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Eesumen:

El presente trabajo tiene como proposito presentar un plan estratégico, aplicado a Dot House,
empresa establecida v reconocida de la cudad de Cuenca. El principal objetivo es posicionar a la
empresa e incrementar margenes, medianfe estrategias operativas v de marketing. Se han realizado
cuatro capitulos: En el primero los aportes tedricos en lo que respecta la Planeacion Estratégica v
otros. En el segundo, se realiza un analisis del entormo mterno vy externo de la empresa dando a
conocer las generalidades de la musma v a su vez aspectos del sector industrial en el que se
desarrolla. En el tercer capitulo se realiza un trabajo de investigacion de mercado v finalmente en
el ultimo capitulo se desarrolla el estudio de mercado, se analizan los estados financieros de la
empresa al tiempo que se propone diferentes estrategias para que la empresa alcance sus objetivos
tomando en cuenta el enforno empresanial actual y futuro.

Palabras clave: Analisis Externo. Analisis Interno, DOT HOUSE., Estrategia, Estudio de
Mercado, FODA

Abstract:

This paper aums to present a strategic plan, applied to an established and well-known company
recognized as Dot House located 1n Cuenca. The main objective 1s to position the company and
mncrease its financial margins, through operational and marketing strategies. These next four
chapters are structured the following way: the first deals with theoretical 1ssues within strategic
planning, the second analyzes the internal and extemnal environment of the company, based on the
mdustnal sector, which 1t belongs fo. In the thurd chapter, there 15 a market research applied to the
menfioned company and finally, in the last chapter, the market research is developed and the
financial statements of the company are analyzed in detail while different strategies are
proposedto enhnace the achueving of objectives by Dot House by taking into account the business
environment and the situational diagnosis of it.

Eeywords:Dot House, External Analysis, FODA, Internal Analysis, Market research,
Strategy
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INTRODUCCION

El periodo pandémico obligo a la mayoria de la poblacion a utilizar la tecnologia
para encontrar lugares y comercios a donde ir o donde comprar, lo cual ha cambiado
totalmente la forma en la que las empresas se dan a conocer y se relacionan con los
consumidores; asi mismo este periodo ha causado que diferentes restaurantes cierren y/o

disminuyan sus ventas.

Actualmente encontrdndonos en un contexto postpandemia y después de
recesiones, crisis sociopoliticas, y cambios en los gustos y preferencias de los
consumidores; tomando en cuenta que este mercado es muy competitivo ya que existen
diferentes opciones gastronémicas desde muy econdmicas hasta mas costosas, que
ofrecen diferentes experiencias asi como platillo; se hace necesario realizar una
planificacion estratégica para la empresa DOT.HOUSE, la cual se centra en aprovechar
eficazmente las oportunidades enfrentando las amenazas mientras se explotan las

fortalezas y disminuyen las debilidades.

La empresa lleva 9 afios en el mercado, pasando de 3 empleados a 10 en la
actualidad, y especializandose en platos no convencionales en la ciudad como Poke
Bowls, Sushi, al igual que sandwiches de carne, y vegetarianos; en cuanto a su promocion
y publicidad ha sido muy convencional por lo que al crear y explotar redes sociales e
internet le abre un abanico de oportunidades al momento de tener contacto con el cliente

y ofrecerles mejores experiencias

Debido a la dinamizacidn del sector turistico, de alojamiento y servicio de comida,
DOT.HOUSE encuentra una gran oportunidad en donde se puede expandir, incrementar
su cuota de mercado lo que finalmente le llevaria a un incremento de sus ventas y por lo
tanto de su beneficio neto, encontrando la oportunidad de incrementar sus sucursales, con
el objetivo de convertirse en una franquicia con presencia alrededor de todo el pais. A
continuacion, se presenta un analisis detallado que incluye una propuesta estratégica que
le permitira a la empresa alcanzar sus objetivos a corto, mediano y largo plazo tomando

en cuenta su entorno empresarial y el contexto en el que se desarrolla.



CAPITULO |

REFERENCIA TEORICA

1.1.Marco Teorico
1.1.1. Planificacion estratégica

Pese a que la planificacidn estratégica se generaliz6 como una herramienta
de uso entre las organizaciones a mediados del siglo XX, es complejo encontrar
una definicion consensuada de la misma, esto debido a la evolucion de los
entornos.

Igor Asnoff (1963), considerado como uno de los padres de la planificacion
estratégica la define como “un proceso de decision que debe conducir a la
seleccidn de estrategias y ponerlas en practica con el fin de alcanzar objetivos
establecidos”.

Dentro de sus trabajos mas destacados estan los esquemas basados en el
analisis DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades)
originalmente disefiado por Albert Humphrey, el cual se basa en estudiar los
espacios internos como externos de la organizacion.

Contextualizando a la planificacion estratégica como un elemento de
formulacion de objetivos proyectados hacia el futuro y trazados por la alineacién
de la mision y visién y cumplimiento de las mismas a través de estrategias
generales (Davara, 2015).

Por otro lado, Peter Ducker mencionado como uno de los fundadores del
concepto de planificacion estratégica indica que el proceso debe ser continuo,
tomando decisiones empresariales en el presente con la conviccién de los
resultados futuros, aprovechando los recursos necesarios de manera organizada
y sistematica y que las decisiones tomadas deben ser comparadas con las
expectativas mediante una retroalimentacion organizada. (Otalvaro, 2019)

De tal forma se resume a la planeacion estratégica como el proceso a través
del cual compromete a toda una organizacion para determinar de manera integral
los objetivos, metas y técnicas de accion (estrategias y analisis externos e
internos) que conduciran al alcance de los objetivos estratégicos. (Ortegdon, 2019)

Asnoff propone que es necesario realizar un analisis racional de las

amenazas y oportunidades del entorno, de las debilidades y fortalezas de la



empresay de la eleccién de un compromiso estratégico que cumplan los objetivos
planteados (Otalvaro, 2019).

Principios de la planificacion estratégica se explican:

¢ Racionalidad: Es la capacidad de aplicar planes de accion con coherencia,
usando los recursos de manera eficiente, y reduciendo la incertidumbre.

e Prevision: Consiste es saber predecir y estimar, como manera de
anticipacion a lo que pueda suceder teniendo en cuenta los posibles riesgos
y mecanismos de control.

e Universalidad: Es necesario considerar la situacién y evolucién del entorno
en el que se desenvuelve la organizacién, considerando aspectos
econdmicos, sociales, culturales, tecnoldgicos, politicos y legales.

e Continuidad: La aplicacion de planes de accion de manera continua ayuda
a que la organizacién no se retrase al alcance de sus objetivos (Otalvaro,
2019).

1.1.2. Cultura organizacional

El concepto de cultura es estudiado desde hace muchos afios por
antropdlogos que han desarrollado teorias variadas.

Sin embargo, nace la curiosidad de conocer mas de la cultura
organizacional a comienzos de los afios 80 cuando se evidencid que la
productividad en cuanto a calidad y funcionalidad del modelo japonés era mayor
que el modelo de gestion empresarial norteamericano, esto debido al liderazgo
japonés. Lo que conllevé a William Ouchi (1982) a estudiar las préacticas
directivas japonesas y la posibilidad de transferirlas a la gestién norteamericana.

No obstante, Peters Waterman (1982) realiz6 estudios de cultura
organizacional por casi 20 afios en organizaciones consideradas como excelentes
y llegd a la conclusion que no solo la cultura japonesa era una “cultura original”
(Véasquez, 2016).

Gracias a todos estos estudios, el interés por conocer de la cultura
organizacional aumenté y las posibilidades de aplicarlas también.

La cultura organizacional es un conjunto de tradiciones, practicas y
valores que tienen en comun diversos empleados y directivos de una empresa.

Dentro de estos aspectos se considera la ética, valores, comportamientos, dogmas



y personalidades del grupo. Estableciendo relaciones internas tanto entre
dirigentes con empleados y relaciones externas con proveedores y clientes
(Universidad UNADE, 2019).

Es considerable acotar dentro del concepto de cultura organizacional
tanto aspectos tangibles propios del sistema como aspectos intangibles, asi como
valores y juicio. Otorga a sus participantes la razon y capacidad de interpretacion
del estilo organizacional y los elementos de diferenciacion de otras
organizaciones. (Etkin & Schvarstein, 2007)

1.1.3. Entorno
El entorno de una empresa se compone por factores internos
(microentorno) y factores externos (macroentorno), las dos influyen en la
toma de decisiones de las organizaciones, para construir y mantener una
relacion estable con los clientes.
1.1.3.1.  Microentorno
El microentorno también se lo conoce como el entorno de accion
directa, debido a que se conforma por variables que se las puede
controlar y estas a su vez pueden influir sobre la empresa, tanto en sus
operaciones como en sus resultados. Estas variables se las conoce
también como factores directos.
Las variables mas comunes que influyen en el microentorno
empresarial son:
1. Clientes: se la considera como la variable méas relevante para
las organizaciones. Dado gque son cambiantes en sus gustos y
preferencias, exigen a las organizaciones tomar decisiones con
el fin de lograr suplir las nuevas necesidades (ESAN Business
School, 2016).
Las organizaciones no solamente complacen a los clientes
actuales, también lo hacen con los potenciales (Blogia, 2009).
2. Proveedores: son empresas 0 personas quienes suministran de
servicios o bienes intermedios o finales. Ellos influyen en las
organizaciones por la calidad, costo y tiempo de entrega (ESAN
Business School, 2016).
3. Colaboradores: son la mano de obra o quienes trabajan en la

empresa, aportando energia, habilidades, experiencias y
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conocimiento. La empresa debe saber aprovechar y maximizar
el aporte de sus miembros y de tal forma pueda estar en un
entorno competitivo (Blogia, 2009).

Distribuidores: son intermediarios tanto minoristas como
mayoristas, que muchas de las veces son necesarios cuando
queremos aumentar nuestra cobertura y poder hacer llegar los
bienes al ultimo cliente final. Segun la reputacion del
distribuidor estos influyen de forma negativa o positiva a la
imagen de la organizacion y viceversa. (Inenka Business
School, 2021)

Competencia: son empresas que producen o venden productos
similares con los cuales la misma organizacion disputa el poder
conquistar los gustos y preferencias de los clientes, para lo cual
debe tomarse en cuenta es el precio y diferenciacion de
producto y la manera de vender por parte de la competencia.
(Inenka Business School, 2021). Cabe aclarar que ademas de la
competencia con productos similares hay quienes ofrecen
productos que puedan llegar a modificar las intenciones de
compra de los clientes (ESAN Business School, 2016).

Para comprender el estudio del micro entorno la herramienta de

analisis mas comun es el diagrama de las 5 Fuerzas de Porter.

1.1.3.2. Macroentorno

El macroentorno a diferencia del microentorno este se conforma

con variables que estan fuera del control de la organizacion, pero si

influyen sobre ella (Torreblanca, 2016). Por lo que estas variables se la

conocen como factores indirectos.

Entre las variables mas comunes tenemos:

1.

2.

Variables demogréficas: esta variable nos hace estudiar el area
o distribucion geografica de la demanda, los desplazamientos
migratorios y ademas de la esperanza de vida como la tasa de
natalidad.

Variables econOmicas: esta variable considera variables

macroeconomicas, como el PIB, inflacion, tipos de interés,



nivel de renta de los hogares, la distribucion de la renta, ciclo
econdmico, etc.

3. Variable politico-legal: asocia a la situacion politica, las
nuevas o existentes leyes y reglamentaciones impuestas por los
organismos de regulacion como por ejemplo los gobiernos.

4. Sociocultural: laempresa debe estar consciente de la evolucion
sociocultural, como por ejemplo nuevos estilos de vida, o la
perseverancia de las tradiciones culturales.

5. Medioambiental: son factores de impacto ambiental que puede
tener los procesos operativos de la organizacion. Y esto afecta
directamente a la imagen de la misma.

6. Tecnoldgico: las organizaciones deben estar al tanto de los
cambios tecnolégicos, y no caer en la obsolescencia
tecnoldgica. Y mantenerse en una comunicacion efectiva para
el entorno globalizado en el que se desenvuelve.

Para el estudio del macroentorno la herramienta mas usada es
la Matriz PEST.



CAPITULO II

ANALISIS DEL ENTORNO SITUACIONAL DE
DOT.HOUSE
2.1.Anélisis del Entorno
2.1.1. Andlisis PEST

Segln (Martinez & Milla, 2012), las estrategias deben surgir basadas en el
entorno del negocio, he ahi la importancia de realizar un anélisis situacional del
entorno universal.

El estudiar, sondear y pronosticar el entorno es de alta relevancia debido
que nos permite detectar fendmenos o acontecimientos principales que pueden
influir en las nuevas tendencias.

2.1.1.1.  Factor Politico - Legal

Ecuador desde el 2007, presenta una estabilidad politica, debido a que
no se han visto interrumpidos los periodos presidenciales como hace 20 afios.

Considerando que el economista Rafael Correa, se mantuvo una década
en el poder, siendo uno de los presidentes con mayores porcentajes registrados
en la historia del Ecuador (62%), en credibilidad y aceptacién de su gestion,
lo que proporciond cierta estabilidad al pais. (Roman & EL TIEMPO, 2017a)

Tras la salida de Rafael Correa, se posesiond al binomio de Lenin
Moreno como presidente, y Jorge Glas como vicepresidente, con el partido
politico correista “Alianza Pais”, con la esperanza para sus votantes, de la
continuidad politica de su antecesor, sin embargo al paso de los meses Lenin
Moreno decidié romper la hegemonia politica, exponiendo al ojo publico,
casos de corrupcion, uso indebido e inmensurable de los recursos publicos,
que pusieron en jaque la sostenibilidad econémica del pais. Tanto asi que, a
los 75 dias de posesion, Jorge Glas fue cesado de sus funciones, con procesos
judiciales por corrupcién cometida en el periodo que fue vicepresidente junto
a Rafael Correa. (Roman & EL TIEMPO, 2017b)

La popularidad y aceptacién de la gestion de Lenin Moreno cayd
drasticamente a un 18.7%, por decisiones econémicas como la mas relevante
fue la eliminacién de subsidios de los combustibles, lo que conlleva a un paro

nacional objetando dichas decisiones y ademas que, en 2020, con la crisis de



salud y humanitaria, salieron a relucir casos de corrupcién en hospitales
publicos. (Radio Pichincha, 2020)

El 24 de mayo del 2021 Ecuador posesioné a Guillermo Lasso como
presidente con influencia politica liberal. Al cumplir un afio de mandato, Lasso
obtuvo 28,82% de aceptacion en su gestion. (EI Universo, 2022)

En el &mbito legal, han ocurrido algunas modificaciones y surgimiento
de leyes y normativas bajo las cuales se rigen los emprendimientos y empresas
ecuatorianas.

Para febrero de 2020, se aprobd la “Reforma de emprendimiento e
Innovacion”, misma que fue creada para incentivar la creacion de nuevos
emprendimientos, con facil accesibilidad a los fondos estatales. (EI Comercio,
2020). El facil acceso comprende la reduccién de impedimentos en la solicitud
de créditos de financiamiento para emprendimientos, con tasas de interés
preferenciales (Ley Organica de Creacion de Oportunidades, Desarrollo
Econdmico y Sostenibilidad, n.d.).

En la “Ley Organica de creacion de Oportunidades, Desarrollo y
Sostenibilidad Fiscal”, se expone Reformas a la “Ley Organica Para El
Fomento Productivo, Atraccién de Inversiones, Generacién De Empleo, y
Estabilidad y Equilibrio Fiscal”, en donde manifiestan que el régimen laboral
debe ser especial y alternativo, creando nuevos tipos de contratos, para lograr
laintegracion laboral adecuada. (Ley Orgéanica de Creacion de Oportunidades,
Desarrollo Econémico y Sostenibilidad, n.d.)

Otra reforma es la (Ley Organica de Control de Poder de Mercado,
2012), donde garantizan que las pequefias y medianas empresas o productores
puedan competir en el mercado, en justas condiciones, esto por medio de la
implementacién de reglas comprensibles y transparentes.

En el &mbito regulatorio, desde febrero del 2022 se implementd por la
Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA), la
tarjeta de calificacién sanitaria, aplicado a establecimientos de alimentacién
colectiva, o alimentos preparados, tal tarjeta cuenta con una vigencia de un
afio desde su obtencion. Esta contara con tres segmentos de calificacion segun

el puntaje obtenido durante la inspeccion (ARCSA, 2022).



Figura 1: Calificacion Higiénico-sanitaria

3 Popduckin, Corwd o, Carrs Py ey 4
—— o e it

Calificacion Higiénico-Sanitaria

Do o

Fuente y Elaboracion: (Agencia nacional de regulacion control y vigilancia sanitaria (ARCSA), 2022)

Entre las inspecciones realizadas por los analistas de ARCSA a los
“Restaurantes y Cafeterias”, verificaran el cumplimiento de la correcta
manipulacion de alimentos y las buenas practicas de higiene.

Para la verificacion de lo antes expuesto los analistas se basan en los
siguientes puntos clave:

» Recepcién, Almacenamiento y Manipulacién de Alimentos.
» Higiene del personal.

» Instalaciones y equipos.

» Control de plagas.

Para la inspeccion los analistas tienen total acceso a las areas de los
establecimientos, en caso de tener impedimentos dicha inspeccion se suspende

y no se le otorga una calificacion. (ARCSA, 2017)

2.1.1.2.  Factor Economico

Cabe mencionar que la economia del pais se encuentra en un proceso de
reactivacion tras la pandemia del COVID-19, que durante el periodo marzo -
diciembre 2020, hubo una pérdida de 127.446 empleos dentro del sector de
alojamiento y servicios de comida. Considerandolo ademas como unos de los
sectores mas golpeados por la pandemia.

Sin embargo, segun el Banco Central del Ecuador (BCE), anunci6 a

principios del 2022 un crecimiento econémico del 2,8%, estimulado por el
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dinamismo en consumo de hogares y recuperacion de la inversion privada.
(Diario el Oriente, 2022)

Figura 2 Producto Interno Bruto de Ecuador
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Fuente y Elaboracion: (Banco Central del Ecuador (BCE), 2022).

