se le debe considerar privilegiada debido a que le permite
ser el Unico restaurante para todas las personas que trabajan dentro

del conjunto, lo cual es una gran fortaleza para el negocio.

Debe mantener la variedad de sus productos porque las personas por
lo general seran las mismas, y pueden llegar a colmar sus deseos si
es repetitiva la gama de productos tanto en servicios de cafeteria

como de restaurante.

1.6.4. Comunicacién (Promocién — Propaganda)
La estrategia “boca a boca” segun (Balseiro, 2005) permite:
“identificar quienes son los principales difusores de la estrategia boca

a boca y estimular, a través de distintos mecanismos, la propagacion

de las exitosas experiencias de nuestros clientes.” (parr.1)

18



Restaurante Parkenor es conocido solamente por las personas que
trabajan dentro del conjunto, y por las personas que realizan compras
dentro de los otros almacenes, lo cual permite que el caudal de
personas sea amplio, esto compromete a ofrecer buenas experiencias

a los clientes al momento de acudir al restaurante.

Las personas ajenas a los trabajadores cotidianos dentro del conjunto
de almacenes y bodegas Parkenor, pueden asistir al restaurante sin
ningun impedimento, esta abierto a todo el publico, pero su finalidad
es acercarse a los almacenes y bodegas del conjunto en vista a que el
servicio de caterin ofertado por Restaurante Parkenor esta destinado
prioritariamente a personal del conjunto, siendo alrededor de sesenta

y cuatro bodegas con el trabajo con aproximada trescientas personas.

1.7. ANALISIS SITUACIONAL (F.0.D.A)

1.7.1. Macro entorno

Como indica (Torreblanca, 2014) “El macro entorno esta compuesto
por todos aquellos factores demogréaficos, econdmicos, tecnolégicos,
politicos, legales, sociales, culturales y medioambientales que
afectan al entorno de la empresa. Representa a todas las fuerzas
externas y que no son controlables por la empresa.”(parr.3) Asi se
comprende que es el espacio donde se podra analizar estos factores
los cuales permitiran detectar las oportunidades y amenazas de

Restaurante Parkenor.

Restaurante Parkenor tiene como prioridad enfocarse en factores
econdmicos para adaptarse al problema de la mayoria de trabajadores
del conjunto, sin dejar a un lado y de manera constante, los otros
factores que son esenciales para poder desarrollar una correcta linea
de negocios. Su actividad politica-legal se encuentra al dia con los

requisitos que permiten el funcionamiento de restaurantes.
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1.7.2. Micro entorno

Para comprender el énfasis del micro entorno (Torreblanca,

fransiscotorreblanca.es, 2014) lo siguiente, “El micro entorno esta

referido a aquellos factores que son en parte controlables por parte de

la empresa (gran diferencia con el macro entorno, en el que la

empresa no puede controlar sus variables).”(parr. 3)

1.7.3. Andlisis externo e interno

Para un correcto enfoque en el andlisis situacional FODA, se debe

conocer e interpretar las cinco fuerzas de Michael Porter, ilustradas

en una edicién del afio dos mil nueve, donde determinaran factores

claves e influyentes para la determinacion y andlisis de las fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas de Restaurante Parkenor.

Poder de negociacion con los clientes: tener la capacidad de llegar

a nuestros clientes para sacar el maximo beneficio.

Poder de negociacion con los proveedores o vendedores: buscar
las mejores alternativas al momento de abastecer el inventario o
ser intermediarios de personas que busquen vender nuestros

productos o servicios.

Amenazas de nuevos competidores entrantes: la presencia de mas
competidores influird en el mercado, donde se deben tener

preparadas estrategias para no perder clientes.

Amenaza de productos sustitutos: son aquellos que permiten
solventar de manera similar los productos de uno, se los debe
tomar en cuenta debido a que se pierden clientes por que

satisfacen las mismas necesidades de otra manera.
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- Rivalidad entre los competidores: dentro de la industria la cual se
encuentra el proyecto, constard de gran cantidad de empresas

rivales las cuales buscaran apoderarse del mercado.

Las cinco fuerzas de Michael Porter (Porter, 2009) muestran cdmo se
presenta la situacion de factores influyentes a tomar en cuenta en el
macro y micro entorno de Restaurante Parkenor, determinar las
mejores estrategias para corresponder una correcta gestion de calidad
para actividades y desempefiarse de manera adecuada tanto con los

factores controlables como los factores no controlables.

Una vez analizadas las cinco fueras de Porter, se presenta la matriz
QSPM (Quantitive Strategic Planning Matrix), que permitird
identificar las Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas,
dentro de dos escenarios.

La matriz QSPM consiste en analizar los dos objetivos considerados
mas influyentes en cuanto a los factores tomados en cuenta para las
fortalezas, oportunidades, amenazas y debilidades respectivamente y
optar por el objetivo que obtuvo mayor puntuacién, lo cual muestra
donde hacer énfasis al momento de empezar la implementacion del
trabajo (Gallardo, 2012).
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Figura No. 7 Matriz QSPM
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El objetivo nimero uno, representado con el color amarillo, otorga la
calificacion de 6,58 puntos, que identifica el primer factor clave de
las fortalezas a dar prioridad a la capacidad de venta y confeccion

diaria de mas de cincuenta almuerzos.

Solventando y tomando en cuenta la debilidad més alta del escenario
amarillo, refleja la falta de clientes que implica que se deberd
acaparar a mas del cincuenta por ciento de personas del conjunto.
Actualmente de trescientas personas que transitan, mediante el
trabajo de observacion, se logro cuantificar la cantidad de ciento
veinte clientes que optaron por los servicios de Restaurante Parkenor

a lo largo de un dia.

Este escenario muestra como la oportunidad con mayor calificacion,
es la alianza estratégica con las bodegas y almacenes del conjunto
Parkenor durante un largo periodo, esto refleja la implementacion de
los lineamientos de un plan de marketing para la durabilidad y gestién

de correctas estrategias para el enfoque en oportunidades relevantes.

La actual amenaza que se debe tomar en cuenta es que los clientes no
asisten al restaurante, porque consideran que los precios de los
almuerzos son elevados, sin embargo, Restaurante Parkenor, como lo
hizo con Nozzcorp, puede llegar a abaratar su precio de venta a $2,85

USD por veinticinco clientes en adelante.

Tal y como refleja el contrato, Restaurante Parkenor ha decidido
disminuir el precio de los almuerzos a partir de diez clientes en
adelante, con la reduccion progresiva de cinco centavos menos por
cada once clientes que contrate los almacenes/empresas, tomando en

cuenta las politicas del restaurante que ajusta la baja de precios.
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Comparado con el escenario de color verde, da una calificacion de
6,31 puntos, siendo 0,27 puntos méas bajo que el escenario amarillo,
se lo ha descartado como prioridad, sin embargo sus factores
influyentes serdn tomados en cuenta para contrarrestar todas las
debilidades y amenazas que deberan ser solventadas debido a que esa
es su finalidad, a lo largo de intervalos planificados de trabajo
mediante la correcta gestion, y comunicacion para ofertar lo que
permite las capacidades de Restaurante Parkenor, se toma en cuenta
que el progreso del mismo correspondera a la implementacion de

lineas de negocios y gestion.

Los resultados de la matriz QSPM han sido implantados tras su
realizacion, a partir del diecisiete de mayo del dos mil diecisiete,
mediante la evaluacion y control de resultados, se ve reflejada la
gestion previa y la préctica de esta matriz, ya que da inicio el periodo
de aumento de clientes y ventas, durante el proceso de
implementacién del plan de marketing.

Se reflejara el analisis de cada una de las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas, para pulir los conceptos y facilitar la

comprension del giro de negocio y actuar en intervalos planificados.

Fortalezas:

- Ampliacién de la zona de cocina permitiendo preparar los
alimentos. A partir del periodo dos mil diecisiete Restaurante
Parkenor cuenta con maquinaria industrial para la elaboracion de

los almuerzos.

- Eficiencia al momento de cumplir los pedidos. Gestionando
tiempos y controlandolos, se ha logrado determinar donde se
genera cuello de botella en el servicio de almuerzos, lo cual

permite optimizar el tiempo de entrega a clientes.
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Propiedades de la tecnologia (instalaciones modernas). La
tecnologia de punta permite el desarrollo del restaurante y su
capacidad de produccion, lo que ha permitido satisfactoriamente

la venta de un maximo de sesenta y ocho almuerzos en un dia.

Diversidad de productos. Restaurante Parkenor otorga tres hasta
cuatro variedades de almuerzos, lo que genera mejor aceptacion
de los clientes, también se ha implementado la aceptacion de
Ilamadas por parte de las bodegas por lo que le solicitan al
restaurante pedidos exclusivos o pedidos para dias posteriores,
con lo cual se puede prever las condiciones/requisitos y ofertar

alta variedad de productos.

Capacidad para abastecer mas de cincuenta almuerzos diarios. En
la actualidad Restaurante Parkenor elabora un promedio de
cincuenta almuerzos lo que muestra el crecimiento del mismo en

poco tiempo.

La capacidad de realizar eventos, alquilando el espacio para
distintas reuniones solicitadas. Asambleas del conjunto Parkenor
son realizadas dentro del restaurante, lo cual es un servicio extra

que se ofrece.

Capacidad de ampliacion del espacio para ofertar servicios de self
service a la cantidad de cincuenta clientes mas en simultaneo
conformados entre trabajadores de bodegas, administrativos y
propietarios de las bodegas, de antemano manteniendo siempre el
horizonte de planificar un caterin empresarial, para corresponder

a toda la ciudad de quito.
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Capacidad de producir mas de cien almuerzos diarios. La
tecnologia de punta puede abastecer a méas de cien almuerzos lo
cual puede llegar a implementarse mediante vaya creciendo el

restaurante.

Ambiente disefiado para el confort de los clientes. Como indica
su letrero, Restaurante Parkenor ofrece un espacio para todo tipo
de personas a la hora del dia que ellos deseen darse un tiempo, y

destinarlo en actividades de distraccion y alimentacion.

Oportunidades:

Ubicacion central dentro del conjunto conformado por quinientas
personas. Esta oportunidad le permite a Restaurante Parkenor ser
el Unico establecimiento dentro del conjunto, lo cual le otorga
gran aceptacion de los clientes debido a la centralidad de este, ya
que la competencia méas proxima se encuentra fuera del conjunto
en una calle alejada, que implicaria la pérdida de tiempo de los
trabajadores al momento de acudir a ellos.

Posibilidad de lograr convenios con almacenes y bodegas del
conjunto. Durante el periodo dos mil dieciséis Restaurante
Parkenor contaba con dos convenios, uno con la
empresa/almacén/bodega  Gamapartes y el otro con la
administracion del conjunto. A partir del diecisiete de abril de dos
mil diecisiete, Restaurante Parkenor logro cerrar contrato con las
bodegas y almacenes: Nozzcorp, Colnature, Cornejotex,

Eurofert.
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Ofertar servicio de entrega. El plan de marketing se refleja en esta
oportunidad, debido a que la implementacion de un céterin
empresarial es la meta a conseguir con esta gestion de lineas de
negocio. En la actualidad Restaurante Parkenor ofrece servicio de
entrega a las bodegas y almacenes, procurando el desarrollo de
esa oportunidad. Se toma en cuenta el abastecer a un promedio de
veinte y seis personas sobre un almacén considerando esto, como
almuerzos empresariales destinados a los trabajadores, tomando
la iniciativa de empezar la distribucion a manera de caterin como

tal a las afueras del conjunto Parkenor.

Facil adaptacion a los precios solicitados por el comun trabajador.
Estableciendo esta oportunidad Restaurante Parkenor ha logrado
concretar precios distintos a cada uno de los almacenes, ya que,
considerando las necesidades de los clientes, se han ajustado
precios diferenciados por la cantidad de personas con las que se

realizd previamente el contrato. Mas clientes — menor precio.

