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1. Titulo
Plan de Comercializacion para “Restaurante el Huerto” de la ciudad de Cuenca

Provincia del Azuay.



2. Resumen

La ciudad de Cuenca cuenta con una amplia oferta gastronémica, el restaurante
El Huerto busca diferenciarse y atraer a nuevos clientes mediante una propuesta de valor
agregado atractiva incluyendo en sus platos hortalizas organicas. Es por ello que el
presente estudio propone un plan de comercializacion para el restaurante "El Huerto", con
el objetivo de fortalecer su posicion en el mercado de la ciudad de Cuenca, Ecuador.
Dentro se los resultados se logro identificar problemas como la falta de una filosofia
empresarial, ausencia de estrategias publicitarias y una limitada presencia digital. A
través del analisis FODA, encuestas y entrevistas, se destacd el interés del pablico en
opciones saludables y sostenibles, como platos preparados con hortalizas organicas. El
plan incluye tacticas como la creacion de una imagen corporativa, el uso de marketing
digital, y la modernizacion del espacio fisico del restaurante, lo que permitird mejorar su

competitividad y aumentar su base de clientes.

Palabras clave: Marketing, sostenibilidad, hortalizas organicas, plan de

comercializacion.



2.1. Abstract

The city of Cuenca offers a wide gastronomy and EI Huerto restaurant aims to
differentiate itself and attract new customers by offering an added value proposal
including organic vegetables in its dishes. Therefore, this study proposes a marketing
plan for the restaurant "EI Huerto", to strengthen its position in the market of Cuenca,

Ecuador.

Among the findings, issues such as the lack of a business philosophy, absence of
advertising strategies and a limited digital presence were defined. Through SWOT
analysis, surveys and interviews, the public's interest in healthy and sustainable options,
such as dishes prepared with organic vegetables, was highlighted. The plan includes
strategies such as creating a corporate image using digital marketing and modernizing
the restaurant's physical space, which will improve its competitiveness and increase its

customer base.

Keywords: Marketing, sustainability, organic vegetables, marketing plan.



3. Introduccion

Cuenca, la capital azuaya, se ha posicionado como una de las ciudades mas
dindmicas en cuanto a oferta culinaria en Ecuador, albergando una amplia variedad de
restaurantes que van desde los mas tradicionales hasta opciones de comida répida
(Rosero, 2022). En este contexto competitivo, el restaurante EI Huerto nace con la vision
de fusionar dos pilares fundamentales: la sostenibilidad agricola y la creacion
gastronémica. Su propuesta busca transformar materia prima local, cultivada de manera
organica, en platos que no solo deleiten el paladar, sino que también aporten valor

nutricional y resalten el compromiso con practicas responsables.

Sin embargo, a pesar de la calidad y frescura de sus productos, EI Huerto enfrenta
desafios significativos que limitan su capacidad para captar y fidelizar una clientela
habitual. Entre las principales problematicas, se identifican la ausencia de una estrategia
de promocidn y posicionamiento, la falta de analisis del pablico objetivo y la insuficiente
visibilidad en el mercado. Segun Alvarez (2024), estos factores son criticos, ya que un
restaurante sin un plan de marketing enfrenta dificultades para competir, definir su

audiencia, medir su éxito y adaptarse a los cambios del mercado.

Por ello, se justifica ampliamente la necesidad de desarrollar un plan de
comercializacion que permita al restaurante El Huerto posicionarse como un referente en
el segmento de comida casera y saludable. Como sefiala Luzuriaga etal. (2018) la
planificacion estratégica de marketing no solo mejora el desempefio empresarial, sino que
también facilita la toma de decisiones, la correccion de errores y la capacidad de adaptarse

a las demandas de un mercado cambiante.

Por ello la presente investigacion busca analizar el estado actual del restaurante y
del mercado, utilizando herramientas como andlisis FODA, CANVAS, entrevistas y
encuestas, para formular un plan de comercializacion que incremente su reconocimiento
y atractividad para los consumidores. Este plan pretende alinear los objetivos del
restaurante con las tendencias de consumo actuales, como el interés en alimentos

sostenibles y la preferencia por experiencias personalizadas.



4. Marco Tedrico

4.1. Marco Referencial

Erazo y Garcia (2023), en su trabajo “PLAN DE NEGOCIOS PARA EL
RESTAURANTE “MAMA CLARUCHA”. CANTON ALAUSI, PROVINCIA DE
CHIMBORAZO” indican que el plan de negocios para el restaurante "Mama Clarucha"
en Alausi, provincia de Chimborazo, se desarrollé con el objetivo de aumentar su
rentabilidad, dado que la gestion actual en &reas clave como administracion, produccion
y atencion al cliente se realiza de manera empirica. La investigacion utilizé tanto enfoques
cuantitativos como cualitativos, incluyendo encuestas a 331 residentes y 9 empleados,
junto con un analisis FODA que identificd la ausencia de una estructura organizacional
formal y estrategias claras. Para abordar estas deficiencias, se propone un estudio de
mercado que permita conocer el nivel de consumo, asi como la implementacion de una
filosofia corporativa alineada con el negocio, acompafiada de un plan de marketing mix.
El anélisis financiero confirmd la viabilidad del proyecto, arrojando un Valor Actual Neto
de $176.319,15, una TIR del 49,05% y un periodo de recuperacién de 3 afios y 2 meses,
lo que evidencia que las estrategias sugeridas son aplicables y rentables, facilitando la

toma de decisiones futuras.

Por otra parte Cuzco et al. (2019) en su trabajo “PLAN DE MARKETING PARA
EL RESTAURANTE “CHINOS BAR”, UBICADO EN EL CANTON HUAQUILLAS”
menciona que el sector de restaurantes es altamente competitivo, y la falta de innovacién
y estrategias puede afectar la permanencia en el mercado. El analisis del restaurante
"Chinos Bar" reveld que no cuenta con una filosofia corporativa ni ha implementado
estrategias de marketing. Por ello, se sugiere un plan de marketing para aumentar su
reconocimiento, atraer mas clientes y mejorar su participacion en el mercado. El estudio
también destaca como la economia del pais ha impactado el comportamiento del
consumidor, con una preferencia por opciones mas econdémicas. Ademas, se propone
mejorar la calidad del servicio mediante la capacitacion del personal, estudios de mercado

y una mejor relacion con los clientes y proveedores.

Urquizo y Marifio (2023) mencionan en su trabajo “PLAN DE NEGOCIOS DE

LA EMPRESA RESTAURANTE DE COMIDA RAPIDA “HEY WHAT'S UP”™ que las
empresas enfrentan diversos retos a medida que crecen, y las estrategias exitosas en el
pasado no siempre resultan efectivas en el presente. En este contexto, se propone la
creacion de un restaurante de comida répida en la zona norte del Distrito Metropolitano
5



de Quito, especializado en hamburguesas, sanduches (tradicionales y vegetarianos), y
ensaladas de frutas y verduras, cuyo objetivo principal fue disefiar un modelo de negocio
que permita identificar temas clave para su éxito, como la composicion del equipo, la
viabilidad comercial y econ0mica, y las acciones necesarias para alcanzar los objetivos.
A través de un estudio de mercado que incluy6 encuestas, entrevistas y focus groups, se
identificO un mercado insatisfecho. El andlisis financiero mostré una rentabilidad
proyectada con una TIR del 93%, un VAN de $520.648,70, un periodo de recuperacion
de dos afos y una inversion inicial de $10.000. Estos resultados concluyen que el negocio

es viable y rentable a largo plazo.

Tello y Alban (2023) en su trabajo “PLAN DE DIFUSION Y
COMERCIALIZACION DEL PATRIMONIO GASTRONOMICO DEL CANTON
ESMERALDAS” se enfocaron en proponer un plan de difusion y comercializacion del
patrimonio gastrondmico del canton Esmeraldas, a través de un estudio de mercado que
impulse el turismo gastrondémico en la region. Para lograrlo, se identificaron teorias y
modelos aplicados a la promocion del turismo gastronémico, y se realizé un analisis de
la oferta y demanda gastronomica y turistica del cantén. El estudio utilizé herramientas
como la observacion, entrevistas y encuestas, con una muestra compuesta por restaurantes
de comida tipica, personal de empresas publicas y privadas, y el publico objetivo. El
hallazgo clave fue el reconocimiento del gran potencial turistico gastronémico del canton
Esmeraldas. Con la informacion obtenida, se elaborard un plan de difusion y

comercializacion turistica que promueva el turismo gastronémico en la zona.

Chéavez y Arguello (2023) en su trabajo “PLAN COMERCIAL PARA EL
RESTAURANTE “CEVICHES DEL COLISEO DE DONA NELLY”, UBICADO EN
LA CIUDAD DE RIOBAMBA” mencionan que el aumento de la competencia en el
mercado gastrondmico ha reducido la lealtad de los clientes, afectando el crecimiento del
restaurante "Ceviches del Coliseo de Dofia Nelly” en Riobamba, por lo tanto el trabajo
de titulacion tiene como objetivo disefiar un plan comercial para mejorar su imagen
corporativa y posicionarse mejor en el mercado mediante estrategias de comercializacion.
La investigacion utilizé un enfoque cualitativo y cuantitativo, con un nivel descriptivo y
un disefio no experimental de intervencion transversal. Se emplearon estudios
documentales y de campo, apoyados en métodos deductivos e inductivos, y se
recolectaron datos a través de encuestas y entrevistas. Los resultados revelaron
deficiencias en la fidelizacion de clientes, la falta de servicios postventa, la ausencia de

6



capacitacion e incentivos para el personal, y la falta de innovacion en el menu. Para
superar estas falencias el restaurante debe implementar nuevas estrategias comerciales
para mejorar la fidelizacion de su clientela y crear un ambiente laboral adecuado. Por ello,
se propone un plan comercial que incluya estrategias adaptadas a la realidad del

restaurante, permitiéndole destacar frente a su competencia directa.

Los trabajos de titulacion revisados constituyen una base fundamental para el
desarrollo de esta investigacion, al demostrar la importancia de implementar un plan de
comercializacion dentro el area gastronomica. Estos estudios resaltan como un plan de
este tipo no solo contribuye al posicionamiento de la marca, sino que también facilita la
creacion de nuevos canales de distribucion, permitiendo a los consumidores acceder de

manera mas eficiente a los productos de un restaurante.
4.2. Marco Conceptual
4.2.1. Marketing

Existen diversas definiciones de marketing sin embargo segun Kotler y
Armstrong (2012) “El marketing se trata de gestionar buenas relaciones con los clientes.

Su objetivo es ofrecer valor a los clientes y recibir valor de ellos a cambio” (p.2).
4.2.2. Importancia del Marketing

El marketing es fundamental porque abarca desde la creacion del nombre de una
empresa o producto, la seleccion del mismo, la determinacion del lugar de venta, el disefio
del producto, incluyendo color, forma y tamafio, hasta el empaque, la ubicacion del
negocio, la publicidad, las relaciones publicas, el tipo de ventas, el entrenamiento de
ventas, la presentacion de ventas, la resolucion de problemas, la planificacion estratégica

de crecimiento y el seguimiento posterior (Kotler & Keller, 2012).
4.2.3. Estrategia de Marketing

La estrategia de marketing se define como “Las estrategias especificas para los
mercados objetivo, el posicionamiento, la mezcla de marketing y los niveles de gastos en
marketing detallan como la empresa pretende ofrecer valor a sus clientes objetivo para

recibir valor a cambio.” (Kotler & Armstrong, 2012, p. 54). “Para lograr esto, se necesita



la colaboracion de otras areas como compras, produccion, ventas, finanzas y recursos

humanos, entre otras.” (Kotler & Keller, 2012, p. 54).
4.2.4. Marketing Digital

El marketing digital se define como el uso de Internet para la promocion y difusion
con el objetivo de incrementar las ventas de productos, generando demanda a través del
poder de la web. Constituye el proceso de comercializacion de una marca mediante
canales digitales y es crucial para el crecimiento del comercio electronico y el desarrollo

del e-business (Pinargote, 2019).
4.2.5. Segmentacion

Para Monferrer (2013) “Segmentar significa dividir el mercado total de un
producto o servicio en diferentes grupos de consumidores que son similares entre si, pero
diferentes a los demas, en términos de habitos, necesidades y gustos. Estos grupos pueden

necesitar productos o estrategias de marketing distintas.” (p. 57).
Tipos de segmentacion

Segun Kotler y Armstrong (2012), la segmentacion de mercado se clasifica en
cuatro tipos principales: geogréafica, que divide el mercado segln la ubicacion fisica,
como pais, regién o ciudad; demografica, que segmenta en funcion de variables como la
edad, género, ingresos, educacién y ocupacion; psicografica, que agrupa a las personas
de acuerdo con su estilo de vida, personalidad o valores; y conductual, que segmenta
segun el comportamiento del consumidor, como la ocasion de uso, la frecuencia de

compra, el nivel de lealtad y los beneficios buscados.
4.2.6. Mercado Objetivo

Para Moya (2015) le mercado objetivo o mercado meta se enfoca en identificar
un segmento especifico dentro de la poblacion total al cual una empresa dirige sus
esfuerzos de comercializacion, este segmento es aquel en el que un detallista concentra
su estrategia para satisfacer sus necesidades y lograr una utilidad determinada. También
describe el mercado meta como la parte del mercado disponible calificado que la
empresa decide captar y servir, orientando hacia él todo su programa de marketing para

obtener beneficios.



4.2.7. Buyer Persona

Segun Mora et al. (2019) la gestion empresarial ha evolucionado para enfrentar
los desafios de la competitividad global y para ello las empresas han implementado
estrategias que aseguran su crecimiento y supervivencia. En marketing, una tendencia
clave es el enfoque en la experiencia del cliente, basandose en la investigacion del buyer
persona para desarrollar productos. A diferencia del marketing tradicional que solo
segmentaba el publico objetivo (target), el marketing digital actual crea perfiles

detallados de buyer personas para personalizar las estrategias.
4.2.8. Plan

Kotler y Armstrong (2012) mencionan que “Un plan de marketing se utiliza para
documentar como se lograran los objetivos de la organizacion a través de estrategias y
tacticas de marketing especificas, enfocandose en el cliente. Ademas, esta relacionado

con los planes de otros departamentos de la organizacion.” (p. 615).
Importancia del Plan

El Plan de Marketing es crucial porque permite anticipar y controlar el
comportamiento comercial de la empresa a lo largo de un periodo definido, asegurando
que las decisiones de marketing estén alineadas con los objetivos empresariales. Funciona
como una herramienta estratégica que guia las acciones, garantizando orden y efectividad
en la planificacion mediante un disefio estructurado y realista que puede adaptarse a
cambios del mercado y de la empresa. Esta flexibilidad es clave para mantener la
relevancia y la efectividad de las estrategias, facilitando la rentabilizacién de los
productos y generando una imagen positiva tanto de estos como de la empresa (Estrada
etal., 2017).