La evolucién de las tasas de variacion del PIB en el periodo 2010 -2020
con afio base 2007, presenta una tendencia decreciente, llegando a una
variacion negativa en el afio 2020, originado por la pandemia del COVID-19,

donde la mayor parte de los sectores se vieron afectados.

Figura 3. PIB de Alojamiento y Servicios de Comida
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Fuente y Elaboracion: (SUPRINTENDECIAS DE BANCOS, 2022)
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Haciendo la comparativa de las variaciones del P1B total con respecto al
PIB de alojamiento y servicios de comida estos dos a precios constantes, y
como se puede apreciar en la figura 3, tienen el mismo comportamiento y hasta
el afio 2019 las variaciones del PIB con respecto al afio base (2007), han sido
més favorables para el sector de alojamiento y servicios de comida,
comparandolo con el PIB total. Sin embargo, en el afio 2020 la caida del PIB
se intensificO mucho mas para el sector de Alojamiento y servicios de comida,
lo cual ratifica que este fue uno de los sectores mas golpeados por la pandemia.

Para el afio 2021 se tiene una reactivacion del sector como del PIB total,

sin embargo, no muestra el mismo dinamismo como en afios anteriores.

Figura 4. Ventas del sector de Alojamiento y Servicio de Comida
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Fuente y Elaboracion: (SUPRINTENDECIAS DE BANCOS, 2022)

Con respecto a las ventas de sector de Alojamiento y Servicios de
Comida, se observa que tuvo una tendencia creciente hasta el afio 2017, desde
entonces ha presentado la tendencia decreciente sumergiéndose a una

variacion negativa del -40%, para el afio 2020, y compensado en el afio 2021.
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Figura 5 Tasas de Inflacion de Ecuador
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Fuente y Elaboracion: (Banco Central del Ecuador, 2022)

La inflacion anual presentada a mayo de 2022 es de 3.38%, considerada
una variacion positiva con respecto al afio anterior. Ademas, presenta una
variacion levemente positiva con respecto al mes anterior.

En 9 de las 12 ponderaciones analizadas de la inflacion presentan
variaciones positivas, de las cuales él Transporte; Bebidas alcohdlicas, tabaco
y estupefacientes; y Muebles, articulos para el hogar y la conservacién
ordinaria del hogar, son las divisiones que presentan mayor porcentaje de
crecimiento. Por otro lado, hay 3 divisiones que presentan una variacion
negativa que son: Comunicaciones; Recreacion y cultura; y Prendas de vestir

y calzado.(Banco Central del Ecuador, 2022)
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Figura 6. Tasas de inflacién a nivel de América
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Fuente y Elaboracion: (Banco Central del Ecuador, 2022)

A nivel de América Latina incluyendo a Estados Unidos, Ecuador se
encuentra entre los 2 paises con menos inflacion de la region.

A pesar de tener menos inflacion que otros paises como: Panama,
Guatemala, México, Brasil, Republica Dominicana y Uruguay, Ecuador
presenta una mayor aceleracion en su inflacion.
2.1.1.3.  Factor Social

Segun proyecciones del (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(INEC), 2012), al 2020 la provincia del Azuay se ubica en la quinta provincia
mas poblada a nivel nacional, siendo Cuenca una de las 5 ciudades mas

pobladas.

Figura 7. Proyeccion de la poblacion nacional 2012 - 2050
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Fuente y Elaboracion: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), 2020)
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En base a la proyeccion poblacional realizada en 2010, para el 2020 en
Ecuador se estimo6 17°510,643 habitantes, lo cual no estuvo muy alejado de la
realidad, dado que segln datos del Banco Mundial Ecuador al 2020 tuvo
17°643,066 de habitantes y para el 2021, 17°888,474 de habitantes.

Tabla 1 Poblacion Ecuatoriana y Cuencana

TOTAL POBLACION ECUATORIANA (100%)
17'510,643 (100%)
POBLACION CUENCANA (4%)
636,996
HOMBRES % MUJERES %
301,747 47% 335,249 53%

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), 2020)

Elaboracion: El autor

Segun las proyecciones poblacionales realizadas por el INEC, la
poblacién ecuatoriana estimada para el 2020 bordea los 17 millones y medio
de habitantes. De dicha poblacion el 4% es decir 636.996, es poblacion
cuencana de los cuales se estim6 que 47% es poblacién masculina y 53%
poblacién femenina.

Tabla 2 Distribucién de la Poblacion Cuencana por Edades

DISTRIBUCION DE LA POBLACION CUENCANA POR EDADES
636,996

Poblacién menor 15 aios 172,744 27%

Poblacidon entre 15 a 64 aiios 411,493 65%

Poblacién de 65 afios y mas 52,759 8%

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), 2020)

Elaboracion: El autor

Se estima que dentro del 27% de la poblacion cuencana se encuentran
personas menores a 15 afios, el 65% son personas en etapas de adolescencia,
juventud, adultez y personas entrantes a la adultez mayor (15 a 64 afios), y en

el 8% se encuentran las personas de la tercera edad de 65 afios y mas.
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Figura 8 Estimacion de estratos sociales de la poblacion cuencana
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Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), 2011)
Elaboracion: El autor

Asi como en los estratos sociales segun la “Encuesta de Estratificacion
del Nivel Socioeconémico NSE” realizada por el INEC en el afio 2011, misma
que reflejo que los hogares ecuatorianos se clasifican en 5 estratos segun la
dotacion en vivienda, bienes, educacion de los miembros, tecnologia
economia y sus habitos de consumo. Dando como resultado que el 19% de los
hogares son de clase Alta (A), el 11.2% son de clase media alta (B), el 22.8%
son de clase media (C+), el 49.3% son de clase media baja (C-) y el 14.9%
son de clase baja (D). Lo que se resume en que, aproximadamente el 82% de

la poblacion ecuatoriana es clase media.

Figura 9 Ingreso promedio del hogar ecuatoriano
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Fuente y Elaboracion: (Intituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), 2021)
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Segtin la “Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo
(ENEMDU), realizada por el INEC determin6 que, para junio del 2021, el
ingreso promedio por hogar es de $916, sin embargo, la mediana de los
ingresos fue de $547, dando una distribucion sesgada a la izquierda a los
ingresos de los hogares. Esto significa que el 50% de los hogares perciben

ingresos menores a $547.

Tabla 3 Distribucion de la Poblacion Cuencana por Edades

DIVISIONES %
Alimentos y bebidas no alcohdlicas 24.4%
Transporte 14.6%
Bienes y servicios diversos 9.9%
Prendas de vestir calzado 7.9%
Restaurantes y hoteles 7.7%
Salud 7.5%
Alojamiento, agua, electricidad, gas y otros combustibles 7.4%
Muebles, articulos para el hogar y para la conservacidn ordinaria del hogar 5.9%
Comunicaciones 5.0%
Recreacion y cultura 4.6%
Educacién 4.4%
Bebidas alcohdlicas, tabaco y estupefacientes 0.7%

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), 2012)
Elaboracién: El autor

Una vez determinado el ingreso promedio en el grafico anterior y segun
la “Encuesta Nacional de Ingresos y Gasto (ENIGHUR), realizada por el
INEC en el periodo 2011-2012. El 7.7% de los ecuatorianos destinan sus
ingresos al consumo de Restaurantes y hoteles. Ubicando a este rubro en

quinto lugar en la estructura del consumo, inclusive antes que a salud.

En Ecuador la tendencia del consumo de Sushi ha ido incrementado con
el paso de los afios, tanto asi que lo considera como un plato de consumo
comun dentro del servicio delivery. Puesto que gracias a los datos recabados
de la plataforma PedidosYa, se observo que durante el afio 2020 se hicieron
mas de 3°300,000, pedidos delivery de sushi, traduciéndose en un aproximado
de 80 millones de piezas. Ubicando al sdbado como el dia mas elegido para
realizar pedidos a nivel regional. (Camara de Comercio de Quito, 2021).Para
el caso de platos al wok, bowls y sdndwiches, no existen datos concretos en

cuanto a su consumao.

16



2.1.1.4.  Factor Tecnoldgico

Figura 10 Uso de smartphone y celular activado
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Fuente y Elaboracion: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), 2021)

Como se puede apreciar en la figura 10, en Ecuador hay una tendencia
creciente con respecto a la poblacién que cuenta con el teléfono activado e
inteligente. Conllevando asi a una sociedad mas digital.

Figura 11 Uso de Smartphone y celular activado segun grupos de edades
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Fuente y Elaboracion: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), 2021)
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Figura 12 Uso de Smartphone y celular activado segun grupos de edades

. 7987 B0T% 81.6% C74m 7399 75.4% T4.3%

T hhAm GB9%

WE 009 200 2003

45 a 54 afios 55 a 64 afios

a3 B2

!
013 2004 W5 W16 017 018 2009 2020

65y mds anos

Fuente y Elaboracion: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), 2021)

En las gréficas anteriores, podemos apreciar como en todos los grupos
de edades las tendencias son crecientes tanto en tenencia de un Smartphone
como en activacién del mismo. Sin embargo, los grupos de edad que presentan
mayor porcentaje en tenencia de Smartphone son de: 16-24 afios; 5-15 afios y
25-34 afos de mayor a menor respectivamente. Y de esos 3 grupos el rango

de 25-34 afios son quienes en su mayoria tienen su teléfono activado.

Figura 13 Uso de internet
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Como se puede observar en la figura 13, la mayoria de las personas en
Ecuador usan internet al menos 1 vez por dia, es decir que se puede determinar

cdmo un aumento en cuanto al conocimiento digital dentro de la poblacion.

Figura 14: Plataformas digitales mas usadas por locales de comida en
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Fuente y Elaboracion: (Abril, 2022)

Segun el estudio realizado por (Abril, 2022), a causa de la pandemia los
restaurantes de la localidad, optaron por integrarse al reparto de comida a
domicilio, por medio de plataformas digitales o por recursos propios. Asi
como se muestra en la grafica anterior la plataforma que predomina es
“Pedidos Ya”, Seguido de “Uber Eats” y “Rappi”, las cuales tienen un 10.53%
de preferencia cada una. También se puede observar que un 10.53% de los
negocios no cuentan con entregas a domicilio, esto segun el estudio, muchos

negocios desconocen el uso, trazabilidad y ventajas de este servicio.

2.1.2. Anadlisis de las cinco fuerzas de Porter
El modelo de Porter permite a las empresas poder examinar y medir sus
recursos. En el caso de la entrada de sustitutos o nuevos competidores, la empresa
estara en condiciones de planificar y establecer estrategias que le permitan
potenciar sus oportunidades y/o fortalezas y asi reprimir las amenazas y
debilidades de esta.
2.1.2.1.  Poder de negociacion de los clientes
El poder de negociacidn por parte de los clientes es alto, puesto que ellos
cuentan con una gran variedad de establecimientos en la ciudad que ofrecen

diversidad de comida, por lo que poseen plena capacidad de escoger segun sus

19



preferencias y gustos, basandose en atributos como la calidad de servicio y
comida, descuentos o promociones, instalaciones del lugar, tendencia, etc.
Por lo que es necesario e importante prestarle atencion a la calidad del
servicio y comida, instalaciones, precio y promocién de Dot.House.
2.1.2.2. Rivalidad entre negocios
En la zona de restaurantes del estadio, donde esta ubicado Dot.House,
existe variedad de restaurantes. Sin embargo, no existen restaurantes cerca que
ofrecen el menu de Dot.House.
2.1.2.2.1. Competencia indirecta
Para la competencia indirecta se ha tomado un grupo de restaurantes
que operan en la misma zona que Dot.House que no ofrecen el mismo tipo
de servicio y/o experiencia. Estos restaurantes se encuentran entre 2 a 10
minutos caminando.

e Serafina: Es un café- restaurante, que se enfoca en brindar comida
fusion y una especialidad en bebidas. Es un lugar muy acorde para
un brunch. Buena ubicacion de gran afluencia. Tiene una
calificacion de 4.5 estrellas sobre 5y 271 resefias.

e Vidaventura: Es un restaurante de comida Grill, se considera un
lugar ideal para disfrutar entre familia y amigos. Tiene una
calificacion de 4.6 estrellas sobre 5 de 196 resefias.

e (Goza Espresso Bar: Este es un café, restaurante y bar, ofrece
desde desayunos, hasta platos a la carta y tragos. Los clientes lo
califican con 4.5 estrellas sobre 5, y méas de 2mil resefias.

e Dos Sucres: Ofrece cocina tradicional y ecuatoriana, dandoles un
toque gourmet. Es muy apreciado por la poblacion cuencana
inclusive tiene grandes resefias y una puntuacion de 4.5 estrellas
sobre 5.

e Pitys: Ofrece al publico comida répida entre sus principales
productos hamburguesas y postres, con un enfoque de recetas
caseras. Los clientes lo califican con 4.3 estrellas sobre 5 y tiene
210 resenas.
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e Hansel & Gretel: Es un café-restaurante, que ofrece ademas
cocteles. Ofreciendo comida grill, ensaladas, postres, jugos entre
otros. Tiene una calificacion de 4.4 estrellas sobre 5 y 620 resefias.

e (Café del Parque: Es un restaurante tradicional que ofrece
desayunos, almuerzos y barismo. Lo califican con 4.5 estrellas y
911 resenas.

2.1.2.2.2. Competencia Directa
Para analizar la competencia directa se realizd una busqueda en

Google de restaurantes, que ofrecen comida igual o similar a Dot.House.

Figura 15 Competencia directa sushi de DOT.HOUSE
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Retiros en la pusrta - Entrega sin contacto

Fuente y Elaboracion: (Google Maps, 2022)

En la imagen anterior, se puede observar el top de los restaurantes de sushi

gue mas destacan en el buscador de Google, donde Dot.House ocupa el 6to puesto.

Unagi teppanyaki & sushi bar: Este restaurante dedicado a la preparacion
de comida japonesa. Especialmente sushi, por ende, es competencia directa
dentro de la ciudad de Cuenca, sus precios oscilan entre $12 - $13. Esta se
encuentra a casi 5 km de Dot.House.

Noe sushi bar: Es un restaurante posicionado a nivel nacional, que ofrece

variedad de comida japonesa. Sus precios oscilan entre los $10 y $15. Este
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local se encuentra bastante cerca de la zona de Dot.House a unos 700 metros
aproximadamente.

Ebi Sushi: Es un restaurante que ofrece comida japonesa, especialmente
rollos de sushi por lo que es competencia directa. Sus precios oscilan entre $6
a $10. Se encuentra a 1 km de distancia a Dot.House.

Sakura: Es un restaurante que ofrece rollos de sushi ademas también de poke
bowls, aunque éste aparezca en la busqueda de sushi. Los precios oscilan entre
los $15. Esta marca cuenta con 3 sucursales en la ciudad y el mas cercano esta
a 2km de distancia aproximadamente.

Roll It: Es un restaurante reconocido por ofrecer rollos de sushi, sin embargo,
también ofrecen bowls. Es una cadena que esta a nivel nacional. Sus precios
oscilan entre los $8-$14. Este se encuentra a unos 2km aproximadamente de

Dot.House.

Figura 16 Competencia directa sandwiches DOT.HOUSE
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Fuente y Elaboracion: (Google Maps, 2022)
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En la imagen anterior, se encuentran los restaurantes del top 5 de blsquedas

de Google, con referencia a restaurantes de Sandwich, donde igual que el sushi

Dot.House no figura en el top 5, ocupando el sexto lugar.

Sandwich Place: Es un restaurante dedicado exclusivamente a la venta de
sandwich, cuenta con mucha variedad. Los precios que manejan van entre $8
a $12. Este se encuentra a pocos kilometros de Dot.House, a unos 800 metros
aproximadamente.

Mega Sandwich: Este local no posee mucha informacion sobre lo que ofrece
especificamente. Puede ser que se posiciono en el top 5 dado que la palabra
Sandwich aparece en su nombre comercial. Este local no lo consideraremos
rival directo.

Fuente de Soda y Sdnduches el mono: Es un lugar muy popular por ofrecer
Sanduches tradicionales de pernil. Rubro que esta un poco alejado al concepto
que ofrece Dot.House por ende no se lo considerara como rival directo.
Sanduches de Dofia Piedad: Es un restaurante que ofrece sanduches
tradicionales, como el de pernil por ende no se lo considera rival directo.
Pavi Sandwich: ofrece como en su nombre lo dice sdnduches de pavo simple,
algo tradicional comparado al estilo de Dot.House por ende no se lo considera
competencia directa.
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Figura 17 Competencia directa Poke Bowls de DOT.HOUSE
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Fuente y Elaboracion: (Google Maps, 2022)
En la imagen anterior, se encuentra el top 5 de los restaurantes de poke

bowls. Top donde Dot.House ocupa el primer lugar como referencia.

Roll it: Como ya se comentd este restaurante ofrece rollos de sushi y bowls,
se encuentra en segundo lugar en el top de bdsquedas. Sus precios oscilan
entre los $12.
Ebi Sushi: Es un restaurante de comida japonesa como lo mencionamos en el
segmento de busquedas de sushi, para el caso de los bowls no se cuenta con el
detalle de los precios y variedad en bowls por lo que no le considera
competidor directo en este tipo de comida.
Yurank: Es un restaurante de batidos, jugos, desayunos y ensaladas. Que no
hacen referencia a los bowls por ende no se le considera como competidor
directo de Dot.House.
2.1.2.3. Amenazas de nuevos entrantes

El mercado es atrayente, dado que existe un alza en la demanda sobre
todo en la comida japonesa. Sin embargo, se presentan barreras, asi como:
e Contar con variedad de comida internacional de diversas nacionalidades

en un solo lugar.
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e Disponer de un sitio en una zona adecuada, para abrir el local.
e Permisos de funcionamiento y normas de calidad.
e Posicionamiento de otras marcas de Restaurantes y lealtad de los
consumidores a tales restaurantes.
e Restricciones al acceso de crédito de financiamiento de negocios. En caso
de no contar con el capital suficiente o total.
Estas barreras se consideran moderadas, con el fin de que los nuevos
entrantes evalUen la factibilidad de ingresar o no al mercado.
2.1.2.4.  Poder de negociacion de los proveedores
Dot.House no ha mantenido un alto nivel de rotacion en cuanto a sus
proveedores durante 4 afios aproximadamente. Y mantiene buena relacion y
comunicacion con los mismos, lo que le ayuda con una correcta coordinacion
en los despachos de alimentos y bebidas.
2.1.25.  Amenazas de productos sustitutos
Los productos sustitutos pueden definirse como aquella alternativa que
tienen los clientes para consumir un producto similar o que cubra las mismas
necesidades, que el consumo en Dot.House.
Un sustituto seria preparar comida en casa, ya sea comprando todos los

ingredientes, o incluso comida congelada o precocinada.