Variedad de mercados y supermercados que ofertan productos.
En la actualidad Restaurante Parkenor cuenta con proveedores
que abaratan sus costos, sin embargo, el departamento de gestién
otorga delegaciones para que busguen y concrete contratos con
los proveedores que oferten el mejor producto a menor precio. La
gran variedad de mercados y supermercados que pueden ofertar
calidad y cantidad en sus productos a comodos precios da la
finalidad de mejorar la oportunidad, se optara por adquirir a los
proveedores mas convenientes para que distribuya el producto de

manera confiable, seguro y a bajo precio.

Alianzas estratégicas logradas durante el periodo. Los contratos
realizados tanto con proveedores, como con clientes, permiten
tener esta oportunidad en actividad debido a lo logrado durante la

investigacion del mercado.
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Incrementar cartera de clientes para disminuir los precios. Como
una idea surgida, se logra abaratar los costos para aquellas
empresas que gusten de adquirir el servicio del restaurante, por lo
que, si la cantidad de comensales incrementa el precio descendera
hasta llegar a wun O&ptimo acuerdo/contrato, con el
almacén/bodega/empresa, que solicite el servicio de Restaurante

Parkenor.

La demografia de la poblacion humana abarca gran cantidad de
personas dentro del conjunto Parkenor, siendo esta una
oportunidad clave de negocio al momento de saber aprovechar al
maximo el caudal de personas que frecuentan las instalaciones.
Tomando en cuenta que esto entrega total seguridad durante las
veinte cuatro horas del dia, generando tranquilidad al momento

de sentirse en un establecimiento seguro.

Debilidades:

Atraso en el desarrollo del negocio. El Restaurante Parkenor,
partiendo de esta debilidad, logra desarrollar la produccion y

servicio para poder abarcar una cartera de clientes considerable.

Débil red de distribucion. Restaurante Parkenor debe tomar en
cuenta esta debilidad para poder propagar su imagen la cual se
relacione con alianzas estratégicas claves. El uso de redes sociales
deberia ser utilizado para contactar personas de afuera, debido a
que no se ha dado prioridad de informar sobre el servicio de
caterin a las personas y empresas de la ciudad de Quito debido al
enfoque inicial de dar prioridad a los almacenes y bodegas del

conjunto Parkenor.
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Falta de clientes. Con el desarrollo de la linea de negocio,
Restaurante Parkenor ha logrado llegar a acuerdos con cinco
bodegas y almacenes mas la administracion del conjunto lo que
le da un minimo de cuarenta y seis clientes diarios tomando en
cuenta aquellos que cancelan el momento del consumo como

aquellos que otorgan crédito.

Precios enfocados a los duefios y principales trabajadores de las
bodegas y almacenes del conjunto. Mediante estrategias de
negocio, se logra abaratar los costos y ofertarlo a los almacenes y
bodegas segun tengan la capacidad de adaptarse a los precios
manejados por Restaurante Parkenor, tomando en cuenta siempre

la satisfaccién del cliente.

Ciertos clientes quedan poco satisfechos por los almuerzos. Esta
amenaza detectada, ha logrado en Restaurante Parkenor otorgar
un servicio de calidad. Siendo el sabor e higiene/pulcritud el
factor a destacar para toda la variedad de almuerzos ofertados,
dando privilegios a Colnature, debido a que es un almacén el cual
prefiere un mejor servicio y calidad de comida y no se enfoca en

abaratar su costo de almuerzo.

Personas del conjunto no conocen la existencia del restaurante.
Tomando en cuenta esta amenaza, el Restaurante Parkenor opta
por aceptar el plan de marketing de este trabajo de titulacion para

gestionar de manera optima el restaurante.
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En cuanto a los proveedores, deberian existir mayor cantidad de
alianzas estratégicas claves las cuales permitan tener mayor
variedad de productos. Mediante esta debilidad detectada,
Restaurante Parkenor ha logrado tener proveedores que le
abaraten costos considerables, como por ejemplo la adquisicion
de materia prima como arroz, lo adquiere por quintales lo cual le
genera un ahorro, lo mismo sucede con el mercado de San Roque
donde se abaratan los costos, y en vista a neuro marketing y llegar
a conocer a través de gustos y preferencias las tendencias de
almuerzo de los consumidores, el proveedor de pollos es
indispensable, debido a que genera el mayor pedido por parte del
convenio con Nozzcorp, por consiguiente una investigacion
fructifera acerca de recetas y variedades con el mismo producto,
sera trascendental para mantener alta la satisfaccion de los

clientes.

Amenazas:

La tecnologia de punta puede ir desarrollando y Restaurante
Parkenor debe mostrar competencia con las grandes industrias de

restauracion de Quito.

Almacenes y bodegas son resistentes al cambio. No optar por una
opcién de mejorar o diversificar su cartera de almuerzos,
desemboca en que prefieren constantemente llevar sus almuerzos
o0 adquirirlos por el sector de la avenida del maestro, recorriendo
grandes distancias y un posible gasto de transporte, lo cual no se
proyecta como conveniente, en vista a que disponen de horario de
almuerzo limitados el cual terminarian agotandolo en caso de

recorrer tales hasta dichos territorios.
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Almacenes y bodegas tienen el servicio contratado de céaterin
empresariales. Se tiene entendido que ciertas bodegas adquieren
de esa manera su almuerzo diario, desaprovechando el beneficio
que ofrece a todos los trabajadores del conjunto Parkenor el
restaurante. Esta amenaza se torna fuerte, considerando que hay
bodegas que consideran dejar de subsidiar a sus trabajadores en
caso de que prefieran optar por el servicio de Restaurante
Parkenor, por lo que la posicion dentro de este tipo de clientes
sera indispensable de tomar en cuenta para generar contratos con

altos numeros de trabajadores.

El comun de los trabajadores no acepta los precios actuales de los
almuerzos. Aceptando esta amenaza, se decidié dedicar la
atencion necesaria a preferencias de precios y gustos para adaptar
de mejor manera los precios y que resulten convenientes para las
aproximadamente quinientas personas que transita diariamente el
conjunto de almacenes y bodegas Parkenor. Implementar Neuro
Marketing, serd una excelente herramienta que permitira la
familiarizacion con los clientes y entender su criterio con respecto

a alimentacion.

Una vez realizado el andlisis de las fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas a partir de la matriz QSPM, se procedera

con la matriz General Electric la cual arroja informacion relevante en

cuanto a la posicion competitiva. Segun Guimera (2016), McKinsey

construy6 una matriz multi-criterio, también conocida como matriz

de atractivo-competitividad (Guimera, 2016). La matriz ya

mencionada, resulta méas analizada que la matriz BCG, ya que arrojan

informacidn acerca de posiciones competitivas,
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Figura No. 8 Matriz General Electric

ACTIVIDAD DEL MERCADO DE LA INDUSTRIA

ALTA MEDIA BAJA

Distribucion de
alimentos por toda la
zona industrial de
Parkenor.

ALTA

POSICION
COMPETITIVA
DELA

Divercificacién: optar por
ofrecer la mayor
variedad de productos
diarios.

MEDIA

UNIDAD
ESTRATEGICA
DE NEGOCIO
U.EN

Gestiones informativas
sobre el servicio del
restaurante (redes
sociales).

BAJA

Fuente: Restaurante Parkenor

Elaborado por: Mauro Andrés Marifio

La matriz GE muestra colores tipo semaforo, los cuales representan
y reflejan la condicién de Restaurante Parkenor, su actualidad, y en
lo que consiste su giro y modelo de negocio. A partir de la
implementacién de este trabajo de titulacion, mostrara su posicion

competitiva y su actividad de mercado dentro del sector industrial.

El color verde representa a la actividad del mercado en la industria,
en donde se encuentra Restaurante Parkenor, donde es fuerte y debe
optimizar su condicion actual, asi como lo ha hecho desde su inicio

en diciembre del dos mil quince.

El color amarillo muestra aquellas actividades selectivas donde se
enfocan en protegerse y aceptar oportunidades cuando se les presente,
y el color rojo muestra lo que no deberia presentar las condiciones
actuales, debido a que es un estado critico para la produccion, por lo
cual, si llegan a tomar fuerza esas actividades, se reflejaria con el

cierre del establecimiento.
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2. INVESTIGACION DE MERCADO

2.1. OBJETIVOS DE INVESTIGACION

2.1.1. General

Conocer las preferencias de los trabajadores del conjunto Parkenor
para captar la mayor cantidad de clientes, incrementando la capacidad

de produccion y gestion en intervalos planificados.

2.1.2. Especificos

- En base a la investigacion, identificar la materia prima adquirida
y proveer a los clientes productos de su satisfaccion.

- Implementar las matrices realizadas previamente, para sujetarse
a sus lineamientos de gestion.

- Realizar encuestas y entrevistas a los clientes potenciales de
Restaurante Parkenor.

- Observar el movimiento de las personas del conjunto Parkenor y
conocer su frecuencia de transito y destino.

- Entregar el mejor servicio posible al mas bajo costo para
satisfaccién de los clientes, delegando distintas maneras de

distribucién de almuerzos.

2.2. METODOLOGIA DE INVESTIGACION

2.2.1. Tipos de Investigacion

Los tipos de investigacion para llevar a cabo este proyecto son
cuantitativos y cualitativos, con ellos se obtendran variables claves
que optimicen el desarrollo de la produccién, se identificara la
cantidad de los clientes generales y clientes potenciales que influyan

en el crecimiento de Restaurante Parkenor.



La metodologia de la investigacion cualitativa implica un esfuerzo y
andlisis de trabajo arduo y constante. De ella, se deriva la longevidad
de sus resultados, la metodologia que utiliza, contiene informacion
que resulta util y no obsoleta con el paso del tiempo (Baez & de
Tudela, 2009).

Anélisis recientes han demostrado con evidencia clara que, la
investigacion  cuantitativa-analitica-empirica, = posee  ciertas
caracteristicas que marcan su comportamiento, y se las puede
identificar a partir de muestras representativas. Es asi que busca
universalizar, publicar, generalizar, pluralizar resultados a fin de
mejorar los proceso Y las tareas en diversas disciplinas de pequefios,
medianos y grandes negocios (Pérez & Zamora, 2013). Los autores
mencionados buscan explicar a traves de un conocimiento previo la
realidad para efectuar predicciones-proyecciones que se delimitaron
en el inicio de la investigacion, genera objetividad, fiabilidad y
validez (interna y externa), los instrumentos son encuestas,

cuestionarios.

Las metodologias cualitativas se orientan hacia la comprension de
las situaciones Unicas y particulares, se centran en la basqueda de
significado y de sentido que les conceden a los hechos los propios
agentes, y en como viven y experimentan ciertos fendmenos o
experiencias los individuos o los grupos sociales a los que
investigamos. (Rodriguez & Valldeoriola, 2008, pag. 44).

La investigacion cualitativa es aquella donde se estudia la calidad de
las actividades, relaciones, asuntos, medios, materiales o
instrumentos en una determinada situacion o problema. La misma
procura por lograr una descripcion holistica, esto es, que intenta
analizar exhaustivamente, con sumo detalle, un asunto o actividad en
particular. Con las herramientas de observacion sistematica y

entrevistas estructuradas-no estructuradas.
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2.2.2. Métodos de Investigacion

Los métodos de investigacion que se llevardn a cabo seran: las

encuestas, las entrevistas y la observacion.

Las encuestas realizadas a los trabajadores del conjunto y almacenes
Parkenor, otorgaran la informacién necesaria para conocer la
situacion del comun de los trabajadores y acercar a sus conveniencias
los precios, el servicio, la calidad y la cantidad de comida para cada

almuerzo.