4.2.9. Comercializacion

La comercializacion se define como el lanzamiento de un nuevo producto al
mercado. Antes de proceder con la introduccion, las empresas realizan pruebas de
marketing para recabar la informacion necesaria. Este proceso puede implicar costos
significativos, como construir instalaciones de manufactura o invertir en campafas
publicitarias masivas, como los ejemplos de McDonald's, Verizon y Microsoft. La

decision de lanzamiento se ve influenciada por factores como la competencia, las
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condiciones econdmicas y la posibilidad de mejorar el producto. Ademas, se debe
determinar la geografia del lanzamiento, ya sea local, regional, nacional o internacional,

adaptandose a las capacidades y recursos disponibles (Kotler & Armstrong, 2012).
4.2.10. Plan de Comercializacion

El plan de comercializacion es una herramienta fundamental para las
organizaciones, disefiada para lograr la eficiente provision de bienes o servicios que
satisfagan 6ptimamente las necesidades del consumidor. Implica un analisis detallado de
la situacion actual de la empresa para identificar fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas del entorno, lo cual facilita la formulacion estratégica y la asignacion efectiva
de recursos. Proporciona disciplina en la planificacion y supervision sistematica de las
actividades de comercializacion, mejorando la competitividad y alcanzando los objetivos
empresariales mediante estrategias de mercadeo y marketing. El plan también abarca
aspectos criticos como el mercado objetivo, posicionamiento, estrategias de distribucion
y comunicacion, presupuesto, calendario de ejecucion y responsabilidades internas.
Establece una conexion sélida con los clientes al entender sus necesidades y preferencias,
lo que optimiza el posicionamiento en el mercado a través de una gestion eficiente de

recursos (Loja, 2024).

Segln Loja (2024) debemos seguir los siguientes pasos para concretar un buen

plan de comercializacion
Planificacién

Para desarrollar un eficaz plan de comercializacion, es crucial realizar una
planificacién detallada que incluya la descripcion clara de las estrategias de mercadeo,
contemplando precios, pedidos, ventas pasadas y proyecciones futuras. Ademas, es
fundamental implementar un seguimiento riguroso de los productos que requieren
promocion para evitar estancamientos, asegurando asi un mayor control y el incremento

de las ventas.
Incorporacion

En la fase de incorporacion del plan, se consideran previsiones de ventas y
proyecciones de inventario para mantener un control adecuado de la entrada y salida de
productos. Esto asegura un proceso de escalonamiento efectivo dentro de la empresa.
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Asociaciones

En este paso se facilita el acceso de los proveedores al inventario de la empresa,
permitiéndoles verificar la disponibilidad tanto de productos entrantes como salientes.
Esto garantiza que puedan ofrecer mercancia adicional cuando haya existencias
disponibles, fortaleciendo asi la capacidad de la empresa para mantenerse abastecida de

manera eficiente.
Beneficios

La aplicacion de este plan proporcionarad beneficios significativos al cubrir las
necesidades de comercializacion. Al establecer un marco referencial solido, se facilitara
la toma de decisiones ptimas en términos de compras Y fijacion de precios para la venta.
Ademas, los productos que no se vendan podran ser estratégicamente posicionados en
puntos de alta rotacion, promoviendo asi un crecimiento futuro en ventas y ganancias para

la empresa.
4.2.11. Estrategias de Comercializacion

Para Arechavaleta (2015) las estrategias de comercializacion o también
conocidas como estrategias de mercadeo se definen como ‘“acciones estructuradas y
planificadas detalladamente que se realizan para alcanzar ciertos objetivos de marketing,
como promocionar un nuevo producto, incrementar las ventas o aumentar la cuota de

mercado” (p. 172).
4.2.12. El Marketing Mix

El término "marketing mix" fue introducido por Neil H. Borden en 1948,
inspirado por la investigacion de James W. Culliton que describia al responsable de
marketing como un "mezclador de ingredientes”. En 1960, Jerome McCarthy simplifico
esta teoria en las 4P (producto, precio, plaza, promocidn) en su obra *Basic Marketing: a
Managerial Approach*. Aungue "marketing mix" y "4P del marketing" se usan para
expresar ideas similares, no son sindnimos exactos. El marketing mix abarca las
decisiones y etapas en la introduccion de un producto o servicio al mercado, mientras que

las 4P son una forma popular de definirlo (Kubicki, 2016).
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Por lo tanto, el marketing mix “es un concepto de marketing que incluye todas
las herramientas disponibles para los especialistas en marketing, permitiéndoles
desarrollar acciones efectivas y alcanzar sus objetivos de penetracion y ventas en el
mercado objetivo” (Kubicki, 2016, p. 5).

Precio

El precio de un producto es crucial para determinar su valor, costo de produccion
y margen de ganancia por unidad. En un mercado competitivo, el precio puede ser el
principal factor de diferenciacion, posicionando al producto como econOmico o
exclusivo. La fijacion del precio no solo se basa en costos y ganancias esperadas, sino

que es un proceso estratégico que impacta en el publico objetivo (Bourgeat, 2010).
Plaza

La plaza o "placement™ es frecuentemente subestimada por las empresas y menos
visible para los consumidores, quienes raramente se cuestionan el recorrido de un
producto desde su fabricacion hasta sus manos. Aunque estos aspectos parecen
irrelevantes, su correcta gestion es crucial. Una empresa puede tener el mejor producto,
al mejor precio, y realizar una gran inversion en promocion, pero fracasar debido a una
mala gestidn de la distribucion. Por ello, todos los elementos del marketing mix deben
estar interconectados y funcionar de manera conjunta. A continuacion, se presentan tres
casos que demuestran el impacto del placement en el éxito o fracaso de un producto
(Bourgeat, 2010).

Producto

Un "producto™ es cualquier oferta que satisface una necesidad del mercado, ya sea
un objeto fisico o un servicio. La politica de producto se refiere a la seleccion de
caracteristicas de estos bienes o servicios, como su naturaleza, calidad, tamafio, disefio,

marca, embalaje, etiqueta y gama (Kubicki, 2016).
Promocion

Primero, identifica la zona del mercado donde se encuentran tus clientes
potenciales. Luego, define como darés a conocer tu producto. La publicidad abarca tanto

la promocion de la marca como descuentos, beneficios y ofertas. Los medios utilizados y
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la inversion en publicidad influiran directamente en el alcance y éxito en el mercado
(Bourgeat, 2010).

4.2.13. Anélisis FODA

El Analisis FODA evalla los factores internos y externos de una organizacion.
Internamente, identifica fortalezas y debilidades, mientras que externamente, analiza
oportunidades y amenazas. Este ejercicio diagnostico, realizado con objetividad, resalta
las caracteristicas que hacen a la organizacién fuerte y Unica frente a la competencia.
También identifica las areas de desventaja que necesitan mejoras para equilibrar el

desempefio global de la organizacién (Ponce, 2017).

Figura l

Matriz FODA
AMENAZAS » o« FORTALEZAS
Ejemplos o Q o Ejemplos
DEBILIDADES , ﬂ @% OPORTUNIDADES
Ejemplos ¢ o Ejemplos

‘ \
.
.

s gil

Nota. El grafico representa la matriz FODA y ejemplos y definiciones de cada uno de sus

+ (== ]

\

componentes. Tomado de La matriz FODA: Alternativas de diagnostico y determinacion

de estrategias de intervencion en diversas organizaciones, por Ponce, H., 2017.
4.2.14. Matriz Ansoff

La matriz de producto/mercado de Ansoff, introducida por Igor Ansoff en 1957
en su articulo "Strategies for Diversification", es una herramienta de planificacion
estratégica utilizada para fomentar el crecimiento empresarial mediante la diversificacion

de productos y la expansién del mercado. Esta técnica permite la adaptacion y el
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crecimiento constante de los negocios. La matriz de Ansoff proporciona una metodologia
para desarrollar e implementar estrategias empresariales, especialmente til para
empresas con diversos negocios, al facilitar la combinacion adecuada de productos y
mercados. Ejemplos recientes de su aplicacion se encuentran en la industria de comida
rapida, donde ha ayudado a acelerar el ritmo de negocio, asi como en los sectores de
servicios y desarrollo de productos. La matriz se compone de cuatro cuadrantes que
clasifican productos y mercados segin su novedad técnica y de mercado, proponiendo
tacticas apropiadas para cada cuadrante. En la ultima década, las innovaciones en
productos han hecho que los mercados del mundo en desarrollo sean mas exigentes y
atractivos, redirigiendo la atencion de las empresas hacia estos mercados (Armijos et al.,
2019).

4.2.14. Redes Sociales

Las redes sociales son el medio de marketing de mayor y mas rapido crecimiento.
Estas herramientas permiten a los usuarios crear e intercambiar contenido, mantener y
formar relaciones, y conectar activamente a empresas con consumidores. A diferencia de
los medios tradicionales, las redes sociales aumentan la visibilidad de las empresas,
mejoran su imagen publica y optimizan su relacién con los consumidores (Bujan &
Legarreta, 2022).

Facebook

Es utilizada por la mayoria de las compafiias para mantener una relacion cercana
con los clientes actuales y potenciales. La informacién compartida regularmente incluye
temas de interés como cuidado de la salud, fechas especiales, consejos practicos y mas
(Enrique & Pineda, 2018).

Instagram

Instagram destaca como una red social y aplicacion movil que permite a los
usuarios compartir imagenes y videos con efectos fotograficos como filtros y marcos. Fue
lanzada en 2010 por Kevin Systrom y Mike Krieger, y desde su debut se convirtio en la
aplicacion mas descargada en la Apple Store. En diciembre del mismo afio, ya contaba

con 1 millon de usuarios (Barria, 2023)

TikTok
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TikTok es una plataforma destacada por la creacion de videos cortos con musica,
alcanzando su auge en octubre de 2019 con un gran nimero de descargas que la situaron
por encima de aplicaciones como YouTube, Instagram y Facebook. Su interfaz permite
una navegacion intuitiva mediante deslizamientos verticales para ver contenido de otros
usuarios. TikTok también facilita la comunicacion a través de mensajes directos y permite
funciones como la creacion de duos con otros usuarios. Los creadores pueden incluir
enlaces a otras aplicaciones para ampliar su alcance, eliminando barreras de acceso y

fomentando la exploracion de contenido (Pérez, 2023).
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5. Metodologia
5.1. Area de Estudio

El presente proyecto de investigacion se realizé en el area urbana de la parroquia
Yanuncay perteneciente a la ciudad de Cuenca provincia del Azuay, misma que cuenta
con 1060.64 has y esta ubicada al sudoeste de Cuenca (GAD Municipal de Cuenca, 2016).
Especificamente en el Barrio Diego Velazquez en el Restaurante el Huerto ubicado en las
coordenadas X: -79.01335, Y: -2.917109.

5.2. Disefio de la Investigacion
El proyecto de investigacion se enmarca en una investigacion de tipo descriptivo
y transversal simple. Esta metodologia fue seleccionada con el fin de proporcionar una
vision clara y precisa sobre el estado actual del mercado gastronémico, con énfasis en la
alimentacion casera y sana, asi como para identificar las oportunidades de crecimiento en

dicho sector.

La poblacion de estudio estuvo compuesta por un publico amplio, con edades
comprendidas entre los 20 y los 60 afos, abarcando a las generaciones Millennials,
Generacion X y Baby Boomers. Se selecciono este segmento debido a su afinidad con la
diversidad gastronomica y su interés en explorar nuevas propuestas culinarias. Ademas,
se busco un perfil de consumidores interesados en experiencias que combinen disfrute,

calidad, sostenibilidad y responsabilidad en sus elecciones alimenticias.

La muestra se caracterizd por incluir a un publico versatil y resiliente, capaz de
adaptarse a las nuevas tendencias gastrondémicas y dispuesto a experimentar con platos
innovadores y conceptos modernos. El perfil del consumidor se definié de la siguiente
manera: hombres y mujeres, tanto jovenes como adultos, pertenecientes a diversos

estratos socioecondmicos (clase baja, media y alta).

Estos consumidores comparten un interés comun: su pasion por la buena comida
y las experiencias culinarias unicas. No solo buscan satisfacer sus paladares, sino también
ampliar su conocimiento sobre diferentes estilos de cocina, siempre alineados con
practicas sostenibles y responsables. Son comensales que valoran la innovacion, la
diversidad gastronémica y la conciencia ambiental, y desean disfrutar de la comida de

una manera mas integral y significativa.
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Se utiliz6 un muestreo por conveniencia, misma que se caracteriza por ser una
técnica de muestreo no probabilistico y no aleatorio, seleccionada por su facilidad de
acceso y la disponibilidad de los participantes para formar parte de la muestra en un
intervalo de tiempo determinado, con especificaciones practicas adaptadas a los objetivos
del estudio. Este método permitié obtener informacion clave de manera eficiente,
enfocandose en personas dispuestas a participar y que frecuentan establecimientos

gastronémicos.

Para el desarrollo y analisis de las variables mencionadas, se elaboraron matrices
de evaluacion estratégicas, tales como PEST, FODA, el Modelo CANVAS y la matriz de
ANSOFF, entre otras. Estas herramientas se utilizaron para analizar el entorno interno y
externo del restaurante, identificar oportunidades de mercado y formular un plan sélido
de crecimiento. El analisis incluy6 factores clave como tendencias del consumidor,
competencia, innovaciones culinarias y la adaptacion a los principios de sostenibilidad en

la industria alimentaria.

