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CAPITULO |
GENERALIDADES

1.1. Giro del Negocio

El Restaurante Don Francisco, es una empresa ecuatoriana que ofrece
servicios selectos de cocina nacional, sin olvidar las delicias de la cocina
internacional; como locros y exquisitas truchas. Conjuntamente realiza
eventos ejecutivos y familiares para que quienes lo reciban puedan
sorprender y homenajear a sus seres queridos.

Desde sus comienzos Don Francisco se ha esforzado en potenciar dos
factores claves, ESPECIALIZACION y CALIDAD, factores que le han
permitido prosperar en el mercado y garantizar la frescura de sus
productos. Actualmente, su fuerza laboral es de 10 colaboradores directos

e indirectos que representan su fuerza laboral.
1.2. Resefia historica

1.2.1. De la Industria

Debemos sefialar que el mestizaje culinario, entre los productos europeos traidos
por los espafioles y los originarios de esta tierra, contribuyé a multiplicar las
posibilidades y las combinaciones. Lo mismo pudo haber ocurrido con las recetas,
hay platos que conservan mucho de su matriz aborigen, mientras que en otros se
puede rastrear la influencia de algunas de las tantas gastronémicas ibéricas.

Este es el caso de Guayllabamba fue popular y sigue siendo gracias a sus locros
plato tipico de la sierra ecuatoriana y sus papas con cuero (otro plato tradicional

de la region).

Desde el punto de vista econdmico y social, el giro mas importante que ha tenido
la capital ecuatoriana y el pais entero ha sido, sin lugar a dudas, la transformacion
gue trajo la riqueza petrolera. Gracias a los ingresos, a partir de los setenta, los
restaurantes y hoteles comienzan a surgir por todas partes. La oferta

gastronémica se expandio en todo sentido.

En la nueva época del siglo veinte, ha sido decisivo el aporte de las escuelas de

cocina creadas por algunas universidades y escuelas especializadas. Esto ha



producido una oferta masiva de profesionales muy preparados, con la
consiguiente elevacion del nivel de los menus de los restaurantes. Ademas este
aporte ha sido una benéfica influencia que ha contribuido a formar al publico en el
arte del disfrute gastrondmico. En la actualidad, el quitefio es mucho mas exigente

en sabores y calidades.

1.2.2. De la empresa

<< En el Valle de Guayllabamba, quienes lo visitan se van atrapados
por la magia de su entorno, por el estilo rastico, decorado con
elementos autdctonos, es el lugar apropiado para probar sabores

nacionales >>

Hace 10 afios, Diocelina Leén creé Don Francisco a memoria de su
esposo, conjuntamente con Estela Trujillo y Marco Gutiérrez con una
inversién aproximada de 300.000 délares EE.UU. que consta en 2000 m?
de infraestructura en maquinaria y tecnologia, areas verdes, juegos
infantiles, parqueaderos y construccion.

Resolvid desempolvar los cuadernos de antiguas recetas para entregar a
sus clientes la auténtica cocina nacional e internacional como sus
espectaculares locros y truchas que son ya tradicionales entre su clientela
quitefia.

La musica ecuatoriana, la decoracion sobria y contemporanea, sumada a
una atencién joven y profesional hacen de Don Francisco en un excelente

referente de nuestra gastronomia nacional.



1.3. Direccionamiento estratégico actual
1.3.1. Principios y valores

1.3.1.1. Principios

ata de normas de caracter general, maximamente universales. <+- - - Con formato: Sangria: Izquierda:
-13,74 cm, Primera linea: 0 cm

Es la manera como el area administrativa de la empresa, aplica el manejo de un conjunto<«- - - q con formato: Sangria: Izquierda: 0
cm, Primera linea: 0 cm

de actividades en forma sincronizada en sus diferentes niveles para alcanzar la vision,

misién y objetivos trazados por los empresarios.*

«- -~ Con formato: Sangria: Sangria
1.3.1.2. Valores {framesa: 0.02 o J

Principios normativos que presiden y regulan el comportamiento de las personas
ante cualquier situacion. Ejercen una fuerte influencia en las actitudes de las

personas.?

| En las organizaciones, los valores son importantes fuerzas impulsoras del cémo

hacemos nuestro trabajo.

‘ 1.3.1.3. Principios y valores de la empresa - {gon formato: Sangria: Primera linea:
cm

Principios
1. Conocer y satisfacer las necesidades de nuestros clientes.
2. Ser eficientes y eficaces en el servicio hacia nuestros clientes.

3. Proporcionar confianza a nuestro talento humano para lograr compromiso hacia

la organizacion.
4. Integrar todos nuestros niveles operativos con transparencia.

5. Identificar, entender y gestionar los procesos interrelacionados de marketing,

produccion, servicios, logistica y finanzas como un sistema.

6. Compromiso en la innovacion de nuevos productos y servicios para satisfacer

las necesidades de nuestros clientes.

' www.oadl.dip-caceres.org/Guial UCES/es/Contenidos/Vocabulario.htm

2 erc.msh.org/readroom/espanol/vocab.htm



7. Tomar decisiones y acciones basadas en el andlisis de las necesidades de los

clientes y experiencia de la organizacion.

Valores

Trabajo en Equipo

_ — - 7| Con formato: Sangria: Primera linea:
Colaborar y cooperar por el bien del equipo, sus miembros y de la° {Ocm

compafia. Tratarnos con dignidad, justicia y respeto. Fomentar un
ambiente de comunicacion abierta en todas las direcciones, con sinceridad

y retroalimentacion efectiva.

Resultados

. o ¢,,/‘{Conformato: Sangria: Primera linea: }
Establecer y lograr continuamente, objetivos que representen un reto, 0cm

siendo estos medibles y apegados a nuestros valores y principios guia.

Integridad

) ) ¢,,/‘[Con formato: Sangria: Primera linea: J
A través de nuestras palabras y acciones, establecemos confianza y 0cm

honradez primero en nosotros mismos, y luego en nuestros equipos y

compafiia.

Pasién por el Servicio

_ — - Con formato: Sangria: Primera linea:
El invitado, interno o externo, siempre es primero. Nos esforzamos por” {Ocm

asombrar y deleitar a nuestros invitados.



1.3.2. Mision

1.3.2.1. Definicion y caracteristicas principales

Razo6n de ser de la organizacion. Breve declaracion general que describe el tipo«--- ‘[Con formato: Sangria: Primera linea:
Ocm

de organizacién, su propdsito principal y sus valores. La misiébn de una
organizacion es una exposicion razonada para la definicion de las metas y

objetivos.?

Caracteristicas principales:

Definir lo que es y hace una organizacion.
Definir el servicio en términos de valor o beneficio que proporciona.
Precisar y destacar el concepto del servicio.

Incluir los principales rasgos distintivos de la organizacion.

1.3.2.2. Misién de la empresa « - ‘[Con formato: Sangria: Primera linea:
0cm

Don Francisco se divierte cocinando con alegria y amor brindando un servicio
diferente, creativo, para que quienes lo reciban puedan sorprender y homenajear
a sus seres queridos y a aquellas en las cuales puede ser muy apropiado un
despertar de los sentidos, con una variedad de exquisiteces para toda ocasion, sin
olvidar la exaltacion de la calidad, gracias a la magia de un "toque clasico”, al
estilo original de DF, mezcla de buen servicio y buena comida, calidez y ambiente,
variedad y gusto, la receta perfecta para que usted se sienta como en casa con

toda su familia.

<+~~~ 7 Con formato: Sangria: Primera linea:
Ocm

*Trout, J., (1969) "'Positioning" is a game people play in today’s me-too market place”, Industrial Marketing, Vol.54, No.6,
(June 1969), pp.51-55.



1.3.3. Visioén «- — ~ 7 Con formato: Sangria: Sangria
francesa: 0,02 cm

1.3.3.1. Definicion y caracteristicas principales

Es plantear un futuro posible, que segin John P. Kotter (“Dirigir a través de la
visién y la estrategia”) debe contener algiin comentario explicito o implicito de los
motivos por los cuales se desea dicho futuro. Significa tener claro el futuro hacia el
que se desea llegar, utilizando las herramientas de analisis y planeacion

estratégicas para facilitar este proceso.*

Caracteristicas Principales:

Formulada por los lideres de una organizacion.
La dimension temporal debe ser consistente.
Debe ser difundida interna y externamente.

Integradora.

Una vision sin accién es una utopia, una accion sin vision es un esfuerzo indtil;«- - *‘[Con formato: Sangria: Primera linea:
0cm

pero una visién con accion es revolucion.
Amplia y detallada

Positiva y alentadora.

1.3.3.2. Visién de la empresa « - - ‘{Con formato: Sangria: Primera linea:
0cm

Para el 2013, pertenecer a los principales restaurantes del valle de Guayllabamba
especializandonos en los grupos familiares. Es una meta ambiciosa y lo sabemos,
pero nuestro sistema de gestion integral, el trabajo en equipo de nuestro grupo de
colegas (Proveedores) y amigos (talento humano). La creatividad, la innovacion
de nuestros productos y servicios cada dia nos acercara a este objetivo.