Las entrevistas se llevan a cabo a través de un dialogo para
informacidén puntual, dejando de un lado una entrevista estructurada
como tal, realizadas directamente a duefios de bodegas y almacenes
y algunos obreros pertenecientes a bodegas que permitieron un
dialogo, deben entregar el punto de vista del empleador que puede
llegar a otorgar almuerzos a sus trabajadores y lograr un convenio
para un contrato de distribucion de almuerzos diarios y el punto de
vista de los obreros, los cuales deberian acercarse de manera
individual si desearian los servicios del restaurante. La informacion
arrojada es receptada a través del dialogo, debido a que los
trabajadores no constan de disposicion para realizar una entrevista

estructurada que toma mayor tiempo.
La observacion permitird conocer las diferentes preferencias de los

posibles clientes de la competencia, para tomarlas en cuenta al

momento de implementar las estrategias en costos y produccion.
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2.2.3. Fuentes de Informacion

Para la investigacion de mercado, las fuentes de informacion serén
primarias, debido a que la informacion que entreguen sera precisa
para llevar un estudio correcto. De acuerdo a los métodos de
investigacion planteados en el punto anterior, las tres formas de

recoleccion de datos se mostraran a continuacion:

Tabla No. 5 Fuentes de Informacién

Forma de recoleccion y Objeto de la
Metodologia procesamiento de investigacion
informacion.

Se realizaran encuestas | El espacio real donde de
fisicas, de manera que sea | manera objetiva se refleja
Encuesta una manera mas simple | los hechos, se identifica
para que el comudn de los | con el territorio de
trabajadores responda. Para | Restaurante Parkenor
el andlisis de los resultados | dentro del conjunto de
se utilizara la plataforma de | almacenes y bodegas,
Documentos de Google y | analizando la frecuencia
Excel. de asistencia de clientes.

Se tomara notas de voz por | Personas de las siguientes
parte de los duefios de los | bodegas y almacenes:
Entrevista | almacenes y bodegas que | Pintauri, Pro Helados,
estén dispuestos a dialogar | Eurofert, R. Ferri,

para que conozcan las | Colnature, Dibeal,
nuevas  propuestas y | Distritex, Administracion
beneficios de Restaurante | Parkenor, Sajador
Parkenor.  El  dialogo | Anturios, Forrotetex,
tomara en cuenta a todo | Pandco, Imporinsumos,
trabajador que lo permita. | Inco, La Bisa.

Una vez realizadas las | Personas que acuden a
Observacion | entrevistas, se procedera a | Restaurante Parkenor en
tomar en cuenta a todos los | horario de 7h00 hasta las
resultados relevantes de | 17:00.

criterio de almuerzos.

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Mauro Andrés Marifio
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2.2.4. Muestreo

La investigacion de mercado realizada de manera cuantitativa
permite demostrar las encuetas realizadas dando un total de ciento

veinte personas del conjunto de almacenes y bodegas Parkenor.

Tabla No. 6 Datos de investigacion demogréfica
DATOS DEMOGRAFICOS DEL CONJUNTO PARKENOR
DISTRIBUIDOS POR ALMACENES Y BODEGAS ENCUESTADAS

EMPRESA ENCUESTADOS EMPRESA ENCUESTADOS
FORROTEXAS 1 IMPORINSUMOS 2
CYEDE 1 ANTURIOS 2
MAX ELECTRONICS 1 SPRING 2
INCO 1 VALERO 2
PINTAURI 1 LA BIZA 2
SINDIMED 1 PANDO 2
INABRAS 1 MGI (AUDITORES) 4
IMPORTADORA TEJADA 3 EUROFERT 4
PROHELADOS %) SAJADOR 4
AGRINOVA %) TROFEOS CASTRO 4
IMPORDENIM 5 GAMMATRADE 4
COLNATUR 5 R. FERRI 4
DIBEAL 10 CELLSYSTEM 8
NOZZCORP 25 DISTRITEX 15

SUBTOTAL 61 SUBTOTAL 59
TOTAL 120

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Mauro Andrés Marifio

El anélisis demografico para las encuestas, abarcaban a todas las
bodegas y almacenes del conjunto Parkenor, lo cual, mediante la
administracion del mismo, Restaurante Parkenor agenda citas para
proceder a acercarse a las bodegas y efectuar encuestas y entrevistas
a veinte y ocho almacenes que dieron apertura al dialogo.

37



El total de trabajadores registrado en la base de datos del conjunto
Parkenor es aproximadamente de trescientas personas, tomando en
cuenta que la variabilidad de los trabajadores es frecuente en
determinados periodos, ya que constan de auditores o conductores
que incrementan cada cierto tiempo la cantidad de trabajadores del
conjunto. El total de ciento veinte encuestas tabuladas fueron aquellas
personas pertenecientes al conjunto de almacenes y bodegas
Parkenor que aceptaron responderlas. La investigacion de mercado
permitio generar informacion de Restaurante Parkenor, provocando
de esa manera un caudal promedio de ciento veinte personas al dia,
dispuestas a realizar consumos por servicios de cafeteria y

restaurante.

2.2.5. Disefio de Herramienta de Recoleccion de Informacién

- Encuestas fisicas: Elaboradas y entregadas a las veinte y ocho
bodegas que aceptaron la solicitud. Se reflejara en el anexo
namero uno el disefio de la encuesta y los resultados de una
muestra aleatoria de wun trabajador por almacén/bodega
encuestada, generando informacién de todos los almacenes con
sus respectivas preguntas previamente establecidas, las cuales se
fundamentaron en ser simples en su confeccidn y que arrojen toda
la informacion necesaria, precautelando la disponibilidad y
apertura de cada persona tomando en cuenta que la encuesta
tomaba menos de un minuto en ser finalizada. Asimismo, refleja
el disefio de las preguntas de las encuestas transcritas a Excel, las
cuales mediante un filtro se logra sondear y mostrar, para
ilustracion didéactica, la respuesta de un trabajador por cada

almacén/bodega encuestados, generando asi veintiocho

resultados.
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- Documentos Google: Plataforma de internet donde se digité el
resultado que arrojaron las encuestas para gque nos presente
reflejados en tablas y pasteles, para realizar su respectivo analisis

exhaustivo y control de informacion.

- Excel: Trasferencia de datos de la plataforma de Documentos de
Google a Excel, para el analisis y evaluacion en una plataforma
cotidiana, con la cual en intervalos planificados, Restaurante
Parkenor aumentara el nivel de uso de la plataforma consecuente

con su evolucion en la gestion.

- Notas de voz: Durante las entrevistas con ciertas bodegas que
dieron apertura, no solo a las encuestas, sino a un dialogo acerca
de la implementacion de esta linea de negocios, con el fin de
establecerlo en este trabajo de titulacion, se gravo audios los

cuales posteriormente ejercerian de recoleccion de informacion.

2.3. ANALISIS DE RERSULTADOS

2.3.1. Resultado de la observacién

El conjunto de almacenes y bodegas Parkenor, opera las veinte y
cuatro horas del dia, las actividades individuales dependen de cada
una de las bodegas o almacenes, debido a que es una propiedad
privada y se puede usar las instalaciones a necesidad y deseo de los

duefios/propietarios/arrendatarios de cada una.

Restaurante Parkenor da comienzo su actividad productiva a las 7h20
y la culmina a las 17h30, durante ese periodo el caudal de personas
que se acercan al establecimiento a realizar una compra son alrededor
de ciento veinte personas, ejerciendo la mayoria en el horario de
12h30 a 14h00 con el promedio de cincuenta y dos personas, las otras
veinte personas acuden a comprar otros productos de la gama de

venta del restaurante. Cabe recalcar que es un niumero variable al dia.
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Las personas de Restaurante Parkenor salen satisfechas después de
adquirir sus productos, eso muestra una tendencia positiva de

aceptacion.

En el periodo dos mil dieciséis no se conocia mucho de la oferta de
un restaurante dentro del conjunto por lo que actualmente se esta
desarrollando estrategias de publicidad para implementarlas en
intervalos planificados, para asi implementar productos con mas
riguroso control de calidad para que solventen las necesidades
alimenticias de los trabajadores del conjunto Parkenor, cumpliendo
con el plan de marketing basandose en los lineamientos de la norma
ISO 9001 permitiendo tener una correcta gestion y manejo de una
determinada linea de negocios, apoyando y permitiendo implementar

el plan de marketing, su ejecucion, resultados, analisis y control.

2.3.2. Resultado de encuestas a clientes potenciales

Se procede a la muestra de resultados y la explicacion de cada uno de
ellos, acompafiados de la pregunta que sostenia su descripcion al

momento de realizar la encuestas.

Es preciso conocer el género dentro del sector del trabajo, debido a
que por naturaleza/genética se conoce que los hombres en promedio
comen mas que las mujeres y permite tener una tendencia hacia la

mayoria de género gue resulte dentro de las personas encuestadas.
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Figura No. 9 Género
Género

120 respuestas

@ Masculino
@ Femenino

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Mauro Andrés Marifio

Como se puede apreciar en el pastel, la mayoria de personas del
conjunto de almacenes y bodegas Parkenor son de sexo femenino con
un 56,7% que es el equivalente sesenta y ocho personas. Con lo cual
pudiéramos marcar cierta tendencia hacia las preferencias, gustos y

opiniones mayoritariamente de mujeres.

Figura No. 10 Factores determinantes para los almuerzos

:Que factores considera importante al momento de adquirir su almuerzo?

120 respuestas

Variedad de... 69 (57,5 %)

Calidad de a... 94 (78,3 %)
Cantidad po...
Frecio de al_. 5110425 %)
Ofertas y pro.. 15 (12,5 %)
Servicio 44 (36,7 %)

0 10 20 30 40 50 60 70 20 a0

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Mauro Andrés Marifio
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El 78,3% de las personas encuestadas arroja el criterio preferencial
hacia la calidad de la comida por encima de los otros cinco factores,
la variedad de almuerzos es sumamente importante ya que de esa
manera se lograra tener clientes frecuentes debido a no tener un
repetitivo menu por lo que implementar lineas de negocios para
abarcar la gestion de producir cuatro diferentes tipos de almuerzos al

dia toma fortaleza diariamente.

El conjunto Parkenor por ser un lugar donde transita mucho obrero o
trabajador de sectores donde su sueldo no le permite gastar mucho en
su almuerzo diario, optan por el precio, como el tercer factor
relevante para un enfoque estratégico y adaptable a la condicion de
la mayoria de personas del conjunto Parkenor. El servicio como tal,
si bien sabemos que es factor fundamental, ocupa la cuarta posicion
en prioridad de factores, cabe recalcar que la pregunta permitia una o

mas alternativas de respuesta.

Por otra parte, los ultimos factores de cantidad y oferta son las que
reflejan menor relevancia, sin embargo, se implementara estrategias
para lograr satisfacer todos los gustos, varios trabajadores dedicados
a cargar materiales pesados o conducir camiones prefieren la cantidad
de producto, generando la necesidad de implementar estrategias para
implementar lineas de negocios enfocados a reduccion de gastos y

costos.
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Figura No. 11 Lugares preferenciales a ser atendidos

;Donde preferiria ser atendido?

En el restaur...

Mediante en...