5.3. Enfoque
El enfoque de esta investigacion es mixto, combinando tanto métodos cualitativos
como cuantitativos para obtener una vision mas completa y profunda del fenémeno
estudiado. En la fase cualitativa, se realizaron entrevistas en profundidad con los
miembros del equipo de trabajo del “Restaurante el Huerto”. EStas entrevistas permitieron
recolectar informacidn valiosa sobre las percepciones, experiencias y estrategias internas
del restaurante, facilitando el andlisis de sus operaciones desde una perspectiva méas

personal y detallada.

Por otro lado, en la fase cuantitativa, se desarrollaron encuestas dirigidas a
consumidores en el &rea urbana de la Parroquia Yanuncay. Estas encuestas, enviadas a
través de Google Forms por correo electrénico y WhatsApp, permitieron recolectar datos
numéricos sobre los habitos de consumo, preferencias y patrones de compra de los

participantes.

Esta combinacion de enfoques permitié complementar los resultados obtenidos,
logrando un analisis mas robusto. Las entrevistas cualitativas ofrecieron una comprensién
profunda de las dindmicas internas del restaurante, mientras que las encuestas

cuantitativas proporcionaron una vision mas general y estadisticamente representativa de
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los consumidores. De esta manera, se garantizd una interpretacion integral de la situacion
actual del mercado, lo que facilité la identificacion de oportunidades de mejora y

expansion.

5.4. Técnicas

e Investigacion de Campo: El presente trabajo de investigacion plasmo una
realidad enfocada en la comercializacion del sector gastronémico en este caso
especifico en la venta de almuerzos en el Barrio Diego Veldzquez, perteneciente

a la parroquia urbana Yanuncay del canton Cuenca.

¢ Investigacion Bibliogréafica: Para el desarrollo del presente trabajo se tomo en
cuenta libros, revistas y articulos cientificos, tesis de grado y posgrado que nos
permitieron adquirir informacion valiosa para elaborar el plan de

comercializacién.

e Entrevista: Esta técnica nos permitio obtener informacion valiosa para
desarrollar el plan de comercializacion, dicha entrevista fue dirigida a la

administradora del restaurante y a sus colaboradores.

e Encuesta: se realiz6 un cuestionario que consto con 15 preguntas de opcion
multiple, mismo que fue aplicado a 384 personas pertenecientes a la parroquia

urbana Yanuncay.

5.5. Instrumentos de recoleccion
Para recolectar la informacién de manera eficiente, se opt6 por la plataforma de
Google Forms. Esta herramienta permitié disefiar una encuesta en linea personalizada,
facilitando la participacion de los encuestados. Gracias a su interfaz intuitiva y la
posibilidad de compartir el formulario a través de diversos canales, se logrd obtener una
muestra representativa con facilidad. Ademas, Google Forms ofrece herramientas de
analisis integradas que permitieron visualizar los resultados de manera clara y concisa,

agilizando el proceso de interpretacion de datos
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5.6. Disefio muestral
Definir la poblacion a la que se dirigira la investigacion de mercado para obtener
informacion relevante que permita disefiar un plan de comercializacion efectivo para el

Restaurante El Huerto.

5.7. Marco muestral

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos el canton Cuenca posee una
poblacién total de 596.101 personas, de estos 361.524 pertenecen al area urbana, siendo
el 52.5% representado por mujeres y el 47.5 % representado por varones. Sin embrago ni
en el INEC ni en los PDOT del cantdn Cuenca se presenta informacion relacionada con
el nimero de habitantes por parroquias urbanas (INEC, 2010).

Para este caso se ha aplicado la siguiente formula propuesta por (Aguilar, 2005).

N*Zz*p*q
e2x(N—1)+Z2*p=q

n

En donde:

n = Tamafo de la muestra

N = Tamafio de la poblacion o universo
Z = Nivel de confianza al 95% (1.96)

e = Error maximo aceptado 5% (0.05)

p = Probabilidad de que ocurra el evento

g = (1-p) Probabilidad de que no ocurra el evento
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Aplicando la formula tenemos:

N*Zz*p*q
e2x(N—1)+7Z2xp=*q

n

B 361.524 * 1.962% x 0.5 * 0.5
©0.052 % (361.524 — 1) + 1.962 % 0.5 * 0.5

n

_347.208,61
"~ 903,80 + 0,96

n

n = 385,12

En base a la poblacion existente en el canton Cuenca, se determina que se debe
realizar 385 encuestas dirigidas a consumidores de alimentos preparados en este caso

almuerzos.

5.8. Procesamiento y analisis de datos
Los datos levantados en la investigacion se centraron en la preferencia de los
clientes y fueron tabulados y representados graficamente para facilitar su analisis. Estos
resultados permitieron identificar las preferencias clave de los consumidores lo cual fue
fundamental para la elaboracion del Plan de Comercializacion para el Restaurante El

Huerto.

El anélisis detallado de los datos permitié comprender las diversas percepciones
y necesidades tanto de los consumidores como de los oferentes, proporcionando una base

solida para la toma de decisiones estratégicas en el ambito de la comercializacion.
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6. Resultados

6.1. Entrevista aplicada a la dueia del negocio

En la presenta tabla se puede observar los resultados de la entrevista tras su

aplicacion en donde observamos que de manera general el negocio no posee una filosofia

empresarial, ni una imagen corporativa, por otra parte, no manejan adecuadamente sus

finanzas y finalmente no poseen un plan de marketing que les permita posicionarse de

una manera efectiva en el mercado.

Tabla 1
Entrevista realizada a la duefa del negocio

Pregunta

Si

¢Su negocio posee una imagen corporativa?

¢En su negocio tienen establecido lo que es mision y
vision?

¢Poseen valores que les identifica como negocio?

¢Estan definidos los objetivos corporativos?

X|X| X |X|&

¢Conoce usted las fortalezas y debilidades de su
negocio?

¢Con anterioridad se ha formulado alguna vez un
plan de comercializacion?

¢ Tiene conocimiento de sus oportunidades y
amenazas?

¢Dispone de un plan estratégico a nivel interno?

¢Alguna vez han realizado algun tipo de publicidad?

¢Cuenta con redes sociales o pagina web?

¢ Cree que la ubicacidn del restaurante es favorable?

¢Cuenta con informacion clara y veraz sobre el
comportamiento histérico de las utilidades, costos y
gastos?

¢ Se realiza analisis financiero con base en razones
financieras?

¢Posee un sistema contable que le permita llevar de
manera clara sus cuentas?

¢Cuenta con algun instrumento que mida la calidad
de las decisiones en materia financiera?

¢Cuenta con algun tipo de estrategias para aumentar
las ventas?

X | X | X | X

¢ Tiene alguna deuda con alguna entidad?

X

¢Cuenta con un sistema de facturacion?

¢ Cree que sus precios son iguales a los de la
competencia?

X

Nota. Entrevista realizada con la finalidad de conocer la situacion interna del negocio.
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6.2. Encuesta aplicada a la poblacién
Para poder realizar el presente estudio de comercializacion se tomé en cuenta la
recoleccion de informacion mediante encuestas, mismas que se aplicaron a
principalmente a clientes y a personas pertenecientes a la parroquia Yanuncay, lo cual
nos permitié obtener informacion valiosa pata el proyecto de investigacion. A

continuacién, se presentan los resultados.

En la Figura 2 podemos observar el porcentaje de hombres y mujeres que
respondieron a la encuesta, siendo el género femenino el mas predominate con un 54.1%,

mientras que la presencia del género masculino esta presente con un 45.9%.

Esto nos sugiere, dentro del desarrollo del plan de comercializacion, que las
estrategias podrian ir enfocadas a mas productos, mensajes 0 campafias que conecten
particularmente con el publico femenino, sin descuidar al masculino ya que este grupo

constituye una audiencia significativa.

Figura 2
Genero con el cual se identifican los encuestados

1. Indique con que genero se identifica
394 respuestas

@ Masculino
@® Femenino

Nota. La figura indica el porcentaje de publico masculino y femenino que respondieron
la encuesta.

En la Figura 3 se presentan los resultados enfocados al rango de edad de los
encuestados, siendo el rango de edad mas representativo el de 20-30 afios con un 39% de

los encuestados, seguidos de las personas que oscilan la edad entre los 31-40 afios con un
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18.5%. Las personas con un rango de edad entre 41-50 afos representan el 16.5%
mientras que las personas con el rango de edad entre 50-60 afios representan el 14.4%.
Finalmente, las personas mayores de 60 afios representan el 11.6%.

Esto nos sugiere, que nuestro publico objetivo se centra en las personas jovenes y

las tacticas de comercializacion deben priorizar los canales de marketing digital.

® 20-30
14,4% ® 31-40
41-50
® 51-60
@ +60

Nota. La figura indica la edad de las personas que respondieron la encuesta.

Figura 3
Edad de los encuestados

2. Seleccione su edad
395 respuestas

El 42.4% de los encuestados (167 personas) comen en restaurantes algunas veces
por mes, siendo esta respuesta mas seleccionada, mientras que el 12.4% de los
encuestados, que es un porcentaje menor pero significativo, comen todos los dias en
restaurantes. Por otra parte, el 24.9% y el 20.3% comen varias veces por semana y una

Vez por semana en restaurantes respectivamente (Figura 4).

En base estos resultados debemos enfocarnos en todas las secciones, buscando
alternativas de comercializacion que se adapten a los clientes, poniendo principal énfasis

en aquellos clientes que asisten todos los dias a restaurantes.
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Figura 4
Frecuencia con la que los encuestados comen en restaurantes

3. ¢Con qué frecuencia come en restaurantes? Especificamente Almuerzos
394 respuestas

@® 2) Todos los dias

@ b) Varias veces por semana
@ ¢) Una vez por semana

@ d) Algunas veces al mes

Nota. La figura indica la frecuencia con la que los encuestados comen en restaurantes.

En la siguiente figura podemos observar que para el 59.7% de los encuestados es
muy importante que se empleen productos organicos en un restaurante, seguido de la
opcién muy importante con un 20.8%, apenas un 5.6% consideran que el uso de productos

organicos es poco importante.

Existe una alta apreciacion del uso de productos orgénicos por parte de los
encuestados, lo que nos da a entender que existe una tendencia creciente de los

consumidores hacia las opciones alimenticias saludables, sostenibles y de calidad.

Figura 5

Importancia del uso de productos organicos en restaurantes

4. ;Qué tan importante es para usted que un restaurante utilice productos organicos?
395 respuestas

@ a) Muy importante
@ b) Importante
@ c¢) Moderadamente importante

@ d) Poco importante
A @ e) No es importante

Nota. La figura indica la frecuencia con la que los encuestados comen en restaurantes.
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Con relacién a los factores motivacionales para elegir un restaurante con
productos organicos, podemos observar que el 63% de los encuestados se basan en el
sabor y la calidad de los alimentos, seguido de la opcion de salud y bienestar con un
53.4%. El 26.8% esta motivado por el apoyo a la produccidn local y 24.6% por el cuidado

al medioambiente.

Estos resultados nos muestran que los encuestados aprecian el sabor de los
productos organicos, ademas de que se ha creado una creciente conciencia sobre la salud
y el bienestar asociados a los productos organicos. También se presenta interés por el
consumo de productos locales y sostenibles ya que de esta manera también se busca

reducir el impacto ambiental.

Figura 6
Factores motivacionales

5. ¢Qué factores lo motivan a elegir un restaurante de comida casera con productos organicos?

(Puede seleccionar mas de uno)
395 respuestas

a) Sabor y calidad de los

. 258 (65,3 %)
alimentos

b) Salud y bienestar 211 (53,4 %)

c) Apoyo a la produccién local 106 (26,8 %)

d) Cuidado del medio ambiente 97 (24,6 %)

0 100 200 300

Nota. La figura indica las motivaciones por las cuales los encuestados elegirian un
restaurante de comida casera con productos organicos.

En la siguiente figura podemos observar que mayoria de los encuestados (38.9%)
estaria dispuesta a pagar $3.00 por un plato principal en un restaurante de comida casera
con productos organicos. Le siguen aquellos dispuestos a pagar $3.50 (24.9%), $2.75
(18.1%) y $3.25 (13%). Un porcentaje menor, pero no despreciable, estaria dispuesto a
pagar $2.50. El 5.1% estaria dispuesto a pagar $3.25.
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Los encuestados estan dispuestos a pagar un precio premium por platos
elaborados con productos organicos, lo que sugiere que perciben un mayor valor en estos

productos en términos de salud, sabor y sostenibilidad.

Figura7
Precios dispuestos a pagar los encuestados por un plato de comida

6. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por un plato principal en un restaurante de comida casera con

productos organicos?
393 respuestas

® $2.50
@ 3275

$3.00
@ $3.25
@ $3.50

Nota. La figura presenta la predisposicion de los encuestados a pagar por un plato de
comida casera que contenga productos organicos.

En Figura 8 podemos observar que una considerable proporcion de los
encuestados (44.9%) esté "algo dispuesto” a pagar un precio mas alto por un plato que
contenga productos 100% organicos. Un porcentaje menor, pero aun significativo (35%),
se muestra "muy dispuesto™ a pagar mas. Por otro lado, el 11.9% de los encuestados se
muestra "indiferente” al precio, mientras que un porcentaje ain menor se muestra "poco

dispuesto” (5.8%) o "nada dispuesto™ (2.3%) a pagar mas.

La mayoria de los encuestados son conscientes del valor de los productos
organicos y esta dispuesto a pagar un precio mas alto por platos que contengan esta
materia prima. Esto sugiere que los encuestados perciben beneficios adicionales en los
productos organicos, como mejor sabor, mayor calidad nutricional y un menor impacto

ambiental.
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Figura 8

Disposicion de los encuestados a pagar un precio mas alto por un plato que contenga
productos organicos

7. :Qué tan dispuesto estaria a pagar un precio mas alto por un plato el cual contenga productos
100% organicos?
394 respuestas

® 2a) Muy dispuesto
® b) Algo dispuesto

c) Indiferente
44,9% @ d) Poco dispuesto
s | @ e) Nada dispuesto

Nota. La figura el porcentaje de los encuestados dispuestos a pagar un precio mas alto
por un plato que contenga productos organicos

En la siguiente figura (Figura 9) podemos definir que la principal fuente de
informacidn para los encuestados al buscar restaurantes es a través de las redes sociales,
especificamente Instagram y Facebook, con un 45.9% de las respuestas. Le siguen las
recomendaciones de amigos y familiares con un 41.1%, publicidad local con un 10.2% y
busquedas en Google con un 2.8%.

