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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa Kraken, es un restaurante de comida gourmet ubicado en el centro
historico de la ciudad de Ambato, que enfrenta desafios econdomicos derivado del
limitado conocimiento de las funciones internas de la empresa desde la perspectiva

del marketing, asi como la necesidad de mejorar sus estrategias actuales.

Para abordar este desafio, se llevd a cabo un proceso de diagnostico empresarial
utilizando herramientas como PESTEL para analizar los factores externos que
afectan al negocio. Complementados con el analisis FODA, que permitio identificar
y describir fortalezas, oportunidades, amenazas y debilidades. Basado en este
analisis, se desarrollé un modelo de negocio fundamentado en la cadena de valor,

detallando tanto las actividades primarias como las de apoyo.

Entre los resultados obtenidos destacan elementos clave para la toma de decisiones
estratégicas, como el flujo de caja, un inventario detallado de platos, el balance
general, el estado de resultados, indicadores financieros como ROE, ROI, TIR y
TMAR. Estos indicadores fueron considerados fundamentales para evaluar el

desempefio financiero y operativo del restaurante.

Adicionalmente, se disefiaron diversas matrices que conectaron los elementos
identificados en el andlisis FODA, facilitando la elaboracion de estrategias alineadas
con el modelo de negocio y el marketing mix. Finalmente, se utilizd la matriz
PEYEA para identificar y priorizar las estrategias necesarias para posicionar al
restaurante KRAKEN en el mercado, garantizando asi su sostenibilidad y

competitividad.

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, CADENA DE VALOR,
ESTRATEGIAS, MODELO DE NEGOCIO, KRAKEN
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ABSTRACT

Kraken, a gourmet food restaurant located in the historic center of the city of
Ambato, faces economic challenges derived from the limited knowledge of the
company's internal functions from a marketing perspective, as well as the need to

improve its current strategies.

To address this challenge, a business diagnostic process was carried out using tools
such as PESTEL to analyze the external factors affecting the business. This was
complemented with a SWOT analysis, which allowed identifying and describing
strengths, opportunities, threats and weaknesses. Based on this analysis, a business
model was developed based on the value chain, detailing both primary and support

activities.

The results obtained include key elements for strategic decision making, such as
cash flow, a detailed inventory of dishes, balance sheet, income statement, financial

indicators such as ROE, ROI, IRR and TMAR. These indicators were considered

fundamental to evaluate the financial and operational performance of the restaurant.

In addition, several matrices were designed to connect the elements identified in the
SWOT analysis, facilitating the development of strategies aligned with the business
model and the marketing mix. Finally, the PEYEA matrix was used to identify and
prioritize the strategies needed to position the KRAKEN restaurant in the market,

thus ensuring its sustainability and competitiveness.

KEYWORS: RESEARCH PROJECT, VALUE CHAIN, STRATEGIES,
BUSINESS MODEL, KRAKEN.
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1. TEMA DE INVESTIGACION

“MODELO DE CADENA DE VALOR PARA LA IMPLEMENTACION DE
ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX DEL RESTAURANTE KRAKEN”

2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y JUSTIFICACION

2.1. Planteamiento del problema y justificacion

El origen de la cocina esta intrinsecamente ligado a la necesidad de supervivencia en
los primeros dias de la humanidad, cuando los alimentos eran consumidos en su estado
natural. Con el tiempo, el descubrimiento del fuego marcoé un hito crucial en la historia
de la alimentacion, permitiendo transformar los alimentos para hacerlos mas seguros
y sabrosos, al mismo tiempo, explorar nuevas formas de preparacion (Pinillos y

Salcedo, 2020).

A medida que avanzaban los siglos, las culturas alrededor del mundo comenzaron a
desarrollar técnicas culinarias propias, reflejo de sus entornos, tradiciones y recursos
disponibles. Enriqueciendo la gastronomia, y registrando los conocimientos
adquiridos los primeros textos de recetas, atribuidos a pioneros del arte gastrondmico,
alrededor del afno 90 a.C., sefialando el inicio de la sistematizacion y documentaciéon

culinaria (Pinillos y Salcedo, 2020).

Inicialmente, la cocina era considerada un lujo reservado para las élites, pero con el
tiempo evolucion6 hacia su comercializacidon, impulsada por las necesidades de los
viajeros. Llanos (2020) Los alojamientos, que no solian ofrecer servicios de comida,
comenzaron a incluir opciones de alimentacion en respuesta a las demandas de sus
clientes. De esta manera, surgio el concepto de restaurante, cuyo nombre proviene del
francés restaurer, que significa restaurar. Este término hacia referencia tanto al
descanso como a la nutricién que ofrecian estos establecimientos, consolidando su

lugar en la vida cotidiana de las personas (Ordoiiez y Robalino, 2018).

Con el tiempo, los restaurantes pasaron de ser puntos de encuentro social a espacios
donde la cultura culinaria floreci6. El fenomeno del intercambio cultural y la
globalizacioén impulsaron la diversificacion de los menus y las técnicas gastronomicas,
permitiendo que las tradiciones de diferentes regiones del mundo convivieran y se

transformaran en los platos que disfrutamos hoy en dia.

1



En América Latina, se destaca una unificacién cultural fundamentada en historias
compartidas desde sus origenes. Esta region valora este factor, reflejado en la
capacidad de sus pueblos para aprovechar ingredientes autoctonos. Gracias a esto, se
desarrollaron técnicas agricolas que, incluso hoy, constituyen la base de numerosas
recetas tradicionales. Estas recetas, a su vez, han influido en el surgimiento de una

vasta oferta gastrondmica en restaurantes, como lo sefiala Vara (2018).

Guivernau (2024) en el analisis de las tendencias de viaje, menciona que el turismo
mantiene una relacion directa con el sector de restaurantes. Mismo que registrd un
crecimiento del 12% en visitantes internacionales, alcanzando un total de 117 millones
de turistas. México lidera este movimiento con 45 millones de turistas, seguido por
Brasil con 7 millones y Argentina con 6,35 millones. El 70% de los viajeros realizan
estancias de duracion media, mientras que el 7% y el 23% optan por estancias cortas
y largas, respectivamente. Este comportamiento ha generado un aumento en el gasto

de los visitantes, beneficiando directamente a los restaurantes de Latinoamérica.

En Ecuador, el sector de restaurantes demuestra un crecimiento sostenido, reflejado en
un incremento del 80% en ingresos y la generacion de 75 mil empleos directos
(Ministerio de Turismo, 2019). Para diciembre de 2022, los ingresos alcanzaron
5.461,65 millones de dolares, y en 2023 aumentaron a 6.028,13 millones, evidenciando
un crecimiento porcentual del 10,4%. Este desempefio resalta la importancia

econdmica de la gastronomia como un pilar clave del sector de servicios.

El canton Ambato, ubicado en la provincia de Tungurahua, es un destacado destino
turistico gracias a sus festividades de carnaval, que atraen a miles de visitantes
deseosos de disfrutar de sus tradiciones y su rica oferta gastronémica (El Comercio,
2023). Este flujo turistico impulsa la demanda de servicios de alimentacion, pero
también intensifica la competencia entre los negocios locales. En este escenario
Lombo et al, (2020) expone que la innovacion en la cadena de valor de las empresas
gastronomicas resulta fundamental para fortalecer su posicionamiento y destacar en

un mercado con una oferta creciente y diversificada.

El manejo tradicional del turismo y la gastronomia ha evolucionado considerando las
diferentes herramientas tecnologicas digitales son un apoyo muy importante para la
creacion de competitividad, debido a la globalizacion que existe, es por eso que el
manejo de los negocios se vuelve adaptativos es por eso que el uso de la cadena de

2



valor para cumplir el proposito de generar competitividad en las empresas (Benavides,

2019)

El uso de la cadena de valor requiere adaptaciones cuando la situacion lo amerita,
como lo determinaron Cruz et al. (2019) en su proyecto de investigacion. En su
estudio, identificaron una alteracion en la cadena de valor previamente establecida tras
la aparicion del pez ledn, una especie invasiva. Este cambio implico la reconsideracion
de los precios y los procesos de manipulacion del pez leébn como materia prima. Los
resultados destacaron el impacto de esta adaptacion en la poblacion de peces

destinados a los diferentes ments, los cuales incluyeron un total de 91 ejemplares.

La investigacion presentada por Ovallez y Tovar (2022) destaca la cadena de valor
como una herramienta clave para mitigar futuros conflictos. Su estudio aborda la
problematica de la falta de informacion en el control y la compensacion de impactos
ambientales, asi como la deficiencia en la investigacion y planificacion. Concluyen
que la versatilidad en el area gastrondomica a menudo pasa desapercibida, lo que
ocasiona importantes deficiencias en el sector. Por ello, resulta fundamental
comprender esta dinamica para estar mejor preparados ante los desafios, incluyendo

la recuperacion econdmica.

El restaurante KRAKEN, ubicado en la ciudad de Ambato, enfrenta serios desafios
que limitan su competitividad y sostenibilidad. La ausencia de una estructura eficiente
en sus procesos internos y externos, afectan su capacidad para ofrecer una propuesta
de valor diferenciadora y rentable, colocandolo en desventaja frente a competidores

mas organizados y con estrategias mejor definidas.

Entre los principales problemas se encuentra la falta de integracion y optimizacion de
su cadena de valor, lo que impacta negativamente areas criticas como claves como el
manejo de inventarios, gestion de flujo de caja, logistica de pedidos y marketing. Estas
deficiencias dificultan la alineacidn de sus operaciones con las demandas del mercado
y reducen su capacidad para aprovechar las oportunidades derivadas de los proyectos
turisticos y gastronomicos en la regién. Segun el Instituto Nacional de Estadistica y
Censos (INEC, 2023), ¢l sector de servicios, al que pertenece KRAKEN, represento
el 26,4% de los ingresos nacionales, posicionandose como el segundo sector de mayor

relevancia economica.



Ademas, KRAKEN carece de estrategias claras de marketing y promocion, lo que
disminuye su visibilidad en un entorno donde los consumidores valoran experiencias
personalizadas y de alta calidad. La falta de un enfoque consistente en este ambito
reduce su capacidad para atraer y fidelizar clientes, una necesidad clave en un mercado
altamente competitivo. Si estas limitaciones no son abordadas, la empresa corre el
riesgo de perder su nicho de mercado establecido y disminuir su rentabilidad,

afectando su sostenibilidad a largo plazo

Por tanto, es necesario diagnosticar y redisefiar su modelo de cadena de valor,
alinedndolo con estrategias del marketing mix, para garantizar su competitividad en el
sector. Este esfuerzo optimiza sus procesos internos mientras alinea sus estrategias con
las expectativas de los consumidores y las tendencias del mercado.
Complementariamente, le permitird potenciar su posicionamiento y consolidar a

KRAKEN como un referente en el sector gastronémico local.

El presente proyecto tiene el proposito de contribuir al conocimiento en el &mbito de
la gestion gastronomica. La sistematizacion de los datos y procesos de servird como
una base para futuras investigaciones relacionadas con la gestion interna de empresas
del sector, promoviendo la capacidad de andlisis y adaptacion estratégica en un entorno

cambiante y competitivo.

3. OBJETIVO GENERAL

Determinar el modelo de cadena de valor para la implementacién de estrategias de

marketing mix del restaurante KRAKEN.

4. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Diagnosticar la cadena de valor actual a través del uso de herramientas para

conocer el analisis situacional del area de marketing en el negocio KRAKEN.

e Disenar el modelo de la cadena de valor a través del analisis situacional del

marketing mix para proponer indicadores de mejora.

e Implementar las estrategias del mix del marketing a través de un plan de accion

para la mejora en la administracion del negocio.



5. FUNDAMENTACION TEORICA

5.1. Antecedentes Investigativos

Este apartado proporciona una base tedrica y contextual indispensable para
comprender la relevancia y el alcance del presente estudio. Su propodsito es establecer
el marco conceptual necesario para analizar de manera coherente las problematicas
que enfrenta el restaurante KRAKEN, identificando las areas clave que requieren
mejoras y optimizacion con el fin de fortalecer su competitividad en un mercado
dinamico y exigente. La revision bibliografica realizada sobre el mix de marketing, la
cadena de valor y los modelos de negocio permitieron recopilar informacion valiosa y
pertinente, que proporciona una guia solida para fundamentar las estrategias y

propuestas planteadas en este proyecto.

Alvarez (2019), presenta un esquema que parte con el analisis de diferentes datos
internos, ocupando la herramienta FOD A para presentar fortalezas, como la capacidad
de analisis, y la variabilidad de los gustos de los consumidores. Para los factores
externos, utiliza el diagrama PESTEL, siendo lo relevante el PIB nacional y las
variaciones temporales. Una vez finalizada la investigacion pertinente se desarrollaron
operaciones con el propdsito de mejorar la gestion, incrementando los puntos fuertes

de la organizacion.

Cuzco y Moran (2019), en su estudio “Plan de marketing para el restaurante ‘Chinos
Bar’ en Huaquillas”, utilizaron una metodologia mixta basada en observacion y
entrevistas para analizar la percepcion y satisfaccion de los clientes. Hallaron que el
54,7% aprueba los precios y el 37% valora la ubicacion, aunque el 25% sefialo el
tiempo de espera como un aspecto negativo. En cuanto al marketing mix, el 30% de
los clientes visita diariamente, mientras que el 37,3% lo hace los fines de semana,

destacando el impacto de las estrategias aplicadas.

Por otro lado, Lombo et al. (2019), relaciona las experiencias gastrondmicas con la
cadena de valor, en su obra titulada “Cadena de valor para restaurantes tipo gourmet:
analisis de la cadena de valor del proceso de compras a partir de la experiencia del
restaurante Lombo grill house en Girardot”. Asi, comprende el proceso de compra para
los restaurantes tipo gourmet, mediante un enfoque cualitativo debido a que los

resultados son netamente organizacionales donde se abarcara los diferentes detalles
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referentes a la recoleccion de informacion. Para la investigacion se utilizd la
observacion en formato check list, con la finalidad de determinar que el
funcionamiento sistematico de cada factor dentro de la empresa necesita un control

para aumentar su efectividad en cada proceso.

En la tesis doctoral elaborada por Lépez (2012), titulado “Innovacion del modelo de
negocio: propuesta de un modelo holistico la cual busca el analisis de los diferentes
elementos que constituyen un modelo de negocios”, se utiliza el enfoque mixto, para
describir de manera detallada los recursos, capacidad y proporcion de valor que tenga
el modelo aplicado. De la misma manera, tiene un andlisis de enfoque
transformacional, es decir que, el proceso innovador de un modelo de negocios
holistico puede cambiar favorablemente la cultura empresarial, al igual que integran
flexibilidad en los diferentes procedimientos agregando un cambio en la cadena de

valor.