2.2.Generalidades de DOT.HOUSE
2.2.1. Antecedentes

Dot.House nace en mayo de 2018 en la ciudad de Cuenca tras de la fusion
de dos conceptos Roll.Dot, un lugar de sushi para llevar y con entregas a
domicilio creado en 2013, y de Dot.Sandwich venta de sandwiches creada en
2016.

Esta se constituye bajo la razén social DOTFOODS CIA LTDA, con
actividad econdmica principal “restaurantes, cevicherias, picanterias, cafeterias,
etcétera, incluido comida para llevar” segin la clasificacion de la
Superintendencia de Compafiias y como “venta de comida y bebidas en
restaurantes, incluso para llevar” bajo la clasificacion del SRI.

La participacion accionaria se conforma por Juan Fernando Fernandez de

Cordova como accionista con participacion mayoritaria (99%) y designado como
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Gerente de Dot.House y con Ana Lucia Pesantez Arizaga como accionista con
participacién minoritaria (1%) y a su vez designada presidente de Dot.House.

2.2.2. Ubicacién Geografica
Dot.House se encuentra ubicado en la parroquia urbana Huaynacapac, en
las calles Roberto Crespo Toral 2-71 y Alfonso Cordero, a dos cuadras del estadio

del Deportivo Cuenca “Alejandro Serrano Aguilar”.

Figura 18 Ubicacién de DOT.HOUSE
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Fuente y Elaboracion: (Google Maps, 2022)

2.2.3. Filosofia Empresarial

» Valores:
Puntualidad, pro actividad, respeto, servicio, compromiso, trabajo en equipo,

orden y limpieza y mejora continua.

» Objetivos:
1. Desarrollar una conexion con los clientes a través de la excelencia en

el servicio y productos diferenciados.
2. Lograr la maxima eficiencia en todos los procesos, en base a la

comunicacion efectiva, trabajo en equipo y creatividad.

3. Crear experiencias de valor.



4. Crear cultura a través de la inteligencia y energia emocionales
mediante habitos, un constante aprendizaje y desarrollo tanto
profesional como personal de cada integrante que, a su vez,
fortalecera el equipo.

» Vision:

Convertirnos en un referente de excelencia en la industria a nivel
nacional e internacional. Conformar equipos de trabajo sélidos basados
en valores, la salud de las relaciones dentro de la organizacion es
primordial. Lograr que cada establecimiento sea un excelente lugar para
trabajar donde el equipo esté provisto con todo lo necesario para un
Optimo desemperio.

» Mision:
Que la organizacion tenga gente excepcional, servicio impecable y

experiencia inolvidable.

2.2.4. Estructura Organizacional
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llustracion 1 Organigrama de Dot.House

Gerente general

Marketing y
Publicidad Contadora
Jefe Operativo
Jefe de sala Jefe de Cocina
Barman Cajera Ayudante barra

sushi

Ayudante barra de

Mesero 1 sandwich

Mesero 2

Mesero 3

Elaboracién: El Autor con datos ofrecidos por Juan Fernando Fernandez de Cérdova gerente de Dot.House

2.2.5. Funciones

El director o gerente general es quien se encarga de toda la toma de
decisiones involucradas en Dot.House. Debajo del director se encuentra area de
marketing y contabilidad quienes son miembros externos del equipo. Seguido del
director, cuentan con un jefe operativo que esta en constante supervision de dos
jefes; jefe de salén y jefe de cocina.

Dentro del area de marketing, se realizan todos los procesos de promocién
y publicidad para Dot.House. Esta a cargo de las redes sociales, con el objetivo de
atraer a nuevos clientes y retenerlos. Por otro lado, la contadora es quien se
encarga de los cuadres diarios, semanales y mensuales, mientras que prepara,
revisa e informa todo lo relacionado con los estados financieros del restaurante y
los demas tramites como pagos de impuestos.

Jefe de saldn es el encargado de supervisar todos los procesos operativos

que incluye a los meseros y al bar tender. El jefe de sala tiene a cargo un equipo
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compuesto por el jefe de barra, tres meseros y la cajera. En conjunto con el jefe
de cocina, estan controlando los tiempos de entrega de la comida y los pedidos de
cada cliente.

En cuanto al jefe de cocina, esta a cargo de dos asistentes de cocina de barra

de sushi y de barra de sandwiches.

2.2.6. Coordinacion

De acuerdo a la coordinacion como equipo, existe una reunién semanal,
pero se lleva a cabo por separado entre los dos equipos; los de sala y los de cocina.
También existe una reunién mensual que se realiza entre todo el equipo; los de

sala, cocina y también gerente general con el jefe operativo.

2.3.Analisis estratégicos y del sector industrial

El sector en el que se desenvuelve Dot.House es muy dindmico y volatil dirigido
a un publico con ingresos medio-alto, volviéndose rentable al brindar un buen servicio

satisfactorio para el comensal, con ambientacion agradables para socializar.
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Figura 19 Piramide estratégica de Dot.House

Fuente: Xavier Ortega
Elaborado por: El autor

Sector Industrial:

Segin el Coddigo de Clasificacion Industrial Internacional
Uniforme, Dot.House se desenvuelve en el CI1U 4.0, con cadigo I, dentro
de las “Actividades de alojamiento y de servicio de comidas” con
numeracion 561001, “Restaurantes, cevicherias, picanterias cafeterias,
etc., incluido comida para llevar”.

Se considera un sector en madurez, por ende, el sector presenta
bajas tasas de innovacion empresarial y en su mayoria no estan
constituidas formalmente lo que resulta como una oportunidad de crear
ventaja y llegar a ser un referente del sector.

Modelo de Negocio o Empresa:
El slogan que usa en su pagina web es “Disfruta de Dot.House

donde quieras”, que se lo define como brindar facilidad de poder
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consumir Dot.House tanto en el local como en la comodidad de su
domicilio.
e Vinculos con nuestros clientes:

Dot.House procura ofrecer una experiencia gastrondomica

diferenciable de los demas restaurantes de Cuenca.
e Segmento/Nicho de Mercado:

El segmento de Dot.House segun el gerente es gente joven desde
los 16 afios hasta los 64 afios aproximadamente que le gusta deleitar su
paladar con la fusion de comida extranjera, con nivel socio econémico
medio - alto. Que vivan o visiten la ciudad de Cuenca.

e Portafolio:

Dentro de las opciones gastronomicas en Dot.House, se puede
elegir entre mas de 30 platos entre esos sus especialidades son: Sushi,
Ramen, Poke bowls y Sandwiches.

Existe una fusion de distintos tipos de comida ya que existen
alrededor de 20 tipos de sushis distintos, 6 pokes, 3 ramen y 12
sandwiches de los cuales se pueden elegir.

Sin embargo, ademas de sus especialidades, el restaurante ofrece a
sus comensales postres y bebidas calientes y frias.

e Perfil Estratégico del Cliente:
Dot.House tiene definido a sus clientes como arriesgados a

consumir fusién de comida internacional y no tradicional.

2.4.Proveedores
Dot.House mantiene relaciones con distintos proveedores para sus distintos
productos, sin embargo, se han mantenido 4 proveedores durante los ultimos 4
afios, lo cual ha ido fortaleciendo este vinculo. Los principales proveedores de
alimentos realizan entregas los dias lunes, los proveedores de bebidas el dia
miércoles y para productos de menor cantidad y menor frecuencia, se realiza el

dia viernes.

2.5.La ventaja competitiva actual
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Las ventajas competitivas que sean podido reconocer del Restaurante
Dot.House son:
e Es el Unico restaurante de su zona de operaciones que ofrece 3 tipos de
comida japonesa, hawaiana y estadounidense.
e La ubicacion de su local permite estar muy bien centrado dentro de la
ciudad, aparte que se encuentra localizado en un lugar con un alto nivel
de trafico debido a la cantidad de restaurantes, bares y cafeterias que hay

en la vecindad.

2.6.Factores de insatisfaccion

Dentro de la organizacion, existe una falencia importante en el &mbito contable.
Dot.House no cuenta con una contadora interna. Por lo tanto, no se puede analizar de
manera continua los avances economico-financieros.

Otro punto clave es la falta de especializacion en una sola area por parte del
equipo de servicio. Si bien podria ser un punto a favor, en Dot.House no manejan
personal designado para una sola area aparte de la cocina. En este restaurante, el
mesero también debe conocer las funciones y procesos que sigue el bartender, barista
y también manejar areas de limpieza.

No existe un manual de induccion en el cual los empleados podrian fortalecer
sus conocimientos y mejorar en distintas areas. Ni tampoco un manual de procesos y
toma de decisiones sobre el manejo del personal. Normalmente, quien acomparia a los

nuevos integrantes suele ser el trabajador que mayor tiempo de experiencia tenga.

2.6.1. Recursos Humanos

Para el manejo de recursos humanos, Juan Fernando es quien esta a cargo
de todo el proceso. Aunque la contadora y el abogado son quienes apoyan en
temas legales, les ayuda en cuanto a contratos laborales; contratos preestablecidos
y bajo proteccion de confidencialidad, el director es quien finalmente toma la
decision.

En el proceso de contratacion esta a cargo tanto por gerencia como por la
jefatura de operaciones, para la seleccidn se centran que el aspirante mas alla de
experiencia, cuente con actitudes que demuestren empefio, motivacion,

dedicacion e impulso.
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El jefe de operaciones es quien se encarga de realizar las entrevistas y una
vez contratado es quien guia al nuevo integrante durante las primeras dos semanas,
sin embargo, a partir de los primeros 15 dias, el jefe de sala o jefe de cocina es el
encargado de capacitar y formar al nuevo trabajador. Existe un periodo de prueba
en el cual se evaltan las distintas habilidades del recién contratado, y finalmente
entre todo el equipo se toma la decision final. Para el director, es sumamente
importante escuchar lo que el resto del equipo percibe del nuevo proceso debido
a que estan mas en contacto y durante un mayor tiempo.

En cuanto a rotacion de personal, en Dot.House existe un bajo nivel debido
a que cuentan con el mismo equipo desde hace un buen tiempo. Los integrantes
que se han retirado del restaurante han sido porque desean un cambio de &mbito
laboral, mas nunca por problemas personales ni laborales. Un factor relevante que
el director desea implementar, es el tema de bonificaciones o reconocimientos.
Dot.House no tiene un programa en el cual se le reconoce al trabajador de la
semana 0 mes, ni existen bonos para el que mejor trabajo realizado, motivo por el

cual, Juan Fernando desea implementar este sistema.

2.6.2. Operaciones

Las operaciones de Dot.House son supervisadas por el director, sin
embargo, el jefe de cocina es quien realiza la lista de compras por hacer y el
pedido, mientras que el jefe operativo es quien se encarga de realizar las compras
y se encarga del abastecimiento.

El equipo se divide de la siguiente manera; lunes se realizan las compras
“fuertes” para toda la semana, miércoles se encargan de abastecer las bebidas y
finalmente el viernes se realizan compras pequefias o “de ajuste”.

Este restaurante cuenta con un sistema de facturacion hecho a medida y
consiste en un software simple. Existe la posibilidad de una gran mejora, debido
a que no cuentan con un inventario registrado, no llevan ingresos de recetas y
tampoco pueden llevar la cuenta de cuantos productos ingresan a la cocina ni
cuanto se utiliza de cada producto.

Dentro del restaurante, no existe desperdicio de comida ni demas productos,
dado el caso de haber sobrantes o prontos a caducar, estos son compartidos con

los trabajadores de Dot.House
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En este local, la cocina esta organizada de tal forma que se separan las dos
areas o dos tipos de cocina. Una de las dos cocinas se encarga de todo lo que es
preproduccién, y la otra cocina caliente. Esta forma de llevar las dos cocinas tiene
el objetivo de evitar cualquier tipo de contaminacidn cruzada que se puede generar
al mezclar distintos productos principalmente carnes crudas con el resto de
ingredientes. De igual forma, estan separadas las dos areas de almacenamiento
como por ejemplo las salsas para el sushi y las salsas utilizadas para los
sandwiches.

Hasta el momento, no ha existido una investigacion ni analisis en cuanto a
los tiempos de proceso. No se ha podido calcular con exactitud cuanto se demora
en atender, en registrar la orden del consumidor, el tiempo que lleva cocinar y

finalmente servir el pedido. Se podria implementar este analisis a la empresa.

2.6.3. Marketing

En cuanto al marketing realizado por parte de este restaurante, manejan
distintas redes sociales entre ellas; Facebook, Twitter e Instagram, sin embargo,
no se puede llevar un registro exacto de la cantidad de visitas ni compartidos que
sus publicaciones tienen. Actualmente, la empresa desconoce acerca de la
fidelizacién de clientes y posicionamiento debido a que nunca se han realizado

estudios de posicionamiento ni estudios de mercado.

2.7.Situacién deseada por Dot.House

Dot.House busca principalmente posicionarse en el mercado y darse a conocer
por grupos que consumen un solo tipo de comida. Por ejemplo, Dot.House requiere
captar clientes que consumen comida tipica y tradicional, para que se atrevan a
deleitarse de nuevas fusiones gastrondmicas. La empresa desea que los distintos
consumidores se den la oportunidad de probar un nuevo producto con sabores
variados. De igual forma, Dot.House busca ser reconocida como excelencia en cuanto
a su calidad en servicio y su producto. Para el 2023, el restaurante esta enfocado en

establecer hasta 1 local més a nivel nacional.
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CAPITULO III

ESTUDIO DE MERCADO

Segun (Philip, 2004) la investigacion de mercados se define como, “el disefio,
obtencion, analisis y presentacion de datos de manera sistematica y descubrimientos
oportunos para un determinado escenario de marketing que esté atravesando una
empresa’.

Por otro lado, el autor (Malhotra, 2008), define a la investigacién de mercados como
“la identificacion, recopilacion, analisis y difusion de informacion sistematica y objetiva,
con el objetivo de ayudar a la toma de decisiones ligadas a la identificacion y solucion

oportuna a los posibles problemas del marketing”.

3.1.0Objetivos
3.1.1. Objetivo General
Recolectar informacion interna como externa, y para evaluar las
diferentes perspectivas y determinar el grado de aceptacion de Dot.House
dentro de la ciudad.
3.1.2. Objetivos especificos
e Conocer el posicionamiento del Restaurante Dot.House dentro del sector
industrial, especificamente en el rubro de comida japonesa que es la que
presenta mas competencia, esto por medio de los clientes externos.
e Investigar la percepcion del cliente con respecto al servicio y productos
brindados.
e Conocer los aspectos diferenciadores percibidos por los clientes.
e Estar al tanto de las posibles debilidades del negocio a fin de reducirlas,
mitigarlas o eliminarlas.

e Conseguir una base de datos 0til para la orientacion de estrategias.

3.2.Disefo y Metodologia de la investigacion

El disefio de la investigacion, es el mapa necesario para llevar a cabo la
investigacion de mercado. Define los procedimientos que se requieran para conseguir
la informacion oportuna con el fin de resolver los problemas existentes y/o problemas

encontrados en la investigacion (Malhotra, 2008).

35



3.3.Tipo de investigacion
Se desarrollara un disefio de investigacion concluyente, con métodos
descriptivos y con un disefio transversal simple.
Disefio de investigacion concluyente
Debido a que los hallazgos nos ayudan en la toma de decisiones administrativas,
operacionales y de comunicacion.
» Investigacion descriptiva
El andlisis es descriptivo, dado que observa y describe las caracteristicas de los
consumidores de comida sushi, bowls y sandwich, en el mercado cuencano. En base
a lo anteriormente mencionado, se establece el perfil de clientes frecuentes de
Dot.House.
= Disefio Transversal
Se obtendran datos de una muestra adquirida de una poblacién neta, en el
presente caso los ciudadanos residentes en la zona urbana de Cuenca. La

investigacion se aplicara en el mes de Julio del 2022.

3.4.Fuentes de recopilacion de datos

La fuente para la obtencién de la informacion sera de caracter primario, con el
fin de conocer las caracteristicas de los consumidores de Dot.House y ademas de
quienes consuman el mismo portafolio de Dot.House en otros restaurantes. Por ende,
se aplicaran dos encuestas, la primera exclusiva para comensales que asistan o
soliciten comida de Dot.House y la segunda para la poblacion en general que deguste
del menu estudiado dentro de la ciudad de Cuenca.

3.5.Técnica de encuesta.

La recoleccion de datos se realiza de manera estructurada, con la elaboracion
de 2 cuestionarios formales, con un orden predeterminado en las preguntas, en el
marco de un proceso directo, dando a conocer al encuestado la finalidad de la
investigacion.

llustracién 2 Clasificacién de la técnica de la encuesta.
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— Tradicional

— Telefénica —
Asistida por
computadora

En casa

En centros

— Personal .
comerciales

Asistida por
computadora

Correo

Por Correo

= Panel por correo

= Correo electrénico

— Electrénica —

Internet

Fuente: (Malhotra, 2008)

En base a las diferentes técnicas de encuesta expuestas en la ilustracion 2 se
decidio utilizar una encuesta interna para la obtencion de informacion de los clientes
del restaurante mediante el método personal y electronica. A la vez para la encuesta

externa se realizé de manera electronica.

3.6.0Dbtencioén del tamafio de la muestra.

La investigacion esta dirigida a la poblacion cuencana en edades que
comprenden entre 15 — 60 afios. Para el calculo de la muestra es preciso contar con
informacion detallada que se muestra a continuacion:

» Poblacion: Comprende toda la poblacion cuencana entre 15y 60 afios.

» Nivel de confianza: Es el porcentaje maximo con el que podemos asegurar que
nuestro intervalo contenga el pardmetro a estimar.