Esto nos sugiere que las redes sociales se han posicionado como la principal
fuente de informacion para los encuestados al momento de buscar restaurantes, superando
incluso las recomendaciones personales. La abundancia de contenido visual y opiniones
de otros usuarios ha transformado la forma en la que las generaciones actuales deciden
en donde comer.
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Figura 9
Fuentes principales de informacion sobre restaurantes

8. ¢Cudles son sus fuentes principales de informacién sobre restaurantes de este tipo?
394 respuestas

@ 2) Redes sociales (Instagram,
Facebook)

@ b) Recomendaciones de amigos o
familiares

() c) Busqueda en Google
@ Jd) Publicidad local

Nota. La figura indica las fuentes principales de informacion sobre restaurantes

En la Figura 10 se muestra que una gran mayoria de los encuestados, un 79.4%,
estaria interesada en que el restaurante ofreciera productos organicos para llevar o en
venta directa. Solo un 15.2% de los encuestados no esta seguro al respecto, y un

porcentaje muy bajo, del 5.3%, no estaria interesado en esta opcion.

Los encuestados demuestran preferencia por los productos orgéanicos, valorando
tanto su contribucion a una alimentacion saludable y la conveniencia de adquirirlos en un

mismo lugar, como los restaurantes.

Figura 10
Interés sobre la presencia de productos organicos para venta directa

9. ;Le interesaria que el restaurante ofreciera productos organicos para llevar o en venta directa

(como frutas, verduras, etc.)?
394 respuestas

® 2) Si, definitivamente
® c)Nolosé

d) No, no me interesa

Nota. La figura presenta el porcentaje de encuestados que estaria interesados en obtener
productos organicos directamente en el restaurante
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En la siguiente figura podemos observar que la mayoria de los encuestados, un
67.2%, considera "muy importante™ que un restaurante tenga un ambiente acogedor y
familiar. Un porcentaje del 20.9% lo considera "importante”, lo que indica que, en total,
mas del 88% de los encuestados valora este aspecto. Solo un pequefio porcentaje lo
considera "moderadamente importante” (11.2%), mientras que las opciones "poco

importante” y "no es importante" obtuvieron respuestas minimas.

Estas respuestas siguieren que los encuestados buscan una experiencia
gastronomica completa que vaya mas alla de la comida en si. Un ambiente acogedor y
familiar contribuye a crear una ambiente agradable y relajante, lo que mejora la

experiencia general del cliente.

Figura 11
Importancia para los encuestados que el restaurante tenga un ambiente acogedor y
familiar

10. ;Qué tan importante es para usted que el restaurante tenga un ambiente acogedor y familiar?

393 respuestas

® 2) Muy importante
20,9% ® b) Importante
c¢) Moderadamente importante
® d) Poco importante
@ ) No es importante

Nota. La figura indica el porcentaje de encuestados que prefieren que el restaurante tenga
un ambiente acogedor y familiar

La siguiente figura nos presenta un panorama claro sobre las prioridades de los
clientes al momento de evaluar el servicio en un restaurante. Un 38.1% de los encuestados
considera que el profesionalismo y la cortesia son los aspectos méas importantes. Le sigue
de cerca la atencién personalizada con un 27.7%, le sigue un trato familiar y cercano con

un 18%. Finalmente, un 16.2% de los encuestados prioriza un servicio rapido y eficiente.

Estos datos siguieren que la eficiencia y la personalizacidn son aspectos clave que

los encuestados buscan en un restaurante. Un servicio rapido y eficaz, combinado con un
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trato personalizado y un ambiente agradable, crea una experiencia que satisface tanto las

necesidades practicas como emocionales de los encuestados.

Figura 12
Expectativa de los encuestados en cuanto al servicio al cliente

11. ¢Cuales son sus expectativas en cuanto al servicio al cliente en este tipo de restaurantes?
394 respuestas

@ 2) Servicio rapido y eficiente
@ b) Atencién personalizada

c) Trato familiar y cercano
@ d) Profesionalismo y cortesia

Nota. La figura indica las expectativas de los encuestados en relacion al servicio al cliente

La Figura 13 nos muestra que la mayoria de los encuestados, un 59.7%, considera
"muy importante” que un restaurante promueva practicas sostenibles. Un porcentaje
adicional del 26.1% lo considera "importante”. Solo un pequefio porcentaje lo considera
"moderadamente importante™ (11.1%), mientras que las opciones "poco importante™ y
"no es importante” obtuvieron un porcentaje del 2% y 1% respectivamente.

Esto nos da a conocer que existe una creciente conciencia ambiental que ha
Ilevado a los consumidores a valorar restaurantes que demuestran un compromiso social
y ambiental, diferenciandose de la competencia y atrayendo a un publico mas

comprometido.
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Figura 13
Importancia de la promocion de practicas sostenibles en el restaurante.

12. ;Qué tan importante es para usted que el restaurante promueva practicas sostenibles (uso de

energia limpia, reduccion de plasticos, compostaje, etc.)?
395 respuestas

@® 2) Muy importante
® b) Importante
c) Moderadamente importante
@ d) Poco importante
@ e) No es importante

Nota. La figura indica el porcentaje de encuestados que perciben importante la promocion
de précticas sostenibles en el restaurante.

La Figura 14 muestra que existe una alta preferencia entre los consumidores por
alimentos preparados con ingredientes organicos o locales. Un 42.6% de los encuestados
indica que consume este tipo de alimentos "frecuentemente”, lo que representa una
porcion significativa del total. Adicionalmente, un 36.8% los consume "siempre", lo que
refleja un compromiso ain mayor con este tipo de alimentacion. El 16.5% consumen

estos productos ocasionalmente, finalmente el 3% menciona que rara vez lo hace.

Esta preferencia por alimentos orgénicos y locales refleja una blsqueda de
opciones mas saludables, sostenibles y transparentes por parte de los encuestados, que

ademas contribuyen a fortalecer la economia local.
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Figura 14
Frecuencia con la que los encuestados prefieren alimentos preparados con ingredientes
organicos

13. ;Con qué frecuencia prefiere consumir alimentos preparados con ingredientes organicos o
locales en su alimentacién diaria?

394 respuestas

@ 2) Siempre

@ b) Frecuentemente
c) Ocasionalmente

@ d) Rara vez

@ e)Nunca

Nota. La figura indica las motivaciones por las cuales los encuestados elegirian un
restaurante de comida casera con productos organicos.

En la siguiente figura (Figura 15) podemos observar una clara preferencia por los
pagos en efectivo al momento de visitar un restaurante. Con un 55.4% de las preferencias,
el efectivo se posiciona como el método de pago mas utilizado. Le siguen las tarjetas de
débito o crédito con un 22.8%, las transferencias bancarias con un 11.9% y, por ultimo,

las aplicaciones de pago movil con un 9.9%.

Segun los datos analizados podemos decir que, si bien el efectivo mantiene su
predominio como método de pago en restaurantes, es evidente una transicion hacia
opciones mas digitales. Las tarjetas de débito y crédito han ganado terreno, y la
emergencia de transferencias bancarias y aplicaciones moéviles marca el inicio de una
nueva era en los pagos restauranteros, impulsada por la creciente comodidad y seguridad

que ofrecen estas alternativas
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Figura 15
Medios de pago con los que los encuestados prefieren utilizar

14. ;Qué medios de pago prefiere utilizar al visitar un restaurante?

395 respuestas

@ a) Efectivo

@ b) Tarjeta de débito/crédito

@ c) Transferencia bancaria

@ d) Aplicaciones de pago movil (Jardin
azuayo pagos, De una, Jep movil etc.)

Nota. La figura indica el porcentaje de encuestados que prefieren los distintos métodos
de pago

La Figura 16 nos muestra una preferencia considerable por recomendar
restaurantes especializados en comida casera con productos organicos. Un alto porcentaje
del 77.5% de los encuestados indicd que es "muy probable™ que recomendarian este tipo
de establecimiento a sus amigos y familiares. La opcion que le sigue es “algo probable
con un 19.9%). Finalmente, las opciones “poco probable” e “indiferente” poseen el 1.3%

y el 1% respectivamente.

Esto nos sugiere que la mayoria de los encuestados aprecian este tipo de comida

casera y organica, y que estan dispuestos a recomendar restaurantes que la ofrecen.
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Figura 16
Probabilidad con la cual los encuestados recomendarian el restaurante

15. ;Qué tan probable es que recomiende un restaurante especializado en alimentacion casera con

productos organicos a sus amigos y familiares?
396 respuestas

@ a) Muy probable

@ b) Algo probable

@ c¢) Indiferente

@ d) Poco probable
@ ¢) Nada probable

Nota. La figura indica el porcentaje de encuestados que recomendarian el restaurante
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7. Discusién
7.1. Diagnostico Situacional

El andlisis situacional ayudara a evaluar los factores internos y externos que
influyen en el funcionamiento del restaurante “El Huerto”. En mayor detalle, permitira
identificar las fortalezas y debilidades internas y oportunidades y amenazas de un entorno
en el cual el restaurante opera. Asimismo, el analisis también permitird identificar y
describir el panorama en cuanto a la competencia, proporcionando informacion atil en
cuanto a las decisiones de los competidores, las exigencias de los clientes y las tendencias
del sector. Gracias a esta evaluacion, el restaurante “El Huerto” implementara estrategias

adecuadas para posicionarlo mejor y satisfacer de mejor forma a cliente.

7.2. Analisis Interno

La consideracion de anélisis interno es necesaria, dado que puede identificar no
solo las fortalezas, sino también las debilidades del restaurante. El fin del analisis se
realiza de la informacion basada en una entrevista con los responsables del restaurante.
Por lo tanto, se puede hablar acerca de la habilidad de “El Huerto” de competir
exitosamente en el mercado de alimentos saludables y las posibilidades de la estrategia

comercial para llevar al éxito.
7.2.1. Descripcion de la empresa

El negocio nacid en septiembre de 2015 como un punto de venta de comida rapida
especializado en salchipapas. En 2016, se amplié el mend con productos como
hamburguesas, hot dogs, helados y jugos. Un afio después, en 2017, el restaurante decidid
incorporar almuerzos al menu, con un enfoque en platos tradicionales, preparados con
moderacion en condimentos para resaltar los sabores auténticos. Esta propuesta se

mantuvo durante los afios siguientes.

Sin embargo, el jueves 12 de marzo de 2020, debido a la pandemia, se decidid
cerrar el restaurante temporalmente, una pausa que se extendid por dos afios. En junio de
2022, el local reabrid sus puertas, retomando su esencia de comida rapida. Para
septiembre de 2023, se reintrodujeron los almuerzos, y en septiembre de 2024, se inicid
una transformacion para afiadir valor a los platos mediante la incorporacion de hortalizas

organicas en sus preparaciones.
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Actualmente, el equipo estd compuesto por dos personas: el gerente, quien
también es asistente de cocina, y la chef.

7.2.2. Filosofia Empresarial

El restaurante “El Huerto” no tiene por ahora una mision, visién y objetivos que
estén formalmente establecidos. La razon detras del desenfoque estratégico radica que su
oferta de productos ha cambiado constantemente, por lo que ha sido dificil llegar a un
publico objetivo fijo. Como resultado, el restaurante no ha creado una identidad clara y
coherente dentro del mercado.

7.2.3. Localizacion

Macro localizacion

El restaurante “El Huerto” se encuentra ubicado en el pais Ecuador en la provincia

del Azuay, ciudad de Cuenca, parroquia Yanuncay, sector Mall del Rio.

Figura 17
Macro localizacion del Restaurante el Huerto.
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Nota. Figurarcuperada de Google Maps.
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Micro localizacién

El restaurante “El Huerto se encuentra ubicado en la calle Jose Ortega y Gasset y

Pablo Picasso, frente a la Escuela Francisca Arizaga Toral.

Figura 18
Micro localizacion del Restaurante El Huerto
i = ~ 's.., TR 3 "\" z A R S ’_.“,

—
.

Nota. Figura recuerad

7.2.4. 7P’s del Marketing

Producto

Actualmente ¢l Restaurante “El Huerto” ofrece almuerzos y viandas, estos

mismos se desglosan en los siguientes:

Tabla 2
Productos que se comercializan dentro del restaurante

Nombre del Producto
Almuerzo completo
Sopa
Segundo
Almuerzo completo para llevar
Sopa para llevar
Segundo para llevar
Porcién o acompafado
Nota. Lista de productos, informacion obtenida del Restaurante “El Huerto”
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Precio

El Restaurante “El Huerto” establece el precio de sus productos en funcioén de un
andlisis de la competencia ya que considera los precios de otros establecimientos
similares en la zona, con el objetivo de ofrecer una relacion calidad-precio que sea

atractiva para sus clientes.
Plaza

El Restaurante “El Huerto” realiza sus ventas a través del local al consumidor
final, es decir, utiliza el modelo de negocio B2C, que significa Business to Consumer. De
esta manera, los clientes que desean degustar los productos deben acudir al local,
seleccionar las opciones de menu que desean y realizar el pago al instante, propio de
manera presencial. Los métodos de pago pueden ser realizados en efectivo o transferencia

bancaria.
Promocién y Publicidad

El Huerto no posee ningiin medio publicitario tradicional o digital, por lo tanto, el
restaurante ha basado su estrategia de publicidad principalmente a la recomendacion y

fidelizacion de los clientes.
Personas

El cliente es un elemento interno fundamental dentro del Restaurante “El Huerto”,
ya que es el centro de la operacion del negocio. La funcién principal del cliente es comprar
los almuerzos para satisfacer las necesidades de una comida sana y deliciosa. Ademas, el
cliente tiene la capacidad de influir en las decisiones de compra de otras personas. Por
ejemplo, puede ser cualquiera de sus amigos o familiares o personas con las que el cliente
se comunica. La opinion del cliente y la recomendacion de la comida pueden influye en

la reputacion del restaurante y el desarrollo de su reconocimiento.