Gonzales y Galindo (2019), detallan en su trabajo de investigacion que el uso de la
planificacion el marketing mix implica una separacion de actividades al determinar los
4 componentes que conforman el marketing mix que es el precio, producto plaza y
promocion, ademas de igual manera las autoras determinan su planificacion en base a
un diagnostico de actividades primarias y de apoyo que se desarrollan con la cadena

de valor determinando por donde y que se va a hacer

Al formular estrategias basadas en el marketing mix, Vergara et al. (2019) enfatizan
la importancia de analizar los procesos internos para facilitar la creacion de estrategias
especificas adaptadas a un entorno particular. Segin su estudio, la ventaja competitiva
no se sustenta tnicamente en el registro de actividades, en la adecuada elaboracion de

las estructuras organizacionales y los procesos de apoyo que las complementan.

El factor de competitividad es uno de los elementos clave sefialados por Miranda
(2022) en su analisis sobre el uso de la cadena de valor. Segln el autor, es fundamental
integrar tanto factores externos como internos, de manera que esta interaccion
conduzca a una rentabilidad positiva. Asimismo, se concluye que, para alcanzar un alto
nivel de competitividad, las estrategias deben desarrollarse con un enfoque preciso y

bien definido, lo que permite incrementar la eficacia de la empresa.



5.2. Plan de negocios

El plan de negocios es un instrumento para la gestion empresarial que tiene una funcion
guia para la persona encargada de administrar el negocio, es redactado de una forma
en que sea sencilla de interpretar debido a que este documento contiene la siguiente
estructura: Determinar la oportunidad, analizar el entorno, elaborar un plan estratégico,
analizar la viabilidad econdémica, técnica social y ambiental conformando etapas
secuenciales el proposito de poder conocer el como se cumpliran con los objetivos. De
igual manera, la planificacion de un negocio también funciona como una forma de
constitucion que permite obtener una vision general del negocio Trabaja bajo la
estructura de descubrir una oportunidad, analizar las industrias e idear un plan

estratégico (A. Walter at el, 2013)

5.2.1. Modelo de negocios en restaurantes (benchmarking)

De la Cruz (2019) seiala que, en el marco de un modelo de negocios orientado a la
innovacion, la mayoria de los restaurantes optaron por desarrollar planes de negocios

enfocados en optimizar los procesos de distribucion y diversificar las formas de pago.

La propuesta de mejora para los procesos del restaurante Cafiita, desarrollada por
Saltos y Pérez (2020), ofrece una guia para analizar los procedimientos internos de un
local de comida. Abarca desde la adquisicion de materia prima e insumos, la
preparacion de los platos, la disposicion de las mesas, y la atencion al cliente en cada

etapa: llegada, recepcion, entrega de pedidos, cobro y gestion de quejas.

El analisis estructural del modelo de negocios planteado por Lopez (2012), evidencia
que el modelo de negocios es una herramienta que genera valor al cliente y a la misma
empresa, al considerar la potenciacion de las partes que conforman un sistema, con el
proposito de tener informacion para la toma de decisiones. Asi pues, se convierte en
una ventaja competitiva, mostrando como resultando la comprension de la
aplicabilidad del modelo en industrias de streaming, tecnologia e innovacion, gracias

a su sistema homologado.

5.3. El principio de PARETO

El principio de Pareto 80/20, descrito por Tolentino (2025), establece una relacion
inversamente proporcional entre el impacto de un fenémeno y otro. Este principio,

aplicado en diversos campos del conocimiento, especialmente en las industrias, sefiala
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que el 20% de los platos ofrecidos en Kraken generan el 80% de las ganancias. Este
enfoque permite priorizar recursos en el disefio y promocion de estos productos clave,

optimizando costos y maximizando la rentabilidad.

Al aplicar este principio al andlisis de un restaurante, Rivero (2022) llevo a cabo su
investigacion utilizando el siguiente enfoque: identificé que el 20% del total de los
productos genera el 80% de los costos totales. Esto permitié clasificar las diferentes
familias de costos y determinar cuales resultan rentables y cuales no. Cabe destacar
que el estudio se realizd en un restaurante tipo buffet, lo que aportd un contexto

especifico a los hallazgos obtenidos.

5.4. Analisis PESTEL

El analisis PESTEL esuna herramienta que ayuda a los negocios a identificar y evaluar
los factores externos que influyen en el progreso de funcionamiento. Este término es
un acrénimo que representa los aspectos Politico, Econémico, Social, Tecnolédgico,
Ecologico y Legal. Su proposito es examinar estos seis factores para identificar las
oportunidades y amenazas que podrian afectar la empresa. Los resultados obtenidos
proporcionan una perspectiva valiosa para la investigacion de mercados, elaboracion
de estrategias de marketing, desarrollo de productos y toma de decisiones informadas

dentro de la organizacion (Cesar, 2022).

En la industria gastronémica, se lo considera desde un enfoque integral, destacando de
los efectos politicos nacionales que impactan en el nivel de estabilidad de
oportunidades o a su vez decadencia. También, trata el manejo de regulaciones del
mercado laboral, considerando la inflacion, culturas cambiantes segin zonas y el

manejo del turismo (Cobos y Maldonado, 2024)

Casal y Quimiz (2024), determinaron que el entorno gastronémico es complejo y
dinamico, proporcionando oportunidades como el uso de la diversidad gastronémica
con la que cuenta el Ecuador, al igual que su crecimiento econdémico. No obstante,
dada su naturaleza, presenta desafios como la alta competencia y las tendencias

cambiantes que tiene el mercado.

5.5. Analisis FODA

Basado en el acronimo en inglés SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities,

Threats), se refiere a las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de una
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organizacion, evaluadas desde el punto de vista interno y externo, con el proposito de
brindar una vision general de la situacidon estratégica de una organizacidon. Segun
Thompson y Strikland (1998), esta técnica permite valorar como una estrategia puede
equilibrar o ajustar la capacidad interna de la organizacién con su entorno externo,
logrando asi aprovechar oportunidades y enfrentar amenazas de manera efectiva.

(Humberto, 2007)

El andlisis FODA aplicado en la investigacion de Guilcapi et al. (2024) sobre la
viabilidad comercial del restaurante Costillas al Barril identifica una demanda
potencial que abre oportunidades para desarrollar estrategias de precios alineadas con
las preferencias de los consumidores. El estudio destaca la importancia de aprovechar
las fortalezas del negocio mientras se minimizan debilidades como la limitada

financiacion y la competencia en una demanda ya establecida.

5.6. Matriz EFI

Segun Fred (2013) la matiz EFI es una herramienta que sirve como sintesis del
procesos de auditoria interna, como su nombre lo dice evalta los factore internos de la
empresa y la relacion que existe entre las diferentes areas, la ponderacion se la realiza
considerando un valor entre 0,0 como la menos importante y 1,0 como la mas
importante y para la calificacion de igual manera se considerara 1 para la debilidad
mas importante, 2 para una debilidad menor, 3 para una fortaleza menor y 4 para una

fortaleza importante.

En la auditoria realizada por Lizarazo (2019) a 26 restaurantes afiliados a Fenalco Sur,
la Matriz EFI mostr6 que el area comercial representa una fortaleza significativa con
un 80%, mientras que el drea de produccion tiene una fortaleza moderada del 50%. Por
otro lado, el area tecnoldgica se identifico como una debilidad leve con un 30%, y el
area financiera como una debilidad mayor. Este analisis evidencia la utilidad de la

Matriz EFI para evaluar y gestionar areas clave en el sector restaurantero.

5.7. Matriz EFE

Segun Fred (2013) la matriz EFE es una herramienta que considera la evaluacioén
adecuada que tienen relacion con el entorno externo relacionando las oportunidades y

amenazas que tiene la empresa, es asi como la ponderacion se le asigna una



ponderacién entre 0,0 como no importante y 1 como muy importante, de igual manera

una calificacion del 1 al 4 donde 1 es la calificacion minima y 4 la calificacion maxima.

La investigacion realizada por Toledo acerca del plan de marketing para el restaurante
Maguara pudo determinar en la matriz de factores internos, calculando segun lo
estipulado un valor de 2,41 determinando mas debilidades que fortalezas lo que
implica elaborar acciones en mejora del escenario, mientras que, en el analisis de
factores externos, se obtuvo un valor de 2,8 presentando que existe oportunidades

aprovechandose mientras que hay amenazas no significativas en el entorno.

5.8. Matriz PEYEA

D’Alessio (2008) expone que la matriz PEYEA se utiliza para determinar la posicion
estratégica apropiada para la empresa, se presenta 2 ejes que combinan la fortaleza de
la industria y la estabilidad del entorno presentando el eje (y). Para el eje (X) se presenta
la combinacion de ventaja competitiva y fortaleza de la industria. Con el proposito de
determinar 4 cuadrantes, el estratégico, el agresivo, el competitivo y conservadoras

defensivas.

Un ejemplo significativo es el caso del restaurante XIOLET. Los resultados indicaron
un flujo de efectivo regular, representado por un promedio de 3,5 en los factores
financieros. No obstante, la empresa no evidenci®6 una ventaja competitiva
significativa, obteniendo un promedio de -2, lo cual destaca la necesidad de fortalecer
su propuesta de valor frente a la competencia. Asimismo, la estabilidad del entorno se
califico6 con un promedio de -3, atribuido a factores como los cambios en las
preferencias de los clientes y el impacto de la inflacion en los precios, lo que representa

un desafio considerable para su operacion.

Por otro lado, la fuerza de la industria arrojé6 un promedio de 4, reflejando un alto
potencial de crecimiento dentro del sector. Este indicador sugiere la adopcion de una
estrategia agresiva para enfrentar los desafios y capitalizar las oportunidades presentes
en un entorno dindmico y competitivo. Este andlisis ejemplifica la utilidad de la matriz
PEYEA para identificar areas criticas y orientar las estrategias hacia un mejor
desempefio empresarial, siendo una herramienta adaptable a otros contextos, como el

del restaurante KRAKEN.
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5.9. Cadena de valor

La cadena de valor es una herramienta disefiada para incrementar el valor agregado
desde la creacion de un producto hasta su entrega al cliente final. Segin Requelme
(2020), su propdsito es generar una ventaja competitiva basada en dos enfoques

principales: el liderazgo en costos y la diferenciacion.

La ventaja competitiva se define como la capacidad de una empresa para realizar una
actividad de manera unica o mas eficaz que sus competidores, siendo esto valorado
por los clientes. Quemada (2016), cita a Porter, al mencionar que la cadena de valor
indica que el liderazgo en costos bajos o la diferenciacion dependen de las diversas
actividades que la empresa ejecuta. Al desglosarlas en grupos estratégicamente
relevantes, las actividades primarias y las de apoyo, abriendo oportunidades de

analizar el comportamiento de los costos y descubrir oportunidades de diferenciacion.

En el caso de Kraken, la logistica interna incluye la gestion diferenciada de insumos
perecederos y no perecederos, mientras que las operaciones se centran en la
preparacion gourmet con precios competitivos. Por otro lado, actividades de apoyo,
como el uso de WhatsApp para gestionar pedidos, refuerzan la propuesta de valor al

mejorar la comunicacion con los clientes.

A continuacion, se detalla cada uno de los conceptos involucrados, segun el autor Vida

(2020):
5.9.1. Actividades Primarias

Como su nombre lo dice son todas aquellas actividades indispensables que necesita la
empresa para lograr crear el producto o servicio final, es decir que estan directamente

relacionadas con el producto final de las operaciones, se dividen en los siguientes

grupos.
5.9.1.1. Logistica interna

Es el grupo encargado de actividades para abastecerse de las materias primas e
insumos, es la forma en que una empresa adquiere todos los materiales para poder
trabajarlos y de esta manera la empresa controla las operaciones de la recepcion de la

materia prima.

11



5.9.1.2. Operaciones

En este segundo grupo de detallan de manera agrupadas las todas las actividades
relacionadas con la transformacion de la materia prima, dependiendo del giro de
negocio que tiene la empresa los procesos son diferentes para poder entregar el

producto final terminado.

5.9.1.3. Logistica externa

Este tercer grupo conforma todas las actividades que se relacionan con la
distribucion del producto final a los consumidores, de igual manera que el grupo de
operaciones el giro de negocio de la empresa determinara la forma de distribucion

del producto final.
Por otra parte, el autor Requelme (2020), detalla los siguientes cuadrantes:

5.9.1.4. Mercadotecnia y ventas

El cuarto grupo se relacionan todas las actividades que la empresa usa para dar a
conocer y vender el producto o servicio, pueden ser a través de las fuerzas de venta,

publicidad, campanas publicitarias, entre otros.

5.9.1.5. Servicio

En este quito grupo se encuentran todas las actividades que relacionan el servicio de
la empresa con sus clientes estas actividades pueden ser los servicios de entrega al

consumidor, servicios de postventa y atencion a reclamos y garantias.

5.9.2. Actividades de apoyo

Son un conjunto de actividades disefiadas para brindar apoyo a las actividades
primarias. Su funcionamiento se vincula directamente con estas actividades
principales, contribuyendo al desarrollo de tareas especificas de manera integrada y

coordinada.
Por ultimo, el autor Quemada (2016), enfatiza en los siguientes conceptos:

5.9.2.1. Infraestructura

El primer subgrupo de actividades se encuentra la gestion gerencial encargada de la
administracion, en este subgrupo se encuentra la planificacion estratégica, la gestion

de calidad, la contabilidad, las finanzas y la normativa legal.
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5.9.2.2. Recursos Humanos

El segundo subgrupo de encarga del manejo del capital humano, comprende el proceso
de busqueda, seleccion, contratacion, capacitacion y el pacto de salarios y
bonificaciones, este subgrupo tiene la cualidad de generar una ventaja competitiva al

considerar las cualidades de cada persona.

5.9.2.3. Tecnologia

El tercer subgrupo abarca actividades relacionadas con la tecnologia, desempefiando
un papel fundamental al integrarla en diversos procesos, como la produccion, la

gestion de inventarios y la facturacion.
5.9.2.4. Abastecimiento

El cuarto subgrupo incluye todas las actividades relacionadas con las adquisiciones,
las cuales pueden abarcar desde la obtencion de materias primas para las actividades
primarias hasta los recursos necesarios para las actividades de apoyo. Este subgrupo

no se limita exclusivamente al area de produccion.

5.9.3. El margen

Finalmente, el elemento de margen en la cadena de valor representa la diferencia entre
el costo real que asume la empresa para ofrecer el producto o servicio final y el valor

percibido por el cliente, basado en su nivel de satisfaccion y disposicion a pagar.