» Margen de error: porcentaje de error de muestreo aleatorio que puede surgir en
la encuesta.

» Probabilidad de éxito y probabilidad de fracaso: se definen como el resultado

esperado y no esperado respectivamente, en la encuesta.

NxZ%xpxq

" (N-D+Zi+prq
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Donde:

n = muestra a encuestar.

N = poblacion residente de la ciudad de cuenca ente 15 a 49 afios.

e = margen de error (5%).

Z = desviaciones de la tabla de distribucion normal a un 95% de nivel de
confianza con un 5% de error (1.96).

p = probabilidad de éxito.

g = probabilidad de fracaso.

_ 183.165 * 1,962 % 0,5 * 0,5
0,052 % (183.165 — 1) + 1,962 % 0,5 * 0,5

n

n = 384 personas

Segun el flujo y el tiempo de aplicacién de las encuestas se ha decidido
fraccionar el nimero de las encuestas en un 60% o 230 de encuestas externas y 40%

0 154 de encuestas internas.

3.7.Analisis de resultados y representacion grafica.

3.7.1. Encuesta Externas
Encuesta realizada a 230 clientes potenciales dentro de la poblacion

cuencana. Los resultados se resumen en gréficas de pastel o de barras.
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Figura 20 Pregunta 1: Sexo

= Femenino

= Masculino

Fuente y Elaboracion: Propia

Se observa que se encuestaron a 144 mujeres representando el 63% de la

muestra, mientras 86 hombres que representan el 37% participaron en la misma.

Figura 21 Pregunta 2: Edad

2% 1%
8%
= 0-15 afios
‘ = 16-24 afios
25-34 afios
= 35-44 afios
= 45-54 afios
= 55-84 afios

m 55 afios 0 mas

Fuente y Elaboracién: Propia

Segun los rangos de edad de los encuestados, se puede apreciar que el mayor
porcentaje de encuestados se encuentran entre las edades de 25 a 34 afios con 33%,
seguido por las personas entre 16 a 24 afios que representan el 26%. Luego se
encuentran los que estan entre 45 a 54 afios y 35 a 44 afios, representando el 19%
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y 11% respectivamente. Y por ultimo se encuentra la poblacion que esta entre 55
afios en adelante, que suman un 11%.

Figura 22 Pregunta 3: Ocupacion

2%
= Empleado / Profesional
= Estudiante
\ Desempleado

= Emprendedor
= Ama de casa
= Jubilado

= Empleado / no profesional

Fuente y Elaboracion: Propia

El 70% de los encuestado contestaron estar empleados y contar con una
carrera profesional, seguido por el 17% que se conformaron por estudiantes y en
porcentajes menores tenemos con el 6% a empleados que no cuentan con carrera
universitaria'y seguido por 3% de poblacidn jubiladay 2% para grupos como amas

de casa y emprendedores respectivamente.

Figura 23 Pregunta 4: Ingreso promedio mensual

= Menos de $200

= $201 - $400
$401 - $800

= Mas de $800

Fuente y Elaboracién: Propia
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Como se puede apreciar en la grafica, la mayoria de la poblacion encuestada
tiene un ingreso promedio de mas de $800, representando el 49% de la muestra.
Del mismo modo le siguen aquellos quienes tienen ingresos entre $401 a $800
que representan el 22%, luego de quienes tienen un ingreso menor de $200 siendo
el 16% y por altimo el 13% que son persona que cuentan con un ingreso promedio
entre $201 y $400.

Figura 24 Pregunta 5: Le gusta:

5.20%

Ninguna de las anteriores - m

Poke Bowls N 51.30%
Sushi o Comida japonesa 130 80%
0 20 40 60 80 100 120 140 160

Fuente y Elaboracion: Propia

La mayoria de los encuestados marcaron que les gusta mas de una opcion
de los platillos consultados, sin embargo, el plato mas escogido son los
sandwiches (60.9%), seguido por el sushi (60%) y por ultimo 12 personas de los

encuestados indicaron que no les gustan ningunos de los platos.
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Figura 25 Pregunta 6: Frecuencia con la que asiste a restaurantes de sushi o

comida japonesa - hawaiana - sandwich

8%
= Una vez por semana
= Cada 2 semanas
28% Una vez por mes
= Cada 2 meses o mas

= Nunca

Fuente y Elaboracion: Propia

En cuanto a la frecuencia de asistencia a restaurantes de comida japonesa, hawaiana

y/o sdndwiches, se obtuvo que el 32% de los encuestados indican que asisten por lo menos

una vez por mes, el 28% asiste cada 2 meses 0 mas, el 22% asisten cada dos semanas, el

8% una vez por semana y el 10% sobrante indicaron que no asisten a este tipo de
restaurantes.

Figura 26 Pregunta 7: Motivo general para asistir a un restaurante de fusion

de comida japonesa-Hawaiana

= Pasar tiempo familiar
= Estar con amigos
Por negocios

= Ocasiones especiales

Fuente y Elaboracion: Propia

De las 207 personas que contestaron que, si asisten a restaurantes de comida

japonesa, hawaiana y/o sandwiches, el 47% afirman que asistan para pasar tiempo
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con amigos, el 33% para pasar tiempo familiar, el 19% por ocasiones especiales

y el 1% de los encuestados asisten por negocios.

Figura 27 Pregunta 8: Horario de preferencia

= Almuerzo

= Cena

Fuente y Elaboracion: Propia

Asi mismo, de los encuestados que si asisten a restaurantes de comida
japonesa, hawaiana y/o sdndwiches, el 70% prefieren asistir en la cena y el 30%

restante para el almuerzo.

Figura 28 Pregunta 9: Cuanto esta dispuesto a pagar
I 50-55 [ $5-S510 [ 310-%15 M $150 mas

100

50

ROLLO DE SUSHI POKE SANDWICH

Fuente y Elaboracién: Propia

En cuanto a los precios dispuestos a pagar por los platos consultados por los
encuestados, va de la siguiente forma: Para los rollos de sushi, el precio mas
adecuado es de $5 a $10 seguido por el rango de $20 a $15; para el caso de los
Poke bowls el precio méas escogido por los encuestados es de $5 a $10 seguido
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por el rango de $10 a $15, y por ultimo el precio mas escogido para los sndwiches

es de $5 a $10 seguido por $0 a $5.

Figura 29 Pregunta 10: ¢ Conoce y/o consume en el restaurante DOT.HOUSE?

s Si
= No

Lo conozco de vista, pero
no he consumido

Fuente y Elaboracion: Propia
Se consultd a los 230 encuestados sobre si reconocen el Restaurante
Dot.House de los cuales el 56% contesto que si lo conocen, seguido por el 27%

quienes respondieron no conocerlo y por Gltimo el 17% lo conoce de vista mas no

ha consumido.
Figura 30 Pregunta 11: ;Como se enter6 de Dot.House?

= Recomendacion
= Redes Sociales
Péagina Web

= Otros

Fuente y Elaboracion: Propia

De las personas que respondieron en la pregunta 9, que si conocen el
restaurante Dot.House, se enteraron el mismo en su mayoria por recomendacion,
representando el 73%, seguido por otros donde constan respuestas como, llevado

por familiares y/o amigos y por la ubicacién del local fisico representado el 16%,
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mientras que el 10% que continGa se enteraron por redes sociales y el 1% se

enteraron por la pagina web.

Figura 31 Pregunta 12: ¢ Cémo califica las instalaciones del lugar?

2% - 0%

= Excelentes
= Buenas
Regulares

= Malas

Fuente y Elaboracion: Propia
De las personas que si conocen y han asistido a Dot.House, el 51% de los

encuestados consideran que las instalaciones son buenas, el 47% las consideran

excelentes y el 2% las consideran regulares.

Figura 32 Pregunta 13: Apreciacion de precios de Dot.House

2%

= Elevados
» Adecuados

Barato

Fuente y Elaboracion: Propia
Asi mismo, para quienes conocen y han asistido a Dot.House, al 77% de los

encuestados los precios les parecen adecuados, el 21% consideran que son

elevados y el 2% consideran baratos.
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Figura 33 Pregunta 14: ¢ Qué es lo que mas aprecio de Dot.House?

= Variedad de comida
internacional

= El ambiente
La instalaciones

= Todo

= Otros

Fuente y Elaboracion: Propia

Lo mas valorado de Dot.House para los clientes es la variedad en la comida
representado 48%, seguido del 40% que menciona al ambiente del lugar y en
porcentajes menores las instalaciones con un 6% y otros como la ubicacion y la

calidad con el 5%.
Figura 34 Pregunta 15: Consideraria a Dot.House como una de los mejores

restaurantes de Cuenca

= S
= No

Fuente y Elaboracion: Propia
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Y para quienes conocen y han asistido a Dot.House, la mayoria (65%) opina
que este si se puede considerar como uno de los mejores de Cuenca y 35%

considera gque no es el mejor de la ciudad.

Figura 35 Pregunta 16: Reconoce alguna marca como referente de Sushi, Poke
bowls y/o Sandwich:

Otro M 7

Subaway 180

Ebi Sushi bar G 30
Rollit NN 7o
Sandwich Place e 100
Sakura I 146
Noé sushi bar I 192

Fuente y Elaboracion: Propia

Para el conocimiento del posicionamiento de otras marcas que ofrecen un
menu parecido a Dot.House, tenemos que la mas reconocida es Noé sushi bar,
seguido por orden descendiente Subway, Sakura, Sandwich place, Roll It, Ebi
Sushi bar y otros; donde se mencionaron marcas como Nami, Sushi Cat, Five y

Herradura.

Figura 36 Pregunta 17: Atributos importantes para un restaurante

H Muy Importante [l Importante Neutral [l Sin importancia
200

wllunly

Variedad en en el Calidad de la comida  Calidad en la atencién Servicio répido Precios adecuados Limpieza de servicios Comodidad del local
menl del personal higiénicos

Fuente y Elaboracion: Propia

Para la mayoria de los encuestados, todos los atributos expuestos son muy
importantes, sin embargo, el que les parece de mayor relevancia es la “Calidad de
la comida”, continu6 por la “Limpieza de servicios higiénicos” y “Calidad en la

atencion del personal”. Y continuando con los demas atributos con una barra mas
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pequefia de muy importante, dejando al final el servicio rapido que dentro de la

categoria muy importante esta es la menor relevancia.

3.7.2. Encuesta Internas

Estas encuestas se realizaron exclusivamente a 154 clientes de Dot.House.

Figura 37 Pregunta 1: Sexo

= Masculino

= Femenino

Fuente y Elaboracion: Propia

Se obtuvo que de los 154 clientes que se encuestaron en Dot.House 105 son
mujeres representando el 68% de los encuestados y 49 son hombres representando
el 32%.

Figura 38 Pregunta 2: Edad

2

% 4%

= 0-15 afios
= 16-24 afios
25-34 afios
= 35-44 afios
= 45-54 afios

= 55-64 afios

» 65 afios o mas

Fuente y Elaboracién: Propia

El rango de los clientes encuestados con mayor porcentaje es de 16 a 24
afios representado el 25% de la totalidad, seguido por el rango de 25 a 34 afios que

representan el 21% de los encuestados, luego siguen las personas entre 35y 44
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afios que representan el 17% muy seguido de quienes tienen 45 a 54 afios y de 55
a 64 que representan el 16% y 15% respectivamente, y por ultimo se encuentran
los rangos de 0 a 15 afios y de 65 afios y mas que representan el 4% y 1%

respectivamente, de la muestra encuestada.

Figura 39 Pregunta 3: Ocupacion

= Porfesional empleado
= Estudiante
46% Desempleado

= Emprendedor
= Ama de casa

= Jubilado

Fuente y Elaboracion: Propia

El 47% de clientes encuestados son estudiantes en su gran mayoria
universitarios, seguido por el 46% que representa una poblacion empleada con
estudios de tercer y cuarto nivel, y en los porcentajes méas bajos tenemos el 4%

conformado por emprendedores y el 2% por amas de casa.

Figura 40 Pregunta 4: Nivel de ingresos

= Menos de $200

= 5201 - $400
$401 - $800

= Mas de $800

Fuente y Elaboracion: Propi
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La mayoria de los encuestados tienen un ingreso promedio de menos de
$200 (40%), seguido por quienes perciben ingresos de méas de $800 con el 34%
de representacion sobre el total, luego por quienes perciben entre $401 a $800 con
el 15% y por ultimo quienes perciben entre $201 a $400 representando el 11% del

total.

Figura 41 Pregunta 5: Frecuencia de asistencia a Restaurantes de sushi o
comida japonesa - hawaiana

= Una o dos veces por
semana

m Cada 2 semanas

Cada mes

= Cada 2 meses o mas

Fuente y Elaboracion: Propia

El 43% de los clientes afirmaron que asisten cada mes a restaurantes de
comida japonesa — hawaiana, seguido por un 32% que contestaron que concurren
cada 2 meses 0 mas, el 17% cada 2 semanas y el 8% acuden cada una o dos veces

por semana.
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Figura 42 Pregunta 6: Horario de preferencia

r Almuerzo

m Cena

Fuente y Elaboracion: Propia

El horario preferido por los clientes es la cena, dado que el 63% escogieron
ese horario y el 37% el almuerzo.

Figura 43 Pregunta 7: Plato que méas consume de Dot.House

= Sushi
= Ramen
Poke bowls

= Sandwich

Fuente y Elaboracion: Propia

El plato méas pedido segun las repuestas de los encuestados son los Poke
bowls representando el 51% de las encuestas, seguido por el sushi con el 31%,

sandwich con el 10% y por Gltimo el Ramen con el 3%.
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Figura 44 Pregunta 8: Apreciacion de los precios

= Caros
= Adecuados

Baratos

Fuente y Elaboracion: Propia

La apreciacion del cliente con respecto a los precios la mayoria (66%) opina
que los precios son adecuados y el 34% opina lo contrario que estos son elevados.

Figura 45 Pregunta 9: Para Ud. ¢Qué significa DOT.HOUSE?

1% 1%

= Diversion

= Buen ambiente
Comida Exquisita

= Calidad

= Prestigio

= Otros

Fuente y Elaboracion: Propia

Para la mayoria de los clientes Dot.House representa comida exquisita, buen
ambiente y calidad. Acotando otras respuestas como entre las cuales hubo
respuestas como que les gusta, pero es un porcentaje menor sobre la totalidad de

los encuestados.

52



Figura 46: Pregunta 10: ¢ Por qué regresaria a DOT.HOUSE?

Otro 3%
Noregresaria [ 4%
Precio [ 11%
Ubicacion [N 31%
Por la comida [, 85%
Por el servicio [[IINEGEG 29%

Fuente y Elaboracion: Propia

El principal motivo para regresar segln los encuestados es por la comida
representado el 87% de la totalidad, seguido por la ubicacién y por el servicio
siendo estos el 31% y 28% respectivamente, continuando con el precio siendo el

11%, el 4% no regresaria y por ultimo un 3% indicaron otras razones.

Figura 47: Pregunta 11: Califique a DOT.HOUSE segun sus atributos. Siendo 5
Excelente y 1 Muy Malo

s B¢ BN N2 EN

Disefio interior y ambisnte Senvicio el parsonal Mencion rapida Sabor y calidad de los Variedad de la carta Precio de los platos Instalationes | sarvicios Zona de parqueo Limpieza del local
platos higiénicos

Fuente y Elaboracion: Propia

La mayoria de los atributos del restaurante recibié una calificacion
excelente, siendo el “Sabor y calidad de los platos” e “Instalaciones y servicios
higiénicos” los atributos mas valorados por el cliente. El atributo considerado muy
bueno més no excelente son los precios. Y el atributo con menos calificacion de

excelencia es la zona de parqueo.
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Figura 48 Pregunta 12: ;Cree le hace falta algo de lo mencionado a
continuacion a Dot.House?

Parqueadero M 2%
Mejorar precios Bl 3%
Mas opciones veganas 1 1%
Mejorar la comida B 2%
Nada 2%
Mejorar la atencion Il 5%
Variedad en platos I 16%
Publicidad s 9%
Promociones I 51%
Mejorar instalaciones I 9%

Fuente y Elaboracion: Propia

Segun la apreciacion de los clientes, los puntos a mejorar para Dot.House,
son las promociones (51%), seguido por mas variedad en platos (16%), luego
publicidad y mejorar las instalaciones con 9% cada unay mejorar la atencion con
un 5%. Ademas, un 3% de los clientes encuestados sugirieron mejorar los precios

y un 2% la mejora de la zona de parqueo.

3.8.Resumen de resultados

El perfil del cliente que maneja actualmente Dot.House es una poblacion
entre los 16 a los 55 afios, con profesionales que trabajan y perciben un ingreso
mayor a $800 y ademas de estudiantes que en su mayoria perciben un ingreso
menor a $200 mensuales. La frecuencia a este tipo de restaurantes es cada mes o
mas. Siendo los platos preferidos, el poke bowl y el sushi. Hay una disparidad en
cuanto que hay muchos clientes que consideran los precios adecuados y otro
porcentaje menor, pero significativo los considera caros.

Y en cuanto al cliente potencial de las encuestas externas, el perfil es
bastante similar al que del cliente actual de Dot.House, ademés que acotan que,
si reconocen en su mayoria la marca Dot, sin embargo, también hay un fuerte
posicionamiento de Noe sushi bar como referente del sushi y Subway como

referente de los sandwiches.
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CAPITULO IV

PROPUESTA DE PLANEACION ESTRATEGICA
4.1.Anélisis FODA
En base al andlisis del entorno y a las respuestas de las encuestas realizadas se

obtuvo el siguiente analisis FODA.