1.3.4. Objetivos empresariales

1.3.4.1. Definicion y caracteristicas principales

Resultados esperados o expectativas de un programa; representan cambios en el«- - - {cOn formato: Sangria: Primera linea:
0cm

conocimiento, actitudes o comportamientos de los clientes del programa; se

* Como disefiar un plan de negocios, Graham Friend y Stefan Zehle pag. 99



describen en términos medibles e indican un periodo especifico dentro del cuél se
lograran. Los objetivos deben ser MATER: Medibles, Apropiados, Temporales,

Especificos, y Realistas.’

1.3.4.2. Objetivos de la empresa

Con formato: Sangria: lzquierda:
1,27 cm, Primera linea: 0 cm, Punto de
tabulacion: 1,27 cm, lzquierda + 1,9
cm, Lista con tabulaciones

<+

1.3.4.2.1. Objetivo general

Desarrollar un Plan Estratégico de Marketing para el Restaurante Don Francisco+ -

Con formato: Sangria: Primera linea:
0cm

en la parroquia de Guayllabamba para aumentar el nivel de ventas.

1.3.4.2.2.  Objetivo especifico “

francesa: 0,63 cm

Realizar un diagnéstico técnico situacional del restaurante a través del analisis«---
0cm

‘[Con formato: Sangria: Sangria J

Con formato: Sangria: Primera linea: }

del micro y macroambiente para determinar las fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas.

Desarrollar la investigacion de mercados mediante las respectivas técnicas para
identificar las preferencias de los clientes actuales y determinar la demanda

insatisfecha.

Implementar un plan operativo de marketing mediante el mix de comercializacion
para determinar la demanda insatisfecha y poder capturar a la misma y asi

cumplir el nivel de ventas deseado.

Desarrollar un plan de estrategias de marketing mediante el despliegue de
tacticas, acciones y operalizaciéon para poder disefiar y entender la competitividad

de mercado.

Determinar el impacto financiero mediante los métodos e indicadores econémicos

respectivos para conocer la rentabilidad del proyecto.

1.3.5. Andlisis del direccionamiento estratégico actual

® Como disefiar un plan de negocios, Graham Friend y Stefan Zehle pag. 99



Don Francisco es una empresa con una cultura organizacional que intenta un<--- ‘[Con formato: Sangria: Primera linea:
0cm

cambio de sus procesos frente al cliente que respondan a un entorno dindmico
con el fin de lograr un mejoramiento en las medidas de desempefio organizacional
tales como costo, calidad y servicio para convertirse en una organizacion efectiva

y rapida en sus reacciones.

e Climade organizacién donde predominan los valores y el aprendizaje. <+~~~ Con formato: Sangria: Izquierda:
, 1,27 cm, Espacio Después: 0 pto, No
e FEtica del servicio al cliente dividir palabras, Punto de tabulacion:

Noen 1,27 cm

Claros espacios de participacion.

e Responsabilidad clara, individual y colectiva, del logro de los resultados. <«- - - - Con formato: Sangria: lzquierda:
1,25 cm, Sangria francesa: 0,5 cm,
e Preocupacion constante por la calidad. Espacio Después: 0 pto, No dividir
palabras, Punto de tabulacién: 1,75
e Trabajo en equipo. cm, lzquierda + No en 1,27 cm

e Sistemas de informacion claros, precisos y efectivos que apoyan el
proceso de toma de decisiones.

e Valoracion de los costos ambientales.

e Disposicién permanente a la rendicion de cuentas.

e Practicas y procesos agiles y transparentes.



CAPITULO Il
ANALISIS SITUACIONAL
2.1.1. Introduccidn al andlisis situacional
2.1.2. Concepto e Importancia

Concepto

El andlisis situacional tiene como objetivo hacer el estudio del Macroambiente
detallando el analisis del Entorno General y Especifico de la empresa, asi como el
del Microambiente, a fin de obtener la mayor cantidad de informacion posible para

definir correctamente las estrategias de la empresa.®

Importancia

El analisis situacional tiene gran importancia para el estudio del entorno de la
empresa tanto en su parte externa como interna para determinar la causa y efecto
gue poseen los componentes del mismo en la organizacion. Y asi, poder plantear
y determinar con acertividad las estrategias.

2.1.3. Partes del analisis situacional

El andlisis situacional estd conformado por:

. Macroambiente: identificando amenazas y oportunidades
generadas por el entorno. Para ello, se analiza la posicidbn competitiva de la
empresa tanto desde el lado de la oferta (analisis sectorial) como de la
demanda (estudio de mercado). Asimismo, son considerados otros
condicionantes externos (sociales, culturales, politicos, etc.). ’

. Microambiente: determinado cuales son los puntos fuertes y débiles

de la empresa, para lo cual es necesario una importante labor autocritica.

. Analisis interno, el andlisis cruzado de todo ello facilitara la toma de

decisiones acerca de las estrategias a seguir.

® Plan de Negocios, Gram. Friend y Stefan Zehle. Pag. 51
" Estrategia y Ventaja Competitiva, Michael Porter. Pag. 99
® Estrategia y Ventaja Competitiva, Michael Porter. P4g. 99



2.2. Analisis del macroambiente

Consiste en determinar qué factores exégenos, mas alla de la empresa
condicionan su desempefio, tanto en sus aspectos positivos (generalmente
denominados Oportunidades), como negativos (generalmente llamados

Amenazas). °

2.2.1. Factores econémicos nacionales

Los principales factores econdémicos y financieros nacionales que afectan el

entorno del restaurante y son relevantes para el estudio:

Producto Interno Bruto (PIB)

Medida del valor de todos los bienes y servicios finales producidos en una
economia durante un determinado periodo que puede ser trimestral o anual. El
PIB puede ser clasificado como nominal o real. En el primero, los bienes y
servicios finales son valuados a los precios vigentes durante el periodo en
cuestion, mientras que en el segundo los bines y servicios finales se valtan a los

precios vigentes en un afio base. *°

Gréfico 1. PIB

YARIACIOW_PIE - Ultimos dos afos s 00%

+a 3N

-2.72m

605
G008
-6.30%

MEximo
MInimo

Fuente: Banco Central

° Plan de Negocios, Gram. Friend y Stefan Zehle. P4g. 51
% www.bancocentral.gov.ec



Tabla 1. PIB

FECHA VALOR
Enero-01-2007 2.65%
Enero-01-2006 3.90 %
Enero-01-2005 6.00 %
Enero-01-2004 8.00 %
Enero-01-2003 3.58 %

Fuente: Banco Central

Connotacion:

El producto interno bruto (PIB) tiene una tendencia decreciente lo cual es una
amenaza para la empresa con un impacto medio, ya que la generacion de riqueza

del pais ha disminuido arrojando una incertidumbre en nuestra industria

Balanza Comercial

Cuenta que registra sistematicamente las transacciones comerciales de un pais;
saldo del valor de las exportaciones menos las importaciones de bienes en un
periodo determinado, generalmente un afio. Si las exportaciones son mayores que
las importaciones se habla de superavit; de lo contrario, de un déficit comercial. !

Tabla 2. Balanza Comercial

Afos Balanza comercial
2000 1.458,00
2001 -302,12

2002 -969,47

2003 99,25

2004 444,91

1 www.bancocentral.goc.ec



2005* 732,59

Fuente: Banco Central

e Exportaciones

Petréleo, platanos (bananas), camarones, cacao, café.

e Principales socios comerciales (exportaciones)
Estados Unidos, paises de América del Sur, Centroamérica, Caribe y la Union
Europea

e Importaciones

Equipos de transportes, vehiculos, maquinaria, productos quimicos.

= Principales socios comerciales (importaciones)
Estados Unidos, paises de América del Sur, Centroamérica, Caribe, la Unidn
Europea y Japon.

e Industrias
Petréleo, elaboracion de alimentos, textiles, metalisteria, papeleria, madera,
productos quimicos, plasticos, pesca, productos de madera.

Connotacion:

La balanza comercial tiene una tendencia de crecimiento lo cual es oportunidad
de medio impacto para la empresa ya que representa ingreso potenciales que

pueden ser aprovechados por la empresa.

Tasa de interés

Precio del dinero. Desde el punto de vista del deudor, cuantia adicional al principal
qgue debe entregar en el caso de tomar prestada determinada cantidad de dinero
y, desde el punto de vista del acreedor, cuantia que recibe como remuneracién de

los capitales que ha prestado.™

2 www.cide.edu/analisiseconomico/glosario.htm



2.2.1.3.1. Tasa de activa

La tasa de interés activa es el precio que cobra una persona o institucion crediticia
por el dinero que presta [8].

Grafico 2. Tasas de interés
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Tabla 3. Balanza Comercial

FECHA VALOR
Mayo-05-2008 10.14 %
Abril-03-2008 10.17 %
Marzo-19-2008 10.43 %

Febrero-06-2008 10.50 %
Enero-02-2008 10.74 %
Diciembre-10-2007 10.72 %
Noviembre-30-2007 10.55 %
Octubre-31-2007 10.70 %
Mayo-27-2007 10.26 %
Mayo-20-2007 9.58 %
Mayo-13-2007 10.26 %




Mayo0-06-2007 9.81 %

Fuente: Banco Central

2.2.1.3.2. Tasade pasiva

La Tasa Pasiva o de Captacion, es la que pagan los intermediarios a los
propietarios de los fondos o capital prestado™.