7 respuestas

0

86 (73,5 %)

10 20 30 40 50 60 70 80

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Mauro Andrés Marifio

El 73,5% equivalente a ochenta y seis personas preferirian ser
atendidas en el restaurante, donde el 30,8% con treinta y seis personas
prefieren entrega directa a su lugar de trabajo, a través de la

implementacién de neuro marketing que segun

Afirma (Bradoit, 2011) que el neuro marketing puede definirse
como una disciplina avanzada, que investiga y estudia los procesos
cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de las
personas en los campos de accion del marketing tradicional:
inteligencia de mercado, disefio de productos y servicios,
comunicaciones, precios, branding, posicionamiento, targeting,
canales y ventas. (p. 16)

Puede determinar como conceptos de comportamiento de la gente por
necesidad de subsistencia en su zona de trabajo no se siente comoda
al asistir con una indumentaria manchada. ElI neuro marketing
permitira adaptarse a la realidad de la jornada de cada trabajador, para
abastecerlo hasta su lugar de trabajo debido a que el estudio previo
diagnostica la justa realizacion de actividades a favor de las personas
que pueden sentirse asi, y de esa manera abastecer y cumplir
satisfactoriamente su hora de almuerzo. Conocer a profundidad las
preferencias alimenticias de los clientes se torna trascendental al

momento de aplicar ideas de neuro marketing.
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Figura No. 12 Opciones de menus

:Cuantas opciones de menu gustaria tener a su eleccion diariamente?

119 respuestas

[ B
@2
@3

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Mauro Andrés Marifio

El 55,5% de respuestas equivalentes a sesenta y seis personas,
desearian minimo dos variedades de almuerzos diarios, cabe recalcar
que Restaurant Parkenor oferta hasta cuatro diferentes tipos de

variedad segundo plato al dia.

Figura No. 13 Opciones de platos a la carta

iLe interesaria la opcidn de platos a la carta como servicio adicional en el
restaurante?

119 respuestas

®si
@ No

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Mauro Andrés Marifio

44



Restaurante Parkenor en vista a los resultados arrojados con el 79,8%
equivalente a noventa y cinco personas, decide por ofertar hasta
cuatro combinaciones diferentes de almuerzos, considerandose estos
como la linea de productos de alimentacion diaria, basandose
basicamente en el cambio de la proteina animal, sea esta: carne, pollo,
atun, chuleta, pescado, con respecto al segundo plato y con la
necesidad de disponer de tener otra opcion de primer plato para
utilizarla si fuera el caso, tales dias son identificados y se prevé la

situacion.

La importancia de implementacién de una carta, abarcaria mayor
numero de personal de trabajo para abarcar todos los pedidos bajo la
eleccion de cada cliente, limitando la produccion en serie que

actualmente se lleva a cabo.

Lo mismo sucede con los alimentos que se transportan a los
almacenes y bodegas, siguen lineamientos de preparacion para una

distribucion basandose en operaciones justo a tiempo (just in time).

Figura No. 14 Opciones de precios

¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por el servicio de un almuerzo?

120 respuestas

$2,00
$2.25
52,50
$275
$ 3,00
$3.25
$3,50

MAS

47 (392 %)

36 (30 %)

10 (8,3 %)

1610(13,3 %)
5 10 15 20 25 30 35 40 45

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Mauro Andrés Marifio
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39,2% de los resultados de la figura dieciseises entrega la cantidad de
cuarenta y siete personas quienes optan por la opcion de pagar $2,50
USD c/almuerzo, lo cual ha permitido a Restaurante Parkenor, variar
sus precios en cuanto a las personas por almacenes que vayan a

almorzar.

Figura No. 15 Adquisicion daria de almuerzos

:Como adquiere su almuerzo diario?

7 respuestas

Lo lleva des...

Lo subsidia...

Lo adquiere...

43 (36,8 %)

45 (385%)

38 (325 %)

5 10 15 20 25 30 35 40 45

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Mauro Andrés Marifio

Como una de las preguntas mas importantes, previa a la investigacion
de mercado, el resultado que arrojaron las encuestas con siento
diecisiete respuestas, es de 38,5% no muy distantes de sus otras dos
alternativas las cuales obtienen el 36,8% y el 32,5%, por lo cual,
cuarenta y cinco personas respondieron que subsidia su almuerzo su
empresa, Restaurant Parkenor, mediante esta pregunta logra adaptar
los precios a un promedio de veinte y cinco clientes de Nozzcorp,
almacén del conjunto, otorgandoles mediante una linea de negocios
y gestion de servicios, almuerzos diarios a través de un contrato
establecido por tiempo indefinido, con el requisito de cancelacion de
servicios con un mes de anterioridad. El plan de marketing efectuado
refleja el resultado positivo ya que la conformidad de los clientes es
parametro para que Restaurante Parkenor sea preferido ante otras
opciones de almuerzos que se puede presentar.
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Figura No. 16 Satisfaccion de almuerzos diaria de los trabajadores

:Que tan satisfecho queda usted del almuerzo que consume diariamente?

120 respuestas

@ Muy satisfecho
@ Satisfecho

Medianamente satisfecho
10.8% @ PFoco satisfecho
@ Mada satisfecho

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Mauro Andrés Marifio

El mercado al que se enfoco la linea de negocios de Restaurante
Parkenor, fue a la de aquellos clientes que se sienten poco satisfecho
y medianamente satisfecho, viendo como una oportunidad de mejorar
su almuerzo, Restaurante Parkenor empezo a generar almuerzos a
estas personas que acorde con sus convenios con el restaurante se

muestran satisfechas al termino del mismao.

Con planificacion, gestion, proyeccién, Restaurante Parkenor pondra
a disposicion de todas las tresientas personas visitantes y trabajadores
del conjunto el servicio de alimentacion diaria. Por lo que la
implementacion como base y pilar de un plan de marketing para el
desarrollo de nuevas lineas de negocios y fundamentalmente para el

posicionamiento en todos los trabajadores.

Actualmente el restaurante a logrado acaparar mayor cantidad de
clientes que ageullos que respondieron; poco y medianamente
satisfechos ya que equivalen a cuarenta y dos personas, siendo menor

a la media de almuerzos vendidos en la actualidad.
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Figura No. 17 Conocimeinto del establecimiento
¢Ha visitado nuestro local con anterioridad?

120 respuestas

@ s
& No

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Mauro Marifio

Se puede apreciar, que el 51,7% de las personas encuestadas no ha
visitado el restaurante debido a que no lo conocian, por lo cual,
mediante esta investigacion de mercado, se logré captar a un
promedio de ciento veinte clientes diarios, distribuidos estos entre
aquellos que van por servicios de: cafeteria (sesenta y cinco) y de
restaurante (cincuenta y dos), lo que demuestra como la realizacion
del trabajo cuantitativo ha generado resultados positivos para la

gestion del plan de marketing de Restaurante Parkenor.

2.3.3. Resultado de las entrevistas

Tras aplicar las entrevistas se obtuvo opiniones y criterios diversos
acerca de factores influyentes al momento de consumir alimentos en
la hora de almuerzo. Entre las inquietudes que fueron respondidas se
encontraban: el precio conveniente, cualidades especificas de
almuerzos, causas de preferencias de lugares para servirse alimentos,

entre otros.
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A continuacion se detallaran las entrevistas realizadas a las
personas, trabajadores y representantes de las distintas empresas
y bodegas

Pintauri: Una visita previa por parte de la entrevistada a Restaurante
Parkenor, considero que el precio de tres dolares es muy elevado. Ella
desearia que los precios oscilen entre dos veinte y cinco y dos con
cincuenta por cada almuerzo. Este precio lo menciona, considerando
gue muchos de los trabajadores del lugar traen desde su hogar los
alimentos, razén por la cual los precios que se deberian ofrecer

deberian ser econdmicos.

Pro Helados: El personal es en su mayoria obrero, el cual realiza
trabajos de carga y construccion. Tras las respuestas brindadas por
los individuos se obtiene que los mismos, consideran que su
vestimenta y presentacion personal, no son las apropiadas para

ingresar al restaurante.

R. Ferri: Las entrevistas realizadas a este grupo, encuentran tras la
respuesta de los trabajadores que, en los inicios del restaurante,
acudieron trabajadores de esta bodega, los cuales por falta de
almuerzos no fueron atendidos. Tras esta mala experiencia, han
desistido de retornar al restaurante sin conocer como se realiza la
nueva gestion. El proyecto y su ejecucion resultan por demas
importantes. Con el plan de marketing aqui presentado, se logra un

impacto favorable para atraer a posibles nuevos clientes.

Colnature: Personas de clase media-alta las cuales no se enfocaron en
sefialar el precio de los almuerzos, sino que prefieren un ambiente
comodo y una excelente comida, acercarse al establecimiento de

servicio y poder disfrutar de un momento idéneo para su almuerzo.
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Dibeal: Sefioras adultas encargadas de puestos administrativos,
posterior a un almuerzo, indicaron que el sabor les haria retornar al

restaurante.

Distritex: Tras tener una conversacion con ciudadanas extranjeras
que trabajan en el lugar, las cuales escucharon la idea del nuevo
modelo de negocio dan prioridades al entorno y la calidad de
alimentos impartidos. Su frecuencia acerca del consumo vy visita al
restaurante ha incrementado tomando en cuenta que Distritex no

subsidia los almuerzos des sus trabajadores.

Administracion de Parkenor: La administradora del conjunto solicita
que los precios se disminuyan, los cuales para que se cumplan,
deberian de incrementar el volumen de ventas para generar
ganancias, sus requisitos establecidos a lo largo del dos mis dieciséis,
ha logrado mantener conforme durante ese tiempo, siendo uno de los
primeros contratos generados por el restaurante, actualmente se
mantiene los lineamientos que la administracion del conjunto solicita

para sus servicios en el restaurante.

Forrotexas: Jovenes obreros, que su sueldo no les permite el gasto de
tres dolares diarios, pero que se interesarian en asistir cada cierto
tiempo al restaurante, tomando en cuenta que son aquellos que

trabajan en bodegas y se limitan por su uniforme de trabajo.

Pando: Administradora de la bodega lleva sus alimentos desde su
hogar, lo que lo considera més conveniente, barrera de entrada que

dificulta la interaccion con este tipo de clientes.
La Biza: Propietarios de la bodega, viven por los alrededores del

conjunto Parkenor, por lo que retornan a su hogar a la hora del

almuerzo.
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Las bodegas entrevistadas se plasmaran en una figura ilustrativa
mostrando su ubicacion basada en cuatro puntos de vista diferentes,
se procederd a demostrar las preferencias y gustos en opciones entre
todas las bodegas entrevistadas sobre los siguientes aspectos: precio,

calidad, cantidad, servicio.

Figura No. 18 Mapa de preferencias de clientes

PRECIO
'
ADMINISTRACION DE PARKENOR

1 . -
PINTAURL: PRO HELADOS:

FORROTEXAS:

DISTRITEX:
SERVICIO -R.FERRI: — CANTIDAD

LA BIZA:

COLNATUERE: DIBEAL:

CALIDAD

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Mauro Andrés Marifio

El mapa de posicionamiento refleja como la mayoria de empresas se
encuentran ubicadas en el eje superior. Los dialogos con los
trabajadores despliegan con tendencia a la baja de precios, aumento
de cantidad en productos especificos (ensaladas) y el servicio que sea
optimo y de primera calidad (sin retrasos). Las exigencias de los
consumidores, deben ser segmentadas y justamente distribuidas ya
que la cartera de clientes abarca precios diferentes. Por lo que la
diferenciacion en productos servidos debe ser evidente ya que existen
personas que desean un producto diferenciado y mejorado que

requiere de mayor competencia.
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3. PROPUESTA DEL PLAN DE MARKETING

3.1. OBJETIVOS

e Incrementar el posicionamiento en las personas que transitan el
conjunto de almacenes y bodegas Parkenor, esto implicaria
interacciones con al menos el 50% del total de personas que
transitan el conjunto.

e Incluir nuevos atributos a los productos ofertados para acaparar
atencion de todo tipo de gustos.

e Adaptarse a los precios de la competencia de un kilémetro, para
que personas que acuden a las afueras del conjunto por precios
bajos, no opten por esa posibilidad. Controlar cuidadosamente el
3,27% de inflacién que se impondran a los precios.

e Ofrecer los servicios y opciones diarias de alimentacion via redes
sociales, para sostener controladamente los pedidos de personas
que acudan al establecimiento u opten por la entrega a domicilio.

e Fidelizar a los clientes que opten periddicamente por los servicios
de Restaurante Parkenor mediante promociones en dias
estratégicos y cupones.

e Implementar el personal necesario para sostener los
requerimientos por el incremento de nuevos clientes potenciales.

e Adecuar el ambiente de trabajo para el desarrollo arménico y

complaciente de las actividades de cada uno.