Tabla 4 Analisis Foda

ANALISIS INTERNO
FORTALEZAS Ponder. DEBILIDADES Ponder. |[Promedio
1. No hay procesos para la toma de desiciones ante @1
1. Variedad de 3 tipos de comida internacional D4 hechos inesperados =
2. Realizacion de operaciones de apoyo de manera »
2. Ubicacion exclusiva 103 |empirica 4
3. Calidad en el producto :13 3. Desconocimiento de fidelizacion del cliente 02
4. Constituida formalmente €32 |4 Falta de capacitacion del empleado 0
3,13
ANALISIS EXTERNO
OPORTUNIDADES Ponder. AMENAZAS Ponder.
1. Alta conectividad a internet y redes saciales @4 |1 Competencia Agresiva. [VERS
2. Gran namero de instituciones financiacion para pymes ()3 2. Limitantes en permisos de funcionamiento. o1
3.Revaluacion del ddlar, encareciendo las tasas de interés
3. Nuevos tipos de contratos 01 de créditos Ox‘-l
n:é:lvei\:i:;v;:\:;n:cdnanom\ca del sector de alojamiento y - 4. Cobro de impuestos o
2,69

Fuente y Elaboracion: Propia

En la matriz FODA, se puede apreciar que, dentro de la evaluacion de los
factores internos, inciden en la capacidad que tiene Dot.House de brindar
variedad de comida internacional en un solo lugar. Puesto que el restaurante tiene
como objetivo deleitar con nuevas experiencias al paladar. Mientras que la
principal debilidad es la falta de formalidad en los procesos de toma de decisiones
ante hechos fortuitos, conjuntamente con las actividades de apoyo se realizan de
manera empirica.

Dentro de la evaluacion de los factores externos incurren que las mayores
oportunidades para la empresa es la alta conectividad de la poblacion a redes
sociales e internet en general, ademas de la reactivacion economica dentro del
sector de alojamiento y servicios de comida al que pertenece Dot.House. Por el
lado de las amenazas, no encontramos por la competencia agresiva,
principalmente por posicionamiento, y la revaluacion del délar, encareciendo las

tasas de interés para acceder a créditos.
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Figura 49 Matriz McKinsey

4 Redifinir el negocio Invertir selectivamente Proteger posicién
(@]
i
<
S — —
g 3 Limitar Expansion Buscar Rentabilidad Invetir para crecer
1
> o |
= o l
= L !
& = .
= |
o 1
()

Crecer selectivamente

BAJO

BAJO MEDIO ALTO

ATRACTIVIDAD
Fuente y Elaboracion: Propia

Sintetizando la evaluacidn de factores internos y externos, y con la ayuda
de la matriz McKinsey, Dot.House se ubica en alta competitividad y atractividad
media, en esta ubicacion es recomendable el desarrollo de fortalezas que tiendan
a una inversion selectiva, mediante la creacion de fortalezas que ayuden a dar a
conocer el concepto de la empresa, que es la variedad de comida internacional y
disminucion de debilidades como el desconocimiento del mercado, falta de

posicionamiento y fidelizacion.
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Tabla 5 FODA Cruzado

AMALISIS EXTERNO

ANALISIS INTERNO

OPORTUNIDADES
1. Alta conectividad a internety redes
sociales
2. Gran ndmero de instituciones
financiacién para pymes
3. Nuevos tipos de contratos
4. Reactivacion econdmica del sector de
alojamiento y servicios de comida

AMENAZAS
1. Competencia Agresiva

2. Limitantes en permisos de
funcionamiento.
3.Revaluacion deldélar

4. Cobro de impuestos

FORTALEZAS

1. Variedad de 3 tipos de comida
internacional

2. Ubicacion exclusiva

3. Calidad en el producto

4. Constituida formalmente

FO

FA

Utilizar la alta conectividad en internety
redes sociales de la poblacion cuencana
para promocionar las variesdas de comida
que oferta la empresa, haciendo enfasis en
la experiencia culinaria con nuevos sabores
y combinaciones de producto de calidad;
sabiendo aprovechar la reactivacion
economica del sector en el que se
desarrolla, de la misma manera al
aprovechar la conectividad internet se
pretende ofertar los producto en linea
para la entrega a domicilio mediante
diferentes aplicaciones moviles

Al tener variedad en el tipo de comida
que ofrece la empresa a la competencia
le es dificil replicar el modelo de negocio
y tener las misma caracteristicas que
Dot'House posee.

Al contar con una ubicacion exclusiva y
estrategica para el turismo, se propone
aprovechar la reactivacion economica del
sector en el que opera la empresa y captar
clientes que esten cerca de las ubicaciones
del local e igualmente de hoteles cercanos.

Aprovechamiento del flujo de personas
que transitan el sector. Superando a la
nueva competencia

Encontrar nuevas ofertas, con una buena
calidad de materia prima aprovechando las
redes sociales, de manera que
contactemos con el productor, obteniendo
mejores precios y mejor calidad

Mantener e incrementar la calidad del
producto, reduciendo la entrada de
mayores competidores, lo cual permitird
a la empresa mantener y captar mas
clientes. Impidiendo que la competencia
gane mercado e incrementando el
porcentaje de nuestro mercado.

Acceder a créditos que brindan las
diferentes instituciones financieras, para
dar a conocer la empresa, mejorar las
operaciones y tener la oportunidad de
expansion.

Al ser una empresa legalmente
constituida se le facilitan los tramites de
permisos de funcionamiento, entre
otros que le son necesarios para
oprerar, de tal manera que ya estando
dentro del mercado es mas facil captar
nuevos clientes y tener reconocimiento

DEBILIDADES

1. No hay procesos para la toma de
desiciones ante hechos inesperados

2. Realizacién de operaciones de
apoyo de manera empirica

3. Desconocimiento de fidelizacion del
cliente

4. Falta de capacitacion del empleado

DO

DA

Con la ayuda de nuevos contratos
laborales y la alta conectividad se realizara
un manual detallados, respecto a las
funciones y toma de decisiones ante
hechos frecuentes e inesperados

Crear juntas semanales formales, donde
se analicen ratios financieros, hechos
financieros sucedidos durante la
semana, y puedan tomar decisiones
finaniceras como operativas

Crear un flujograma de procesos que se
puedan identificar los tiempos en los
procesos y posibles cuellos de botella

Estandarizacion de procesos, con la
ayuda de la revision periddica de
indicadores que ayuden a mediry
corregir las operaciones de apoyo
internas.

Aprovechamiento del uso de las redes
sociales, para realizar promociones que
den a conocer la empresa y atraiga nuevos
clientes

Analizar a la competencia emergente
por medios de Benchmarketing, adaptar
nuevos procesos funcionales a la
empresa.

Crear procesos de induccidn, ademas de
promover la motivacion dentro de los
recursos humanos

Realizar procesos de contratacion de
colaboradores potenciales que ayuden a
diversificar y brindar un servicio de
calidad y en tiempos éptimos.

Fuente y Elaboracion: Propia
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4.2.Analisis VRIO

Para determinar el valor de la empresa analizada utilizaremos el anélisis VRIO
(Valioso, Raro, Inimitable y Organizacion), este analisis contribuye a la
DOT HOUSE pueda tener un mejor desempefio empresarial en comparacion a su
competencia directa e indirecta; esto mediante la correcta gestion de recursos,
combindndolos con sus capacidades organizacionales complementarias (Barney,
1991)

Principalmente esta herramienta de analisis nos ayudara a determinar el

potencial y la sostenibilidad de los recursos y capacidades de la empresa.

Tabla 6 Matriz de referencia analitica

MATRIZ DE REFERENCIA ANALITICA

Potencial de recursos y capacidades Sostenibilidad de recursos y capacidades
Si el recurso es: La empresa espera: Si el recurso es: La empresa espera:
Desventaja VALIOSO - RARO, pero no Ventaja competitiva
No es VALIOSO . L
competitiva costoso de imitar temporal

VALIOSO - RARO, pero costoso

VALIOSO pero no RARO Paridad competitiva o
de imitar

Ventaja competitiva

. ... | VALIOSO - RARO - COSTOSO de . "
Ventaja competitiva| | . Ventaja competitiva
imitar u es explotado por la .
sostenible

organizacion.

VALIOSO y RARO
temporal

Fuente y Elaboracion: Propia

El siguiente grafico muestra el analisis VRIO de DOT.HOUSE

Tabla 7 Analisis VRIO

VALIOSO RARO IMITABLE ORGANIZACION
Recurso/Capacidad ;Bsvalioso para  ;Es dificil de ;Es dificil d= ¢Psta _la empresa

el cliente? encontrar? imitar? organizada para

explotar ua recurso?

Perzonal altamente capacitado NO NO NGO ST
Calidad de platos SI NO NGO St
Diversisdad de platos 8L NO NGO 81
Fusion de comida 8L 81 NGO 81
Ubicacién de locales 8L NO NGO 81
dEi};E:;i;telcia gastronomica qI SI NO ST
dE:;g:;zl:g; de antencion integral qI NO NO ST
Tiempos de enfrega minimos 8L 81 NGO 81
Variezdad de sabores 8L NO NGO 81
Local adecnado 8L NO NGO 81
Cocina con tedos los implementos SI NO NG SI
Presencia en redes sociales NO NO NG SI
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Fuente y Elaboracién: Propia

De esta manera se puede visualizar que la empresa actualmente presenta una

paridad competitiva donde la mayoria de sus recursos y capacidades son valiosos,

pero no son raros, en cuanto a la sostenibilidad la empresa no tiene recursos dificiles

de imitar por lo que su ventaja competitiva es temporal, y al tener todas las

capacidades para explotar las capacidades a largo plazo podria ser sostenible si, y

solo si realiza estrategias para que su recursos y capacidades sean dificiles de imitar.

4.3.Propuesta de planificacion de Operacion

4.3.1. Objetivos

La finalidad del plan de operaciones de Dot.House es el fortalecimiento de

aspectos internos del restaurante, tales como procesos de compra, registro de las

ventas, almacenamiento de los productos y el servicio que brinda.

A continuacion, se detallan los objetivos operacionales:

Tabla 8 Objetivos de Planificacion Operativa

Corto Mediano Largo
Objetivos Frecuencia Indicador B
Plazo Plazo Plazo
Numero de pedidos registrados en
comanda
Optimizar registro de ventas Mensual - . - 100% 100% 100%
Numero de pedidos regidtrados en el
sistema
L Recursos utilizados
Optimizar procesos de compras Semanal 92% 95% 97%

Recursos comprados

Entrega de pedido entre 10-12 minutos
Diario  desde la orden 95%
Total de pedidos entregados

Adecuar los tiempos de entrega de
pedidos

98%

99%

Clientes satisfechos con la higiene e
Mensual infraestructura 90%
Numero de clientes consultados

Mantener estandares de calidad en la
higiene e infraestructura del local

95%

97%

Fuente y Elaboracion: Propia

4.3.2. Utilidad de planificacion operativa
El manejo ordenado y formal de la planificacion operativa aporta:

e Eficiencia y optimizacion del trabajo en equipo. Estableciendo un flujo de

trabajo organizado.

e Aumenta la productividad del restaurante

e Propone el alcance de metas y motivacion por alcanzarlas, creando un

ambiente de bienestar comun.
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e Minimiza desperdicios 0 mermas.

4.3.3. Estrategias

Las estrategias que se plantean para el cumplimiento de objetivos se

detallan a continuacion:

Tabla 9 Estrategias de plan operativo

Estrategias

Actividades

Responsable

Evaluary armar una base de datos de proveedores
de los diferentes insumos para contar con varias
alternativas que asegure la continuidad del
abastedmiento

Realizar una blsqueda de proveedores a través de proformas,
escoger la mejor oferta y ademds de revisar sus antecedentes
laborales que certifiquen el cumplimiento y la calidad de los
insumos y que esto no afecte los tiempos de entrega.

Jefe Operativo/ lefe de Cocina

Asegurar |a eficiencia en los procesos operativos del
restaurante

Establecer un flujograma que describa cada proceso operativo de
DotHouse, y de tal forma corroborar el cumplimiento.

Jefe de saldn [ Jefe de cocina

Planificar la cantidad de compra de insumos de manera semanal a
fin de reducir desperdicios ocasionados por duracidn o caducidad
del producto.

lefe de cocina

Evaluar caracteristicas y costos de distintos programas, y
seleccionar el adecuado. Ademds de capacitar a la persona gque
manejard el programa implementado.

Gerente / lefe operativa

Evaluar laimplementacidn de un software adecuado, para el
registro diario de las ventas realizadas

Gerente / Jefe operativo

Establecer un sistema de medicidn de entrega de
pedidos

Elaborar un reporte diario de los tiempos par pedido

Revisar buzdn de sugerencias diariamente, con el fin de detectar
posible reclamo

Capacitar a los meseros ademas de elaborar manuales de atencidn
al cliente, donde ademas se incluyan pautas de asesoramiento por
parte del mesero al comensal. de atencidn al cliente

Jefede saldn

Mantener estdndares de calidad en la higiene e
infraestructura del local

Evaluar y confratar un disefiador de interiores, que se encargue de
mantener un lugar remodelado.

Establecer procedimientos estrictos de limpieza del local, mediante
cronogramas y auditorias

Gerente / lefe operativo

Fuente y Elaboracion: Propia

4.3.4. Caracterizacion de procesos

4.3.4.1. Diagrama de procesos
A continuacién, se muestra un mapa propuesto de los procedimientos a seguir:
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Figura 50 Diagrama de procesos operativos

Pl P2 P3 P3 Pg
Procese detoma de Proceso de atencién
toma de pedidos en
en barra
Frocesode Froceso de barra Froceso de —
Marketing y recepcicn de ' . | ' facturaciony Procesos de apoyo
Ventas clientes P4 P7 cobro
Proceze detoma de #{Proceso de atencion
pedidos en mesa 5 en mesa Procesos clave
—
R Procesos estratégicos
P& |
Procese depreparacidnde platos desushi,
bowls, sandwiches, etc.

P11

[ p5

'lPrm:F_w depreparaciénde insumos

Proceso de T

L

compras

[ P10 | P12

|Pru|:|=jmde inistracién deinventarios ]’

Froceso de

e s o planificacion

Fuente y Elaboracion: Propia

4.3.4.2.  Descripcion de procesos
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Tabla 10 Descripcion de procesos

P1

Proceso

Descripcion

Marketing y Ventas

Se pretende posicionar a Dot.House, atrayendo nuevos clientes,
mediante la entrega de folletos en puntos estratégicos como hoteles,
universidades y centros comerciales. Ademas de pagar publicidaden
redes sociales.

P2

P3

Recepcion de clientes

Toma de pedidos en barra

Se establecerd que siempre exista un mesero, que esté al pendiente
de la bienvenida al clientey lo acomparie hasta su mesa o barra. El
mesero debe presentarse indicando sunombre, ademds de consultar
si el cliente tiene reserva,

El cliente serd atendido por el barman, tomando su pedido ademas de
sugerirle bebidas y cocteles dependiendo sus gustosy preferencias
esto por medio de una interaccion amable.

Pa

PS5

Toma de pedidos en mesa

Proceso de preparacion de insumos

El mesero entregard el menu al cliente e informara la especialidad del
dia, ademas de informar sobre la variedad de platosy sus fusiones,
segun los gustos y preferencias que este tenga, esto por medio de una
interaccion amable.

Una vez se recepte la orden, el ayudante de cocina se encargard de
reunir las cantidades de insumos necesarias para la preparacidn de
cada plato de manera optimizada asegurandose de recoger las
medidas y raciones correctas.

P&

Proceso de preparacion de platos de sushi, bowls, sandwiches, etc.

Este un procesos pre organizado, efectuado dentro de cocina donde el
jefe de sushi y el jefe de barra de sandwich interactdan con sus
ayudantes con el fin de cumplir los tiempos de entrega de pedido.

P7

Proceso de atencion en mesa

El mesero recogera el pedido listo a servir en cocinay lo llevara ala
mesa del cliente, brindando ademds un breve resumen del contenido
del palto e indicar ademas gue en casode que el cliente necesite algo
adicional este estara a su disposicion. Por ende el mesero debe estar
atento a sus mesas designadas en caso de que los clientes soliciten
algo adicional.

P8

Proceso de atencion en barra

En presencia del cliente el barman preparara la bebida que este le
haya solicitado. Mientras prepara la bebida este interactuara conel
cliente, informando sobre datos como el origen, contenido entre
otras caracteristicas de la bebida.

Proceso de facturacion y cobro

El mesero estard atento alas mesas donde requieran solicitar la
cuenta. Ademds consultara al cliente sidesea cancelar en efectivoo
tarjeta y si desea factura con datos. 5i el pago es con tarjeta el mesero
se llevara la tarjeta hasta caja para que realice el cobro.

P10 Proceso de administracion de inventarios

Se llevard un control estricto del manejo de inventarios, supervisando
el correcto ingreso y egresos de insumos. Con el finde reducir al
méximo el desperdicio y mermas. Se optimizara los pedidos acorde al
consumo del local.

P11 Proceso de compras

Se seguiran realizando las compras semanales, pero conforme a las
cantidades y especificaciones de compras registradas cada semana,
basandose en el nivel de consumo. Este proceso debe incluir la
compra, transporte y almacenamiento de los insumos.

P12 Proceso de planificacion

El je de operaciones conjunto con el jefe de cocina planificard las
cantidades de productos e insumaos a comprar semanalmente,
basandose en la informadadn de consumo, estacionalidad, festivos,
entre otros aspectos. También planificaran el manenjo y registro
eficiente deinventarios.

Fuente y Elaboracion: Propia

4.3.4.4. Disefio de los principales procesos de operacion
Dot.House mantendrd su organigrama actual dado que se considera

adecuado al tamafio de la empresa, sin embargo, se considera necesario que se

involucre con mas frecuencia a la persona encargada de la contabilidad, con la

informacidn oportuna para la toma de decisiones. De igual forma a una empresa
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dedicada a realizar marketing esto con el objetivo de poder establecer estrategias

de mercadeo, que impulsen las ventas.