Gréfico 3. Tasas Pasiva
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Tabla 4. Tasas Pasiva
FECHA VALOR

Mayo-05-2008 5.86 %

Abril-03-2008 5.96 %

Marzo-19-2008 5.96 %
Febrero-06-2008 597 %

= www. cide.edu/analisiseconomico/glosario.htm



Enero-02-2008 591 %
Diciembre-10-2007 5.64 %
Noviembre-30-2007 5.79 %
Noviembre-30-2007 5.79 %

Octubre-31-2007 5.63 %

Mayo-27-2007 4.92 %

Mayo-20-2007 4.96 %

Fuente: Banco Central

Connotacion:

La tendencia de las tasas: activa es decreciente pero si le comparamos con el
mes de mayo del afio anterior podemos observar que se ha incrementado y con
respecto a la tasa pasiva posee una tendencia creciente lo cual indica que el
sistema financiero es una amenaza de alto impacto, ya que representa un gran

riesgo, para posibles necesidades de financiamiento que necesite la empresa.

Inflaciéon

La inflacién consiste en el crecimiento generalizado y continuo de los precios de
los bienes, servicios y factores productivos de un pais con relacion a un periodo

de tiempo. **

Se calcula a partir de una canasta de bienes y servicios demandados por los
consumidores de estratos medios y bajos, establecida a través de una encuesta

de hogares.

Gréafico 4. Inflacion
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Inflacion mensual

Irflacion anual
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Tabla 5. Inflacién

FECHA VALOR
Abril-30-2008 8.18 %
Marzo-31-2008 6.56 %
Febrero-29-2008 5.10 %
Enero-31-2008 4.19 %
Diciembre-31-2007 3.32%
Noviembre-30-2007 2.70 %
Octubre-31-2007 2.36 %
Abril-30-2007 1.39 %
Marzo-31-2007 1.47 %
Febrero-28-2007 2.03 %
Enero-31-2007 2.68 %

Fuente: Banco Central

Connotacion:



La inflacion anual a tenido una tendencia de crecimiento lo cual expresa que esta
variable afecta a la empresa como una amenaza de alto impacto, porque indica
gue se pierde poder adquisitivo de los actuales y potenciales clientes, y a su vez

representa una inestabilidad en una economia cambiante.

Riesgo Pais

El riesgo pais es un concepto econémico que ha sido abordado académica y
empiricamente mediante la aplicacion de metodologias de la mas variada indole:
desde la utilizacién de indices de mercado como el indice EMBI de paises
emergentes de Chase-JPmorgan hasta sistemas que incorpora variables
econdmicas, politicas y financieras. El Embi se define como un indice de bonos de
mercados emergentes, el cual refleja el movimiento en los precios de sus titulos
negociados en moneda extranjera. Se la expresa como un indice 6 como un
margen de rentabilidad sobre aquella implicita en bonos del tesoro de los Estados

Unidos. *°

Gréafico 5. Riesgo Pais
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Tabla 6. Riesgo Pais

5 www.bancocentral.gov.ec



FECHA VALOR

Mayo-09-2008 581.00
Abril-30-2008 574.00
Marzo-31-2008 662.00

Fuente: Banco Central

Connotacion:

El riesgo pais tiene una tendencia creciente y mantiene un nivel alto lo cual es una
amenaza para la empresa con un impacto medio, ya que la inversiéon a realizar

posee una incertidumbre de alto riesgo.

Régimen tributario

Tributo que se exige en funcién de la capacidad econémica de los obligados a su
pago. El que grava las fuentes de capacidad econémica, como la renta y el

patrimonio.*®

e Impuesto A La Renta:
Objeto Del Impuesto:

Este impuesto recae sobre la renta que obtengan las personas naturales, las

sucesiones indivisas y las sociedades nacionales o extranjeras.
Para efectos de este impuesto se considera renta:

Los ingresos de fuente ecuatoriana obtenidos a titulo gratuito u oneroso, bien sea
gue provengan del trabajo, del capital o de ambas fuentes, consistentes en dinero,

especies 0 servicios.

Los ingresos obtenidos en el exterior por personas naturales ecuatorianas
domiciliadas en el pais o por sociedades nacionales.

Sujetos Del Impuesto:

El sujeto activo o ente acreedor de este impuesto es el Estado, que lo administra
a través del Servicio de Rentas Internas.

16 Servicio de Rentas Internas del Ecuador



Son sujetos pasivos del Impuesto a la Renta, es decir, los contribuyentes que
estan obligados a pagarlo, las personas naturales, las sucesiones indivisas y las
sociedades, nacionales o extranjeras, domiciliadas o no en el pais, que obtengan
ingresos gravados.

Periodo Tributario:

El ejercicio impositivo es anual y comprende el lapso que va del 10. de enero al 31
de diciembre. Cuando la actividad generadora de la renta se inicie en fecha
posterior al 10. de enero, el ejercicio impositivo se cerrara obligatoriamente el 31
de diciembre de cada afio.

Base Imponible:

La base imponible o base de calculo del Impuesto a la Renta esta constituida por
la totalidad de los ingresos ordinarios y extraordinarios gravados con el impuesto,
menos las devoluciones, descuentos, costos, gastos y deducciones, imputables a
tales ingresos.

Tarifa del Impuesto para Sociedades:

Las sociedades calcularan el impuesto causado aplicando la tarifa del 15% sobre
el valor de las utilidades que reinviertan en el pais y la tarifa del 25% sobre el
resto de utilidades. Deberan efectuar el aumento de capital por lo menos por el
valor de las utilidades reinvertidas perfeccionandolo con la inscripcion en el
respectivo registro Mercantil hasta el 31 de diciembre del ejercicio impositivo
posterior a aquel en el que se generaron las utilidades materia de reinversion. De
no cumplirse con esta condicion la sociedad deberd proceder a presentar la
declaracién sustitutiva en la que constara la respectiva reliquidaciéon del impuesto,
sin perjuicio de su facultad determinadora. Si en lo posterior la sociedad redujere
el capital, se procedera a reliquidar el impuesto correspondiente. *’

Connotacién Gerencial

El impuesto a la renta, en el Ecuador es una amenaza de alto impacto porque el
nivel que se encuentra controlado por el Servicio de Rentas Internas SRI, tienden
hacer muy elevados, lo cual afecta a los interés de la empresa.

7 Servicio de Rentas Internas del Ecuador



e Impuesto Al Valor Agregado IVA:

Objeto del Impuesto

El Impuesto al Valor Agregado (IVA) grava al valor de la transferencia de dominio
o la importaciéon de bienes muebles de naturaleza corporal, en todas sus etapas
de comercializacion, y al valor de los servicios prestados.

Declaracion y Pago del IVA

Los sujetos pasivos del IVA presentaran mensualmente una declaracion por las
operaciones gravadas con el impuesto, realizadas dentro del mes calendario
inmediato anterior.

Los sujetos pasivos que exclusivamente transfieran bienes o presten servicios
gravados con tarifa cero o no gravados, presentaran una declaracién semestral de

dichas transferencias.

Sujetos del Impuesto

El sujeto activo o ente acreedor del Impuesto al Valor Agregado es el Estado, y lo

administrara a través del Servicio de Rentas Internas.
Son sujetos pasivos del IVA:
a) En calidad de Agentes de Percepcion:

1. Las personas naturales y las sociedades que habitualmente efectiien
transferencias de bienes gravados con una tarifa.



2. Quienes realicen importaciones gravadas con una tarifa.

3. Las personas naturales y las sociedades que habitualmente presten servicios
gravados con una tarifa.

b) En calidad de agentes de retencion:

1. Las entidades y organismos del sector publico; las empresas publicas y las
privadas consideradas como contribuyentes especiales por el Servicio de Rentas

Internas

2. Las empresas emisoras de tarjetas de crédito por los pagos que efectien por

concepto del IVA a sus establecimientos afiliados.

3. Las empresas de seguros y reaseguros por los pagos que realicen por compras
y servicios gravados con IVA.

Los sujetos pasivos del IVA tienen la obligacion de emitir y entregar al adquirente
del bien o al beneficiario del servicio comprobantes de venta, por las operaciones
que efectien. Esta obligacion regir4 aun cuando la venta o prestacion de servicios

no se encuentren gravados o tengan tarifa cero.

El no otorgamiento de comprobantes de venta constituird un caso especial de

defraudacion, que sera sancionado de conformidad con el Cédigo Tributario.
Base Imponible:

La base imponible del IVA es el valor total de los bienes muebles de naturaleza

corporal que se transfieren o de los servicios que se presten.

Las actividades sujetas al IVA estan gravadas con tarifa del 12%, con excepcion

que tienen tarifa 0%.®

Connotacion Gerencial:

El impuesto al valor agregado IVA, en el Ecuador es una amenaza de alto

impacto porque el nivel que se encuentra es relativamente alto comparado con

18 Servicio de Rentas Internas del Ecuador



paises de la misma region, pero esta afectaria directamente a nuestros costos, vy,

a los intereses de la empresa.