La cadena de valor es una herramienta clave para analizar las operaciones de una
empresa. Este enfoque permite descomponer la organizaciéon en sus actividades
individuales para identificar las fuentes de ventaja competitiva en las actividades que
generan valor. Esta ventaja se alcanza cuando la empresa integra y desarrolla sus
actividades de forma mas rentable y distintiva que sus competidores, logrando
liderazgo en costos o diferenciacion. En resumen, la cadena de valor abarca todas las
actividades que generan valor agregado y los margenes derivados de estas (Quemada,

2016).

El trabajo de Poma y Zuiiiga (2024) analiza las actividades clave de la cadena de valor
con un enfoque en el liderazgo en costos. Destaca la logistica de salida, que incluye el
control de la temperatura adecuada para la refrigeracion de los alimentos y la gestion

de costos y utilidades en la venta de menus de comida rapida. Resalta la relacion con
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los proveedores, sustentada en una politica de compras que asegura el valor en la
preparacion de los productos. Ademas, el marketing se organiza mediante una lista de

verificacion que garantiza un funcionamiento estructurado y eficiente.

5.10. Marketing Mix

El mix de marketing desarrollado por Kotler (2013), reine elementos fundamentales
para el funcionamiento de cualquier empresa: producto, precio, plaza y promocion.
Estos factores se integran para disefar estrategias que permitan alcanzar objetivos
especificos y potenciar la satisfaccion del cliente. Es un proceso que comienza con la
comprension del mercado y las necesidades del cliente, seguido del disefio de
estrategias y programas de marketing, culminando en la construccion de relaciones

rentables.

Romo y Moran (2015), en su investigacion con 100 clientes del restaurante Cocolon,
destacaron que la gestion de los alimentos influye directamente en la percepcion del
cliente, considerando factores como tiempos de espera, ambiente y variedad del menu.
Los resultados revelaron que el 40% de los encuestados preferiria musica en vivo, el
32% una zona VIP para clientes frecuentes, el 22% un buffet para eventos especiales,
y el 6% desearia diferentes tipos de eventos. Esto subraya la importancia de adaptar

los servicios a las necesidades del cliente.

Barreto y Diaz (2024) analizan la relacion entre factores de marketing y la fidelizacion
del cliente, destacando una alta correlacion positiva entre el precio, el producto, la
promocion y la plaza (distribucion) con la lealtad del consumidor. Esto resalta la
importancia de ofrecer calidad a buen precio, productos que cumplan expectativas,
promociones efectivas y accesibilidad para mejorar la experiencia del cliente y

fomentar su fidelidad.

Un ejemplo practico de como integrar las 4P en las actividades primarias y de apoyo,

trata los siguientes puntos (Sampen, 2022):

e Logistica interna: Gestion eficiente de insumos y reduccion de costos.

e Operaciones: Optimizacion de procesos para mejorar la experiencia del cliente.

e Marketing y ventas: Uso de redes sociales para captar nuevos segmentos de
mercado.

e Servicio posventa: Seguimiento a clientes frecuentes para fidelizacion.
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El proyecto de investigacion analizé el funcionamiento de este apartado aplicado a la
empresa, enfocandose en coémo se desarrolla y estructura para modelar
estratégicamente las acciones de marketing. Ademas, se busco comprender el origen y
desarrollo del proceso mediante un enfoque fenomenoldgico, permitiendo un analisis

mas profundo y sistematico del negocio.

5.11. Dashboard

Una de las herramientas que se adaptan para la presentacion del big data proporcionada
por las actividades principales y secundarias de la empresa es el dashboard de
resultados donde los investigadores utilizan diferentes disciplinas como la matematica
la estadistica la optimizacion, desarrollando en este caso herramientas de analisis
interactivo, la principal funcién de estos andlisis es el apoyar las decisiones
empresariales y de esta manera dar soluciones en la resolucion de los objetivos

(Amado et al., 2017).

La investigacion realizada por Jia et al. (2024), adapta el uso del dashboard al
considerar Uber Eats y los diferentes puntos de entrega, la localidad, el coédigo postal
longitud y altitud como la informacién base para determinar los puntos de venta donde
mas se realizan transacciones con el propdsito de mapear y localizar geograficamente
estos puntos se usa el programa Power BI presentando que el 43,7% de
establecimientos de comida son lideres en los mercados de Australia demostrando que
los datos en el mundo de los restaurantes son maleables y capaces de adaptarse para la

toma de decisiones para de esta potenciar el negocio

Tabla 1

Principales autores

Aiio Autor Aporte
2024 Guivernau Evolucion de la gastronomia en Latinoamérica
2019 ) ) )

Cuzco Manejo del marketing mix en un restaurante
2019 Lizarazo Uso de la herramienta EFE
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Uso del modelo de cadena de valor en un

2020 Lombo et al

restaurante

Evolucion de las herramientas en el mundo
2019 Benavides gastrondmico

Modelo cadena de valor
2016 Quemada

aborda de una manera holistica la suma de los

Lopez. .

2012 procesos que se encuentran en un negocio,
2013 Kotler Fundamentacion del concepto marketing
2011 Nifio Metodologia de la investigacion
2014 Hernandez Metodologia de la investigacion

Nota. La siguiente tabla resume los autores relevantes en la investigacion. Elaboracion propia

5.12. Resena historica de Kraken

KRAKEN inicia su funcionamiento en el barrio Solis con un full trac de comida rapida
teniendo un pequefio inventario, mend y una pequefia zona que servia como salon
ofreciendo hamburguesas y papas fritas, su producto llego a ser altamente vendido
proporcionando dinero suficiente para invertir en un local en el centro de la ciudad
mas especificamente en la Av. Sucre y Mera en un segundo piso, al ya contar con un
portafolio de comida mas grande el inventario incremento de la misma manera creando
la necesidad de manejar un sistema que gestione todo el proceso en el negocio su

mision y vision son las siguientes

e Misidn: Proporcionar una variedad amplia de comida al igual que un servicio
enfocado siempre en la calidad generando siempre una experiencia unica en los

sentidos al igual que un toque de elegancia a un precio moderado.

e Vision: Expandirnos a nivel nacional volviéndonos una franquicia, de esa
manera generar un mejor alcance, asi miso abriendo mas sucursales, por lo
tanto, mas plazas de trabajo haciéndose conocer orgullosamente como empresa

nacional.

16



6. METODOLOGIA

6.1. Enfoque

El enfoque de la investigacion es cuantitativo, Hernandez et al (2014) plantea que es
secuencial y probatorio, utilizando datos numéricos para presentar las diferentes
magnitudes de un fendmeno especifico, sin alteraciones por parte del investigador.
Llegando a ser objetiva al demostrar las teorias anteriormente mencionadas acerca de

la cadena de valor y el modelo de negocio.

Es empleado debido a su capacidad para medir y analizar con precision la relacion
entre las estrategias del marketing mix y la eficiencia de la cadena de valor del
restaurante KRAKEN. Este enfoque permite obtener datos estadisticos confiables y
objetivos que son esenciales para identificar tendencias, evaluar patrones de

comportamiento del consumidor

Siguiendo las recomendaciones de Hernandez et al (2014), este enfoque resulta ideal
para investigaciones que buscan describir, correlacionar y explicar fendomenos
mediante datos medibles, lo cual esta directamente alineado con los objetivos del
proyecto. Los resultados esperados incluyen indicadores claros sobre la percepcion del
cliente y la eficiencia operativa, fundamentales para el disefio de estrategias basadas

en evidencia y la mejora continua del restaurante.
6.2. Alcance

6.2.1. Descriptivo

La investigacion tiene un alcance descriptivo y busca caracterizar la realidad objetiva
de un fenomeno de estudio, junto con las diversas categorias que se relacionan con
este. En este caso, el fendmeno analizado es el efecto operativo de la empresa en
relacion con el uso del marketing mix para desarrollar estrategias enfocadas

internamente (Nifio, 2011).

El alcance de esta investigacion es descriptivo, dado que busca caracterizar de manera
detallada las operaciones internas del restaurante Kraken y analizar su relacion con las
estrategias de marketing mix y la eficiencia de su cadena de valor. A partir de este

andlisis, se busca desarrollar un modelo base de negocio que sirva como referencia
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para comprender cOmo se procesan y aplican las estrategias de marketing dentro de la

organizacion.

Este modelo proporciona una vision estructurada de las operaciones internas y permite
identificar las areas que requieren modificaciones o ajustes para mejorar su eficacia.
Ademas, facilita la evaluacion de las estrategias existentes, diferenciando aquellas que
resultan efectivas de las que presentan fallos o limitaciones en algin punto de su

implementacion.

Estas descripciones se basan en datos obtenidos mediante encuestas, analisis FODA y
herramientas como la matriz PEYEA. Los resultados esperados incluyen un
diagnostico integral que identifique las fortalezas, debilidades y oportunidades de

mejora del restaurante, sirviendo como base para futuras estrategias de optimizacion.
6.3. Modalidad

6.3.1 Modalidad bibliografica

La investigacion bibliografica recopila informacion existente que enriquece la
perspectiva del investigador, funcionando como una herramienta de andlisis y
sistematizacion en el desarrollo de un tema. En este contexto, se consideraron diversos
estudios de investigacion como fuente de informacion secundaria relacionada con la
gestion operativa de restaurantes y la aplicacion del marketing mix como base para

estructurar la investigacion y definir su procedimiento (Paz, 2017).

6.3.2 Modalidad de campo

Tiene como objetivo el estudio determinado puesto en accion, se centra en poner
atencion en las posibilidades de llevar a la practica teorias, ademas se lo realizan en un
tiempo real lo que significa que variara la aplicabilidad segun las situaciones, En la
investigacion presentada se analizara de manera practica como funciona cada una de
las operaciones dentro del restaurante determinando una forma de manejar el mix de

marketing unico (Paz, 2017).

El analisis bibliografico de investigaciones previas proporciona un punto de partida
para formular procedimientos. Aunque los resultados practicos pueden variar, este
enfoque ofrece una guia de andlisis que orienta el desarrollo y aplicacion de los

Pprocesos.
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6.4. Técnica de investigacion

6.4.1 Encuesta

Es una herramienta clave para el estudio de las relaciones sociales, ya que facilita un
entorno propicio para la difusion de informacion y fomenta una cultura de encuestas.
Esto la convierte en una herramienta practica y accesible para investigadores de
diversas areas, permitiéndoles abordar y analizar diferentes debates, tal como lo sefiala

Lépez (1998).

Se utilizé esta herramienta para evaluar el desempefio de las variables del estudio. Este
enfoque busca optimizar elementos clave, como el servicio de posventa, que constituye
una parte fundamental de la cadena de valor, en particular dentro del cuadrante de
servicios. Por ello, se consideraron los subdimensiones de ambas variables para un

analisis mas detallado.

La encuesta consta de 8 preguntas con escala de Likert, divididas en dos secciones: 4
preguntas enfocadas en la variable del mix de marketing y 4 preguntas centradas en la
variable de la cadena de valor, especificamente en el elemento del servicio. Cada
pregunta ofrece 4 opciones de respuesta organizadas en un orden que permite analizar
la relacion entre la empresa y sus clientes, facilitando la evaluacién de su desempeio

en estas areas clave.

Esta herramienta se seleccion6 debido a su capacidad para recopilar datos de manera
eficiente y obtener resultados cuantitativos que respalden el andlisis estadistico. Para
ello, se estructura una pregunta por cada subdimension del estudio, como se muestra a

continuacion:

Tabla 2

items de la encuesta

Variables Dimensiones Subdimensiones Items
Mix de Experiencia de Precio ¢Como describiria su
marketing . experiencia en el restaurante en
Precio ) o
elementos Asequibilidad relacion con la asequibilidad y
i0s?
fundamentales los precios?

para el Producto Calidad
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funcionamiento (Qué tan importante considera

de cualquier . la calidad y presentacion de los
Estetica , ) )
empresa: diferentes menus ofrecidos en el
restaurante?
producto,
. V1A ’Qué tanto valora la
precio, plaza y Que Q
. Plaza disponibilidad del restaurante
promocion. st 1
Canales de distribucion durante la hora del almuerzo?
Promociones ¢Qué tan comodo se siente usted
y al visualizar publicidad de
Promocion )
Publicidad promociones del restaurante en
redes sociales?
_, Sy ¢ Qué tan satisfecho se siente
Atencién al Comunicacion o _
lient con la comunicacion que tiene
cliente i
Accesibilidad con nuestro restaurante?
Servicio Seguimiento ¢Cbémo evaluaria el seguimiento
Son todas las Post venta que realiza KRAKEN sobre sus
actividades que Fidelizacion productos y servicios?
se relacionan Puntualidad ¢Como evaluaria la puntualidad
con laempresa  Servicios de y precisién de nuestro
para si mismay entrega Exactitud restaurante en los servicios de
para los clientes entrega?
Atencion de Recepcion del reclamo ¢Qué tan efectiva considera la
reclamos resolucién de reclamos en la

Resolucion empresa KRAKEN?

Nota. La siguiente tabla expone las dimensiones y subdimensiones a partir de las variables

seleccionadas para este estudio. Elaboracion propia

Se sometio el cuestionario a la prueba de fiabilidad alfa de Cronbach, donde se obtuvo

un resultado de 0,879. Lo que demuestra un nivel aceptable.

Tabla 3

Alfa de Cronbach
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Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach basada N de elementos
en elementos

estandarizados

,858 ,859 9

Nota. El cuestionario fue examinado bajo el indice de alfa de Cronbach. Elaboracion propia.
6.5 Poblacion y muestra

6.5.1 Poblacion

La poblacién se define como el conjunto de casos que conforman una serie de
acontecimientos especificos. Por esta razon, al realizar una investigacion, es
fundamental identificar y considerar las caracteristicas clave de la poblacion con el
proposito de delimitarla correctamente. Esto permite garantizar que el analisis del
problema de investigacion se base en una fuente de informacion confiable y
representativa. Una poblacion bien delimitada asegura la validez de los resultados,
facilita la obtencion de datos relevantes y precisos para abordar el objetivo del estudio.

(Robles, 2019)

Para determinar la poblacion de este estudio, se parte de lo macro a lo micro. En
primera instancia, se determind segun el censo poblacional realizado por el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (INEC, 2022), que existen un total de 6.977
personas residentes en la provincia de Tungurahua. Luego, se segmentan a los clientes
frecuentes del restaurante Kraken pertenecientes al segmento anterior, que se reducen

a 500 personas entre hombres y mujeres.