El Equipo de trabajo siempre prioriza el servicio al cliente con un enfoque mas
personal. El gerente y la chef se encargan de las diversas tareas para garantizar que cada

cliente reciba la mejor experiencia.
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Procesos

Los procesos llevados a cabo en Restaurante “El Huerto” abarcan actividades
como la seleccion materias primas hasta la elaboracién de platos de alto valor nutritivo,

que son presentados a los comensales en un tiempo determinado.

En el Restaurante “El Huerto” se prioriza la obtencion de hortalizas organicas
frescas de alta calidad que cumplan con los estandares requeridos por el restaurante.
Posteriormente, en el momento en el que se receptan los ingredientes necesarios, se lleva
a cabo un proceso de almacenamiento en donde los similares se organizan siguiendo las

normativas de seguridad e higiene alimentaria para su conservacion.

En la preproduccion, que incluye la limpieza, el corte y el acondicionamiento de

los alimentos y los ingredientes. Una vez realizado este proceso se elaboran los platos.

Antes de servir, el plato se somete a un control de calidad interno que abarca la
presentacion y sabor. Cada plato se ajusta de acuerdo con los estandares del restaurante
para garantizar que a los comensales no solo les atraiga el sabor, sino que también se

sientan atraidos por su presentacion.
Posicionamiento

El Restaurante “El Huerto” enfrenta desafios en su posicionamiento en el
mercado. Esto es causado por la ausencia de publicidad en medios de tradicionales y
digitales. Como resultado, la audiencia potencial para el restaurante no es lo
suficientemente amplia, teniendo como resultado dificultades para atraer la atencién de
nuevos clientes. Ademas, la falta de una imagen corporativa clara impide la creacion de

una marca fuerte, cuyo nombre sea conocido por el publico objetivo.
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7.2.5. Anélisis FODA

Tabla 3
Andlisis FODA

Fortalezas

Oportunidades

e Uso de hortalizas orgénicas

e Menu variado

e Basta experiencia

e Adaptabilidad a cambios en el

modelo de negocio

e Potencial para implementar
estrategias de publicidad
tradicional y digital

e Desarrollo de una imagen
corporativa que refuerce la
identidad del restaurante

e Posibilidad de establecer alianzas
con proveedores locales y
agricultores organicos

e Crecimiento del mercado de
consumidores interesados en

productos organicos

Debilidades

Amenazas

o Falta de imagen corporativa

e Ausencia de estrategias
publicitarias

e Falta de administracién interna
adecuada

e Dependencia de clientes locales

e Competencia creciente en el
sector de comida saludable y
sostenible

e Cambio de precio en insumos

e Condiciones climaticas adversas

e Factores econdmicos y politicos
que afecten el poder adquisitivo

de los consumidores

Nota. Estrategias FODA, elaboracion propia.

7.3. Andlisis Externo

7.3.1. Anélisis PESTEL

Esta es una herramienta que nos permite examinar el entorno externo en el cual

una empresa opera. El termino PESTEL hace referencia a los siguientes factores:

e Politicos
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Econdmicos
Sociales
Tecnologicos
Ecologicos

Legales

Factores Politicos

El restaurante El Huerto debe cumplir con los reglamentos vigentes establecidos
por las distintas autoridades competentes.

El restaurante necesita permisos especificos para operar como punto de venta de
alimentos preparados.

Cambios en los impuestos sobre materias primas utilizadas que pueden impactar
en los costos y precios finales.

La estabilidad politica del pais y las politicas econémicas influyen en el sector
gastronomico, especialmente en el acceso a ingredientes locales y en la demanda

del mercado.

Factores Econémicos

Si la economia muestra un crecimiento, puede impulsar la demanda de alimentos
y platos saludables como lo propuesto por el restaurante EI Huerto.

El nivel de ingreso de los clientes locales influye en su disposicién a pagar por
opciones organicas, a menudo percibidas como mas caras.

La fluctuacion de precios en insumos organicos y otros ingredientes impacta los
margenes de ganancia.

La presencia de otros restaurantes con propuestas similares puede influir en la

estrategia de diferenciacion del restaurante.

Factores Sociales

El Huerto se beneficia de clientes interesados en opciones mas saludables,
especialmente aquellos preocupados por el impacto de su alimentacion en la salud
y el medio ambiente.
Hay un interés creciente por alimentos saludables y sostenibles, lo cual favorece
la oferta basada en hortalizas organicas.
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e Cambios en los habitos alimenticios hacia una dieta mas consciente y saludable
benefician al restaurante.
e La interaccion en plataformas digitales y resefias en linea pueden mejorar la

visibilidad del restaurante y atraer nuevos clientes.
Factores Tecnologicos

e Uso de herramientas tecnoldgicas para manejar inventarios, pedidos en linea y
reservas puede optimizar la operacion.

e La presencia en aplicaciones de delivery y redes sociales permite llegar a mas
consumidores.

e Implementar sistemas de punto de venta modernos y programas de fidelizacion
puede fortalecer la lealtad de los clientes.

e Estrategias en redes sociales y camparias dirigidas son esenciales para captar

nuevos publicos.

Factores Ambientales

e EI Huerto debe cumplir con normas sobre manejo de desechos, reciclaje y uso
eficiente de recursos como agua y energia.

e La incorporacion de productos organicos se alinea con las preferencias de
consumidores conscientes del medio ambiente.

e Participar en iniciativas ecoldgicas locales refuerza su imagen como un

restaurante comprometido con la sostenibilidad.
Factores Legales

e EIl Huerto debe cumplir con regulaciones laborales que garanticen los derechos y
seguridad de sus empleados.

e Cumplir con estandares de calidad, etiquetado claro y servicio al cliente asegura
la confianza y satisfaccion de los clientes.

e Seguir estrictamente las normativas de sanidad y manipulacion de alimentos es

fundamental para evitar problemas legales y garantizar la seguridad alimentaria.
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7.3.2. Analisis de la Competencia

El andlisis de competencia se basa en identificar y evaluar los principales competidores en el sector local de la gastronomia. Los

competidores se encuentran en el segmento de comida rapida y almuerzos tradicionales.
Identificacién de competidores

Tabla 4
Competidores directos del restaurante

. Empresa: Competidor: Competidor: Competidor: C_ompetlgor. Competidor Competidor: Competidor:
Variable ~ Chef Picanteria : !
El Huerto Alamorefios . Leandrus . . Papi Gus Family Burguer
Internacional Manabi El Tripton
Robustez del  Almuerzos Desayunos Almuerzos Almuerzos Desayunos Almuerzos  Comida Comida Rapida
Producto Almuerzos Platosalacarta  Pizza Almuerzos Platosala  rapidaPlatos Desayunos
Meriendas Hamburguesas Platos a la carta Carta Fuertes Almuerzos
Alitas Combosy
Shawarma ensaladas
Bebidas
Tintos
Desayunos
Almuerzos
Ponderacion 3 10 6 8 6 7 8 7
Precio Almuerzo  Almuerzo $2,50 Almuerzo $2,50 Almuerzo $2,25 Almuerzo Almuerzo Almuerzo Almuerzo $2,25
$2,50 estudiantil $2  $2,50 $2,25
Almuerzo
Completo 3,25
Ponderacion 5 5 5 3 9 5 3 3
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Plaza Ubicado en Av. Felipe Av. Felipe Av. Felipe Av. Felipe Av. Don Av. Felipe Av. Felipe
la Calle Segundo y José  Segundoy Jose  Segundoy José Segundoy Jose Boscoy Segundo y Segundo y José
Pablo Ortegay Gasset Ortegay Gasset Ortegay Gasset Ortegay Gasset Pablo José Ortegay Ortega y Gasset
Picasso y Picasso Gasset
Jose
Ortega y
Gasset

Ponderacion 8 6 6 6 6 7 6 6

Promocién No cuenta Cuenta con Cuenta con Cuenta con No cuentacon  No cuenta Cuenta con Cuenta con Pagina
conredes Paginade pagina de pagina de redes sociales  con redes Pagina de de Facebook
sociales Instagram Facebook Facebook sociales Facebook

Ponderacion 1 6 5 5 1 1 5 5

Ventajas Emplea Establecimiento  Establecimiento  Amplia oferta  Ubicacion Ubicadoen Variedaden  Dentro de sus

Competitivas productos amplio y con con mayor gastrondmica  estratégica, sector fuera  su mend almuerzos
frescosy  buena antigliedad y frente al colegio de la incluyen postre
organicos  iluminacién buen Técnico competencia

posicionamiento Salesiano
Ponderacion 9 6 8 7 8 7 7 7

Nota. Analisis de la competencia.
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7.3.3. Perfil del cliente objetivo (Personal Buyer)

Figura 19
Personal Buyer

LAURA MARTINEZ
EDAD 34 anos
GENERO Femenino
ESTADO CIVIL Casada
HIJOS 2
OCUPACION Contadora

PERSONALIDAD

Creativo Metddico
G

Sentimental Pensativo

extrovertido Introvertido

NECESIDADES QUE LE RESUELVE EL RESTAURANTE “EL HUERTO"

* Ofrece viandas, ideal para personas con poco tiempo para cocinar, pero

preocupadas por la nutricion familiar.

* Brinda un mend equilibrado que combina sabor, ingredientes orgédnicos vy
platos tradicionales, facilitando decisiones alimenticias para toda la familia.

» Permite acceder a almuerzos saludables y econdmicos cerca del lugar de
trabajo, reduciendo el estrés de planificar las comidas del dia.

VENTAJAS DE CONSUMIR LOS
PRODUCTOS DEL RESTAURANTE
"EL HUERTO"

lLUso de ingredientes orgénicos, lo gue
asegura una alimentacidn més sana.

2 Variedad de platos que se adaptan a
diferentes pgustos, desde opciones
réapidas hasta mends completos.

3.Equilibrio  entre calidad vy precio,
accesible para consumidoras que buscan
opciones nutritivas.

GUSTOS

Prefiere comida casera y tradicional, pero aprecia un toque
innovador en las recetas.

Le gusta experimentar con opciones saludables y
organicas.

“falora la celidad en la presentacidn de los alimentos y el
sabaor.

AFICIONES:

Practica yoga v caminatas al aire libre.

Le interesa aprender sobre alimentacidn seludeble y
bienestar familiar.

Disfruta de reuniones familiares y actividades con sus hijos,
coma jusgos de mesa o peliculas.

QUE HACE EN SU TIEMPO LIBRE:

Visite parques con su familia o amigos los fines de
samana.

Asiste a talleres o charlas relacionades con salud y
nutricidn

Disfruta de explorar nuevos restaurantes o cafeteras
que ofrezcan experiencias gastrondmicas saludables.

COMO LE FACILITA LA VIDA
EL RESTAURANTE “EL
HUERTO"

* Reduce la necesidad de planificar y preparar
comidas durante dias ocupados.

* Proporciona alimentos frescos y nutritivos,
eliminando la preoccupacion por la calidad de
la dieta familiar.

* Es una opcién practica para combinar
rapidez y salud en un mismo lugar.

HABITOS DIARIOS

Mafiana:

Comienza su dia orgenizendo el desayuno para su familia v
asegurandose de que sus hijos estén listos para la escueala.
Realiza una brewve rutine de ejercicios o yoga en casa
Mediodia:

Almuerza cerca de su lugar de trabajo, priorizando opciones
répidas, saludables y sabrosas.

Tarde:

Pasa por el supermercado o recocge a8 sus hijos de
actividades extrecumriculares. 5i no compra comida en un
restaurante, prepara una cena ligera para la familia

Moche:

Dedica tiempo a actividades relajantes como leer, wver
tebavision o jugar con sus hijos entes de scostarlos.

REDES SOCIALES QUE UTILIZA

+ Facebook
* Whatsapp
* Instagram
+ TikTok

Nota. Personal Buyer ideal para el restaurante EI Huerto, basados en las encuestas
aplicadas. Elaboracion propia
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7.3.4. Modelo Canvas

Figura 20
Modelo Canvas

MODELD GANVAS

PAN TR

!
RELACION CON
CLIENTES

® Atencion personalizada.

‘% len@ GLAVE PnuPuisﬁlii VALOR

% REpR i Az ® Almuerzos con ingredientes
s ﬂ B I ﬂ 3 ﬂ l" E % Mrovack neniecees con frescos y organicos.

ingredientes organicos.  Enfoque en platos con baja ® Enfoque en fidelizar mediante
® Produccion organica de S : calidad y frescura
Fortalbag. concentracion de condimentos. y -

e Productores locales de
hortalizas organicas.
e Comerciantes de otros

8=

0@®  SEGMENTO DE

Recursos U
“a®  [(LIENTES

CLAVE

=)

insumos agricolas
organicos. Ingredientes frescos y organicos. “l“ ALES ¢ Clientes que buscan
e Servicios de publicidad o ® Equipo humano: ¢ 'Purito deventa fsico: almuerzos tradicionales y
diseno grafico. administrador/asistente de o\ Promocionen redes saludables..
cocina y chef. shcialas) L) Per§onas mte;gsadas en
® Ing. Agrénomo. e Publicidad local (fiyers, :r;:::::s organicas y

® Equipos de cocina y espacio

pancartas, tarjetas).
fisico para atencion.

Costos

Compra de materia prima y productos organicos.
Salarios del personal.

Servicios basicos.

Mantenimiento del local y equipo de cocina.
Gastos en promocion y marketing.

¢ Venta de Almuerzos.
¢ Venta de Hortalizas Frescas.

T

Nota. Modelo canvas del restaurante EI Huerto. Elaboracion propia

7.4. Matriz ANSOFF

La Matriz de Ansoff permite identificar estrategias de crecimiento en funcion de
productos y mercados. Adaptandola al restaurante EI Huerto, se puede desarrollar un
analisis para identificar oportunidades de expansion basadas en su evolucion histérica y

situacion actual.
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Tabla5s
Matriz ANSOFF

Estrategia Mercado Actual Nuevo Mercado

1. Penetracion de mercado: 2. Desarrollo de
- Definir una filosofia empresarial sélida, junto a una mercado:
imagen corporativa atractiva, que permita transmitir los
valores y la identidad del restaurante de manera efectiva.

- Desarrollar e implementar estrategias de publicidad digital

para ampliar el alcance del restaurante, atrayendo a mas
Producto cljentes.

Actual

- Adecuar la infraestructura del restaurante con mobiliario

de acero inoxidable.

-Instalar tuberias de cobre para mejorar la eficiencia y

seguridad del sistema de gas.