3.2. PROPUESTA DE MARKETING MIX

Producto: Los productos de Restaurante Parkenor son adquiridos a través de
la busqueda de mejores proveedores. Los productos que ofrece el restaurante
se encuentran reflejados en la tabla nimero tres en la pagina quince aquellos

que tienen que ver con la seccidn de cafeteria.



En cuanto a la confeccion de los almuerzos Restaurante Parkenor refleja de
manera ilustrativa, la informacion real basada en la materia prima e insumos
utilizados para los almuerzos diarios, tomando de la base de datos y registros
del restaurante, se refleja toda la materia prima de un dia normal de trabajo.

Cabe recalcar que Restaurante Parkenor, utiliza productos que cumplen
normas de calidad para ofrecer almuerzos que sean de todo tipo de gustos por

parte de los trabajadores del conjunto.

Tabla No. 8 Materia prima ofertada, resultado de la toma de un dia aleatorio

SOFA

POSTRE JUGD

SEGUNDO

MP
frejol

CANTIDALD -
2 libras

MP | -
aroz

CANTIDAD| -
& libras

MP |-

leche

CANTIDAD -
1litro

MP |-
tomates

CANTIDAD -
21 unidades

¥

TOTAL | -
64.43

verde

Junidades

higado

4 unidades

1=zobre

15 libras

eSpeEcies

media libra

pallo

Junidades

Han

A2ucar

chuleta

0.5 libraz

carne

b libras

abin

1unidad

refrita

0.5 libraz

maduro

10 unidades

papa

35 libraz

malonesa

260 gramas

arbeja

1libra

zanaharia

05 libraz

vainita

1libra

tomate

4 libras

chocla

4 unidades

Fuente: Restaurante Parkenor

Elaborado por: Mauro Andrés Marifio

La cantidad adquirida de los productos de materia prima deberd aumentar
considerablemente para corresponder todos los almuerzos posibles, 1o que
implicara el requisito/requerimiento del incremente actual del fondo de capital
de $2000 USD mensuales para abastecer el incremente del 31% de clientes.

Restaurante Parkenor, en su implementacion de nuevas lineas de negocios, se
enfocara en el periodo dos mil diecisiete-dos mil dieciocho, abarcar un
proyecto el cual cumpla el requisito de elaborar trescientos almuerzos diarios,
y asi tener la capacidad de abastecer a todo el conjunto, eso generara la
inclusion de materia prima y productos en cantidades que sostengan tal

produccién.
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Precio: Segun (Duron, 2014) “el precio ofertado para un determinado platillo
es una de las decisiones comerciales mas importantes ya que es el instrumento
con mayor poder para influir en los resultados de la empresa y en las

decisiones de consumo.” (p. 12)

El precio de los almuerzos que Restaurante Parkenor ha considerado
convenientes para el periodo de dos mil diecisiete varia segun contrato. Con
el almacén Nozzcorp, Restaurante Parkenor rebaja el precio de los almuerzos
para un promedio de veintisiete trabajadores estableciendo asi el valor de
$2,85 USD cada/trabajador. El almacén Gamapartes, realiz6 un contrato
donde pueden pedir hasta diez almuerzos diarios a un precio de $3,50 USD en
vista a que se les aumenta postre y con menos de diez personas por contrato

el precio no varia.

Con la administracion del conjunto, Restaurante Parkenor tiene un contrato de
ofertar la cantidad promedio de cuatro almuerzos, los cuales pueden llegar a
aumentar debido a que el presidente del conjunto acude periddicamente al
restaurante. Este precio es el equivalente a $3,00 debido a que se les disminuye
el postre. Los trabajadores del conjunto parkenor que acuden de manera
voluntaria tienen el servicio de almuerzo a un precio de $3,50 USD el
almuerzo completo, el cual varia dependiendo de que el cliente pida o

disminuya componentes del platillo.

El convenio con el almacén Colnature, ya que prefieren una atencion
especializada cuando la hora pico del restaurante haya culminado, se dispone
de un precio de $4,00 USD por cada persona o invitado que lleven. Tanto los
precios de los contratos con los almacenes Eurofert y Cornejotex, es de $3,50

USD, equivalente a un almuerzo completo.
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Los precios de la competencia como por ejemplo “Mia Cafeteria” es de $5,00
USD, los cuales no pueden ser implementados en Restaurante Parkenor por
los resultados arrojados de las encuestas. Mientras tanto los otros puestos de
comida varian sus platos entre $2,00 USD y $2,75 USD sus servicios de
alimentos. Para el posicionamiento de todas las personas del conjunto, es
necesario acudir a estrategias de equiparar nuestros precios, ya que los
trabajadores recorren grandes distancias con tal de abaratar su gasto

alimenticio diario.

En cuanto a los precios de la seccion de cafeteria mantienen una tendencia
estandar desde que se inaugurd Restaurante Parkenor generando del 35% al
45% de ganancia por venta de producto los cuales se pueden ver reflejados en

la tabla numero cuatro en la pagina nimero quince.

Plaza: Restaurante Parkenor mediante informacion a partir de las actividades
de apoyo reflejadas en la figura nimero seis cadena de valor pagina catorce,
considera una correcta gestion del espacio que logra la conformidad de la
totalidad de sus productos ofertados para tener disponibilidad inmediata de lo
que se solicite (Secretaria Central de la ISO, 2015). La secuencia l6gica previa
al acto, sigue un orden que se lo va adaptando a toda la maquinaria de ultima
tecnologia para tener el mejor provecho de esta, la cual el restaurante presenta
como herramienta para el trabajo diario dentro de la cocina. La percha de los
productos que es visible para todas las personas del conjunto permite una
apreciacion panoramica de los productos que se ofertan dentro de Restaurante
Parkenor, sin tomar en cuenta aquellos que son los elaborados dentro de
cocina. Las dos ventanillas que presenta el restaurante cumplen la funcion de
recepcion de dinero. La distribucion de los alimentos varia segun el tipo de
producto que haya solicitado el cliente, ofreciéndole comodidad al momento

de receptar lo pedido.

La confeccidn de almuerzos se desarrolla en la cocina la cual posee todas las
herramientas necesarias para su correcto proceso productivo, a manera que
transcurra el tiempo, Restaurante Parkenor aumentara sus activos fijos de

manera que le ayude a mejorar su produccion.
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El espacio fisico consta de ocho mesas con cuatro sillas disponibles cada una,
permitiendo de esta manera tener el maximo confort posible al momento de
servirse los alimentos. Pose la zona de bafios femenino y masculino, y un
espacio verde donde su confeccidn denota sentido cuando se implementen dos

mesas mas en ese espacio, ademas de lo decorativo.

La distribucion de los almuerzos dentro de la plaza de trabajo se ejecuta con
dos personas para el servicio a cincuenta y dos comensales diarios, se
procedera a la implementacion de un Self Service al momento de generar mas
contratos, sera de vital importancia para una produccion diferente y mejorar
en tiempos de distribucidn, cuando los clientes sean mas de cien, obligando

de esa manera la ampliacién de la plaza.

La opcidn de entrega directa a lugares de trabajo se la conoce con antelacion,
debido a que el restaurante consta de horas picos, por lo cual la atencion a
personas que solicitan alimentacion, deberan realizar sus pedidos en la hora
de la mafiana para tener listo todo al momento del envié y no generar
confusion en horas de acumulacion de clientes. De esa manera Restaurante
Parkenor, distribuye alimentos fuera del establecimiento a través de un
vehiculo, el cual demora menos de cinco minutos en realizar la actividad en

vista a que todo se desenvuelve dentro del conjunto.

Promocion: Restaurante Parkenor generara promocion directa con los
almacenes y bodegas, implementando el uso de estrategias que permitan
acercarse a los clientes potenciales y mostrarse como una ventaja para todos
los trabajadores del conjunto. Inicialmente implementando la estrategia boca
a boca, Restaurante Parkenor implementara el uso de marketing digital con
redes sociales, flyers, tarjetas descuento y campafias de fidelizacion para
familiarizarse con las personas que acudan cotidianamente al restaurante. La
comunicacion debera ser totalmente clara y segun (Secretaria Central de la
ISO, 2015) una comunicacion clara deberd ser basada y responder las
siguientes preguntas: ¢quién comunica?, ;qué comunicar?, ¢cuando

comunicar?, ¢a quién comunicar? y ;qué comunicar?
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Entorno fisico local: Physical Environment en inglés, refleja también las
condiciones de responsabilidad social empresarial que son normas para
mantener el restaurante con alta calidad enfocandose en todos los detalles que
abarque el ambiente tanto para prevenirlo de plagas como para no generar

olores toxicos ni fuertes para la percepcion de los clientes.

El ambiente de trabajo del restaurante parkenor genera tranquilidad en vista a
que presenta paredes color blanco, musica por lo general de ritmo lento y la
iluminacién natural a través de las ventanas ya que remplazan a las paredes
como tal. El espacio de alimentacion permite que se sitlen de manera comoda

las treinta y dos personas para las que fue disefiado en un inicio el restaurante.

Restaurante Parkenor cuenta con espacio suficiente para transitar en horas de
acumulacion de clientes, permitiendo la entrega de los alimentos en el tiempo
estimado que un trabajador tiene permitido, enfocandose siempre en que la
estadia del cliente sea por el gusto de compartir un momento y no por la
demora en su atencion. Se implementara gestion a través redes sociales para
abarcar todos los requisitos de clientes del conjunto Parkenor que solicitan los
servicios de restaurante, para mantener interaccion de los pedidos y entregas
justo a tiempo a aquellos que soliciten el servicio de entrega directa, de esta
manera Restaurante Parkenor pretende manejar varias alternativas de negocios
para abastecer de almuerzos a todas las personas del conjunto, con las

correspondientes competencias que esto requiere.

Proceso: La planificacion y control operacional segin (Secretaria Central de
la 1ISO, 2015, p4g. 10) “la organizacion debe planificar, implementar y
controlar los procesos necesarios para cumplir los requisitos para la provision
de productos y servicios y para implementar las acciones determinadas.” El
proceso productivo de Restaurante Parkenor, refleja las actividades del
personal actual de trabajo indicadas en la tabla nimero ocho. Cuando el caudal
de gente es bastante, abarca una gestion de tiempos enfocada en realizar la
entrega de los alimentos en el menor tiempo posible debido a que el momento
en el que las mesas se encuentran copadas en su totalidad se puede perder el
orden de servicio y la posible consecuencia de errores.
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La designacidn de actividades sera analizada y gestionada para su proceso de
mejora. A continuacion, se reflejard las actividades por trabajador dentro de la
jornada laboral en Restaurante Parkenor. Cabe recalcar que en la actualidad el
proceso productivo del restaurante se basa en la distribucion de cincuenta
almuerzo diarios siendo el giro fuerte de negocio, con la implementacion de
un Self Service, se podrd disminuir tiempos y abarcar el caudal de por lo
menos cuarenta personas mas en tiempos distribuidos, y en cuanto al servicio
de delivery, Restaurante Parkenor entregara oportunamente los pedidos a

aquellos clientes que lo soliciten de manera previa.

Tabla No. 8 Actividades del personal de trabajo

Area de Horas

Trabajo Personal Actividades trabajadas

Gestidn de compras para la produccion del
P1 restaurante, supervision de confeccion y 8

distribucién de los alimentos.