6.5.2 Muestra

La muestra es un subgrupo dentro de la poblacidn, un subconjunto de elementos que
comparten las caracteristicas de la poblacion y que el grupo seleccionado sea
representativo con el proposito de poder generalizarlo con la poblacion y asi se pueda
determinar una validez acerca de un fenomeno o evento que esté ocurriendo en un

determinado tiempo (Hernandez et al, 2014).

La técnica de muestreo seleccionada para la investigacion fue el muestreo por

conveniencia, elegido por su facilidad de aplicacion y la disponibilidad de los
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participantes (Hernandez et al, 2014). De un total de 500 consumidores frecuentes,

se determind una muestra representativa de 218 persona.

Esta seleccion se justifico mediante la aplicacion de reglas estadisticas utilizadas en el
muestreo probabilistico, tomando como referencia la poblacion econdmicamente
activa. Este enfoque facilité la recoleccion de datos relevantes, también asegurd una
base solida para el analisis, maximizando la precision de los resultados en el contexto

del estudio.

Cabe recalcar, que la aplicabilidad de esta muestra se justifica en funcién de su
capacidad para representar las percepciones y opiniones de los clientes habituales de
Kraken. Si bien el muestreo por conveniencia puede introducir ciertos sesgos, estos se
mitigaron mediante la diversificacion de los momentos de recoleccion de datos y el

uso de una herramienta estandarizada como las encuestas.

6.6. Procesamiento de datos

El procesamiento de datos en esta investigacion estd estructurado de manera
sistematica, garantizando que cada etapa del analisis sea organizada y orientada a la
obtencion de estrategias efectivas para el restaurante Kraken. Todo comienza con la
recopilacion de informacion financiera, que se clasifica en momentos clave a lo largo

del proceso.

Los datos se concentran en un dashboard interactivo almacenado en la herramienta
Excel, donde se incluyen costos, ingresos, flujos de caja y proyecciones financieras.
Este sistema centralizado permite una visualizacion clara y accesible, identificando
patrones criticos como las fluctuaciones de costos y los picos de ingresos. Lo que

asegura datos reales y concretos, que sean la base de las estrategias posteriores.

Tras consolidar la informacién financiera, se ejecutan las herramientas de diagndstico,
comenzando con el andlisis PESTEL, que examina los factores externos que afectan
al negocio. Este analisis esta disefiado para identificar amenazas como los cambios en
la inflacion o la competencia y oportunidades como las tendencias hacia la
alimentacion saludable o el turismo gastrondémico. Permitiendo priorizar las areas que
requieren mayor atencion. Esta herramienta de diagndstico establece el contexto

estratégico en el que operan las actividades internas del restaurante.
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El siguiente paso es integrar los factores internos y externos mediante el analisis
FODA, que proporciona una vision integral del estado actual del restaurante. Aqui se
identifican fortalezas como su propuesta gourmet, debilidades como la falta de
promocion digital, oportunidades como la creciente demanda de menus diferenciados
y amenazas como el aumento de impuestos. Cada elemento se clasifica de acuerdo con
su relevancia estratégica. Este andlisis se complementa con la construcciéon de un
modelo de negocio, que organiza las actividades clave del restaurante, los recursos
necesarios y las oportunidades de optimizacion, alinedndolos con las demandas del

mercado.

Simultaneamente, se procesan los datos recolectados a través de encuestas
estructuradas, disefiadas para medir la percepcion de los clientes sobre el marketing
mix y la cadena de valor. Las respuestas, obtenidas mediante una escala Likert, se
analizan estadisticamente utilizando indicadores de confiabilidad como el Alfa de

Cronbach, que alcanz6 un valor de 0.86, garantizando la calidad de los datos.

Finalmente, las herramientas de diagnostico culminan en la creacién de matrices
estratégicas como la EFI y la EFE, que evaltan los factores internos y externos del
restaurante, respectivamente. Estos resultados se integran en la matriz PEYEA, que
posiciona las estrategias en cuadrantes estratégicos, clasificandolas en funcion de su

impacto en las cuatro P del marketing mix: producto, precio, plaza y promocion.

Este proceso sistematico asegura que las estrategias formuladas estén alineadas con
los objetivos del restaurante Kraken y respondan a las condiciones especificas del
mercado, transformando los datos recolectados en decisiones concretas y accionables.
Al final, cada diagnostico se traduce en una estrategia que refuerza la competitividad

y sostenibilidad del restaurante.

7. RESULTADOS
7.1. Dashboard

7.1.1. Inventario de platos — Sopas

El diagrama de barras presenta la variacion que existe entre el precio y las diferentes
sopas que maneja KRAKEN con el proposito de establecer combinaciones en el menu.

De igual manera, se considera el promedio de costos de 5,608, es decir que existe una
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desviacion estandar de 1,07%. Esto genera un margen beneficioso para alterar el ment

sin el rechazo del publico.

Figura 1l

Inventario de sopas

9
8
8
7 = Aguado de pollo
7
6 = Caldo de pata
6 = Crema de brocoli
5 5 5 5 5 5 5
o 5 = Crema de tomate
'S
et = Locro de papa
a g
= Sancocho
3
= Sopa Carbonara
2 = Sopa de Espinaca
1 = Sopa de lenteja
= Sopa de quinoa
0

# de sopas

Nota. La siguiente imagen expone las actividades principales y de apoyo que manejara
KRAKEN. Elaboracion propia

7.1.2. Inventario de platos — Plato fuerte

La siguiente figura destaca el plato fuerte como elemento principal, debido a que
KRAKEN ofrece una combinacion unica que incluye una clase de sopa acompanada
de dos o hasta tres opciones de segundo plato. Resultando en un costo promedio de
$14,54 con una desviacion estaindar de $2,70. Este elemento sobresale por su
presentacion culinaria, que logra un equilibrio entre lo tradicional y lo gourmet,

proporcionando una experiencia Unica y diferenciada para los comensales.
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Figura 2

Inventario de Platos fuertes

25
2020 20 .
20 m Alitas
17 = Arroz con camaron
151515151515 1515 151515 15 ® Camarones aioli
15 -pogrg @ B R o TV 11 I Soesssereven mwon.
o 13 13 13 13 13 = Camarones al ajillo
- 12
o
a 10 10l 10 = Camarones apanados
10
= chop suey de camaron
= chop suey de pollo
5 = chop suey de vegetales
® Chuleta en salsa de
mango
0 ® Chuleta en salsa de
# de platos fuertes maracuya

Nota. La siguiente figura expone un diagrama de barras con el total de platos fuertes ofrecidos
por KRAKEN. Elaboracion propia

7.1.3. Inventario de platos — Ensalada

El diagrama presentado para las ensaladas detalla su papel como complemento
esencial de cada almuerzo. Por esta razon, su diseflo se representa de manera vertical,
reflejando su rol secundario en la composicion del plato. Las ensaladas tienen un costo
promedio que representa aproximadamente el 3% del total, debido a que la facilidad
de obtencion y estabilidad de costos de la materia prima. Ademds, presentan una
desviacion estandar de tan solo $0,82, lo que indica una variabilidad minima en su

costo.
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Figura 3

Inventario de ensaladas

Ensalada rusa [
Ensalada de zanahorea _ 2
Ensalada de pepinillo | -
Ensalada de Espinaca | -

# ensaladas

Ensalada de ol [
Ensalada de broco N :
Ensalada basica | -

0 0.5 1 1.5 2 2.5 3 3.5 4 4.5
Precio

Nota. La siguiente figura expone un diagrama de barras con el total de ensaladas ofrecidos por

KRAKEN. Elaboracién propia

7.1.4. Inventario de platos — Salsa

El diagrama de barras presentado para las salsas se disefio de manera vertical,
reflejando su rol como acompafiamiento en los almuerzos. La preparacion de las salsas
requiere el uso de materia prima con un costo ligeramente elevado, lo que resulta en

un costo promedio de $3,67 y una desviacion estandar de $2,42.
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Figura 4

Inventario de salsas

# de salsas

Mayonesa

Aji

4 5 6 7 8
Precio

o
[
N
w

Nota. La siguiente figura expone un diagrama de barras con el total de salsas ofrecidos por

KRAKEN. Elaboracién propia.

7.1.5. Inventario de platos — Postre

El diagrama de barras correspondiente a los postres se presenta de manera horizontal,
reflejando su importancia como uno de los platos principales ofrecidos por KRAKEN.
Este elemento se distingue por su relevancia en el menl, por sus costos, con un

promedio de $3,15 y una desviacion estandar de $0,91.

A diferencia de otros acompafiamientos, el postre juega un papel significativo en la
presentacion final del plato, contribuyendo tanto a la estética como a la experiencia

gastronomica.



Figura

Inventario de postres

6

= Chesse cake de fresa

= Chesse cake de maracuya
= Fresas con crema

= Galleta

= Gelatina de fresa

5
4
3 3 3
25 25 2.5 = Mus de chocolate
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= Pastel de higo
= sandia
= Suspiro
0

# de Postres

Precio
N w

[N

Nota. La siguiente figura expone un diagrama de barras con el total de postres ofrecidos por
KRAKEN. Elaboracion propia.

7.1.6. Proyeccion de precio

Se realizd una proyeccion de tres meses para evaluar el impacto de la inflacion,
enfocandose principalmente en el costo por almuerzo, el precio al consumidor y la
utilidad generada al restar el costo del precio de venta. El andlisis se representd
mediante un diagrama de barras que agrupa los datos en cuatro categorias principales,

con el primer grupo marcado como el punto de inicio o referencia.

Esta segmentacion permite observar las tendencias de variacion en los costos y precios,
asi como identificar como estas afectan la utilidad neta a lo largo del periodo
proyectado. De esta manera, el andlisis proporciona una base solida para tomar
decisiones estratégicas que permitan mitigar los efectos de la inflacioén y garantizar la

sostenibilidad financiera del restaurante.

Figura 6
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Proyeccion del precio

6.00 5.45

5.00
4.00

3.00 I Costo

Inflacion
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o
S

I Precio

2.00
Utilidad

1.00 0.81

0.00

# de meses

Nota. La siguiente figura expone un diagrama de barras describiendo una proyeccion del

precio segun la inflacion. Elaboracion propia

7.1.7. Flujo de caja

Se elabor6 un flujo de caja, considerando las ventas generadas durante este periodo.
En el grafico de lineas presentado, se destacan dos curvas principales: la linea azul

representa los ingresos, mientras que la linea celeste indica los costos.

El andlisis muestra que los meses de mayo y diciembre son los periodos de mayor
ingreso, probablemente debido a la estacionalidad y la demanda asociada con eventos
y celebraciones especiales. En contraste, agosto se identifica como el mes con las
ventas mas bajas, lo que puede estar relacionado con factores especificos como la
disminucion de actividad comercial o un cambio en el comportamiento de los

consumidores.

A lo largo de los demas meses, tanto los ingresos como los costos presentan una
tendencia constante, generando niveles promedio que reflejan cierta estabilidad en el
flujo de caja. Sin embargo, un aspecto notable es la alteracion observada en agosto,
donde los costos disminuyen significativamente en comparacion con los ingresos, que

permanecen estables. Esto podria deberse a un ajuste estratégico en la operacion, como
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una optimizacién en la gestion de inventarios o la reduccion de gastos no esenciales

para equilibrar la disminucion en las ventas.

Este andlisis permite diagnosticar patrones estacionales y tendencias futuras en las
ventas, lo que resulta crucial para anticiparse a la demanda cambiante y planificar

estrategias efectivas que maximicen los ingresos y optimicen los costos en el futuro.

Figura 7

Flujo de caja

$7,000.00
$6,000.00
$5,000.00
$4,000.00

$3,000.00

Ingresos

$2,000.00
$1,000.00

$0.00

Meses

Costos ==@==Ingresos

Nota. La siguiente figura expone el flujo de caja presentando ingresos y los costos. Elaboracion

propia.
7.1.8. Punto de equilibrio entre semana

El grafico del punto de equilibrio fue elaborado considerando el costo semanal
promedio de los almuerzos, que asciende a $50 representado en el eje Y, y el nimero
de menus vendidos en el eje X. El analisis indica que el punto de equilibrio se alcanza
al vender 16 unidades de mentis completos, lo que significa que a partir de esa venta

la empresa comienza a generar utilidades.

Es importante destacar que estas medidas se calculan como promedios, lo que implica
que pueden variar dependiendo de factores externos como cambios en los costos de

materia prima, precios de venta, o fluctuaciones en la demanda y estacionalidad. Si el
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costo del almuerzo disminuye, el punto de equilibrio se reducird, lo que facilitard

alcanzar el umbral de rentabilidad con un menor volumen de ventas.

Este grafico resulta una herramienta clave para entender la relacion entre costos y
ventas, permitiendo a KRAKEN ajustar sus estrategias de precios, optimizar sus
costos, y proyectar de manera mas precisa los niveles de ventas necesarios para

garantizar la sostenibilidad del negocio.

Figura 8

Punto de equilibrio 1
30

2
0 ﬂ
10

Costo del Almuerzo

-40

-50
# de almuerzos

=@=— Costos Utilidades

Nota. La siguiente figura el nimero de platos del primer ment que al venderse se consigue un

punto de equilibrio. Elaboracion propia.

7.1.9. Punto de equilibrio fines de semana

Para la representacion del segundo punto de equilibrio, se analizé el menu especial de
fin de semana, que incluye platos elaborados y, en consecuencia, un aumento del
precio. Aunque se mantuvo el costo promedio fijo de $50, el analisis muestra que el
punto de equilibrio se alcanza con 11 unidades de menus completos. Esto indica que,
en comparacion con el menu regular, este segundo menu genera utilidades con un

menor volumen de ventas, debido al mayor margen de ganancia por unidad.

El andlisis comparativo entre ambos puntos de equilibrio revela una dindmica
interesante en términos del uso de inventarios y el enfoque en la preparacion y

presentacion de los platos. En el caso del menu de fin de semana, se optimizan los
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recursos disponibles para ofrecer una experiencia mas exclusiva, lo que justifica el

precio mas alto y la reduccion en la cantidad necesaria para cubrir los costos.

Figura 9

Punto de equilibrio 2
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Nota. La siguiente figura expone el nimero de platos del segundo ment que al venderse se

consigue un punto de equilibrio. Elaboracion propia.

7.1.10. Costos

Los costos fijos, que incluyen sueldos y salarios, alquiler, y servicios de internet,
constituyen la mayor proporcion, representando un 91% del total. Estos costos son
esenciales para garantizar el funcionamiento operativo constante del restaurante,

independientemente del nivel de ventas.