- Remodelar el local para mejorar la experiencia del cliente.
Nuevo 3. Desarrollo de producto: 4. Diversificacion:
Producto

Nota. Matriz ANSOFF enfocada en la penetracion de mercado con el producto ya
existente.

En base a la matriz ANSOFF el restaurante EI Huerto opera con un mercado actual
con productos bien establecidos lo que no sugiere que su enfoque estratégico este

enfocado en la penetracion de mercado.

Estrategia de penetracion de mercado: El objetivo de esta estrategia se centra
en aumentar la visibilidad del restaurante y por consecuencia atraer mas clientes.
Basandose en el comportamiento de los consumidores (Figura 9) y las plataformas
digitales méas utilizadas (Facebook, Instagram, TikTok y WhatsApp), se pueden

implementar las siguientes acciones:

e Disefiar campafias en redes sociales que resalten las fortalezas del
restaurante, como el uso de hortalizas organicas y la calidad de sus
productos.

e Crear publicaciones visualmente impactantes que destaquen los platos del
menu y experiencias Unicas. Esto incluye videos cortos, fotografias
profesionales y transmisiones en vivo de la cocina o eventos especiales.

o Distribuir piezas publicitarias, como descuentos por fidelidad, concursos
en redes sociales, o degustaciones gratuitas, para captar la atencion del

publico y fomentar la interaccion.
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Estrategia de comercializacién B2C (Business-to-Consumer)

El enfoque B2C de EI Huerto se alinea perfectamente con su operacion directa
hacia los consumidores finales, lo que le permite brindar una atencién personalizada y sin
intermediarios. Esto fortalece la relacion con su pablico objetivo al ofrecer un servicio

rapido y personalizado, ya sea en el punto de venta 0 mediante pedidos a domicilio.
Retos principales para el mercado B2C:

e Crear una experiencia memorable al interactuar con el restaurante,
generando confianza y fidelizacion a través de un excelente servicio.

e Personalizar la comunicacion para atraer a diferentes segmentos, como
familias, trabajadores locales o estudiantes.

e Implementar soluciones tecnolégicas, como chatbots en WhatsApp o
aplicaciones mdviles, que agilicen el flujo de pedidos y brinden una

experiencia mas fluida al cliente.

7.5. Core in product

Figura 21
Core in product

Ambiente diferenciador: espacio
acogedor, decorado con elementos
naturales para mantener el concepto.
Uso de tecnologias: pedidos anticipados
mediante WhatsApp o aplicaciones de
delivery para optimizar los tiempos de
espera.

Educacion y conexién: Compartir
informacion sobre la produccion organica
de vegetales asi como talleres relacionados
con la preparacion de los mismos.

Core
Producto

$AImuerzos

Calidad , alimentacion equilibrada, sabor
autentico, responsabilidad con el medio
ambiente.

Nota. Presentacion grafica del core in product del restaurante EI Huerto. Elaboracion
propia.
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7.6. Mapa de Posicionamiento

El mapa de posicionamiento es una herramienta fundamental para que el
restaurante El Huerto comprenda como los clientes perciben su propuesta de valor en
comparacion con otros establecimientos. Al analizar estas percepciones, el restaurante
puede identificar sus fortalezas con relacion a la preparacion de almuerzos tradicionales
con sabores auténticos y productos organicos. Ademas, al evaluar a la competencia, El
Huerto puede descubrir nuevas oportunidades para destacar, como resaltar el uso de
hortalizas organicas y la flexibilidad de su menu. Esto le permitira atraer a clientes que

buscan opciones saludables y de calidad.

Figura 22
Mapa de posicionamiento (precio/robustez)

- -

Leandrus Alamorefios
El Tripton

o Farmily Burguer Picanteria Manabi

5 - o
0

Chef
Internacional
Robustez

Nota. Mapa de posicionamiento de acuerdo a la ponderacion aplicada en la tabla 3.

Como se observa en la Figura 22, el restaurante El Huerto enfrenta una desventaja
en términos de robustez, ya que su oferta se limita a un solo producto en comparacion
con la variedad presentada por su competencia. Sin embargo, con relacion a su precio, El
Huerto se posiciona en un nivel medio, lo que le permite mantenerse competitivo dentro
del mercado. Esta combinacién de factores resalta la necesidad de explorar estrategias
para diversificar su menu y fortalecer su propuesta de valor sin comprometer su ventaja

en precios accesibles.
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Figura 23
Mapa de posicionamiento (plaza/promocion)

Chef
Internacional

Alamorefios

Papi Gus

Picanteria Manabi ” El Huerto

— El Tripton

als

Plaza

Farmily Burguer Leandrus

Promocion

Nota. Mapa de posicionamiento de acuerdo a la ponderacion aplicada en la tabla 3.

En el mapa de posicionamiento (Figura 23), se observa que el restaurante El
Huerto cuenta con una ubicacion estratégica, ya que no enfrenta competencia directa en
sus alrededores. Sin embargo, en el d&mbito de promocién, El Huerto presenta una
desventaja significativa, al carecer de estrategias de publicidad tanto tradicionales como
digitales. Este aspecto representa una oportunidad clave para mejorar su alcance y atraer

a mas clientes mediante campafias publicitarias efectivas.

En el mapa de posicionamiento (Figura 24), se evidencia que el restaurante El
Huerto cuenta con una ventaja competitiva significativa, al ser el nico en el mercado que
se especializa en el uso de productos vegetales organicos. Este enfoque lo distingue de su
competencia y refuerza su propuesta de valor. No obstante, como se analiz6 en la Figura
22, El Huerto enfrenta una desventaja en términos de robustez debido a la falta de
diversificacion en su oferta de productos, lo que limita su capacidad para satisfacer una

mayor variedad de preferencias de los consumidores.
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Figura 24

Mapa de posicionamiento (Ventaja competitiva/robustez)

El Tripton

Family Burguer

Alamorefios
Leandrus

Papi Gus

Chef
Internacional

@

Ventaja competitiva

ol

Picanteria Manabi ‘

Robustez
Nota. Mapa de posicionamiento de acuerdo a la ponderacion aplicada en la tabla 3.

En la Figura 25 se destaca que El Huerto cuenta con ventajas competitivas tanto

en su plaza como en su precio. Su ubicacion estratégica le permite atraer a un publico

amplio, mientras que su precio medio lo posiciona como una opcion accesible y

equilibrada en relacion con la calidad que ofrece.

Figura 25
Mapa de posicionamiento (precio/plaza)

Family Burguer
Leandrus

Papi Gus e

Picanteria Manabi

Precio

Alamorefios

als

Chef
Internacional

|
Plaza

Nota. Mapa de posicionamiento de acuerdo a la ponderacion aplicada en la tabla 3.
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7.7. Estrategias segun la matriz ANSOFF

Tabla 6
Tacticas a desarrollar para el restaurante ElI Huerto segln la matriz de Ansoff
¢Por
Estrategia a ; COmo voy a ¢Cuando - cuanto
- Tactica ¢ Qué voy a hacer? o= y lovoya tiempolo Financiamiento Responsable
aplicar realizarlo? .
realizar? voya
realizar?
Crear una imagen _ . . Elaborando una mision,
. Disefiar una filosofia L I
corporativa 'y . . .. Vision y objetivos que
. empresarial con mision, . 10 de
Penetracion de desarrollar una - - reflejen los valores de EI .~ . AD advance
. ! ., vision, objetivos y - diciembre 14 dias $50,00 .
mercado filosofia empresarial . Huerto. Disefiando un publicidad
valores, ademas de una . . de 2024
para el restaurante . . logotipo y materiales
imagen corporativa. : )
El Huerto. visuales actualizados.
Fortalec_er _eI Crear y optimizar Configurando y
L reconocimiento de . . :
Penetracion de ) perfiles en redes personalizando las 1 de enero . Santiago
marca a traves de . 4 dias $25 N
mercado sociales (Facebook, cuentas de redes de 2025 Proafio
plataformas . .
. Instagram y TikTok).  sociales.
digitales
Utilizando herramientas
o Crear contenido como Canva y Adobe
Disenar piezas N L
. LT publicitario visual Express para el disefio 10 de .
Penetracion de publicitarias para : ; . o . Santiago
. atractivo y articulos de piezas publicitarias, enerode 10 dias $200,00 N
mercado promocionar la . o _ Proafio
promocionales con el imprimiendo publicidad 2025

marca

logotipo de El Huerto.

fisica para El Huerto y
creando souvenirs.
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¢Por

Estrategia a ; COmo voy a ¢Cuando  cuanto
©g Tactica ¢ Qué voy a hacer? e y lovoya tiempolo Financiamiento Responsable
aplicar realizarlo? .
realizar?  voy a
realizar?
Adecuar la Instalar mobiliario de  Adquiriendo equipos y
Optimizacion infraestructura del  acero inoxidable enla  mobiliario fabricadosen 15 de
) ! . ; . Juan Carlos
de restaurante con cocina para garantizar ~ acero inoxidable a noviembre 7 dias $3.850,00 Mendoza
infraestructura mobiliario de acero durabilidad e higiene.  proveedores de 2024
inoxidable. especializados.
. Contratando a un
Instalar tuberias de e -
S, : . técnico especializado
Optimizacion cobre para mejorar Integrar tuberias de . . 1de
L . para instalar tuberias de . : . Juan Carlos
de la eficiencia 'y cobre en el sistema de . diciembre 1 dias $450,00
. . cobre cumpliendo con Mendoza
infraestructura seguridad del gas del restaurante. . de 2024
. normas de seguridad
sistema de gas. )
vigentes.
: Contratando a un
Realizar una o .
.. .. Remodelar el local - . disefiador de interiores y
Optimizacion ara meiorar la remodelacion del area utilizando materiales de 1de
de para mejol de atencion al cliente y : marzo de 30 dias $4.554,05  Adrian Pérez
. experiencia del > calidad para renovar,
infraestructura decoracion del 2025

cliente.

restaurante.

paredes, iluminacién y
mobiliario.

Nota. Plan disefiado para el restaurante El Huerto alineado con la matriz de Ansoff.
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7.8. Descripcion de las tacticas

En el siguiente apartado se describiran cada una de las tacticas que nos permitiran
emplear un plan de marketing y optimizar la infraestructura del restaurante para brindar

un ambiente acogedor y familiar.

Tabla 7
Matriz descripcion de la tactica 1

Restaurante “El Huerto”

Producto y mercado al .
. Penetracion de Mercado
gue va dirigido

TACTICA 1

Crear una imagen corporativa y desarrollar una filosofia

Nombre de la Tactica _
empresarial para el restaurante EIl Huerto.

Esta tactica mejorara la visibilidad el restaurante, ademas

o o de obtener un estimulo de reconocimiento del negocio y
Descripcion de la Téactica o )
desarrollo de una fidelidad hacia la marca por parte del

cliente.
General Especifico
- Disefiar un logotipo con
las caracteristicas y
o ) concepto que tiene el
Actividades para Disefiar una propuesta de

] o ) ) negocio.
implementar la Tactica  una imagen corporativa y

filosofia empresarial
- Crear una propuesta de

mision, vision y objetivos

del negocio.

¢ Como se medira el éxito Se evaluara por medio del incremento en el porcentaje

de la implementacion?  de clientes nuevos que visiten el establecimiento.

Costos que van a . )
) ) $ 50,00 por el disefio del logotipo.
incurrir

_ Para el disefio del logotipo también se tomara en cuenta
Observaciones la opinion de los principales clientes mediante una
encuesta.

Nota. Descripcion de la tactica N° 1, en base a las estrategias establecidas de la
MATRIZ ANSOFF. Elaboracion propia.
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Tabla 8
Matriz descripcién de la tictica 2

Restaurante “El Huerto”

Producto y mercado al .
. Penetracion de Mercado
que va dirigido

TACTICA 2

. Fortalecer el reconocimiento de marca a través de
Nombre de la Tactica o
plataformas digitales.

Esta tactica mejorara la visibilidad el restaurante por
Descripcion de la Tactica medio de la creacion y optimizacion de perfiles en redes
sociales (Facebook, Instagram y TikTok).

General Especifico

- Disefiar cuentas con el
perfil del negocio en las
redes sociales mas
populares (Facebook,
o Crear perfiles de redes Instagram y TikTok).
Actividades para ) o
) o sociales para potencializar
implementar la Téactica
la marca del restaurante EI - Dentro de las cuentas se
Huerto. configuraran para que se
pueda observar la imagen
corporativa, la descripcion
del negocio, su ubicacion

y su contacto.

¢, Como se mediré el éxito Se evaluara por medio del incremento de seguidores e

de la implementacion? interacciones con las publicaciones.

Costos que van a o
_ _ Esta tactica no posee un costo.
incurrir

Se debe considerar que en las cuentas se deben
Observaciones compartir contenido que este afin al negocio y a su

concepto.

Nota. Descripcion de la tactica N° 2, en base a las estrategias establecidas de la
MATRIZ ANSOFF. Elaboracion propia.
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Tabla 9
Matriz descripcion de la tactica 3

Restaurante “El Huerto”

Producto y mercado al .
_ Penetracion de Mercado
que va dirigido

TACTICA 3

Nombre de la Tactica  Disefiar piezas publicitarias para promocionar la marca.

o o Esta tactica creard contenido publicitario visual atractivo
Descripcion de la Tactica ] ) )
y articulos promocionales con el logotipo de EI Huerto.

General Especifico

- Disefiar contenido visual

con ayuda de Canvay

Adobe Express para
Actividades para Disefar piezas publicitarlo de manera

implementar la Téctica  publicitarias para fisica y digital.
promocionar la marca.
- Crear distintitos
souvenirs de la marca para

obsequiar a los clientes.

) ) Se evaluara por medio del incremento en el porcentaje
¢ Como se medira el éxito ) o o
) ) de clientes nuevos que visiten el establecimiento.
de la implementacion? _ _ )
También se evaluard mediante el incremento de ventas.

Costos que van a $ 200,00 por costos en impresiones y disefio de

incurrir souvenirs como tasas, calendarios, llaveros, etc.

Tomar en cuenta la tendencia actual en redes sociales
Observaciones para crear contenido que sea agradable y de valor para

los potenciales clientes.