Figura 51 Flujograma de proceso de atencion al cliente

SAI_CNfMESEHﬂ BAR/ BARMAN COQNA/ JEFES Y AYUDANTES  [CAJA
INICIO
¥
Bienvenids 3l diente
y presentacion del
meserg e
v [ '
- Recibe |z orden
colocacidnde i Frepara
_ P Entreza de on Recibe 12 VEEE de sushi, bowls, — e jos
(Tl 3 . it servlietasy 1 ordendelas — ™ las 5
Resery — ubicadion ¥ Candasesoray et o . sanduwich entre plstos
dela mesz sugee patas Tomalz orden : Unta
noy
Verifica si Entreza las Recogea
deseabarm o bebidazenlz 4 - bebidas
mesa mesz enel bar
|
Y
verifica v Entrega ¢l Recogelz
ubicacian y RE’E‘%@’ ped'n_io_\r 4 platozen o
disponibilidad vajilgy 4 SegUimiento 3 codna
vaIE culminacion
3l
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;"m —F 3lames elenar N i - o
gt cuenta @
|
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Zenalael
s =0 o
cuentay
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tarjetay + &n +— parecio |z
Desea )l leva 33z e i)
— ellugr
Cobra
e tajetay
Emite
FIN ' Entregs taferay redba
A — recbo y agradece |
visita
Recibe
efectivoy
entrega
Entreza cambioy cambio
agradece visita |

Fuente y Elaboracion: Propia

Como se observa en el flujograma de atencién al cliente se integran los procesos a
seguir para poder brindar un buen servicio. Alguno de los pasos mas importante se los

resume a continuacion:

e Bienvenida al cliente: es el primer trato entre el mesero como representante del

restaurante y el cliente. EI mesero debe ser amable y cordial.
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Ubicacion del cliente: EI mesero conducird a una mesa disponible. Estando
ubicado se le entregara las cartas de platos como de bebidas ademas de ofrecer
aperitivos para amenizar la espera.

Recepcion del pedido: En caso de tener clientes nuevos el mesero sugerira la
especialidad de la casa, segun los gustos del o los clientes, ademas de hacer una
pequefa resefia del contenido de los platos. Una vez que los clientes estén seguros
de lo que desean, se tomaré la orden.

Barra de bebidas o servicio de bebidas: Para el caso de bebidas refrescantes se
le ofrecerd las bebidas de temporada. Ademéas de promociones existentes de
cicteles.

Facturacion y cobro: Este es un proceso clave dado que debe ser rapido y eficaz,
dando a demostrar un servicio de calidad. EI mesero debe aprovechar el tiempo
de realizar la encuesta répida sobre el servicio, comida e instalaciones, mientras
se realiza el cobro en caja.

Despedida del comensal: Se debe realizar una despedida cordial y amable,
invitandole que esperamos verlo nuevamente, ademas de informar sobre los dias
de promociones 0 eventos importantes con el fin de procurar que se lleve una
buena imagen por ende la despedida es una parte esencial para la retencion de

clientes.
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Figura 52 Flujograma de administracion de inventarios

PROVEEDOR

JEFE DE OPERACIONES // JEFE DE COCINA

Recibe el pedidode
insumosy productos

Revis sinvetarios
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v

Revision destock de
insumosy control
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pesadasportipo
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de compras
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productos e insumos
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insumas y productos de insumos y productos
manera ordenada perecibles en el
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para las operaciones

diarias

FIN

Fuente y Elaboracion: Propia

En el flujograma anterior se detalla los procesos establecidos para el correcto

manejo y control de inventarios detallando a continuacion:

e Exploracion y revision del stock disponible: Antes de solicitar

abastecimiento de insumos es necesario comprobar de que no haya sobre
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stock de insumos, ademas de confirmar fechas de caducidad, para que no haya
faltantes.

e Plan de compras: Una vez explorado el almacén, se determina la cantidad
necesaria que requiere el restaurante para operar y mantenerse abastecido.

e Cotizar: Con la cantidad determinada de insumo y productos se solicitara
proformas a los proveedores con el fin de comprobar mantenimiento de
precios o si existe variacion positiva, recotizar con proveedor alterno.

e Ejecucion del pedido: Se realizara un listado con codificacion manejada
internamente, de los productos a requerir por parte del proveedor.

e Recepcion y envio de pedido: El proveedor revisara las cantidades de los
productos e insumos sean los correctos y que estos estén en perfecto estado
para luego transportarlos al restaurante.

e Recepcidn de pedido en restaurante: El jefe de operaciones o jefe de cocina
deberan corroborar que las cantidades y el estado de los productos sean los
correctos.

e Organizacion y almacenamiento: Se deben clasificar los insumos entre
perecibles y no perecibles, con el fin de organizarlos en el lugar adecuado.
Perecibles en congelador y no perecibles en el almacén.

e Revision y registro diario de inventarios: El jefe de cocina serd quien
realizard un inventario diario informando al jefe de operaciones cual es el

nivel de stock, son el fin de una planificacién apropiada del siguiente pedido.

4.3.5. Sistemas de control de calidad
Tabla 11 Control de procesos

CONTROLES Descripcion

De Procesos

- Manual de gestion y control de inventarios
Control de ingreso y organizacion de insumos - Manual de preparacion de platos
- Manual de atencion al cliente

- Separacion y clasificacion de insumos

Control de ingresos, organizacion y - Registrar fecha de ingreso y caducidad del producto
almacenamiento de insumos - Organizar los productos en el almacén

- Guardar los productos que requieran refrigerar en el congelador
Control de fechas de insumos - Supervision de fechas de caducidad de insumos de manera continua

- Juntas semanales de jefaturas y gerencia , con el fin de determinar

Control de posibles eventualidades : i . B
posibles percances y determinar las alternativas de solucidn.

Fuente y Elaboracion: Propia
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4.3.6. Cronograma de actividades y Presupuesto

Tabla 12 Presupuesto Operativo Corto Plazo

CONTROLES oct-22 nov-22 dic-22 Total
Logistica
Busqueda de proveedores altenativos para mantener el abastecimiento continuo S - S
Registrar el negocio en app de delivery local S 200.00 $ 20000 § 20000 5 600.00
Adguisicidn e implementacidn de software de control de compras, facturacidn e
nuetarin 55,[:00 S 5,000.00
SUBTOTAL $ 5,600.00
Infraestructura
Contratacion de sitemas de higiene S 50.00 5 50.00 5 50.00 5 150.00
Convenio con parqueadero de lazona $ 200.00 $ 20000 & 20000 $ 600.00
SUBTOTAL $  750.00
Total 2022 $6,350.00

Fuente y Elaboracion: Propia

Tabla 13 Presupuesto Operativo Corto Plazo

CONTROLES 2023 2024 2025 2026 2027 Total
Logistica
Mantenimiento de activos fijos $1,000.00 5 1,050.00 5 1,102.50 5 1,157.63 5 1,21551 5 5,525.63
Manteniemiento de local $ 50000 5 525.00 5 55125 5 578.81 5 607.75 5 2,762.82
POS Inalambrico S 500.00 S 30000 5 300.00 5 300.00 S 300.00 5 1,700.00
Total 2023 - 2027 S 9,988.45

Fuente y Elaboracion: Propia

4.4.Propuesta de Estrategias de Marketing
Dot.House, ofrece al mercado de restauracién una variedad de platos
internacionales, como sushi, bowls y sdndwich. Promete un ambiente encantador, con

excelencia en el servicio.

4.4.1. Objetivos

Tabla 14 Objetivos Plan de Marketing

Corto Mediano Largo

Objetivos Frecuencia Indicador
) Plazo Plazo Plazo
Incrementar los ingresos por ventas o \fae = )
& pory Anual Var Vtas = (v, — Vo) — 1 s% 10% 15%
con respecto al periodo anterios
Clientes encuestados reconocen
Dot.House
Posicionamiento de mercado Semestral 35% 45% 60%

Clientes se vuelven constantes a visitar
Dot.House

Clientes satisfechos con la propuesta de
Retencion y fidelizacion del cliente Diario  walor 90% 95% 97%
Nimero de clientes consultados

Incremento del ndmero de visitas al .
restaurante Mensual n Numsro ds piatos pendidos mas 1

_ Numero de platos vendid os mes 2

1 5% 10% 15%

Incrementar los pedidos delivery Trimestral Nimero de pedidos delivery 10% 30% 50%

Fuente y Elaboracion: Propia
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4.4.2. Estrategias

4.4.2.1. Segmentacion de mercado
Dot.House esté abierto a todo que le guste deleitar su paladar de una

comida no tradicional, y deguste de comida japonesa como sushi, platos al
wok, hawaiana como los poke bowls y americana como los sandwiches.
e Segmentacion geografica:
Los clientes potenciales se conforman principalmente por los
habitantes de la zona urbana de Cuenca. Ademas de turistas que visiten esta
ciudad.

e Segmentacion demografica:

Gracias a los resultados recabados en las encuestas internas como
externas se pudo obtener informacién relevante sobre las personas que
consumen y degustan del tipo de platos que ofrece Dot.House. Fraccionando
a nuestros clientes potenciales en 3 grupos, basandose en la edad, nivel de

ingresos y ocupacion.

Clientes entre 15 — 25 afios: Es la poblacion que méas consume platos como
sushi, poke bowls y sandwich. En su mayoria son estudiantes universitarios
por lo que se sienten atraidos por las tendencias y novedades. Esta poblacion

cuenta con un nivel de ingresos promedio mensual de hasta $200 - $400.

Clientes entre 26 — 45 afios: Es el segundo rango de la poblacion que mas
degusta de platos equivalentes a los que ofrece Dot.House. Son personas
que trabajan y cuentan con una profesion que les gusta salir a comer fuera
en un ambiente relajado. Este segmento por lo general se encuentra estable

econdémicamente con un nivel de ingresos mayor a $800.

Clientes entre 46 — 55 afios: Este es un segmento donde se puede encontrar
personas conservadoras, pero que les gusta deleitar comida exquisita. Se
encuentran estables econdmicamente y con un ingreso promedio de mayor
a $800.

e Segmentacion Psicografica:
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El cliente potencial de Dot.House se caracteriza por el gusto de
consumir comida japonesa, hawaiana y americana, ademas de la fusion de
estas. En un lugar tranquilo y agradable, para pasar tiempo en familia y hasta
con amigos.

Le importa mucho la calidad de los platos, el servicio al cliente y la

limpieza de las instalaciones.

4422. 4PS
e Productoy Servicio

En la siguiente ilustracion representa el concepto del producto y

servicio que ofrece Dot.House:

Figura 53 Conceptualizacion de producto y servicio por Dot.House

ﬁAMBIENTE ( \\
2. SERVICIO 2%,

Disefio Interior
Ambiente cdlido con
disefio rustico 3. PRODUCTO

minimalista.

Ventanales grandes para
aprovechamientode luz
natural.

N\

Calidady Sabory Presentacion
frescura Deleita delplatos

)

Fuente y Elaboracion: Propia

Dot.House es un restaurante con un concepto moderno e inclusivo para
todas las edades, que ofrece comida internacional como sushi, platos wok,
ramen, poke bowls, sdndwich entre el servicio de barra. Lugar donde las

personas puedan pasar un momento agradable con su familia y/o amigos.

Los puntos desfavorables encontrados en los resultados del restaurante,
es la falta de lugar de estacionamiento, por ende, se propone un convenio con
parqueaderos de la zona como parte de estrategia operativa, con el fin de

reducir este impacto negativo y retener a los clientes.
Producto

Es considerable que Dot.House mantenga la innovacion continua en la
presentacion de los platos, ademas del desarrollo de nuevos productos e

incluirlos en el mend.
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Siempre salvaguardando los estdndares de calidad de sus productos
como la presentacion de los platos, a través del control y supervision del

cumplimiento de la adecuada manipulacion e higiene de los alimentos.
Servicio

El servicio es un elemento relevante para el restaurante, dado que por
medio de este se puede crear lazos de lealtad que causen que el cliente desee
regresar. El personal debe estar capacitado para ofrecer un buen servicio

conservando el respeto y cordialidad.

e Promocién

Tabla 15 Medidas de promocion y publicidad

Medios de

., Medidas
Promocion

Se recomienda el uso de la redes sociales como medio de interaccion con el publico y
fomento para atraer mas vistantes al restaurante

Publicidad Se deben realizar alianzas con personajes influyentes en la localidad para promocionar al
restaurante

Se sugiere publicidad pagada en redes sociales.

Se participara en ferias gastrondmicas de gran relevancia, donde se podra exponer al
Relaciones publico las especialidades de la casa

Pliblicas Se buscard alianzas estratégicas con hoteles de la ciudad con el fin de incrementar las
ventas

Se recomienda ofrecer los dias martes de sandwich, ofreciendo el segundo sandwich a
mitad de precio

Fomentar el consumo de Poke bowls los lunes y miércoles en horarios de 2 pm a 4 pm se

Promocién i o
ofrecera un descuento del 15% en estos platos

en ventas —— - - -
Los dias viernes por cada compra de un rollo de sushi se ofrecerd 2x1 en cdcteles

seleccionados.

Cada fin de mes se crearan cupones de descuentos para pedidos delivery

Fuente y Elaboracion: Propia

e Precio

Basandose en las respuestas de las encuestas los precios de Dot.House se
mantendran. Puesto que la mayoria de los encuestados tanto de las encuestas internas
como externas los consideran adecuados. Ademas, se estudié los precios de la
competencia y mantienen un rango similar. Tanto que se considera que Dot.House
mantiene precios competitivos dentro del segmento de restaurantes en los que se
ubica.

En caso de mejorar y brindar un valor agregado se propone que se mejoren los

precios de los sandwiches.
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e Plaza

La segmentacion de mercado, dio como resultado que los clientes estan en un

nivel socioeconémico B y C +, que ofrece su servicio a los habitantes de la zona

urbana de Cuenca, ademas de quienes trabajen cerca de la zona del estadio. Ademas

de turistas que les gusta el deleite de la fusion de comida japonesa, hawaiana y

americana.

Ofrece un servicio directo en su local, ademés de que actualmente se maneja

con delivery desde su pagina web.

Dot.House se encuentra en una zona exclusiva y estratégica, con alto flujo

comercial, ademas de cercania de bancos, oficinas, centros comerciales y parques, lo

que es ventaja dado que se puede exhibir promociones que cautivan a los clientes.

4.4.2.3. Fidelizacién

Debido a objetivo de la planeacion estratégica para incrementar la cuota

de mercado y de la misma manera el porcentaje de ventas en la empresa tendra

que realizar diferentes estrategias de fidelizacion de cliente como las que se

recomienda a continuacion:

Realizar encuestas rapidas para conocer las preferencias de nuestros
consumidores, de tal manera que puedan incrementar a su menu diferentes
opciones de toppings para personalizar sus platillos favoritos.

Al momento de enviar los pedidos, estos contienen un extra de regalo
como un caramelo que los clientes puedan consumir una vez que hayan
degustado de su platillo.

De acuerdo a la facturacion, identificar clientes recurrentes a los cuales se
les pueda dar un 15% de descuento los dias en los que el local tiene menos
visitas, de la misma manera eso incentiva a que los clientes actualicen sus
datos para por estos medios enviarles diferentes publicidades del local
Degustacion de nuevos platillos solo para clientes recurrentes de nuestros
locales, antes de que salga el producto a la venta, es decir exclusividades.
Cuando se festejan cumpleafios, en las instalaciones del local se enviara a
los clientes un postre personal para el cumpleafiero como cortesia de la

casa.
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e Por cada 6 consumiciones obtendran un topping extra en todos los platillos
de su siguiente pedido.
e Entre otras estrategias que se pueden sumar dependiendo del constante

cambio del entorno y por lo tanto de nuestros clientes.

4.4.2.4. Posicionamiento
DOT.HOUSE busca posicionarse en la mente de los clientes a partir de

diferentes estrategias, explotando los atributos diferenciadores que tiene:

e Alseruno de los pocos restaurantes que venden Pokes en la ciudad, busca
posicionarse por esta oferta gastronémica, brindando platos innovadores
y con una variedad extensa de sabores a gusto de los diferentes paladares
de sus clientes.

e Ubicacidon de sus locales ya que este se encuentra en una de las zonas
mas concurridas de la ciudad de Cuenca y alrededor de diferentes
empresas, hoteles y zonas de encuentro masivo como el C.C. el vergel y
el CC Milenium Plaza.

El segundo local se encuentra en la zona céntrica de la ciudad, donde se
puede atraer a turistas nacionales e internacionales.

e Excelencia en la presentacion de todos los platillos que se preparan,
teniendo en cuenta la estética, los cuales a la vista son muy apetitosos
para el cliente, y actualmente donde todo esto se publica por redes
sociales, es un plus para la empresa ya que recibe publicidad gratis a
partir de sus comensales los cuales a subir fotos a redes sociales expanden

nuestro alcance de consumidores.

4.4.3. Cronogramay Presupuesto
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Tabla 16 Presupuesto del plan de Marketing a corto plazo

CONTROLES oct-22 nov-22 dic-22 Total
Publicidad
Crear publicidad y promocidn mediantes reds sociales S 60.00 S 75.00 5 93.75 § 22875
Promocidn de influencers locales $ 150.00 & 200.00 % 350.00
Giveaway por medio de redes sociales $50.00 S 80.00 S 130.00
Curia publicitaria en radio principal de la localidad en horario de escucha masiva 560.00 $50.00 S 50.00 $160
SUBTOTAL 5 868.75
Relaciones publicas
Participacidn gastrondmicas S 300.00 S 300.00
Busgqueda de alianzas con hoteles y planificadoras de eventos $ 10000 % 50.00 &  200.00 S 350.00
SUBTOTAL 5 650.00
Promocién en ventas
Regalos en Delivery 5 2000 S 20.00 S 20.00 S 60.00
15% de descuentos en productos seleccionados los dias de menor flujo % 150.00 & 200.00 & 22500 % 575.00
Postre de cortesia al cumpleriero del mes 5 10.00 S 10.00 S 10.00 5 30.00
Toping extra por cada 6 consumos $ 50,00 S 50.00 S 60.00 S 160.00
15% descuentolos dias miércoles en Poke bowls 5 30.00 S 30.00 S 30.00 5 90.00
2x1 coteles por compra de sushi los dias viernes S 95.00 S 118.75 S 148.44 S 362.19
SUBTOTAL $ 1,277.19
Total 2022 $2,795.94

del ultimo trimestre del 2022.