Area - Aportacion de capital, gestion y control de )
Administrativa actividades financiera-contables.

Gestion y control de publicidad, ventas e
P3 inventarios. Servicio de entrega de almuerzos a 4

puntos de trabajo.

Chef de cocina, confeccién de todos los alimentos
P4 diarios del restaurante, limpieza de parte de la 8

i ) zona de la cocina.
Area de Cocina

Ayudante de cocina, persona encargada en la
P5 distribucion y posterior limpieza del 4

establecimiento.

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Mauro Marifio
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Personal: “La organizacion debe determinar y proporcionar las personas
necesarias para la implementacion eficaz de su sistema de gestion de calidad
y para la operacion y control de sus procesos” (Secretaria Central de la 1SO,
2015, pag. 6). Como ilustra la tabla nimero nueve, Restaurante Parkenor
genera trabajo a cinco personas, las cuales cumplen las actividades mostradas,
estando las cinco presentes en la hora pico de caudal de clientes, se generan
actividades de control y apoyo entre todas, delegando actividades especificas
que no frenen la entrega de productos a tiempo en la mesa de los
consumidores, la entrega directa a los trabajadores se las realiza con antelacién

para que no se pierda la orientacion del servicio en especifico.

Para abarcar y sostener el proyecto, el cual consiste en abastecer alimentos
diarios a las trecientas personas del conjunto Parkenor, se debera analizar y
planear el personal necesario a ser implementado para cumplir
satisfactoriamente con la gestion de alimentacion de trecientas personas
divididas en aquellas que solicitan entrega directa, que se acercan al area de

restaurante o las posteriores que usaran el servicio de Self Service.

Se logro realizar un acuerdo con la Facultad de Ciencias Humanas de la PUCE
para ofrecer el espacio como restaurante para cubrir practicas pre-
profesionales a jovenes de la carrera de hoteleria y turismo, la cual posee como
requisito para graduarse, realizar trescientas horas de este tipo de servicio. El
convenio realizado a través del dialogo con el Mgr. Erik Aldas, encargado de
la gestion de préacticas pre-profesionales, informd, que cuando haya la

disponibilidad de estudiantes se comunicara y gestionara el trabajo.

El personal del restaurante no consta de uniforme, sin embargo, la pulcritud y
aseo de los atuendos usados durante la coccion de alimentos, es indispensable
por lo cual su control es diario. Las respectivas prendas que sirven para evitar
cualquier tipo de interferencia entre un buen servicio y la higiene es
meticulosamente manejado ya sean estos: malla para el pelo durante la coccion

y servicio de alimentos, guantes para la manipulacion y entrega de alimentos.
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3.3. PLAN DE ACCION

La ejecucion de las actividades en intervalos planificados, es lo que se plasma
en el plan de accion de Restaurante Parkenor, expresando un cronograma
cuyas actividades se reflejan durante los afios 2017-2018 considerando un
tiempo aconsejable para delimitarse objetivos o propuestas que mediante
estrategias de marketing se las puede visionar, teniendo claro el propésito de

la confeccidn de un plan de accion.
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Tabla No. 10 Plan de accién
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3.4. ANALISIS FINANCIERO DEL PROYECTO
3.4.1. Presupuesto del Plan de Marketing

Tabla No. 10 Presupuesto de plan de marketing

PRESUPUESTO DE PLAN DE MARKETING

ESTRATEGIA DETALLE TOTAL
Se procederd a invertir y optar por financiamiento
Destinar la rentabilidad de Restaurante Parkenor a la de Inversionistas en el estgble0|m|e_nto_, en
; g equipamiento para el vehiculo de distribucién de
propuesta del proyecto y considerar asi los fondos I . $ 12.072,64
ropios como capital de trabajo alimentos. Neveras, compartimentos, etc.
P ' Materiales que logren la conformidad de traslado
de alimentos
., . .. Compra de cubiertos, maquinaria, suministros e
Inversion en nuevos activos fijos para abarcar ) X .
. X implementos de cocina, self service, 3 mesas, 12 $ 2.687,36
necesidades de trecientas personas. sillas
Implementacién de personal de trabajo para cumplir . - .
con los proceso productivos de alimentos Just in IC_ont_ratar trabajadores especializados en cocina'y $ 6.245,32
X impieza
Time.
Adquisicion de indumentaria propia representativa | Camisetas tipo Polo implementadas al personal de $ 10000
de Restaurante Parkenor con las siglas RP. Restaurante Parkenor. ’
L . Analizar comportamientos especificos y
ImplemeqtaC|on de N_euro Marketing para conocer cuidadosamente retener algo representativo de cada | $ 3.000,00
preferencias de los clientes. . i
cliente/trabajador.
Creacion de todas las redes sociales que Implementacién de: Facebook, Whatssap, Pagina
- . o $ 320,00
acostumbran las personas de la ciudad de Quito. Web, con actualizaciones constantes.
Mantenimiento y actualizacién de las redes sociales. Pago de cuotas mensuales por publicaciones $ 960,00
semanales en Facebook
Realizacion de Flyers para distribuir a los Elaboracion de 300 Flyers destinados a clientes
. i - $ 30,00
trabajadores del conjunto Parkenor. potenciales.
Ejercer activacion sobre los clientes potenciales
Activacion junto a helados Cokeiros. con muestras gratis de helados y productos del $ 320,00
restaurante.
~ e . Implementar tarjetas de consumo (el décimo
Camparias de fidelizacion y promocion en fechas . o . .
; almuerzo gratis) y fidelizar clientes, promociones | $ 50,00
importantes. . .
en fechas representativas del calendario.
Adquisicidn de articulos Ilamativos para uso enel | Articulos decorativos como carteles y renovacion $ 18000
restaurante. de pintura. ’
Implementacion de la norma ISO 9001. C“!“p'" los _requmtos que la nhorma de gestion de $ 170,00
calidad requiere para su conformidad.
TOTAL $ 26.135,32

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Mauro Marifio
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La suma del total de presupuesto de marketing es alrededor de $26.135,62
USD. Se debe tomar en cuenta que este presupuesto esta solamente enfocado
en ejecutarse dentro del periodo dos mil dieciocho. De esta manera, se puede
contemplar que Unicamente haran efecto en el gasto de ventas para las
proyecciones, rubros los cuales deben ser cancelados mensualmente ya sea
por mantencién de redes sociales o por actividades de fidelizacion lo cual
nos arrojaria el porcentaje de las ventas del afio dos mil diecisiete para
calculos y proyecciones de los siguientes afios. Se exceptla este porcentaje
en el dos mil dieciocho, ya que es el afio destinado de la inversion (aumento

gasto de ventas).

El presupuesto total para mercadotecnia abarca aquellos requisitos de
caracter obligatorio que seran implementados en Restaurante Parkenor. De
esta manera se establece un presupuesto, mediante cotizaciones a varios
establecimientos que ofrecen servicios que el presupuesto de plan de

marketing propone.

No se contempla la necesidad de solicitar un préstamo para el financiamiento
de esta actividad, debido a que Restaurante Parkenor cuenta con
inversionistas que aportan capital a proyectos que se estan desarrollando. Asi
como sucedié una vez realizada la investigacion de mercado, tiempo
contemporaneo donde se efectuaba lo dictado por el desarrollo de nuevas
lineas de negocio, Restaurante Parkenor sufre cambios esperados, por lo que
la implementacion del proyecto a cinco afios tiene sustento, ademas de la
demostracidn de fiabilidad del proyecto a través de los estados que permitan
apreciar informacion concisa sobre la implementacion del proyecto en
Restaurante Parkenor. Se debe contemplar que Restaurante Parkenor destina
su rentabilidad en inversiones de proyectos futuros que contribuyan con el

desarrollo del restaurante.
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3.4.2. Estados Representantes al Analisis Financiero del Proyecto

La demostracion del plan en nimeros de lo que sera el proyecto de

Restaurante Parkenor,

contempla el

analisis financiero destinado

inicialmente a los estados de resultados del proyecto y el estado de resultados

del restaurante sin el proyecto.

Tabla N° 11 Estado de resultados integral sin proyecto

POLITICAS DE RESTAURANTE PARKENOR
CLIENTES % CANTIDAD % %
DIARIOS COSTO DE VENTAS DIAS TRBAJADOS GASTOS ADM. GASTOS VENTA
53 43,27% 240 37,57% 8,30%
IMPUESTOS
PARTICIPACION TRABAJADORES 15% AUMENTO |CANTIDAD |6,25%
IMPUESTO A LA RENTA 18,70% INFLACION | PRECIO 3,27%
TOTAL IMPUESTOS 33.70%
ESTADO DE 2017 2018 2019 2020 2021 2022
RESULTADOSSIN | REFERENCIA . - - . .
PROVECTO 0 ARO1 | ARO2 | ARO3 ARIO 4 ARO 5
$ $ $ $ $ $ $
PRECIO 3,18 318 3,28 3,39 3,50 3,62 3,74
CANTIDAD 1060 12720 13515 14360 15257 16211 17224
$ $ $ $ $ $
VENTAS TOTALES 4044960 | 4438307 | 48.699.05 | 5343472 | 58.63092 | 64.332.41
$ $ $ $ $ $
COSTO DE VENTA 1750077 | 19.202.61 | 21.069.95 | 2311887 | 25.367.03 | 27.833.82
$ $ $ $ $ $
UTILIDAD BRUTA 22.048,83 | 2518046 | 27.629.10 | 30.31586 | 33.263.89 | 36.498,59
GASTOS $ $ $ $ $ $
ADMINISTRATIVOS 15198.66 | 16.676,63 | 18.298,33 | 20.077.73 | 22.03016 | 24.172.46
$ $ $ $ $ $
GASTO DE VENTAS 335813 | 335813 | 335813 | 335813 | 335813 | 3.35813
$ $ $ $ $ $
EBITDA 439204 | 514570 | 597264 | 688000 | 7.87560 | 8.968,00
DEPRECIACION $ $ $ $ $ $
EQUIPOS NUEVOS ) ) ) ) - -
- $ $ $ $ $ $
439204 | 514570 | 597264 | 688000 | 7.87560 | 8.968,00
GASTOS FINANCIEROS X $ $ X $ $
EBT $ $ $ $ $ $
439204 | 514570 | 597264 | 688000 | 7.87560 | 8.968,00
$ $ $ $ $ $
0,
IMPUESTOS 33,70% 148012 | 173410 | 201278 | 231856 | 2.65408 | 3.022.22
$ $ $ $ $ $
UTILIDAD NETA 201192 | 341160 | 395986 | 456144 | 522152 | 5.945.79

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Mauro Marifio
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La tabla niumero once, indica el estado de resultados expresado en una
proyeccion de cinco afios de Restaurante Parkenor, sin la implementacién de
ningun tipo de estrategias ni los gastos que estas impliquen en la repercusion
de un plan de marketing. Con las politicas actuales de porcentajes sobre el

nivel de ventas.

Esta informacién obtenida de los ejercicios a partir de mayo del dos mil
diecisiete es relevante, debido a que genera lineamientos para determinar los
porcentajes correspondientes de cada cuenta con respecto al total de ventas

anuales.

Inicialmente la “referencia” refleja datos y politicas que se han establecido
durante el periodo de vida de Restaurante Parkenor. El anexo nimero dos,
muestra el origen de los valores de las cuentas aqui reflejadas. Se determina
por consiguiente que el precio subira con una inflacion del 3,27% (dato
obtenido de la regulacién para precios durante los siguientes afios), lo que

genera que el promedio del precio aumente anualmente.