Nota. Descripcion de la tactica N° 3, en base a las estrategias establecidas de la
MATRIZ ANSOFF. Elaboracion propia.
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Tabla 10

Matriz descripcion de la tactica 4

Restaurante “El Huerto”

Producto y mercado al

que va dirigido

Optimizacion de infraestructura

TACTICA 4

Nombre de la Téactica

Adecuar la infraestructura del restaurante con mobiliario

de acero inoxidable.

Descripcion de la Tactica

En esta tactica se van a instalar mobiliario de acero
inoxidable en la cocina para garantizar durabilidad e

higiene.

Actividades para

implementar la Téactica

General Especifico

- Instalar mesones de acero
inoxidable.
Adecuar la infraestructura - Instalar una campana con
del restaurante con extractor de olores de
mobiliario de acero acero inoxidable.
inoxidable.
- Cubrir las secciones mas
importantes de la pared

con acero inoxidable.

¢, Como se medira el éxito

de la implementacién?

Se evaluara por medio de la vida dtil de las
infraestructuras instaladas.
Mediante la percepcidn de los clientes frente a la nueva

cocina.

Costos que van a

incurrir

$ 3850,00 se empleardn en materiales y mano de obra

para la instalacion del mobiliario de acero inoxidable.

Observaciones

Ninguna

Nota. Descripcion de la tctica N° 4, en base a las estrategias establecidas de la
MATRIZ ANSOFF. Elaboracion propia.
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Tabla 11

Matriz descripcion de la tactica 5

Restaurante “El Huerto”

Producto y mercado al

que va dirigido

Optimizacion de infraestructura

TACTICAS

Nombre de la Téactica

Instalar tuberias de cobre para mejorar la eficiencia y

seguridad del sistema de gas.

Descripcion de la Tactica

En esta tactica se van a integrar tuberias de cobre en el
sistema de gas del restaurante, para evitar incidentes

relacionados con este tema.

Actividades para

implementar la Téctica

General Especifico

- Medir, disefiar y
presupuestar una
instalacion de tuberia de

Instalar tuberias de cobre  cobre para gas.

para mejorar la eficiencia

y seguridad del sistema de - Instalar la tuberia de gas

gas. con personal especializado
que asegure su correcto
funcionamiento y
durabilidad.

¢, Como se medira el éxito

de la implementacién?

Se evaluara por medio de la vida Gtil de las tuberias
instaladas.
Mediante la percepcidn de los clientes frente a la tactica

de implementar tuberia de cobre.

Costos que van a

incurrir

$ 450,00 se emplearan en materiales y mano de obra

para la instalacion de tuberia y sus accesorios.

Observaciones

Ninguna

Nota. Descripcion de la tctica N° 5, en base a las estrategias establecidas de la
MATRIZ ANSOFF. Elaboracion propia.
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Tabla 12
Matriz descripcion de la tactica 6

Restaurante “El Huerto”

Producto y mercado al o _
L Optimizacion de infraestructura
que va dirigido

TACTICA 6

Remodelar el local para mejorar la experiencia del

Nombre de la Tactica )
cliente.

o o En esta tctica se realizara una remodelacion del area de
Descripcion de la Téactica . _ y
atencion al cliente y decoracion del restaurante.

General Especifico

- Implementar nuevo
mobiliario en areas donde
el cliente consume sus

alimentos.

Actividades para Remodelar el local para - Instalar iluminacion led
implementar la Tactica  mejorar la experienciadel  en zonas estratégicas del

cliente. restaurante.

- Realizar una
remodelacion completa en
relacion a paredes, pintura

y decoracion.

_ . Mediante la percepcion de los clientes frente a la nueva
¢ Como se medira el éxito )
_ . cocina.
de la implementacion? ) _
El incremento de nuevos clientes

Costos que van a $4.554,05 se emplearan en materiales y mano de obra
incurrir especializada para la remodelacion del negocio.
Observaciones Ninguna

Nota. Descripcion de la tactica N° 6, en base a las estrategias establecidas de la
MATRIZ ANSOFF. Elaboracion propia.
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PROPUESTA DE UN PLAN DE COMERCIALIZACION PARA EL
RESTAURANTE EL HUERTO

Objetivo General: Elaborar un plan de comercial para el restaurante EI Huerto.
Macro estrategia

v Proponer la implementacién de estrategias de marketing de entrada que mejore la
posicién del restaurante EI Huerto en el proceso de adquisicion de almuerzos por
parte de sus clientes, creando contenido adaptado a la filosofia y concepto de la
empresa para redes sociales. Por otra parte, optimizar la infraestructura del

restaurante con la finalidad de crear un ambiente méas acogedor para los clientes.
Micro Estrategias

Estrategia 1: La primera estrategia busca crear una imagen corporativa
(Logotipo, slogan y colores corporativos) y desarrollar una filosofia empresarial para el
restaurante El Huerto, con el objetivo de fortalecer el reconocimiento y la percepcion de

la empresa en la mente de los clientes.

Estrategia 2: Proponer la implementacién de plataformas digitales (Facebook,
Instagram y Tiktok) con la finalidad de posicionar la marca en la mente de los comensales
y potenciales clientes, generando un estimulo visual para fomentar la fidelidad hacia la

marca y lograr que los clientes se involucren en el proceso de compra.

Estrategia 3: Se propone disefiar piezas publicitarias atractivas para promocionar
la marca, en donde se describa la direccion, numero de contacto y redes sociales. De igual
manera se pretende disefiar contenido con su imagen corporativa, con el objetivo de

mantener a los clientes informados.

Estrategia 4: Se propone modernizar la infraestructura del restaurante mediante
la instalacion de mobiliario de acero inoxidable. Esta mejora garantizara un espacio de
preparacion de alimentos con los mas altos estandares de calidad y salubridad. Asimismo,
se busca crear un ambiente mas acogedor y atractivo para los clientes, implementando el
concepto de una cocina abierta que permita una experiencia mas interactiva y

transparente.
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Estrategia 5: Se propone realizar la instalacion de tuberias de cobre para
optimizar la eficiencia y garantizar la seguridad del sistema de gas. Este material,
reconocido por su durabilidad y resistencia a la corrosion, minimiza el riesgo de fugas y
prolonga la vida dtil del sistema. Ademas, su conductividad térmica superior contribuye
a un uso mas eficiente del gas, reduciendo costos operativos a largo plazo y cumpliendo
con las normativas de seguridad vigentes. Esta mejora también refuerza la confianza de

los clientes al operar con un sistema mas confiable y moderno.

Estrategia 6: Se propone llevar a cabo una remodelacién integral del local con el
objetivo de mejorar la experiencia del cliente. Esta transformacion incluird la
optimizacién de los espacios para garantizar comodidad y fluidez en la circulacion, la
incorporacion de elementos de disefio que refuercen la identidad del restaurante, y la
creacion de un ambiente mas atractivo y acogedor. Ademas, se considerara la inclusion
de éareas funcionales, como zonas especificas para pedidos y recogida, asi como
iluminacidn estratégica y mobiliario ergondmico que potencien el confort de los usuarios.
Esta iniciativa busca no solo satisfacer, sino superar las expectativas de los clientes,

fomentando su fidelidad y atrayendo a nuevos consumidores.
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DESARROLLO DE LA MICRO ESTRATEGIA 1
PRESENTACION DE LA EMPRESA

Basados en la informacion recopilada en el restaurante “El Huerto”, se presenta

el siguiente contexto previo:
Antecedente

El negocio inicio en septiembre de 2015 como un punto de venta de comida rapida
especializado en salchipapas, ampliando su menu en 2016 con hamburguesas, hot dogs,
helados y jugos. En 2017, incorpord almuerzos tradicionales con un enfoque en sabores
auténticos y moderacion en condimentos. En marzo de 2020, debido a la pandemia, el
restaurante cerrd temporalmente por dos afios. En junio de 2022, reabrid retomando su
oferta de comida rapida, y en septiembre de 2023 reintrodujo los almuerzos. Para
septiembre de 2024, implement6 el uso de hortalizas organicas en sus preparaciones para

afadir valor a sus platos.
FILOSOFIA EMPRESARIAL
Propuesta de Misidn

Brindar a nuestros clientes una experiencia gastronémica Unica, mediante
nuestros almuerzos tradicionales elaborados con ingredientes frescos, destacando el uso
de hortalizas organicas para promover un estilo de vida saludable. Nuestro compromiso
es ofrecer un servicio excepcional en un ambiente acogedor y familiar, adaptandonos a

las necesidades de nuestra comunidad.
Propuesta de Vision

Convertirnos en un referente en la industria gastronémica local, reconocidos por
la calidad de nuestros productos, la innovacion en nuestras preparaciones y el respeto por
el medio ambiente. Aspiramos a expandir nuestra presencia, llevando nuestra propuesta
de comida saludable y deliciosa a nuevas comunidades, mientras fortalecemos nuestro

impacto social y ambiental.
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AN N N NI

Propuesta de Objetivos

Garantizar la excelencia en la preparacion de los alimentos y en el servicio al
cliente, superando sus expectativas.

Implementar practicas sostenibles, priorizando el uso de ingredientes organicos
y reduciendo nuestro impacto ambiental.

Renovar constantemente nuestro menu, adaptandonos a las tendencias y
preferencias de nuestros clientes.

Incrementar nuestra base de clientes y consolidarnos como una opcién preferida
en el mercado gastronémico.

Fomentar el desarrollo personal y profesional de nuestros colaboradores,

creando un ambiente de trabajo positivo y motivador.

Propuesta de Valores

Calidad
Innovacion
Sostenibilidad
Compromiso
Pasion
Respeto

Propuesta de Imagen Corporativa (Logotipo, Slogan y colores corporativos)

Actualmente, el restaurante no cuenta con una imagen corporativa definida. Por

ello, se desarrollaron varias propuestas de logotipos generados con inteligencia artificial,
las cuales se detallan en la tabla 12. Para seleccionar la mejor opcién, se involucré a los
clientes en el proceso de decision, permitiéndoles votar por el disefio que consideraban
mas atractivo y representativo del negocio. Como resultado, la opcion 6 fue la mas votada.
No obstante, el logo presenta mucha saturacién en su contenido es por ello que nos

basamos en la opcion 5 que es una opcidn similar y fue la tercera mas votada.

Adicionalmente, se propone el eslogan publicitario “Comida sana, sabor real”,

que refuerza el compromiso del restaurante con la calidad, la autenticidad y un estilo de

vida saludable.
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Tabla 13
Propuestas de logotipos creadas con |A

&EL@L&@ °. S
HUERITO H UERTO

"RESTTAUURAANT"

EL HUERTO [N

RESTASURANT 3

—RESTURANT— et
23 QI
Opcion 2 Opciodn 3
\-\EEQ
Q-.- ﬁ -'-)o
%6@%
UsTars
Opcidn 4 Opcidén 5 Opcidn 6

Nota. Opciones creadas con la ayuda de la herramienta de Microsoft Create.

Figura 26
Propuestas de logo en distintas escalas de colores

S A

STAURMY STAURRY

Nota. Propuesta creada con la plataforma de canva.
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DESARROLLO DE LA MICRO ESTRATEGIA 2

PROPUESTA DE DESARROLLO DE LOS PERFILES DE LAS REDES
SOCIALES

El uso de redes sociales es fundamental para El Huerto, ya que facilita una
comunicacion e interaccion directa con los clientes, fortaleciendo la conexién con la
comunidad y ampliando la visibilidad del restaurante. Crear perfiles en plataformas
digitales con descripciones claras y atractivas permitira destacar la esencia de EI Huerto,
promoviendo su oferta gastronémica y su compromiso con la calidad, la tradicion y la
innovacion. Esto no solo ayudara a fidelizar a los clientes actuales, sino también a atraer

nuevos comensales interesados en su propuesta unica.
FACEBOOK

Figura 27
Propuesta de

perfil de Facebook para el Restaurante EL Huerto

ccccccccccccc

© WhatsApp 1 Tegusta @ Mensaje

Nota. Propuesta creada con la herramienta canva.
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Figura 28

INSTAGRAM

Propuesta de perfil de Instagram para el Restaurante EL Huerto

Instagram
Inicio
Buscar
Explorar
Reels

Mensajes

G & & ® 0 2

Notificaciones

®

Crear

Perfil

&

= Mas

_el_huerto =L

HUERP

_‘f'-- - --°.

30 publicaciones 79 seguidores

Restaurante el Huerto
"Comida sana sabor real”
Almuerzos y viandas
Cuenca - Eruador

sebas_fpm, ronnygarciac y 40 mas siquen este perfil

=

Clientes

B PUBLICACIONES B ETIQUETAS

Nota. Propuesta creada con la herramienta canva.

Figura 29

TIKTOK

Enviar mensaje

30 seguidos

Propuesta de perfil de Instagram para el Restaurante EL Huerto

d' TikTok
Q
Q Para ti

® Explorar
Gx LVE
8. siguiendo
22 Amigos
Cargar
@Actlvldad
Y Mensajes
@ Perfi

+ Mas

Cuentas que sigues

i Videos

HUER,

."---n---

- 40@8@&

STAURAY

(& Favoritos

_el_huerto

Editar perfil Promocionar publicacién o 2

2 Siguiendo 10 Seguidores 17 Me gusta
Restaurante el Huerto

“Comida sana sabor real”

Almuerzos y viandas

Cuenca - Ecuador

& Me gusta

Nota. Propuesta creada con la herramienta canva.

B e

Recientes  Popular

Mas antiguo:

66



DESARROLLO DE LA MICRO ESTRATEGIA 3
DESARROLLO DE CONTENIDO EN REDES SOCIALES

Es necesario crear contenido atractivo y relevante para las redes sociales de El
Huerto. Este contenido debe incluir caracteristicas Ilamativas, como publicaciones
interactivas, informacién sobre la ubicacién del restaurante, anuncios de promociones, y
novedades en el menu. Las plataformas digitales son una herramienta clave para construir
una comunidad en torno a la marca de EI Huerto. Al compartir contenido interesante y
auténtico, los seguidores pueden sentirse mas conectados, valorando no solo la calidad de

los productos, sino también la cercania y el compromiso del restaurante con sus clientes.

Figura 30
Publicidad para el restaurante EI Huerto

Nota. Propuesta creada con la herramienta canva.