Tabla 17 Presupuesto del plan de Marketing a largo plazo

Fuente y Elaboracion: Propia

A corto plazo la empresa tiene previsto un gasto aproximado de $2,795.94, dentro

CONTROLES 2023 2024 2025

2026

2027

Total

Publicidad

Crear publicidad y promocion mediantes reds sociales 51,143.75 5 1,315.31 5 144684 $ 151919 5

182302 5 724812

Promocidn de influencers locales y canjes

5262500 § 2,756.25 $ 248063 § 223256 3

2,009.31 5 12,103.74

SUBTOTAL
Relaciones pablicas

$ 19,351.86

Participacion gastronomicas S 80000 S 84000 5 88200 § 926.10 S 97241 §  4,420.51
Blisqueda de alianzas con hoteles y planificadoras deeventos 5 50000 5 675.00 $  800.00 $  1,975.00
SUBTOTAL $  6,395.51

Promocion en ventas

Descuentos y promaciones

51,500.00 $ 1,500.00 5 1,200.00 § 1,250.00 $

1,250.00 5 6,700.00

Acciones de fidelizacion 53,000.00 5 3,000.00 5 3,00000 § 3,000.00 5 300000 5 15,000.00
SUBTOTAL S 21,700.00
Total 2023 - 2027 §47,447.36

A largo plazo se estima un gasto total de $47,447.36

Fuente y Elaboracion: Propia

A corto plazo, en el lapso del dltimo trimestre del afio lo que la empresa tendria

que invertir en Marketing seria de $1925.00

4.5. Presupuesto financiero

4.5.1. Objetivo General

Realizar una planificacion financiera, es analizar la viabilidad y rentabilidad

de las estrategias propuestas para Dot.House. El periodo a considerar es de 5 afios.
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4.5.2. Objetivos especificos
e Incrementar el margen neto anualmente

e Reducir costos y gastos

45.3. Informacion relevante

Proyeccion de las ventas
Para realizar la proyeccion de ventas se tomd como referencia la tasa de

crecimiento de las ventas del afio 2021 con respecto al afio 2019 (anexo 3). Dado
que en el 2020 ocurrio la crisis sanitaria y no se obtendrian resultados reales. Por

ende, las ventas se proyectaron con un crecimiento anual del 11%.

Tabla 18 Proyeccion de las ventas

Aio indice Ventas

2021 S 278.212
2023 Vtas 2021 +11% S 308.815,02
2024 Vtas 2023 +11% S 342.784,67
2025 Vtas 2024 +11% S 380.490,99
2026 Vtas 2025 + 11% S 422.345,00
2027 Vtas 2026 +11% S 468.802,94

Fuente y Elaboracion: Propia

Costos

Los costos creceran puesto que van en funcién al nivel de ventas, el
incremento de los costos se los analizara en base a la tasa de inflacién que es del
3,38%.

Gastos Operacionales

e Sueldos y salarios
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Tabla 19 Calculo de Sueldos y salarios anual

PROVISION

Sueldo basico Sueldo basico Sueldos y salarios
Cargo i Fondos de

mensual anual A Patronal Xl XV Vacaciones anual

reserva
lefe Operativo S 700.00 S 8,400.00 $§ 936.60 $ 700.00 $ 425.00 $ 350.00 S 699.72 $ 11,511.32
lefe de sala S 600.00 S 7,200.00 $ 802.80 $ 600.00 $ 425.00 $ 300.00 S 599.76 $ 9,927.56
lefe de cocina S 600.00 S 7,200.00 $ 802.80 $ 600.00 $ 425.00 $ 300.00 S 599.76 $ 9,927.56
Barman S 500.00 S 6,000.00 $ 669.00 $ 500.00 $ 425.00 $ 250.00 S 499.80 $ 8,343.80
Cajera S 475.00 § 5,700.00 § 63555 $ 475.00 $ 425.00 $ 237.50 S 47481 § 7,947.86
Mesero S 450.00 § 5,400.00 § 602.10 $ 450.00 $ 425.00 $ 225.00 S 449.82 § 7,551.92
Mesero S 450.00 § 5,400.00 § 602.10 $ 450.00 $ 425.00 $ 225.00 S 449.82 § 7,551.92
Mesero S 450.00 § 5,400.00 § 602.10 $ 450.00 $ 425.00 $ 225.00 S 449.82 § 7,551.92
Ayudante de cocina $ 500.00 S 6,000.00 $ 669.00 $ 500.00 $ 425.00 $ 250.00 S 499.80 $ 8,343.80
Ayudante de cocina $ 500.00 S 6,000.00 § 669.00 $ 500.00 $ 425.00 $ 250.00 S 499.80 $ 8,343.80
TOTAL § 522500 § 62,700.00 $6,991.05 § 5,225.00 $ 4,250.00 § 2,612.50 § 522291 $ £7,001.46

Fuente y Elaboracion: Propia

Se provisiona pagar anualmente $87,001.46, por concepto de sueldos y salarios.

e Servicios basicos

Tabla 20 Proyeccion de servicio basicos

ANO 2023 2024 2025 2026 2027

Tasa de crecimiento 5% 5% 7% 7% 8%
Servicio basicos  $ 105.00 S 11025 & 11797 & 12623 § 136.32

Fuente y Elaboracion: Propia

Se provisiona un incremento en el pago de los servicios, puesto que al
incrementar las ventas se requerira usar mas los recursos como aguay electricidad.
e Arriendo

El arriendo se mantiene como un gasto fijo, dado que ha se ha venido
manteniendo en $500 durante varios afios de operacion.
e Depreciacion

Para realizar la depreciacién, se escogi6 los activos fijos comprados hace 3
afios dado que hubo una remodelacion y ampliacién, y ademas de revisar las tasas
y tiempo de depreciacion segun la Ley de Régimen Tributario Interno del
Ecuador. A continuacion, se presenta la tabla de célculo con las tasas

correspondientes.
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Tabla 21 Depreciacion anual

hde Total | Total depre. | Valorde

Descrlpcldn Costo 29 PR 1021 1T i3 2024 25 Pt auy
depredladldn depreclado | 203200 |salamento
Muebles Replsas 5 200,00 IFe 5 X000 5 20005 20000 5 X000 5 2000 5 20000 5 20000 5 000 5 20000(5 LABOQOD|>  LDODOD|S 20000
ilstama de audio 5 250,00 5y BSOS BSO0DS BSOS 5 2A7500|5 5 500
Maguina de café 5 5000.00 I 5 50005 50005 500005 50005 50005 500005 500005 30000 %5 50000(5 450000|%  Z50000|% 50000
Impresora 5 300 Py WOSL WS WOS 5 5 5 5 5 5 HT0D|5 5 3
Computador 5 500 ey 505 1H00 5 16500 5 5 5 5 5 5 5 49500|% 5 500
Tablets 5 300 ey WO WS WO 5 5 5 5 2 5 70|35 5 3m
tablets 5 300 Py WOSL WS WOS 5 5 5 5 5 - |5 J/70D|5 5 3
tablets 5 300 Py WOSL WS WOS 5 5 5 5 5 5 HT0D|5 5 3
Utencliosdecodna & 3000.00 I 5 300005 30005 300005 30005 30005 300005 300005 30000 5 30000(5 270000|%  150000|% 30000
equipamentode codna % 15,000.00 1P 5 L5000 5 150000 5 150000 5 L5000 5 L5000 5 150000 5 150000 & 13000 5 150000(51350000|% 7500005 150000
Nevera 5 200000 e 5 0005 20005 200005 XODD5 20005 200005 20000 5 X000 5 20000(5 LBOOODD|S  LODQOD(5 20000
Frigorffico 5 BO.OD P 5 B0005 HODS5 BOODS BROOOS HOODS BODDS BOODS BOMD 5 BOOO(S T20DD|5 400005 EDOO
Frigarffic » BOD.OD I > 80005 HMODS5 GBOODS BOOOS HOODS BOODS BOODS BOMD 5 BOOO(S TIO0D|3 40000\  EDOO
Intalaciéndecodna 5 15,000.00 1P 5 L5000 5 1500000 5 150000 5 L5000 5 L5000 5 150000 5 150000 &5 130000 5 150000(51350000|5% 7500005 150000
Total §47800.00 § 5,ME.00 5 574600 § 574600 5 4,360.00 § 4,360.00 § 436000 5 436000 § 4,360.00 5 436000 § 440200

Fuente y Elaboracion: Propia
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Ademas del calculo de la depreciacion anual, se calcul6 la anticipada, para

poder obtener el valor de salvamento dentro de 5 afios.

e Hay otros gastos operacionales

En otros podemos encontrar gastos como por ejemplo implementos de

limpieza, transportes, materiales de oficina, materiales para usar en mesas, entre

otros.

Estos gastos corresponden al 50% del nivel de ventas con un incremento

anual del 3,38% influenciado por la inflacion.

Periodo

2023

2024

2025

2026

2027

Otros Gastos S

150.048 $

Gastos no operacionales/ financieros

172.825 $

198.963 S

228957 $

263.376

Los gastos tanto en logistica como promocién y publicidad, proyectados

anualmente se muestran a continuacion:

Tabla 22 Plan de gastos financieros

CONTROLES 2023 2024 2025 2026 2027 Total
Logistica
Mantenimiento de activos fijos $ 100000 $ 105000 $ 110250 & 115763 & 121551 § 552583
Manteniemiento de local 3 500,00 S 52500 S 55125 § 578,81 & 60775 & 276282
POS Inalambrico 5 500,00 5 30000 5 300,00 5 300,00 S 30000 5 1.70000
Total 2023 - 2027 $ 200000 $ 1.87500 & 195375 § 20364 § 2.123,26 § 9.98845
CONTROLES 2023 2024 2025 2026 2027 Total
Publicidad
Crear publicidad y promocidn mediantes reds sociales S 114375 5 131531 5 144684 5 151919 § 182302 5 7.24812
Promocion deinfluencers locales y canjes S 262500 5 275625 5 248063 S5 223256 5 200831 5 1210374
SUBTOTAL & 3.76B,75 & 4.07156 & 392747 & 3.751,75 § 3.832,33 § 19.351,86
Relaciones piiblicas
Participacion gastrondmicas 5 800,00 & 84000 S 882,00 5 926,10 S 97241 5 442051
Busgueda de alianzas con hoteles y planificadoras de eventos 5 500,00 % 67500 5 800,00 5 187500
SUBTOTAL $§ 130000 $ 1.51500 § 1.682,00 $ 926,10 $ 97241 $ 6.39551
Promocion en ventas
Descuentos y promociones S 150000 5 150000 5 120000 5 1.75000 & 125000 $§ 6.700,00
Acciones de fidelizacion 5 300000 5 300000 5 300000 5 300000 & 300000 5 1500000
SUBTOTAL § 4500,00 $ 4.500,00 § 420000 $ 4.250,00 $ 4.250,00 $ 21.700,00
Total 2023 - 2027 S 956875 5 10.08656 S 9.80947 5 892785 5 9.054,73 S 47.447,36
TOTAL GASTOS OPERACIONALES Y DE MARKETING S 1156875 $ 11.961,56 S 11.763,22 S 10.96429 5 11.177,99 5 57.435,81

Fuente y Elaboracién: Propia
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Se consideran gastos financieros dado que para cubrirlos sera necesario de

financiamiento por parte de terceros en este caso de una institucion financiera, que

genero la tabla de amortizacion mostrada en el anexo 4, calculada bajo el método

de pago cuota fija o francés, con una tasa de interés efectiva anual del 13,54%,

para un plazo de 5 afios, con pagos mensuales de $1,322.77.

Tabla 23 préstamo bancario por parte de terceros

Monto solicitado S
Tasa de interés anual
Tiempo

Numero

Cuota nivelada S
Interés generado S

57.435,81
13,54%

5 ANOS
60
1.322,77

21.930,57

4.5.4. Proyeccién de estados financieros

Tabla 24 Estado de Resultados proyectado

Fuente y Elaboracion: Propia

DOT.

DOT.HOUSE HOUSE

ESTADO DE RESULTADOS =8

Periodo 2023 2024 2025 2026 2027
Ventas $ 308.815 $ 342.785 S 380.491 S 422345 S 468.803
Costos $ 32.857 S 36.471 S 40.483 S 44936 S 49.879
UTILIDAD BRUTA $ 275.958 $ 306.314 $ 340.008 $ 377.409 $ 418.924
Gastos operacionales $ 242.014 $ 264.797 S 290.943 $ 320945 $ 355.374
Sueldos y salarios $ 87.001 $ 87.001 $ 87.001 $ 87.001 $ 87.001
Servicios basicos $ 105 $ 110 $ 118 $ 126 $ 136
Arriendo $ 500 $ 500 $ 500 $ 500 $ 500
Depreciacién $ 4360 $ 4360 $ 4360 $ 4360 $ 4.360
Otros gastos $ 150.048 $ 172.825 $ 198.963 $ 228.957 $ 263.376
Otros Ingresos // Gastos financieros $7.254,97 $6.012,84 $4.591,68 $2.965,70 $1.105,38
UTILIDAD ANTESDEIRYP $ 26.689,34 $ 35.503,74 S 44.473,65 $ 53.498,41 S 62.445,14
Impuestos y participacion de empleados $ 9.675 S 12.870 $ 16.122 $ 19.393 §$ 22.636
UTILIDAD/PERDIDA NETA $ 17.014 $ 22,634 S 28.352 $ 34.105 $ 39.809

Fuente y Elaboracion: Propia

La proyeccion realizada presenta margenes positivos y crecientes hasta el afio

2026, dado que para 2027 la variacion es negativa. Esto debido a la ley de los
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rendimientos decrecientes. La tasa promedio de crecimiento de la utilidad neta es del
24%.
Tabla 25 Flujo de efectivo proyectado

DOT,

DOT.HOUSE HOUSE

ESTADO FLUJO DE EFECTIVO @=

Periodo Ao 0 2023 2024 2025 2026 2027
Ventas S 308.815 $ 342.785 $ 380.491 $ 422345 S 468.803
Costos S 30.601 $ 31.635 $ 32.705 $ 33.810 $ 34.953
Gastos operacionales sin deprec S 237.654 $ 260.437 $ 286.583 $ 316.585 $ 351.014
Depreciacion S 4360 $ 4.360 S 4360 S 4360 S 4.360
Gastos financieros S 7.255 S 6.013 S 4592 S 2.966 S 1.105
Utilidad antes IP y Participacion $ 28.945 $ 40.339 $ 52.252 $ 64.624 $ 77.371
Impuestos y participacion de empleados S 10493 $ 14.623 $ 18.941 $ 23426 S 28.047
Utilidad Neta S 18.452 $ 25.716 $ 33310 $ 41.198 $ 49.324
Valor de salvamento S 4.402

Inversion $ 57.436

Depreciacion S 4360 $ 4360 S 4360 $ 4360 $ 4.360
Amortizacién S 8.618 $ 9.860 $ 11.282 S 12.908 S 14.768

Flujo Neto $-57.435,81 $ 14.194,07 $ 20.215,82 $ 26.388,85 $ 32.650,30 $ 38.916,12

Fuente y Elaboracion: Propia

4.5.5. Andlisis de factibilidad
Para el andlisis de factibilidad, se adoptara el uso de herramientas

financieras como la tasa interna de retorno (TIR) y el valor actual neto (VAN)
Con el objetivo de determinar la factibilidad financiera de la empresa en
analisis, se presentan 2 escenarios; uno teérico sobre la base de un rendimiento
del 60% sobre el costo y un segundo tomando en consideracion los resultados del
estudio de mercado realizado en relacion al precio que estan dispuestos a pagar
las personas encuestadas.
e VAN
Es el valor que nos permite determinar la viabilidad de efectuar o no un
proyecto determinado, ademéas de establecer distintas decisiones sobre la
factibilidad de distintos proyectos, dandonos la oportunidad de decidir y tomar la
mejor decision.
Para evaluar el VAN, se toma en cuenta los siguientes criterios:
o VAN > 0 Que a la tasa de descuento escogida el proyecto genera
beneficios con los cobros presentes y futuros pagos de la inversion. Se

acepta el proyecto.

79



o VAN =0 La inversion es indiferente, no genera ni beneficio ni pérdidas.
o VAN <0 La inversion generara pérdidas se recomienda ser rechazada.

La formula es la siguiente:

VAN—zn: I Fe
‘t_l 01 + k)t

Donde:
I = es la inversion inicial
K = tasa de descuento o exigido a la inversion
F = flujo neto anual

t = ndmero de periodos

14.194,07 20.215,82 26.388,85 32.650,30 43.318,12

VAN = 57.435,36
(1+0,1354)' T (1+0,1354)2 T (140,1354)° ' (1+0,1354)% | (1+0,1354)°

VAN =31.380,70

Al obtener un valor positivo mayor a cero, con los criterios antes
mencionados y con la tasa de descuento del 13,54%. El proyecto es viable y puede

ser ejecutado.

TIR

La TIR, sirve como un indicador de aceptaciéon o rechazo del proyecto,
segun la rentabilidad que el proyecto brinde.

Con los flujos netos, el proyecto obtuvo una TIR del 30%

Siendo esta mayor a la tasa de descuentos, 30% > 13,54%. Se concluye

que el proyecto es rentable y se recomienda la aceptacion del mismo.
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Conclusiones
Gracias a la planeacion estratégica las organizaciones tienen la alternativa de
obtener un marco real de lo que esta sucediendo dentro de la misma.
Proyectandose a trabajar de manera organizada y conjunta, bajo la misma
informacion, creando un ambiente de trabajo productivo, con valor y organizado.
El sector de Alojamiento y Servicios de comida, donde se desenvuelve
Dot.House, es uno de los sectores econémicos que presenta mayor reactivacion
luego de la crisis sanitaria del COVID-19. Ademas, que el pais presenta una de
las tasas de inflacion mas baja de la region. La tecnologia también se considera
como un factor fundamental para las organizaciones hoy en dia, mas aun el sector
de la restauracion, que es un sector bastante maduro y requiere de constante
innovacion.
Dot.House no mantiene una cultura operativa y administrativa formada con
procedimientos formales, lo cual se podria considerar como un factor critico para
el manejo correcto de la misma debido que se toman decisiones empiricas y poco
desarrolladas.
La investigacion de mercados es de gran relevancia para las empresas, dado que
por medio de esta se puede obtener informacion relevante sobre el
funcionamiento del mercado, como por ejemplo las nuevas tendencias, los gustos
y las motivaciones de compra por parte del consumidor. Y ademas de conocer
como estd siendo percibida nuestra organizacion. Para el caso especifico de
Dot.House los resultados que se tomaron para estudiarlos y mejorarlos mediante
estrategias es que la marca no se encuentra posicionada, y factores criticos que
podrian estar influyendo en la demanda de la empresa como la zona de parqueo.
En base a los resultados de las encuestas y del analisis del entorno se realizaron
3 tipos de planes estratégicos de negocio siendo el operativo, de marketing y
financiero. En el operativo se centrd implementar estrategias como manuales de
procedimientos
Finalmente se ha cumplido con los objetivos propuestos en este trabajo, por lo
cual se ha podido determinar mediante el estudio de mercado el grado de
aceptacion de la empresa en la ciudad de Cuenca y los aspectos mas valorados,
impulsando su explotacion mediante diferentes estrategias que le lleven a

DOT.HOUSE a aprovechar sus fortalezas y oportunidad reduciendo amenazas y
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debilidades que lleven a cumplir los objetivos a corto, mediano y largo plazo de
esta.