Por otro lado, los costos variables, que abarcan la materia prima, actividades de
marketing, el mantenimiento de equipos e instalaciones, y los gastos administrativos,
que representan el 9%. Estos costos fluctuan directamente en funcion de la actividad
operativa del restaurante, como la cantidad de ments vendidos o las campafias

promocionales realizadas.

Este desglose refleja la estructura de costos de KRAKEN y proporciona una base para
identificar oportunidades de optimizacion. Por ejemplo, si se busca reducir los costos

totales, se podria realizar posibles ajustes en gastos como el alquiler o los servicios.
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Simultaneamente, se podria trabajar en estrategias para controlar los costos variables,
como negociar mejores precios con proveedores o ajustar las campafias de marketing

segun su rendimiento.

Figura 10

Costos totales

M Total costos fijos

M Total costos variables

Nota. La siguiente figura expone los costos fijos y los variables. Elaboracion propia.

7.1.11. Estado de resultados

Se presentar de manera detallada la utilidad bruta, utilidad operacional, utilidad antes
de impuestos y utilidad neta. Este analisis se centr6 en el mes de abril para
proporcionar una vision clara del desempeno financiero de KRAKEN durante ese

periodo.

e Utilidad bruta: Se registré un valor de $1,005.32. Esta cifra refleja el ingreso
generado por las ventas de los productos después de deducir los costos directos
de la materia prima y la produccion.

e Utilidad operacional: Fue de $665.32, mostrando el resultado de las
operaciones del restaurante una vez considerados los gastos operativos
relacionados con el personal, los servicios y los gastos generales. Esta cifra
indica la rentabilidad de las actividades cotidianas del negocio.

e Utilidad antes de impuestos: Con un valor de $705.32, esta cifra incluye los

ingresos netos después de descontar los gastos operativos, pero antes de aplicar
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la carga fiscal, permitiendo asi ver la rentabilidad de la empresa antes de
comprometerse a pagar impuestos.

e Utilidad neta: $680.32 es la ganancia que permanece después de descontar
todos los gastos, incluidos los impuestos. Esta cifra es crucial, porque

representa la rentabilidad real de la empresa tras todas las deducciones.

Este analisis proporciona una vision completa de la rentabilidad de KRAKEN en el
ultimo periodo, permitiendo identificar areas de oportunidad para mejorar la eficiencia

operacional y optimizar los margenes de ganancia.

Ademas, el grafico de pastel facilita la comparacion visual entre las diferentes
utilidades, mostrando claramente la proporcion de cada componente en relacién con
el total. Con esta informacion, la empresa puede tomar decisiones informadas para

ajustar precios, reducir costos o incrementar ingresos.

Figura 1l

Estado de resultados

)

W Utilidad bruta
W Utilidad operacional

Utilidad antes de impuestos

Nota. La siguiente figura expone la utilidad bruta, operacional y la utilidad antes de impuestos.

Elaboracion propia.
7.1.12. Balance general

Este estado permite visualizar la distribucion de los activos y pasivos de la empresa,
reflejando de manera clara la situacion financiera de KRAKEN. En este analisis se

destacaron los siguientes valores:
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Activos corrientes: La empresa tiene un total de $232,41 en activos corrientes,
los cuales incluyen los recursos disponibles para las operaciones diarias, como
el efectivo, cuentas por cobrar y otros bienes liquidos. Este monto es
relativamente bajo en comparacion con los activos fijos, lo que sugiere que
KRAKEN tiene un enfoque mayor en activos a largo plazo.

Activos fijos: El valor de los activos fijos asciende a $5,800, lo cual representa
una porcion significativa de los recursos de la empresa. Estos activos incluyen
los bienes necesarios para el funcionamiento del restaurante, tales como las
instalaciones del local, los equipos de cocina, el mobiliario del salon, y otros
activos tangibles que son esenciales para la operacion diaria. Este monto resalta
que KRAKEN tiene una base solida de activos fijos, lo cual es un indicio de
estabilidad a largo plazo.

Pasivos: Los pasivos totales alcanzan $955, lo que refleja las deudas y
obligaciones que la empresa tiene con terceros, como proveedores,
instituciones financieras y otras entidades. Estos pasivos son relativamente
bajos en comparacion con los activos fijos, lo que sugiere que KRAKEN tiene
un nivel manejable de deuda.

Patrimonio: El patrimonio de la empresa es de $5,077.41, lo que indica el
valor neto de la empresa, es decir, la diferencia entre los activos y los pasivos.
Un patrimonio positivo y considerable refleja que KRAKEN es
financieramente estable y tiene una buena base de capital para seguir operando

y creciendo.

Este analisis sugiere que KRAKEN tiene un enfoque de inversion fuerte en activos
fijos, lo que le permite disponer de los insumos necesarios para la cocina, el lugar de
operaciones y los inventarios de materia prima, lo que a su vez contribuye a su

capacidad para mantener una operacion fluida.

Ademas, el bajo nivel de pasivos en relacion con los activos indica una estructura
financiera solida, con un buen margen de seguridad. La presentacion del balance
general mediante un grafico de pastel facilita la interpretacion visual de estos datos
clave y ayuda en la toma de decisiones estratégicas para asegurar el crecimiento y la

rentabilidad futura del negocio.
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Figura 12

Balance general

H Total activos corrientes

M Total activos fijos

M Total pasivos

Patrimonio

Nota. La siguiente figura expone los totales de los activos, pasivos y patrimonio que tiene
KRAKEN. Elaboracion propia.

7.2. PESTEL

Una vez terminado el andlisis interno, se procede a realizar un analisis externo
mediante la herramienta de diagnostico PESTEL. Ademas, esta herramienta sirvio

como apoyo para el analisis FODA.

Los resultados obtenidos destacan lo siguiente: en el factor politico, las elecciones
presidenciales; en el economico, la creciente inflacidn; en el tecnologico, el uso de
plataformas para la toma de pedidos y pagos; en el ecoldgico, los métodos sostenibles
en el manejo de materias primas; y en el legal, las normativas que regulan y permiten

el funcionamiento del local.

Tabla 4

PESTEL

Factores Analisis

Politico El Consejo Nacional Electoral de la
republica del Ecuador aprueba el

calendario electoral determinando el 9 de
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Econdmico

Social

Tecnologico

Ecoldgico

febrero del afio 2025 el dia en el que se
elegira al presidente y vicepresidente de
la republica lo que quizas signifique el

cambio de politicas dentro del pais.

El Consejo Nacional Electoral de la
republica del Ecuador aprueba el
calendario electoral determinando el 9 de
febrero del afio 2025 el dia en el que se
elegira al presidente y vicepresidente de
la republica lo que quizés signifique el

cambio de politicas dentro del pais.

En el aspecto social encontraremos que
las tendencias culinarias son
consecuencia de un intercambio cultural
y hoy en dia se puede conseguir de
manera muy rapida y practica ofertas
gastronomicas permitiendo  conocer
diferentes culturas las mas caracterizadas
son, la china, la japonesa, la italiana, la

francesa entre otras.

La tecnologia que se maneja hoy en dia
llega a ser una herramienta muy
importante que tomo fuerza a partir del
evento mundial del Covid-19 agregando
automatizaciones con  plataformas
digitales donde muchos restaurantes
llegaron a tomar pedidos por linea
mejorando la atencion y con esto

mejorando la congestion de pedidos.

En el aspecto ecoldgico se han elaborado

diferentes métodos sobre el cuidado de
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plantas, al momento de desarrollar
mejores fungicidas naturales
reemplazando muchas de las veces a los
quimicos mejorando la materia prima de
todos los negocios donde se manipulan

alimentos.

Legal En el aspecto legal se considerara as
diferentes leyes impartidas por diferentes
asociaciones como es el ministerio de
trabajo el servicio de rentas internasy la
agencia nacional de regulacion, control y
vigilancia sanitaria que proporcionan el
funcionamiento legal de los diferentes

negocios dentro del Ecuador.

Nota. La siguiente tabla clasifica los factores PESTEL aplicables al sector gastronémico.

Elaboracion propia.
7.3. FODA

El analisis FODA destaca las fortalezas como la preparacion gourmet del menu y
oportunidades como los costos variables para aumentar ganancias. Identifico
debilidades, como el espacio reducido del local, y amenazas, como la crisis energética

en Ecuador.

Tabla b

FODA

Fortalezas Oportunidades

e Para dias especiales KRAKEN

puede desarrollar platillos mas

e Clientes frecuentes presentando un

nicho de mercado establecido

. especiales aprovechando la
e La comida presentada en el P P

restaurant KRAKEN tiene un afluencia de personas
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enfoqgue gurmé a un precio e KRAKEN puede aprovechar de las

conveniente estrategias publicitarias tradiciones
e Ellugaren el que esta establecido el asi también como las no
restaurante  es  estratégico al tradicionales

encontrarse en el centro de laciudad e Como los costos no son fijos

e La materia prima de los distintos KRAKEN puede aprovechar las
menlds goza de variedad calidad temporadas bajas en ciertos
manteniendo siempre un valor productos  incrementando  su
agregado. ganancia.

e KRAKEN podria disefiar un menu

especializado para nifios.

Debilidades Amenazas

e Lainfraestructura del restaurante es  © La subida del impuesto al valor

considerablemente pequefia agregado ocasiona que los precios

impidiendo mayores ventas suban

. o .
e El restaurante no consta de una La situacion que vive el ecuador en

promocion en redes  sociales cuestion a la administracion

disminuyendo su alcance energetica provoca Inconvenientes

. . economicos en la preparacion y en
e El negocio no consta con estrategias

. . . el consumo
de marketing en su funcionamiento

. i e Al estar en el centro de la ciudad el
e Al estar ubicado en un segundo piso

dificulta el reconocimiento del local restaurante no. puede abrir hasta
muy noche debido a la delincuencia
e La diferente competencia directa e
indirecta que existe alrededor del

establecimiento

Nota. La siguiente tabla clasifica las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la

empresa KRAKEN. Elaboracion propia.

7.4. Modelo de negocios

Este modelo de negocio operativo y financiero para el restaurante Kraken se centra en

la gestion y optimizacidn de costos, clasificandolos en fijos y variables para asegurar
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un control eficiente del flujo de caja. Los costos fijos incluyen elementos como
instrumentos de cocina, servicios de internet, alquiler y sueldos, los cuales deben ser

monitoreados y ajustados periddicamente para mantener una estructura sostenible.

Por otro lado, los costos variables abarcan ingredientes, tiempos de preparacion y
mantenimiento, permitiendo una mayor flexibilidad en funcion de la demanda y las

condiciones del mercado.

El disefio estratégico de menus juega un papel central en este modelo, porque permite
optimizar recursos y maximizar la rentabilidad. Cada menu es analizado en términos
de costos de preparacion, tiempo de elaboracion y popularidad, permitiendo una
segmentacion por intervalos que facilita la toma de decisiones. Ademas, el flujo de
caja se evalua en frecuencias diaria, semanal y mensual, integrando herramientas
digitales para un monitoreo constante y ajustes oportunos segun el desempefio

financiero.

En conjunto, este modelo no solo busca eficiencia operativa, sino también sentar las
bases para estrategias de crecimiento a través del marketing mix y la mejora continua.
Al combinar un control detallado de los costos, una propuesta de valor clara y un
andlisis constante del punto de equilibrio, el restaurante Kraken puede posicionarse

como un negocio competitivo y adaptable.

Este enfoque garantiza la sostenibilidad financiera mientras aprovecha las
oportunidades del mercado gastronémico local. El modelo incluye una guia detallada
que inicia con el analisis de costos y ganancias, sirviendo como base para identificar
y desarrollar los diferentes elementos y estrategias que sustentan las operaciones de la
empresa. Este enfoque permite una comprension integral de como cada componente
contribuye al desempefio general, facilitando la implementacion de decisiones

informadas y alineadas con los objetivos estratégicos.
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Figura 13

Modelo de negocios
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Nota. Se muestra el modelo de negocios aplicado en el restaurante. Elaboracion propia.



7.5. Reestructuracion de la cadena de valor

La cadena de valor se presenta considerando tanto las actividades principales como las
de apoyo, las cuales seran detalladas a continuacion de manera mas clara, destacando
la funcién especifica y esencial que cumple cada grupo de actividades en el contexto
empresarial. Cabe mencionar que se han realizado ajustes en la nomenclatura de
algunos grupos de actividades, con el objetivo de adaptarlos mejor a las

particularidades y al funcionamiento especifico de la empresa.

En primer lugar, se explicaran en detalle las actividades primarias, que constituyen el
nucleo de la generacion de valor, y posteriormente se abordaran las actividades de
apoyo, las cuales son fundamentales para respaldar y potenciar la eficacia de las
actividades principales. Esta estructura permitird una comprension mas precisa y

alineada con los objetivos operativos y estratégicos de la organizacion.
7.5.1. Actividades principales

7.5.1.1. Logistica interna

KRAKEN gestiona sus inventarios dividiéndolos en dos segmentos, considerando las
caracteristicas de los productos alimenticios que maneja. El primer segmento incluye
aquellos productos que contienen conservantes y, por lo tanto, tienen una alta
durabilidad. Estos se almacenan en un espacio ventilado al aire libre, organizados en

estanterias disefiadas para facilitar su acceso y uso.

Por otro lado, el segundo segmento comprende los alimentos que no contienen
conservantes y deben ser consumidos en el menor tiempo posible. Este grupo se
conserva en equipos de linea blanca, como refrigeradores, que son ideales para
almacenar productos perecederos como carnes, vegetales, frutas y otros alimentos
frescos. Esta estrategia permite optimizar el almacenamiento y garantizar la calidad de

los productos segin sus necesidades especificas.

7.5.1.2. Operaciones (Cocina)

Para las operaciones, el restaurante considera como valor agregado tanto la
preparacion de los alimentos como su presentacion, ofreciendo una experiencia

culinaria Unica. A pesar de mantener precios considerablemente accesibles, los



alimentos son elaborados con un estilo gourmet, lo que refuerza su propuesta de valor

y la diferencia de la competencia.

La cocina estd equipada con infraestructura industrial que incluye tres hornillas, una
freidora y una plancha, lo que permite cumplir con los estdndares de calidad y
eficiencia en la elaboracion de los platos. Ademas, el estilo de preparacion de los
productos se basa en recetas previamente probadas y aprobadas, asegurando la
consistencia en el sabor, la calidad y la estética de cada platillo servido a los clientes.
Esta combinacion de técnica y presentacion refuerza el compromiso del restaurante

con la excelencia y la satisfaccion del cliente.