Salario Minimo

Cantidad menor que debe recibir en efectivo el trabajador por los servicios

prestados en una jornada de trabajo.

Los indices de sueldos y salarios se los calcula en base de la sumatoria de todos
aquellos valores que el trabajador recibe todos los meses del afio, es decir, se
excluyen todos los pagos que corresponden a un periodo mayor al mes (por €j.

décimo tercero, décimo cuarto sueldos, etc.).*®

Tabla 7. Salario Minimo Vital

SALARIO MINIMO VITAL

Percibidas por un trabajador del sector privado

Periodo | Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto

VALOR NOMINAL PROMEDIC (délares)

2000 67.7 67.7 9r.7 9r.7 977
2001 121.3 12130 1213 121.3] 1213 1213 1213 121.3
2002 136.2 1362 1382 1382| 1382 1362 1382 138.2
2003 (1) 1561 1561, 1581 1581| 15841 1561 1581 1561
2004 166.1 1661, 1661 1661| 1661 1661, 1661 166.1
2005 1749 1749 1749 1749| 1749 1749 1749 1749
2006 186 .6 1866, 1866 1866| 1866 1866 1866 186.6
2007 19683 1963 1983 1983| 1983 1983 1983 1983
2008 2331 2331 2331 2331
Fuente: INEC

% www.bancocentral.gov.ec



Connotacion:

Es una oportunidad de medio impacto porque los ingresos estan con
tendencias crecientes sin embargo son relativamente bajos para adquirir
servicios que no son vital importancia, como son los del restaurante.

2.2.2. Factores Sociales
Desempleo y Subempleo

2.2.2.1.1. Desempleo
Es un factor que mide el porcentaje de profesionales que no se encuentran
empleados y que probablemente no tienen dinero para cubrir sus

necesidades.?

% Banco Central del Ecuador.



Grafico 6. Tasa de Desempleo
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Tabla 8. Tasa de Desempleo

FECHA VALOR
Abril-30-2008 7.93%
Marzo-31-2008 6.87 %
Febrero-29-2008 7.37 %
Enero-31-2008 6.71 %
Diciembre-31-2007 6.34 %
Noviembre-30-2007 6.11 %
Octubre-31-2007 7.50 %
Abril-30-2007 10.03 %
Marzo-31-2007 10.28 %
Febrero-28-2007 9.90 %




Enero-31-2007 9.89 %

Diciembre-31-2006 9.03 %
Noviembre-30-2006 9.82 %
Octubre-31-2006 9.98 %

Fuente: Banco Central




Connotacion:

La tasa de desempleo ha sido muy inestable en los dltimos dos afios, pero con
una tendencia a disminuir sin dejar de representar una amenaza de medio
impacto, porque la sociedad ecuatoriana posee altos niveles de desempleo lo cual

impedird que obtengan ingresos para consumir nuestros productos.

2.2.2.1.2. Subempleo

El subempleo ocurre cuando una persona capacitada para una determinada
profesion o cargo no puede trabajar por causa del desempleo, por lo que opta por
tomar trabajos menores en los que generalmente se gana poco. También ocurre
en algunas empresas donde la persona comienza con un cargo menor y después
se capacita y se titula. Uno de los "trabajos del subempleo” es la venta de cosas

en las calles.

Grafico 7. Tasa de Subempleo
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Connotacion:

Las ciudades sefialadas en el grafico, muestran diferencia en sus tasas de
subempleo total, desde el 57,5% en Machala hasta el 46,2% en la ciudad de
Quito; el subempleo en su concepciéon mas general da cuenta de una mala calidad
de empleo; Quito estaria aparentemente ofreciendo las mejores oportunidades de

tener un empleo.

Sin dejar de ser una amenaza de medio impacto por ser alta la tasa de subempleo
a nivel nacional urbano, porque nuestros clientes no tendran los ingresos

necesarios para consumir en el restaurante.

Poblacién econdmicamente activa (PEA)

La poblacion econémicamente activa la constituyen todas aquellas personas que
durante la semana de referencia pueden clasificarse como personas ocupadas o
como personas desempleadas (abierto), es decir, que aportan trabajo. Dicho de
otra forma, es la suma de las personas ocupadas y las personas desempleadas

(abierto).?

Grafico 8. PEA
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2 VISTOS: El articulo 54 del Acuerdo de Cartagena; el articulo 5 de la Decisién 647; y, las Decisiones 115, 488 y 601 de la
Comision de la Comunidad Andina;

Cuadro No.1 de la encuesta ENEMDU marzo de 2007



Connotacion:

Al observar el comportamiento de la PEA en los primeros tres trimestres del afio
2007, no se observa una marcada fluctuacibn en sus cantidades pero sus
porcentajes son altos y consistentes en la Sierra con 61,32% lo cual es una
oportunidad de mediano impacto porque nuestros clientes poseeran recursos

para consumir en el restaurante.

Niveles de Pobreza

Se considera a las personas que ganan tres veces menos sobre la
estimacion de la cantidad de dinero basica para cubrir sus necesidades

indispensables. %

Gréfico 8. Nivel de Pobreza

EVOLUCION DE LA LINEA DE INDIGENCIA (1995 = 2006)
(DOLARES CORRIENTES/PERSONA/DIARIO)
1,06
0,92 0,88
m 0,77
' 1985 ! 1996 j 1997 j 1998 ' 1959 ! 2000 j 2001 ' 2002 ' 2003 j 2004 ' 2005 j 2006 !
EVOLUCION LINEA DE INDIGENCIA
1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
DIARIO 0.92 0.88 077 1,06
QUINCENAL 13.80 1314 | 11862 15.96
MENSUAL 27,60 2628 | 2324 31,92

Fuente: Banco Central

Connotacion:

En lo concerniente a los niveles de pobreza e indigencia, es una amenaza
de bajo impacto porque el indices se ha incrementado, en Pichincha posee

* Pobreza y Desigualdad, Encuesta de condiciones de vida ECV — Quinta Ronda. www.inec.gov.ec



un 20,6 % y puede que estos niveles de pobreza afecten los ingresos al

restaurante.

2.2.3. Factores Culturales

Costumbre/tradiciones:

El filbsofo escocés David Hume escribi6: "la costumbre constituye la guia
fundamental de la vida humana". Efectivamente, el conocimiento de las
costumbres supone una guia importante para comprender el alma de un pais y de
sus gentes. Con el siguiente texto se intenta ofrecer una panoramica del entorno

de las costumbres nacionales.

Habitos sociales

Las veladas sociales —con motivo de cumpleafos, reuniones o fiestas pueden
prolongarse hasta pasada la media noche, especialmente en la costa. En esas

ocasiones, se come, se baila y se bebe.

Entretenimiento

Pocas mujeres practican deportes. Diversos museos, establecimientos culturales y
lugares al aire libre ofrecen otras formas de recreo para muchas personas. Quito,

en particular, presenta una activa vida cultural.

Fiestas

A lo largo de todo el afio se organizan fiestas y ferias locales, y cada ciudad y

provincia celebra el aniversario de su fundacion.



Valores/principios

Los valores y principios de la sociedad ecuatoriana est4d directamente

relacionado con la religion Catolica la que representan oficialmente.?*

Connotacion:

Estas variables son oportunidades de alto impacto para el restaurante, porque

estas costumbres se pueden aprovechar para brindar servicios.

2.2.4. Factores Politicos

Es indudable que las esferas de lo econdmico, social y politico de un pais se
hallan estrechamente vinculadas y, l6gicamente, que sus avances 0 retrocesos
(vistos en forma separada) afectan positiva 0 negativamente en las otras dos.
Formas de Gobierno del Ecuador es de Republica democrética. 2

Principales Partidos Politicos

. Alianza Pais
. Prian
= Izquierda Democratica

Es claro que la implementacion del modelo neoliberal en Latinoamérica ha
inducido a que las reformas econémicas y politicas deban ser ejecutadas con el
fortalecimiento del poder ejecutivo, a fin de superar la oposicién que tales medidas
despiertan. Entonces, es claro deducir que el Ecuador vive momentos de alta
inestabilidad politica. De una parte, es evidente el desprestigio y poca credibilidad
qgue despiertan los partidos politicos. En el lapso de cinco afios (desde 1996 al
2001) se han sucedido seis gobiernos (Abdala Bucaram, Rosalia Arteaga, Fabian
Alarcén, Jamil Mahuad, Triunvirato y Gustavo Noboa) lo cual evidencia la alta

conflictividad en que se desenvuelve el Ecuador.

# Enciclopedia Encarta
% www.enciclopediaencarta.com



De su parte, la instalacibn de la Asamblea Nacional se haya seriamente
cuestionado por el ambito internacional debido a la tarea con fuertes tintes de

izquierda en el campo legislativo y de fiscalizacion.

Connotacion:

El factor politico es una amenaza de alto impacto, porque la situacidn politica del
Ecuador representa claramente problemas para la empresa privada ya que posee
un alto nivel de corrupcién en el campo legislativo y fiscal.

2.2.5. Factores Tecnolégicos

Adelantos y Aplicaciones

Los adelantos y aplicaciones en la industria alimenticia han sido muy amplios
como hornos, refrigeradoras, herramientas, etc.