La cantidad de almuerzos representa el promedio de 53 ventas diarias, lo que
mensualmente vendrian a significar 1060 unidades (12720 anuales), que
incrementaran el 6,25% considerando este crecimiento en investigaciones
acerca de incremento de clientes en restaurantes, por lo que es factible lograr
este incremento para lograr el promedio de 72 clientes diarios después de 5

afios, sin la implementacion de estrategias

El costo de ventas representa el 43,27% del total de la venta de cada afio,
debido a que eso consta dentro de la informacidn obtenida del calculo de los
ejercicios mensuales del restaurante (anexo nimero 2). Lo propio se genera
en el gasto administrativo, por informacion del restaurante representa el
37,57% del total de ventas, por otra parte el gasto de ventas representa el
8,30% del total de ventas.

67



No incurren gastos de depreciacion ni financieros debido a que sin
estrategias no se necesita de ningln tipo de inversion ni adquisicion de

nuevas maquinarias.

El célculo de impuestos, surge de informacion obtenida de las leyes que
declaran obligatorio destinar dicho porcentaje (33,70%) distribuido en

impuesto sobre la renta y participacién a trabajadores (anexo 2).

Tabla N° 12 Estado de resultados integral del proyecto

AUMENTO | CANTIDAD 13.50%
INFLACION | PRECIO 3.27%
ESTADO DE RESULTADOS ) 2018 2019 2020 2021 2022
REFERENCIA| ARO0 - - - - -
CON EL PROYECTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
$ $ $ $ $ $
PRECIO $ 3181 318 3,28 3,39 3,50 3,62 3,74
CANTIDAD 1060 12720 14437 16386 18598 21109 23959
$ $ $ $ $
VENTAS TOTALES 4044960 | 47.41156 |$55.571,78| 65.13649 | 76.347.42 | 89.487.92
$ $ $ $ $ $
COSTO DE VENTA $ 1091 1750077 | 20512,01 | 24.04348 | 2818171 | 33.03219 | 38.71751
$ $ $ $ $
UTILIDAD BRUTA 22.048.83 | 26.898,65 |$31.528,30 | 3695478 | 43.31523 | 50.770,41
$ $ $ $ $ $
GASTOS ADMINISTRATIVOS 15.198,66 | 10.326.70 | 12.104,08 | 14.187.36 | 16.62921 | 19.49134
$ $ $ $ $ $
GASTO DE VENTAS 335813 | 2613532 | 3.60204 | 432749 | 507231 | 594533
EBITDA $ $ - $ $ $
’ 439204 | 956336 |$15.732.19| 1843993 | 21.61371 | 2533374
DEPRECIACION EQUIPOS s 1452264 $ $ $ $ $ $
NUEVOS 522, ) 145226 | 145226 | 145226 | 145226 | 1452726
CRIT $ $- $ $ $
439204 | 11.01563 |$14.279.93 | 16.987.67 | 2016144 | 23.88148
GASTOS FINANCIEROS i X X X $ $
EBT $ $- $ $ $
439204 | 11.01563 |$14.279.93 | 16.987.67 | 2016144 | 23.88148
$ $ - $ $ $ $
0,
IMPUESTOS 33,70% 148012 | 371227 | 481234 | 572484 | 679441 | 8.048,06
$ $ - $ $ $ $
UTILIDAD NETA 201192 | 7.30336 | 9.46759 | 11.262,82 | 13.367,04 | 1583342

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Mauro Marifio
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La tabla namero doce representa lo que implicaria la implementacion del
proyecto, sus ventas, y sus gastos (los cuales incrementan acorde a la
implementacion de estrategias e incurren solamente a nuevos rubros) se

deberan cubrir con el aumento de ventas que surjan por lo dictaminado.

La politica de precio no variara con respecto al estado de resultados sin esta
implementacion, la cantidad de almuerzos debera aumentar el 13,5% anual
lo que implicaria que al quinto afio de trabajo existan alrededor de 100
comensales diarios en promedio, lo que estaria en la logica de incremento
debido a la implementacion del plan de marketing, ya que busca la
interaccion con la totalidad de personas que transitan el conjunto (300).

Su costo de ventas refleja el 43,27% incremental anual del total de ventas
(politica) y sus gastos administrativos y de ventas se incrementan debido a
la implementacion del proyecto, lo que implica la necesidad de desglosar y

conocer los rubros necesarios de cada cuenta.

Tabla N° 13 Gastos Administrativos del proyecto

POLITICA
GASTOS ADMINISTRATIVO | MENSUAL | ANUAL | VENTAS TOTALES 4$0.449,60 100%
GAS $ 1400 1$és,oo g\anﬁfr\TgTRATlvo 5810,32 21,78%
BOTELLLON DE AGUA $ 16,00 1$§2,00
UTILES DE LIMPIEZA $ 18375 ;205,00
INCREMENTO EN SALARIOS | ¢ c0 4 gf 245,32
TOTAL 5810,32

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Mauro Marifio
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Los gastos administrativos del proyecto son del 21,78% correspondiente al

valor de las ventas de un promedio de 53 clientes diarios por lo que ira

aumentando acorde se proyecte en los afios. La implementacion de estos

gastos deberan ser cubiertos por lo obtenido del proyecto ya que debe contar

con la capacidad de cubrir estos gastos que representaran incrementos

anuales.

Tabla N° 14 Gastos de ventas del proyecto

POLITICA
$
GASTO DE VENTAS MENSUAL | ANUAL | VENTAS TOTALES |40.449,60 100%
$ $
COMBUSTIBLE $ 120,00 |1.440,00 | (-()GASTO VENTA 2.687,36 6,64%
$
GASTO DE MARKETING ANUAL | $ 103,95 |1.247,36
$
TOTAL 2.687,36
[ INVERSION EN MARKETING 2018 MENSUAL | $26.135,32 |
GASTO DE MARKETING
INVERSION EN ACTIVOS FIJOS $14.522,64
ADQUISISCION DE UNIFORMES $ 100,00
ESTRATEGIAS DE NEURO MARKETING $ 3.000,00
REDES SOCIALES $ 320,00
MANTENIMIENTO REDES SOCIALES $ 960,00
FLYERS $ 30,00
ACTIVACION $ 320,00
CAMPANAS DE FIDELIZACION $ 50,00
REINGENIERIA DEL ESPACIO $ 180,00
IMPLEMENTACION DE NORMAS ISO $ 170,00
ARTICULOS DE COCINA $ 237,36
TOTAL GASTO MARKETING $19.890,00
*incurre el gasto de nuevos empleados $6.245,32

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Mauro Marifio
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Los gastos de ventas del proyecto; reflejan aquel gasto de marketing que
incurre sobre las ventas y lo que significaria porcentualmente su
participacion con relacion a estas, asi mismo para su respectiva proyeccion
se destinara el valor de 6,64% del total de ventas anuales, proveniente de la
siguiente manera: La inversion en marketing forma parte del gasto de las
ventas, y en la tabla nimero catorce podemos apreciar lo sefialado en color
rojo, aquellas cuentas que seran incrementales durante los afios
(representando parte del 6,64% de participacion). Las otras cuentas reflejan

lo que para el afio dos mil dieciocho seria destinado a la inversion.

La depreciacion obtenida se calculara a partir del afio 1, se puede ver
reflejada el desglose y calculo en el anexo nimero 4, y su participacion es el
10% del total de la maquinaria al igual que muebles y enceres, lo suministros
de cocina que son destinados como empaque para distribucion de alimentos

son un gasto mensual que no se deprecia.

En vista a que el proyecto sera financiado con capital propio, no esta sujeto
a politicas de préstamo e intereses por pagos futuros, se destinara la inversion
necesaria a modo de implementacion para optimizar la produccion del

restaurante en general .

Los célculos de impuestos son tomados del anexo nimero dos y no varian
porcentualmente con respecto a las ventas. Asi se genera la utilidad neta
proyectada a 5 afios con la implementacion de estrategias, la cual sera
calculada junto a la utilidad neta sin el proyecto para conocer el flujo
incremental de lo que seria la implementacion de estas estrategias dentro del

proyecto.
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Tabla N° 15 Cuentas por cobrar, cuentas por pagar e inventarios.

CUENTAS DEL

PROYECTO
2017 2018 2019 2020 2021 2022
$ $ $ $ $
CXC 1.883,95| 2.208,21 $ 2.588,27 |3.033,75|3.555,91|4.167,93
$ $ $ $ $
CXP - - $ - - - -
$ $ $ $ $
INVENTARIOS | 335,63 393,40 $ 46111 | 54047 | 633,49 | 742,53
CUENTAS SIN
PROYECTO
2017 2018 2019 2020 2021 2022
$ $ $ $ $
CXC 1.883,95| 2.067,16 $ 2.268,17 |2.488,74|2.730,76 | 2.996,30
$ $ $ $ $
CXP - - $ - - - -
$ $ $ $ $
INVENTARIOS | 335,63 368,27 $ 404,08 | 443,38 | 486,49 | 533,80

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Mauro Marifio

La tabla nmero quince representa las cuentas por cobrar, las cuentas por
pagar y los inventarios, significaria los resultados de la implementacion del
proyecto y del restaurante sin el proyecto (sin aplicar estrategias). La
obtencidn de datos de esta proyeccion se puede ver reflejada en el anexo
numero tres donde su célculo es a partir de formulas financieras. Las cuentas
mostradas deben ser sujetas a un calculo de variacion, para conocer lo que
implicaria la implementacién del proyecto y su influencia en este tipo de
cuentas necesarias para establecer resultados para estos modelos de

negocios.

72



Tabla N° 16 Flujo de caja libre sin el proyecto y del proyecto

SIN PROYECTO

2018 2019 2020 2021 2022
utilidad neta sin $ 341160 |$ 395986 |$ 456144 |$ 522152 |$ 594579
proyecto
+depreciacion $ - $ - $ - $ - $ -
+/-CXC $ 18320 |$ 201,02 | $ 22057 | $ 24201 | $ 265,55
+/- CXP $ - $ - $ - $ - $ -
+- INV $ 3264 |$ 3581 | $ 3929 | $ 24312 | $ 4731
FCL $ 319576 |$ 372303 |$ 430158 |$ 493639 |$ 563293
CON PROYECTO

2018 2019 2020 2021 2022
utilidad neta con $ 730336 | $ 946759 | $ 11.262,82 $ 13.367,04 $ 15.833,42
proyecto
+depreciacion $  1.452,26 $ 1.452,26 $ 145226 $  1.452,26 $ 1.452,26
+/- CXC $ 32426 | $ 38006 | $  -44548 $ 52215 $ 612,02
+/- CXP $ - $ - $ - $ - $ -
+- INV $ 5777 | $ 67,71 | $ 79,36 $ -93,02 $  -109,03
FCL $ 623312 | $ 1047208 | $ 12.19024 $ 1420413 $ 1656463

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Mauro Marifio

La tabla nimero dieciséis representa el flujo de caja libre, obtenido a través

de los siguientes resultados:

La primera tabla indica el flujo de caja libre del restaurante sin el proyecto,

el cual presenta la utilidad neta del estado de resultados sin el proyecto,

donde no se toma en cuenta la depreciacion y la resta de sus cuentas por

cobrar e inventarios debido a que son un uso de efectivo, y las cuentas por

pagar que son pasivos no contempla dentro de las politicas a pagos que no

sean de contado y d inmediato, con el fin de no arrastrar deuda.

El calculo de la variacion de las cuentas, es el resultado de la diferencia entre

el afo “2017 (1)” menos el afio “2018(2)” en cuentas de activos (CXC e

INV).
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La utilidad neta del proyecto se refleja en la siguiente tabla, donde se le suma

el total de su depreciacion,

igualmente se le descuenta su variacion en

cuentas para la obtencién del flujo de caja libre del proyecto.

Una vez obtenidos estos resultados se procedera a calcular el VAN y la TIR

a través de la diferencia entre el flujo de caja libre con el proyecto y sin el

proyecto.