7.5.1.3. Logistica de salida (Salon)

La logistica externa del restaurante se caracteriza por mantener un enfoque serio y
profesional, alineado con la calidad y el estilo gourmet que define su oferta. Se toman
en cuenta factores clave como los tiempos de coccion y el emplatado para garantizar
una experiencia Optima al cliente. La recepcion de pedidos y la entrega al consumidor
final son procesos cuidadosamente gestionados, donde la planificacion de los platos se
realiza considerando tanto su velocidad de preparacion como la complejidad del

almuerzo solicitado.

Ademads, como se menciond en el grupo de actividades operativas, la presentacion del
producto final es una prioridad. Cada plato se entrega con un disefio elegante y
sofisticado, reforzando el compromiso del restaurante con un estilo gourmet que
combina calidad, estética y atencion al detalle. Esta atencion a la logistica y

presentacion asegura una experiencia consistente y satisfactoria para los clientes.

7.5.1.4. Comercial y marketing

El marketing se basa en estrategias basicas, apoyandose principalmente en medios de
publicidad tradicionales. Aunque estas acciones son limitadas, estan disefiadas para ser
efectivas dentro del contexto del negocio. En cuanto al manejo de las actividades
internas relacionadas con el marketing mix, la empresa se enfoca principalmente en el

elemento de precio y costos.

Este enfoque permite comprender el origen y la 16gica detras de las estrategias que se
desarrollan en torno a los cuatro pilares fundamentales: precio, plaza, producto y

promocion. La determinacion del precio estd vinculada a un andlisis detallado de los
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costos y el valor percibido por el cliente, mientras que la seleccion de la plaza se ajusta
a las necesidades y preferencias del mercado objetivo. En paralelo, el producto se
disenia para mantener una calidad superior que refuerce su propuesta de valor, y la
promocion, aunque tradicional, busca maximizar el alcance y atraer a nuevos clientes
de manera eficiente. Esta combinacion permite que la empresa construya una base

solida para futuras estrategias de marketing mas sofisticadas.

7.5.1.5. Servicios Post-Venta

Para el servicio de post venta se desarrolld6 una encuesta determinando las
subdimensiones de las variables cadena de valor y marketing mix, A continuacion, se

detallan las respuestas obtenidas.

1. (Como describiria su experiencia en el restaurante en relacion con la

asequibilidad y los precios?

Tabla 6

Pregunta 1

Buena Muy Buena

79 130

Nota. Se muestra la tabulacion de las encuestas. Elaboracion propia.

Figura 14

Pregunta 1
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Nota. Se muestra el porcentaje de las encuestas. Elaboracion propia.

Kraken cuenta con una percepcion positiva entre los clientes, ya que el 62% de las
personas encuestadas calificaron su experiencia como "Muy Buena". Sin embargo, el
38% la consider6 solo "Buena", lo que sugiere que auin existe margen para mejorar en

aspectos relacionados con la asequibilidad o precios.

2. ¢(Qué tan importante considera la calidad y presentacion de los diferentes

menus ofrecidos en el restaurante?

Tabla 7

Pregunta 2

Importante Muy Importante

48 161

Nota. Se muestra la tabulacion de las encuestas. Elaboracion propia.
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Figura 15
Pregunta 2
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Nota. Se muestra el porcentaje de las encuestas. Elaboracion propia.

El 77/% considera que la calidad y presentaciéon de los menus ofrecidos en el
restaurante son aspectos cruciales, calificandolo como "Muy Importante". Por otro
lado, el 23% lo evalu6é como "Importante", lo que refuerza la percepcion de que estos

elementos son determinantes en la experiencia del cliente.

3. ¢Qué tanto valora la disponibilidad del restaurante durante la hora del

almuerzo?
Tabla 8
Pregunta 3
Importante Muy Importante
85 124

Nota. Se muestra la tabulacion de las encuestas. Elaboracion propia.
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Figura 16
Pregunta 3
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Nota. Se muestra el porcentaje de las encuestas. Elaboracion propia.

Un 59% de los encuestados calificd este aspecto como "Muy Importante", mientras
que el 41% lo considera "Importante". Esto indica que, aunque la mayoria valora
altamente este factor, una proporcion significativa también lo percibe como relevante,
lo que sugiere la necesidad de garantizar un servicio eficiente y accesible durante este

horario clave para satisfacer plenamente las expectativas de los usuarios.

4. ¢(Qué tan comodo se siente usted al visualizar publicidad de promociones

del restaurante en redes sociales?

Tabla 9

Pregunta 4

Comodo Muy Cémodo

122 87

Nota. Se muestra la tabulacion de las encuestas. Elaboracion propia.
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Figura 17
Pregunta 4
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Nota. Se muestra el porcentaje de las encuestas. Elaboracion propia.

La mayoria de los encuestados con el 58% se sienten comodos al visualizar la
publicidad de promociones del restaurante en redes sociales, calificando su experiencia
como "Comodo", mientras que el 42% como "Muy Coémodo". Esto indica que la
publicidad en redes sociales es bien recibida por los clientes, pero existe una

oportunidad para mejorar la estrategia publicitaria.

5. ¢Qué tan satisfecho se siente con la comunicacion que tiene con nuestro

restaurante?
Tabla 10
Pregunta 5
Importante Muy Importante
85 124

Nota. Se muestra la tabulacion de las encuestas. Elaboracion propia.
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Figura 18
Pregunta 5
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Nota. Se muestra los porcentajes de las encuestas. Elaboracion propia.

Un 53% se siente "Satisfecho" y un 40% "Muy satisfecho", lo que demuestra una
percepcion favorable en términos de interaccion y atencion. Sin embargo, un 8%
reporta estar "Poco satisfecho", lo que indica la necesidad de realizar ajustes para
mejorar este aspecto y garantizar una experiencia de comunicacién mas consistente y

plenamente satisfactoria para todos los clientes.

6. ¢Como evaluaria el seguimiento que realiza Kraken sobre sus productos y

servicios?
Tabla 11
Pregunta 6
Buena Muy Buena
77 132

Nota. Se muestra la tabulacion de las encuestas. Elaboracion propia.
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Figura 19
Pregunta 6
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Nota. Se muestra el porcentaje de las encuestas. Elaboracion propia.

Un 63,2% lo califico6 como "Muy Buena" y un 36,8% como "Buena", lo que indica
una valoracion favorable en general. Sin embargo, el porcentaje significativo que lo
evalia como solo "Buena" sugiere que existe espacio para optimizar procesos o
estrategias de seguimiento para garantizar que mas clientes perciban este servicio

como "Muy Bueno".

7. ¢(Como evaluaria la puntualidad y precision de nuestro restaurante en los

servicios de entrega?

Tabla 12

Pregunta 7

Buena Muy Buena

104 105

Nota. Se muestra la tabulacion de las encuestas. Elaboracion propia.
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Figura 20

Pregunta 7
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Nota. Se muestra el porcentaje de las encuestas. Elaboracion propia.

La evaluacion de la puntualidad y precision de los servicios de entrega del restaurante
muestra un balance muy parejo entre las calificaciones "Buena" (49,8%) y "Muy
Buena" (50,2%). Aunque la mayoria considera el servicio como "Muy Bueno", la
diferencia minima sugiere que existen areas de mejora para convertir una mayor
proporcién de clientes en completamente satisfechos. Esto podria implicar ajustes en
los tiempos de entrega o en la consistencia del servicio para garantizar una experiencia

mas destacada y uniforme.

8. ¢Qué tan efectiva considera la resolucion de reclamos en la empresa

Kraken?

Tabla 13

Pregunta 8

Efectiva Muy Efectiva

121 88

Nota. Se muestra la tabulacion de las encuestas. Elaboracion propia.
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Figura 21

Pregunta 8
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Nota. Se muestra el porcentaje de las encuestas. Elaboracion propia.

La resolucion de reclamos en la empresa Kraken es percibida mayoritariamente como
"Efectiva" por el 57,9% de los encuestados, mientras que un 42,1% la califica como
"Muy Efectiva". Aunque la valoracion general es positiva, el porcentaje relativamente
menor en la categoria de "Muy Efectiva" sugiere que existe espacio para optimizar los
procesos de resolucion de reclamos, con el objetivo de mejorar la percepcion y
aumentar la proporcion de clientes que consideran el servicio como altamente

satisfactorio.

7.5.2. Actividades de apoyo

7.5.2.1 Infraestructura

La infraestructura de KRAKEN esta cuidadosamente disefiada para ofrecer una
experiencia que refleje la calidad y el estilo de sus platos, combinando seriedad y
elegancia en todos sus detalles. La decoracion del espacio esta inspirada en los colores
y la estética del logotipo, creando una identidad visual coherente que refuerza el

concepto de la marca.

El restaurante esta estratégicamente ubicado en un segundo piso, en pleno centro de la

ciudad de Ambato, lo que permite un facil acceso para los clientes y contribuye a la
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exclusividad del ambiente. Este enfoque en la ambientacion y la ubicacion busca
generar una experiencia memorable para los comensales, alineada con la propuesta de

valor gourmet del restaurante.

7.5.2.2 Recursos Humanos

KRAKEN gestiona sus recursos humanos a través de contratos que cumplan
estrictamente con los requisitos legales establecidos por el Ministerio de Trabajo. Estos
contratos incluyen todas las disposiciones necesarias, como el periodo de prueba, las
remuneraciones, las clausulas especificas y cualquier otro aspecto relacionado con la

normativa laboral vigente.

Ademas, la empresa se asegura de que todas las condiciones laborales estén alineadas
con lo estipulado en su reglamento interno, promoviendo la transparencia, el
cumplimiento de las leyes y el respeto hacia los derechos de los empleados. Este
enfoque busca garantizar la legalidad de las relaciones laborales, fomentar un ambiente
de trabajo ético y profesional que favorezca el desarrollo y la estabilidad del equipo

humano.

7.5.2.3 Tecnologia

Utiliza el software Excel como herramienta clave para centralizar y gestionar toda la
informacion financiera y operativa de la empresa. Este archivo contiene datos
detallados que proporcionaran una guia integral para diversas funciones criticas, como
la manipulacion de precios, el control y seguimiento de inventarios, la elaboracion de
los ments, la planificacion y ejecucion de estrategias de marketing, y la gestion del

total de servicios ofrecidos por el restaurante.

El uso de Excel permite organizar y analizar la informacion de manera eficiente,
facilitando la toma de decisiones basadas en datos concretos. Ademas, su flexibilidad
y capacidad para personalizar hojas de calculo se adapta a las necesidades especificas
del negocio, asegurando que todas las areas operativas estén interconectadas y
optimizadas. Este enfoque tecnologico es un pilar fundamental para garantizar la

operatividad, el control y la mejora continua del restaurante.

Ademas, emplea otras herramientas complementarias igualmente importantes para
optimizar las operaciones del restaurante. Una de estas herramientas es la banca movil,

que se utiliza como un sistema de pago en linea. Este método permite que los clientes
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realicen transacciones de forma rapida, practica y segura, mejorando la experiencia del

usuario y facilitando el pago de los servicios ofrecidos.

Otra herramienta clave es WhatsApp, una plataforma de comunicacion social que se
emplea para crear grupos especificos de clientes. Estos grupos permiten gestionar
reservas de manera eficiente, ofreciendo a los clientes la posibilidad de elegir entre
diferentes menus y garantizar su lugar con antelacion. Adicionalmente, se utiliza para
coordinar un servicio de entrega a domicilio, disefiado para atender a aquellos clientes
que se encuentran a distancia o que, debido a eventos externos, prefieren recibir sus

pedidos en la comodidad de su hogar.

7.5.2.4. Compras

En el apartado de compras, KRAKEN gestiona un listado de proveedores
seleccionados mediante una negociacion previa de precios y condiciones. Los
proveedores deben cumplir con un sistema de calificacion basado en una ponderacion
que evalua criterios clave, como el cumplimiento en las entregas de materias primas,
la consistencia en la calidad de los ingredientes y los precios ofrecidos. Este proceso
garantiza que solo aquellos proveedores que cumplan con los estandares establecidos

sean seleccionados.

Ademas, la eleccion de proveedores se realiza considerando la clase de platos que se
ofrecen en el menu, priorizando siempre la mejor calidad de los ingredientes para
garantizar una experiencia culinaria 6ptima para los clientes. Esta estrategia asegura la
excelencia en los productos finales y permite mantener un control efectivo sobre los
costos, alineando las compras con los objetivos operativos y financieros del

restaurante.

Por términos de confidencialidad los tratos con los proveedores, asi como los procesos,

no pueden ser detallados con mayor claridad.

7.5.3. Margen

El margen de la cadena de valor del restaurante Kraken se construye a partir de la
integracion de actividades principales como logistica interna, operaciones en cocina,
logistica externa, marketing y posventa, enfocadas en generar valor percibido mediante
la frescura de los alimentos, experiencias culinarias personalizadas y estrategias de

fidelizacion. Estas actividades estan respaldadas por un soporte eficiente que incluye
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una ubicacion estratégica, procesos de seleccion de materia prima de calidad, enfoque
en la capacitacion del personal y el uso basico de tecnologia en seguridad y
entretenimiento. La combinacion de estas actividades asegura una operacion rentable
y orientada a la satisfaccion del cliente, diferenciando al restaurante en el mercado

gastronomico.
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Figura 22

Cadena de valor

IMFRAESTRUCTURA

incluso para llevar

La empresa kraken esta constituida en el centro de la ciudad como negocio popular cuya actividad principal es la venta de comidas y bebidas en restaurantes,

todos los empleados

Kraken maneja con una alta responsabilidad a los prospectos trabajadores al considerar siempre un servicio de exelencia y de igual manera la comodidad de

usode la misma para mejorar la preparacion de las recetas

Por lo pronto KRKEN maneja un nivel basico de tecnologia enfocado principalmente en la seguridad y en el entretenimiento, sin embargo se considera el apliar el

elegir la mejor calidad de materia prima ycrear alianzas estrategicas en el mercado

Al momento de manejar las compras KRAKEN se maneja a traves de una guia de procedimientos conjuntamente con todos sus proveedores, con el proposito de

ALmomentode almazenar la
materia prima KRAKEN
considera los diferentes tipos
de alimentos es por eso que el
inventario esta gestionado por
zonas, que facilitan el control
del mismo

Kraken tiene como valor
agregado |a forma en la que
maneja su proceso misienal
proporcionando una forma

unica de preparacion y
presentacion

Kraken ofrece una experiencia
culinaria unica es por eso gue
se enfoca en proporcionar un
servicio de calidad al momento
detomar pedidos, controlar la
limpieza ycon ella el
mantenimiende del lecal

Kraken al presentarse como un
restaurante de comida
internacienal proporciona un
precio al valor presentado,
ademas de potenciar sus
ventas mediante un sistema
de publicidad personalizado

Kraken considera siempre la
opinicnde sus clientes con el
proposito de mejorar su
eficacia como restaurante es
por esoque realiza
retroalimentaciones con

encuestas presentadas

Nota. La siguiente figura expone un diagrama de barras con el total de postres ofrecidos por KRAKEN. Elaboracion propia
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Los beneficios de la cadena de valor incluyen principalmente un conocimiento
sistematico del funcionamiento de la materia prima, considerando su gestion en
inventarios, almacenamiento, produccioén y entrega al cliente final. Los grupos de
actividades de apoyo desempefian un papel crucial en la optimizacién del proceso

principal de la empresa, garantizando eficiencia en cada etapa.