Disponibilidad de infraestructura
Agua
EMAAP-Q

Este servicio es considerado como basico el valor por 0.33 centavos de ddlares

americanos.
Luz
Empresa Eléctrica Quito

El servicio es considerado como basico el valor por 0.48 centavos de délares

americanos.
Teléfono
Andinatel

La disponibilidad de infraestructura, posee costos relativamente bajos para las

operaciones de la empresa ayudando a mantener bajos costos en los procesos.



Este servicio es considerado como consumo especial el valor por 0.013 centavos

de délares americanos.
Investigacion y Desarrollo

En el mundo de la gastronomia es muy exigente por lo cual estd en un constante
desarrollo de nuevas recetas para satisfacer las necesidades cambiantes de los

clientes. 2

Connotacion:

El factor tecnolégico es una oportunidad de medio impacto, porque la situacion
del Ecuador representa un buen nivel tecnoldgico que puede ayudar a la empresa

en mantener costos bajos en sus procesos.

2.2.6. Factores Ecoldgicos

Es el efecto que produce una determinada accibn humana sobre el medio
ambiente.

Los efectos pueden ser positivos 0 negativos y se pueden clasificar en:

Efectos sociales

Dentro de los impactos sociales se incluye el efecto del ruido generado por el uso
de las cocinas industriales y por los vehiculos de los clientes. El ruido causa un
impacto negativo moderado sobre la calidad de vida o sobre el confort de las

personas que habitan junto a la infraestructura de la empresa. #’

Efectos econémicos

Es positivo porque la empresa generard puestos de trabajo y ayudara a la
reactivacion econdmica del sector y valle de Guayllabamba.

% www. cide.edu/analisiseconomico/glosario.htm
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Efectos tecnolégico-culturales

Es positivo para la empresa debido a la creacién de una gastronomia autentica de
la serrania ecuatoriana e internacional, apoya al conocimiento de la poblacién de

las costumbres nacionales e internacionales.

Efectos ecoldgicos

Es positivo porque los desechos que produzca la empresa seran tratados a través
de un proyecto técnico que consiste en enviar toda la basura organica a

plantaciones que lo requieran como abono.

La basura que no es organica, servira para la gente que vive de este negocio para

reciclar botellas, etc. 28

Connotacion:

El factor ecolégico es una oportunidad de medio impacto, porque la situacion del
valle de Guayllabamba representa un buen sustento para generar opciones de
abono organico.

2.2.7. Factores de Seguridad Publica

Bomberos

El trabajo del Cuerpo de Bomberos del DMQ se basa en la Ley de
Seguridad Nacional, Ley de Defensa Contra Incendios. Ordenanzas
Municipales y sus Reglamentos. La jurisdiccion se extiende en el Distrito
Metropolitano de Quito y colabora con otros Cuerpos de Bomberos del Pais

y del mundo.

Para la Emisién de Certificados tanto de locales, empresas u otros se debe
presentar la correspondiente Solicitud de Inspeccién en el Departamento

de Prevencion de Incendios y Control.

% Enciclopedia Encarta



Gréafico 9. Cobertura Bomberos
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Connotacion:

El Cuerpo de Bomberos del DMQ representa una oportunidad de medio impacto,
porque en la eventualidad de incendio o accidente se encuentran a distancia de

Fuente: Bomberos del Ecuador

4km. para socorrer a la empresa.

2.2.8. Factores Internacionales

Escasez de alimentos

Surge de la interrelacion entre las necesidades humanas y los recursos
disponibles para satisfacerlas. Las necesidades del hombre por consumir bienes y
servicios exceden la cantidad de ellos que la economia puede producir con los

recursos disponibles quedando siempre algunas necesidades insatisfechas. 2°

Gréfico 10. Escasez de Alimentos

** www.fao.org/glosario.htm




Credimierte Porcertual de la producc dn de |3 =gricaltura, los cereales, los
cultivos vla ganaderia: 199596, 97, %8 35

Faissdesamollados

12 01590-19% Promedo [—
m 1996
o 1997
o 1988
m 1988

k3

=]

e i e

Fuente: FAO

Connotacion:

La escasez de alimentos en paises ricos y pobres representa una amenaza de
alto impacto, porque la sociedad ecuatoriana y el mundo entero esta padeciendo
de hambre y Estados Unidos ha puesto en marcha mecanismos para mitigar la

recesion que le afecta. Complicara el costo de materia prima en especial el arroz.

Devaluacién del délar

La devaluacién es la reduccién del valor nominal de una moneda corriente
frente a otras monedas extranjeras. La devaluacion de una moneda puede
tener muchas causas entre estas por una falta de demanda de la moneda
local o una mayor demanda de la moneda extranjera. Lo anterior puede
ocurrir por falta de confianza en la economia local, en su estabilidad, en la

misma moneda, etc.*°

Grafico 11. Devaluacion del Délar

* www. cide.edu/analisiseconomico/glosario.htm
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Connotacion:

La baja cotizacion del dolar ante el euro y el yen, en los Ultimos dos afios,
representar una amenaza de medio impacto, no solo para el Ecuador sino a nivel

mundial porque se perderia poder adquisitivo con otras monedas.

Precio del Barril de Petréleo

Fijado en base al marcador estadounidense West Textas Intermediate (WTI) cuya
diferencia es establecido mensualmente por Petroecuador.
WTI: es la mezcla de petréleo crudo ligero que se cotiza en el New York
Mercantile Exchange y sirve de referencia en los mercados de derivados de los
EE.UU.



BRENT: la mezcla de petréleo crudo ligero que se cotiza en el International
Petroleum Exchange y sirve de referencia en los mercados de derivados de

Europa y Asia. %

Gréafico 11. Precio del Petréleo
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Tabla 9. Precio de Petréleo
FECHA VALOR
Mayo-09-2008 125.96 USD
Abril-30-2008 113.46 USD
Marzo-31-2008 100.36 USD
Fuente: Banco Central del Ecuador
Connotacion:

El precio del petréleo ha sido muy inestable en los dltimos dos afios, con una
tendencia a aumentar, representando una amenaza de alto impacto, porque el

crudo parece tener relacion con el costo de alimentos.

3 www.bce.com/glosario.htm



2.2.9. Matriz Resumen de oportunidades y amenazas

Tabla 10. Oportunidades y Amenazas

OPORTUNIDADES

La balanza comercial tiene una tendencia de crecimiento.

Los ingresos estan con tendencias crecientes.

PEA posee porcentajes altos.

Cultura, costumbres se pueden aprovechar para brindar servicios.

Buen nivel tecnoldgico que puede ayudar a la empresa a mantener costos bajos

€N SUS procesos.

Los desechos pueden ser utilizados.

Seguridad Publica, preparados para un accidente.

AMENAZAS

El producto interno bruto (PIB) tiene una tendencia decreciente.

Sistema financiero tasa activa alta.

La inflaciébn anual a tenido una tendencia de crecimiento.

El riesgo pais tiene una tendencia creciente y mantiene un nivel alto.

El impuesto al valor agregado IVA, en el Ecuador alta.

La tasa de desempleo y subempleo ha sido muy inestable en los ultimos dos




afios.

Los niveles de pobreza e indigencia son altos.

Politica, alta conflictividad en que se desenvuelve el Ecuador.

La escasez de alimentos a nivel mundial.

El precio del petréleo ha sido muy inestable en los ultimos dos afios.

La baja cotizacion del délar ante el euro y el yen.

Fuente: Andrés Gutiérrez L.




2.3. Analisis del microambiente

Consiste en identificar los factores endégenos que condicionan el
desempefio de la empresa, identificandose las Fortalezas y Debilidades
gue presenta en su funcionamiento y operacion en relacién con su

Misién.
2.3.1. Identificacion de clientes
Clientes Actuales:

Los clientes actuales de Don Francisco representan un nivel estable de ingresos.
Por lo general, son quitefios que viajan al valle de Guayllabamba los fines de
semana por razones de turismo.

Connotacion:

Los clientes actuales cuyas necesidades han sido satisfechas siempre
representan una oportunidad de alto impacto, porque permiten seguir creciendo

en el mercado, por lo que es fundamental no perder estos clientes.

Clientes Potenciales:

Los clientes potenciales, para el restaurante son todos los turistas nacionales e
internacionales que ingresan los fines de semana al valle de Guayllabamba.

Connotacion:

Los clientes potenciales siempre representan una oportunidad de alto impacto,
porgue la empresa puede ampliar su segmento de mercado y aumentar su nivel

de ventas mediante ellos.

% plan de Negocios, Gram. Friend y Stefan Zehle. P4g. 51



2.3.2. Competencia

Existen varios referentes de gastronomia en el valle de Guayllabamba, pero los de

mayor importancia son:

La Riobambeiita

La Riobambefiita, es uno de los principales restaurantes de comida tipica del valle

de Guayllabamba posee una gran participacion del mercado.

Se encuentra en la entrada del valle, lo cual le da una ventaja competitiva.

Panamericana Norte Km. 30.

Su horario de atencion al pablico es de martes a domingo de 9:00 — 17:00.

Tipico Locro

El Tipico Locro, es uno de los pioneros de los restaurantes de comida tipica en el
valle de Guayllabamba, posee una gran participacién del mercado.