Tabla N° 17 Célculo de VNAY TIR

tasa de descuento 14,32%
tasa de crecimiento 2% | conservadora
valor residual $ 90.067,29
ANO 0 2018 2019 2020 2021 2022
$ $ $ $ $
FLUJOS |ACTUAL 3.195,76 |3.723,03 4.301,58 |4.936,39 |5.632,93
DE CAJA $ - $ $ $ $
LIBRE |PROYECTO 6.233,12 |10.472,08 12.190,24 | 14.204,13 | 16.564,63
) $ - $ $ $ $
VARIACION 3.037,36 |6.749,05 7.888,66 |9.267,74 |10.931,70
INVERSION EN $ -
MARKETING 11.612,68
$ - $
ACTIVOS FIJOS 14.522.64 90.067,29
FLUJO DE CAJA DEL $- $- $ $ $ $
PROYECTO 26.135,32 |3.037,36 |6.749,05 7.888,66 |9.267,74 |100.998,99
$
VNA 84.847,37
TIR 39%

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Mauro Marifio

La tabla numero diecisiete indica primeramente la tasa de descuento

(obtenida a través de la formula financiera CAPM con datos que permiten

llegar al resultado) la cual se puede ver detallada en el anexo nimero cinco.
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La tasa de crecimiento de restaurantes durante el periodo de cinco afios se
considera del 2% lo que permitira llegar a un punto de madurez dentro de 5

afios y considerar que esta tasa puede ser 0 cuando se llegue a tal punto.

El valor residual refleja el valor final del activo del proyecto después de sus
respectivas depreciaciones y amortizaciones. Su calculo se puede constatar

en el anexo numero cinco.

Los lineamientos a seguir para la obtencion de VNA y TIR, deben sujetarse
a respectivos célculos aprendidos a lo largo de la carrera, una vez conocido
el flujo de caja libre obtenida en la tabla nimero dieciseis se procederd a
conocer su variacion entre lo que seria Restaurante Parkenor con y sin
proyecto, a continuacion se debe tomar en cuenta la inversion del proyecto
y lo que esta representa en cuanto al plan de marketing, una vez
implementado lo que significa la inversion se toma en cuenta el valor
residual para su incremento en el afio cinco y de esa manera se obtener el

flujo de caja del proyecto.

EIVNAde $ 84.847,37 permite aceptar la viabilidad del proyecto ya que
el resultado positivo después de todos los célculos tomando en cuenta la
inversion, refleja que el proyecto consta con argumentos para su puesta en

practica.

La TIR del 39%, si bien es alta, se debe a que el proyecto invierte pero no le
genera una deuda debido a que el capital aportado por accionistas de
restaurante a proyectos emprendedores evita la necesidad de adquirir deuda

a través de préstamos u otros mecanismos de esta indole.
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4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. CONCLUSIONES

- Segun el estudio, se evidencia que el conjunto de almacenes y bodegas
Parkenor, posee demanda insatisfecha en lo que respecta a su alimentacion
diaria. La implementacion de un plan de marketing en Restaurante Parkenor,
permitira la interaccion y acercamiento con todas las personas que transiten

dentro del conjunto.

- Son pocas las empresas que subsidian parte o la totalidad del almuerzo de
sus trabajadores, por ello, este proyecto concentra sus esfuerzos en estrategias
que vinculen el precio para adaptarlo a la variedad de necesidades que se

puedan encontrar tanto en las empresas y sus colaboradores.

- La ubicacion demografica de Restaurante Parkenor, es una de las principales
oportunidades para comodidad de los comensales, ya que la oferta
restaurantera/gastronémica en el perimetro de un kilémetro, es escasa y
alejada. Por esta razén, empresas como Impordenim optan por servicios de

caterin empresariales.

- A partir de los resultados obtenidos acerca de la investigacion de mercado
realizada a Restaurante Parkenor, se percibe una oportunidad de crecimiento
organizacional. Las encuestas, entrevistas y observacion ejecutadas, reflejan

la influencia en las personas que fueron participe de estas.

- Entre factores importantes de la informacion recopilada, se hallan evidencias
de que tanto la calidad de alimentos impartidos y la variedad de oferta, resultan
relevantes al momento de optar por una opcién de alimentos. De esta manera
se representa el interés por satisfacer la necesidad de los clientes

minuciosamente.



4.2.

- ElI comportamiento de ventas sufre un aumento contemporaneo con la
investigacion de mercado. A través de encuestas-entrevistas-observacion, se
interactud con clientes potenciales, los cuales mediante un dialogo, optaron

por Restaurante Parkenor como su fuente diaria de almuerzos.

- El desarrollo del analisis financiero permite proyectar lo que la
implementacion de las estrategias de marketing, necesitarian. El desglose
meticuloso es primordial para la obtencion de resultados lo mas exactos

posibles.

- El célculo del VAN y la TIR vienen de la mano de andlisis previos de cuentas
claves. Son requeridas para el modelo de giro de negocio, y permite conocer
datos fundamentales que arrojan, el 39% de la TIR refleja que el proyecto se

encuentra en un parametro aceptable.

RECOMENDACIONES

- Una trabajo de esta magnitud requiere paciencia, esfuerzo y constancia, para
aquellos investigadores que ejecuten esta ardua labor, sera preciso que actlen

en intervalos planificados.

- Existen otros métodos de la construccion de la imagen corporativa, que

podrian resultar Gtiles para constituir una mejor vision sobre el panorama

- La implementacion del trabajo de titulacion tanto tedrica como
practicamente refleja resultados que a la postre serviran como informacion

documentada para futuros analisis e investigacion en el area de marketing.

- Se deberia en esta época moderna, utilizar herramientas tecnoldgicas que
permitan un acceso inmediato a la informacion de los resultados; asi como
llegar a otras personas que no pudieron participar de esta investigacion por

motivos propios.
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- La entrega a domicilio (directa) hacia los almacenes y bodegas a modo
caterin, deben modificar su gestion. El procedimiento de confeccion de
almuerzos “para llevar”, debe regular sus tiempos de ensamble y optimizar la
entrega. Se recomienda implementar estrategias comunicativas a la hora

entablar una conversacion via telefonica con los clientes.

- La variedad de productos de Restaurante Parkenor debe abarcar los intereses
de los clientes frecuentes, de esa manera satisfacer gustos personales y generar

un vinculo estrecho y cordial.

- Procurar ser lo mas minuciosos para obtener los datos de cada una de las
cuentas que requieren el origen de su existencia. Periédicamente, constatar
que los calculos efectuados, tengan antecedentes y no sean digitados

manualmente.

- Delegar la importancia necesaria a la meticulosidad de extraccion de datos,
para que se vuelva un calculo mecéanico a través de formulas establecidas

correctamente. El digitar los datos en el estado financiero, no permitira “jugar”

con numeros en otros posibles escenarios.
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ANEXOS
ANEXO 1: FORMULARIO PARA LAS ENCUESTAS

PREGUNTAS RESPUESTAS m

Restaurante Parkenor

ENCUESTA REALIZADA A LAS PERSONAS DEL CONJUNTO PARKENOR

Empresa

Género

Masculino
Femenino
¢;Queé factores considera importante al momento de adquirir su almuerzo?
variedad de almuerzos
Calidad de almuerzos
Cantidad per almuerzos
Precio de almuerzos
Ofertas y promociones

Servicio

;Donde preferiria ser atendido?

En el restaurante

Mediante entrega directa a su lugar de trabajo



;Cuantas opciones de menu gustaria tener a su eleccion diariamente?

iLe interesaria la opcion de platos a la carta como servicio adicional en el
restaurante?

Si
No

¢;Cuanto estaria dispuesto a pagar por el servicio de un almuerzo?

5200

$225

$2,50

$275

5300

$3,325

$3,50

MAS

;Como adquiere su almuerzo diario?

Lo lleva desde su hogar
Lo subsidia su empresa

Lo adquiere por la zona de su trabajo
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;Qué tan satisfecho queda usted del almuerzo que consume diariamente?

Muy satisfecho
Satisfecho

Medianamente satisfecho
Poco satisfecho

Nada satisfecho
¢Ha visitado nuestro local con anterioridad?

Si

No
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ANEXO 2: CALCULO DE CUENTAS INDIVIDUALES Y POLITICAS
ESTABLECIDAS

AUMENTO | CANTIDAD 5,00%

INFLACION | PRECIO 3,27%

POLITICAS DE RESTAURANTE PARKENOR

CLIENTES % CANTIDAD % %
COSTO DE GASTOS GASTOS
DIARIOS VENTAS DIAS ADM. VENTA
53 43,27% 360 37,57% 8,30%

PORCENTAJE DE PARTICIPACION DEL MES DE JUNIO

JUNIO %
$ 5.179,47 VENTA 100%
$ 2.240,93 Ccv 43%
$ 430,00 GV 8%
$ 1.946,15 GA 38%

PORCENTAJE DE PARTICIPACION PARA CALCULO DE IMPUESTOS

IMPUESTOS
PARTICIPACION
15%
TRABAJADORES
IMPUESTO A LA RENTA 18,70%
TOTAL IMPUESTOS 33,70%
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ANEXO 3: OBTENCION DE CUENTAS POR COBRAR-CUENTAS POR PAGAR-

~

INVENTARIOS DE LOS ANOS PROYECTADOS
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ANEXO 4: COMPONENTES DE LA INVERSION Y CALCULO DE
DEPRECIACIONES

COTIZACION DE PECIOS
INVERSION PARA ABARCAR LAS NECESIDADES DEL PLAN DE MARKETING

Equipos
necesarios Depreciacion
$ $
Maguinaria SELF SERVICE 1 juego 1.000,00 100,00
q EQUIPAMIENTO DE $
VEHICULO 1 juego 12.072,64
MESAS 3 juegos $ $
Muebles y Enceres
Y SILLAS 12 pares 900,00 90,00
$ $
. . OLLAS 6 pares 300,00 30,00
Suministros de cocina $ $
CUBIERTOS 80 juegos 250,00 25,00
$
TOTAL 14.522,64 $ 1.452,26
MAQUINARIA 10%
MUEBLES Y ENCERES 10%
SUMINISTROS DE
COCINA 10%
) GASTO GASTO
MATERIALES PARA DISTRIBUCION (mensual) MENSUAL ANUAL
$
fundas plasticas 150 unidades| $ 1,50 18,00
$
cubiertos 75 juegos | $ 1,00 12,00
$
envases plasticos 200 juegos | $ 14,78 177,36
$
servilletas 750 unidades| $ 2,50 30,00
$
TOTAL 237,36
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ANEXO 5: CALCULO DE LA TASA DE DESCUENTO Y VALOR RESIDUAL

TLR
BETA
RM
RP

KE
CAPM
CAPM

TASA LIBRE DE RIESGO 5,18%
BETA RESTAURANTES U.S.A 0,59
RIESGO DE MERCADO 3,62%
RIESGO PAIS 7,06%

RENDIMIENTO DEL ACCIONISTA= CAPM
5,18% + (0,59*3,68%)+7.06%
14,38%

BONO A 10 ANOS
BETA SIN DEUDA
PRIMA

706 PUNTOS

RENDIMIENTO REQUERIDO

Tasa de descuento obtenida a través de calculos financieros que entrega los lineamientos

a sujetarse para acceder a la informacion lo més real posible.

El valor residual bajo informacion financiera arroja los lineamientos para la obtencion

de este valor siendo lo siguiente:

(Variacion afio 5* (1+tasa de crecimiento)) / (Tasa de descuento-tasa de

crecimiento)

La variacion del afio quinto del flujo de caja libre, lo cual se le multiplicaa 1 + la tasa

de crecimiento y todo esto dividido entre la tasa de descuento menos la tasa de

crecimiento. Permitira conocer el valor residual el cual debe constar para el calculo

correcto en este tipo de modelos de negocio.
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