Al utilizar herramientas como Excel, los elementos del sistema pueden ser modificados
y ajustados segln las circunstancias especificas que se presenten. Esta adaptabilidad
permite de igual manera responder a situaciones imprevistas, facilita la aplicacion del

modelo a diferentes tipos de restaurantes, ampliando su versatilidad y efectividad.

7.6. FOD A cruzado

Tras realizar los diversos analisis y desarrollar una guia estratégica basada en variables
clave como el precio, los costos y el funcionamiento operativo, se implementd la
herramienta FODA para formular las estrategias mas efectivas para el negocio. Esta
herramienta permitié identificar y cruzar los factores internos (fortalezas y
debilidades) y externos (oportunidades y amenazas) que influyen en la empresa,

proporcionando una vision integral y estratégica de su situacion actual.

Como resultado, se definieron multiples estrategias. Algunas de ellas se centraron en
potenciar las fortalezas de la empresa y aprovechar las oportunidades del mercado,
como la expansion en dreas con alta demanda o el desarrollo de nuevos productos
alineados con las preferencias del publico objetivo. Otras estrategias se disefiaron para
mitigar las debilidades internas, como la optimizacién de procesos operativos, y
contrarrestar amenazas externas, como la fluctuacion en los precios de las materias

primas o los cambios en las tendencias de consumo.

Este enfoque permiti6 establecer un plan estratégico soélido, orientado a garantizar la
sostenibilidad y el crecimiento del negocio en un entorno dindmico y competitivo. Los
resultados de intercalar los factores del andlisis FODA son 7 estrategias considerando

la potenciacion de los factores débiles.

Los resultados obtenidos al intercalar los factores del analisis FODA dieron lugar a la
formulacion de siete estrategias clave, enfocadas especialmente en la potenciacion y
mejora de los factores mas débiles del negocio, como las debilidades internas y las

amenazas externas. Estas estrategias fueron disefiadas con el objetivo de reducir



riesgos, fortalecer areas vulnerables y mejorar la capacidad de adaptacion del negocio

frente a desafios externos.

Cada estrategia considera como convertir las debilidades en fortalezas mediante la
implementacion de mejoras operativas, capacitacion del personal, optimizacion de
procesos internos y adopcion de nuevas tecnologias. Asimismo, se establecieron
planes especificos para minimizar el impacto de las amenazas externas, como
fluctuaciones en el mercado o cambios en los habitos de consumo, a través de la
diversificacion de proveedores, la creacion de alianzas estratégicas y el desarrollo de

productos mas flexibles y alineados con las tendencias actuales.

Estas siete estrategias representan un enfoque integral y proactivo, disefiado para
garantizar la resiliencia y el crecimiento sostenible del negocio en un entorno

competitivo y en constante cambio.

7.6.1. Oportunidades y Fortalezas:

e O3y F3 Optimizar la gestion de inventarios y la preparacion de almuerzos,
especialmente aprovechando los dias especiales.
e 02,04y F4, F1 Ajustar los costos de las materias primas y disefiar un menu

especializado para nifios.

7.6.2. Debilidades y Oportunidades:

e 04 y D4 Aprovechar el factor tecnologico de la cadena de wvalor
implementando un sistema de pedidos disefiado especificamente para el ment
infantil.

e DI1,D2yO1 O3 Aprovechar las temporadas de cosecha de materias primas para
optimizar costos y seleccionar proveedores estratégicos, integrando esta

planificacion con el sistema de pedidos disefiado para el ment infantil.

7.6.3. Amenazas y Fortalezas:

e A4 yF3 Llevar a cabo un benchmarking enfocado en la infraestructura interna,
la tecnologia y el disefio del salon de sus competidores directos, con el objetivo
de identificar oportunidades de mejora y adoptar mejores practicas.

e Al, A2 y F4, F1 Elaborar segln el inventario de materia prima y encuestas de
post venta un menu como para sus clientes y que no necesite energia eléctrica.
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7.6.4. Amenazas y oportunidades:

e D3y A2 Kraken al desarrollar un modelo de negocio flexible podra adaptar sus

funciones principales para minimizar el impacto en los costos provocado

debido a la inflacion.

A continuacion, se muestra la matriz de estrategias:
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Tabla 14

Matriz de estrategias cruzadas

FODA

Oportunidades
01 Para dias
desarrollar

especiales kraken puede

platillos mas especiales
aprovechando la afluencia de personas

02 Kraken puede aprovechar de las estrategias
publicitarias tradiciones asi también como las
no tradicionales

03 Como los costos no son fijos Kraken puede
aprovechar las temporadas bajas en ciertos
productos incrementando su ganancia

04  Kraken

especializado para nifios

podria disefiar un menu

Amenazas

Al La subida del impuesto al valor agregado ocasiona
que los precios suban

A2 La situacion que vive el ecuador en cuestion a la
administracion energética provoca inconvenientes
econdmicos en la preparacion y en el consumo

A3 Al estar en el centro de la ciudad el restaurante no
puede abrir hasta muy noche debido a la delincuencia
A4 La diferente competencia directa e indirecta que

existe alrededor del establecimiento

Fortalezas

F1 Kraken consta de clientes frecuentes presentando
un nicho de mercado establecido

F2 La comida presentada en el restaurant Kraken
tiene un enfoque gurmé a un precio conveniente

F3 El lugar en el que esté establecido el restaurante
es estratégico al encontrarse en el centro de la ciudad

e 03y F3 Al encontrarse en una ubicacion
estratégica, Kraken tiene la oportunidad
de optimizar la gestién de inventarios y la
preparacion de almuerzos, especialmente
aprovechando los dias especiales.

e 02,04 yF4, F1 Kraken, al contar con un
nicho de mercado establecido, tiene la

posibilidad de ajustar los costos de las

e A4 y F3 Kraken puede llevar a cabo un
benchmarking enfocado en la infraestructura
interna, la tecnologia y el disefio del salon de sus

con el

competidores directos, objetivo de

identificar oportunidades de mejora y adoptar

mejores précticas.
Al, A2 y F4, F1 Kraken considerando la falta de
energia del local puede elaborar segin el

inventario de materia prima y encuestas de post



F4 La materia prima de los distintos menus gozan de
variedad calidad manteniendo siempre un valor
agregado

Debilidades

D1 La infraestructura del restaurante es
considerablemente pequefia impidiendo mayores
ventas

D2 EI restaurante no consta de una promocién en
redes sociales disminuyendo su alcance

D3 El negocio no consta con estrategias de marketing
en su funcionamiento

D4 Al estar ubicado en un segundo piso dificulta el

reconocimiento del local

materias primas y disefiar un menu

especializado para nifios.

04 y D4 Implementar un sistema de
pedidos disefiado especificamente para el
menu infantil.

D1, D2y O1 O3 aprovechar las
temporadas de cosecha de materias
primas para optimizar costos y
seleccionar proveedores estratégicos,
integrando esta planificacion con el
sistema de pedidos disefiado para el

menu infantil.

venta un mend como para sus clientes y que no

necesite energia eléctrica

D1, D2, D3y A2 desarrollar un modelo de
negocio flexible podréa adaptar sus funciones
principales para minimizar el impacto en los

costos provocado debido a la inflacién.

Nota. La siguiente tabla retine todas las estrategias de Kraken. Elaboracion propia.
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7.7. Matriz de Evaluacion de Factores Internos

Se observo que la empresa demuestra una notable capacidad para minimizar las

debilidades, como lo refleja la suma total de la puntuacion ponderada de 2,71, que

supera una calificacion promedio. Este resultado indica que las fortalezas de la

empresa son significativamente mas destacadas que sus debilidades.

Tabla 15
Matriz EFI
Factores internos clave ) o Puntuacion
Ponderacion Clasificacion
- ponderada
Fortalezas y debilidades
- KRAKEN consta de clientes frecuentes

Fl : _ 0,1 3 0,3

presentando un nicho de mercado establecido

- La comida presentada en el restaurant
F2 KRAKEN tiene un enfoque gurmé a un precio 0,15 4 0,6
conveniente
- EL lugar en el que esté establecido el
F3  restaurante es estratégico al encontrarse en el 0,15 4 0,6
centro de la ciudad

- la materia prima de los distintos menus gozan

F4  de variedad calidad manteniendo siempre un 0,1 3 0,3
valor agregado
- La infraestructura del restaurante es
D1 considerablemente pequefia impidiendo 0,13 2 0,26
mayores ventas

- El restaurante no consta de una promocién en

D2 ) o 0,13 2 0,26
redes sociales disminuyendo su alcance
- El negocio no consta con estrategias de
D3 ) . . 0,15 2 0,3
marketing en su funcionamiento

- Al estar ubicado en un segundo piso dificulta

D4 . 0,09 1 0,09
el reconocimiento del local

Total 1 2,71




Nota. La siguiente tabla expone la ponderacion calificacion y puntuacion ponderada de las

debilidades y fortalezas. Elaboracion propia.

Entre las fortalezas evaluadas, la preparacion de platos gourmet se destaca como la
mas importante, lo que refuerza la ventaja competitiva del restaurante al ofrecer
productos de alta calidad que atraen a un segmento especifico del mercado. Por otro
lado, 1a pequefia infraestructura del local se identifica como la debilidad mas relevante,
representando un area critica que requiere atencion para evitar que limite el potencial

de crecimiento y eficiencia operativa del negocio.

Este andlisis interno permite a la empresa priorizar sus recursos y esfuerzos en
fortalecer su propuesta gastronomica y, al mismo tiempo, abordar las limitaciones
fisicas de su infraestructura para maximizar su rendimiento y mantener una ventaja

competitiva en el mercado.

7.8. Matriz de Evaluacion de Factores Externos

El analisis de la matriz de factores externos arrojé un resultado moderadamente
desfavorable, reflejado en una suma total de la puntuacion ponderada de 2,1, apenas
una décima por encima del promedio. Este puntaje sugiere que, aunque la empresa
mantiene un desempefio aceptable en la gestion de los factores externos, existen

importantes areas de mejora que deben ser atendidas para fortalecer su posicion en el

mercado.
Tabla 16
Matriz EFE
Puntuacién
Factores externos clave Ponderacion Clasificacion
Oportunidades y amenazas ponderada
- Para dias especiales KRAKEN puede
01 desarrollar platillos mas especiales 0,15 3 0,45
aprovechando la afluencia de personas
- KRAKEN puede aprovechar de las
02 estrategias publicitarias tradiciones asi 0,15 2 0,3
también como las no tradicionales
-los costos son variables por lo tanto
0,14 2 0,28

KRAKEN puede aprovechar las
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temporadas bajas en ciertos productos
incrementando su ganancia

- KRAKEN podria disefiar un menu

- . 01 1 0,1
especializado para nifios
- La subida del impuesto al valor agregado
Al ] ) 0,1 1 0,1
ocasiona que los precios suban
- La situacién que vive el ecuador en
cuestion a la administracion energeética
A2 ) ) o 0,16 3 0,48
provoca inconvenientes econémicos en la
preparacion y en el consumo
- Al estar en el centro de la ciudad el
A3 restaurante no puede abrir hasta muy 0,1 2 0,2
noche debido a la delincuencia
- la materia prima como son los
ingredientes pueden sufrir plagas o los
A4 - - o -, 011 1 0’1
cambios climaticos alterar la produccién
de la misma
Total 1 2,01

Nota. La siguiente tabla expone la calificacion, la ponderacion y la puntuacion ponderada de

la matriz EFE. Elaboracion propia.

Entre las amenazas identificadas, destaca como factor determinante la situacion actual
en Ecuador relacionada con los apagones de luz, lo cual impacta directamente en las
operaciones del restaurante, desde la conservacion de los alimentos hasta la
experiencia del cliente. La incapacidad de mitigar eficazmente este desafio subraya la
necesidad de implementar estrategias resilientes que minimicen los efectos negativos

de estas interrupciones.

Por otro lado, las oportunidades tampoco se estan aprovechando de manera 6ptima, en
particular el ajuste estratégico de precios y el manejo eficiente de costos. Estas
herramientas podrian ser clave para maximizar el uso de la materia prima y sacar un
mejor provecho de las temporadas de cosecha, logrando una mayor rentabilidad y

estabilidad en las operaciones.

Este andlisis enfatiza la importancia de una planificacion estratégica proactiva para

capitalizar las oportunidades externas mientras se mitigan los riesgos, asegurando asi

70



un mejor desempefio competitivo y un manejo mdas eficiente de los recursos

disponibles.

7.9. Matriz de posicion estratégica y evaluacion de la accion

A continuacion, se muestran las ponderaciones resultantes, que sirven de base para la

seleccion de estrategias:

Fuerza financiera (4,25): Este puntaje refleja una solida capacidad econémica
para afrontar inversiones en nuevas estrategias, mejorar infraestructura y
aprovechar oportunidades de mercado.

Fuerza de la industria (4,00): Indica un entorno industrial favorable, con
buenas perspectivas para el desarrollo de actividades en el sector gastrondémico.
Estabilidad del entorno (3,50): Aunque moderada, esta calificacion muestra
que KRAKEN debe permanecer alerta ante cambios externos como la inflacion
o los problemas de energia, pero con un manejo adecuado puede mantener su
estabilidad.

Ventaja competitiva (3,75): Resalta que el restaurante ha logrado
diferenciarse mediante su propuesta de valor, como la preparacion de platos

gourmet y la mezcla entre lo tradicional y lo innovador.

Tabla 17
Matriz PEYEA
Andlisis Interno Ponderacion Analisis externo Ponderacion
Fuerza financiera (FF) Estabilidad del entorno (EE)
Retorno en la inversién 3 Tasa de inflacién 3
Liquidez 5 Rivalidad 4
Flujo de Caja 5 Cambios tecnol6gicos 2
Rotacion de inventario 4 Variabilidad de demanda 5
Valor 17 Valor 14
Promedio 4,25 Promedio 3,5
Ventaja competitiva (VC) Fuerza de la industria (FI)

Participacion del

3 Utilizacion de recursos 5
mercado
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Lealtad de Poder de negociacion con los

) 4 4
consumidor productores
Calidad del producto 5 Potencial de crecimiento 3
Velocidad de
introduccion de 3 Productividad 4

nuevos productos

Valor 15 Valor 16

Promedio 3,75 Promedio 4

Nota. La siguiente tabla expone la ponderacion y el promedio de los elementos que conforman

la matriz PEYEA. Elaboracion propia.