67



Figura 31
Publicidad para el restaurante EI Huerto

é“«

EL HUERTO

1
Nota. Propuesta creada con la herramienta canva.
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Figura 32
Publicidad para el restaurante El Huerto

5 B
» R

-
e
7 r 4
\ s 2 a®V _
' ‘Q ‘Q‘l,

'El'Huert
Restaurante

Direccion

Calle Cualquiera

123, Cualquier Lugar

Horario

Lunes a Viernes

De 11 a.m.a 2 p.m.

Pedidos: (® (316) 212-3456

Nota. Propuesta creada con la herramienta canva.
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Figura 33
Publicidad para el restaurante El Huerto

caseros

Todos los dias tenemos un menu diferente

% Realiza tu pedido:

Horario (316) 212-3456
Lunes a viernes Calle Cualquiera 123,

De 11:00 a.m. a 2:00 p.m. Cualquier Lugar

Nota. Propuesta creada con la herramienta canva.
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Figura 34
Publicidad para el restaurante El Huerto

Almuerzo: Opcion 1

* Sopa de verduras
* Pasta a la bolofesa
* Limonada natural

Almuerzo: Opcion 2

* Lentejas rancheras
* Pollo, arroz y papitas
* Agua panela con limén

Almuerzo: Opcion 3

» Sancocho de gallina
» Carne, arroz y ensalada
» Jugo de fresa o mango

Valor: $2.50

Realiza tu pedido:

» (316) 212-3456

) Calle Cualquiera 123,
Cualquier Lugar

Nota. Propuesta creada con la herramienta canva.
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Figura 35
Collage de productos promocionales para el restaurante EI Huerto

Semm—

o,
Foy
.4@& ﬁg&.

TaurRAS

T 2

STavrAt

Nota. Propuesta creada con la herramienta canva.
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DESARROLLO DE LA MICRO ESTRATEGIA 4

INSTALACION MOBILIARIO DE ACERO INOXIDABLE

La instalacion de mobiliario de acero inoxidable en EI Huerto representa un paso
clave hacia la modernizacion y optimizacion de sus operaciones. Este material no solo
garantiza un ambiente de trabajo mas higiénico y seguro, sino que también ofrece
durabilidad, facilidad de limpieza y un aspecto profesional que refuerza la confianza de
los clientes. Al implementar esta mejora, EI Huerto se posiciona como un restaurante
comprometido con los més altos estandares de calidad y salubridad, alineandose con su
mision de ofrecer una experiencia gastrondémica Unica y confiable.

Figura 36
Disefio de mobiliario para el restaurante el Huerto

esa con puertas
laterales

e

Extractor de olores
Mesa

Nota. Propuesta creada con la herramienta de sketchup.

73



DESARROLLO DE LA MICRO ESTRATEGIA S

INSTALACION TUBERIAS DE COBRE

La instalacion de tuberias de cobre en EI Huerto es una medida estratégica para
optimizar la eficiencia y garantizar la seguridad del sistema de gas. Este material,
reconocido por su resistencia, durabilidad y propiedades anticorrosivas, minimiza el
riesgo de fugas y asegura un funcionamiento confiable a largo plazo. Implementar esta
mejora no solo refuerza el compromiso de El Huerto con la seguridad de su equipo y sus
clientes, sino que también contribuye a la sostenibilidad operativa del restaurante,

consolidando su posicion como un negocio responsable y orientado a la excelencia.

Figura 37
Plano general y de la instalacion de la tuberia de gas para el restaurante EI Huerto

Proceso alimentos
11.13m?

=
A

-
\\E’/
T 7
i
I,
|

Comedor 2 \
27.04 m?

\ N

o T T B

R
A\
14N N

[TV ATINTAY A
[

I
Il

I
: : \ Cocina Salidade gas 1/2"
I 11.47 m?
I
I
I
I

Red de cobre de 1/2"

Entrada de
gas 1/2"

Comedor principal
26.86 m?

Nota. La linea amarilla representa la tuberia de gas.
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DESARROLLO DE LA MICRO ESTRATEGIA 5

REMODELACION DEL LOCAL PARA MEJORAR LA EXPERIENCIA DEL
CLIENTE

La remodelacion de EIl Huerto busca transformar el espacio en un lugar mas
acogedor, funcional y atractivo para sus clientes. Esta iniciativa tiene como objetivo
optimizar la distribucidn del local, integrar elementos de disefio que reflejen la identidad
del restaurante y crear un ambiente calido que invite a disfrutar de cada visita. Con esta
mejora, EI Huerto reafirma su compromiso de ofrecer no solo una propuesta gastronémica
de calidad, sino también una experiencia integral que fomente la comodidad y
satisfaccion de sus comensales.

Figura 38
Vista la propuesta de remodelacién del comedor 2

Nota. Represer}taci()n‘ por medio de modelado 3d de la remodelacion.
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Figura 39
Vista la propuesta de remodelacion del comedor 2

=

Nota. Representacion por medio de modelado 3d de la remodelacion.

Figura 40
Vista la propuesta de remodelacion del comedor 2
N

Nota. Representacion por medio de modelado 3d de la remodelacion.
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Figura 41
Vista la propuesta de remodelacion del comedor 1

Nota. Representacion por medio de modelado 3d de la remodelacion.

Figura 42
Vista la propuesta de remodelacion del comedor 1

L 35 T

AN T

Nota. Representacion por medio de modelado 3d de la remo jelacion.
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Figura 43
Vista la propuesta de remodelacién del comedor 1

Nota. Representacion por medio de modelado 3d de la remodelacion.
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8. Conclusiones

Al culminar el presente estudio es evidente y crucial contar con un plan disefiado
acorde a las necesidades del negocio ya que el mismo permitird alcanzar de manera
oportuna los objetivos establecidos por el negocio, por lo tanto, se describen las

principales conclusiones a continuacion.

El restaurante "EI Huerto™ tiene una oportunidad Unica de destacarse como un
referente en comida saludable en Cuenca. La investigacion evidencia que los
consumidores valoran altamente el uso de productos organicos y la sostenibilidad,

aspectos que el restaurante ya promueve.

Sin embargo, la falta de estrategias de marketing, identidad corporativa y una
infraestructura moderna limita su capacidad para captar y fidelizar clientes. El plan de
comercializacion propuesto aborda estas deficiencias mediante tacticas enfocadas en la
penetracion de mercado, el fortalecimiento de la marca a través de medios digitales, y la

mejora de la infraestructura del local.

Por otra parte, la implementacion de mejoras en la infraestructura del restaurante
resulta fundamental para garantizar su competitividad y la calidad del servicio ofrecido.
Modernizar las instalaciones, mediante el uso de mobiliario de acero inoxidable, sistemas
de gas seguros y un diseio mas acogedor para los clientes, no solo asegura el
cumplimiento de estdndares de higiene y seguridad, sino que también contribuye a

mejorar la experiencia general de los comensales.

Estas acciones, como la implementacion de un plan de comercializacion y la
mejora en la infraestructura del restaurante permitiran no solo incrementar la visibilidad
del mismo, sino también mejorar la experiencia del cliente, incrementando la retencion y

recomendacién de los mismos.
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9. Recomendaciones

Una vez creada las redes sociales se recomienda mantener una presencia en activa
principalmente en Instagram, y TikTok, ya que las mismas son las plataformas mas
populares entre el puablico objetivo, destacando principalmente el uso de hortalizas de

origen organico, platos estrella y experiencias el cliente.

Por otra parte, se debe tomar en cuenta la introduccion de nuevos platos basados
en ingredientes locales y organicos para atraer a segmentos adicionales, ademas de ello
también es factible la venta directa de canastas de hortalizas y conservas para diversificar

las fuentes de ingreso.

También es importante que el restaurante participe en iniciativas locales que
promuevan la sostenibilidad y el consumo responsable, ademas de promover las practicas

de reciclaje y reduccioén de residuos en las operaciones diarias.

Es fundamental que también nos centremos en establecer indicadores claves de
desempefio (KPI) como incremento en ventas, nuevos clientes y seguidores en redes

sociales, para evaluar el impacto de las estrategias implementadas.

Finalmente, es recomendable implementar un sistema contable digital adaptado a
las necesidades del restaurante. Este sistema debera registrar y controlar de manera
eficiente ingresos, gastos, costos operativos y utilidades, proporcionando informes

financieros claros y detallados.
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11. Anexos

Anexo 1
Formato de Entrevista
Entrevista aplicada al duefio del restaurante El Huerto

Esta entrevista dirigida al propietario de restaurante EI Huerto, misma que busca conocer
su vision, los desafios del negocio y sus estrategias actuales. También exploraremos
oportunidades de crecimiento para fortalecer su posicién en el mercado de comida
saludable en Cuenca.

Preguntas
¢Su negocio posee una imagen corporativa?

o Si
o No

¢En su negocio tienen establecido lo que es misién y vision?

o Si
o No

¢Poseen valores que les identifica como negocio?

o Si
o No

¢Estan definidos los objetivos corporativos?

o Si
o No

¢Conoce usted las fortalezas y debilidades de su negocio?

o Si
o No

¢Con anterioridad se ha formulado alguna vez un plan de comercializacion?

o Si
o No

¢ Tiene conocimiento de sus oportunidades y amenazas?

o Si
o No

¢ Dispone de un plan estratégico a nivel interno?

o Si
o No
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¢Alguna vez han realizado algun tipo de publicidad?

o Si
o No

¢Cuenta con redes sociales 0 pagina web?

o Si
o No

¢Cree que la ubicacion del restaurante es favorable?

o Si
o No

¢Cuenta con informacion clara y veraz sobre el comportamiento historico de las
utilidades, costos y gastos?

o Si
o No

¢ Se realiza analisis financiero con base en razones financieras?

o Si
o No

¢Posee un sistema contable que le permita llevar de manera clara sus cuentas?

o Si
o No

¢Cuenta con algun instrumento que mida la calidad de las decisiones en materia
financiera?

o Si
o No

¢Cuenta con algun tipo de estrategias para aumentar las ventas?

o Si
o No

¢ Tiene alguna deuda con alguna entidad?

o Si
o No

¢ Cuenta con un sistema de facturacion?

o Si
o No

¢ Cree que sus precios son iguales a los de la competencia?
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o Si
o No

Anexo 2
Formato de encuesta ]
PLAN DE COMERCIALIZACION PARA “RESTAURANTE EL HUERTO” DE

LA CIUDAD DE CUENCA PROVINCIA DEL AZUAY.

El formulario pretende conocer las preferencias y percepciones de los clientes sobre

restaurantes que ofrecen alimentacién casera y productos organicos.
1. Indique con que genero se identifica

Masculino

Femenino
2. Seleccione su edad

20-30

31-40

41-50

51-60

+60

3. ¢Con qué frecuencia come en restaurantes?

Especificamente Almuerzos

a) Todos los dias
b) Varias veces por semana
c) Una vez por semana

d) Algunas veces al mes

4. ¢ Qué tan importante es para usted que un restaurante utilice productos

organicos?

a) Muy importante
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b) Importante

c) Moderadamente importante
d) Poco importante

e) No es importante

5. ¢ Qué factores lo motivan a elegir un restaurante de comida casera con

productos organicos? (Puede seleccionar mas de uno)
a) Sabor y calidad de los alimentos
b) Salud y bienestar
c) Apoyo a la produccion local
d) Cuidado del medio ambiente

6. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un plato principal en un restaurante de

comida casera con productos organicos?
$2.50
$2.75
$3.00
$3.25
$3.50

7. ¢ Qué tan dispuesto estaria a pagar un precio mas alto por un plato el cual

contenga productos 100% organicos?
a) Muy dispuesto
b) Algo dispuesto
c) Indiferente

d) Poco dispuesto
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e) Nada dispuesto

8. ¢ Cuales son sus fuentes principales de informacion sobre restaurantes de este

tipo?
a) Redes sociales (Instagram, Facebook)
b) Recomendaciones de amigos o familiares
c) Busqueda en Google
d) Publicidad local

9. ¢Le interesaria que el restaurante ofreciera productos organicos para llevar o en

venta directa (como frutas, verduras, etc.)?
a) Si, definitivamente
c) No lo sé
d) No, no me interesa

10. ¢ Qué tan importante es para usted que el restaurante tenga un ambiente

acogedor y familiar?
a) Muy importante
b) Importante
c) Moderadamente importante
d) Poco importante
e) No es importante

11. ¢ Cuaéles son sus expectativas en cuanto al servicio al cliente en este tipo de

restaurantes?
a) Servicio rapido y eficiente
b) Atencion personalizada
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c) Trato familiar y cercano
d) Profesionalismo y cortesia

12. ¢ Qué tan importante es para usted que el restaurante promueva practicas

sostenibles (uso de energia limpia, reduccion de plasticos, compostaje, etc.)?
a) Muy importante
b) Importante
c) Moderadamente importante
d) Poco importante
e) No es importante

13. ¢Con qué frecuencia prefiere consumir alimentos preparados con ingredientes

organicos o locales en su alimentacion diaria?
a) Siempre
b) Frecuentemente
c) Ocasionalmente
d) Rara vez
e) Nunca
14. ¢ Que medios de pago prefiere utilizar al visitar un restaurante?
a) Efectivo
b) Tarjeta de débito/crédito
c) Transferencia bancaria
d) Aplicaciones de pago mdvil (Jardin azuayo pagos, De una, Jep movil etc.)

15. ¢ Qué tan probable es que recomiende un restaurante especializado en

alimentacion casera con productos organicos a sus amigos y familiares?
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a) Muy probable
b) Algo probable
¢) Indiferente

d) Poco probable
e) Nada probable

Anexo 3
Ndmero total de encuestados mediante la plataforma de Google Forms

E Plan de Comercializacion para “Restaurante el Huerto” de la ciudad de Cu (3 ¥y Se han guardado todos los P ©® o

cambios en Drive

Preguntas  Respuestas @) Cenfiguracion

399 respuestas Ver en Hojas de calculo

Se aceptan respuestas i)

Resumen Pregunta Individual

Usuarios que han respondido

adrianguaman08f_@gmail.com
isacvintimillazd_@gmail.com
anthonynarvaez58a_@gmail.com
josephchavezs5n_@gmail.com

joseph.aviles18@gmail.com

()]
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