Su duefia, Tapia Cono Inés Maria ha gestionado su posicionamiento en el
mercado lo cual es su ventaja competitiva. Se encuentra ubicado en la

Panamericana Norte Km. 35 (Guayllabamba).

Su horario de atencion al pablico es de martes a domingo de 9:00 — 17:00.

La Quinta Porra

La Quinta Porra, es un restaurante nuevo en el mercado de Guayllabamba su

oferta gastronémica ademas de comida tipica esta enfocada en parrilladas.

Posee baja participacion en el mercado, pero ha obtenido un crecimiento que se
debe considerar.

Se encuentra localizado, Peht-345 Guayllabamba.

Su horario de atencion al publico es de sdbado a domingo de 9:00 — 17:00.

Connotacion:



La competencia que posee el restaurante siempre representa una amenaza de
alto impacto, porque estas empresas pueden impedir un crecimiento en el

mercado y un amento en su nivel de ventas.



2.3.3. Anadlisis del sector mediante las fuerzas de Porter
El modelo de las 5 fuerzas de Porter

Un enfoque muy popular para la planificacion de la estrategia corporativa
ha sido el propuesto en 1980 por Michael E. Porter en su libro Competitive

Strategy: Techniques for Analyzing Industries and Competitors.

El punto de vista de Porter es que existen cinco fuerzas que determinan las
consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algin
segmento de éste. La idea es que la corporacion debe evaluar sus
objetivos y recursos frente a éstas cinco fuerzas que rigen la competencia

industria.

Grafico 12. Fuerza De Porter
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Porter 1980
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Fuente: Michael Porter, Estrategia y ventaja competitiva.

Para éste tipo de modelo tradicional, la defensa consistia en construir
barreras de entrada alrededor de una fortaleza que tuviera la corporacion y
gue le permitiera, mediante la proteccibn que le daba ésta ventaja
competitiva, obtener utilidades que luego podia utilizar en investigacion y
desarrollo, para financiar una guerra de precios o para invertir en otros

negocios.



Barreras de entrada

El mercado o el segmento no son atractivos dependiendo de si las barreras de
entrada son faciles o no de franquear por nuevos participantes que puedan llegar
con nuevos recursos y capacidades para apoderarse de una porcion del

mercado.*®

Entre las principales barreras de estrada que posee la empresa son:

e Requisitos de Capital invertir grandes recursos financieros para competir. El
capital puede ser necesario no sélo para instalaciones de produccion sino también
para cosas como crédito al cliente, inventarios o para cubrir las pérdidas iniciales.

e Diferenciacion del Producto crea una barrera a realizar grandes gastos para

superar la lealtad existente del cliente.

e Competencia, la alta participacion de los restaurantes ya mencionados

genera una barrera de entrada.

Connotacion:

Las barreras de entradas que posee el mercado del restaurante en el valle de
Guayllabamba representan una oportunidad de alto impacto, porque impide el

ingreso de nuevos restaurantes para competir.

Rivalidad entre competidores

Para una corporacion serd mas dificil competir en un mercado o en uno de sus
segmentos donde los competidores estén muy bien posicionados, sean muy

numerosos Y los costos fijos sean altos, pues constantemente estara enfrentada a

*Michael Porter, Estrategia y ventaja competitiva. Pag.- 55



guerras de precios, campafias publicitarias agresivas, promociones y entrada de

nuevos productos.®

Connotacion:

Para el restaurante representa una amenaza de alto impacto porque es dificil
competir en el mercado de Guayllabamba porque sus competidores estan muy
bien posicionados, pues constantemente estara enfrentada a guerras de precios,
campafas publicitarias agresivas, promociones y entrada de nuevos productos.

Poder negociador de los proveedores

Un mercado o segmento del mercado no sera atractivo cuando los proveedores
estén muy bien organizados gremialmente, tengan fuertes recursos y puedan
imponer sus condiciones de precio y tamafio del pedido. La situaciéon sera adn
mas complicada si los insumos que suministran son claves para nosotros, no
tienen sustitutos 0 son pocos y de alto costo. La situacion sera aun mas critica si

al proveedor le conviene estratégicamente integrarse hacia delante.®

El poder negociador de los proveedores es muy alto, porque el restaurante no

posee un gran nimero de proveedores.

Los principales proveedores de la empresa son:

. Santa Maria: Frutas, Vegetales y conservas.
. DeliRancho: carnes.
. Mano de Obra: seguridad, limpieza.

Connotacion:

El poder negociador de los proveedores representa una amenaza de alto impacto,

porgue pueden controlar los precios de las materias primas.

Poder negociador de los compradores

Un mercado o segmento no serd atractivo cuando los clientes estan muy bien
organizados, el producto tiene varios 0 muchos sustitutos, el producto no es muy
diferenciado o es de bajo costo para el cliente, lo que permite que pueda hacer

sustituciones por igual o a muy bajo costo. A mayor organizaciéon de los

* Michael Porter, Estrategia y ventaja competitiva. Pag.58
% Michael Porter, Estrategia y ventaja competitiva. Pag.62



compradores mayores seran sus exigencias en materia de reduccion de precios,
de mayor calidad y servicios y por consiguiente la corporacion tendra una

disminucion en los margenes de utilidad.

La situacion se hace mas critica si a las organizaciones de compradores les

conviene estratégicamente integrarse hacia atras. >

El poder negociador de los compradores, es alta por el fuerte posicionamiento de
los competidores, generando un gran esfuerzo para el restaurante intentando

crear fidelizacion.

Connotacion:

El poder negociador de los compradores representa una amenaza de alto

impacto, porque pueden controlar los precios de los servicios.

Riesgo de productos sustitutos

Un mercado o segmento no es atractivo si existen productos sustitutos reales o
potenciales. La situacion se complica si los sustitutos estdn mas avanzados
tecnologicamente o pueden entrar a precios mas bajos reduciendo los méargenes
de utilidad de la corporacién y de la industria.*’

Las empresas que podrian ofertar productos sustitutos al nuestro que es de
comida nacional e internacional, serian:

. Vegetariana

. Comida Rapida

Connotacion:

El riesgo de productos sustitutos representa una amenaza de bajo impacto,

porque la oferta gastrondmica para el valle de Guayllamba es casi nula.

% Michael Porter, Estrategia y ventaja competitiva. Pag.74
% Michael Porter, Estrategia y ventaja competitiva. Pag.76



Matriz de resumen de oportunidades y amenazas

Tabla 11. Resumen Oportunidades y Amenazas

OPORTUNIDADES

Los clientes actuales cuyas necesidades han sido satisfechas.

Los clientes potenciales, ampliar su segmento de mercado.

La principal barrera de entrada, alto posicionamiento de la competencia.

AMENAZAS

Fuerte posicionamiento de los competidores.

Alto poder negociador de proveedores, fijacion de precios.

Alto poder negociador de compradores, influyen en el servicio.

El riesgo de productos sustitutos.

Fuente: Andrés Gutiérrez L.




2.4. Andlisis del interno
2.4.1. Aspectos organizacionales

Organizacion

Grafico 13. Organigrama
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Fuente: Andrés Gutiérrez L.

Connotacion:

El organigrama del Restaurante Don Francisco permite un facil desenvolvimiento
de sus actividades pero no deja de representar una debilidad porque los

accionistas interfieren altamente en la toma de decisiones de la gerencia.



2.4.2. Area Administrativa

Tiene como objetivo gestionar lo que corresponda para lograr que la
Institucién disponga de servicios de apoyo que respondan a las
necesidades de los procesos, atendiendo criterios de efectividad,

transparencia, orientacion al usuario y legalidad. 2

El Area Administrativa tiene a su cargo las siguientes unidades: Servicios
Financieros, Servicios de marketing y Servicios de Adquisicion y Recurso

Humanos.

Esta &rea esta a cargo de la Sra. Diocelina Ledn Espinoza, Gerente de

Area.

Connotacion:

El area administrativa del restaurante, representa una debilidad de bajo impacto

porgue posee gran numero de responsabilidades sobre una misma persona.

Gerencia, subgerenciay asesoria juridica

Llevara a cabo los procedimientos administrativos pertinentes para verificar
la responsabilidad administrativa y civil de los funcionarios, la declaratoria
de nulidad absoluta de los actos y contratos administrativos. Asimismo
tendré a su cargo la atencién de los procesos judiciales relacionados con la

empresa de acuerdo con la legitimacion que la ley. *°

El restaurante posee una sola gerencia la administrativa que esta a cargo
la Sra. Diocelina Leén Espinoza, y ninguna subgerencia y actualmente
trabaja conjuntamente con dos asesorias las Contable por medio de la Sra.

Contadora Enrigueta Jarrin y la Juridica mediante el Dr. Benalcazar.

% www.cide.edu/analisiseconomico/glosario.htm
* www. cide.edu/analisiseconomico/glosario.htm



Connotacion:

La gerencia y subgerencia del restaurante Don Francisco representa una
debilidad de bajo impacto porque no posee en su estructura algliin apoyo para

gerente.