Recomendaciones

Controlar y evaluar de manera continua los procesos de operacion, implementado
juntas de analisis de ventas mensualmente, donde se realicen base de datos con datos de
las ventas, compras, inventario, ademas de los indices financieros de rentabilidad.

Es necesario ademés que se tome en cuenta el proceso de fidelizacion del cliente,
con el fin aumentar las ventas llevando a mayores utilidades. Las cuales se recomiendan
reinvertir en la apertura de una sucursal en otra ciudad.

Ademas, que se debe dar seguimiento a los planes de negocios, y que vayan en
funcion ante variaciones del entorno como econémico, tecnolégico, social, legal entre

otros.
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ANEXOS



Anexo 1 Encuesta Externa

198/22, 16.04 Encuesta Externa

Como parte de trabajo de titulacion de la carrera de Administracion de Empresas, de la
Universidad del Azuay, se esta realizando una Investigacion de mercados acerca de
Restaurantes de comida de Sushi, Ramen, Poke bowls y Sandwich.

La informacion brindada sera confidencial y de tnico uso académico.

*QObligatorio
1. Sexe*
Marca solo un évalo.
(__) Femenino () Maculino

() Prefiero no contestar

hitps. l/docs. google comforma/d1 pwsOKR2emQm7qSliopmiBBDENAECE74H4 rptNsi 7. Wedit
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19/8/22, 16.04 Encuesta Externa

3. Profesion / Oficio *

4. Ingreso promedio mensual *

Marca solo un évalo.

) Menos de $200
() $201- %400
() $401 - $800
() Mas de $800

5. legusta: *

Selecciona todas las opciones que correspondan.

| E1 Sushi 0 Comida japonesa | | Poke Bowls

| | sandwichs [ | Ninguna de las anteriores

hitps:iidocs. google. comMformsid/1 pwsOKR2cmQm 7qSliopdmiSBDBhaECET7 4H4nptNs| 7JWedit




19/8/22, 16.04 Encuesta Externa

6. ¢Congué frecuencia Ud. asiste a restaurantes de sushi o comida japenesa - hawaiana - *
sandwich?

Marca solo un évalo.

) Una o mas veces por semana
") Cada 2 semanas
() Una vez por mes
() Cada 2 meses o mas

JNunca Iralapregunta 10

7. Motivo general para asistir a un restaurante de fusion de comida Japonesa-Hawalana *

Marea solo un évalo.

) Pasar tiempo familiar
) Estar con amigos
) Por negocios

___) Ocasiones especiales

8.  ¢Qué horario asiste preferentemente? *

Marca solo un évalo.

() Aimuerzo

) Cena

hitps:{/docs.google comiforms/d pwsOKR2emQOm 7qSiop)mtEBDBHhaECE7 4H4rptNsj 7J W edit

89



190822, 18:04 Encussla Extarna

9. ¢Cudmto estard dispuesto a pagar? *
Marca solo un dvalo por fila.

$0-%5 $5-%10 $10-515 $150mas

ROLLODESUSHI [ ) ) ) )
POKE . i i) -
SANDWICH i ot - -
Pregumtas generales

10. ¢Conoce y/o consumido Ui en el restaurante DOTHOUSE? *

DOT,
HOVUSE
Q) = (&

Marca solo un dvalo.

{_Jsi  Iralapregunta 11
Mo Irala pregunta 16

() Lo conozco de vista, pero no he consumide  Ir & ia pregunta 16

11.  ¢De nué manera se enterd de Dol.House? *

Marca solo un dvalo.

Fa

\ Recomendacion
() Redes Sociales
() Pagina web

) Otros:

hilps:/idoes. google comiformaid pwsOKRZemOm T SiopmiBBDEhAECET AH4rptNa T edil
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198/22, 16.04 Encuesta Externa

12. ¢Como califica las instalaciones del Lugar? *
Marca solo un évalo.

() Excelentes

() Buenas

") Regulares

() Malas

13.  Les precios le parecieron: *

Marca solo un évalo.

() Elevados

() Adecuados

() Barato

14.  ¢Qué es lo gue mas aprecio de DoLHouse? *
Marca solo un évalo.
(") variedad de comida internacional
(") El ambiente
() Las instalaciones

() otros:

15.  Consideraria a Dot.House como una de los mejores restaurantes de Cuenca *

Marca solo un évalo.

(st
C_ JNo
Atributos

hitps.{idocs. google. comiforms/d pwsOKR2emQm7qSiopmiBDEHhaECE74H4rptNsj 7J W edit
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19/8/22, 16:.04 Encuests Externa

16. Reconoce alguna marca come referente de Sushi, poke bowis y/e Sandwich: *

Selecciona todas las opciones que correspondan

Lo
& SUSH I&&
sushi bar

Noé sushi bar Sakura

[ Roll it

ki /aA

| Ebi Sushi bar [ | subway

| otros:

hitps.iidocs. geogle comiforms/d/ 1 pwsOKR2ecmOm 7qSliopJmiSB DBhaECE7 4H4 nptNs{ 71 Wledit

a7
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19/8/22, 16.04 Encuesta Externa

17. Mributes importantes para Ud. de un restaurante *

Si esta respondiendo desde un teléfono mévil, se sugiere girar el teléfono a modo
horizontal

Marca solo un évalo por fila.

Muy Importante Importante  Neutral Sin importancia

T O o O O
Quiclad e comiy O o O O
i O O O O
Servicla ripido - o O O
Precios adecuados O O O ®
mﬁ — -, €2 O O
Comodidad del local = O O C
Eescam— & &= O O

l

Google no cred ni aprobd este contenido.

Google Formularios

hitps:/idocs. google.comiforma/d/ pwsOKR2emQm7q Sop mtBBDBhECE74H4 nptNsi 7. Wedit




Anexo 2 Encuesta Interna

19/8/22, 16.08 Encuesta Intema

Como parte de trabajo de titulacion de la carrera de Administracion de Empresas, de la
Universidad del Azuay, se esta realizando una Investigacion de mercados acerca de
Restaurantes de comida de Sushi, Ramen, Poke bowls y Sandwich.

La informacion brindada sera confidencial y de tnico uso académico.

*Obligatorio

IMPORTANTE
Si esta contestando esta encuentra desde un dispositivo mavil se le sugiere que gire la

pantalla a modo horizontal

1. Sexe*

Marca solo un évalo.

.

() Femenino () Maculino

() Prefiero no contestar

hitps.lidocs. google. comiforma/di1 ZZo0ONlecHBETEvhavFWOmUH TDAAZ0IVHGIULgledit

15
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198722, 16.08 Encuesta Intema

3. Profesién / Oficio *

4. Ingreso promedio mensual *

Marca solo un évalo.

() Menos de $200
() 8201 - $400
() $401-$800

() Mas de $800

5. ¢Con gué frecuencia ud asiste a restaurantes de sushi o comida japenesa - hawaiana? *

Marca solo un évalo.

(__) Una o dos veces por semana
() cada 2 semanas
() cadames

() cada 2 meses o mas

6. ¢Qué horario asiste preferentemente? *

Marca solo un évalo.

() Almuerzo

_)Cena

hitps:/idocs google. comiferms/d/1 ZZoDOecHHBSTEvhavFWOmUH TD4AZa0IVHGIULIgledit

25
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19/8/22, 16.08 Encuesta inlema

7. ¢Cudl es el platillo de DOT.HOUSE gue mas consume? *
Marca solo un évalo.
) Sushi
) Ramen
) Poke bowls

} Sandwich

) Otros:

8. ¢Qué le parecen los precios? *

Marca solo un évalo.

| CAROS
' ADECUADOS
| BARATOS

9. ¢Para Ud. qué significa DOTHOUSE? *

Marca solo un évalo.

) DIVERSION
BUEN AMBIENTE
) COMIDA EXQUISITA
(__) CALIDAD
PRESTIGIO

) Otros:

hitps:/idocs. google comMorms/d/ 1 ZZo0O0llecHiBESTEvhavFWOmuH 7D4Aza0IVHGIUUgledit

35
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198/22, 168.08 Encuests inlema

10. ¢Por qué regresaria a DOLHOUSE? *

Selecciona todas las opciones que correspondan.
|1 Por el servicio

E Por la comida

| Ubicacion

E Precio

|| No regresaria

|| Otros:

11. Califigue a DOTHOUSE segiin sus atributes. Siendo 5 Excelente y 1 Muy Malo *

Marca solo un dvalo por fila.

5 4 3 2 1
. oo o o o
Seviciodelpersonal () () () () ()
Atencion rapida C: £ O O O
Sabor y calidad de los
e O O O O O
Variedaddelacarta () () (O (O ()
Precio de los platos O a8 O O «O
Instalaciones
g o0 B 5 O
Zona de parqueo OO o o ©
Limpieza del local O a0 O O ©

hitps.iidocs.google comiforms/di1 ZZoDOllecHpBOTEvhavFWOmuH] 7TD4Aza0VHg U gledit




19/8/22, 16.08 Encuesta Interna

12.  Asuperspectiva ¢Cree le hace falta algo de lo mencienade a continuacién a
Dot.House?

Selecciona todas las opciones que correspondan.
|| Mejorar sus instalaciones

|| Promociones

|| Publicidad

B Variedad en platos

O Mejorar la atencion

[ otros:

Google no creo ni aprobé este contenido.

Google Formularios

hitps://docs. gogle. comiierms/di1 ZZa0O0 llecHBOTBvhavFWOmuH| 7D4AZa0VHg UL gledit
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Anexo 3 Tabla de amortizacion

Monto solicitado S 57.435,81

Tasa de interés anual 13,54%

Tiempo 5 ANOS

MNOme ro [S1a]

N° de Cuotas CUOTA CAPITAL INTERES SALDO

o 57.435,81
1 $1.322,77 $674,71 S 648,07 $56.761,11
2 $1.322,77 $682,32 S 640,45 $56.078,79
3 $1.322,77 $690,02 3 632,76 $55.388,77
4 $1.322,77 $697.80 3 624,97 £54.690,97
S $1.322,77 $705,68 % 617,10 $53.985,29
6 $1.322,77 $713,64 3 609,13 $53.271,65
7 $1.322,77 $721,69 S 601,08 $52.549,96
8 $1.322, 77 $729,83 $ 592,94 $51.820,12
=] 51.322, 77 5738,07 S 584,70 $51.082,06
10 $1.322,77 $746,40 % 576,38 $50.335,66
11 $1.322,77 $754,82 % 567,95 $49.580,84
1z $1.322,77 763,34 3 559,44 $48. 817,50
13 $1.322,77 $771,95 % 550,82 $48.045,55
14 $1.322,77 $780,66 % 542,11 $47.264,90
15 $1.322,77 $789,47 S 533,31 $46.475,43
16 $1.322,77 $798,38 S 524,40 $45.677,05
17 $1.322,77 $807.38 S 515,39 $44 869,67
18 $1.322,77 $816,49 S 506,28 $44.053,18
19 $1.322,77 $825,71 3 497,07 $A3. 227,47
20 $1.322,77 $835,02 S 487,75 $42. 392,45
21 $1.322,77 $844,44 3 478,33 $41.548,00
22 $1.322,77 $853,97 S 468,80 $40.694,03
23 $1.322,77 $863,61 S 459,16 $39.830,42
24 $1.322,77 $873,35 3 449,42 $38.957.07
25 $1.322,77 $883,21 3 439,57 £38.073,86
26 $1.322,77 $893,17 3 429,60 £37.180,69
27 $1.322,77 $903,25 S 419,52 $36.277,43
28 $1.322, 77 $913,449 5 A09,33 $35.363,99
29 $1.322,77 $923,75 3 399,02 £34.440.24
30 $1.322,77 $934,17 S 388,60 $33.506,07
31 $1.322,77 $944,71 S 378,06 $32.561,36
32 $1.322,77 $955,37 % 367,40 $31.605,98
33 $1.322,77 $966,15 356,62 $30.639.83
34 $1.322,77 $977.05 S 345,72 $29.662,78
35 $1.322,77 $988,08 S 334,70 $28.674.70
36 $1.322,77 $999,23 3 323,55 $27.675.47
37 $1.322,77 $1.010,50 $ 312,27 $26.664,97
38 $1.322,77 $1.021,90 $ 300,87 $25.643,07
39 $1.322,77 $1.033,43 $ 289,34 $24.609,64
40 $1.322,77 $1.045,09 $ 277.68 £23.564,54
a1 $1.322,77 $1.056,89 $ 265,89 $22.507.65
a2z $1.322,77 $1.068,81 $ 253,96 $21.438.84
a3 $1.322,77 $1.080,87 $ 241,90 $20.357,97
aa $1.322,77 $1.093,07 $ 229,71 $£19.264,90
a5 $1.322, 77 $1.105,40 5 217,37 $18.159,50
A6 51.322, 77 $1.117,87 S 204,90 $17.041,63
a7 $1.322,77 $1.130,49 $ 192,29 $15.911,14
as $1.322,77 $1.143,24 % 179,53 £14. 767,90
a9 $1.322,77 $1.156,14 $ 166,63 $13.611,76
S0 $1.322,77 $1.169,19 $ 153,59 $12.442.57
51 $1.322,77 $1.182,38 $ 140,39 $11.260,19
52 $1.322,77 $1.195,72 $ 127,05 $10.064,47
53 $1.322,77 $1.209,21 $ 113,56 $8.855,26
54 $1.322,77 $1.222.86 $ 99,92 3$7.632.40
55 $1.322,77 $1.236,65 $ 86,12 $6.395,75
56 $1.322,77 $1.250,61 $ 7217 $5.145,14
57 $1.322,77 $1.264,72 S 58,05 $3.880,42
S8 $1.322,77 $1.278,99 $ 43,78 $2.601.43
59 $1.322,77 $1.293,42 $ 29,35 $1.308,01
60 $1.322,77 $1.308,01 $ 14,76 $0,00
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Anexo 4 Estado de Resultados 2019 - 2021
DOT.HOUSE
ESTADO DE RESULTADOS
Periodo 2019 2020 2021 VAR 21-19
Ventas § 251.187 & 172.237 S 278.212 11%
Costos § - S 61.868 S 29.601
UTILIDAD BRUTA $ 251.187 $ 110.369 $ 248.611 -1%
Gastos operacionales § 241.128 $§ 128539 $ 267.076 11%
Otros Ingresos // Gastos financieros 317,96 5764,65 S - -100%
UTILIDAD ANTESDE IRYP § 9.741 -23934,04 -18464,94 -290%
Impuestos y participacion de empleados $ 3531 § S - -100%
UTILIDAD/PERDIDA NETA S 6.210 $ -23.934 $ -18.465 -397%
Anexo 5 Estado de resultado proyectado sin Planificacion Estratégica
DOT,
DOT.HOUSE HOUSE
ESTADO DE RESULTADOS =
Periodo 2023 2024 2025 2026 2027
Ventas 3 308,815 § 336,608 $ 360,171 $ 385383 $ 420,067
Costos § 30,601 $ 31,635 $ 32705 § 33,810 § 34,953
UTILDAD BRUTA $ 278,214 $ 304,973 $ 327466 $ 351,573 $ 385114
Gastos operacionales § 277,255 $ 300,669 $ 326,091 $ 350,194 $ 381,344
Sueldos ysalarios 5 87,001 5 87,001 5 87,001 5 87,001 5 87,001
Servicios basicos S 105 5 110 5 118 5 126 5 136
Arriendo S 500 5 500 5 500 5 500 5 500
Depreciacion 5 4,360 3 4,360 S 4,360 S 4,360 S 4,360
Otros gastos 5 185,280 S 208,697 S 234,111 S 258,207 S 289,846
Otros Ingresos // Gastos financieros
UTILIDAD ANTESDEIRYP $ 958.38 § 4,303.98 $ 1,375.64 $ 1,378.49 $ 3,270.13
Impuestos y participacion de empleados § 347 S 1,560 $ 409 § 500 S 1,185
UTILIDAD/PERDIDA NETA $ 611 $ 2,744 $ 877 $ 879 $ 2,085
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Anexo 6 Flujo de efectivo sin planificacion estratégica

DOT,

DOT.HOUSE HOUSE

ESTADO FLUJO DE EFECTIVO ase

Periodo 2023 2024 2025 2026 2027
Ventas ) 308,815 $ 336,608 $§ 360,171 S 385,383 $§ 420,067
Costos § 30,601 § 31,635 § 32,705 § 33,810 § 34,953
Gastos operacionales sin deprec $ 272,895 § 206,309 $§ 321,731 § 345834 § 377,484
Depreciacion § 4,360 § 4,360 § 4,360 § 4,360 § 4,360
Gastos financieros §$ -8 -8 -8 -8 -
Utilidad antes IP y Participacién § 958 S 4,304 S 1,376 $ 1,378 $ 3,270
Impuestos y participacion de empleados § 347 S 1,560 $ 409 § 500 S 1,185
Utilidad Neta § 611 $ 2,744 §$ 877 § 879 S 2,085
Valor de salvamento g 4,402

Inversion

Depreciacion § 4,360 § 4,360 § 4,360 § 4,360 § 4,360
Flujo Neto $ 4,971 $ 7,104 $ 5237 § 5239 § 10,847
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