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Resumen Ejecutivo

El Restaurant turistico CSM sac. Ubicada en la av. Avelino Céceres 942, una empresa que
decidid invertir en el grupo de recreacion y gastronomia, centrandose sus operaciones en un 80% en el
rubro gastronémico lo que le ha permitido tener una clientela permanente por la buena atencion y la

variedad gastrondmica que presenta, desde plantos regionales, pescado y marisco y platos nacionales.

La empresa decidi6 realizar un andlisis de la situacién de la empresa, encontrado problemas de
direccion, sin quitar el mérito a la buena gestion del duefio, siendo el afio 2019, un afio dificil,
terminando en perdida, producto de la crisis sanitaria que todos hemos vivido, poca publicidad, fallas

en los procesos que muchas veces ocasiona problemas en el negocio.

Los procesos son de mucha importancia en el rubro gastrondmico, las fallas encontradas en las
compras, como comprar en grandes cantidades, o productos de baja calidad y sobrevaluados hacen en
el tiempo una perdida grande para la empresa, es por ello que se debe revisar los procesos de compra,
de elaboracién de los alimentos, presentacion de los platos, almacenaje para mejorarlos y optimizar

recursos, obteniendo beneficios para el negocio.

La participacion de personal en la implementacion del plan de mejora es primordial, asi como
la capacitacién en tema de atencion al cliente, preparacion de comida y gestion de restaurante

contribuira a dar un mejor servicio.

Haciendo un analisis de los escenarios en que podria desarrollarse el plan de mejora, se
ha elegido el optimista, con un crecimiento del 25% sobre las ventas del afio 2023, en base a

la aplicacion del plan de mejora.

El plan de mejora tendra una inversion de S/ 26,000.00 soles obteniéndose un TIR de

1153.67% y un VAN de 1,419,847.78 en 5 afios.



Introduccion

El proposito de este trabajo de grado es ayudarlo a conocer sus potencialidades como
empresa, los problemas de gestion que se ha ido presentado, que muchas veces pasan
desapercibidos, pero con un andlisis adecuado y la colaboracién de todos los colaboradores, se
puede encontrar las causas de los problemas y las soluciones. Un tiempo compartido con el
duefio y sus colaboradores que han hecho posible desarrollar este plan de mejora que le ayudara

a enfrentar los problemas del negocio y lograr el lugar que siempre ha ocupado en la ciudad.

Una empresa familiar con mucho camino recorrido, mas de 10 afios en el mercado
gastronémico y deportivo brindado un servicio de calidad, siendo un reto para la expresa
retomar sus actividades el afio 2021, al tener un afio dificil el 2020, el gusto por compartir con

la gente brindando platos basados en pescado y mariscos y comida regional.

La competencia es mayor hoy en dia, por lo cual ha decidido implementar cambios
sustanciales en beneficio de la empresa, desarrollando un plan de crecimiento, incrementar la
publicidad, merchandising y los procesos del negocio, que le permita corregir detalles que en

el tiempo significan pérdidas de tiempo y dinero.

Es un reto para nosotros haber contribuido en la elaboracién del Plan de Mejora que

contribuira al desarrollo del negocio.



Capitulo I. Resefa de la Empresa

Descripcién del negocio

La empresa Restaurant turistico CSM S.A.C, se dedica a la venta de comidas regionales,
criollas como platos marinos de la costa, bebidas, también brinda servicio de alquiler de cancha
sintética, tiene como representante legal al sefior Mariano Vieira Bocanegra, su RUC
20541204513 y se ubica en la Av. Mariscal Céaceres N° 942 en el distrito de Iquitos, provincia de

Maynas, regién Loreto.

Tabla 1 - Datos de la empresa

NUmero de RUC 20541204513
Tipo de contribuyente Sociedad anonima cerrada
Nombre comercial El Corner
Fecha de inscripcion 14/08/2012
Estado del contribuyente ACTIVO
Direccion del domicilio fiscal AV. Mariscal Céceres 942
Sistema de emision de comprobante Manual / Computarizado
Sistema de contabilidad Manual
Actividad econdmica 5610- Actividades de Restaurantes y de
servicios mavil de comidas.
Comprobantes Electrénicos Factura, Boletas de Venta, Nota de Crédito
Régimen tributario Régimen Amazonia

Fuente: Sunat 07/02/2022

Donde se puede apreciar que la empresa, entre otros datos como la Direccién, se
encuentra en condicion de ACTIVO lo cual nos asegura que la empresa existe y se encuentra en

normal funcionamiento.

Descripcioén del CI1U:

Para conocer el tipo de rubro del negocio lo cual es identificado a través del CIIU
(Clasificacion Internacional Uniforme), RESTAURANT TURISTICO CSM S.A.C. .se establece

de la siguiente forma:
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Principal - ClIU 5610- Actividades de Restaurantes y de servicios movil de comidas.

Tipo de producto

El restaurant “Corner” esta dentro del rubro Restaurantes, Bares y Cantinas. Este ofrece

al comensal platos a la carta, marinos, criollos, regionales, nacionales e internacionales.

Ubicacion del Negocio:

55205 - RESTAURANTES, BARES Y CANTINAS. Se encuentra ubicada
estratégicamente en un lugar céntrico en el distrito de Iquitos, en una avenida principal, con facil
acceso a los cuatro distritos como son: Iquitos, Punchana, Belén y San Juan.

Figura 1 - Ubicacién de la empresa
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“El Corner”

Fuente: (Google Maps, mayo 07-2022)



Figura 2 - Logo del Restaurante

EBENJE

RESTAURANT
Fuente: empresa

La empresa cuenta con los siguientes ambientes:
- 2 cachas sintéticas
- Zona de restaurante

- Zona de parqueo de motos

Figura 3 - Fotos de ambiente del negocio

Productos y servicios.

La empresa brinda los siguientes servicios:

e Alquiler de cacha sintética.

11
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e Ceviche de doncella, duos, trios, pulpo a la parrilla, parihuela, arroz con marisco, chaufa con
mariscos, sudado de doncella, chaufa amazénica, sudado de chita, etc.

o Refresco de frutas naturales, Camd Camu, maracuyé entre otros.

o Bebidas gasificadas: gaseosa inca kola, coca cola, powerade, agua sin gas y con gas.

o Bebidas alcohdlicas: cervezas personales, cervezas de 630 ml.

e Tragos: pifia colada, baileys, daiquiri de fresa, anti covid, pasion cérner, chilcanos, entre otros.

El negocio se ha ido consolidando, gracias al estricto control de preparacion de alimentos
gue tiene la empresa, es de mucha importancia que el producto que ofrecemos este fresco, bien

preparado y de una buena presentacion.

Al inicio de las actividades la empresa centro su posicionamiento en el mercado, en ser
un centro deportivo, donde los clientes hacen deporte y disfruta tomar una cerveza, hoy la
tematica ha ido cambiando ya que el restaurante ha tenido una mayor aceptacién lo que ha hecho

que una cacha se convierta en un espacio mas del restaurante.

Considerando que el sector ha sido golpeado en los dos afios de la pandemia, pero este afio
2022 el escenario es distinto, lo cual consideramos que ira mejorando, como indica Michele
Barton, presidenta de la camara de gastronomia que el sector gastronémico se recupera a finales

del 2022.



Tabla 2- Modelo Canvas, Restaurante
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METODO CANVAS

8. SOCIOS CLAVES 7.

e Proveedores responsables y
puntuales.

e Personas: chef, ayudante, jefe | e
de sala, mozos.

ACTVIDADES

CLAVES

Seleccion de alimentos
frescos del dia.
Promociones y sorteos.
Correcta preparacion de
diversos platos marinos
y regionales.

Atencion eficiente y
rapida.

e Community manager. .
e Proveedor de Grass sintético .
[ ]
€ ‘-‘
-

Personal especializado
en chefs, meseros.
buena infraestructura.
Cocina moderna vy
diversos equipos.
Sistema de control de
restaurante.

4.- RELACION DE
CLIENTES

1. PROPUESTA DE VALOR

o Oferta gastrondmica en base a
insumos marinos frescos con
atractivo visual del plato, la
sazon.

e Atencion personalizada a sus
clientes, donde se satisfaga las
necesidades de los clientes.

Atencion al cliente
en local, via correo.
Redes sociales.

e Can

chas sintéticas de calidad A1, lo

gue hace una experiencia

futbolistica agradable.
3.- CANALES
e Local
e Llamadas

telefonicas.

e Atencion al cliente,
Delivery, reservas.

e Redes sociales,
WhatsApp.

2.- SEGMENTACION DE

CLIENTES

o GeoFigura: ciudad de
Iquitos.

e DemoFigura: Personas

con edades entre 20 a 60
afios que gusten de la
comida marina.

Personas que les gusta el
Futbol.
Nivel
A B, C.
Familias.

socioeconémico

et

|

9. ESTRUCTURA DE COSTOS

e Sueldo de personal.

e Alquiler y mantenimiento del local.
e Pago de publicidad.

e Pago de servicios bésicos.

e Impuestos.

e Adquisicion de materia prima (insumos, bebidas).

5. FUENTE DE INGRESOS

e Venta de bebidas, licores.
e Ventas delivery.
e Alquiler de cachas deportivas.

e Venta de platos con pescado, mariscos y platos regionals
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Descripcién del modelo Canvas

Propuesta de Valor

El restaurante El Corner, tiene una variedad de platos con pescado y mariscos, siendo muy
cuidadoso en su preparacidn que en todo momento pasa por un control de calidad por el chef. Asi
mismo ofrecer platos regionales con productos fresco, muy solicitado por los clientes que visitan
el local, pudiendo disfrutar de un ambiente fresco y ventilado dando un servicio personalizado

buscando que el cliente pase un rato agradable en nuestro local.

Segmento de clientes

= Variable geogréafica: va dirigido a clientes que residen en el distrito de lquitos entre las
edades de 20 a 60 afios, que le gusta las comida a base de pescado y mariscos, platos regionales
bien preparados.

» Variable Psicogréfica: va dirigido a jovenes que practica futbol, que suelen quedarse a
compartir con sus amigos unas cervezas y piqueos.

= Familias que desea pasar momentos agradables consumiendo comida marina, seleccionando
el local por el espacio amplio y la musica muy suave, que permita conversar.

e JOvenes profesionales que les gusta la comida marina y compartir con los amigos.

e Variable socio- econdmicas: A.B.C.
Los productos que ofrece el restaurante estan de acuerdo al mercado y por tener una gran
competencia, tiene un precio promedio en el mercado y no necesariamente hay que tener un

salario u otros ingresos econémicos altos para consumirlo.

Canales

El principal canal de comunicacion es un trato y atencion al cliente de calidad, el cual se
realiza en el local que estd ubicado en la Av. Mariscal Caceres N°942, también a través de

Ilamada telefénica, WhatsApp y correo, brindado una atencién adecuada que haga sentir al cliente
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la importancia que tiene para nosotros. Atencidn personalizada es una clave para poder concretar
gue el cliente visitante regrese y tenga la mejor experiencia en nuestro local y disfrute su comida.
El trato directo, amable y atento en todo momento haré que su experiencia gastrondmica sea una
de las mejores. Del mismo modo en el alquiler de canchas sintéticas, nos esmeramos porque las
personas pasen un grato momento en el restaurante cérner jugando futbol. Como empresa les
brindandoles pelotas profesionales de futbol, alumbrado adecuado en las noches y canchas

limpias.

El pedido delivery se realiza mediante PEDIDOS YA, la reserva de canchas sintética es
via WhatsApp y via presencial, redes sociales hara que la comunicacion sea fluida y que el cliente
sienta que recibe la debida atencidn, también las reservaciones permitiran que el cliente llegue a

nuestro local en la hora indicada encontrado su mesa seleccionada.

Relacion con los clientes

La relacion con los clientes es a través de las redes sociales, creando una comunidad
alrededor de la marca., buscando la interaccion y comunicacion de nuestros eventos, promociones
de la semana. Es de mucha importancia para nosotros estar conectados con nuestros seguidores

parta poder conocer su experiencia en nuestro local.

La publicidad radial es también un modo que realizamos para poder comunicar nuestras

actividades y servicios que ofrecemos, recalcando las ventajas que tiene nuestro negocio.

Fuentes de ingreso:

Las principales fuentes de ingreso son:
e Las ventas de directa en el local

e Ventas por delivery

¢ Alquiler en canchas sintéticas.
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Recursos claves:

Contamos con los siguientes recursos claves para lograr que el cliente tenga una
experiencia agradable. El chef es fundamental en nuestro negocio ya que es quien brinda los
mejores platos, con una debida presentacion de los platos de comida. El local amplio, bien
distribuido nos ayuda a ofrecer nuestro servicio de la manera Optima, cachas sintéticas con
bastante luz, grass limpio, seguido del area de restaurante, un ambiente ventilado, con bastante
luz natural, acogedor y la zona de parqueo de motos brinda seguridad de sus vehiculos a los
clientes. El sistema de ventas y control de almacén nos permite mejorar nuestro proceso de
atencion, desde la toma de pedido, cocina, entrega y facturacion hace que los tiempos de atencion

este controlados, permitiendo mejorar la rapidez de entrega de los platos solicitados.

Actividades claves:

Entre las actividades claves tenemos la correcta seleccion de los insumos, frescos y del
dia, que permitiran ofrecer platos bien sabrosos y de buena presentacion. Las reservas permiten
gue el cliente sea atienda en la hora pactada y tenga su mesa reservada, logrando asi conocer al
cliente frecuente y que recibira una atencion de calidad. La correcta preparacion es fundamental
para que esto funcione, el control de calidad realizo por el chef garantiza que los platos que se
ofrecen tengan una buena presentacion, la proporcion adecuada con la buena atencion es de
mucha importancia para que el cliente tenga una experiencia agradable en nuestro restaurante.
La promocion por fechas festivas hace que nuestra marca tenga una presencia en mercado y la

captacion de nuevos clientes, siempre buscando darle el mejor servicio.

Socios claves

Las empresas proveedores son de mucha importancia para garantizar alimentos preparados
en base a productos de calidad:

e VVerduleria, fruteria LA PARADA
e Comercial MAAC

¢ Negocios Consuelo Panduro Mori
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o Mariscos Aracely

o CSM corporacion oriente “Supermercado los Portales”
e Comsermalu E.I.R.L

e Embotelladora la selva S.A

e Cerveceria San Juan S.A

o Niserco S.A.C

e Comercial Chang

El personal es un socio clave para el funcionamiento del negocio, es el presentador del
negocio, nuestra carta de presentacion, una adecuada atencion hacia todos los clientes y rapidez
en la toma de pedidos y la buena comida garantizan que el cliente regrese. Otro recurso el digital
manager quien sera quien hard que nuestra marca se convierte en el huarique preferido de los
empresarios, profesionales, deportistas y demas personas de nuestra ciudad. El digital manager
nos asesora sobre el trabajo en redes sociales y el servicio delivery buscando la captacién de

clientes y su debida fidelizacion.
Estructura de costo

La estructura de costos esta formada por:

Costos fijos:

e Pago de servicios (agua, luz, teléfono, internet, alquiler, sistemas, seguridad)
e Pago de remuneracion al personal

Costo variable:

¢ Insumos (pescado, verduras, arroz, condimentos, carnes, pollo, etc)

e Platos descartables.

e Utiles de limpieza

e Impuestos
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e Adquisicién de bebidas y licores.

e Publicidad, promociones y eventos.

Mision, vision, valores corporativos y objetivos estratégicos de la empresa
Mision

El restaurant Turistico CSM SA.C es una empresa dedicada a brindar momentos
inolvidables y servicios gastronomicos de alta calidad; ponemos todo nuestro “amor” y maximo

empefio en beneficio de nuestros clientes; desarrollamos nuestro servicio a partir de los talentos

y los valores de nuestros colaboradores

Vision:

El restaurant Turistico CSM S.A.C se ve de aqui al 2027 con sucursales a nivel nacional y

expandiendo la gastronomia que viene ofreciendo desde sus inicios.

Valores Corporativos

e Calidad: Ofrecemos a nuestros clientes el mejor servicio para que asi puedan sentirse a gusto
en nuestro establecimiento. Un cliente satisfecho y feliz empieza en la seleccion de los
productos, continGia con el carifio y conocimientos que se emplean en su elaboracion, y
finaliza con la amabilidad, simpatia y profesionalidad que se emplean al servir cada plato que
sale de la cocina.

e Profesionalidad y Pasién: Solo contamos con profesionales comprometidos y que disfrutan
haciendo bien su trabajo. Estar siempre dispuesto a dar lo mejor de uno mismo, es un requisito
indispensable para conseguir que la experiencia de nuestros clientes sea muy agradable.

e Amabilidad y Cortesia: Exigimos un trato calido y educado y profesional hacia nuestros
clientes. Estamos siempre pendientes de su comodidad y nos anticipamos a lo que puedan
necesitar. También exigimos este mismo trato entre los miembros del equipo, y hacia nuestros

proveedores. Creemos que conseguir un ambiente agradable dentro, se transmite hacia fuera.
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e Humildad y Agradecimiento: Sabemos que no somos perfectos. Y saberlo es la fuerza que
nos va a hacer mejorar dia a dia. Porque tenemos humildad para reconocer que siempre se
puede mejorar, y tenemos voluntad y ambicidén para conseguirlo. También sabemos que
nuestro trabajo ni tiene sentido sin nuestros clientes, y agradecemos profundamente siempre
a cada cliente que entra en nuestro restaurante, la confianza que deposita en nosotros.

e Trabajo en Equipo: Creemos en la formacidn, el compaferismo, en compartir la experiencia
con los més jovenes o noveles, en la comunicacion, la buena organizacién y en el compromiso

con el objetivo comin de agradar, sorprender y en definitiva hacer felices a nuestros clientes.

Obijetivos Estratégicos generales

e Posicionar la marca del Restaurante EI Corner, en base a su calidad de comida y la atencién

en los servicios brindados, haciendo que los clientes tengan una experiencia inolvidable.

Objetivos especificos

e Lograr una mayor gestion de la publicidad y la promocion de nuestros productos, con ofertas
y descuentos para gestionar el crecimiento de la organizacion en un 20% en el afio 2022.

e Contar con personal altamente calificado en la preparacién de comidas marinas, regionales
los cuales deben tener un alto nivel de creatividad para innovar en los sabores de nuestros
platos y bebidas y darle una experiencia gastrondmica Unica e inolvidable en el primer
semestre del 2022.

e Lograr una mejora en los procesos internos de la empresa, buscando siempre optimizar los

recursos para alcanzar los objetivos impuestos por la empresa.

Breve resumen de la trayectoria empresarial

La empresa RESTAURANT TURISTICO CSM S.A.C fue creada el 19 de julio del 2012
con un capital social de 331,164.00 soles, siendo los accionistas de la empresa el sefior Carlos H.

Mercado Sotomayor y la sefiora Ménica R. Mercado Sotomayor. El 15 de octubre del 2022, se
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incorpora como accionista la Sra. Sonia Carolina Mercado Sotomayor. EI 09 de enero del 2014,

el sefior Humberto Mercado Herve Mercado Vilchez dona a la sociedad 188,000 acciones con un

valor nominal de 1 sol, quedando un capital social de 519.164.00 soles de la siguiente manera:

e Carlos H. Mercado Sotomayor
e Monica R. Mercado Sotomayor

e Sonia C. Mercado Sotomayor con

173,055.00 acciones

173,055.00 acciones

173,055 acciones

El 14 de mayo del 2014, la sociedad acuerda reducir el capital social de 188,000 soles

mediante la devolucion de aportes correspondiente a un inmueble ubicado en la calle Raimondi

N° 267-269-273, Iquitos valorizado en 331,164.00 soles. El 10 de diciembre del 2018, los socios

Carlos Mercado, Monica Rita Mercado, Carolina Mercado acuerdan donar sus acciones a los

sefiores Humberto Vilchez y Sonia Rita Sotomayor Prieto de Mercado, quedando el capital social

de la empresa de la siguiente manera:

Tabla 2- Capital de accionistas

Accionistas Capital %
Humberto Herve Mercado Vilchez 186,000.00 98.94%
Sonia Rita Sotomayor Prieto de Mercado 2,000.00 1,06%
TOTAL 188,000.00 100.00%

Fuente: elaboracion propia

Local y distribucion

La ubicacidn del local es en la Av. Mariscal Céceres N° 942, Distrito de lquitos, Provincia de

Maynas y Departamento de Loreto.

Figura 4 - Ubicacion del local

Av. Mariscal Caceres 942

Calle Ramén Castilla




Fuente: Elaboracion propia

Figura 5 - Plano del negocio

Fuente: Elaboracion propia

El local tiene la siguiente distribucidn:

El local cuenta con las siguientes areas:
e 02 cachas sintéticas

e Cocina

e Comedor

e Servicios higiénicos

e Avrea de parqueo de motos.

Ventas de los Gltimos afios

21
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Es de suma importancia mencionar que la empresa ha tenido un crecimiento cada afio, solo

en el afio 2020, la empresa decidio cerrar por la crisis sanitaria que se estaba viviendo por el

COVID-19 y con la finalidad de salvaguardar las vidas de sus trabajadores se decidié cerrar el

restaurante.
Tabla 3 - Ventas netas 2016 al 2019
Afos | 2017 2018 2019 2020 2021
Ventas 1,395,191.00 | 1,390,666.00 | 1,434,415.00 | 282,965.00 | 1,170,995.00
Fuente: elaboracién empresa
Figura 6 - Ventas netas 2016 al 2019
Ventas netas 2017 - 2021
1,395,191.00 1,390,666.00 1,434,415.00
1,500,000.00 1,170,995.00
1,000,000.00 | l
282,965.00
500,000.00
0.00

2017

2018

m 2017

FFuente: elaboracion propia

Principales clientes

2018 m2019

2019 2020

2020 m2021

2021

La empresa ha ido creciendo afios tras afios, teniendo una clientela fija que con frecuencia

asiste al restaurante, el local ha cambiado mucho con respecto al inicio, teniendo una mejor

infraestructura.

Existen empresas de turismo que llevan a sus turistas a almorzar en nuestro restaurante,

también estan las familias, profesionales, corporativas etc. Haciendo un analisis de Pareto, podria

decir que las empresas solo representan el 20% de las ventas y el 80% de las ventas es el publico

en general que visitan frecuentemente el local, las cuales podemos clasificarlo por grupos.
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. Familias 45%
. Amigos 35%
. Empresas eventos 20%

Mediante el analisis de la informacién se pudo determinar que la mayoria de cliente viene con
familia al restaurante, teniendo un publico identificado con el servicio, siendo recurrente en su
visita al restaurante de manera frecuente.

Nuestro local es acogedor, familiar y eso ha permitido tener que atender familias que viene a
compartir momentos agradables en nuestro local, asi mismo también hay un grupo que suma el

35% de las atenciones a jévenes que viene a practicar deporte y disfrutas bebidas entre amigos.
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Capitulo 1. Analisis del Entorno

Entorno empresarial

El entorno empresarial hace referencia a los factores externos a la empresa que influyen
en la empresa y que condicionan su actividad, del entorno, es por ello por lo que la empresa
Restaurant turistico CSM S.A.C realizo un analisis del mercado al iniciar sus actividades. La
empresa debe ser capaz de conocer su entorno, adaptarse a las necesidades, prever los cambios

con anticipacion, evaluar esos cambios y prepararse para cuando se produzcan.

La crisis sanitaria que vivimos nos ha hecho ver gue tenemos un entorno inestable, donde
la competencia informal va en aumento, la materia prima esta con precios elevados, debiendo

tomar decisiones para poder seguir en el mercado.

Factor econdmico

El Perd tiene fundamentos macroeconémicos sélidos, entre ellos una deuda
publica relativamente baja en relacion con el PBI, reservas internacionales
considerables y un sélido banco central. La economia peruana tuvo un fuerte repunte
en 2021, pero la reduccion de la pobreza se ralentizé debido a rigideces estructurales
en el mercado de trabajo y a la inflacion. Las proyecciones son que el crecimiento del
PBI regresara a su tendencia prepandemia de cerca del 3 por ciento anual en 2022, ya
que el impulso favorable de los precios de exportacion compensa la incertidumbre

politica.

Luego de una fuerte recesion en 2020, el PBI real crecié 13,3 por ciento en
2021, alcanzando su nivel prepandemia. La recuperacion se debi6 principalmente a la
demanda interna, impulsada por la expansion del gasto tanto pablico como privado. Si
bien los niveles de empleo préacticamente han retornado a sus niveles precrisis, este
hecho esté& asociado en gran medida a empleos de baja calidad en el sector informal.

De hecho, el empleo formal en las zonas urbanas sigue siendo mas de un 20 por
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ciento inferior a los niveles prepandemia. La baja calidad del empleo ha llevado a una
reduccidn de los ingresos a nivel de hogares, y para fin de afio el salario promedio
todavia se encontraba 13 por ciento por debajo de aquel registrado en 2019. Debido
principalmente al repunte del PBI, la pobreza se redujo en un estimado de 4,6 puntos
porcentuales en 2021, llegando al 28,3 por ciento, todavia muy por encima de su nivel

de 2019.

Se espera que la economia crezca en aproximadamente 3,4 por ciento en
2022, debido principalmente a los mayores volimenes de exportacion, mientras que la
demanda interna se desacelerara gradualmente. Las exportaciones se veran
apuntaladas por la entrada en operacion de importantes minas de cobre. El gasto de
capital en actividades mineras seguira apuntalando la inversion privada debido a la
continuacion de algunos grandes proyectos de inversién, contrarrestando el impacto
de la baja confianza empresarial. Mas alla de ello, se espera que la recuperacion del
mercado laboral formal, asi como la normalizacion gradual de las actividades, daran

pie a un incremento del consumo privado.

Sector Alojamiento y Restaurantes

El sector Alojamiento y Restaurantes se incrementd en 30,37% por la mayor
actividad del subsector alojamiento (86,90%) y del subsector restaurantes (26,36%).
El resultado del subsector restaurantes fue explicado por el mayor flujo de comensales
por efecto de la ampliacién de las horas de atencion, impulsado por el avance en el
proceso de vacunacion, incremento de la cobertura del servicio delivery,

reestructuracion de espacios y alianzas comerciales con empresas financieras.

De acuerdo con la Cdmara Nacional de Turismo, antes de la pandemia existian
més de 200,000 restaurantes que brindaban empleo a més de 1 millén de personas a
nivel nacional. Las medidas sanitarias implementadas para contener el virus originaron

el cierre de cerca del 50% de los negocios del sector restaurantes. (INEI, 2022)
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Factor socioculturales

El Covid19 ha generado diversos cambios en la vida de las personas: desde la
manera de socializar entre amigos y familiares; hasta la forma de trabajar. Y si bien
poco a poco se estan retomando ciertas actividades, los habitos de consumo han

cambiado.

La nueva percepcion del consumidor peruano a raiz del efecto pandemia son

los siguientes:

Medios de informacion: Los nuevos consumidores valoran mas la fuente de
informacidn para cualquier noticia, esté relacionada o no a la situacion del

coronavirus en el pais.

Manejo de su economia: Priorizan “guardar pan para mayo”. Los nuevos
consumidores han reajustado la economia del hogar. Con respecto al método de pago,
hay un menor uso de efectivo y un incremento en la preferencia por los pagos

electronicos para evitar tener contacto.

Nuevas habilidades: Durante la cuarentena, los consumidores desarrollaron
nuevos hobbies que, a su vez, se convirtieron en nuevas habilidades. Por ejemplo,

cocinar, hacer deporte, entre otros.

Estado emocional: Si bien las restricciones no son las mismas de hace un
afio, los casos de coronavirus y sus variantes contintian siendo un factor estresante
para el consumidor peruano. Es asi que se han convertido en un usuario mucho mas
selectivo, desde qué medios consume, qué usuarios sigue en redes sociales e incluso

se alejan de amistades que les provocan una carga negativa.

El 53 % de consumidores peruanos dispuesto a gastar mas en 2022, pero
ahorrara en diversion y restaurantes. Se estima que el 53 % gastard mas, pero ahorrara
en diversidn, restaurantes y moda, de acuerdo con el informe “Oportunidades del
Consumidor Peruano hacia el 2022”, de Arellano Consultoria. (PQS, 2021)
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El dia del ceviche

El ceviche es un plato peruano por excelencia, teniendo un sabor Gnico y que cautiva
los paladares de todo comensal. En el 2004, fue declarado como Patrimonio Cultural
de la Nacion y, en el 2008, el Ministerio de la Produccion designo oficialmente el 28

de junio como el Dia del Ceviche.

¢Cuando es el Dia del Ceviche?

Todos los 28 de junio se celebra el Dia del Ceviche, para exaltar el valor cultural y
gastrondémico que tiene este platillo en el &mbito nacional, puesto que presenta
diversas variedades de acuerdo al lugar donde se prepare. Tiene formas Unicas de

prepararse en Arequipa, Loreto, Piura y Tumbes.

Dia del Ceviche: historia 'y origen

De acuerdo con los historiadores, se cree que este platillo tuvo su origen en la cultura
moche, la cual se desarroll6 entre los siglos I1'y VIl en el valle del rio Moche, y que
se extendid hasta los valles de la costa norte del actual Perd. Sin embargo, la mas
fuerte fue la del periodista Federico More, quien en 1952 sefial6 que la

palabra ceviche, cebiche, seviche o sebiche, deriva de “cebo”, nombre que en el siglo
XVI les daban a los bocadillos pequefios. Hoy en dia es uno de los platos peruanos
mas conocidos y valorados en el mundo. (https://elcomercio.pe/respuestas/dia-
nacional-del-cebiche-desde-cuando-y-por-que-se-celebra-el-28-de-junio-gastronomia-

peruana-pesca-revtli-noticia/, 2021)

Nivel de desempleo

Asimismo, este estudio sefial6 que el 82% de los encuestados considero6 que el
nivel de desempleo en el pais es alto; el 16% moderado; y el 2% bajo. No obstante,
entre los que cuentan con un trabajo, el 40% lo hace 100% de manera virtual; el 32%

semipresencial; y un 28% netamente presencial. Ademas, un 41% de las mujeres realiza
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trabajo remoto; y un 36% semi presencial. En el caso de los varones, el 40% realiza

trabajo virtual y solo el 27% labores semipresenciales. (lacamara.pe, 2021)

Factores Politicos
Luego de sobrevivir a su segunda mocién de destitucion, el presidente

peruano afronta una ola de protestas motivadas por el paro de transporte. El

presidente de Per(, Pedro Castillo, sobrevivid hace nueve dias a una mocion de

destitucion, pero, lejos de haberse fortalecido, se enfrenta a un desafio mayor en su

contra en el Congreso y en las calles, ya que los peruanos piden su dimision, tras las

fuertes revueltas y paros en el transporte.

Pero ahora sus aliados también comienzan a deslizarse hacia la critica,

mientras las calles de Lima y otras ciudades son tomadas por manifestantes ante la

pasividad, cuando no inaccion, de la Policia.

Las causas detras de la crisis

Los transportistas empezaron un paro por el alza mundial del combustible, al

gue el Gobierno reacciond con una exoneracion impositiva que tuvo efectos positivos

y comenz0 a desinflar las protestas, todas ellas muy alejadas de Lima. El paro fue la

excusa para que Castillo, de forma imprevista y al filo de la medianoche, decretara un

toque de queda para Lima y la vecina provincia del Callao para este martes cuyas

razones su Gobierno justifico en unos informes que alertaban de posibles saqueos en

la capital. Estas acciones fueron desafiadas por los limefios y la jornada del martes

termind con un asalto al Palacio Legislativo, un ataque y saqueo a los comercios y la

destruccion del mobiliario publico. Tiene una Figura popular peor que la del propio

Castillo, pero el Congreso se ha convertido en el principal obstaculo politico para el

Gobierno. Con una mayoria claramente opositora, en apenas ocho meses el

gobernante ha tenido que superar dos mociones de destitucion, ademas de haber sido

cuestionado en numerosas ocasiones.
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La inestabilidad econémica que puede presentar este afio el pais de Pert es
preocupante, debido a eso ya hay dialogos dentro del gobierno. EI malestar politico
persistente en Per( podria afectar la actividad econdémica este afio, dadas las
revisiones a la baja de la inversion privada, dijo LarrainVial Research en una nota
luego de que el presidente, Pedro Castillo, publicara el martes su gabinete mas

reciente. (Research, 2022)

Factores Tecnoldgicos

Per( encabeza la lista de crecimiento y desarrollo de eCommerce en
Latinoamérica con un 87% este caso, Latinoamérica se presenta generalmente como
una de las opciones mas estimadas por los duefios de tienda y empresas espafiolas; ya
que el comercio electrénico tiene una amplia aceptacion en muchos de sus paises. Asi
mismo, al hablarse espafiol en la mayoria de ellos, exceptuando Brasil, por supuesto.
Ahora bien, dentro de este mercado, Peru se posiciona como el futuro del eCommerce
y retail online. De acuerdo con el informe que ha presentado Euro
monitor International para Google, el panorama de desarrollo del eCommerce en
latinoamerica, se encuentra dominado por Peru con un 87% de crecimiento. Le sigue
de cerca Brasil con un 61% y, Colombia y México con un 53% y 50%
respectivamente. Estos datos marcan las expectativas para el periodo correspondiente
al 2021 al 2025 y se extraen del crecimiento del 2021 con respecto a 2020. Ademas,
estan basados en los hallazgos del estudio realizado por Google y Euro monitor, con
entrevistas a consumidores y retailers lideres de la region

latinoamericana. (marketingdecommerce.ne, 2022)

Por otro lado, la mayor parte de la poblacion en el pais, un 60%, cuenta con
conexion a internet desde cualquier dispositivo; suponiendo esto un aproximado de
19.90 millones de usuarios. A pesar de esto, las conexiones moviles han perdido uso,

con una caida del 5% con respecto al afio anterior, de acuerdo con las estadisticas
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ofrecidas por We Are Social. De una forma u otra, este mercado se presenta como una

gran opcién para el comercio electrénico.

El comercio electronico como una herramienta para la descentralizacion de la
economia en Per(, una de las principales ventajas vendria siendo la comodidad de no
tener que trasladarse hasta Lima para comenzar el desarrollo de un negocio, ya que, al
abrir una plataforma web, las empresas podrian llegar hasta cualquier consumidor en
Peru e incluso a nivel internacional. Lima ha crecido en grandes proporciones
durante las Ultimas décadas, y con ella, la economia del Peru. Y es que el e-
commerce se ha transformado en una oportunidad para las pequefias y
medianas empresas, sobre todo si se tiene en cuenta que, segun un sondeo
realizado por la misma entidad, el 79,8% de quienes afirmaron que si realizan
compras por Internet “valoran que los descuentos online son superiores al de

los precios de las tiendas™. (beetrack.com, s.f.)

Factores ambientales

Comer es un placer y también es un acto de responsabilidad
medioambiental. En los dltimos tiempos esta cobrando fuerza otra manera de entender
la gastronomia y la restauracién. Cada vez somos mas los que valoramos que el
restaurante que visitamos sea respetuoso con el entorno natural, cuide el origen de los

alimentos, recicle y separe los residuos, ahorre energia y valore a sus trabajadores.

Estas condiciones son las que definen a los restaurantes sostenibles, la
préxima revolucion gastronémica. En los afios venideros los restaurantes van a tener
que caminar hacia la sostenibilidad si o si, “para adaptarse a las exigencias de los
clientes, que valoraran mucho que el restaurante sea respetuoso con el

medioambiente.

Impacto medioambiental de las comidas preparadas. Un estudio nos muestra

una comparativa del impacto medioambiental de las comidas preparadas y de las
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comidas caseras. Se realiza un analisis detallado de los dos tipos de comidas y su
impacto en el calentamiento global, en el agotamiento de los recursos abi6ticos, la
acidificacion, la eutrofizacion, etc. Tener una hoja de ruta clara. Ir hacia la
sustentabilidad debe ser una decision consciente y asumida con seriedad. Hay que
establecer lineamientos y marcar hitos que vayan sefialando avances hacia el objetivo
de ser totalmente sostenible. Por ejemplo, tomar la decision de reducir el uso del
pléstico o eliminar el foam (tecnopor) son procesos en los que deben ir probandose
diferentes modelos y desarrollar opciones que no afecten la calidad del producto. Al
2025 tenemos el compromiso de llegar con empaques mas ecoldgicos, con
continuidad, consistencia y un plan desarrollado, haya o no pandemia”. (Valenzuela,

2019)

Trabajar junto a los proveedores. Al buscar alternativas de empaques mas
ecoldgicos, los proveedores de estos productos también crecen. Para ser mas
competitivos logran certificaciones como la FSC (de una Auditoria Alemana) o la
PEFC (de una Auditoria Suiza), que garantizan que todos sus envases de carton
tengan su origen en bosques bien manejados que proporcionen beneficios
ambientales, sociales y economicos. Los lineamientos ‘ecofriendly’ deben extenderse

a la cadena de custodia y el almacenamiento. *

Andlisis de las 5 fuerzas de Porter

En el departamento de Loreto, distrito de lquitos, hay muchos restaurantes, la
oferta es grande, asi como la demanda, por lo cual consideramos atractivo y
competitivo, donde debemos marcar la diferencia en nuestros servicios y los platos
gue ofrecemos, un factor de alta importancia que permite comparar la ventaja
competitiva del restaurante El Corner frente a otros centros negocios y formular

estrategias que permitan alcanzar los objetivos establecidos.
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e Amenaza de nuevos competidores (ALTA)

El nivel de crecimiento en el rubro de gastronémico es grande donde aparecen
nuevos restaurantes locales y econémicos que también pueden vender platos con
pescado y marisco o comida regional de buena calidad, pero a méas bajo costo y a

diferentes tipos de segmentos, disminuyendo la participacion en el mercado.

Los posibles competidores futuros son aquellos que ante una necesidad de no
contar con empleo emprende el negocio de venta de comida, apareciendo muchos
restaurantes de venta de pescado y marisco con precio asequible al pablico
consumidor. Este indicador hace referencia a las barreras de entradas. Si dichas
barreras son bajas en un sector empresarial, entonces la amenaza de nuevos
competidores sera alta, ya que para entrar requiere menos capital, personal y
logistica. Sin embargo, si las barreras de entrada son altas, entonces es probable no

tener nuevos competidores entrando a su sector empresarial.

El siguiente cuadro muestra a los posibles competidores, empresas
consolidadas que de aplicar la economia de escala podrian afectar la participacion

del segmento del cual se beneficia el Restaurante, por ende, la competencia es

mayor.
Tabla 4- Competidores potenciales
CENTRO DEPORTIVO
CHAMPIONS

Empresa dedicada a la venta de
comidas y bebidas, asimismo alquiler |  prmrr—— SEPORTIVO aH
de canchas deportivas. :

Direccion: Frente a la plaza Grau de HAM]"IDN .
Punchana. Iquitos, Loreto, Per(, [ o [ DY
16003. )
Ruc:

Teléfono: 955216172




CAVALLI CLUB

Restaurante, lounge y club deportivo,
Ofrece servicios de ventas de comidas
y bebidas, alquiler de cancha de futbol
y cancha de véley.

Direccién: ABTAO 1403

@

wto de encuentro.

Ruc:

Teléfono: 983701331

PERIKO’S RESTAURANT
CEVICHERIA

Restaurante ofrece servicios de ventas |:
de comidas y bebidas, Alquiler de |F

cancha de voley y futbol.

Direccion: Calle putumayo Mz k Lt 5
(altura putumayo cdra. 27)

RUC: 20603220324

Teléfono: 991559503

CENTRO DE CONVENSIONES
DEL PARDO

Centro recreativo que ofrece servicios
para eventos deportivos, culturales,
conciertos. Servicio de comida y
bebidas.

Direccion: Av. Mariscal Caceres
1042-1088 Iquitos

Ruc: 20408552380

Teléfono: 980001453

Fuente: Elaboracion propia

La amenaza de los productos sustitutos (ALTA)
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Aqui se puede considerar los restaurantes como pollerias, restaurantes que

vende menu, comida vegetaria, restaurante que vende parrillas, siendo opciones

para el consumidor pueda elegir.

Estos tipos de sustitutos representan una amenaza significativa en el

sector, debido a que el cliente puede elegir entre la variedad de comida que se

ofrece en la ciudad, considerando que todo entra por los ojos, la competencia en el

sector gastrondmico es muy alta y en encima se suma la competencia de los

productos sustitutos, dependera de las estrategias que se aplica para lograr la

preferencia del consumidor, analizando podria decir que la competitividad es Alta.
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Tabla 5- Productos sustitutos

Brasas Peruanas
“"La Panka”

Grill & Bar
“Chilli’s”

Hamburgueseria

“Bembos”

Fuente: elaboracion propia

Poder de negociacion de los proveedores (BAJO)

Con respecto a los proveedores existe un mercado organizado que abastece de
los productos que necesita el restaurante, cumpliendo con los estandares de
calidad, precio, puntualidad. En nivel de negociacion es bajo.

Entre los principales proveedores tenemos:

Tabla 6- Principales proveedores

Proveedores Producto

CSM CORPORACION ORIENTE SAC Productos: Abarrotes, carnes,
Empresa peruana dedicada a la venta al por
menor de otros productos en almacenes no
especializados lechuga, rocoto, harina, azucar,
Direccion: Calle Morona 171, Ilquitos,
Maynas, Loreto

Ruc: 20493654463

verduras, leche, papa, camote,

aceites entre otros.
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EMBOTELLADORA LA SELVAS.A
Empresa que tiene como actividad Ila
elaboracion de bebidas no alcohdlicas,
produccién de aguas minerales y otras aguas
embotelladas.

Direccion: calle putumayo Nro. S/N (Esquina
con Alzamora)

Ruc: 20114050025

Productos: Agua minerales con gasy
sin gas, gaseosa descartable en todos
los tamarfios y Powerade.

PANDURO MORI CONSUELO

Venta al por menor de alimentos en comercios
especializados

Ruc: 10431369350

Productos: Pescado doncella y
pescado paiche.

CERVECERIA SAN JUAN S.A

Empresa que tiene como actividad
elaboracién de bebidas malteadas y de malta.
Ruc: 20128915711

Direccion: Misti 979, lquitos

Productos:  bebidas  alcoholicas
(cervezas), agua con gas y sin gas, ron

capitan.

Fuente: elaboracion propia

Poder de negociacion de los clientes (MEDIO)

Los clientes cada dia son mas exigentes con el rubro gastronémico, por el

boom que estamos viviendo, pudiendo elegir donde comer, dependera mucho del

precio, calidad y servicios que reciba. La oferta es amplia y hay restaurante para

cada tipo de cliente, dependera mucho de las estrategias de marketing y

publicidad para captar clientes.

Rivalidad entre las empresas

La rivalidad entre competidores esta en el centro de las fuerzas y es el

elemento mas determinante del modelo de Porter. Es la fuerza con que las

empresas emprenden acciones, para fortalecer su posicionamiento en el mercado y

proteger asi su posicion competitiva, marcado la diferencia con sus competidores.

La situacion actual que vivimos viene acompariada de la competencia, donde

compiten en precios, publicidad, innovacion, calidad del producto/servicio. La

rivalidad entre los competidores definira la rentabilidad del sector, cuanto menos

sea competitivo se encuentre un sector, normalmente sera mas rentable y

viceversa.




Perfil competitivo

Tabla 7 - Perfil Competitivo
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Fuente: Elaboracion propia

muestran que el restaurante EI Corner tiene una calificacion de 3.55, con

CENTRO PERIKO'S CENTRO DE
CORNER DEPORTIVO CAVALLI CLUB RESTAURANT CONVENCIONES
CHAMPIONS CEVICHERIA DEL PARDO
Factores
criticos de |Ponderacion| Calificacion | Puntaje | Calificacion| Puntaje | Calificacion | Puntaje | Calificacion| Puntaje | Calificacion| Puntaje
éxito
Calidad en 015| 4 06 4 06 3 045| 3 045 3 0.45
el servicio
Precio 00| 4 04 4 04 4 040| 4 020 4 0.40
Ubicacion 010] 4 0.4 2 0.2 3 ) E 03] 4 0.40
Horario de 010 3 03 3 03 3 03| 3 02| 3 0.30
atencion
Delivery 010] 3 03 3 03 1 010] 1 010 1 0.10
Tiempo de 010 3 03 3 03 1 ol0| 1 ot0| 1 0.10
entrega
;”fra“"“c‘ 01w0| 4 04 4 0.4 4 040| 3 03| 1 0.10
Garantia en 010 3 03 3 03 3 03| 3 03| 3 0.30
el servicio
Seguridad 005| 4 02 4 02 4 020| 4 020 4 0.20
de los local
Persona 005| 3 0.15 3 0.15 2 ot0| 2 ot0| 2 0.10
caligicado
Publicidad 005| 4 02 4 02 3 015 3 015| 3 0.15
on/off line
.00 3.55 335 2.80 2.70 2.60

En base a la matriz del estudio competitivo, los resultados de la tabla nos

calificacién alta en calidad de los productos, competitividad en el precio, esos

elementos es mas que suficiente para que un servicio se brinde éptimamente.



Perspectiva del diagnostico empresarial

Tabla 8 - Diagndstico empresarial
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Perspectiva

Obijetivos

Financiera

Cliente

. »

Procesos internos

crecimiento

Aprendizaje y

Fuente: Elaboracion propia



Anélisis financiero
Tabla 9 - Analisis horizontal y vertical

| Historico | Analisis vertical | Analisis horizontal |
[ 2019 2020 2021 | Av.2019 AV-2020 AV-2021 | AH.2020 AH. 2021 |
Activo Corriente
Ventas y equivalente a efectivo 63,708.00 44,720.00 9.16% 7.75% N #iDIV/0!
Cuentas por cobrar comerciales a terceros (netos 32,694.00 1,276.00 2,173.00 4.70% 0.24% 0.4% -96.10% 70.30%
Cuentas por cobrar comerciales relacionadas 150.00 192.00 0.03% 0.0% 28.00%
Otras cuentas popr cobrar a terceros 3,199.00 5,171.00 6,477.00 0.95% 1.1% 61.64% 25.26%
Existencias 17,708.00 1,099.00 16,527.00 2.55% 0.20% 2.9% -93.79% 1403.82%
Gastos pagados por anticipado 2,378.00 1,405.00 1,823.00 0.26% 0.3% -40.92% 29.75%
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 119,687.00 9,101.00 71,912.00 17.21% 1.68% 12.46% -92% 690%
Activo no Corriente
Inmuebles, maquinarias y equipos 575,777.00 533,743.00 505,046.00 82.77% 98.32% 87.54% -7% -5%
Depreciacion
Impuestos diferidos 155.00
TOTAL ACTIVOS NO CORRIENTE 575,932.00 533,743.00 505,046.00 82.79% 98.32% 87.54% -7% -5%
TOTAL ACTIVOS 695,619.00 542,844.00 576,958.00 100.00% 100.00% 100.0% -22% 6%
Pasivo Corriente
Sobregiros bancarios 748.00 0.14% - -100%
Renumeracion por pagar 7,538.00 7,433.00 1.29%
Tributos por pagar 6,626.00 6,130.00 1.06%
Cuentas por pagar comerciales a terceros 5,495.00 271.00 13,679.00 0.05% 2.37% -95% 4948%
Cuentas por pagar comerciales a partes a relacior 288.00 2,293.00 3,725.00 0.42% 0.65% 696% 62%
Impuesto a la renta corriente 2,292.00 2,036.00 0.35%
Otras cuentas por pagar a terceros 1,013.00 2,569.00 10,384.00 0.47% 1.80% 154% 304%

Otras cuenta por pagar a terceros a acc. O partic.

Otras cuentas por para a relacionadas

Préstamos a instituciones financieras CP

TOTAL PASIVO CORRIENTE 23,252.00 5,881.00 43,387.00 7.52% -75% 638%
Pasivo No Corriente

Préstamos a instituciones financieras LP

Otras cuentas por pagar a terceros a Acc. O Part.

TOTAL PASIVO NO CORRIENTE

TOTAL PASIVO 23,252.00 5,881.00 43,387.00 1.08% 7.52% -75% 638%
Patrimonio

Capital 188,000.00 188,000.00 188,000.00 1.08% 32.6% 0% 0%
Reserva legal 37,600.00 37,600.00 37,600.00

Excedente de revaluacion: Capital Adicional

Resultados acumulados 348,392.00 606,767.00 - 45,404.00 74% -107%
Dividendos pagados afio 2013

Resultados del ejercicio 258,375.00 - 45,404.00 91,516.00 1.08% 15.9% -118% -302%
(Dividendos a cuenta) - 160,000.00 - 250,000.00 261,859.00 56% -205%
TOTAL PATRIMONIO 672,367.00 536,963.00 533,571.00 34.63% 92.5% -20% -1%
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 695,619.00 542,844.00 576,958.00 100.00% 100.00% -22% 6%

Fuente: Elaboracion propia
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Financiera

Al tomar estos tres periodos histéricos, podemos notar que la empresa ha ido
bajando sus ingresos como se puede aprecias desde el 2019 al 2020, 2021, debido a la

crisis sanitaria mundial del COVID — 19, que hizo que no podamos trabajar.

Estado de situacién financiera

Activos

En el afio 2019, la cuenta que representa mayor activo es las ventas, que
representa el 9.16%, seguido de la cuenta por cobrar que representa 4.70% sobre los
activos. En el afio 2020, la empresa estuvo en inactividad producto de la pandemia,
teniendo que entrar en cierre debido a que no se podia trabajar y se decidi6 no realizar
ninguna actividad por seguridad del personal. EI 2021, realiza una apertura del
negocio, mejorando los ingresos con un 7.75% y las existencias con un 2.38% de los
activos corrientes. La empresa posee un activo en inmuebles, maquinarias y equipos
gue representan en el afio 2019, el 82.77%, el 2021 con el 87.54%, que es de suma
importancias para las actividades recreativas de alquiler de canchas y del servicio de

restaurante.

Pasivos
Respecto a las obligaciones de la empresa, no mantiene deudas importantes
de corto ni de largo plazo, estos solo sufrieron un incremento entre periodos 2019 -

2021 del 7.5% el 2021 y en el afio 2019, tenia un 3.34%.

Patrimonio

Es aqui donde se observa los mayores cambios y variaciones, mientras que el
capital social ha permanecido intacto, se ha incrementado los resultados acumulados y
el resultado del ejercicio ha bajado producto de la crisis sanitaria que estamos

viviendo.
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En resumen, se observa que los activos se han mantenido, teniendo una
disminucién en algunos periodos, consideramos que en otro escenario sin pandemia la

empresa podria haber mantenido su crecimiento.

Tabla 10- Estado de resultados

ESTADO DE RESULTADOS
RESTAURANTE TURISTICO C.S.M. SAC
del 1de enero al 31 de diciembre

Historico Analisis vertical Analisis horizontal

2019 2020 2021 AV-2019 AV-2020 AV-2021 | AH.2020 AH. 2021
Ventas netas 1,434,415.00 282,965 1,170,995 100.00% 100.00% 100.00% -80% 314%
Costo de ventas 807,730.00 208,500 681,252 56.31% 73.68% 58.18% -74% 227%
Utilidad Bruta 626,685.00 74,465.00 489,743.00 43.69% 26.32% 41.82% -88% 558%
Gastos de administracion 28,680.00 9,054 32,253 2.00% 3.20% 2.75% -68% 256%
Gastos de ventas 328,112.00 120,621 360,699 22.87% 42.63% 30.80% -63% 199%
Participacion de utilidades
Utilidad Operativa 269,893.00 - 55,210.00  96,791.00 18.82% -19.51% 8.27% -120% -275%
Ingresos financieros
Cargas financieras - 198.00 103.00 -0.01% 0.04% 0.00% -152% -100%
Diferencias de cambio 15.00 125.00 17.00 0.00% 0.04% 0.00% 733% -86%
Total ingresos financieros - 183.00
Dividendos
Diversos 3,064.00 9,939 2,833 0.21% 3.51% 0.24% 224% -71%
Utilidad antes del impuesto a larenta 272,774.00 - 45,249.00 99,607.00 96.40% -15.99% 8.51% -117% -320%
Impuesto ala renta - 14,399.00 155.00  8,091.00 -5.09% 0.05% 0.69% -101% 5120%
Utilidad Neta (Result. Del ejercicio) 258,375.00 - 45,404 91,516 91.31% -16.05% 7.82% -118% -302%

Elaboracion propia

El estado de resultado muestra los logros obtenidos en cada periodo reflejado
en las utilidades del negocio, esto nos permite comprender la manera como se ha
gestionado la empresa. La empresa en el 2019 ha tenido ventas de 1 143,415 soles,
teniendo una utilidad de 258,375 soles, teniendo poca atencion el 2021 terminado en
perdida de 45,404 soles. Reactivandose el 2021, teniendo ventas por 1,170 995 y una
utilidad de 91,156 soles, que representa un 7,82% sobre las ventas el afio 2021 que es
bajo a comparacion del afio 2019, que cerré sus ventas con una utilidad neta del
18.01% sobre las ventas. En los gastos de ventas el afio 2021 se ha realizado inversion
administrativa en el pago de personal, asi mismo se realiz6 la publicidad del negocio,

para lograr la recuperacion de nuestros clientes y la captacion de nuevos clientes.
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Los indicadores financieros llamados también ratios financieros, resultan de

la relacion de diferentes cuentas cuyos resultados, nos permiten conocer mejor los

efectos de las decisiones adoptadas por el negocio en los periodos histéricos

analizados.

Tabla 11 - Tabla de ratios financieros

LIQUIDEZ
General
Capital de trabajo

SOLVENCIA

Grado de propiedad
Grado de endeudamiento
Solvencia patrimonial

RENTABILIDAD
Margen bruto

Margen operativo
Margen neto
Rentabilidad del activo
Rentabilidad patrimonial
Rentabilidad por accion

GESTION
Rotacion de activos

Periodo prom. Rot. Activos
Rotacion del gasto de ventas
Periodo prom. Rot. Gast. Ventas

Liquidez

| 2009 | 2020 2021
5.15 1.55 1.66
96,435.00 3,220.00 28,525.00
97% 99% 92%
3% 1% 8%
3% 1% 8%
43.69% 26.32% 41.82%
18.82% -19.51% 8.27%
91.31% -16.05% 7.82%
37.14% -8.36% 15.86%
38.43% -8.46% 17.15%
137.43% -24.15% 48.68%
2.06 0.52 2.03
174.58 690.63 177.37 dias
437" 235" 3.25
82.35 153.46 110.89 dias

Estos nos muestran la capacidad de la empresa de afrontar las deudas de corto

plazo asumidas en un periodo, la empresa ha ido cayendo su liquidez del 2021 al

2019, debido a la crisis sanitaria que se ha vivido en el afio 2019, 2020.

Ecuacion 1: Indice de liquidez — General

Capital de Trabajo = Activo Corriente /Pasivo Corriente
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Esta ratio indica que la empresa por cada sol que presta tiene el 2020, 1.66
soles para pagar o respaldar esa deuda dentro del corto plazo. Con respecto al 2019
que tenia 5.15 soles por cada sol de prestaba para cumplir un compromiso de pago.
De esta forma, a partir de esta ratio se obtiene la principal medida de liquidez con la
gue puede contar una entidad empresarial, estrategia muy utilizada y que ha
funcionado muy bien para determinar el indice de liquidez de una empresa, asi como
su capacidad de pago y disposicion de efectivo para afrontar cualquier tipo de

eventualidad o contingencia que se presente repentinamente.

Ecuacion 2: Indice de liquidez - Capital de trabajo

Capital de Trabajo = Activo Corriente — Pasivo Corriente

Esta ratio muestra lo que una empresa puede disponer tras pagar sus deudas
inmediatas. En otras palabras, se trata de un indicador que determina la cantidad de
dinero del que puede disponer una empresa para operar de forma diaria, por lo que
nos permite saber lo que le queda para seguir operando luego de haber saldado todas
sus deudas pendientes. La empresa el afio 2019, tenia disponible después de pagar sus
deudas el monto del 96,435.00 soles y el afio 2021 solo 28,525.00 soles, lo que nos
permite deducir que estamos en proceso de recuperacion y reactivandonos y

consideramos que el 2022 sera un buen afio.

Solvencia

Los indicadores de solvencia, nos muestra el nivel de respaldo o garantia que
ofrece la empresa para recibir financiamiento si este lo requiere. En la ratio de
solvencia — grado de propiedad la empresa la empresa solo estd comprometida con un
8% de su patrimonio el afio 2021. En este caso el indicador de endeudamiento la
empresa solo tiene compromisos a corto plazo del 8% sobre sus activos, lo cual indica
un que la empresa es no tiene un endeudamiento significativo. Para esto solo podemos

utilizar el grado de propiedad que se define de la siguiente manera:
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Ecuacion 3:indicador de solvencia-Grado de propiedad

Total pasivo corriente
Activo Total

Grado de Propiedad =

Ecuacion 4:Indicador de solvencia-Grado de endeudamiento

Patrimonio
Activo Total

Grado de Propiedad =
Gestion
Estos indicadores permiten medir la eficiencia en el uso de los recursos de la
empresa, debido a que no tiene cuentas por cobrar, y tampoco presenta cuentas por
pagar, el andlisis se reduce al uso de los recursos. La rotacion del activo refleja la
eficiencia de la empresa en la gestion de sus activos para generar ventas. La empresa

tiene en el afio 2021 genera una ratio 2.03, lo que indica que por cada sol invertido en

sus activos genera un S/ 2,03 de ingreso.

Para esto se utilizo la siguiente formula:
Ecuacion 5: indices de gestion- rotacion del activo

Ventas totales

Rotacion del Activo =
Activo Total

Por otro lado, medimos la rotacién de los activos, un ratio que indica el nivel
de eficiencia de sus activos para genera ingresos. El afio 2019 lo acticos se movieron

2 veces al afio y asi mismo el afio 2021.

Para este caso se us0 la siguiente relacion:
Ecuacion 6: Indice de gestion - rotacion de activos

Ventas Totales

Rotacion de Gastos Administrativos = -
total activos
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Rentabilidad

Estas ratios miden los resultados para la empresa y para los socios,
permitiendo ver los rendimientos econdmicos alcanzados, si bien es cierto que
podemos observar que el afio 2019 se logro resultados favorables tanto para la
empresa como para los socios, también se puede ver gque estos fueron menores en el
afio 2019, esto principalmente por la caida en los ingresos debido a la pandemia
sanitaria COVID- 19. Asi mismo se ve una recuperacion el afio 2021, pero con poca
rentabilidad, debido a los cambios que se tuvo que hacer en el local, para su apertura
y la campafia publicitaria para poder recuperar a nuestros clientes. EI margen bruto,
debe mostrar el beneficio aportado por el servicio otorgado al cliente, pero en este
caso es significativo como resultado ya que indica que la empresa se comercializando
sus productos o servicios de manera eficiente posible. Para se utiliza la siguiente

ecuacion:

Ecuacion 7: Indice de rentabilidad - margen bruto

Utilidad Bruta
Ventas Totales

Margen Bruto =

El margen operativo, si refleja un resultado obtenido de las operaciones por
las actividades propias del negocio, vemos gue en el afio 2019 las operaciones dejan
un beneficio del 18.18%, mientras que en el afio 2020 no dejo margen, arrogando
perdida para la empresa. En el afio 2021, se tiene un beneficio del 8.27%, se calcula

con la férmula:

Ecuacion 8: indice de rentabilidad — margen operativo

Utilidad Operativa
Ventas Totales

Margen Operativo =

El margen neto, es el resultado final obtenido en el periodo, en la que la
empresa logra como ganancia sobre las ventas en el 2019 del 91.31%, mientras que

para el 2020, arrogan perdida y el afio 2021, con un margen neto del 7.82%, esto
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debido por la recuperacion de la empresa e inversiones que se tuvo que realizar para

poder apertura el negocio, se calcula con la formula

Ecuacion 9: indice de rentabilidad - margen neto

Utilidad Neta
Ventas Totales

Margen Neto =

Otra medida de evaluacion de resultados es la rentabilidad del activo, la cual
muestra la eficiencia econémica mostrada por el uso de los activos totales en cada
periodo, mostrando un rendimiento del activo del 37.14% en el 2019, y el afio 2021
un rendimiento del activo del 15.86% mostrando un menor rendimiento producto de
la recuperacion de las actividades del negocio; la formula utilizada para este calculo

€es:

Ecuacion 10: indice de rentabilidad - rentabilidad del activo

Utilidad Neta
Activo Total

Rentabilidad del Activo =

Finalmente medimos la rentabilidad del capital social, los duefios aportan
un monto para el inicio de actividades, los cuales generan los rendimientos obtenidos
en cada periodo, y partiendo que estos no han variado entre los afios en estudio,
podemos observar que en el afio 2019 este rendimiento alcanzado por el capital
aportado fue del 38.43%, resultado muy atractivo para los inversionistas respecto al
aporte que realizaron originalmente, mientras que en el afio 2020 arrogo un valor
negativo del -8.46% que significa que no se generd ninguna rentabilidad. El afio 2021,
se recupera generando un 17.15%, si bien es cierto que no es una rentabilidad alta se

pronostica una recuperacion mayor el afio 2022, para la obtencion de estos resultados

se uso la siguiente relacion:

Ecuacion 11: indice de rentabilidad - rentabilidad del capital social

Utilidad Neta

Rentabilidad del Capital Social = m
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Clientes
Los clientes del restaurante Corner son jovenes, familias que les gusta la comida

marina que desea para momentos agradables con amigos o en familia.

Nuestro publico objetivo tiene las siguientes caracteristicas.

e GeoFigura: ciudad de lquitos.

e DemoFigura: Personas con edades entre 20 a 60 afios que gusten de la comida
marina.

e Pisco Figura: Personas que le gusta la comida marina-

o Personas que les gusta el Futbol.

¢ Nivel socioeconémico A, By C, E

Productos més vendidos
Los productos més vendidos en la empresa son los preparados con pescados y
mariscos, seguidos de los platos regionales, nuestro restaurante cuenta con un chef

profesional conocedor de comida nacional, internacional y regional.

e Ceviche mixto

e Arroz con mariscos

e Piqueo regional a lo bucanero

e Combinado de ceviche, arroz con marisco, chicharon de pescado.
e Tacacho con cecinay chorizo

e Pescado en hoja

e Lomo Saltado con tallarin a la papa a la huancaina

Comparativo de ventas por afio
El Corner ha tenido una disminucion en sus ventas en los afios 2019, 2020 y

2021 respectivamente, debido a problema global de la pandemia COVID-19,
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ocasionando que las ventas bajen y el cierre temporal de la empresa en el afio 2020 a

la fecha.
Tabla 12 - Ventas 2019, 2020, 2021
Afio 2019 2020 2021
Ventas S/ 1,434,415.00 S/ 282,965.00 S/1,170,995.00

Descripcién del proceso de ventas y Marketing

El proceso de ventas es la secuencia de fases necesaria para convertir las
oportunidades en una venta, desde que se genera un lead hasta que se concluye el
negocio. Obviamente, todos los procesos de venta no son iguales ni siguen las mismas
etapas, depende del tipo de negocio, la naturaleza de tus productos o servicios e
incluso, del tipo de cliente. Tanto las estrategias de marketing y ventas deben trabajar
de manera coordinada con todas las &reas de la empresa. Marketing es la realizacion
de aquellas actividades que tienen por objeto cumplir las metas de una organizacion,
al anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un flujo de
mercancias aptas a las necesidades y los servicios que el productor presta al
consumidor o cliente. Asimismo, el marketing se encarga de conocer en profundidad
al Buyer Persona para poder dar respuesta a sus necesidades y asi, poder conseguir
intercambios comerciales. Nuestros clientes son personas que les gusta la comida con
mariscos, debiendo implementar estrategias de atraccion para poder captar su atencién
y realicen el consumo de nuestros productos. Nuestras estrategias deben buscar que
nuestros potenciales clientes nos eligen la primera opcion para disfrutas de buena
comida en un lugar agradable, debemos cubrir esa necesidad y que ellos tienen la

posibilidad econdmica para hacerlo.
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2.2.3 Evaluacion de los procesos internos

Figura 7 - Flujograma de abastecimiento de cevicheria
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Figura 8 - Flujograma de atencion al cliente
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Figura 9 - Produccidn de los platos
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Evaluacion de la capacidad del personal y la organizacion

Clima organizacional

Se entiende por clima organizacional todas aquellas relaciones laborales y
personales que se desarrollan en todo lugar de trabajo. Segun sea el clima organizacional
de una institucidon o empresa se puede evaluar y medir su desempefio, logro de objetivos
y calidad de bienes o servicios. Para quienes fungen como lideres de una organizacion o
empresa, es importante tener conocimiento de cudl es el clima organizacional que se vive
entre sus subordinados y con todos aquellos agentes externos, como clientes o
proveedores, con los cuales mantienen relaciones y acuerdos. Cuando las relaciones
laborales dentro de una empresa son éptimas entre los trabajadores, y demas
responsables, entonces el clima organizacional seré altamente satisfactorio para obtener
un trabajo de alta calidad, reconocido entre los usuarios y la competencia. De ahi la
importancia de mantener la motivacién, valorizacion y relaciones cordiales entre todas
las personas, para que el desempefio de la empresa siga por buen curso y en funcion de

los objetivos y planes de trabajo propuestos.

Como se puede apreciar, el clima organizacional se caracteriza principalmente
por la percepcion compartida que poseen empleados y los directivos o duefios de una
empresa para trabajar en conjunto de la mejor manera posible y respetando los derechos
y deberes de todos por igual. EI Corner tiene un clima de trabajo motivador, siempre
buscando que las relaciones laborales se lleven de la mejor manera, buscando el trabajo

coordinado, donde cada colaborador contribuya a los objetivos de la empresa.

Cultura organizacional

Entendemos como cultura organizacional aquellas normas y valores por los que se

rige una empresa. Unos principios relacionados con la estructura de la empresa, con los
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métodos de desempefio del trabajo. La estructura de poder o estructura en general de la
empresa es otro de los elementos que ayudan a definir la cultura organizacional. No estamos
hablando de las relaciones entre los empleados, sino de quién lidera y de como lo hace.
Incluso de los sistemas y plataformas que hacen posible esta cadena de mando. La empresa
pertenece a una corporacion que hace que sea una oportunidad para el trabajador al momento
de ser promovido, donde el empleado se sienta identificado con el gerente, administrador

como personas lideres a seguir.
Figura 10 - Organigrama de la empresa

Junta de
accionistas

Gerente
General.

Administrador

Seguridad

Jefe de Cocina

Ayudantes de
Cocina.

Socios

La empresa organizada que lo conforman 2 socios, el socio mayoritario es el
sefior Humberto Mercado Herve Mercado Vilchez, quien dirige la empresa, teniendo

todas las facultades para tomar decisiones, teniendo el apoyo y la confianza de los socios.
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Gerente:

En esta empresa es uno de los duefios de la empresa, quien asume la gerencia, cuyas
funciones es organizar la empresa y ver la parte financiera, entre sus principales
funciones estan:

- Es responsable del buen funcionamiento de la empresa.

- Observar y mejorar los procesos y el estandar de calidad de estos.

- Verificar las ventas peridédicamente.

- Definir a donde se va a dirigir la empresa en un corto, medio y largo plazo, entre otras

muchas tareas.

- Encargado de aprobar las promociones.

- Coordinar con el administrador sobre las pendientes del dia.

- Recibir informacion de la operacion de la empresa.

- Incentivar al personal en la buena atencién y escuchar sus recomendaciones y
sugerencias.

- Estar siempre atento a los clientes y el personal.

Administrador

El administrador de restaurante est4 a cargo de la operacion diaria del restaurante. En

tal sentido, planifican, dirigen, organizan, controlan y evaltan su operatividad.

Funciones

- Planificar, organizar, dirigir, controlar y evaluar la operatividad de los
establecimientos de servicios de comida:

- Determinar el tipo de servicios y productos a ofrecer e implementar los
procedimientos operativos pertinentes.

- Establecer estandares para el desempefio del personal y la atencion al cliente, hacer
seguimiento de su labor y mantener al duefio del establecimiento informado.

- Estimar los costos de los alimentos y bebidas.
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Llevar el inventario y adquirir insumos, equipos y bebidas.

Monitorea las ventas y realizar las modificaciones pertinentes a los procedimientos y
a los precios establecidos.

Reunirse con los empleados para definir mends y de realizar actividades relacionadas.
Supervisar los métodos empleados en la preparacién de los alimentos, las raciones
servidas y la presentacion de los platos.

Coordinar el lavado de la manteleria, la limpieza profunda del establecimiento, el
desecho de la basura.

Realizar la programacion de fumigaciones del local para garantizar la salubridad del
mismao.

En algunos casos, encargarse de cerrar el establecimiento, revisar que los hornos,
hornillas y luces estén debidamente apagados y que el sistema de alarmas esté
activado.

Desarrollar estrategias de mercado, implementar campafias de publicidad y planificar
eventos (promociones en bebidas y alimentos, festivales, entre otros) con el fin de
aumentar el interés del publico por el establecimiento:

Coordinar con los clientes los servicios de comida (catering) o el alquiler de las
instalaciones para la realizacién de banquetes o recepciones.

Crear un ambiente agradable tanto para el disfrute de los clientes, como para el
personal.

Dirigir al personal del restaurante:

Entrevistar, contratar, capacitar, supervisar y, en ocasiones, despedir a los empleados.

Jefe de cocina

El jefe de cocina debe tener mucha experiencia en el trabajo de preparacion de
alimentos, esta experiencia es la que le ayudara a resolver problemas y coordinar

correctamente al equipo de cocineros a su cargo.
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Funciones:

Supervisidn de operaciones: los jefes de cocina supervisan las operaciones diarias del
personal y la cocina.

Crean el menu del restaurante.

Innovacion: para ser financieramente viable, hay que crear nuevos elementos de
menu constantemente e innovar en las técnicas de preparacion y en los platos.
Direccién: Todo el personal de cocina esta bajo la direccion del jefe de cocina.
Asegurar un buen ambiente de trabajo en la cocina.

Compras: los jefes de cocina son responsables de ordenar los ingredientes y mantener
el inventario necesario.

Capacitacion y educacion: los jefes de cocina capacitan y educan al nuevo personal.
Regulaciones de seguridad: los jefes de cocina deben hacer cumplir todas las normas
para garantizar la seguridad de los empleados y la limpieza del restaurante. Es el
responsable de que la cocina este en 6ptimas condiciones de higiene y organizacién
Satisfaccion del cliente: los jefes de cocina aseguran la satisfaccion del cliente y
buscan su evaluacién sobre el men( para hacer mejoras. Procurar una buena
experiencia gastronémica a los comensales.

Mantener la calidad: para tener éxito, se debe verificar continuamente la calidad del
producto culinario.

Deberes administrativos: aunque el jefe de cocina a menudo se centra en los aspectos

culinarios de la industria, también debe realizar tareas administrativas.

Ayudante de cocina

Los ayudantes de cocina suelen encargarse de las tareas mas sencillas y rutinarias de

la cocina. Una de sus funciones esenciales es el orden e higiene de los utensilios y la

preparacion de los alimentos que forman los platos. Su objetivo es que la ejecucion de

los platos sea lo mas rapida y ordenada posible. De esta forma, tienen muchas

responsabilidades que cubrir.
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Funciones:

- Limpiar, pelar y cortar los alimentos

- Picar o pelar alimentos, tales como carne, pescado o verduras

- Pesar o medir los alimentos

- Mezclar ingredientes para hacer salsas o alifios

- Ayudar en la preparacion de los platos listos para servir

- Limpiar y ordenar la cocina y los utensilios

- Guardar los alimentos en los espacios adecuados (despensa, nevera, congelador, etc.)
- Llevar un seguimiento del stock de alimentos

- Gestionar el control de los pedidos

Cajera

El cajero de un restaurante tiene la misién de administrar y procesar los pagos, debe
tener conocimientos y habilidades que le permitan ofrecer un buen servicio y ser

eficiente en su labor.

Funciones:

- Ser amigable, cortés y profesional a la hora de tratar con los clientes.

- Ser agil ejecutando el proceso de cobro, para que sea rapido y eficiente.

- Conocer en detalle el mend, los precios y el sistema de facturacién del restaurante.
- Saber administrar las quejas.

- Dar promocién a las ofertas vigentes.

- Agradecer a los clientes por su visita e invitarlos a volver.

- Aperturay cierre de caja: Esto es importante, porque le permitira conciliar la

cantidad de pagos recibidos durante su turno y registrar la totalidad de las ventas.


https://www.turijobs.com/blog/trabajar-ayudante-de-cocina/pexels-photo-3/
https://www.turijobs.com/blog/trabajar-ayudante-de-cocina/pexels-photo-3/
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- Proceso de Cobro: Calcular el pago que debe efectuar cada mesa, manejar todas las
formas de pago que usa el restaurante, facturar pedidos, procesar devoluciones.
- Facturar: Llevar el control de las comandas o notas de consumo Yy elaborar facturas

para los clientes que asi lo requieran.

Mozo

El mesero de un restaurante es una pieza clave en la atencion al cliente, se encarga de
procesar pedidos y servirlos en la mesa, administrar quejas y cumplidos, procesar pagos

y facturacion, etc.

Funciones de mozo

o Presentar el menu: conocer los ingredientes y las preparaciones, sugerir platos,
presentar las recomendaciones del dia y las bebidas disponibles.

o Ser enlace entre la cocina y el comensal: anotar pedidos y entregarlos al comando de
la cocina, cerciorarse que los platos hayan sido preparados de forma correcta, en caso
de que el comensal haya hecho una peticion especial.

e Mantener comunicacién continua con los clientes: prestar atencion a las reacciones de
los clientes y canalizar quejas 0 sugerencias que busquen mejorar el servicio.

o Llevar la cuenta al cliente y realizar el pago, entregando el comprobante al cliente.

o Informar al final del dia, sobre las opiniones vertida por los clientes sobre la atencion
y la comida.

o Informar a sus superiores sobre accidentes, lesiones y condiciones de trabajo

inseguras.

Seguridad

El guardia de seguridad llevara a cabo sus funciones ejerciendo la vigilancia y
proteccion de las personas que se encuentran en el local, asi como los bienes de los

clientes como vehiculos y motos.

Funciones
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Proteger tanto a las personas como a la propiedad y a toda clase de bienes.

Estar atento a las personas que merodeando el local e informar al administrador.
Saber usa los equipos de extincion de incendios, siniestros y accidentes en general.
Regular el tréfico peatonal y todo tipo de trafico rodado, asi como los vehiculos que
se estaciona al frente al restaurante.

Apagar todas las luces y cerrar todas las puertas/ventanas que se encuentren abiertas
fuera del horario lectivo.

Coordinacion con el servicio de prevencion, ante una actuacién con el cuerpo de

bomberos, proteccion civil y las fuerzas de seguridad del estado.

Principales aspectos de la gestion del talento humano

En cuanto a su importancia, esta reside en reconocer el papel clave gue juegan los
trabajadores en la realizacion de las tareas imprescindibles para el éxito de la empresa.
Después de todo, mientras mas capaz sea el equipo humano, las labores que se llevan a
cabo dentro de una organizacion seran realizadas con mayor eficiencia y los objetivos
que se tengan podran cumplirse. El ambiente y buen trato laboral se vuelve primordial a
la hora de medir la productividad, ya que en el talento humano estéa gran parte de la

produccion y el éxito de la organizacion.

La empresa ha logrado desarrollar las potenciales de sus colaboradores que gracias a
ellos ha crecido la empresa. Siempre ha promovido la superacién personal, gracias a ello
la empresa ha logrado que ayudantes de cocina se convierta en cocineros y estén
trabajando en otros restaurantes de prestigio. Una estrategia de gestion del talento
humano en la empresa a largo plazo te garantiza contar con el personal idéneo para hacer
que tu organizacion tenga éxito constantemente. En el Corner sabemos que el capital
humano de la empresa es parte fundamental para el logro de las metas, por esto te
compartimos algunos consejos para que logres una gestion del talento humano mas

efectiva. Es muy importante elegir a la persona correcta para el puesto que requerimos
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como empresa, ya que estas personas formaran parte de equipos, metas de la empresa,
etc. Por ello, un proceso adecuado con la seleccion del candidato correcto nos sera muy
atil en el sentido de economizar costos y tiempo. La retencion del talento humano surge
de la necesitad de las empresas de retener sus activos mas valiosos. Una vez que las
organizaciones logren identificar sus talentos mas importantes inmediatamente tienen
que disefiar estrategias para asegurar que estos colaboradores estén adecuadamente
renumerados, reconocidos y que se les brinde oportunidades de desarrollo profesional, ya
gue estos trabajadores tienen el conocimiento, la experiencia, la habilidad y conforme
pasa el tiempo se especializan en los procesos y se vuelven mas eficientes. (Prieto, 2013,

pp. 30 -31)
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Capitulo I11. Oportunidad de Mejora Empresarial

De acuerdo con el analisis realizado por el grupo de trabajo se determiné que la empresa debe

incrementar sus ventas para tener un crecimiento sostenible en el tiempo.

Evans y Lindsay (2014) afirman que:

La mejora de proceso depende de la capacidad para identificar problemas de manera eficaz,

desarrollar soluciones adecuadas e implementarla (p. 263).

Problema

El problema principal es no tener un Plan de crecimiento que se refleja en las ganancias o
pérdidas del negocio, no habiendo eficiencia en la empresa, debe tomarse tiempo para ver
todos los aspectos del negocio, los procesos cotidianos, la comunicacion con los

colaboradores debiendo tener metas claras.

En este rubro hay muchas oportunidades de crecimiento, debiendo planificar para
poder tener clara las metas que desea alcanzar en el plano financiero, administrativo,
personal y el uso adecuado de los recursos y asi simular situaciones que podria presentarse y

tener las soluciones mas optimas, buscando siempre el trabajo en equipo-

El rubro de la empresa tiene una caracteristica que se desarrolla bajo procesos claros,
debiendo establecer control de calidad, tiempo de servicio asociado a un plan de trabajo sino

los colaboradores haran las cosas de las formas que entiendan mejor.

Los empleados a falta de plan de accién para alcanzar las metas trazadas, los
colaboradores no sabran asignar valor ni importancia a las tareas, no sabran tampoco como
aportan, con su trabajo, a la visién y mision de la empresa. Es necesario que la empresa

cuente con una direccion clara y precisa.
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Este problema también tiene una relacion con el manejo empirico del duefio del
negocio, ya por las varias actividades que realiza hay ido postergando el manejo adecuado
del negocio, mas por desidia que por desconocimiento del empresario es que las metas no

estan claras.

Asi mismo esto contribuye el bajo crecimiento el liderazgo poco comprometido del
empresario a su negocio, debiendo ahora tomar una decision si desea hacer crecer la

empresa 0 mantenerla como esta actualmente.

Esto también se asocia a otro problema es la falta de publicidad, el no aparecer
frecuentemente en los medios de comunicacion, plataformas digitales es clave en un
negocio, los beneficios son incalculables, asi como también las consecuencias negativas de
no aparecer repercute en las ventas, la confianza del servicio, debiendo darse a conocer la

satisfaccion de nuestros clientes.

La visibilidad es importante que se debe hacer a través de las redes sociales, blogs,
webs, debiendo entregar informacion con contenido para tus clientes o seguidores, es una
oportunidad que no se ha aprovechado y que se podria recuperar ya que la empresa tiene un

ndmero de clientes fidelizados.

Las plataformas digitales ayudaran a disminuir la desconfianza, ya que los clientes de
ahora se preguntan ¢;Por qué esta marca es tan buena y esta empresa no esta en los medios?,

el mejorar la publicidad requiere de una inversion para obtener mejores resultados.

La empresa debe tener una publicidad mas activa, debemos darle mayor importancia
ya que la empresa debe tener presencia en internet, busca mas seguidores y dar informacion

relevante para el cliente, como pautas para cocinar, recetas de cocina etc.

La publicidad debe servir para comunicar los servicios a la sociedad, asi como dar a
conocer la calidad de nuestro servicio, buscando la interaccion en todo momento y que nos

reconozca como los mejores y estar consciente que es una inversion recuperable en el
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tiempo, debiendo crear una campafia de publicidad para poder medir su efectividad y asi ir
tomando decisiones adecuadas para poder potenciar la Figura, la notoriedad y ventas de la

marca.

Asi mismo el problema de seguimiento de clientes, se debe dar de preferencia después
del servicio, dandole informacion, que sienta que la empresa esta interesada en brindarle un
mejor servicio. La empresa no esta realizado el adecuado seguimiento por no tener un plan

claro como se debe realizar.

Consideramos que los problemas principales guardan una relacién central con el
hecho de no tener estructurado adecuadamente un plan de crecimiento, pudiendo resolver si
se desarrolla con participacién de sus colaboradores y el duefio, pudiendo establecer metas
claras a corto plazo y largo plazo. Los problemas liderazgo poco comprometido, manejo
empirico, seguimiento de los clientes y falta de publicidad se solucionar si se implementa
dicho plan ya que estos problemas presentado se plasmaria en dicho plan con sus respectivas

soluciones.

Matriz Vester

Esta matriz nos ayudara a correlacionar los problemas entre si. Es decir, a identificar qué
influencia tiene un problema sobre otro. Este grado de influencia debera cuantificarse. En
general, se utiliza la siguiente escala en funcién de la influencia de un problema A sobre un

problema B:

A continuacién, la numeracidn de los problemas identificados en la empresa, habiendo

encontrado 10 problemas.

1. No hay plan de crecimiento
2. Falta de comunicacion
3. Trabajo bajo metas

4. Falta de publicidad
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5. Escaso merchandising

6. Deficiente camparfia Marketing digital

7. Sistema de gestion de informacion sin utilizar
8. Poca capacitacion

9. Decoracion desactualizada

10. Cambio de actividad principal

Figura 11 - Matriz de Vester

Cédigo Variable Pl P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 INFLUENCIA
i No hay plan de crecimiento 3 3 3 2 8 8 8 2 &
P2 Falta de comunicacion ! \Q\ ! ! ! ! ! ! ! 8
P 2 2 2 2 2 2 2 14

3 Trabajo bajo precision metas 0

P4 - 3 2 2 3 3 2 3 0 1
Falta de publicidad ®

PS5 L 2 2 2 2 2 2 2 0 14
Escaso merchandising

P6 . o . 3 3 2 3 1 2 0 0 14
Deficienrte camparia Marketing

P7 . . . . L 1 1 1 0 1 1 1 1 7
Sistema de gestion de informacion sin utilizar

P8 o 2 2 1 1 1 0 0 0 7
Poca capacitacién

o Decoracion desactualizada 1 0 0 0 2 0 0 0 g

P10  [Cambio de actividad principal 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9

DEPENDENCIA 16 16 13 13 14 | 13 | 13 | 13 5 0 0 0 0 98

Fuente: elaboracion propia

Figura 12 - Problema asociados - modelo Vester
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Analisis de los datos

PASIVO

7. Sistema de informacion sin utilizar

En el cuadrante Il (pasivos) se encuentran los problemas que poseen baja influencia, se
identificd a sistema desactualizado de cliente, la empresa cuenta con un sistema de registro de
atencion de servicio, lo cual tiene el registro de ventas, compras, clientes el cual debe explotar
con conocer los clientes frecuentes, paltos de mayor rotacién, mayor venta por dia, mucha

informacion que no se analiza que servira para tomar decisiones de mejora de la empresa.

8. Poca capacitacion

El problema se relaciona con el personal, el cual no recibe capacitacion, siendo de vital
importancia para el desarrollo personal de los colaboradores, ya que realza la productividad,
esta comprobado que hay una clara correlacion entre la capacitacion y la productividad de los
empleados. Cuando los empleados estan comprometidos con su trabajo y su esfuerzo es
valorado y respaldado, se crea una cultura que promueve un alto desempefio y una gran

productividad.
4. Poca comunicacion

Los colaboradores indica que la empresa existe una comunicacion muy corta, solo direccionado
a ejecutar las tareas diaria, mas no conocen los objetivos y metas de crecimiento a largo plazo,

lo que hace una identificacion pobre con la empresa.

La comunicacion interna, probablemente es el tipo de comunicacién méas importante para la
empresa, ya que la falta de comunicacion dentro de la empresa conlleva consecuencias
negativas de gran relevancia. Entre otros aspectos, la comunicacion interna favorece aspectos

como los siguientes:
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Mejora en la efectividad de la empresa. Cuanta mas informacion tengan los empleados, mejor
haran su trabajo y se sentiran integrados plenamente en la organizacion, adquiriendo un
compromiso con la misma.

Rapidez en la resolucion de problemas. Las ideas y opiniones de los empleados ayudan a
solucionar conflictos con mayor celeridad.

Aumento de la capacidad de respuesta. Una buena comunicacion interna permite que la

respuesta necesaria ante diferentes incidencias sea mas rapida.

CRITICO

1. No hay un Plan de crecimiento

El cuadrante | (criticos) es el problema méas importante que debe ser tratado con urgencia,
asimismo corresponde a los problemas que poseen gran causalidad porque son los que
provocan otros problemas y son también causados a su vez por otros. El no contar con un Plan
de crecimiento, claro y donde se centra la direccion de la empresa en vender mas, puede

ocasionar.

El crecimiento es fundamental para la supervivencia a largo plazo de una empresa. Este
crecimiento permite la adquisicién de nuevos clientes, talento y financiaciones importantes.
Ademas, impulsa el rendimiento empresarial y las ganancias que se obtienen. Y si bien crecer

puede parecer atemorizante, los beneficios son invaluables, por ejemplo:

Aprovechamiento de nuevas oportunidades de mercado.

Expansion de tus productos o servicios a otros territorios.

Respuesta a las demandas de tu mercado.

Aumento de la participacién en el mercado y capitalizacion de tu marca.

Estimulo a la innovacion para diferenciarte de tus competidores.
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El trajin del empresario hace que muchas veces descuide al personal, el reconocimiento de su
trabajo e incentivo adecuados haria un mayor compromiso como equipo para lograr captar

nuevos clientes y la fidelizacion de los mismos.

2. Falta de publicidad

La empresa invierte poco en publicidad, pues considera que el buen servicio es su mejor
publicidad, la cual compartimos que es cierto, pero toda empresa pequefia 0 media empresa
necesita de una buena estrategia de publicidad para posicionarse en el mercado. Estas
estrategias se centran en buscar ideas para vender los productos o servicios. La publicidad ha
dejado de ser opcional para un negocio, y ha pasado a ser un elemento indispensable a la hora

de competir en el mercado.

El éxito tras el crecimiento de tu empresa dependera no solo del tiempo que inviertas en ella, ni
del capital con el que cuentes, ni de los productos gque ofreces, sino también de las ventas. La
mejor forma de generar estas ventas es hacer que las personas se enteren de lo que estas

vendiendo.

La publicidad es una forma de comunicacion impersonal y de largo alcance, que intenta

aumentar el consumo de un producto o servicio.

1. Escaso Merchandising

La empresa tiene poco o nula inversion en merchandising en los Gltimos afios, debiendo
considerar este punto con vital para el crecimiento de la empresa, partiendo del concepto que
todas las actividades de merchandising han de realizarse teniendo en cuenta los objetivos

perseguidos por la empresa para conseguir asi su maxima efectividad.

Con el merchandising en el restaurante pretendemos estimular la compra en el restaurante,
ofreciendo nuestros productos y servicios en las mejores condiciones para el cliente. Para lo
cual debe considerar varios puntos, buscando desde la entrada una experiencia, donde se puede
apreciar las comodidades de la empresa ofrece a sus clientes, asi como el grado de limpieza y

mantenimiento.
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Asi mismo desarrollar un merchandising sensorial que permita seducir los sentidos de los

clientes mediante una presentacion de un menu creativo para sus comensales.

2. Deficiente campaia de Marketing

La empresa en los ultimos afios ha implementado estrategias por periodos, sin tener una idea
clara con respecto al crecimiento de la empresa, siempre se efectla las campafias en periodos
de fechas claves y no de manera permanente, asi mismo se realiza considerando el criterio de
un especialista de marketing digital y no de los colaboradores de la empresa.

El marketing es una de las areas claves en cualquier empresa, porque al final todo negocio
vive de vender un producto o servicio y el marketing se encarga de establecer sus
caracteristicas, su precio, como promocionarlo y el mejor canal para distribuirlo.

Las ventajas que nos aporta un Plan de Marketing son verdaderamente importantes para nuestro
negocio: nos alerta de las debilidades internas y de las amenazas del entorno, asi como de

nuestras fortalezas y las oportunidades que nos brinda el mercado.

Esta guia nos indica por donde nos vamos a mover y genera eficacia empresarial, ya que se
dirige por objetivos y cada area tiene una responsabilidad y se fijan los plazos de las tareas, nos

permite evitar desviaciones detectando errores y reduciendo costes.

En contra, nos disponer de un Plan de Marketing puede generar una serie de problemas que
lleven nuestra idea de negocio al fracaso: utilizar los recursos disponibles de forma errénea nos
puede llevar a un aumento de los costes, si un plan, la gestion de la empresa se dirige por
impulsos y no estamos preparados para los problemas, podemos ajustarnos a una realidad poco

objetiva del mercado, lo que sin duda nos conduce al fracaso.

Para que nos hagamos una idea, las empresas que echan a andar suelen establecer unos
objetivos generales antes de realizar el Plan de Negocio, si deciden realizar un Plan de
Marketing pasaran por una fase de andlisis y construiran su DAFO, lo que a buen seguro les

haré llegar a los objetivos reales y alcanzables.
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3. Trabajo bajo precision metas

El trabajar bajo presidn es que se desea cumplir con metas, que muchas veces no estan claras,
se refiere simplemente a que al hacer un trabajo se busca cumplir un indicador, por ejemplo,
una cantidad de productos determinada en un plazo concreto, un presupuesto de ventas, la
solucidn a un problema, etc. Eso se podria llevar de mejor manera si el personal se identifica

claramente con los objetivos de la empresa.

Las tareas se deben realizar, pero en el tiempo previsto y con los recursos adecuados, buscando

gue se logre la meta y no estrés en el trabajador.

INDIFERENTE

El cuadrante 111 (indiferentes) se encuentra el problema decoracion desactualizada, problema
con bajo pasivo y bajo activo. Es decir que no influyen ni son influidos por otros problemas. Se
considera que son los de menor prioridad lo cual termina siendo indiferentes para la empresa en

estos momentos.
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3.2 Causas
El equipo de tesis decidio aplicar la herramienta del Ishikawa con lo cual servira para el desarrollo del problema a través de la identificacion de

las causas que mas adelante se convertiran en las estrategias a aplicar para solucionar el problema priorizado.

Figura 13 - Diagrama del Ishikawa
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Recursos humanos:

Alta rotacion de personal: La empresa tiene una alta rotacién de personal de atencién al
cliente (meseras), lo que hace que siempre se tenga que dar induccién a los nuevos
trabajadores, sobre el modo de trabajo y las funciones que realiza.

Debemos contemplar que los clientes siempre se sentiran mas cdmodos si son atendidos por
una persona gue ya reconocen y entiende sus necesidades. Si se da mucha rotacion se podria
afectar la lealtad del cliente hacia la empresa pues se veria débil la habilidad de la compafiia
para formar un vinculo sélido con sus clientes.

La productividad puede verse directamente afectada ya que los empleados nuevos no van a
estar igual de sintonizados que los antiguos para lograr los objetivos de la organizacion y
dependeran del tiempo de capacitacion para alinearse y lograr las metas.

Medir la tasa de rotacion de tu empresa periddicamente es vital para el éxito del negocio, te
ayuda a conocer el valor que aporta la empresa y a detectar problemas dentro de la
organizacion.

Poca comunicacién: La poca comunicacion de las metas de la empresa, de lo que se requiere
lograr en el tiempo ha hecho que muchas veces no se cumplan con las tareas encomendadas o
se realicen a medias. Es también un factor de éxito que exista una comunicacion clara de lo que
se quiere alcanzar para poder asi hacer participe a todos los trabajadores y se comprometa a
cumplir con sus tareas y buscar el crecimiento del negocio.

Si los empleados de la organizacion no se les informa adecuadamente de lo que sucede y
ademas tienen el convencimiento que sus ideas u opiniones no se tienen en cuenta, dejaran de
poner interés y pasion en lo que hacen, y tendran, en el mejor de los casos, un rendimiento

medio o bajo.

Si tu personal no se siente parte de la organizacion, su grado de compromiso sera muy pobre.
Muchas veces la direccion invierte mucho tiempo en definir los objetivos estratégicos, pero
luego, al no comunicarlos o no hacerlo de la manera adecuada, no logra el alineamiento del

personal con la estrategia corporativa tan necesario para el buen clima laboral y los resultados.
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Escasa capacitacion: Laempresa no cuenta con un programa de capacitacion, que le permite
mejorar el talento humano de la empresa, lo que ha hecho es asumir que el personal cuenta con

las habilidades técnicas y humanas para el puesto que realiza.

Cuando una empresa no capacita apropiadamente a sus colaboradores, es comun que éstos
tengan dificultades para adaptarse y entender sus labores. Si bien pueden ser capaces de
completar sus tareas diarias, su rendimiento por lo general es pobre en comparacién con los

empleados més experimentados.

Los trabajadores que no estan debidamente preparados pueden frustrarse por su incapacidad
para alcanzar puestos mas altos, lo que los lleva a buscar otro empleo o simplemente

conformarse con un rendimiento menor.

Una empresa con un programa de capacitacion pobre o sin él, provoca que los administradores
traten con colaboradores poco preparados, lo que puede causar estrés en la administracion,
debido a que los administradores ya tienen una serie de tareas que cumplir cada dia, y el tener
gue asegurarse de que los nuevos empleados entiendan como realizar su trabajo es agotador. Un
administrador que toma parte de su tiempo de trabajo para instruir a un empleado a lo largo del

dia, puede ser incapaz de cumplir completamente con sus demas obligaciones.

Trabajo bajo presion: El personal indica que trabaja bajo presion puede generar ansiedad o
estrés, esto no quiere decir que el clima laboral sea todo tenso y no hay una buena convivencia.
De hecho, con una buena planificacion en los proyectos a realizarse permitirian que todo el
personal pueda trabajar sin ningun imprevisto. Sin embargo, esto Gltimo no es la realidad,
puesto que siempre surgiran algin contratiempo, quiza con un cliente, con alguna venta o
alguna falla en la atencion o preparacion de plato de comida, por ejemplo. En este tipo de
situaciones, en donde lo inesperado rompe el plan cotidiano, es necesario saber gestionar
nuestras emociones y calmar esos nervios que se apoderan de nuestro cuerpo.

Marketing
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Poco Merchanding: La empresa no ha implementado merchanding, en el restaurante, lo cual
ayuda a estimular la compra en el restaurante, ofreciendo nuestros productos y servicios en las

mejores condiciones para el cliente.

Debemos olvidar que la carta del restaurante es un empleado mas, capaz de influir en la
decision de compra del cliente de forma significativa. Otro aspecto importante en

el merchandising sensorial son las degustaciones, donde invitar a los comensales a probar
algunos productos con productos regionales o nuevos platos del menu, permite incrementar las

ventas y motivar a los clientes a regresar a tu restaurante.

La vajilla'y los cubiertos del restaurante, son una parte importantisima de la experiencia
gastrondémica. Es importante contar con una vajilla y una cuberteria acorde con el tipo de

comida que servimos en el restaurante.

Del mismo modo, no podemos descuidar la presentacion de la comida sobre el plato, pues la

primera impresion que el cliente se hace sobre el plato es decisiva

No cuenta con paneles: cuando hablamos paneles nos referiremos a los paneles publicitarios,
los colaboradores consideran contar con esta herramienta de publicidad que permite como
escenario para tomar foto dentro del local. Asi mismos paneles exteriores que Ilamen a atencién

de los posibles clientes.

La calle es un medio fenomenal para promocionar y vender tus servicios o productos, ya que no
todo el mundo tiene el tiempo necesario de consumir publicidad en otros medios como internet
o la televisién. Pero si que puedes consumir publicidad en una valla publicitaria de camino al
trabajo, por ejemplo. Es por eso, que este tipo de publicidad exterior trata de impactar a los
ciudadanos transeuntes para convencer o persuadir sobre el mensaje que la valla publicitaria
esta promocionando. Son muchos los conceptos que definen este tipo de publicidad: «ambient
marketing», «urban marketing», «marketing de guerrilla», etc. Todos estos conceptos tienen en

comun promocionar la publicidad exterior como algo esencial.
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Es muy importante ser creativo y estar al dia de todas las tendencias para aportar un mensaje
gue se adapte al momento y al pablico objetivo. Es una necesidad continua de impactar y

persuadir para generar una emocién interna en el target.

Tiene poca publicidad: ¢Puede un restaurante tener éxito sin publicidad?, El restaurante el
Corner, ha logrado tener una clientela permanente y si esto se ha logrado, es porque las cosas se
hicieron bien y se podria hacer mejor, considera la publicidad, que si quiero resultados en
menos tiempo y mayores garantias de éxito: hoy en dia... necesito tener calidad en la comida y

también hacer publicidad.

La publicidad es indispensable que conozcas a la audiencia, fijes un presupuesto promocional,
determines el tema a promocionar y luego disefies una campafia; estas herramientas para

pequefios negocios aseguran la prosperidad de tu compafiia en el ambito publicitario.

Baja presencia en las redes: hoy en dia las redes sociales nos permiten conectarnos y
comunicarnos con nuestros clientes, crear una comunidad alrededor de nuestra marca. La
empresa ha trabajado las redes sociales no de manera permanente, siendo su trabajo solo por
eventos especiales, 1o que le ha permitido tener sus seguidores y like respectivos.

La importancia de las redes sociales y del community manager en el sector del restaurante
deberia de ser tan obligatorio como la vajilla de un restaurante. Hoy en dia, uno de los mayores
beneficios que nos proporciona internet, es la busqueda de informacién con una respuesta
instantanea debido al escaso tiempo que solemos tener en el dia a dia. Queremos soluciones
rapidas y respuestas inmediatas a nuestras preguntas y esto solo nos lo puede proporcionar
nuestro mejor aliado...Google. Cuando un restaurante no posee redes sociales 0 pagina web
donde poder buscar respuestas a nuestras preguntas, automaticamente lo descartamos de la lista.
Este hecho no ocurriria si pudiéramos obtener toda la informacién que necesitamos a través de

ellas.

Ventas
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Falta promociones: las promociones son de mucho valor en el rubro que nos encontramos y la
gerencia no lo ha realizado de manera constante, por lo cual consideramos que sea una

estrategia a considera en su plan de marketing.

Las promociones son, en realidad, propuestas de valor. Indican al cliente los beneficios que le
ofrece tu restaurante. La meta es, en primer lugar, que el cliente mire la oferta y luego que tome
la decision y visite el restaurante para disfrutarla. A partir de esa accion, la propuesta debera

tender a que vuelva, a fidelizarle.

Ventas fluctuantes: es un problema que las empresas que se estan reactivando estan teniendo

debido a la crisis econdémica que vive el pais y el salir de la crisis sanitaria del COVID-19.

Falta convenios: la empresa no considera de importancia lograr convenios con
empresas, ya que condiciona muchas veces el precio de los productos. En la reunidon del focus
grup surgio esta idea, la cual consideramos analizar para poder entender que beneficios o
perdidas podria traer buscar convenios con empresas clientes. Siendo el objetivo principal la
captacion de clientes, pero darle un valor agregado que se vuelva atractivo para las personas,

como por ejemplo un beneficio especial cuando asisten 5 personas de una empresa.

Procesos:

Cambio de la carta: Se determina que también es un factor que retrasa el crecimiento es la
carta de platos que se vende, eso no quieres decir un cambio de los platos banderas de una
cevichera, sino una renovacion de presentacion y creacion de nuevos platos que atraigan a los
comensales. Es importante que se ofrezca platos innovadores con productos regionales, el menu
debe presentar algo nuevo, original, partiendo que siempre se puede encontrar algo nuevo para
experimentar.

Para la elaboracion de mend se debe considerar a que cliente nos estamos dirigiendo, que les

gustaria comer y ofreciendo platos del dia y que el cliente lo vea como un plato especial.
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Mejora en los procesos: Considera que el proceso se debe mejorar ya que manejar un
restaurante debe estar todo sincronizado y toda clase de apoyos para que nada escape de la
administracion. En este contexto es importante el mapeo de procesos que ayuda a mejorar.
Revisar todas las actividades, compras, atencion al cliente, preparacion de platos para conseguir
un mejor servicio, orientado a la satisfaccién del cliente.

Se debe trabaja para disefiar procedimientos claros que permiten cierta autonomia al personal,
hacen que todo pueda funcionar sin que esté siempre un jefe al frente, para ello debe
establecerse estandares de calidad, tiempos, pautas y directrices de trabajo concreto y cualquier

detalle que impacte el objetivo.

Poca innovacion: Considera que la innovacion no esta resaltando en el negocio, en todas las
areas como disefio de loca, implementacion de area de fotos, paneles, publicidad etc. Habria
gue plantearse la pregunta ¢;lo que hacemos realmente genera valor agregado a la empresa?, es
importante mejorar el servicio, producto, procesos, pero se traduzca en ventajas y beneficios

para nuestra empresa , colaboradores y clientes.

Finanzas

No tiene un plan de desarrollo empresarial la empresa desde su inicio ha ido creciendo de
manera constante, con un receso por la pandemia COVID-19, volviendo a reactivarse el 2021,
siempre ha trabajado en equipo y direccionado por la experiencia gerencial del duefio el sefior
Humberto Mercado, que ha hecho de este negocio una empresa rentable y estable, que
considera que podria tener un crecimiento mayor en el mercado.

La empresa no tiene un plan de desarrollo empresarial trabajado, estructurado por lo cual le
hemos recomendado elaborar uno, ya que consideramos que es una pieza clave para cualquier
ya que precisamente brinda en orden, control y visualizacién a mediano y largo plazo de lo que

buscas, como lo haras, quienes participaran y los medios para lograrlo.
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Sin embargo, muchas veces se cree que el plan de negocios es un documento para los duefios,
socios o responsables financieros de una empresa, convirtiéndose en un recurso exclusivo y,
por lo tanto, asimilado y entendido por un pequefio grupo de personas, principalmente los
tomadores de decisiones.

Este es un mito que debe derribarse, porque si el plan de negocios es una pieza medular de la
organizacion es necesario y prioritario que todos los que integran una compafiia lo conozcan; o
por lo menos quienes estan implicados con los objetivos de negocio, ya que cada colaborador
participara con su talento para lograr dicho objetivo.

Un plan de negocios es imprescindible para una organizacion porgue define y delimita la
estrategia general de la empresa para lograr sus objetivos en un tiempo determinado. Esto
ayuda a visualizar escenarios, prospectar, prepararse y tomar acciones.

Construir un plan de negocios es fundamental para toda empresa o proyecto, de lo contrario
seria como actuar a ciegas y probablemente se generarian esfuerzos aislados y desordenados

gue pondrian en riesgo la permanencia de una organizacion.

No hay proyecciones: Este punto guarda relacion con el plan de crecimiento empresarial, ya
gue permite determinar las metas de crecimiento a corto y largo plazo, una proyeccién nos
ayudara ver el desenvolvimiento de la empresa, para poder determinar las posibles ingresos y

utilidad, asi como las perdidas.

Puntos criticos
Después del analisis podemos determinar que la falta de un plan de crecimiento
empresarial, trabajo, disefiado, compartido hace que se dificulte el mayor desarrollo
empresarial del negocio.
Es de mucha importancia ya que un plan de crecimiento empresarial integra el plan de
marketing, la publicidad, el merchandising, el recurso humano.
Es importante desarrollar estrategias de crecimiento buscando un crecimiento sostenido,

seguidores y vendedores de nuestra marca.



La poca publicidad y poca presencia en el mercado digital, seguido de la poca

innovacidn en el negocio podria retrasar los objetivos de crecimiento.

Figura 14 - Priorizacion de los puntos criticos
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Causa principal Causa especifica AREA Peso ponderado Calificacion | Valoracion
FINANZAS No tiene un plan de crecimiento empresarial ~ |FINANZAS 27% 4 1.08
No hay proyecciones FINANZAS 5% 3 0.15
Poca merchandising MARKETING 15% 3 0.45
No cuenta con paneles MARKETING 2% 3 0.06
MARKETING Baja presencia en las redes MARKETING 3% 3 0.09
Poca publicidad MARKETING 14% 3 0.42
Cambio de menu PROCESOS 2% 2 0.04
PROCESOS |Poca innovacion PROCESOS 2% 2 0.04
Mejora en los procesos PROCESOS 15% 3 0.45
Alta rotacion de personal RRHH 3% 3 0.09
RRHH Poca comunicacion RRHH 3% 3 0.09
Escasa capacitacion RRHH 2% 3 0.06
Trabajo bajo presion RRHH 2% 2 0.04
Falta promociones VENTAS 1% 3 0.03
Falta de eventos VENTAS 2% 3 0.06
VENTAS Ventas fluctuantes VENTAS 1% 3 0.03
Falta de convenios VENTAS 1% 2 0.02
3.20

El resultado de esta primera valoracion es de 3.20 ya que indica que es las

acciones actuales en el manejo de los problemas causantes de la condicion actual de la

empresa es deficiente, ahora a partir de esta informacion aplicamos el criterio de Pareto,

usando como referencia la nota obtenida por la empresa para determinar cuales son las

causas criticas que provocan la condicion mostrada.

La metodologia sugiere primero establecer la distribucién de frecuencia segin el

valor obtenido, y posteriormente ordenar de mayor a menor porcentaje, y en este cuadro

ordenado, agrupar los porcentajes acumulados segun la ley de Pareto, es decir obtenemos

el siguiente cuadro:
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Figura 15 - Cuadro de clasificacion de PARETO

- Distribucion | Frecuencia | Agrupacion
Nro. Causa especifica )
de frecuencia| acumulada de pareto
1|No tiene un plan de crecimiento en 33.75%| 33.75%
2|Poca merchandising 14.06%| 47.81% Muy
3[Mejora en los procesos 14.06% 61.88% importante
4|Poca publicidad 13.13% 75.00%
5[No hay proyecciones 4.69% 79.69%
6|Baja presencia en las redes 2.81%| 82.50%
7]Alta rotacién de personal 2.81%| 85.31%
8|Poca comunicacién 2.81%| 88.13%
9[No cuenta con paneles 1.88% 90.00%
10|Escasa capacitacion 1.88%| 91.88% Poca
11[Falta de eventos 1.88%]| 93.75% importantes
12{Cambio de menu 1.25%]| 95.00%
13[Poca innovacion 1.25%| 96.25%
14[Trabajo bajo presion 1.25%| 97.50%
15[Falta promociones 0.94%| 98.44%
16{Ventas fluctuantes 0.94%| 99.38%
17[Falta de convenios 0.63%| 100.00%

Diagrama de Pareto

El principio de Pareto puede ayudar a hacer un analisis de problemas y
poder priorizar, de las causas probables que generan un problema, cuéles son aquellas en

las que nos tenemos que enfocar primero.

Por un lado, nos permite asignar un orden de prioridades y algo muy importante
para que tU puedas ser mas productivo y mas eficaz es que puedes asignar las prioridades

de una manera correcta.

Nos permite también mostrar la esencia del principio de Pareto. Esto significa que
de una gran cantidad de actividades, recursos o resultados que tenemos pocos son los que
realmente valen. Si nos enfocamos en los que son vitales, el resultado puede ser todavia

mucho mejor.
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Figura 16 - Diagrama de Pareto — Problemas

DIAGRAMA DE PARETO

33.75% 79.69%
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Fuente: elaboracion propia

Formulacion de la oportunidad de mejora

La oportunidad de mejora es de suma importancia para la empresa, ya que permite
aplicar acciones correctivas a procesos deficientes. Esto implica un trabajo en equipo a partir de
la gestion de los procesos y sus funciones, esto permitira que haya un funcionamiento exitoso

del proceso y una mejora en la organizacion.

El plan de mejorar ayudara a la toma de mejores decisiones informadas que impulsan la
optimizacién, buscando la automatizacion de algunos procesos de productividad, al simplificar
tareas repetitivas, su tiempo valioso lo podran dedicar a labores mas estratégicas. Cuando los
procesos funcionan de manera correcta ayudan a motivar a los miembros de los equipos que

destina su tiempo en la implementacion de los mismos.

Se ha determinado los problemas principales que son los siguientes:
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Disefio de plan de crecimiento empresarial

Una estrategia de crecimiento empresarial consiste en el disefio de un plan y el conjunto de
acciones que se ponen en marcha para impulsar la presencia de la compafiia dentro del
mercado. Su principal objetivo es impulsar su participacion en el mercado y desarrollar una
ventaja competitiva Unica.
En épocas de crisis y recuperacion econdmica, estos planes son especialmente importantes, ya
que se relacionan directamente con su crecimiento y competitividad en el mercado. Sin
embargo, estos deben plantearse de forma constante, con el objetivo de:

e Mejorar las ventas;

e Incrementar la cuota de mercado;

e Aumentar su margen de utilidad;

e Expandir su empresa.
Cuando se trata de una empresa que vende articulos o servicios, al aplicarse una estrategia de
crecimiento externa, se garantiza constante retroalimentacion. Esto ayuda a mejorar la calidad
final de los productos o servicios, y con ello, asegura un aumento de las ventas.
Busca sacar el maximo provecho de los productos o servicios de una empresa. También
conlleva a la mejora del servicio o producto comercializado. Este tipo de técnica se puede
utilizar si se busca aumentar las ventas, siempre y cuando cuente con recursos suficientes (tanto

materiales como humanos).

Implementar merchandising
Es de mucha importancia mejorar el merchandising en el restaurante con el propdsito de

incrementar las ventas y mejorar la rentabilidad del negocio.

El merchandising visual para restaurantes es una estrategia que busca optimizar los niveles de
rentabilidad y productividad de los negocios del segmento gastronémico. Para ello, se basa en

la mejora de los productos, el servicio e Figura del estacionamiento.


https://www.concur.pe/news-center/supervivencia-de-una-empresa-claves-en-tiempos-de-recuperacion
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Aunque el término ha sido asociado a la industria textil, con el transcurrir de los afios ha
llegado a ser adoptado por empresas de otros sectores, dada su relevancia. Un ejemplo claro es

McDonalds, cuyos colores principales (rojo y amarillo) tienen una razén de ser.

Merchandising visual, claves de éxito para tu restaurante

La satisfaccién del cliente es el principal enfoque que persigue el merchandising visual.

Precisamente por eso, se trata de armonizar los elementos entre si, tales como:

Define la esencia de tu negocio: Todos los restaurantes venden lo mismo, comidas y/o
bebidas. Sin embargo, la oferta de la marca es el producto secundario en venta. Lo principal es

definir qué vendes, es decir, calidad, entretenimiento, confianza, experiencia o satisfaccion.

Es importante apelar al aspecto emocional para conseguir una diferencia competitiva. En pocas

palabras, determinar cual es la esencia de tu marca.

Arma un escenario atractivo

La satisfaccion del cliente no solo se consigue a través del sabor de los platos o bebidas, hay
otros aspectos a considerar. Entre ellos, la distribucion de los muebles, la iluminacion del lugar,
la presentacién del producto, el servicio de atencién, los colores, las formas de la decoracién, y

la mUsica. Todo esto crea una atmosfera uniforme.

La idea es crear un escenario repleto de experiencias positivas para el cliente, al punto de
fomentar su satisfaccion. Para ello, es importante mantener una identidad visual coherente,

imprimir la esencia de la marca en el establecimiento.

Cuida la percepcion del sabor

La percepcion del sabor no es algo que llega exclusivamente por medio de las papilas
gustativas. Desde el momento en que el comensal ingresa al establecimiento, comienza a

darse una idea del sabor de los platos.
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Justo por eso, la alta cocina trata de sorprender al usuario al crear un juego entre la apariencia,
los aromas y las texturas. Incluso, los detalles del ambiente también representan un factor
crucial, por ejemplo, el ruido. Mientras mas sonido haya en el ambiente, mas negativa seré la
percepcion del sabor. Pues la incomodidad del usuario se vera reflejada en la opinion que

forje del plato.

Por ello, es recomendable mantener un espacio limpio, aromatizado, cuidando los aspectos

visuales, y con una mdasica ligera.

e Eldecorado y el ambiente. Segiin Michel Rochat, en su libro “Marketing y Gestion de la
Restauracion” estos elementos “se concebiran en funcion del tipo de platos servidos y de
la relacion calidad-precio. El local por su situacion y acceso; el decorado, por la seguridad
del buen gusto, la elegancia, la clase de iluminacion, los colores y las formas; el ambiente
va relacionado con la eleccion de un fondo musical apropiado, la animacion la crea tanto
la clientela como el personal”.

e Equipamiento. Los platos, cristaleria, cuberteria deben estar en consonancia a la

presentacion y calidad de lo que se sirve en ellos.

e Un menu con descripciones apetitosas y fotos coloridas del plato

e essin duda alguna una herramienta de merchandising efectiva.

e El Mend. Los operadores de restaurantes tienen un promedio de tres minutos para
impresionar a los comensales con sus mends. Aprovecha al maximo el este tiempo
precioso creando un menu que efectivamente comercialice su restaurante.

e Fotos. Muy Utiles cuando queremos despertar el apetito del cliente por medio a una
presentacion llamativa y colorida.

e Mastiles. Carteles rigidos sostenidos por una asta en los que se anuncian ofertas o
productos.

o Carteles. Mensajes anunciadores que se cuelgan en las paredes, el mobiliario o el techo

del establecimiento. Muy utilizados en restaurantes de comida rapida.
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Demostraciones y degustaciones. Suelen tener mucha aceptacion en los establecimientos
y provocar importantes incrementos de venta. Las demostraciones se realizan para dar a
conocer platos nuevos del mend, vinos o cocteles como una forma de motivar el regreso
de los comensales.

Animacioén en punto de venta. Conjunto de acciones promocionales que se celebran en un
establecimiento durante un tiempo determinado con motivo de un acontecimiento
particular. Por ejemplo: Dia de la madre, Dia del Padre, Dia de San Valentin, Fiestas

Patrias, Dia del amigo, Navidad, Dia del maestro, siempre habréa un dia para celebrar etc.

Mejora en los procesos

La direccion de operaciones de un negocio de restauracion, es uno de los aspectos mas

dificiles de gestionar, ya que requiere la puesta en marcha y organizacién de una serie de

factores que deben estar interrelacionados entre si, tal como muestra el siguiente ejemplo:

Estéa claro: El éxito de los restaurantes depende de muchos factores. Algunos de ellos no

siempre estaran en nuestras manos; sin embargo, hay diferentes maneras de aumentar las

probabilidades, y una de ellas es mejorando la productividad de tu restaurante.

Con esto, nos referimos a todos los elementos que mejoran las operaciones internas;

actividades diarias que, a largo plazo, resultaran en un restaurante con éptimos tiempos de

entrega, clientes mas felices y por lo tanto mejorar la rentabilidad.

Trabajaremos bajo cuatro recursos que bien utilizados se sacara provecho al equipo de

trabajo.

Plan de publicidad

El plan de publicidad o plan de marketing nos ayudara a crear el rostro de la marca, buscando

que el cliente pueda visitarnos en nuestras redes sociales, dando a conocer la comida que

preparas, porque tu servicio es diferente y porque los clientes deben venir y ser parte de tu

historia.
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Para poder disefiar el plan de publicidad adecuado debemos partir de un anélisis de la
situacion actual, los aspectos externos e internos de la empresa, eso incluye a la competencia,
el mercado, los clientes actuales y los buyer persona. etc., debiendo disefiar objetivos que
ayuden a alcanzar el éxito de las estrategias de marketing, definiendo las estrategias a realizar.
Para lo cual consideraremos los siguientes puntos que debemos trabajar en nuestro plan de
publicidad.

Cambios en la Figura

e Realizar fotografias de toda la nueva oferta e Figura del restaurante, imprimir un nuevo
material publicitario y actualizar todos los canales digitales.
e Crear un nuevo storytelling basado en las preferencias del nuevo cliente potencial.

e Reinventar recetas clasicas que siempre se pidan, para diferenciarlas de la competencia.

Acciones de marketing digital

e Activar y potenciar principalmente dos redes sociales: Facebook, Instagram etc.

e Crear un blog dentro de la web, para generar y compartir contenido sobre los intereses de
este cliente potencial y su estilo de vida.

o Desarrollar una estrategia de promocién a través de concursos en redes
sociales para levantar los servicios muertos de miércoles y jueves, como encuestas de

conocimiento, trivias, etc. que resulten atractivas para el cliente potencial del mercado.


https://www.theforkmanager.com/es-es/blog/como-usar-storytelling-para-fidelizar-los-clientes-restaurante
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Capitulo IV. Propuesta de la Mejora Empresarial

Justificacion de la mejora empresarial

El objetivo de este plan de mejora es estudiar y proponer una serie de ideas que
conlleven a la mejora del restaurante EI Corner. Para ello, se realiz6 un estudio de la situacion
actual del negocio, analizando los puntos criticos, tras su valoracion, plantear unas conclusiones
para la propuesta de mejora y la puesta en valor. Es de mucha importancia para el duefio y
nosotros solucionar los principales problemas que tiene la empresa que representa el 75%, lo
cual permitira los demas problemas de mejor efecto en la empresa.

Un plan de mejora, es el que se realiza porque se quiere avanzar y actualizar algunos
procedimientos que hasta el momento no se han realizado o se ha hecho de la manera menos
efectiva, por consiguiente, lo que se quiere implementar con este estudio es el plan de
mejoramiento del restaurante Corner, el cual se encuentra en condiciones buenas de
desempefio, pero se desea mejorar sus ventas y su rentabilidad, es por ello que disefiara un plan
de crecimiento, un campafia publicidad e implementar merchandising, asi como mejorar los
procesos del negocio.

La excelencia de una empresa, viene marcada por su capacidad de crecer en la mejora continua
de todos y cada uno de los procesos que rigen su actividad diaria. La mejora se produce cuando
dicha organizacion aprende de si misma, y de otras, es decir, cuando planifica su futuro
teniendo en cuenta el entorno cambiante que la envuelve y el conjunto de fortalezas y

debilidades que la determinan.

Objetivos de mejora

Tras cuestionarnos el ;Cémo mejorar las ventas que permita incrementar la rentabilidad
disefiando un Plan de Crecimiento de la empresa Restaurant turistico CSM SAC en el afio

20237

Se plantea los siguientes objetivos:
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General:

“AUMENTAR LAS VENTAS IMPLEMENTADO UN PLAN DE CRECIMIENTO DE

LA EMPRESA RESTAURANT TURISTICO CSM S.A.C”

Especificos:

e Aumentar las ventas que permitan sostenibilidad en el tiempo durante el 2022 y 2023
mediante un plan de crecimiento y aplicacion de estrategias de marketing, midiendo su
efectiva mensualmente que permita replantear si fuera necesario.

e Revisary mejorar los procesos de todas las areas del negocio en los primeros 3 meses, con
la participacién de todos los colaboradores escuchando sus sugerencias, elaborando las

propuestas en equipo.

Estrategias

ESTRATEGIA 1: Elaborar un plan de crecimiento para el afio 2023.

Objetivo: Lograr establecer un plan de crecimiento para el afio 2023 y 2024.

Descripcién: Disefiar un plan de crecimiento que permita plasmar una hoja de ruta de lo que se
quiere lograr en el afio 2022 y 2023. Las estrategias a seguir, estableciendo las metas claras a
corto y largo plazo, identificar las oportunidades, los recursos que ayuden a cumplir las metas y
realizar un analices de todas las areas, procesos de la empresa, las necesidades del personal.
Este plan se desarrollara con la ayuda de los tesistas y la colaboracion del empresario y los

colaboradores.

Tabla 13 - Presupuesto de Elaboracion Plan de Crecimiento

Actividades Responsables Inversion |Plan Presupuesto
Plan de crecimiento Gerente, colaboradores, 5,000.00 1 5,000.00
empresarial tesistas
Total 5,000.00

Fuente: Elaboracion propia



ESTRATEGIA 2: Implementar merchandising

Objetivo: Disefar e implementar un plan de merchandising
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Descripcion: En el nivel mas bésico, la importancia del merchandising se refleja en las ventas.

Las tiendas tienen que hacer una cierta cantidad de dinero cada dia, semana, mes y afio, a fin de

mantenerse en el negocio. La venta de productos genera estos ingresos. Las preocupaciones del

merchandising es la venta de mercancia para generar ganancias. EIl pobre merchandising no

impulsa las ventas, mientras que la comercializacion exitosa lo hace. Segun R. Srinivasan, autor

de "Estudios de caso en la comercializacion", el merchandising influye directamente en

aproximadamente dos tercios de todas las ventas. EI merchandising afecta a una empresa y, por

tanto, a sus empleados. El pobre merchandising significa malas ventas, lo que afecta a los

minoristas y fabricantes. Esto cambia la naturaleza de la economia a través del potencial de

pérdida del empleo.

Tabla 14 - Herramientas de comunicacion en la empresa.

Actividades Responsables Inversion |[Talleres Presupuesto
Implementar merchandising Gerente, todo el personal 6,000.00 6,000.00
Total 6,000.00

Fuente: Elaboracion propia

ESTRATEGIA 3: Mejora en los procesos

Objetivo: Empoderar al gerente con habilidades gerenciales que le permita asumir de manera

exitosa la direccion de una empresa, teniendo como objetivo mejorar el desempefio futuro de

toda la empresa.

Descripcion: Objetivo: Los procesos de un restaurante son fundamentales para tener un

emprendimiento exitoso. Si estos son eficaces, las posibilidades de que el negocio vaya bien se

incrementan, ya que en cada proceso intervienen todos los departamentos del restaurante:

cocina, atencion al cliente, entrega de pedidos, facturacion, entre otros.

La planeacion de un restaurante genera grandes beneficios, pues se aumenta la rentabilidad y se

ayuda a disminuir los costos. Los diferentes circuitos de funcionamiento de los restaurantes,
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aunque funcionen correctamente, siempre son susceptibles de mejorarse con la incorporacién

de mejoras tecnoldgicas, como un software integral para la gestién global del restaurante o

formas de trabajo distintas basadas en criterios de calidad y mejora continua.

Tabla 15 - Mejora en los procesos

Actividades Responsables Inversion [Taller Presupuesto
Mejora en los procesos Gerente, todo el personal 6,000.00 6,000.00
Total 6,000.00

Fuente: Elaboracion propia

ESTRATEGIA 4: Plan de publicidad

Objetivo: Disefiar un plan de publicidad definiendo los objetivos que se quieren lograr, que

medios se va utilizar y seleccionar los mas adecuados para difundir nuestra propuesta de valor

al publico que buscamos para que al fin de cuentas se traduzca en una campafia exitosa que

genere reconocimiento en nuestra marca y al mismo tiempo aumente las ventas de nuestro

negocio.

Descripcién:  Con nuestros objetivos claros, disefiaremos nuestro plan de marketing, con las

acciones concretas que tenemos que realizar para lograr nuestros objetivos marcados, donde no

solo se considerara el mercado off line, si también on line, para ello no podemos olvidar el

marketing digital donde debemos crear y potenciar nuestras redes sociales, donde mostraremos

nuestra oferta, avisando a nuestros clientes de posibles promociones y creando una comunidad

con ellos.

También podemos crear un blog en el que compartamos, con nuestros clientes y seguidores,

articulos de su interés y nuestros servicios.

No podemos olvidar, en el mundo de la restauracion, potenciar nuestro perfil en portales webs

especializados para atraer a nuevos clientes.




Tabla 16 - Presupuesto de Plan de Publicidad
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Actividades Responsables Inversion (Talleres Presupuesto
Plan de publicidad Gerente, todo el personal 6,000.00 1 6,000.00
Total 6,000.00

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 17 - Tabla 24 - Costo total de las estrategias

Presupuesto total de la estrategias del Plan de mejora

Actividades Responsable Total
Asesoria en elaboracion de Plan de crecimiento empresarial |Gerente, colaboradores, tesistas 5,000.00
Implementar merchandising Gerente, todo el personal 6,000.00
Mejora en los procesos Gerente, todo el personal 6,000.00
Plan de publicidad Gerente, todo el personal 6,000.00
Total 23,000.00

Fuente: Elaboracion propia

Factores internos

El éxito de las estrategias que se propone depende de los siguientes factores:

1. Se necesit6 muchas ganas, iniciativa y la decision del Gerente el sefior Humberto Mercado

de la empresa por implementar las estrategias con el Unico fin de posicionar en el mercado y

generar una mayor rentabilidad.

2. También es importante el contar con el compromiso y apoyo de los colaboradores y todos

los miembros que integran para que sean efectivas las estrategias.

3. Es necesario realizar un control y seguimiento continuo, permanente en la implementacion

de cada una de las estrategias para que nos permita medir el grado de efectividad.

4. Laempresa debe contar con disponibilidad econémica para cubrir con los costos que

incurrird el desarrollo de las estrategias que se propone en la mejora.

5. Los colaboradores tienen la mejor disposicion para aprender y adaptarse al cambio, ya que

consideran que es una gran oportunidad de crecimiento, debido a que las nuevas exigencias

del mercado asi lo requieren.
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Es posible analizar tipos de escenarios: Optimista, Moderado y Pesimista. Para poder

asegurarnos que la propuesta de mejora que se planteado para la empresa restaurant turistico

CSM S.A.C seré viable 0 no. A continuacion les presentamos los escenarios siguientes:

Escenarios Optimista

Optimista: la empresa ha ido crecido desde que inici6 sus operaciones desde el afio

2013, bajando sus ingresos desde el 2019 - 2020, producto de la pandemia a nivel mundial

COVID- 19 que ha hecho que la empresa opere a un 25% de su capacidad de funcionamiento.

Considerando la situacion actual que la pandemia ha disminuido y la economia comienza a

reactivarse y el crecimiento uso de los equipos de computo, se da un escenario prometedor por

lo cual consideramos mejorar los ingresos, partiendo que hemos ido crecido en el afio 2019 un

36%, tomamos cono base poder crecer un 34% mas con respecto con respecto a os afios

anteriores

Tabla 18 - Escenario Optimista

Elaboracion propia

Escenario moderado

. . Escenario Escenario Variacion Incremento
Escenario Optimista . . R
anterior Optimista esperada porcentaje
Ventas 1,170,995.00 1,463,743.75 | 292,748.75
Costo de ventas 681,252.00 851,565.00 | 170,313.00
Utilidad Bruta 489,743.00 612,178.75 | 122,435.75
Gastos de operacion
Gastos administrativos 32,253.00 32,253.00 3,547.83 25%
Gastos ventas 360,669.00 360,669.00 | 32,460.21
Utilidad de operacidn 96,821.00 219,256.75 | 86,427.71
BC 86,427.71 4.3
20,000.00

Moderado: En este escenario consideramos una mejora del 20% en las ventas y es un %
gue si se ejecuta las mejorar planteadas podremos alcanzar sin dificultad, buscando poco a poco
cambiar las cosas en la empresa, desde la atencion del cliente hasta el servicio pos venta.

Consideramos que el rubro en el que nos encontramos seguira en crecimiento lo cual permitira
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el aumento de la demanda del servicio y sabremos aprovechar para poder posicionarnos en el
mercado y lograr la fidelizacién mediante las estrategias que ayuden a crear una relacion con

los clientes.

Tabla 19 - Escenario moderado

Elaboracion propia

Escenarios Pesimista

Pesimista: En este escenario consideramos un crecimiento del 15%, un indicador bajo en

. Escenario Escenario Variacion Incremento
Escenario Moderado . . .
anterior Optimista esperada porcentaje
Ventas 1,170,995.00 1,405,194.00 | 234,199.00
Costo de ventas 681,252.00 817,502.40 | 136,250.40
Utilidad Bruta 489,743.00 587,691.60 | 97,948.60
Gastos de operacion -
Gastos de ventas 32,253.00 32,253.00 3,547.83 20%
Gastos administrativos 360,669.00 360,669.00 32,460.21
Utilidad de operacion 96,821.00 194,769.60 | 61,940.56
BC 61,940.56 3.10
20,000.00

las ventas y en el peor de los casos que se presente una tercera ola de COVID 19, podria

impedir el crecimiento, pero si implementamos correctamente el plan de publicidad y ventas,

seguido de una buena atencidn y el servicio por ventas lograriamos cubrir un 73% de la

inversion.

Tabla 20 - Escenario Pesimista

Elaboracion propia

. A Escenario Escenario Variacion Incremento
Escenario Pesimista K L. R
anterior Optimista esperada porcentaje
Ventas 1,170,995.00 1,346,644.25 | 175,649.25
Costo de ventas 681,252.00 783,439.80 | 102,187.80
Utilidad Bruta 489,743.00 563,204.45 | 73,461.45
Gastos de operacion -
Gastos de ventas 32,253.00 32,253.00 3,547.83 15%
Gastos administrativos 360,669.00 360,669.00 | 32,460.21
Utilidad de operacién 96,821.00 170,282.45 | 37,453.41
BC 37,453.41 1.87
20,000.00




Evaluacidn de alternativas beneficio — costo

92

A partir de la informacion obtenida sobre las ventas de los afios anteriores las ventas han

disminuido en el 2020, incrementandose el 2021, el 2019 comprado con el 2021,

disminuyo un 18%, por lo cual consideramos ese incremento para el presente afio.

Esperamos crecer en el peor de los escenarios en un 18% mas sobre las ventas del 2021,

implementando el plan de mejora tendremos un crecimiento en el mejor de los escenarios

en un 25%. En este estado de resultados se considera las mejoras propuestas y el

crecimiento, de su implementacion.

Tabla 21 - Evaluacién de alternativas beneficio — costo

ESTADO DE RESULTADOS
RESTAURANTE TURISTICO C.5.M. SAC
del 1de enero al 31 de diciembre

Historico Factores de

2019 2020 2021 Proyeccion 2022 2023 2024 2025 2026
Ventas netas 143441500 282,965.00 1,170,995.00 18.00% 1,381,774.10 1,630493.44 1,923,98226  2,270,29.06  2,678,952.89
Costo de ventas 807,730.00 208,500.00  681,252.00 16.00% 790,252.32  916,692.69  1,063,363.52 1,233,501.69 1,430,861.95
Utilidad Bruta 626,685.00  74,465.00  489,743.00 591,521.78  713,800.75 860,618.74 1,036,797.38 1,248,090.94
Gastos de administracion 28,680.00 9,054.00 32,253.00 11.00% 35,800.83 39,738.92 44,110.20 48,962.32 54,348.18
Gastos de ventas 328,112.00 120,621.00  360,699.00 9.00%  393,161.91  396,083.57 35,647.61 396,370.20 431,756.89
Participacion de utilidades
Utilidad Operativa 269,893.00 - 55,210.00 96,791.00 162,559.04  277,978.25 780,860.92 591,464.86 761,985.87
Ingresos financieros
Cargas financieras 198.00 103.00
Diferencias de cambio 15.00 125.00 17.00
Total ingresos financieros 183.00
Dividendos
Diversos 3,064.00 9,939.00 2,833.00 2,833.00 2,833.00 2,833.00 2,833.00 2,833.00
Utilidad antes del impuesto a la renta 272,774.00 - 45,249.00 99,607.00 159,726.04  275,145.25 778,027.92 588,631.86 759,152.87
Impuesto ala renta 14,399.00 155.00 8,091.00 2,395.89 4,127.18 11,670.42 8,829.48 11,387.29
Utilidad Neta (Result. Del ejercicio) 258,375.00 - 45,404.00 91,516.00 157,330.15  271,018.07 766,357.50 579,802.38 747,765.58

El flujo de caja servira para la evaluacion de la mejora, en esta no se considerara las ventas

netas para la evaluacion, pues estas se originas de las operaciones naturales de la empresa, se

considera con el plan de mejora con un crecimiento del 25% en el mejor de los casos.,

En el plan de mejora se pretende mejorar las ventas en un trabajar bajo el escenario optimista

por lo cual estimado crecer un 30% mas con respecto al afio 2021, para lo cual el plan de mejora

contribuira a mejorar las ventas.
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Incrementar las ventas del plan de mejora en un 25%

Al referirse al plan de mejora e implementar un plan de crecimiento donde se definira los
objetivos, metas, vision y mision de la empresa, especificando las estrategias de comercializacion, el

crecimiento de las ventas, identificar las ventas y desarrollar un plan de trabajo a corto y largo plazo.

El plan de crecimiento debe ser elaborado buscando la participacion de todos los miembros de
la empresa, buscando la identificacidén con la misién y visién de la empresa, buscando los canales mas
adecuados para llegar atu publico objetivo, asi mismo se debe especificar estrategias claras que

ayuden a respaldar el crecimiento.

Asi mismo se debe incluir el crecimiento del personal, para cumplir los objetivos de la empresa,
haciendo participe de las metas y buscando el desarrollo profesional de los colaboradores de la

empresa.

La importancia de un plan de negocios destaca en el aprovechamiento y planificacion
del empleo de los recursos, al definir las estrategias, asi como los pasos y acciones a seguir, de esta
forma, podemos ganar en eficiencia, saber dénde vamaos; sin incertidumbre y reduciendo los
obstaculos.

El planse puede establecer una estrategia proyectadaa los nimeros reales. Al estimar
econdmicamente la inversion y los ingresos que se esperan obtener para determinar la rentabilidad del

negocio.



Tabla 22 - Tabla 34: Determinacion flujo de caja adicional
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Inversion 2022 2023 2024 2025 2026
Flujo de caja 30%
Ingresor por plan de mejora 292,748.75 380,573.38 494,745.39 643,169.00 836,119.70
Ingresos totales 292,748.75 392,283.33 533,505.32 725,567.24 986,771.44
Inversiones
Costo de ventas 170,313.00 221,406.90 287,828.97 374,177.66 486,430.96
Asesoria en elaboracion de Plan de crecimiento 5,000.00
Implementar merchandising 4,000.00
Mejora en los procesos 5,000.00
Plan de publicidad 6,000.00
Gasto de ventas 3,547.83 3,867.13 4,215.18 4,594.54 5,008.05
Gastos administrativos 32,460.21 36,030.83 39,994.22 44,393.59 49,276.88
Total egresos 36,008.04 39,897.97 44,209.40 48,988.13 54,284.94
Flujo de caja - 20,000.00 256,740.71 352,385.36 489,295.92 676,579.11 932,486.51
COSTO DE OPORTUNIDAD 34%
VAN 1,244,122.69
TIR 1321.09%

BENEFICIO - COSTO

72.14
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Se ha tomado méas numeros de periodos para la proyeccion debido a la limitada de

informacion historica confiable.

La evaluacion la realizamos sobre un solo periodo de proyeccion; el costo de oportunidad
es una tasa de referencias de inversiones de acuerdo a la tasa promedio que los bancos o
financieras establecen en caso de préstamo o estimando en un 20% de tasa de interes,

colocando una tasa mayor para garantizar la viabilidad del proyecto. COK 20%

Los indicadores de evaluacion financiera, son reveladores en ese sentido, en el tercer afio

podemos recuperar la inversion.

El VAN (Valor Actual Neto) se calcula de la diferencia de los flujos de caja actualizado
menos la inversidn inicial, hay que entender que el flujo de caja es el resultado de efectivo
obtenido después de haber cumplido con cubrir todos sus egresos operativos; a este valor hay
que llevar lo al presente con una tasa de descuento, la tasa utilizada es el COK (Costo de
Oportunidad) que es lo minimo que el inversionista desea por su dinero, entonces el VAN es el
beneficio logrado por la empresa después de haber cumplido con todos los actores de la
empresa es positivo y resulta S/: 1,419,847.78 soles adicionales que recibiria la empresa si

logra la implementacién de la mejora.

VAN 1,419,847.78
TIR 1151.67%
B/C 62.73

La TIR (Tasa interna de Retorno), es el rendimiento maximo que la alternativa ofrece al
inversionista, esto es 1.151.67%, quiere decir que los margenes de beneficios pueden ser
mayores; y finalmente el B/C (Beneficio-Costo) que indica que por cada sol invertido este

generara beneficios por encima de los 62.73 soles.

En conclusion, se espera que el proyecto cubra las expectativas que se tiene para la empresa.
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La implementacion de las seis estrategias que el equipo tiene como propuesta, se debera

llevar a cabo en un tiempo establecido para desarrollarse y tiene que respetarse. Asi mismo se

mantiene el orden y se abarca los doce meses que tiene como duracion el presente Plan de

Mejora.

Tabla 23 - Diagrama de Gantt — Plan de accién

Actividad a realizar

Meses

1| 2[3[a]ls5]e]7[8]910]11]1

Asesoria en elaboracion de Plan de crecimiento empresarial

Socializacion del Plan de crecmiento empresarial

Disefio del Plan de crecimiento

Analisis del Plan de crecimiento

Validacion del Plan de crecimiento

Seguimiento del Plan de crecimiento

Implementar merchandising

Desarrollo de estrategias de merchadising

Implementar merchandising

Seguimiento de las estrategias de merchandising

Evaluacion de las estrategias de merchadising

Mejora en los procesos

Socializacion de mejora de los procesos

Disefio de las mejora de procesos

Validacion de las mejoras

Implementar las mejora de procesos

Evaluacion de las mejoras

Plan de publicidad

Disefio de plan publicidad

Analisis de las estrategias de publicidad

Implementacion de las estrategias de publicidad

Seguimiento del plan de publicidad

Tabla 24 - Responsables de las actividades

Presupuesto total de la estrategias del Plan de mejora

Actividades Responsable Total
Asesoria en elaboracion de Plan de crecimiento empresarial |Gerente, colaboradores, tesistas 5,000.00
Implementar merchandising Gerente, todo el personal 6,000.00
Mejora en los procesos Gerente, todo el personal 6,000.00
Plan de publicidad Gerente, todo el personal 6,000.00
Total 23,000.00

Sistema de monitoreo y definicion de los indicadores de desempefio

El sistema de monitoreo y supervision estaran a cargo del gerente y el administrador

siendo sus funciones seran las siguientes:
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o FEvaluar de forma permanente las actividades del des del plan de mejora considerando todas
las &reas de la empresa, tomando en cuenta las opiniones de los clientes y el trabajo pos
venta.

o Verificar la efectividad de las campafas publicitarias y el crecimiento de la comunidad
digital de la empresa.

o Verificar la efectividad de la publicidad radial y cuantificar los beneficios de las campafas
radiales.

e Controlar la campafia de merchandising que la empresa y el alcance que pueda tener esta
estrategia de manera mensual.

o Verificar la efectividad de las mejorar en el mend, la atencion al cliente, preparacion de
alimentos, tiempo de atencién ect, evaluando y mejorar las tareas.

¢ El monitoreo o control del desarrollo de la propuesta se realizara a través de encuestas y
fichas de observacion, indicadores de crecimiento, crecimiento de la comunidad digital,

incremento de venta, satisfaccion del cliente, encuesta de clima laboral etc.

INDICADOR

NOMBRE : INDICADOR DE INCREMENTO DE FACTURACION
MENSUAL

OBJETIVO : Medir y comparar las ventas mensuales y si existe un
crecimiento de las ventas

FORMULA

facturacion del mes en curso — facturacion del mes anterior

y: p x100
facturacion del mes anterior

RESPONSABLE : Gerente- administrador
FRECUENCIA : Al final de cada mes
PARAMETROS DE COMPARACION : Permitird comparar las ventas y hace conocer
si existe crecimiento de ventas y compararlo con las metas que se desea alcanzar.
INDICADOR
NOMBRE : INDICADOR DE VISITAS EN LAS REDES SOCIALES

OBJETIVO : % de interaccion en Facebook —Instagram comparar periodos.
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FORMULA % : (numeros de seguidores actuales — seguidores al mes) * 100
link + comentarios + compartir
seguidores x100
RESPONSABLE Gerencia
FRECUENCIA X Al final de cada mes
PARAMETROS DE COMPARACION : Permitira conocer el % de interacciones en la
plataforma Facebook.
INDICADOR
NOMBRE : NUMERO DE SEGUIDORES EN REDES SOCIALES
OBJETIVO : Evaluar el crecimiento en la red social Facebook, Instagram
DESCRIPCION : Esta debe permitirnos conocer nuestra comunidad

digital, nimero de seguidores después de las publicitaciones mensuales.

Seguidores actuales — seguidores iniciales

: e xlOO;E
seguidores iniciales

RESPONSABLE :  Gerente

FRECUENCIA : Mensual, cada publicacion se analiza la interaccion.
PARAMETROS DE COMPARACION : Estos nos permitira ir conociendo el
nivel de seguidores que tenemos en las redes sociales producto de las campafias de

manera organica o pagada. (SEO Y SEM)

INDICADOR
NOMBRE : SASTIFACION Y RECLAMOS DE LOS COMENSALES
OBJETIVO : % Nivel de satisfaccion y % de reclamos de clientes atendidos
DESCRIPCION :  Esta debe permitirnos conocer el nivel de satisfaccion de los

servicios realizados.

servicios realizados — reclamos

- : x 1005
servicios realizados
RESPONSABLE : Gerente
FRECUENCIA : Al final de cada mes.
PARAMETROS DE COMPARACION : Estos nos permitira conocer el nivel

de satisfaccion y reclamos en el mes con respecto a los servicios realizados.

INDICADOR
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NOMBRE : CUMPLIMIENTO DE LAS TAREAS POR AREAS
OBJETIVO : Evaluar el nivel de gestion de cada area
DESCRIPCION :  Esta debe permitirnos conocer el nivel de gestion de cada area

en el cumplimiento de las tareas asignadas.

Tareas mensual — tareas cumplidad

Tareas mensuales x 100™
RESPONSABLE :  Gerente, colaboradores
FRECUENCIA :  Alfinal de cada mes.
PARAMETROS DE COMPARACION : Estos nos permitira ir conociendo de
compromiso de los empleados en el cumplimiento de sus funciones.
NOMBRE : CLIENTES NUEVOS
OBJETIVO : Conocer si existe el aumento de clientes nuevos
DESCRIPCION : Esta debe permitirnos conocer de cliente nuevos que
reciben mensualmente el servicio.

clientes nuevos

clientes antiguos x 100
RESPONSABLE :  Gerente, colaboradores
FRECUENCIA : Al final de cada mes.
PARAMETROS DE COMPARACION : Estos nos permitira el nimero de

clientes nuevos cada mes y la efectividad de las campafias publicitarias y el

merchadising.

INDICADOR
NOMBRE . MERMAS DE PRODUCTOS
OBJETIVO . Nos ayudara para poder medir que se estén cumpliendo los

procedimientos establecidos de rotacion de productos.
DESCRIPCION :  Eluso correcto de productos e insumos que tiene la empresa es
un factor econdmico que suma a la rentabilidad esperada de la empresa, por lo cual los

mecanismos disponibles deben ser usados correctamente y evitar pérdidas a la empresa.

cantidad de productos malogrados 1005

cantidad de productos en buen estado

RESPONSABLE : Gerente, colaboradores
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FRECUENCIA : Al final de cada mes.
PARAMETROS DE COMPARACION : Estos nos permitir determinar el

numero de material prima en perdida mensual.
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Conclusiones

Conclusion 1

Se evidencia la falta de planeacidn estratégica en el restaurante, ya que el duefio consideraba
que esto seria necesario. Es decir, la empresa se constituy6 bajo el concepto de emprendimiento, pero
no se analizaron o tuvieron en cuenta los diferentes factores que podian influir en su desarrollo y

crecimiento.

Conclusion 2

Se ha detectado una estructuracion adecuada de procedimientos, definicion de roles y
asignacion de funciones se evidencian reprocesos, pérdidas de tiempo, errores operativos, pérdida de

control sobre la gestion de resultados y ambigliedad en los procedimientos.

Conclusion 3

Se ha determinado poca publicidad on line/ off line, tiene poca importancia para los socios
consideraba pues consideran que el buen servicio y producto, trae mas clientes, pero un trabajo

publicitario refuerza la preferencia y forma una comunidad de seguidores.

Conclusion 4

El merchandising es escaso en la empresa, no considerada como herramienta clave para

posicionar el restaurant en la mete del consumidor, un regalo para el cliente lleve la marca a su casa
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Recomendaciones

Recomendacion 1
La empresa debe seguir su plan de crecimiento, con una mejor atencion y presentacion de los
servicios y productos, teniendo metas claras y objetivos empresariales que los colaboradores se

identifican y contribuyan al éxito empresarial.

Recomendacion 2

Por otro lado, una adecuada campafia publicitaria le permitira captar clientes, debiendo darle un
contenido de valor para gque se conviertan en seguidores de nuestra empresa y siempre tiene que estar
en constante monitoreo para analizar los datos mensuales y si se requiere replantear las acciones de

publicidad para lograr incrementar las ventas en el mercado off/ on line.

Recomendacién 3
Redisefiar los procesos de produccion, atencion al cliente compras para poder lograr la
efectividad de los mismos, para lograr la mejor atencion y los mejores platos en menor tiempo

posible.

Recomendacién 4

Organizar comités y reuniones de seguimiento que acompafie la implementacién de la
propuesta, en donde se analice la evolucién de indicadores con la finalidad de controlar o plantear
acciones de mejora en caso los indicadores no alcancen los valores esperados y realizar el refuerzo

respectivo.
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