El analisis de la Matriz de Posicion Estratégica y Evaluacion de la Accion (PEYEA)
determino que las estrategias que KRAKEN implementard se ubican dentro de la
categoria agresiva, lo que sugiere un enfoque enfocado en el crecimiento y la
expansion, aprovechando sus fortalezas internas y las oportunidades del entorno

externo.

Figura 23
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Nota. La siguiente imagen expone las actividades principales y de apoyo que manejara

KRAKEN. Elaboracion propia.
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Esta evaluacion posiciona a KRAKEN en un lugar ideal para implementar estrategias
agresivas, enfocadas en fortalecer su ventaja competitiva, optimizar la experiencia del
cliente y expandir su participacion en el mercado. Estas estrategias deben basarse en
un andlisis continuo del entorno para garantizar su eficacia y sostenibilidad a largo
plazo describiendo las siguientes estrategias abarcando los diferentes elementos que

conforman el mix de marketing.

Con estos resultados, se aplica el principio de Pareto, destacando que el 20% de las
actividades generaron el 80% de los resultados. Esto permitié priorizar recursos en
tareas clave, optimizando tiempo y costos asociados con actividades de menor

impacto.

La estrategia aseguro una asignacion eficiente de recursos, maximizando la efectividad
del proyecto y fundamentando las decisiones en un analisis significativo. Este enfoque
demuestra el valor del principio de Pareto como herramienta estratégica para gestionar

proyectos con mayor precision y eficacia.
7.10. Estrategias

7.10.1. 02,04 y F4, F1

Ajustar los costos de las materias primas y disefiar un menu especializado para
nifios.

La estrategia busca captar un segmento infantil al ofrecer una experiencia culinaria
unica que resalta ingredientes y sabores tipicos ecuatorianos. Disefiada para ser

econdmica y eficiente, minimiza el uso de insumos sin comprometer la calidad,

optimizando recursos y garantizando la sostenibilidad del negocio.

Ademas, fomenta el reconocimiento de la gastronomia ecuatoriana entre los mas
jovenes, adaptdndose a sus preferencias. Esto refuerza el posicionamiento de
KRAKEN en el mercado y amplia su alcance hacia nuevas generaciones, cumpliendo

con los objetivos del proyecto de investigacion y agregando valor a la propuesta.

7.10.2. D1, D2y O1 O3

Aprovechar las temporadas de cosecha de materias primas para optimizar costos
y seleccionar proveedores estratégicos, integrando esta planificacion con el
sistema de pedidos disefiado para el menu infantil.
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La estrategia digital para el nuevo ment infantil busca expandir su alcance y mejorar
la experiencia del cliente mediante un sistema de pedidos en linea que optimiza
tiempos y prepara anticipadamente los platos. Promociones exclusivas incentivaran el
uso de estas plataformas, resaltando la calidad y atencidon personalizada que ofrece

KRAKEN.

Esta iniciativa combina tecnologia con un meni gourmet que adapta sabores
tradicionales ecuatorianos a las preferencias infantiles. El objetivo es transmitir
innovacion y compromiso, posicionando a KRAKEN como lider en experiencias

unicas que equilibran tradicion y modernidad para las nuevas generaciones.

7.10.3. Al,A2 yF4, F1

Elaborar segin el inventario de materia prima y encuestas de post venta un menu

para sus clientes que no necesite energia eléctrica.

La estrategia de KRAKEN prioriza la gestion eficiente del inventario para crear un
menu alternativo que reduzca desperdicios y optimice recursos. Ademas, el
fortalecimiento del servicio postventa permite evaluar la satisfaccion del cliente y

ajustar estrategias, mejorando continuamente la oferta del restaurante.

Ante cortes energéticos, se propone maximizar la iluminacion natural y el disefio del
espacio para mantener una experiencia agradable. La musica complementa la
ambientacion, haciendo la visita memorable. Con este enfoque, KRAKEN combina
innovacion y eficiencia para adaptarse a desafios, manteniendo su competitividad y

posicionamiento en el mercado.

7.10.4. D3 y A2

Adaptar sus funciones principales para minimizar el impacto en los costos

provocado debido a la inflacion.

KRAKEN adapta sus funciones al monitorear precios de materias primas y proyectar
sus variaciones, implementando estrategias para minimizar el impacto de la inflacion.
Esto permite ajustar ments dindAmicamente, mantener rentabilidad y ofrecer opciones

econdmicas sin sacrificar calidad, reforzando asi su competitividad en el mercado.

Ademas, al aprovechar la no linealidad de costos, el restaurante puede disefiar platos

con menor costo de produccidon, mantener precios actuales o incrementarlos
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estratégicamente. Asi, KRAKEN preserva su propuesta de valor, combinando sabores
tradicionales y gourmet, mientras responde eficazmente a las fluctuaciones

economicas externas.

7.11. Clasificacion de acuerdo con el marketing mix

Comprometido con ofrecer una experiencia culinaria unica y de calidad, se disefia un
conjunto de estrategias cuidadosamente clasificadas segtn las 4Ps del marketing mix
para garantizar su efectividad y coherencia en el mercado. Esta clasificacion permite
estructurar las acciones en torno a los pilares fundamentales del marketing: producto,
precio, plaza y promocion, asegurando que cada estrategia responda de manera integral

a los desafios y oportunidades del negocio.

Desde la creacion de menus especializados que destacan sabores ecuatorianos, hasta
ajustes dinamicos de costos frente a la inflacion, cada accion esta orientada a fortalecer
la propuesta de valor del restaurante. Al mismo tiempo, la implementacion de
innovaciones tecnologicas y promocionales no solo expande el alcance del negocio,
sino que también refuerza su capacidad de adaptarse a las necesidades de los clientes,

consolidando un posicionamiento competitivo en el sector gastronomico.

Tabla 18

Estrategias marketing mix

Variables Estrategias

Producto Disefiar un menu especializado para
nifios resaltando sabores ecuatorianos
(7.10.2).

Crear un menu alternativo que no
dependa de energia eléctrica para

enfrentar cortes energéticos (7.10.3).

Precio Ajustar costos de materias primas

aprovechando temporadas de cosecha y
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proyectar variaciones por inflacion
(7.10.2,7.10.4).

Disefiar platos de bajo costo sin
comprometer la calidad para enfrentar

fluctuaciones econdmicas (7.10.4).

Plaza Implementar un sistema de pedidos en
linea para el mend infantil, optimizando

tiempos y ampliando el alcance (7.10.2).

Maximizar el uso de iluminacion natural
y ambientacion para mantener una
experiencia atractiva sin depender de
energia (7.10.3).

Promocion Crear promociones exclusivas para
incentivar el uso de plataformas digitales

para el mend infantil (7.10.2).

- Fomentar el reconocimiento de la
gastronomia ecuatoriana entre nuevas
generaciones a través de estrategias de

comunicacion (7.10.1).

Nota. La siguiente tabla expone las estrategias que empleara la empresa. Elaboracion propia.

8. CONCLUSIONES

En conclusion, la implementacion de un modelo de cadena de valor alineado con
estrategias de marketing mix permite optimizar los procesos internos del restaurante
Kraken, mejorando la eficiencia operativa y fortaleciendo su propuesta de valor. Este
enfoque también permite identificar oportunidades de mejora en la seleccion de

materias primas y la planificacion de mends.

Las estrategias disefiadas en funcion del andlisis FODA y las 4Ps del marketing
permiten diversificar la oferta del restaurante, destacando la capacidad de atraer

nuevos segmentos de mercado, como el infantil. Este enfoque estratégico incrementa
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el alcance del restaurante, al mismo tiempo que refuerza su posicionamiento al ofrecer

una propuesta innovadora y adaptada a las necesidades del mercado.

Los desafios externos, como la inflacion, han incrementado los costos de insumos en
un 12% durante el Gltimo afio, mientras que los cortes de energia han afectado un
promedio de 8 horas mensuales de operacion, generando perdidas en los ingresos
mensuales. Esto resalta la importancia de implementar estrategias resilientes que
permitan minimizar estos impactos, garantizando la sostenibilidad del negocio y

manteniendo la calidad del servicio ofrecido a los clientes.

Es crucial subrayar que las variables internas de un negocio ofrecen una mayor
capacidad de ajuste y adaptacion en comparacion con los elementos exogenos, que,
aunque tienen el potencial de alterar los resultados, no estan bajo el control directo de
la organizacion. Esta diferencia en la naturaleza de las variables internas y externas
destaca la importancia de centrarse en aquellas areas donde se puede ejercer una

influencia directa para optimizar el desempefio y la competitividad de la empresa.

El uso de herramientas analiticas como la matriz PEYEA y el analisis PESTEL
permiten identificar y priorizar factores clave que afectan la competitividad del
restaurante. Este enfoque estratégico refuerza la capacidad del negocio para adaptar

sus operaciones a un entorno dindmico y competitivo.

La experiencia del cliente es un factor determinante para el posicionamiento del
restaurante Kraken. El rumbo en la satisfaccion y personalizacion del servicio resalta
la importancia de mantener una evaluacion constante del impacto de las estrategias
implementadas, con el fin de mejorar la oferta y reforzar la fidelizacion de los

consumidores.

9. RECOMENDACIONES

Implementar un sistema de control periddico para la evaluacion de la cadena de valor,
identificando areas de mejora en la seleccion de materias primas y la planificacion de
menus. Esto incluiria negociaciones con proveedores para asegurar precios
competitivos y la introduccion de menus basados en ingredientes de temporada para
optimizar costos. Que incluyen contratos de precios fijos o descuentos por volumen,

lo que ayudara a protegerse contra las fluctuaciones de costos debido a la inflacion.
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Desarrollar estrategias especificas para captar nuevos segmentos, como el infantil,
integrando ments disefiados para este publico junto con campafias digitales que
destaquen la innovacion y los valores culturales de los platos. Adicionalmente,
establecer promociones o alianzas con eventos infantiles locales para fortalecer el

alcance de esta oferta.

Para enfrentar los desafios externos que impactan la operatividad del restaurante
Kraken, se recomienda disefiar un plan de contingencia integral. Este debe incluir la
creacion de menus alternativos que no dependan de recursos energéticos intensivos,
permitiendo mantener la operatividad durante cortes de energia. También, es necesario
implementar un sistema de monitoreo continuo de factores externos mediante
herramientas como el analisis PESTEL, para anticipar y mitigar riesgos asociados con
cambios economicos, politicos o sociales que puedan afectar las operaciones del

restaurante.

Priorizar la inversion en procesos internos que brinden mayor flexibilidad y
adaptacion, como un sistema de gestion de inventarios en tiempo real y la capacitacion
del personal en eficiencia operativa. Al mismo tiempo, establecer protocolos claros
para responder a factores externos como fluctuaciones de precios, cambios

regulatorios o demandas del mercado.

Implementar un sistema de retroalimentacion postventa, como encuestas digitales,
para medir regularmente la satisfaccion del cliente. Con base en estos datos, realizar
ajustes en los menus, tiempos de atencion y personalizacion del servicio. Asimismo,
integrar tecnologias como plataformas digitales de reservas y pedidos para mejorar la

experiencia del cliente y reforzar su fidelizacion.

10. RECURSOS
A continuacion, se detallan los recursos empleados en el desarrollo de la presente

investigacion.
10.1. Recursos Humanos

Tabla 19

Recursos Humanos

Recurso Cantidad Valor unitario Valor Total
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Tutor 1 $0.00 $0.00

Autor 1 1 $0.00 $0.00

Autor 2 1 $0.00 $ 0.00
Otros - - -
Total $0.00

Nota. La presente tabla detalla el recurso humano involucrado en el trabajo, que incluye al

tutor, la autora y los encuestados.

10.2. Recursos Institucionales

Tabla 20

Recursos Institucionales

Recurso Cantidad Valor Unitario Valor Total
Facultad 1 $0.00 $0.00
Carrera 1 $0.00 $0.00
Biblioteca(s) 1 $0.00 $0.00
Total $0.00

Nota. La presente tabla revela que los recursos institucionales son gratuitos para los estudiantes

de la Universidad Técnica de Ambato.

10.3. Recursos Tecnologicos

Tabla 21

Recursos Tecnologicos

Recurso Cantidad Valor Unitario Precio Total
Software SPSS 1 $0.00 $0.00

Laptop 1 $250.00 $250.00
Google Forms 1 $0.00 $0.00

Celular 1 $200.00 $200.00
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Total $ 450.00

Nota. La presente tabla muestra el valor de los recursos tecnologicos utilizados, siendo la
laptop de marca Hp y el celular Samsung los elementos de valor intermedio, registrando $250

de la laptop y 200 del celular.

10.4. Recursos Economicos

Tabla 22

Recursos Econdmicos

Recurso Valor Valor Total
Capital propio $5.00 $5.00
Total $5.00

Nota. La tabla evidencia que los recursos econémicos son de capital propio asignados a

movilizacion en transporte publico.

10.5. Recursos Totales

Tabla 23

Total, Recursos (consolidados)

Tipo de Recurso Importe
Institucional $0.00
Humano $0.00
Econémico $5.00
Tecnoldgico $ 450.00
Total $ 455.00

Nota. La tabla refleja que los gastos totales para el estudio son de $ 455 ddlares americanos

asumidos por el estudiante al ser recursos de su propiedad.
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Tabla 24

Cronograma

11. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Cronograma del Proyecto

de Investigacion

Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Enero (2025)
(2024) (2024) (2024) (2024)
52 |S3 | S4 |S1 S2 | S3 [S4 |S1 (S2 |S3 |sS4 S1 S2 | S3 S1 S2 S3

Revision bibliografica y
presentacion: Propuesta de

titulacion

Desarrollo: Propuesta de

titulacion, Bloque Ay B

Presentacion Anexo 2y

Anexo 3 (de ser el caso)

Aprobacion Perfil de

Titulacion

Capitulo 1: Marco Tedrico

Capitulo 2: Metodologia

Capitulo 3: Resultados y

discusion

Capitulo 4: Conclusiones y

recomendaciones

Revision de bibliografia y

anexos

Presentacion del proyecto

final

Nota. Cronograma de las actividades de realizar la investigacion.
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