Cultura de Calidad

Modelo de gestiébn que, basado en un sistema empresarial orientado hacia la
calidad, persigue la satisfaccion de todos aquellos entes (individuos,
organizaciones e, incluso, el conjunto de la sociedad) relacionados con la

organizacién. “°

El restaurante en estos diez afios de funcionamiento se ha manejado siempre con
dos factores claves Especializacion y Calidad en sus productos lo cual le ha

permitido crecer en el mercado.

Connotacion:

La cultura de calidad del restaurante Don Francisco representa una fortaleza de

alto impacto porque garantiza un 6ptimo nivel de sus servicios.

2.4.3. Area de Recursos Humanos

Debera apoyar la gestién efectiva del recurso humano, con una vision
proactiva y de asesoria oportuna a los responsables de las distintas
unidades para la implementacion de la estrategia organizacional, asi como
garantizar la uniformidad de criterios en esta materia.

Esta unidad depende del &rea Administrativa estd a cargo dela Sra.

Diocelina Ledn Espinosa, Jefe de Unidad.

“ www. cide.edu/analisiseconomico/glosario.htm



Sistema de reclutamiento, seleccion y contratacion

2.4.3.1.1. Reclutamiento

De acuerdo con Werther, William B. Jr. (2000), reclutamiento es el proceso de
identificar e interesar candidatos capacitados para llenar las vacantes de la
organizacion. El proceso de reclutamiento se inicia con la busqueda de candidatos
y termina cuando se reciben las solicitudes de empleo. *

El proceso de reclutamiento que maneja el restaurante son dos, mediante fuentes
internas colaboradores que trabajan en la empresa son los principales candidatos

para el puesto de trabajo.

Mediante fuentes externas, se toma en cuenta la referencia de otros empleados

gue se encuentran actualmente trabajando para considera al candidato.

Connotacion:

En el proceso de reclutamiento del area de recursos humanos del restaurante Don
Francisco representa una fortaleza de medio impacto porque representa una
ventaja ya que el candidato poseera conocimientos similares y estara
familiarizado con la empresa.

2.4.3.1.2. Seleccién

Tradicionalmente esta la definicion de seleccion de personal se define asi:
encontrar al hombre adecuado para cubrir un puesto adecuado a un costo

también adecuado.*?

Pero que se da entender con ¢adecuado?, pues es tener en cuenta las
necesidades de la organizacién y en lo que respecta estar desarrollando
sus habilidades y potenciales en el puesto que debe de estar
desempefiando su labor, de estar forma estar contribuyendo al crecimiento

y a los propoésitos de la empresa.

*I*Enfoques estratégicos de la Administracién de Personal - Enfoque estratégico del DRH (I1)

“2 \Werther, William B. Jr. Administracién de personal y recursos humanos. 5ta. Edicién. Editorial Mc Graw-Hill.



El proceso de seleccién que realiza el restaurante después de un andlisis
de los candidatos se los somete a una entrevista preliminar, para brindar

informacién sobre el puesto, y realizar algunas pruebas de trabajo.

Connotacion:

En el proceso de seleccion del area de recursos humanos del restaurante Don
Francisco representa una fortaleza de medio impacto porque permite emplear el

menor de tiempo posible para este proceso.

2.4.3.1.3. Entrevista

Una entrevista se define como una charla, conversacion o didlogo que mantienen
dos personas. Cuando buscas empleo, tienes que intensificar tus actuaciones
para entrenar las habilidades de comunicacion ya que sera una herramienta
fundamental a la hora de mantener entrevistas.

La entrevista que implementa el restaurante Don Francisco, es directa y técnica
se lleva a cabo siguiendo un esquema predeterminado, con preguntas concretas y
definidas con precision.

El objetivo es que el entrevistado de respuestas concisas y concretas, sin dar
lugar a divagaciones, explicaciones o extenderse. Se suele utilizar cuando se
requiere una informacién objetiva y técnica, porque valora los conocimientos que
posee la persona sobre el puesto a trabajar.

Connotacion:

En el proceso de entrevista del area de recursos humanos del restaurante Don
Francisco representa una fortaleza de medio impacto porque brinda informacion

de calidad para la toma de decisiones.

* Guia de Orientacién, Profesional www.ceccadiz.org/portalcec/uoip/guia/entrevista,aspx



2.4.3.1.4. Periodo de prueba

Todo contrato de trabajo contempla un periodo de prueba, el cual tiene
como objetivo que las partes conozcan sus cualidades y condiciones, y se
evallien entre si, para luego determinar la conveniencia o no de celebrar o

continuar con el contrato de trabajo.**

El periodo de prueba que utiliza el restaurante Don Francisco, es de una semana

para verificar si tiene los conocimientos, habilidades que el puesto exige.

Connotacion:

En el proceso de periodo de prueba del area de recursos humanos del restaurante
Don Francisco representa una fortaleza de medio impacto porque permite

emplear el menor de tiempo posible para este proceso.

2.4.3.1.5. Contratacion

Convenio o acuerdo mutuo de consentimiento concorde y reciproco que
tienen como consecuencia la creacién de un vinculo obligatorio con fuerza

de ley entre las partes contratantes. *°

El restaurante actualmente no posee ningln contrato laboral con sus

colaboradores, se maneja mediante acuerdos mutuos verbales.

Connotacion:

En el proceso de contratacion del area de recursos humanos del restaurante Don
Francisco representa una debilidad de alto impacto porque la empresa es
sensible a sanciones y de no poseer sustento sobre las responsabilidades de las

partes empleador-empleado.

“ Werther, William B. Jr. Administracion de personal y recursos humanos. 5ta. Edicion. Editorial Mc Graw-Hill.
* Guia de Orientacion, Profesional www.ceccadiz.org/portalcec/uoip/guia/entrevista,aspx



2.4.3.1.6. Induccién

La induccion busca la adaptacion y ambientacion inicial del nuevo trabajador a la
empresa y al ambiente social y fisico donde va a trabajar. Este proceso debe ser
programado en forma sistematica, llevada a cabo por el jefe inmediato, por un
instructor especializado o por un colega.*

El restaurante Don Francisco implementa el proceso de inducciéon a cargo de un
jefe inmediato pero no posee un programa de forma sistematica.

Connotacion:

En el proceso de induccién del area de recursos humanos del restaurante Don
Francisco representa una debilidad de medio impacto porque la informacién que

recibe el nuevo colaborador esta sujeta a distorsion del jefe inmediato.

2.4.4. Area de mercadotecnia

Fuerza de ventas

Las fuerzas de venta son sistemas de informacion usados en marketing y
administraciéon que automatizan algunas funciones de ventas y de administracion
de fuerzas de venta. Son frecuentemente combinadas con un sistema de
informacion de marketing, en cuyo caso son usualmente denominados sistemas

CRM (Customer Relationship Management).*’

El restaurante operara con el siguiente personal:

. Descripcion del Puesto: Socio-Gerente; Dpto. Ventas

Personal a Cargo: Once (11)
Descripcion de Tareas:

v Responsable de la apertura y cierre del local

“ www. proyectosfindecarrera.com/definicion/contrato.htm
“"*Enfoques estratégicos de la Administracién de Personal - Enfoque estratégico del DRH (I1)



Asignar y supervisar tareas
Encargado de caja

Compras

A N N

Relaciones Publicas, Marketing

e  Descripcion del Puesto: Chef

Personal a Cargo: Tres (3)

Supervisor: Socio-Gerente

Detalle de Tareas:

v' Control de Mercaderias y faltantes

v Realizacion de los distintos menus

v' Control de higiene de la cocina y empleados
Criterios a Desempefiar:

Respetar los horarios de trabajo
Eficiencia y eficacia
Cuidado de los bienes de uso

X XX

Uso adecuado de las mercaderias

Responsabilidad y Deberes:

v' Encargarse del cuidado de los bienes de uso para realizar los menus

v' Hacer uso adecuado de los materiales necesarios para los menus

e  Descripcion del Puesto: Ayudantes de Cocina

Personal a Cargo: Ninguno (0)
Supervisor: Chef; Socio-Gerente
Detalle de Tareas:

v" Colaborar en la realizacién de los menus
v' Higiene de la cocina

v" Cuidado de los bienes de uso de la cocina



Criterios a Desempefiar:

v Respetar los horarios de trabajo
v/ Eficiencia y eficacia

Responsabilidad y Deberes:

v' Cuidado de los bienes de uso para realizar los menus

v" Realizar tareas de agilidad para el trabajo del chef

. Descripcién del Puesto: Maitre

Personal a Cargo: Cuatro (4)

Supervisor: Socio-Gerente

Detalle de Tareas:

Organizar el saldn
Control de Insumos y mercaderia de salén
Seleccionar sectores para cada mozo

Supervisar las tareas de los mozos

AN N N

Recepcion y acomodamiento de clientes

Criterios a Desempefiar:

Respetar los horarios de trabajo
Eficiencia y eficacia

Cuidado de los bienes de uso

ASERNEE NN

Uso adecuado de las mercaderias

Responsabilidad y Deberes:

Responsable y cordial
Responder ante quejas

Mantener activos los mozos

D N NN

Coordinar el servicio



e Descripcion del Puesto: Salonero

Personal a Cargo: Ninguno (0)
Supervisor: Salonero; Socio-Gerente
Detalle de Tareas:

Orden y limpieza del saldn
Cuidado de su sector de trabajo

Atencion cordial y eficaz

D N NN

Reordenar sector de trabajo después del servicio

Criterios a Desempefiar:

Respetar los horarios de trabajo
Eficiencia y eficacia
Cuidado de los bienes de uso

Uso adecuado de las mercaderias

AN N NN

Respetar el orden y pedido
Responsabilidad y Deberes:

v" Excelente atencion

v" Responsable y educado



e Descripcion del Puesto: Limpieza

Personal a Cargo: Ninguno (0)
Supervisor: Socio-Gerente
Detalle de Tareas:

v Limpieza de todo el local
v Limpieza de elementos de cocina y salon

Criterios a Desempefiar:

v" Respetar los horarios de trabajo
v Eficiencia y eficacia
v Cuidado de los bienes de uso

Responsabilidad y Deberes:

v Limpieza del local todos los dias

v Limpieza de bafios todos los dias

e Descripcion del Puesto: Seguridad

Personal a Cargo: Ninguno (0)
Supervisor: Socio-Gerente
Detalle de Tareas:

v" Mantener la seguridad dentro y fuera del local
Criterios a Desempefiar:

v" Respetar los horarios de trabajo
v Cuidado de las personas y bienes del local
v' Cuidado de los clientes y bienes de los mismos

Responsabilidad y Deberes:

v"Aviso a la policia, en caso de siniestro



Connotacion:

La fuerza de ventas del restaurante Don Francisco representa una fortaleza de
alto impacto porque las tareas se encuentran bien definidas con sus respectivos

responsables.

Fijacion de precios
"Término utilizado para dar a entender la fijacion de precios "deliberada" en

contraste con la situacion idealizada de la competencia perfecta en la que el

precio es el resultado automatico de un proceso impersonal.” *

Politicas de Precio

El restaurante Don Francisco actualmente su politica de precios esta establecida
mediante Consideraciones Organizativas quien determinara los precios, siendo

una PYME nuestra organizacién estara a cargo de los gerentes.

Connotacion:

La fijacion de precios se encuentra actualmente mediante el modelo de
consideraciones organizativas representa una debilidad de alto impacto porque

no es la manera mas eficiente de establecerlos.

2.4.5. Area financiera

El Departamento Financiero (FIN) es responsable de las politicas, planes,
movilizacion y administracion de los recursos financieros de la institucion. Tiene
como objetivo dar soporte a los procesos sustantivos y de apoyo mediante el

“ http:/lwww.serfinco.com/glossary/default.asp



mejor aprovechamiento de las fuentes de financiamiento del gasto y a través de la

ejecucion coordinada, concertada y dinamica del plan presupuesto. *°

La Unidad de Servicios Financieros depende de la Gerencia del Area

Administrativa.
Esta unidad esta a cargo de la Sra. Diocelina Ledn, Jefe de Unidad.

Connotacion:

El area financiera del restaurante Don Francisco representa una debilidad de alto
impacto porque en todos estos afios de funcionamiento no se ha manejado una

politica de reinversion.
2.4.6. Area de Produccion

Proceso de produccion

Proceso por medio del cual se crean los bienes y servicios econémicos. Es la
actividad principal de cualquier sistema econdémico que estd organizado
precisamente para producir, distribuir y consumir los bienes y servicios necesarios
para la satisfaccién de las necesidades humanas. *°

El proceso que utiliza el restaurante es el siguiente:

“ http:/lwww.serfinco.com/glossary/default.asp
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Grafico 14. Proceso de Servicio

Proceso: Entrega de Servicio

N. Responsable Descripcién TIPO DE ACTIVIDAD Tiempo | Distancia Recursos
O I:D I:I D V (m.) (mt.)

1 Cliente Entrada de Clientes a Restaurante X Trm. amt.

2 Mesero Mesero lleva a clientes a su mesa % 1m 10mt. Humano

3 Mesero Ertrega de meni a clientes % Tm Hurmano

4 Mesero Pedido de clientes % 4m Humano

a Mesero Entrega de pedido a chef X 2m. 10mt. Hurnano

[ Cocinero Serwir mends en platos % 2m Humano

7 Mesero Entrega de plato a cliente % 2m 10mt. Humano

g Mesero Entrega de orden a Cobrador para % 2m amt Humano
realizar factura

9 Cliente Cliente se siree plato seleccionado X 20rm. Hurnano

10 |Cliente Cliente pide factura por semwicio % 2m Humano

11 Mesero Se entrega factura a cliente X 2m. Tt Hurnano

12 IMesero Silo reguiere se entrega triptico a X Trm. Hurnano, Material
cliente

13 |Gerente Cliente paga por servicio X 2m. Hurnano

14 |Cliente Salida de clisnte x 1m 10mt. Humano

TOTAL 45m. 57 mt.

TABLA DE RESUMEN

0O OPERACION ACTIVIDAD No. Distancia Tiempo Total
= | TRANSPORTE Operacidn 7 34 .
El INSPECCION Inspeccidn a o]
[ DEMORA Transporte 7 45mt M1 m
AV, ALMACEN Almacén 0 0
Dernora 1] o]
14 45mt. 45m.

Fuente: Andrés Gutiérrez L.

Connotacion:

El proceso de produccion que implementa el restaurante Don Francisco
representa una fortaleza de alto impacto porque las actividades se encuentran

bien definidas con sus respectivos responsables.

Componentes

Los proveedores y las mercancias

Comenzaremos desglosando los diferentes apartados dentro de la politica de
compras o del trato y eleccion de nuestros proveedores:

Los principales proveedores de la empresa son:

. Santa Maria: Frutas, Vegetales y conservas.
. DeliRancho: carnes.

. Mano de Obra: seguridad, limpieza.



La politica de compras en el restaurante

e Conocer los productos que llevan cada proveedor y las ofertas puntuales que
nos presenten cada uno de ellos.

e Las mercancias que recibimos deben ser comprobadas en un momento u otro.
Vigilar si cada una se atiene a lo pedido: concuerdan con lo solicitado.

« Debemos conocer proveedores alternativos donde nos resulte factible comprar
en un momento dado ante la imposibilidad material de que nos lo sirva nuestro
distribuidor habitual. Si por error nos hemos quedado sin una referencia y
sabemos que viene un cliente que siempre la pide, nuestra obligacién es conocer
esos lugares que nos sacaran del apuro.

e Gestionar bien la compra y el mantenimiento de un stock, jugando con los
diferentes periodos del afio, con unos meses en que los stocks bajen porque
vendemos y, practicamente, no reponemos y otros en que suban gradualmente
porque hemos comprado.

e Hay que realizar un seguimiento de los platos, de cada referencia, calcular su
ciclo de vida, cuales se pueden guardar y durante cuanto tiempo y si esa guarda
serd rentable para la empresa y satisfara a nuestra clientela.

e Importante es el saber valorar las ventajas que tiene cada plato en relacién
con otros (calidad, precio, servicio del proveedor, confianza en éste, posibilidad de
mantenerlo en carta todo el afio. y si tenemos la conviccién de que le encajara en
el gusto de nuestros clientes.

e Controlar los costes fijos y manejar con solvencia los costes variables
(aquellos que varian con el crecimiento del volumen de ventas).

e En el restaurante la idoneidad se sitta entre el 20 y el 35% los gastos de

mercaderia (materias primas). RANGO DE ERROR para auditoria.



Compras

Gréfico 15. Proceso de Compra

Proceso: Compra de Materia Prima e Insumos

N. Responsable Descripcion TIPO DE ACTIVIDAD Tiempo | Distancia Recursos
1= [wh [5] hva N
1 Chef Controlar si hace falta algin X am. Humano
producta
2 Ayudante de Ir a sitio de expendio, dependiendo x A0m 10 km Humano,Tecnoldgico
Cocina-Gerente del producto
3 Gerente Comparacion de precios entre X 2am. Humano
distribuidares.
4 Gerente Eleccidn de distribuidor X am Hurnano
5 Gerente Pedido de productos X 2am. Humano
B Ayudante de Caontrol de estado de productos X 15m Hurnano
Cocina-Gearente
7 Gerente Pago al Distribuidor X am Hurnano
=] Gerente Contratacidn de transporte X gm. Humano
9 Transportacion de productos a % 2am. 10k, Tecnaoldgico
restaurante
10 |Ayudante de Almacenaje de productos X 25m. Humano, Tecnoldgico
Cocina
TOTAL 178m. | 20km.
TABLA DE RESUMEN
0 OPERACION ACTIVIDAD No. | Distancia | Tiempo Total
=> | TRANSPORTE Operacidn 5 68 m
I:l INSPECGION Inspeccidn 2 20m.
(] DEMORA Transporte 2 Z0km. B5 m
v ALMACEN Almacen 1 26m.
Demara o] 1]
10 20km. 39m.

Fuente: Andrés Gutiérrez L.

Connotacion:

El proceso de compras que implementa el restaurante Don Francisco representa

una fortaleza de alto impacto porque las actividades se encuentran bien definidas

con sus respectivos responsables.




Descripcion del proceso productivo

Gréfico 16. Proceso Productivo

Fuente: