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RESUMEN

Latacunga, es una pequefia ciudad de corte historico tradicional, ubicada en la
sierra centro del Ecuador; en donde los grupos sociales estan plenamente
definidos, es decir adolescentes, jovenes y adultos; cada uno de estos sectores
tienen gustos y preferencias de esparcimiento establecidas, desde hace
aproximadamente quince afios han proliferado una gran cantidad de lugares de
diversion que no definen el tipo de servicio y mercado al que se encuentran

dirigidos.

Es por ello que se propone la implementacion de un centro de consumo de
alimentos y bebidas tematico exclusivo “COFFE HEAVEN” desde el lugar mas
alto de la ciudad, orientado a las personas econémicamente activas de veinticinco

a cincuenta afios de edad.

En el capitulo Il del proyecto, se realiza un diagnostico situacional externo e
interno, en base al macro entorno y el entorno de la empresa, con datos relevantes
disponibles para conocer el campo y la realidad que va enfrentar el Centro,
ademas que se determina la demanda y oferta actual, y se define las variables de
investigacion y la muestra para posteriormente aplica la encuesta que nos da como

resultado el mercado potencial y el publico target.

En el capitulo 111, se realiza el estudio técnico del proyecto, en el mismo que se
determina la ubicacion, se disefia las instalaciones acorde a los gustos de las
personas que fueron objeto del estudio de mercado y el andlisis de los productos

que se van a ofertar con valor agregado para diferenciarlos de la competencia.

En el capitulo IV se establece la estructura administrativa, legal y organizacional
del Centro de consumo de alimentos “COFEE HEAVEN”, con el fin de

determinar los procesos y recursos necesarios para su funcionamiento.

En el capitulo V se realiza la evaluacion econémica y financiera para determinar

si es factible la implementacion del proyecto en la ciudad de Latacunga.

4



ABSTRACT

Latacunga, is a small city traditional and historical, located in the central
highlands of Ecuador, where the social groups are fully defined, between
adolescents, young adults, each of these sectors have recreational tastes and

preferences established

From fifteen years ago have spread a lot of fun places that do not define the type

of service and market you are targeting.

Therefore we propose the implementation of a central food and beverage
consumption exclusive theme "COFFE HEAVEN" from the highest place of the

city, aimed at economically active persons twenty-five to fifty years old.

In Chapter Il of the project, performed internal and external situational analysis,
based on the macro environment and the business environment, with relevant
information available for the field and the reality that will confront the Center, and
determining the current supply and demand, and defines the research variables
and the sample for the survey then we apply results in the potential market and

target audience.

In Chapter 111, we performed the technical study where determined the location, It
was designed according to the tastes of people who were the subject of market
research and analysis of the products to be offer added value to differentiate them

from the competition.

Chapter 1V, provides the administrative, legal and organizational of food
consumption Center, in order to determine the processes and resources required

for its operation.

In Chapter V, we performed the economic and financial evaluation to determine

whether it is feasible to implement the project in Latacunga city.
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CAPITULO |

1. GENERALIDADES.

1.1. ANTECEDENTES.

Latacunga, es una pequefa ciudad de corte histérico tradicional, ubicada
en la sierra centro del Ecuador; en donde los grupos sociales estan
plenamente definidos, es decir adolescentes, jovenes y adultos; cada uno
de estos sectores tienen gustos y preferencias de esparcimiento

establecidas.

En la ciudad de Latacunga desde hace aproximadamente quince afios han
proliferado una gran cantidad de lugares de diversion que no definen el

tipo de servicio y mercado al que se encuentran dirigidos.

En general s6lo existen bares, cafeterias, discotecas y karaokes dispersos;
y, a medida que pasan los afios se incrementan mas establecimientos que

no ofrecen variedad ni exclusividad para los potenciales clientes.

Este fendmeno ha obligado a los latacunguefios que buscan un tipo de
establecimiento y trato diferente, a migrar a ciudades vecinas como Quito
0 Ambato; de manera especial a aquellas personas econdémicamente
activas quienes son mas exigentes al momento de buscar esparcimiento y

no se conforman con los lugares existentes

La salida de dinero por esta causa en Latacunga, obligadamente reduce la
oportunidad de ingresos y plazas de trabajo; esto por cuanto los sitios de

diversién ya existentes y aquellos que se inauguran continuamente se ven



obligados a cerrar luego de pocos meses de haberse instalado por no

cumplir las expectativas del mercado adulto activo econémicamente.

1.2. INTRODUCCION

1.3. JUSTIFICACION E IMPORTANCIA

Se propone la implementacién en el canton Latacunga de un centro de
consumo de alimentos y bebidas tematico exclusivo “COFFE HEAVEN”
desde el lugar mas alto de la ciudad, orientado a las personas

econdmicamente activas de veinticinco a cincuenta afios de edad.

La ejecucion del presente proyecto es de fundamental importancia
econdmica y social, ya que en la ciudad de Latacunga crece cada dia la
inconformidad de los habitantes sobre la vida social que se lleva y los

escasos lugares que para este efecto pueden ser frecuentados.

En realidad, es limitada la variedad de sitios que satisfacen las
expectativas de los latacunguerios, de manera especial de aquellos quienes
por su condicién de administrar dinero, exigen mayor exclusividad y

mejor servicio.

No es extrafio que los latacunguefios prefieran salir de nuestra ciudad por
no ver satisfecha su necesidad a la hora de buscar un sitio de comidas y

bebidas exclusivo, dando paso asi a la salida de capitales.

Una empresa como la que este proyecto propone, constituira un valioso
aporte a la sociedad latacunguefia, sobre todo en este tiempo en que el
valor agregado y la calidad total marcan la pauta de diferencia entre el

éxito y el fracaso empresarial.



Otra motivacion importante para el desarrollo de esta innovadora
propuesta es incrementar las fuentes de empleo basadas en el

esparcimiento y satisfaccion total.

Se emplearan para el desarrollo de este trabajo las diferentes herramientas
y métodos asimilados durante el tiempo de estudio en esta fase de

posgrado en Gestion de Empresas, Mencién PYMES.

1.4. OBJETIVOS

1.4.1. OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un Proyecto de factibilidad para la creacién de un centro de
consumo de alimentos y bebidas tematico exclusivo “COFFE HEAVEN”,

en la ciudad de Latacunga.

1.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

= Realizar el Estudio de Mercado para establecer la demanda insatisfecha
actual y futura del nicho empresarial y la estrategia comercial que se
utilizara para llegar al beneficiario del servicio.

= Efectuar el Estudio Técnico para brindar el servicio de consumo de
alimentos y bebidas en un lugar exclusivo.

= Determinar la Factibilidad Administrativa, legal y social para la
constitucion de un centro de consumo de alimentos y bebidas, temético
exclusivo.

= Establecer la Factibilidad Financiera para poner en marcha una empresa

dedicada al servicio de alimentos y bebidas



» Realizar la Evaluacion Financiera y Analisis de Resultados obtenidos en
el proyecto de factibilidad para la creaciéon de un centro de consumo de
alimentos y bebidas, tematico exclusivo en la ciudad de Latacunga.

= Establecer Conclusiones y Recomendaciones sobre el proyecto de
factibilidad para la creacion de un centro de consumo de alimentos y
bebidas temético exclusivo en la cuidad de Latacunga

1.4.3. METAS

¢ Informe de demanda insatisfecha que se realizara en el plazo de
quince dias a partir de iniciado el proyecto para solventar la
necesidad del mismo.

¢ Determinacion de materia prima, menaje, decoracién, acabados,
equipos tecnologicos requeridos para la ejecucion del proyecto.

¢ Planificacion estratégica para definir la estructura legal y
organizacional con el objetivo de ejecutar el proyecto en el plazo
establecido dentro del cronograma.

¢ Cantidad de dinero en dolares americanos que se necesita para el
arranque del proyecto, y el porcentaje de participacion de las
fuentes de financiamiento del mismo.

’ Determinacion de VAN, TIR y PUNTO DE EQUILIBRIO para
establecer la viabilidad del proyecto y si éste sera rentable.

¢ Conclusiones y Recomendaciones del proyecto para sustentar los

objetivos propuestos.



1.5 FUNDAMENTACION TEORICA

1.5.1 MARCO TEORICO

ACTIVIDAD
Accion que el proyecto deberd llevar a cabo para obtener
resultados.

BAR
Establecimiento comercial en el cual los clientes consumen
bebidas alcohodlicas y no alcohdlicas, aperitivos, infusiones, o

algun alimento como: tapas, bocadillos, sandwiches, entre otros.

BENCHMARKING

Contrastar como hacen las diversas operaciones Empresariales las
Empresas punteras, sea cual sea su sector, y copiar estos
procedimientos adaptandolos a nuestra realidad y tratando siempre

de mejorar.!

CAFETERIA

Las cafeterias son establecimientos turisticos en los que se sirven al
publico: platos frios y calientes, simples o combinados, ademas de
helados, batidos, refrescos, infusiones y bebidas en general,
principalmente en la barra o mostrador y a cualquier hora, dentro

de las que permanezca abierto el establecimiento.

'http://isabelgonzalezagcp.wikispaces.com/file/view/Diccionario+de+Marketing. pdf
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CLIENTE
Segin la American Marketing Association (A.M.A., 2009) el
cliente es "el comprador potencial o real de los productos o

servicios".

Para The Chartered Institute of Marketing (CIM, del Reino Unido,
2009), el cliente es "una persona o empresa que adquiere bienes o

servicios (no necesariamente el consumidor final)".

En el Diccionario de Marketing Cultural S.A. (1999), encontramos
que “cliente” es un "Término que define a la persona u
organizacion que realiza una compra. Puede estar comprando en su
nombre, y disfrutar personalmente del bien adquirido, o comprar
para otro, como el caso de los articulos infantiles. Resulta la parte

de la poblacién mas importante de la compaiiia™

En el libro "Marketing de Clientes ¢Quién se ha llevado a mi
cliente?" se menciona lo siguiente: "La palabra cliente proviene del
griego antiguo y hace referencia a la «persona que depende de». ES
decir, mis clientes son aquellas personas que tienen cierta
necesidad de un producto o servicio que mi empresa puede
satisfacer" (Barquero J. D., Rodriguez de L. C., Barquero M.,
Huertas F; 2007)*

COSTO BENEFICIO
El costo-beneficio es una logica o razonamiento basado en el

principio de obtener los mayores y mejores resultados, tanto por

2 http://www.promonegocios.net/clientes/cliente-definicion.html
®Barquero José Daniel, Rodriguez de Llauder Carlos, Barquero Mario y Huertas
Fernando, libro: «Marketing de Clientes ¢Quién se ha llevado a mi cliente?», Segunda
Edicién, de, McGraw-Hill Interamericana de Espafia, 2007, Pag. 1.
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eficiencia técnica como por motivacion, es un planteamiento

formal para tomar decisiones que cotidianamente se nos presentan.

La efectividad de un proyecto en funcién de los costos, se mide
mediante el criterio de evaluacion que establece la relacion entre
los recursos asignados y los objetivos alcanzados. También se

utilizan las expresiones costo-eficacia y costo-efectividad.

CRONOGRAMA

Vocablo que sefiala un programa de actividades ordenadas en el
tiempo en el que ademas se suele especificar la duracion de cada
actividad, lugar de realizacion, responsable, etc. Puede ser escrito

literalmente o en forma de tabla.

DEMANDA

En términos generales, la "demanda™ es una de las dos fuerzas que
esta presente en el mercado (la otra es la "oferta") y representa la
cantidad de productos o servicios que el publico objetivo quiere y

puede adquirir para satisfacer sus necesidades o deseos.

La demanda relativa a un producto es el volumen total de compras
realizado por una determinada categoria de clientes, en un lugar y
en el curso de un periodo dado, en unas condiciones de entorno
determinadas y para un esfuerzo de marketing previamente
definido.

EFECTIVIDAD
Grado en el cual un proyecto logré los resultados previstos o

esperados y por lo tanto alcanzé su proposito y contribuy6 a su fin.



EFICACIA

Término que indica en qué medida un programa de asistencia logra
sus objetivos. Asimismo, es el cumplimiento estricto de un
objetivo dado; por ejemplo en el plazo predeterminado, sin atender
a otros aspectos tales como el costo, el recorrido, la duracion, etc.
Una persona eficaz es la que meramente cumple sus objetivos sin

reparar en costos.

EFICIENCIA
Grado hasta el cual se ejecutaron, administraron y organizaron las
actividades de un proyecto de una manera apropiada al menor

costo posible para rendir los productos y/o componentes esperados.

EMPRESA

Es la entidad u organizacion que se establece en un lugar
determinado con el proposito de desarrollar actividades
relacionadas con la produccion y comercializacion de bienes y/o
servicios en general, para satisfacer las diversas necesidades

humanas.*

ESTRATEGIA EMPRESARIAL

La estrategia es escoger un conjunto Unico de recursos Yy
actividades para entregar al mercado, una mezcla Unica de valor.
Una estrategia exitosa es aquella que atrae clientes de posiciones

establecidas o a nuevos clientes al mercado. °

ESTRATEGIA
Término de origen militar (strategos, en griego significa “jefe de

ejército”) y adoptado por la administracion de organizaciones.

* SARMIENTO R. Rubén; “Contabilidad General”, Séptima Edicion — Abril 2002
® PORTER, Michael, Futuro con Calidad
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Forma en que quien acomete un trabajo complejo adapta sus
recursos y habilidades al entorno cambiante, aprovechando sus
oportunidades y evaluando los riesgos en funcion de los objetivos y

las metas

ESTUDIO DE MERCADO

El estudio de mercado consiste en una iniciativa empresarial con el
fin de hacerse una idea sobre la viabilidad comercial de una
actividad econdmica, su objetivo principal es obtener informacion
que ayude para enfrentar las condiciones del mercado, tomar

decisiones y anticipar la evolucion del mismo.

EVENTO

Actividad social determinada: festival, fiesta, ceremonia,
competicion, convencion, entro otros y que ya sea por las personas
que acudiran a la misma o por el valor y la carga emotiva que uno

mismo le ponga a una de estas.

MENAJE
Mobiliario o conjunto de utensilios necesarios en una casa,

restaurante, etc.

OFERTA

Propuesta que se realiza con la promesa de ejecutar o dar algo.
Cantidades de mercancia que los productores estan dispuestos a
poner en el mercado, las cuales, tienden a variar en relacion directa
con el movimiento del precio, esto es, si el precio baja, la oferta

baja, y ésta aumenta si el precio aumenta.



PLANIFICACION
Plan general, cientificamente organizado, para alcanzar uno o

varios objetivos determinados

PRODUCTIVIDAD
Es una medida de la eficiencia del proceso de implementacion de
un proyecto. La productividad es el cociente de los productos

obtenidos y los insumos utilizados.

PRODUCTO
Son los resultados que pueden ser garantizados por el proyecto

como consecuencia de sus actividades

PROYECTO
Conjunto de actividades disefiadas para lograr ciertos objetivos
especificos a un costo dado y dentro de un periodo de tiempo

determinado.

RESULTADOS
Son el fruto de las actividades realizadas que, en su conjunto,

supondran la consecucién del objetivo especifico.

SERVICIO

Conjunto de actividades que lleva a cabo internamente una
empresa para poder responder y satisfacer las necesidades de un
cliente. Es un bien pero se diferencia de este porque siempre se

consume en el momento en que es prestado.
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TASA INTERNA DE RETORNO TIR
Tasa de descuentos que equivale al valor presente del flujo de caja

neto en relacion con el costo inicial de un proyecto.

VALOR ACTUAL NETO VAN
Valor presente de la corriente estimada de los flujos de caja neta de
un proyecto, descontando al costo de capital de la firma, menos el

costo inicial del proyecto.

VIABILIDAD

Un proyecto o programa es viable cuando puede proporcionar un
nivel aceptable de beneficios al grupo destinatario durante un
periodo suficientemente largo una vez terminada la asistencia

financiera y técnica del proveedor de fondos.
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CAPITULO I

2. ESTUDIO DE MERCADO

2.1. OBJETIVOS DEL ESTUDIO DE MERCADO.

2.1.1. GENERAL

Determinar el mercado potencial, el publico target y la rentabilidad de la
inversion para la creacion del centro de consumo de alimentos y bebidas
tematico exclusivo “COFFE HEAVEN” mediante una investigacion de

mercado en la ciudad de Latacunga.

2.1.2. ESPECIFICOS

e Definir el potencial y los nichos de mercado latacunguefio de centros

de consumo de alimentos y bebidas

e Establecer el posicionamiento de la empresa con relacion a la

competencia

e Contar con la informacion necesaria para determinar las caracteristicas
que ofrecerd el centro de consumo de alimentos y bebidas tematico
exclusivo “COFFE HEAVEN”, tomando en consideracion las

necesidades y preferencias del consumidor.

e ldentificar a los servicios sustitutos y la forma en que afectaran el

objetivo de ventas.
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e Conocer la demanda del mercado que requiere los servicios del centro
de consumo de alimentos y bebidas temético exclusivo “COFFE

HEAVEN”.

e Realizar la segmentacion de mercado determinando los diferentes
grupos de clientes por rangos de edad, preferencias y caracteristicas

personales.

e Establecer los precios apropiados que los clientes estarian dispuestos a

pagar por los alimentos y bebidas que van a consumir.

e Identificarlas estrategias de Marketing Mix para la promocién de los
servicios que brindara el centro de consumo de alimentos y bebidas
tematico exclusivo “COFFE HEAVEN”.

2.2. DIAGNOSTICO SITUACIONAL
Se realiza un diagnostico situacional externo e interno, en base al macro
entorno y el entorno de la empresa, todos los datos son relevantes para
conocer el campo y la realidad que va enfrentar el Centro.
2.2.1 ANALISIS EXTERNO DEL MERCADO.
2.2.1.1 ASPECTOS ECONOMICOS.
En el afio 2010, el PIB per céapita se incrementd en 2.12% (al pasar de
USD1, 722.2 en 2009 a USD 1,758.8 en 2010), resultado de la

recuperacion parcial de la crisis econdmica mundial del afio 2009.El
crecimiento del PIB en el afio 2010 fue de 3.58%.
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PRODUCTO INTERNO BRUTO, PIB, INGRESO PER CAPITA ANUAL
(Precios de 2000, desestacionalizado)

26,000 — - 1,900
24,983
25,000 +
24,000
23,000 -
8 2,00 8
2
g 21,000
E
20,000
19,000
18,000 -
2005 2006 2007 2008 2009 2010
[l PIB (eje izquierdo) ==pmP|B per cdpita (eje derecho)
Figura 1.1: PIB
Fuente: Banco Central del Ecuador, BCE
En el tercer trimestre de 2011, para la mayoria de economias de la region,
contindan con tasas de variacion positivas (t/t-1), destacandose Argentina,
Uruguay y Ecuador.
PAISES DE LATINOAMERICA*: PRODUCTO INTERNO BRUTO
3.5% (Precios constantes, variaciones trimestrales t/t-1)
3.0% 2.9%
2.5% 2.3%
2 1.8% 1 7o 1.7%
5 15% 3%
]
S 10% 8%
. 7% 6%
1
0%
0.0%
Argentina Brasil Chile Colombia Ecuador Uruguay
2011.1 3.2% 0.8% 1.4% 1.1% 2.0% 2.1%
2011.11 2.4% 0.7% 1.3% 1.8% 2.3% 0.8%
2011.11 1.1% 0.0% 0.6% 1.7% 1.7% 2.9%

[*) Paises

series desestac

CVE

Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE).

Figura 1.2: PIB paises de Latinoamérica

Fuente: Banco Central del Ecuador
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El PIB de Ecuador se increment6 en 1.7% (a precios constantes de 2000),
en el tercer trimestre de 2011, respecto al trimestre anterior (t/t-1), y en
9.0% respecto al tercer trimestre de 2010 (t/t-4)

PRODUCTO INTERNO BRUTO, PIB
(Precios de 2000, variaciones trimestrales, desestacionalizado)
3.0 + - 12.0
9.5 T 5
25 1 . 26| g5 o2 100
2.1 o
2.0 23
-9 L
20 + 1.9 1 1.0/ 50 8.0
6.6, |
15 — 17 |- 6.0
4.5
4.0 I
710+ . Sa0 S
s 28 25 5
& 0.5 B
=05 F 20
e 0.2 0.2
0.2 0.1 |
0.0 } } ; } } ; } L J; : : } } i 0.0
-0.2 <k
0.5 -1.2 - -2.0
-0.5
-0.7
1.0 - - -4.0
2008.1 2008.11 2008.111 2008.1V 2009.1 2009.11 2009.112009.1V 2010.1 2010.11 2010.112010.1V 2011.1 2011.112011.10
[CVariacion t/i-1 Variacion t/t-4, eje derecho
Fuente: Banco Central del Ecuador BCE).

Figura 1.3. Producto Interno Bruto

Fuente: Banco Central del Ecuador

Para el desarrollo del proyecto es necesario hacer hincapié en el riesgo pais y la
inflacién mensual, todos los indicadores econémicos pueden influenciar en el

crecimiento de la empresa.

Riesgo pais e inflacion en el Ecuador

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 utilizacion de indices de mercado como el indice EMBI de paises
emergentes de Chase-Morgan hasta sistemas que incorpora variables econémicas,
politicas y financieras. EI 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 o como un margen de

rentabilidad sobre aquella implicita en bonos del tesoro de los Estados Unidos.
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Segun datos del Banco Central (BCE), el EMBI a inicios de mayo de 2011 se
ubicé en 793 puntos los que representaria algo mas del 7% terminando el mes con
una tasa del 8% (799 puntos), mientras que en junio el EMBI comenz6 con 806
puntos (8%) y hasta la Gltima medicién del BCE del 17 junio de este afio el indice
se ubico en 803 puntos. (DLB)

Al cierre del primer trimestre de 2012, la calificacion de riesgo pais (EMBI) para
el Ecuador, cerr6 por encima de los 800 puntos basicos, al ubicar un indice de 824
puntos bésicos, lo cual implica ademés un aumento de 36 puntos respecto al
obtenido en el mes de febrero. Por tanto, este indicador paso a representar 2,2
veces el promedio de América Latina que fue de 372 puntos basicos. Este nuevo
aumento -como lo sefiala Fitch Ratings- obedeceria a las nuevas reformas que se
estan tratando en la Asamblea Nacional del Ecuador, de las cuales, una de mayor
expectativa por su impacto es la Ley de Comunicacién. Por otro lado, se observa
que tanto Colombia como Peru redujeron sus indices de riesgo pais gracias entre
otros factores, a la ratificacion y vigencia de los acuerdos comerciales alcanzados
por estos paises, como el Tratado de Libre Comercio (TLC) que se firmo entre
Japdn y Pert en mayo de 2011 y empez0 a regir desde el mes de marzo de 2012.

RIESGO_PAIS - Ultimg mes a51. 00

2750

FE0L.50

357,00
M&ximo = 951.00
Minimo = 857.00

Figura 1.4: Riesgo pais

Fuente: Banco Central del Ecuador
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FECHA VALOR
Junio-Ez-z01z 892.00
Junio-21-2012 £92.00
Junio-20-2012 £51.00
Junio-13-2012 g77.00
Junio-18-2012 £78.00
Junio-15-2012 §75.00
Junio-14-2012 £76.00
Junio-13-2012 £76.00
Junio-12-2012 §75.00
Junio-11-2012 £73.00
Junio-08-2012 £78.00
Junio-07-2012 £78.00
Junio-06-2012 £78.00
Junio-05-201% £81.00
Junio-04-2012 543,00
Junio-03-2012 951.00
Junio-02-2012 951.00
Junio-01-2012 951.00
Mayo-31-2012 S48.00
Mayo-30-2012 S46.00
Mayo-25-2012 524.00
Mayo-28-2012 S07.00
Mayo-27-2012 507.00
Mayo-26-2012 S07.00
Mayo-25-2012 S07.00
Mayo-24-2012 S06.00
Mayo-23-2012 50%9.00
Mayo-22-2012 £50.00
Mayo-21-2012 £58.00
Mayo-20-2012 £57.00

Figura 1.5: Riesgo Pais

Fuente: Banco Central del Ecuador

Inflacion mensual

La inflacion es medida estadisticamente a través del indice de Precios al
Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y servicios
demandados por los consumidores de estratos medios y bajos, establecida a traves

de una encuesta de hogares.

Es posible calcular las tasas de variacion mensual, acumuladas y anuales; estas

ultimas pueden ser promedio o en deslizamiento.
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Desde la perspectiva tedrica, el origen del fendmeno inflacionario ha dado lugar a
polémicas inconclusas entre las diferentes escuelas de pensamiento econdmico. La
existencia de teorias monetarias-fiscales, en sus diversas variantes; la inflacion de
costos, que explica la formacion de precios de los bienes a partir del costo de los
factores; los esquemas de pugna distributiva, en los que los precios se establecen
como resultado de un conflicto social (capital-trabajo); el enfoque estructural,
segun el cual la inflacion depende de las caracteristicas especificas de la
economia, de su composicion social y del modo en que se determina la politica
econdémica; la introduccion de elementos analiticos relacionados con las
modalidades con que los agentes forman sus expectativas (adaptativas, racionales,
etc.), constituyen el marco de la reflexion y debate sobre los determinantes del

proceso inflacionario.

La evidencia empirica sefiala que inflaciones sostenidas han estado acompafiadas
por un rapido crecimiento de la cantidad de dinero, aunque también por elevados
déficit fiscales, inconsistencia en la fijacion de precios o elevaciones salariales, y
resistencia a disminuir el ritmo de aumento de los precios (inercia). Una vez que
la inflacion se propaga, resulta dificil que se le pueda atribuir una causa bien
definida.

Adicionalmente, no se trata solo de establecer simultaneidad entre el fenémeno
inflacionario y sus probables causas, sino también de incorporar en el analisis
adelantos o rezagos episodicos que permiten comprender de mejor manera el

caracter erréatico de la fijacion de precios.
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Figura 1.6.Inflacién mensual

Fuente: Banco Central del Ecuador
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Octubre-31-2010
Septiembre-20-2010
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Figura 1.7. Inflacién mensual

Fuente: Banco Central del Ecuador
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Crecimiento del PIB por sectores

Se destaca el sector de |a construccion

Construccin —

Otros servicios (*) [ 0,42
Comercio | 0,38
Manufectura [ 0,30
Agricchura (E— 1 (),26
Otros elementos del PIB. I 0,25 —cifras n
Gobierno general RN 0,20 porcentajes-
Transporte [N 0,12
Electricidadyogua [N 0,09

S.financieros [N 0,06 (' Hotels, baresy
Pesca NN 0,04 restmranies.
Refinacidn de petrdleo [N 0,03 mmﬁ
|as ampresas. sanichos &
Bervicio doméstico 0,00 HigscesepTy
Minas y canteras B =0,42 sabid ipibiica y pivacal,

Figura 1.8. Producto Interno Bruto (PIB)
Fuente: Banco Central del Ecuador

En el segundo trimestre de 2008 reportd un crecimiento de 2,40%, mientras
que frente al mismo periodo de 2007 el crecimiento fue de 8,8%, segun el
altimo reporte del Banco Central del Ecuador (BCE).

Las actividades econémicas que determinaron el crecimiento del PIB fueron:
sector de la construccion, comercio, manufactura (no incluye refinacion del
petr6leo), agricultura, gobierno general y otros servicios, en los que se
agrupan hoteles, bares, restaurantes, comunicaciones, alquiler de viviendas,

servicios a las empresas, servicios a los hogares, educacion y salud.
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2.2.1.2 ASPECTO POLITICO.

Las actuales politicas gubernamentales en el sector turistico son una
oportunidad para el sector restaurantero, el Ministerio de Turismo esta
desarrollando actividades para promover negocios con un valor agregado,
ademés otras entidades como el Ministerio de Coordinacién, Empleo y
Comepetitividad tienden al desarrollo de proyectos para emprendimientos,
trabajando conjuntamente con la Corporacion Financiera Nacional,
incentivando la implementacion de negocios que superen los ingresos de
$100.000,00 dolares, que ayudan al desarrollo del empleo y autoempleo, el
Ecuador tiene una politica fiscal agresiva la inclusion de impuestos VA,
impuesto a la renta y otros condicionan la creacion de empresas, prefiriéendose

el desarrollo de actividades mas artesanales.

2.2.1.3 ASPECTOS SOCIO-CULTURALES.

El desempleo en Ecuador bajé a 51% en diciembre, desde 55% en
septiembre y el subempleo a 44,2% desde 45,7%, segin datos del Instituto
Nacional de Estadistica y Censos (INEC).

El méximo alcanzado segun el indice trimestral de desempleo fue de 9,1% en
marzo de 2010 y del subempleo de 53,7% en junio de 2007, desde cuando se

realiza el reporte de la entidad.
En su pagina de internet, el INEC revel6 que el desempleo se contrajo

debido a los altos precios del petroleo y a la sostenida inversion publica

realizada por el gobierno del presidente Rafael Correa.
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En tanto, la tasa de ocupacion plena se ubicé en 49,9% a diciembre de 2011
en Ecuador, cuya poblacion activa es de 8 millones de personas, de los cuales

casi 4,5 millones estan empleados

Segun la composicion del mercado laboral, un 78,9% de los ocupados prestan
servicio en el sector privado y un 21,1% en el puablico a diciembre pasado,

sefialé el INEC.®

2.2.1.4 ASPECTO TECNOLOGICO.

La tecnologia actual permite equipos y maquinarias para la preparacion de
los platos, para la decoracidn, area de entretenimiento se requiere equipos
de audio y video de ultima generacién, los cuales se encuentran en
diversidad en el mercado nacional, para los clientes mas exigentes, tanto en
computadoras, equipos de sonido, de video, hasta para la implementacién de

la decoracion.

2.2.2 ANALISIS DE LA INDUSTRIA

El Entorno Econdmico es favorable para la proyeccion de la empresa el
sector de comidas y bebidas en el pais ha crecido, se han tomado medidas

de apoyo economico a favor de la reactivacion de las empresas nacionales.

De acuerdo con la Encuesta de Hoteles, Restaurantes y Servicios del afio
2.009, la produccion nacional se distribuyd Asi: el 91 por ciento, fue el
aporte del sector Servicios y el 9 por ciento, le correspondio al sector de

Hoteles y Restaurantes.

6http://www.eluniverso.com/
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Al interior del sector Servicios, las actividades méas destacadas, en lo que
hace relaciobn a sus niveles de produccion son: Planes de Seguros
Generales; Actividades de Servicios relacionadas con la Extraccion de

Petroleo y Gas; Radio y Television (Produccion de Programas).

Entre las tres actividades cubren el 67 por ciento, de la produccion total
nacional; en tanto que en Hoteles y Restaurantes, la actividad
Restaurantes, Bares y Cantinas es la de mayor importancia con el 62 por

ciento.

Al analizar la variable Valor Agregado, es decir el aporte que hacen los
sectores a la economia nacional, se observa que las actividades de
Servicios relacionadas con la Extraccion de Petréleo y Gas; planes de
seguros generales y actividades de radio y television (produccion de
programas) concentran el 55 por ciento, del sector Servicios; en tanto que
en Hoteles y Restaurantes; Restaurantes, bares y cantinas se destaca por

ser la actividad de mayor aporte en el sector con el 51 por ciento.

La actividad de planes de seguros, es la de mayor participacion nacional,
en la produccién total, mientras que en la actividad de servicios, la
extraccion de petrdleo y gas, es la de mayor importancia en valor
agregado. La primera representa el 35 por ciento del total nacional, en

tanto que la segunda, participa con el 39 por ciento, del total.
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PLANES DE SEQUROS GENERALES

ACTIV. DE SERVIC. RELAC. CON LA EXTRAC. PETROL. Y GA2
RESTAURANTES, BARES Y CANTINAS

ACTIV. DE RADIO ¥ TELEV (PROD. DE PROGRAM )

HOTELES; CAMP. Y OTROS TIP. HOSP. TEMP.

ACTIVIDADE? DE HOSPITALES

PRODUCCION TOTAL Y VALOR AGREGADO

OTRAS

OVALOR AGRECADO

WPRODUCCION

Figura 1.9. Produccion Total Valor agregado
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), 2009

ENCUESTA ANUAL DE HOTELES, RESTAURANTES Y

SERVICIOS
SERIE HISTORICA (1.996-2.009)
ANDS | NUMERD |FPERSONAL| REMUNE- FRODUCCION
ESTABLEC.| OCUPADD | RACIONES TOTAL
1008 B76 32.427 400.685.201 2745711278
1087 714 30428 704.800.743 4.587.204 700
1008 728 42,700 1.085 808 498 7350 164 129
1088 712 20,575 1657 053,338 13.588.214.085
2000 724 24,040 156,307 484 1311.773.204
001 738 25855 240.673.627 1760462057
2002 817 58.803 324.872.657 3.022 004257
2003 811 B5.614 385.450.263 2.200.084.726
2004 1.005 74.355 431.004.180 2.475.049.756
2005 1.007 78.268 500.312.580 2.860.238 502
2008 1.021 85218 585.000.418 3.558.352 344
2007 1.000 82824 598.736.812 3.872.211.715
2008 o7o 80.052 736.578.064 4.740.621.818
2008 1.023 B2.710 937.582 034 5.002.155 570

Figura 1.10. Encuesta Anual de Hoteles

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), 2009

Hasta el afio 1.999, el valor de las Remuneraciones y el de la Produccion
Total, esta expresado en miles de sucres. A partir del afio 2.000, estos

datos se presentan en dolares, por el cambio del sistema monetario, al que
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se vio avocado nuestro pais. En el Ecuador existen segun 33.938
restaurantes y hoteles segin datos estadisticos actuales del INEC.

En el tercer trimestre de 2011, casi todas las actividades econdmicas

presentaron crecimientos positivos.

VALOR AGREGADO BRUTO, VAB, POR INDUSTRIAS, TERCER TRIMESTRE 2011
(Precios de 2000, variacién trimestral t/t-1, desestacionalizado)
-2.0 0.0 2.0 4.0 6.0 8.0 10.0 12.0

Refinacion de petroleo I 915
Construccién

Pesca

Manufactura (excly refinac)
Electricidad y agua

Otros servicios (*)

Intermediacion financiera

P.LB. _H 1.7
Transporte __] 1.1
Comercio 7,_] 0.7
Otros elementos PIB __] 03
Gobierno general 100
Minas y canteras -0.6 I__J
Agricultura -0.6 ,_|_

* Incluye Hoteles, bares y restaurantes; comunicaciones; alquiler de vivienda; servicios a empresas y hogares; salud v educacion publica y privada
Fuente: Banco Central del Ecuader (BCE).

Figura 1.11. Valor agregado Bruto, VAB
Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE), 2011

En el tercer trimestre de 2011, la Construccion (privada y publica); Otros
servicios; Manufactura (excluye refinacion de petr6leo); Refinacion de
petréleo y Comercio, fueron las industrias que mas contribuyeron al

crecimiento del PIB.®

7http://www.inec.gov.ec/home/
8http://www.bce.fin.ec/
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CONTRIBUCION DE LAS INDUSTRIAS A LA VARIACION TRIMESTRAL DEL PIB
(Tercer trimestre 2011, precios de 2000, variacion trimestral t/t-1, desestacionalizada)
-0.2 -0.1 0.0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5 0.6 0.7 0.8

Construccion

Otros servicios (*)
Manufactura (excluye refinacion)
Refinacion de petroleo
Comercio

Transporte

Pesca

S. Financieros
Electricidad y agua
Otros elementos del PIB
Servicio doméstico
Gobierno general

Agricultura

Minas y canteras

* Incluye Hoteles, bares y restaurantas; comunicaciones; alquiler de viviends; servicios a empresas y hogares; salud y educacién piblica y privada

Fuente: Banco Ccentral del Ecuador (BCE).

Figura 1.12. Variacion trimestral
Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE), 2011

En Ecuador existen 87 244 tiendas de barrio, 33 938 restaurantes y 14 426
peluquerias, siendo los negocios con mayor numero de locales en el pais, revel el
Censo Econdmico realizado por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(INEC).

2.2.2.1. BARRERAS DE ENTRADA

Las barreras de entrada del negocio de restaurante y cafeterias es bajo no
existen dificultades en la implementacion de negocios, existe una gran
variedad de insumos en el mercado, las leyes gubernamentales, sanitarias

no causan inconveniente a la hora de establecer un negocio de comidas.

2.2.2.2 PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

En el mercado existen varios proveedores de insumos para restaurantes,
tanto en mercados comunes, supermercados, con una pequefia variacion

de precios, ciertos productos tienen los mismos precios porque las
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politicas del pais establecen que sean comunes para productos de

consumao.

2.2.2.3 PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

Este factor es esencial para garantizar que los platos de los restaurantes
tengan precios accesibles a los consumidores y similares a los de la
competencia, el poder de negociacion se refleja con los clientes y
disminuye por la tendencia del mercado a una fuerte competencia por la
diversidad de restaurantes, negocios de comidas que se crean en general en
la ciudades, como oferente el productor debe generar un valor agregado al

producto para garantizar su venta a corto y mediano plazo.

2.2.2.4 RIVALIDAD ENTRE EMPRESAS.

En el mercado existe una fuerte tendencia a la rivalidad entre restaurantes,
por la variedad de platos, bebidas que brindan, porque ofrecen platos
especificos e intentan prevalecer en el mercado, este fenémeno ha causado
gue muchos negocios con estas caracteristicas fracasen porque no
compiten, o brindan un producto diferente o de mala calidad.

Son negocios muy rentables, competitivos, los factores que influyen son:

el sabor, la calidad, la sanidad, y la diferenciacion.

2.2.3. ANALISIS INTERNO.

2.2.3.1. ANALISIS FODA

Puntos Fuertes

Alto valor agregado.
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e Estructura organizacional sencilla

e Dominio de administracion de empresas
e Variedad en los menus

e Promociones atractivas para los clientes
e Ubicacion del local estratégica

e Servicio personalizado.

e Materia prima de calidad

e Servicio rapido

e Ambiente confortable.

e Contacto directo con el cliente.

e Marketing adecuado

e Maquinaria y equipos nuevos.

e Precios competitivos.

e Multi-ambiente

e Recetas estandar

e Variedad

e Comida exquisita y saludable

Puntos Débiles

e Atencion en horas pico
e Falta de personal especializado
e Empleados con falta de dominio de idioma extranjero.

e Costos elevados

OPORTUNIDADES

e Interés de los clientes por el consumo de buena comida y bebidas de alta
calidad.
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Unicos en el mercado local

Publicidad versatil, juvenil y directa

Proveedores confiables y reconocidos en el mercado

Poblacién en busqueda de actividades innovadoras de entretenimiento y
“moda”.

Programas de fomento y apoyo para Pymes.

Habito social de frecuentar lugares de reunion novedosos

Apoyo a servicios turisticos por parte del Ministerio de Turismo

AMENAZAS

Restaurantes, bares y cafeterias existentes.

Precios bajo los niveles minimos

Acceso al mercado local

Proliferacién de centros de formacion culinarios
Promociones de la competencia

Costos elevados de publicidad y promocion
Fidelidad del cliente a otros restaurantes y cafeterias
Inestabilidad politica, monetaria, y socio-econémica
Inflacion en la canasta béasica

Altos indices delictivos

Plagio de marcas y afines
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2.2.3.2. EVALUACION DE LA MATRIZ DE FACTORES EXTERNOS

(MEFE)

Tabla 2.1. Matriz de Factores Externos

OPORTUNIDADES VALOR |CLASIF. |VALOR
PONDERADO

1.- Unicos en el mercado local 0,2 4 0,8

2.- Publicidad versatil juvenil y directa 0,05 3 0,15

3.- Programa de fomento y apoyo para Pymes 0,08 4 0,32

4.- Habito social de frecuentar lugares de reunion 0,08 4 0,32
novedosos

5.- Interés de los clientes por el consumo de buena 0,08 3 0,24
comida y bebidas de alta calidad

6.- Proveedores confiables y reconocidos en el 0,04 3 0,12
mercado

7.- Apoyo a servicios turisticos por parte del 0,1 3 0,3
Ministerio de Turismo

8.- Poblacion en busqueda de actividades innovadoras | 0,08 3 0,24
de entretenimiento y moda.

1.- Restaurantes, bares y cafeterias existentes 0,05 2 0,1

2.- Inflacion en la canasta bésica 0,03 2 0,06

3. Precios bajo los niveles minimos 0,04 3 0,12

4.- Promociones de la competencia 0,04 2 0,08

5.- Inestabilidad politica, monetaria, y socio- 0,03 3 0,09
econémica

6.- Acceso al mercado local 0,04 2 0,08

7.- Plagio de marcas y afines 0,03 2 0,06

8.- Fidelidad del cliente a otros restaurantes y 0,03 0,06

cafeterias

w
o




Sin importancia
1,0 | Muy importante

Excelente

3 | Arriba del promedio
2

1

Nivel promedio
Deficiente

{

4 | Més alto posible

La empresa responde de manera sorprendente
a las oportunidades y amenazas presentes en
el sector

Las estrategias de la empresa aprovechan en
forma eficaz las oportunidades existentes

y reduce al minimo los factores potenciales de
las amenazas externas.

2,5 | Promedio
1 | Mas bajo posible

La estrategia de la empresa no aprovecha las
oportunidades ni evita las amenazas.

Elaborado por: Grupo de trabajo
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2.2.3.3. EVALUACION DE LA MATRIZ DE FACTORES INTERNOS

(MEFI)

Tabla 2.2. Matriz de Factores internos

VALOR
FORTALEZAS VALOR | CLASIF. | PONDERADO

1.- Marketing adecuado 0,3 4 1,2

2.- | Variedad en los men(s 0,1 4 0,4

3.- | Multi - ambiente 0,05 3 0,15

4.- | Ubicacion del local estratégica 0,1 4 04

5.- | Promociones atractivas para los clientes 0,04 4 0,16

6.- | Estructura organizacional sencilla 0,03 3 0,09

7.- | Dominio de administracion de empresas 0,05 3 0,15

8.- | Materia prima de calidad 0,03 4 0,12

9.- | Servicio personalizado 0,04 3 0,12

10.- | Alto valor agregado 0,05 3 0,15

Costos elevados 0,05 1 0,05

2.- | Falta de personal especializado 0,03 2 0,06

3.- | Atencion en horas pico 0,05 1 0,05

5.- | Costos elevados de publicidad y promocién 0,05 1 0,05

7.- | Empleados con falta de dominio de idioma extranjero 0,03 1 0,03
El valor asignado a determinado factor
indica la importancia

0,0 | Sin importancia relativa del factor para que sea exitoso en
la industria de la

1,0 | Muy importante empresa. La sumatoria de los valores debe

serigual a1

Excelente

Arriba del promedio
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2 Nivel promedio

1 Deficiente

4 Mas alto posible

La empresa mantiene una posicion sélida.

2,5 | Promedio

1 Maés bajo posible

Caracteriza a las empresas que son débiles internamente

Elaborado por: Grupo de trabajo
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2.2.3.4. ANALISIS DE LA MATRIZ FODA

Tabla 2.3. FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Marketing Adecuado

Costos elevados

Variedad en los menus

Falta de
especializado.

personal

Multi-Ambiente

Empleados con falta
de dominio de idioma
extranjero

Ubicacion de local

estratégica

Atenciéon en horas

pico

OPORTUNIDADES

Estrategias F.O.

Estrategias D.O.

Publicidad
juvenil y directa

versatil,

Elaborar material
publicitario para resaltar
los menUs especiales y los
Servicios.

Colocar iluminacién
adecuada y calefactores
en las noches para que los
clientes disfratenla vista
desde el exterior

Establecer estrategias
de servicio al cliente
en horarios pico
creando un ambiente
diferente para que la
espera sea agradable

Aprovechar la ubicacién

Preparar un programa
de capacitacion para
el personal donde se

. del  restaurante  para|resalten las
Recetas estandar . o
posicionarse en el | caracteristicas y
mercado. atributos
sobresalientes de la
empresa
Aprovechar el

Programas de fomento y
apoyo para inversiones en

las Pymes

Seleccionar las materias
primas e insumos de
Optima calidad para
mejorar la calidad del
menu

impacto durante los
primeros meses de
apertura para realizar
publicidad directa con
los clientes,
economizando asi
gastos por este
concepto
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Poblacién en blsqueda de
actividades innovadoras
de entretenimiento vy

Aplicacion de la
estrategia de Marketing
Mix.

Aprovechar el
comportamiento del
mercado en Latacunga,
quienes se sienten

Realizar alianzas
estratégicas periodicas

moda .
atraidos por lo novedoso | con proveedores para
para crear reducir los costos de
posicionamiento a corto, |los insumos
mediano y largo plazo requeridos
AMENAZAS Estrategias F.A. Estrategias D.A.

Promociones de la
competencia

Publicidad llamativa en
medios para promocionar
el restaurante, colocando
en ellas los factores que lo
diferencian de la
competencia

Desarrollar diversas
estrategias
publicitarias para
captar mas clientes y
competir con otros
restaurantes.

Inflacion en la canasta

basica

Mediante las recetas
estandar, es posible
aminorar los efectos de la
inflacion en la canasta
basica ya que no se
desperdicia materia prima
en la preparacion de los
platillos.

Elaborar manual de
procedimientos
internos, en el campo
administrativo, de
personal.

Restaurantes, bares y
cafeterias existentes

Poner en marcha las
estrategias de marketing
con el fin de enfrentar a la
competencia

Establecer contactos y
alianzas con varios
proveedores para no
depender
exclusivamente de
uno solo.

Proliferacién de centros
de formacion culinarios

Elaborar encuestas sobre
los menus especiales,
platos a la carta, comida
rapida y bebidas
especiales, relacionados
con su presentacion, sabor
y precio.

Convenios con los
centros de formacion
culinarios para que los
futuros profesionales
de estas entidades
para ofertar empleo.

Elaborado por: Grupo de trabajo
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2.3. IDENTIFICACION DEL PRODUCTO.

El centro de consumo de alimentos y bebidas tematico exclusivo “COFFE
HEAVEN” estard ubicado en la Provincia de Cotopaxi, Ciudad de
Latacunga.

La empresa no sélo es una cafeteria, sino también un gran lugar para
desayunar o almorzar, que cuenta con una espectacular e inmejorable vista
panoramica de la ciudad, ubicada en el sector més alto de Latacunga. La
oferta incluye una amplia seleccion de sadndwiches, ensaladas, pasteles,
bocadillos, platos a la carta para los paladares exigentes, sabemos que
comer es un placer, en “COFFE HEAVEN?” el cliente puede relajarse, con
sus adecuados interiores, bonitos, calidos, musica suave y buena atencién,

estamos seguros de que el cliente se encontrard satisfecho.

La empresa desarrollara un plan de marketing mix para posicionar su

marca en la provincia de Cotopaxi.

Para captar publico del segmento medio y alto de la poblacion es
recomendable hacer una apuesta fuerte en la decoracion, la cual sera

agradable, de buen gusto combinando elegancia y clase.

El objetivo es lograr un local atractivo para los jovenes y adultos de 25 a
50 afios (jovenes universitarios, ejecutivos, oficinistas, etc.), con musica de

fondo adecuada a su edad.
El nombre del restaurante debe atraer a este publico. Se ha escogido el

nombre “COFFE HEAVEN”, para llamar la atencion y curiosidad del

cliente.
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Los platos serén desarrollados con sazones y sabores exquisitos al paladar.
La bebida estrella seré el café heaven de especialidad, con exquisito sabor,

orientado a los clientes mas exigentes.

Los platos serdn controlados y supervisados por el encargado de cocina
(el chef) los platos especiales se trabajaran con una receta estdndar y
presentacion tipo gourmet. Esto hara que sean de calidad porque tendran
una estricta supervision desde su compra y llegada de las materias primas

para su elaboracion hasta que el producto final sea recibido por el cliente.

La adquisicion de productos carnicos, se la realizara en lugares
renombrados en procesamiento y distribucién de carnes y embutidos de
la mejor calidad, el personal recibira y verificara el estado del producto y
el control del stock.

La compra de especias y condimentos se la realizara en lugares
especializados conocidos en el mercado por su sabor y excelencia
controlando su fecha de vencimiento y stock.

Para la adquisicién de los productos complementarios se verificara
primero la calidad, salubridad y si la empresa esta sujeta a la inspeccion
sanitaria necesaria para obtener un verdadero reconocimiento por

excelencia de platos y bebidas.
En la supervision de la preparacion el personal correspondiente tendré la

responsabilidad de constatar la manipulacion y aplicacion de los

ingredientes correctos.
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El personal de manera apropiada tendra que ver y controlar la coccion
adecuada de los platos, ademéas si se han hecho reservaciones de platos

especiales y el tiempo maximo del servicio.

Para el control y manipulacién de otros elementos como el arroz, las
verduras y la preparacion de ensalada que acomparia el plato, se seguiran
las principales normas de higiene. EXistird control de atencion en los
pedidos, para gque estos salgan con la mayor rapidez posible para obtener la

satisfaccion del comensal.

2.4. CARACTERISTICA DEL PRODUCTO

2.4.1. DESCRIPCION DE LOS PLATOS

El Centro tematico se considera un lugar de esparcimiento, diversion, buena
comida, acogimiento, dirigido a persona de 25 a 50 afios, con ingresos desde $500
dolares, cuenta con variedad de platos y bebidas, con una decoracién que lleva al
cliente a rememorar la historia y la memoria de la ciudad de la Latacunga,
combinada con el cielo y con musica de la década de 70 — 80, tendra bebidas
especiales para los paladares mas exigentes los platos de la carta son los

siguientes:
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Tabla 2.4. Descripcion de los platos

ENTRADAS

e Coctel de Camaron

e Esparragos con salsa de champifiones
o Crep de pollo

e Empanadas de morocho gourmet
e Brocheta de mariscos

PLATO FUERTE

e Cordon Bleu de Pollo 180gr.

e Apanados (Carne y Pollo)

e Bistec

e Lomo Fino 180gr.

e Lomo en Salsa de pimienta 180 gr.
o Filete de pollo a la plancha

e Pollo en salsa de pimienta

e Pollo en salsa de vino

e Corvinay Trucha

e Spaghettis y Lasagfies
SANDUCHES

e Sanduche Queso

e Séanduche jamon

e Sanduche atdn light (pan arabe)
e Séanduche salami

e Séanduche pollo

e Sanduche pernil

ENSALADAS

e Ensalada Primavera

e Ensalada César

e Ensalada Sevillana

e Ensalada tres quesos

e Ensalada mediterranea

o Ensalada de frutas

POSTRES

e Durazno con crema

e Frutillas con crema

e Banana Split

o Pastel del dia(naranja, chocolate, vainilla)
e Tortatres leches (28 personas).

o Creps.

e Brownie con helado.

39



BEBIDAS
e Aguas c/u con gasy sin gas
e Colas individuales envase retornable

e Batidos
e Café Heaven (café Mocaccino con licor)
e EXpresso

e Capuchino

e Mocaccino

e Cerveza(club desechable)

e Vino importado (botella) 750c.c. 20 copas por botella$12
e Whisky estandar (copa) 20 copas por botella

e Cofiac (botella) 17 copas por botella $30

e Vodka(botella) 17 copas por botella$12

e Tequila (botella) 20 copas por botella$18

e Cocteles promedio

e Te

Figura 2.13. Platos

Elaborado por: Grupo de trabajo
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2.4.2. CARACTERISTICAS DE CALIDAD Y SERVICIO

Se caracterizara por sus deliciosos platos y excepcional servicio al visitante,
brindard a los clientes la posibilidad de satisfacer sus necesidades de
distraccion, ocio y encuentro acompafiado de una exquisita gastronomia en
un ambiente que transporte a jovenes y adultos a la magia de la ciudad de
Latacunga, se hara referencia a la memoria, a la historia, denominado el
Rustico “El Mascha Latacungueiio”, combinando la representacion del cielo
con mdusica de los 70 y 80, cuenta con diversos servicios y productos, los

cuales en conjunto, forman una experiencia sin igual.

Los servicios que acompafian, al servicio principal son espectaculos, masica

retro, una decoracion que puede llevarme al cielo.

2.4.3. CLASIFICACION POR SU USO Y EFECTO

e El centro es tematico, porque ademas de ofertar platillos diferentes, su
decoracion y ambiente llamaran la atencion por mantener decoraciones
distintivas referentes a un tema en particular, el mismo que podra
variar o ser cambiado segun las preferencias detectadas en los clientes.

e En el caso del postre el brownie con helado, vendra acompafiado de
nueces Y salsas de chocolate y de naranja.

e La temética del Centro serd& “El Mascha Latacunguefio” con una
combinacion que resalte el cielo como tema preferido por los clientes

potenciales.
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2.4.4. PRODUCTOS SUSTITUTOS Y/O COMPLEMENTARIOS

Los productos sustitutos o complementarios son las comidas rapidas,
platos con mariscos, helados que son preferidos por los clientes
potenciales, que se venden en restaurantes, hoteles y cafeterias del canton
Latacunga, son de consumo masivo con precios bajos, de gran preferencia

entre los jovenes y adultos.

Otros podrian ser las marisquerias, las pizzerias, los restaurantes
mexicanos o con platos internacionales, que pueden ser preferidos y

pueden significar una fuerte competencia para los que oferta la empresa.

2.5. DETERMINACION DE LA DEMANDA ACTUAL

2.5.1. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION DE CAMPO

Para el presente proyecto se aplicard el método tanto inductivo como

cuantitativo dentro de la metodologia de investigacion de campo.

Meétodo Inductivo:

Estudia los fendmenos o problemas desde las partes hacia el todo, es decir
analiza los elementos del todo para llegar a un concepto o ley. También se
puede decir que sigue un proceso analitico sintético.

Para una mejor estructuracion del procedimiento del método inductivo se

sigue los siguientes pasos:

a) Observacién
b) Experimentacion

¢) Comparacion
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d) Abstraccion

e) Generalizacion

En el presente proyecto se utilizaran variables de observacion directa y

comparacion

Meétodo Cuantitativo:

En el estudio e investigacion de fendmenos sociales, se establece por
método cuantitativo el procedimiento utilizado para explicar eventos a

través de una gran cantidad de datos.

Lo que pretende la investigacion cuantitativa es determinar y explicar el
procedimiento de la recoleccién de grandes cantidades de datos, que

permitan fundamentar sélida y objetivamente una teoria.

El método cuantitativo responde a los intentos de aproximar y dar validez
a las disciplinas sociales que suelen recurrir a la historia o a la filosofia

para explicar y justificar lo estudiado (teoria normativa, institucionalismo)

Con lo indicado en teoria, este proyecto aplicard el método cuantitativo
porque a traves de la recoleccion de datos, permitira explicar, determinar y

fundamentar solidamente las hipotesis planteadas.

La investigacion es de caracter descriptiva analiza los factores que van
influenciar directamente en la investigacion de mercado, en el analisis del

publico objetivo, del tipo de servicio que brindaré a corto y mediano plazo.

Es bibliografica porque utilizara libros, manuales, guias para la realizacion

de proyectos de factibilidad, analisis de la oferta y la demanda, para un
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entendimiento de los pasos necesarios para emprender actividades
econdmicas rentables.

Es correlacional porque analizara todas las variables e indicadores que
influyen en la investigacion, gustos, preferencias, calidad del servicio,
precios, costos.

El estudio es de caracter exploratorio porque se recolectaran los datos con
el pablico objetivo al cual estan dirigidos los productos que se estan

ofertando.

2.5.1.1. DEFINICION DE LAS VARIABLES DE INVESTIGACION.

Se puede establecer que las variables de la investigacion son: la frecuencia
de uso del producto, los gustos y preferencias del consumidor, el precio,
son de carécter independiente porque depende de la demanda proyectada,
de los insumos del mercado, de los platos exclusivos que se van a ofertar

para los mejores clientes.

Frecuencia del uso del producto: Es necesario conocer cuantos
productos se venden al afio tanto para el célculo de la oferta y la demanda
actual. Por ello se analizard cuantas veces han visitado a la semana, con

cuantas personas, como referencia para el estudio.

Gustos y preferencias del consumidor: Es necesario conocer las
exigencias del puablico objetivo, determinar que les gusta mas en un
restaurante, analizar las tendencias con respecto a platos, precios,

entretenimiento, decoracion.

Precio: Es vital conocer los precios que estan dispuestos a pagar los

consumidores por un plato asi determinar el precio final en base a las
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expectativas de los consumidores, asi como también los precios que

maneja el entorno competitivo.

Competencia: Se analiza las principales empresas competidoras sus
aspectos positivos y negativos que las vuelven competitivas en el mercado.

Estos factores influirdn en la oferta y la demanda.

2.5.1.2. ELABORACION DE LA ENCUESTA.

La encuesta disefiada para la investigacion de mercado se basa en
preguntas que ayuden a proporcionar al proyecto informacion importante
sobre los habitos de compra, asi como también la opinion de los
consumidores sobre la competencia y del Centro tematico a

implementarse.

e Determinar el patron de consumo de platos

e Identificar cuales son los gustos y preferencias con respecto a
restaurantes

e Identificar a los restaurantes se encuentra en el mercado y determinar
cudl es su posicion en el mercado.

e Formular estrategias de mercadeo que se adapten a las condiciones

actuales del mercado.

Los tipos de preguntas utilizados fueron: abiertas, cerradas, escalas de
intervalo, de razdn, y escalas de medicion de actitudes, de medicién y de

importancia

2.5.1.3. APLICACION DE LA ENCUESTA.

Se aplico a la poblacién considerada como segmento objetivo, a traves de

un cuestionario personal, la personada encargada de su ejecucion se
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preocupO en explicar a los encuestados como se debe llenar la misma,

para evitar errores y obtener datos reales.

2.5.2. DEFINICION DEL UNIVERSO O SEGMENTO OBJETIVO DEL
PROYECTO.

La poblacién que se considerd para el proyecto son todas las personas de
la ciudad de Latacunga, con ingresos mayores a los desde $500,00 dolares
americanos, personas cuyas edades comprenden los 25 y 50 afios (jovenes
universitarios, ejecutivos, oficinistas, etc.) quienes buscan un lugar de
esparcimiento diferente y exclusivo.
2.5.3. TAMANO DE LA MUESTRA

El procedimiento para la determinacion del tamafio de la muestra se lo
realiza mediante el uso de la formula para muestreo proporcional, que en
nuestro caso significa encuestar a personas de una ciudad que representa

un universo finito.

La poblacién de Latacunga segin el Censo de Poblacion y Vivienda

realizado en el 2010 para la definicion de la muestra es:

Mujeres: 88.188

Hombres: 82.301

Total: 170.489

La edad promedio de los habitantes de latacunga es 28,6 afios.
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Cuando no se conoce el porcentaje de personas, usuarios o consumidores
de un producto o servicio, a P se le da un valor maximo que es de 0,5, lo
mismo que a Q que son los literales empleados para determinar ocurrencia

0 Nno ocurrencia de un evento.

Para fines de la investigacion se establecié que el valor de D (Precision) es
de 0,05 porque la poblacion representa un numero considerable para la

investigacion por lo cual se requiere mayor precision.

Calculo de la muestra
Datos:
Poblacién: 170.489
Seguridad: 95% (1.96)
N =170.489 (tamafio de la poblacion)
Z =1.96 (nivel de confianza)
P = 0.5 (probabilidad de éxito, o proporcidn esperada)
Q = 0.5 (probabilidad de fracaso)
D = 0.05 (precision)

Desarrollo
3 Nx Z2xpxq
n= d?x(N — 1) + Zzxpxq
170.489 x(1,96)%x 0.5x0.5
n

= (0.05)2x(170489 — 1) + (1,96)2x0.5x05

_ 170.489 x3,8416x 0.25
n= (0.0025)2x(170488) + 3,8416x0.25

a7



16373763
"= 42622 + 09604

_ 163737,63
"= "427 18

n = 383,29

2.6. PROCESAMIENTO DE DATOS CODIFICACION Y TABULACION

Se procedera recolectar los datos pertinentes a la informacion se llevaran a

cabo los siguientes procedimientos:

Disefio y depuracién del Instrumento.
Elaboracion del Instrumento.
Validacion del Instrumento.
Recoleccion de datos preliminares
Limpieza de datos

Revision de la investigacion recogida
Separacion de informacion defectuosa.

Repeticion de la Recoleccion en caso de fallas.

© © N o g bk~ w0 DN PE

Tabulacion de datos

. Codificacion de datos en tablas

N
= O

. Traficacion en Excel de los datos obtenidos

[EEN
N

. Presentacidon en cuadros y gréaficos,

[EEN
w

. Interpretacion de datos (Manejo de informacion)

[EEN
ISN

. Presentacion de datos
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2.6.1. ANALISIS DE DATOS, PRESENTACION Y CUADROS DE
SALIDA.

Los resultados de la investigacion de campo son las siguientes:

V1.;Acostumbra usted a salir a algan restaurante? (Marque con X)

Tabla 2.5. Salidas a restaurantes

Frecuencia Porcentaje

Si 379 99%
No 5 1%
384 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Grupo de trabajo
r m

uSi mNo

Figura 2.14. Salidas a restaurantes
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Grupo de trabajo
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V2.Edad

Tabla 2.6. Edad

Frecuencia Porcentaje
18 — 25 afos 58 15%
26 — 34 afos 105 28%
35 — 42 afios 97 26%
43 — 50 afios 77 20%
Menos de dieciocho afios 17 4%
Mas de 50 afios 25 7%
379 100%
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Grupo de trabajo
r .

M 18 — 25 afos H 26 — 34 afos
35 — 42 afios 43 - 50 afos
® Menos de dieciocho afios & Mas de 50 afios

Figura 2.15. Edad
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Grupo de trabajo
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V3.Sexo

Tabla 2.7. Sexo

Frecuencia Porcentaje
Mujer 154 41%
Hombre 225 59%
TOTAL 379 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Grupo de trabajo

r

H Mujer H Hombre

Figura 2.16. Sexo
Fuente: Encuesta

Elaborado por: Grupo de trabajo
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V4.;Cual es su nivel de ingreso en dolares?

Tabla 2.8. Nivel de ingreso

Frecuencia Porcentaje
Actualmente no tengo ingresos 20 5%
250 - 400 91 24%
410 - 500 132 35%
510 - 600 70 18%
610 — 800 36 10%
810 en adelante 30 8%
TOTAL 379 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Grupo de trabajo

®510 - 600
810 en adelante

!—
® Actualmente no tengo ingresos ®250 — 400
410 - 500
610 — 800

|

Figura 2.17.Nivel de ingreso

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Grupo de trabajo
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V5.Su actual ocupacion es:

Tabla 2.9. Ocupacion

Frecuencia Porcentaje
Estudiante 17 4%
Empleado 321 85%
Independiente 38 10%
Otro, ¢cual? AMA DE CASA 3 1%
379 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Grupo de trabajo

1%

H Estudiante ® Empleado uIndependiente ®Otro, ¢cual? AMA DE CASA

Figura 2.18. Ocupacién
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Grupo de trabajo
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V6.¢;Con que frecuencias asiste a un restaurant — cafeteria?

Tabla 2.10. Frecuencia de asistencia a un restaurante

Frecuencia Porcentaje
Diariamente (Lunes a Viernes) 141 37%
Fin de Semana (Sabado y Domingo) 155 41%
2 a 3 veces por semana 78 21%
Una vez a la semana 5 1%
Una vez por mes 0 0%
TOTAL 379 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Grupo de trabajo

1% |-0%
H Diariamente (Lunes a Viernes) H Fin de Semana (Sabado y Domingo)
2 a 3 veces por semana ®Una vez a la semana
u Una vez por mes
|8

Figura 2.19. Frecuencia de asistencia a un restaurante

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Grupo de trabajo
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V/7.¢Con quiénes frecuenta regularmente un restaurant - cafeteria?

Tabla 2.11. Personas con la que frecuenta el restaurante

Frecuencia Porcentaje
Solo 54 14%
Familia 36 9%
Amigos 120 32%
Novio/a 52 14%
Comparieros de trabajo 117 31%
TOTAL 379 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Grupo de trabajo

(5

P

ESolo ®Familia Amigos

# Novio/a

i Companeros de trabajo

Figura 2.20. Personas con la que frecuenta el restaurante

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Grupo de trabajo
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V8.¢A qué hora asiste preferente a un restaurant - cafeteria?

Tabla 2.12. Ahora de asistencia al restaurante

Frecuencia Porcentaje
Desayuno 12 3%
Almuerzo 117 31%
Comida breve 152 40%
(tarde)
Cena 98 26%
TOTAL 379 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Grupo de trabajo

F

H Desayuno H Almuerzo

4 Comida breve (tarde)

Figura 2.21. Ahora de asistencia al restaurante

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Grupo de trabajo
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V9. ¢Al consumir su comida favorita que es lo primero que toma en cuenta?

Tabla 2.13. Decision de compra

Frecuencia Porcentaje
Sabor 213 56%
Cantidad 97 26%
Calidad 49 13%
Precio 20 5%
TOTAL 379 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Grupo de trabajo

r

® Sabor

® Cantidad

u Calidad

® Precio

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Grupo de trabajo

Figura 2.22. Decision de compra
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VV10. ¢Por qué regresa Ud. a un restaurante?

Tabla 2.14. Motivos por los cuales un cliente regresa al Restaurante

Frecuencia | Porcentaje
Por la calidad de la 6 2%
comida
Por la calidad del 61 16%
servicio
Ambas 312 82%
TOTAL 379 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Grupo de trabajo

H Por la calidad de la comida ® Por la calidad del servicio

4 Ambas

ol

Figura 2.23. Motivos por los cuales un cliente regresa al Restaurante

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Grupo de trabajo
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V11. ¢Cuanto estarias dispuesto a pagar por una ensalada especial?

Tabla 2.15. Predisposicion de pago ensalada especial

Frecuencia | Porcentaje

$1,00 - $1,50 87 23%

$1,60 - $3,10 211 56%

$3,20 - $4,70 22 6%

$4,80 - $6,30 59 15%

Otro 0 0%

JCudnto?.......ooi

TOTAL 379 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Grupo de trabajo

r
m$1,00 - $1,50 m$1,60 - $3,10
1 $3,20 - $4,70 m$4,80 - $6,30
HOtro ;Cudnto?.........cceuveeeenennnn.

| .

Figura 2.24. Predisposicion de pago ensalada especial
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Grupo de trabajo
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V12.

(Hamburguesas, papas fritas, sandwich)?

¢Cuénto estaria dispuesto a pagar por una comida

Tabla 2.16: Predisposicion de pago comida rapida

Frecuencia | Porcentaje

$0,50 - $1,00 120 32%
$1,50 - $2,00 198 52%
$2,50 - $3,00 41 11%
$3,50 - $4,00 20 5%
$4,50 - $5,00 0 0%
Otro ;Cuanto?........ 0 0%
TOTAL 379 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Grupo de trabajo

F 0% 0% 1

m$0,50 - $1,00 m3$1,50 - $2,00
m$2,50 - $3,00 m$3,50 - $4,00
m$4,50 - $5,00 MOtro jCUANLO?......ccuveueeneeneennnnn

Figura 2.25. Predisposicién de pago comida rapida
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Grupo de trabajo
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V13. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un café especial?

Tabla 2.17. Predisposicion de pago café especial

Frecuencia | Porcentaje

$0,50 - $1,00 97 26%
$1,50 - $2,00 223 59%
$2,50 - $3,00 54 14%
$3,50 - $4,00 5 1%
Otro 0 0%
(Cuanto?.............

TOTAL 379 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Grupo de trabajo

1% 0%
1 $0,50 - $1,00 m$1,50 - $2,00
4 $2,50 - $3,00 m $3,50 - $4,00
HOtro ;CuGnto?........ceeeuevenvvnennen.
[ S

Figura 2.26. Predisposicién de pago café especial
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Grupo de trabajo
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V14. ¢Cuénto estaria dispuesto a pagar por una bebida no alcohodlica

(Jugos, batidos, colas)?

Tabla 2.18. Predisposicion de pago bebida no alcohdlica

Frecuencia | Porcentaje
$1,00 - $1,50 301 79%
$2,00 - $2,50 74 20%
$3,00 - $4,50 4 1%
Otro 0 0%
jCuanto?...............
TOTAL 379 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Grupo de trabajo

P

u$1,00-$1,50 m$2,00-%$2,50 w$3,00-$4,50 WOfro ;Cudnto?..............ccuueeeu....
A 4

Figura 2.27. Predisposicion de pago bebida no alcoholica

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Grupo de trabajo
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V15. ¢Cuénto estaria dispuesto a pagar por una bebida alcohdlica (cerveza,

tequila, ron, cocteles)?

Tabla 2.19. Predisposicion de pago bebida alcohodlica

Frecuencia | Porcentaje
$2,00 - $4,00 297 78%
$4,50 - $6,00 79 21%
$6,50 - $8,00 3 1%
$8,50 - $10,00 0 0%
Otro ;Cuanto?......... 0 0%
TOTAL 379 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Grupo de trabajo

F 1%0% 0%

$2,00 - $4,00 H$4,50 - $6,00
4 $6,50 - $8,00 m $8,50 - $10,00

HOtro ;Cudnto?.........eceeeveeennnnnnn.

Figura 2.28. Predisposicion de pago bebida alcohdlica
Fuente: Encuesta

Elaborado por: Grupo de trabajo
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V16. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un postre especial de “COFFE
HEAVEN”?

Tabla 2.20. Predisposicion de pago postre especial

Frecuencia | Porcentaje
$1,00 - $2,00 64 17%
$2,50 - $3,50 301 79%
$4,00 - $5,50 14 4%
Otro ;Cuanto?......... 0 0%
TOTAL 379 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Grupo de trabajo

r 0% . |
m $1,00 - $2,00
= $2,50 - $3,50
14 $4,00 - $5,50
HOtro ;Cudnto?..........coceeuvnennnn.
| . > |

Figura 2.29. Predisposicion de pago postre especial
Fuente: Encuesta

Elaborado por: Grupo de trabajo
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V17. ¢Cuénto estaria dispuesto a pagar por almuerzo ejecutivo o plato a la

carta tipo gourmet?

Tabla 2.21. Predisposicion de pago almuerzo ejecutivo

Frecuencia | Porcentaje
$4,00 - $5,50 201 53%
$6,00 - $7,50 119 31%
$8,00 - $8,50 59 16%
$9,00 - $10,50 0 0%
$11,00 - $12,50 0 0%
Otro ;Cuanto?...... 0 0%
TOTAL 379 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Grupo de trabajo

r .|
$4,00 - $5,50 H$6,00 - $7,50
$8,00 - $8,50 H$9,00 - $10,50
$11,00 - $12,50 HOtro ;CunO?......c..ceuneeennnennn.
L -

Figura 2.30. Predisposicion de pago almuerzo ejecutivo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Grupo de trabajo
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V18. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por una sopa especial?

Tabla 2.22. Predisposicion de pago sopa especial

Frecuencia Porcentaje
$1,50 - $2,50 244 64%
$3,00 - $4,50 131 35%
$5,00 - $6,50 4 1%
$7,00 - $7,50 0 0%
$8,00 - $8,50 0 0%
Otro ;Cuanto?......... 0 0%
TOTAL 379 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Grupo de trabajo

r
m$1,50 - $2,50 ®$3,00 - $4,50
u $5,00 - $6,50 m $7,00 - $7,50
1 $8,00 - $8,50 HOtro CUANIO?.....ceueeneeneenannnn
| S

Figura 2.31. Predisposicion de pago sopa especial
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Grupo de trabajo

66



V19. Usando la escala que se presenta a continuacion, por favor escriba un
namero del uno (1) al cinco (5) en el espacio ofrecido que mejor exprese
su sentimiento sobre la frase suministrada

Tabla 2.23. Preferencias

5 4 3 2 1 | TOTAL

Un buen restaurante debe contar con 73| 121 | 115 39| 31 379

mdsica en vivo.

Siempre que salgo aprovecho para 89| 115|156 19 0 379
ensayar comidas diferentes a las de mi

casa.

Prefiero esos restaurantes donde puedo 225 | 134 | 15 5 0 379

reservar mi mesa para llegar y no esperar.

Generalmente pago mis comidas en los 147 | 106 | 49 65| 12 379

restaurantes con tarjeta de crédito.

Me intranquilizan los sitios con mucho 231 97| 51 0 0 379
ruido.
Requiero de los consejos del mesero, del 51 98 | 105 | 112 | 13 379

Chef o del propietario para escoger mi

plato.

Necesito ver los precios en la puerta del 18 28 | 61 97 | 175 379
restaurante para tomar la decisién de

entrar.

Generalmente ensayo los restaurantes que 98 | 191 | 47 25| 18 379

me recomiendan mis amigos.

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Grupo de trabajo
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Un buen restaurante debe contar con musica en vivo.

H5 M4 W3 m2 Wl

Figura 2.32. Preferencias mdsica en vivo
Fuente: Encuesta

Elaborado por: Grupo de trabajo

Prefiero esos restaurantes donde puedo reservar mi mesa para
llegar y no esperar.
1% 0%
H5 m4 m3 m2 ml
L

Figura 2.33. Preferencias reservaciones
Fuente: Encuesta

Elaborado por: Grupo de trabajo
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Me intranquilizan los sitios con mucho ruido.
0%_,0%

m5 m4 m3 m2 ml

Figura 2.34. Preferencias sobre el ruido
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Grupo de trabajo

r
Necesito ver los precios en la puerta del restaurante
para tomar la decisién de entrar.
m5 E4 n3 m2 ml
| &

Figura 2.35. Preferencias precios para tomar la decision

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Grupo de trabajo
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Siempre que salgo aprovecho para ensayar comidas
diferentes a las de mi casa.
,0%

Figura 2.36. Preferencias ensayar comidas diferentes

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Grupo de trabajo

r
Generalmente pago mis comidas en los restaurantes con
tarjeta de crédito.
M5 M4 W3 W2 ml
| -

Figura 2.37. Preferencias pago con tarjeta de crédito
Fuente: Encuesta

Elaborado por: Grupo de trabajo
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Requiero de los consejos del mesero, del Chef o del
propietario para escoger mi plato.

E5 4 3 m2 ml

Figura 2.38. Preferencias consejos del mesero

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Grupo de trabajo

F m
Generalmente ensayo los restaurantes que me
recomiendan mis amigos.

E5 4 m3 m2 m]
|- —d

Figura 2.39. Preferencias ensayo los que recomiendan amigos
Fuente: Encuesta

Elaborado por: Grupo de trabajo
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V20. ¢ Al escoger un restaurante cual es principal detalle que tome en cuenta?

Tabla 2.24. Detalles de Seleccién

Frecuencia | Porcentaje
La facilidad de llegar a él 78 20%
El tipo de comida que ofrecen 154 41%
Porque me lo recomendaron como bueno 21 5%
Por la conveniencia de precios 19 5%
Su ambiente 87 23%
Porque esta de moda 14 4%
Porque cuenta con una zona para fumadores 6 2%
Otro___ , ¢cuél? 0 0%
TOTAL 379 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Grupo de trabajo

r 0%
m La facilidad de llegar a él m El tipo de comida que ofrecen
i Porque me lo recomendaron como bueno H Por la conveniencia de precios
® Su ambiente u Porque esta de moda
u Porque cuenta con una zona para fumadores u Otro , ¢eual?

| -

Figura 2.40. Detalles de Seleccién
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Grupo de trabajo
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V21. ;Qué tipo de entretenimiento quisiera usted en “COFFE HEAVEN”?

Tabla 2.25. Tipo de entretenimiento

Frecuencia | Porcentaje

Musica en vivo 73 19%
Juegos de mesa, juegos en general 29 8%
Musica ambiental pregrabada 112 29%
relacionada con la decoracion

Exposiciones Artisticas 46 12%
Television con Pantalla LCD 109 29%
Ninguna 10 3%
TOTAL 379 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Grupo de trabajo

r
H Musica en vivo m Juegos de mesa, juegos en general
u Musica ambiental pregrabada relacionada con la decoracién ® Exposiciones Artisticas
H Television con Pantallas LCD @ Ninguna

| .

Figura 2.41. Tipo de entretenimiento
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Grupo de trabajo
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V22. ¢Qué tipo de servicios te gustaria que tuviera un restaurante?

Tabla 2.26. Tipo de servicios

Frecuencia | Porcentaje
Zona WiFi 294 78%
Servicio a domicilio 15 4%
Promociones 47 12%
Platos especiales para nifios 9 2%
Zona de entretenimiento para nifios (juegos) | 8 2%
Salones privados 6 2%
TOTAL 379 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Grupo de trabajo

m Zona WiFi m Servicio a domicilio
= Promociones m Platos especiales para nifios
® Zona de entretenimiento para nifios (juegos) ® Salones privados

L

Figura 2.42. Tipo de servicios

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Grupo de trabajo
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V23.,Qué tema preferiria en la decoracion de un restaurante? Usando la
escala del uno (1) al cinco (5) en el espacio ofrecido, considerando que (5)
es la opcion que mas le agrade y (1) la que menos le agrade:

Tabla 2.27. Tema de decoracién del restaurante

5 4 3 2 1 TOTAL
El cielo 126 | 118 54 69 12 379
Los cuatro elementos 106 | 101 | 120 23 29 379
Rustico “El Mascha 199 | 117 15 34 14 379
Latacunguefio”
Carnaval Caribefio 6| 31 78| 116 | 148 379
Deportes 98 | 236 42 2 0 378
Los 80'sy90’s 88| 80| 103 | 108 0 379
Fusion Cosmopolita 21| 28 5| 150 | 175 379

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Grupo de trabajo

r El cielo

3%

H]l m2 @3 W4 w5

Figura 2.43. Tema de decoracion Cielo
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Grupo de trabajo
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Carnaval Caribefio

2%

W]l W2 3 W4 W5

Figura 2.44. Tema de decoracién Carnaval Caribefio
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Grupo de trabajo

r
Rustico “El Mascha Latacunguefio”
ml
2
W3
u4
5
| -

Figura 2.45. Tema de decoracion Rustico
Fuente: Encuesta

Elaborado por: Grupo de trabajo
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Los cuatro elementos

ml
2
3
4
5

Figura 2.46. Tema de decoracién Los cuatro elementos
Fuente: Encuesta

Elaborado por: Grupo de trabajo

Deportes

1%

H]l W2 43 W4 E5

Figura 2.47. Tema de decoracion Deportes
Fuente: Encuesta

Elaborado por: Grupo de trabajo

e




Los80°sy90°s

Ml W2 «3 w4 w5

Figura 2.48. Tema de decoracion Los 80’s y 90’s

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Grupo de trabajo

r
Fusion Cosmopolita

H]l m2 w3 W4 5

Figura 2.49. Tema de decoracion Fusion Cosmopolita
Fuente: Encuesta

Elaborado por: Grupo de trabajo
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V24. ¢Por favor indique cuél es su restaurante o cafeteria favorito de la
ciudad de Latacunga?

Tabla 2.28. Competencia

Frecuencia Porcentaje
FORNACE 105 28%
RODELU 98 26%
LA ESPANOLA 79 21%
VILLA TACVNGA 87 23%
OTROS 10 2%
TOTAL 379 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Grupo de trabajo

r 1

HFORNANCE ®RODELU uLAESPANOLA ®=VILLATACVNGA 1OTROS

Figura 2.50. Competencia
Fuente: Encuesta

Elaborado por: Grupo de trabajo
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V25. ¢Qué eslo que MAS le gusta de su restaurante favorito?

Tabla 2.29. Preferencias de un restaurante

Frecuencia Porcentaje
Comida 124 32%
Ambiente 98 26%
Espacio 56 15%
Decoracion 52 14%
Servicio 41 11%
Otros 8 2%
TOTAL 379 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Grupo de trabajo

u COMIDA EAMBIENTE  ®ESPACIO
®DECORACION ®SERVICIO i OTROS

Figura 2.51. Preferencias de un restaurante
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Grupo de trabajo
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V26. ¢Quéesloque MENOS le gusta de su restaurante favorito?

Tabla 2.30. Que no le gusta de un restaurante

Frecuencia Porcentaje
Demasiada gente 112 30%
Se demoran los meseros 98 26%
No hay variedad de comida 65 17%
No hay parqueadero 87 23%
OTROS 17 4%
TOTAL 379 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Grupo de trabajo

P m
u DEMASIADA GENTE u SE DEMORAN LOS MESEROS
4NO HAY VARIEDAD DE COMIDA & NO HAY PARQUEADERO
uOTROS

k Jd

Figura 2.52. Que no le gusta de un restaurante

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Grupo de trabajo

81




V27. ¢Como calificarias la implementacion de un Centro de Consumo de

Comidas y Bebidas, que brinde variedad en los platillos, buena masica

y un ambiente agradable?

Tabla 2.31. Implementacion de un Centro de Consumo de Comidas y Bebidas

Frecuencia Porcentaje
Muy Buena 135 36%
Buena 201 53%
Regular 24 6%
Mala 11 3%
No me interesa 8 2%
TOTAL 379 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Grupo de trabajo

|-

# Muy Buena ®Buena

u Regular

® Mala

# No me interesa

|

Figura 2.53. Implementacion de un Centro de Consumo de Comidas y Bebidas

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Grupo de trabajo
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2.6.2. Analisis de la encuesta

Los resultados de la encuesta de investigacion de mercado nos permiten
establecer que existe la factibilidad para la implementacion del proyecto,
el 99% de los encuestados asisten con frecuencias a restaurantes en la

ciudad de Latacunga.

El publico objetivo oscila entre los 18 y 50 afios existe paridad en los

resultados obtenidos.

Al igual que el nivel de ingresos de los encuestados se encuentra entre los
$250 dolares hasta $600,00, lo cual permite establecer que el precio de los
platos deben ser competitivos pero no altos sino en base al poder
adquisitivo del publico objetivo.

El 85% de los encuestados son empleados publicos o privados.

El 41% de los encuestados asisten a un restaurante — cafeteria el Fin de
Semana (Sdbado y Domingo) en cambio el 37% prefiere hacerlo
Diariamente (Lunes a Viernes), frecuentemente el 32% lo hace con
Amigos y el 31% con comparfieros de trabajo.

El 71% tiene preferencia por asistir a la hora del almuerzo y en la tarde
Los posibles clientes en un 56% toman en cuenta el sabor de los platillos y
el 26% la cantidad. Regresan a un restaurante por la calidad del servicio y

de la comida.

Los precios que prefieren los clientes por los platos son:
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e Por una ensalada especial el 56%: $1,60 - $3,10

e Por una comida rapida (Hamburguesas, papas fritas, sandwich) el
52%: $1,50 - $2,00

e Por una café especial el 59%: $1,50 - $2,00

e Por una bebida no alcohdlica el 79% de: $1,00 - $1,50

e Por un postre especial el 79%: $2,50 - $3,50

e Por un almuerzo ejecutivo o plato a la carta tipo gourmet el 53%
pagaria $4,00 - $5,50 y el 31% de $6,00 - $7,50

e Por una sopa especial el 64% de $1,50 - $2,50.

Con respecto a las preferencias, se le da importancia a un entretenimiento
con musica en vivo, aungque no es una prioridad puesto existe diversidad
de criterio, solo el 19% desearia este servicio en el Centro de Consumo. El
60% considera necesario un servicio en el que pueda reservar una mesa y

no esperar.

Los principales detalles que toman en cuenta los encuestados para elegir
un restaurante, el 20% considera La facilidad de llegar a él y el 23% el
ambiente y el 41% tiene preferencia por El tipo de comida que ofrecen y

ofertan.

Con respecto al tipo de entretenimiento que quisieran en “COFFE
HEAVEN?”, el 29% respondi6 Musica ambiental pregrabada relacionada
con la decoracién, también un 29% opto Television con Pantallas LCD, y

existe preferencia de un 19% por la Mdsica en vivo

El tipo de servicios que les gustaria que tuviera el restaurante el 78%

prefiera la Zona WiFi.

84



Con respecto al tema decoracion de un restaurante se destaca que los
encuestados prefieren El cielo en un 33%, el 52% prefiere Rustico “El

Mascha Latacungueiio”, el 28% opto por los Cuatro Elementos.

Los restaurantes a los que prefieren asistir es Fornace el 28%, Rodeld el
26%, La Espariola El 21%, Villa Tacvnga el 23%.

Lo que prefieren de los Restaurantes son: La Comida el 32% y el
Ambiente un 32%. Los que nos les gusta es que haya Demasiada gente en
30% y demora de los meseros en un 26%.

Con relacion a la implementacion de un Centro de Consumo de Comidas y
Bebidas, que brinde variedad en los platillos, buena masica y un ambiente
agradable, el 36% considera un opcion Muy Buena y el 53% manifiesta
gue Buena, por lo cual se establecer la factibilidad de implementacién del

proyecto.

2.7. ANALISIS DE LA DEMANDA.

2.7.1. CLASIFICACION DE LA DEMANDA.

El proyecto estara influenciado por los ingresos de los consumidores pero aunque
el 89% (Pregunta 27 entre la suma de las respuestas Buena y Muy Buena) de los
encuestados prefieran el producto, solo un 36% cubre la poblacién objeto de
investigacion, la demanda esta influenciada por las personas que puedan pagar y
cubran el rango superior a $500 délares americanos, la poblacion muestra percibe
un sueldo basico, solo el porcentaje antes mencionado cubre las necesidades y las

expectativas del centro.
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No existen registros historicos sobre las ventas y produccion de restaurantes de

Latacunga, por lo cual no hay demanda y oferta histérica.

2.7.2. DEMANDA ACTUAL DEL PRODUCTO.

En este caso, nos permite conocer los demandantes del Centro y tiene como

finalidad determinar la cantidad o volumen de la demanda en un tiempo

determinado.

Demanda Potencial.- Es toda la poblacién de estudio segmentada. Se proyectara

para 5 afios. La poblacion total de la investigacion de donde se obtuvo la muestra

es de 170.489, esta cifra se divide para 3 que es el promedio de personas con la

que una persona visita un restaurante, de ese resultado el 99% asiste a un

restaurante, los datos fueron obtenidos de la encuesta.

mide el nGmero de personas que consumen el producto.

Tabla 2.32: Demanda Potencial

La demanda potencial

N° promedio de Demanda
_ Demanda )
Poblacion persona con las _ Potencial de
Afios ) Potencial )
segun el INEC | que asisten a un » Estudio
(poblacion)

restaurant 99%

0 170.489 3 56829 56261
1 173.029 3 57676 57099
2 175.555 3 58518 57933
3 178.119 3 59373 58779
4 180.719 3 60239 59637
5 182.818 3 60939 60330

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Grupo de trabajo
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Demanda Real.- Es toda la poblacion segmentada que realmente consume el
producto, de la demanda potencial se analiza la demanda real de lo cual se
selecciona el porcentaje de 36% que es de la suma de las personas que tienen
ingresos mayores a $500,00 ddlares americanos (Tabla 2.9. Nivel de ingreso

Pregunta4 Encuesta) logrando obtenerse la demanda real.

Tabla 2.33: Demanda Real

Demanda
ARos Potencial de | Demanda Real (36%) | D. Real
estudio
0 56.261 20.253
1 57.099 20.556
2 57.933 20.855
3 58.779 So% 21.160
4 59.637 21.469
5 60.330 21.719

Fuente: Encuesta (Tabla 2.9. Nivel de ingreso Pregunta4)

Elaborado por: Grupo de trabajo

Consumo Per capita.- Es la cantidad del producto que va a consumir cada
persona de nuestro nicho de mercado anualmente.

Tabla 2.34. Frecuencia de visita (Pregunta 4 encuesta)

Frecuencia | Porcentaie 36% Numero de NUmero de NUmero de
J veces veces total veces 36%
Diariamente
(Lunes a 141 37% 51 5 705 255
Viernes)
Fin de
Semana o
(Sabadoy 155 41% 56 2 310 112
Domingo)
2B 78 21% 28 3 234 84
por semana
Unavezala 5 1% 2 1 5 2
semana
Una vez por 0 0% 0 0 0
mes
TOTAL 379 100% 137,36 11 1254 453
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Por lo tanto, se puede determinar que el consumo semanal de los 379 encuestados
es de 1254 platos. (Frecuencia de asistencia a un restaurante del 36% de los
encuestados) (Tabla 2.9. Nivel de ingreso Pregunta 4) (Tabla 2.11. Frecuencia de

asistencia a un restaurante Pregunta 6).

Al realizar los calculos correspondientes para determinar el consumo promedio
anual tenemos:

Promedio=453 platos (considerando el numero de veces que asisten a un
restaurante 1 vez = 1 plato) x 4 (semanas al mes) = 1812 (platos) * 12 (meses)/
(personas encuestadas)

Promedio= 57,37 anual de platos /12 meses = 5 platos mensuales es decir que una

persona consume por promedio esta cantidad.

Tabla 2.35: Consumo Per cépita

Consumo
D. Real Promedio | D. Real de
Afos _ Consumo Mensual.
(poblacion) Anual por platos

persona
0 20.253 1.161.915
1 20.556 1.179.277
2 20.855 57,37 1.196.451

1812 (platos)

3 21.160 (platos) 1.213.949
4 21.469 1.231.695
5 21.719 1.246.008

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Grupo de trabajo
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2.7.3. PROYECCION DE LA DEMANDA.

Demanda Efectiva.- Es toda la poblacién segmentada que en la practica requiere
el servicio que va a prestar el Centro Tematico, es decir, quienes pueden ser los
reales consumidores, puesto que estdn de acuerdo con la implementacion del
centro Tematico, segun la encuesta el 36% de quienes consideran la factibilidad
de la creacion. De la demanda real en el mercado local se calcula la efectiva del

porcentaje de aceptacion del proyecto, para determinar el mercado potencial.

Tabla 2.36: Demanda Efectiva

D.EFECTIVA
PERIODOS | D.REAL PLATOS D.EFECTIVA (36%)

DE PLATOS
0 1.161.915 418.289.40
1 1.179.277 424.539.72
2 1.196.451 36% 430.722.36
3 1.213.949 437.021.64
4 1.213.949 437.021.64
5 1.231.695 443.410.20

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Grupo de trabajo
2.8. ANALISIS DE LA OFERTA.
Para el andlisis de la oferta se optaron por los datos obtenidos de la encuesta de la
frecuencia de visita a un restaurante al igual que el nimero de empresas que

ofertan el producto que son cuatros mas la opcion otros. Concluyendo que son

cinco por los datos obtenidos de las patentes municipales.
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2.8.4. OFERTA ACTUAL DEL PRODUCTO

Para el calculo de la oferta actual se tomaron en cuenta el niUmero de empresas,

de las cuales el 100% son restaurantes exclusivos, en base a los datos obtenidos de

la frecuencia de visita de cada una se calcula que cada mes vendan 3010 platos

promedio para un valor anual de 36. 115. (Encuesta a cliente objetivo, Tabla 2.4)

Tabla 2.37: Oferta actual del producto

Restaurantes/ .
i Unidades .
Restaurantes/ cafeterias que . Unidades Oferta
i % Vendidas/Mes por . ~ . .
cafeterias venden platos Vendidas/Afo | Unidades/Afio
) restaurante
exclusivos
5 100 5 3010 (platos) 36115 (platos) | 180576 (platos)

Fuente: Patentes Municipales y Encuesta a cliente objetivo.

Elaborado por: Grupo de trabajo

Para el calculo se tomd en cuenta los siguientes datos: 1254(#total de veces) x 3

(#nUmeros de acompafantes por cada visitante) x 4 (semanas) x 12 (meses del

afio) = 180576, a esta cifra se le dividié para 5 empresas (competencia) = 36115 /

12 (meses del afio) = 3010 unidades por mes.
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2.8.5. PROYECCION DE LA OFERTA.

Tabla 2.38: Proyeccion de la oferta.

Afos Oferta (0,42%), *Tasa de crecimiento*®

180.576
181.334
182.096
182.861
183.629
184.400
Fuente: Investigacidn Directa encuesta a clientes objetivos

gl |WIN|FL]|O

Elaborado por: Grupo de trabajo

Para la proyeccion de la oferta se eligié el indicador de crecimiento de hoteles y

restaurantes publicado por el Banco Central, se prevé un crecimiento de 0,42%.

2.9. ESTABLECIMIENTO DE LA DEMANDA INSATISFECHA.

En el siguiente cuadro se puede observar la diferencia entre la oferta y la demanda
efectiva que da como resultado la demanda insatisfecha. Se establece que existe
una demanda insatisfecha del producto, porque la ciudad no cuenta con

restaurantes tematicos que ofrezcan servicios diferenciales.

9Segt’m Datos obtenidos en el 2008 del Informe del Banco Central del Ecuador
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Tabla 2.39: Demanda Insatisfecha

Periodos | Demanda efectiva | Oferta | D. Insatisfecha
0 418289.40| 180576 237713.40
1 424539.72 | 180576 243963.72
2 430722.36| 180576 250146.36
3 437021.64 | 180576 256445.64
4 437021.64 | 180576 256445.64
5 443410.20| 180576 262834.20

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Grupo de trabajo
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CAPITULO I

3. ESTUDIO TECNICO.
3.1. TAMANO DEL PROYECTO.
Existe una creciente importancia en definir el tamafio del proyecto para analizar
el nivel de inversiones, los costos por producto que se va a vender, inicialmente se
analizar los factores que influyen en el tamafio.
3.1.1. FACTORES QUE DETERMINAN EL TAMANO.
Muchos factores determinaran el mercado del proyecto:

3.1.1.1. EL TAMANO Y EL MERCADO

Existe una demanda insatisfecha de 868222 platos en el mercado de la cual segun
los datos obtenidos de la investigacién de mercado abarcar el 5,0089%.

Tabla 3.40.El tamafio y el mercado

Demanda Insatisfecha i .
. % (Empresa Lider) | Capacidad Instalada
ler ano

237.713.40 5.01% 11.907

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Grupo de trabajo

Existen 5 empresas que abarcan el 20% del mercado potencial, la nueva propuesta
pretende entrar dentro de este porcentaje y después superarlo, para este calculo se

compara con el mayor porcentaje obtenido de la encuesta sobre preferencias,
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siendo La Fornace la empresa lider con el 5.0089% de participacion en el

mercado.

El mercado de restaurantes tematicos es rentable, pero los recursos disponibles

dificultan abarcalo en un porcentaje mayor al 10%.

3.1.1.2. DISPONIBILIDAD DE RECURSOS FINANCIEROS.

Los recursos financieros son limitantes para lograr el objetivo de abarcar un
mercado mayor al 10%, es una inversion riesgosa, se dispone con un local propio,
se cuenta con un vehiculo y los recursos para las adecuaciones del Centro, la

inversion sera para el capital de trabajo, y los equipos de cocina y restaurante.

3.1.1.3. DISPONIBILIDAD DE MANO DE OBRA.

Con respecto a la mano de obra, si existe la suficiente cantidad de recursos
humanos puesto que existen chefs especializados, ayudantes de cocina con
experiencia en el area, se pondra énfasis en la capacitacion personal en el area de
cocina y atencién al cliente en base a la idea del proyecto, el servicio, al

exclusividad y los platos que sobresaldran en el mend.

3.1.1.4. DISPONIBILIDAD DE MATERIAS PRIMAS

Las materias primas son faciles de conseguir en los mercados locales, en
supermercados, los precios son accesibles, existe una gran variedad de oferta y

demanda en productos de consumo, no se tendra problemas en conseguirlos,

excepto algunos mariscos que en ciertos periodos estan en veda.
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3.1.2. DEFINICIONES DE LAS CAPACIDADES DE PRODUCCION.

A través de los datos obtenidos de la encuesta se establecen las capacidades de

produccién.

379*36/100= 136 personas (36%) de los encuestados tienen los ingresos

establecidos en las caracteristicas del publico objetivo

Tabla 3.41: Definiciones de las capacidades de produccion

Frecuencia | Porcentaje Frecuencia Clientes con Consumo
seguin ingresos superiores Semanal
ndmero de a $500 (36) platos de
platos a la Clientes con
semana ingresos
superiores a
$500 (36)
Diariamente 141 37% 5 51 255
(Lunes a
Viernes)
Fin de Semana 155 41% 2 56 112
(Sabadoy
Domingo)
2 a 3 veces por 78 21% 8 28 84
semana
Unavez ala 5 1% 1 2 2
semana
Una vez por mes 0 0% 0 0 0
TOTAL 379 100% 11 137 453

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Grupo de trabajo

Segun la encuesta los clientes potenciales consumen semanalmente 453 platos

multiplicado por 4 semanas, resultan 1812.
453*4=1812

Cada persona consume por promedio un plato, no obstante para el estudio se

consideran 2 platos por persona diarios.
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1812*2=3624

En base a estas cifras obtenidas de la encuesta el Centro podria proyectare a

vender 992 platos mensuales.

Por objeto de posicionamiento de la empresa se trabajara con el 80% de la

capacidad instalada con indice de crecimiento de los 5 puntos.

Tabla 3.42: Determinacion de la capacidad utilizada

Capacidad
utilizada
(produccion
Capacidad %capacidad anual
Periodo instalada instalada proyectada) Mensual

1 11907 80% 9525.46 793.79
2 11907 85% 10120.95 843.41
3 11907 90% 10716.30 893.03
4 11907 95% 11311.65 942.64
5 11907 100% 11907.00 992.25

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Grupo de trabajo

Inicialmente en el primer afio se pretende una venta diaria de 136 platos diarios

hasta en el afio 5 llegar a los 181.

3.2. LOCALIZACION DEL PROYECTO.

Se desarrolla un analisis previo del lugar donde se localizara el proyecto, para

desarrollarla actividad econdmica.

3.2.1. MACRO LOCALIZACION.

Pais: Ecuador

Provincia: Cotopaxi
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Canton: Latacunga

Elaborado por: Grupo de trabajo

3.2.2. MICRO LOCALIZACION

3.2.2.1. CRITERIOS DE SELECCION

Para la seleccion de su ubicacion se establecié diferentes lugares

determinando ventajas y desventajas para la seleccion definitiva
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Tabla 3.373: Aspectos comparativos de los locales
DIRECCION CARACTERISTICAS | COSTO DE VENTAJAS DESVENTAJAS DISPONIBIL.
DEL LOCAL ARRIENDO
Construccién
Sector  céntrico | antigua
Calle Sanchez | Local de 270m2 con por encontrarse |no es  posible | En 6 meses
de Orellana Y |una sola entrada, y | $720 cerca del parque | realizar que se termina
Calle General |un bafio dispuesto Vicente Leon vy |remodelaciones de | el contrato con
Maldonado , | para local comercial en pleno del | fachada por | el actual
junto a la centro comercial | prohibiciones arrendatario
Pizzeria La de la ciudad detalladas
Fornace ordenanza
municipal
calle estrecha,
no cuenta con
parqueaderos,
no es posible
estacionar frente al
local porque la calle
es para el paso de
un solo vehiculo
No cuenta con | Inmediata
El Pasaje Padre | acceso vehicular ni
Pasaje Padre|Local de 350m2 Salcedo es uno | parqueaderos
Salcedo y Calle | cuenta con un bafio | $570 de los iconos de | cercanos al area
Quito, junto a|para uso de los la ciudad, lugar | Por ser uno de los
foto cine cliente y otro bafio de reunion de | lugares
privado para uso de jovenes comerciales  mas
la administracion estudiantes  de | transitados  existe
los colegios | gran variedad de
centrales de | restaurantes y
Latacunga, alto | cafeterias que
transito de | ofertan productos a
peatones en | bajo costo en vista
horas pico de que su mercado
objetivo son los
estudiantes, de
manera  especial
del colegio Vicente
Leon, Sagrado
Corazon y La Salle.
El sector de El
La Zona | Salto es un area de
Calle Dos de|Local de 220m2 |$615 comercial mas | alto trénsito | En un afio que
Mayo vy Juan | provisto de un bafio y amplia de la|vehicular a toda |culmine el
Abel amplios ventanales, ciudad, es el|hora en especial a | contrato en
Echeverria, de estructura paso obligado | la hora pico, de | vigencia
sector El Salto | moderna y  finos para transitar por | calles estrechas no
detalles en los gestiones 0 para | cuenta con
acabados distraccion ya | parqueadero
que cercano a | El unico lugar para
este lugar existen | estacionar el
locales vehiculo es el area
comerciales, y | de estacionamiento
boutiques tarifado.
Ademés que los
ventanales no son
adecuados para el
tipo de negocio que
se pretende ubicar
Local comercial | Local de  150m2 | $700 Mall La Malteria | Se encuentran ya | Una vez que se
dentro de la|planta baja cuenta es el primer | contratadas inaugure el
Mall La Malteria | con un bafio, segun centro comercial | grandes patentes | centro
Panamericana | lo indicado en plano, de la cuidad de | comerciales de | comercial
Norte y Av.|y acabados de Latacunga, expendio de | posiblemente
Benjamin Teran | primera gracias a la| alimentos de gran | en el afio 2013

98




coronel

promocién trayectoria nacional
realizada por los|como KFC, La
accionistas ha | Tablita del Tartaro
creado una gran |entre otros que
expectativa y | generarian una
espera en la|gran competencia
ciudadania para el negocio

Al ser el sector
mas alto de la

Calle Tomas de | Local de 500m2 | Valor arriendo | ciudad cuenta | El acceso vehicular | Inmediata
Berlanga y | ubicado en el tercer | $750,00 aprox. | con una | es limitado y no

Pasaje SIN | piso de un edificio espectacular existen ascensores

sector provisto de 4 baterias vista, no existe | para personas con

Miraflores alto | sanitarias, cocina y competencia ya | discapacidad

junto a la| mirador que el sector no

discoteca es explotado

Galaxy

Elaborado por: Grupo de trabajo

Con estos criterios se analiza que el local méas accesible es el ubicado en
sector Miraflores alto, calle Tomas de Berlanga y Pasaje Sin Nombre,
tercer piso, Sector la laguna junto a la Discoteca Galaxy, por su paisaje

que es un valor agregado, y no existe dificultades para las adecuaciones.

3.2.2.2. UBICACION SEGUN CRITERIO DE SELECCION

El centro de consumo de alimentos se ubicara en la ciudad Latacunga,
Parroquia Ignacio flores, sector Miraflores Alto, calle Toméas de Berlanga
y Pasaje Sin Nombre, tercer piso, Sector La Laguna junto a la Discoteca

Galaxy.

El local elegido tiene una vista especial de la ciudad de Latacunga sobre

todo en la noche, donde se puede apreciar lo majestuoso de la ciudad.
Cuenta con todos los servicios agua, luz eléctrica, teléfono, alcantarillado,

energia y manejo de desperdicios. Como se puede apreciar en el mapa esta

es una zona con muchas facilidades de acceso.
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El centro de consumo de alimentos y bebidas tematico exclusivo “COFFE
HEAVEN?”, estara ubicado en la Provincia de Cotopaxi, Ciudad de
Latacunga, Sector Miraflores Alto, Calle Tomas de Berlanga y Pasaje sin
Nombre, en una extension de terreno de 500m2, tercer piso de un edificio.
La distribucion fisica de nuestro local consta de 1 planta, en el estara
constituido por una cocina y el restaurante donde se colocardn 8 mesas de

4 personas cada una. Ademas se colocara 2 mesas de 6 personas cada una

Ademas tenemos la zona de entretenimiento de cocina, refrigeracion y

bodega, con un Mirador.

COFEE Sector:

GALAXY HEAVEN Pasaje
DISCOTECA

Miraflores

Calle Tomds de

Fuente: Grupo de Trabajo

Figura 3.54. Croquis de Ubicacion

100



o Latacunga

© 2012 MapLinki/Tele Atlas
© 2012 Google
Image/®:2012 GeoEye

Fuente: Mapas Google

Figura 3.55. Mapa del Sector de Ubicacion Cerca de la Zona
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3.3. INGENIERIA DEL PROYECTO.

La ingenieria del proyecto lo que busca es establecer el proceso productivo
optimo, proporcionara datos sobre éste, mano de obra y personal responsable de
cada area, ademas proporcionara datos necesarios para la distribucion fisica de la

planta
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Actividades de soporte

3.3.1. CADENA DE VALOR DEL PROYECTO.

Figura 3.56. Cadena de Valor Servicio
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3.3.2. DIAGRAMAS DE FLUJO DE PROCESOS DEL PROYECTO

Se realizaran mediante este flujo grama que presentamos a continuacion:

INICIO

CLIENTE
Entra al restaurante y solicita atencion

ADMINISTRADOR
Pregunta si desea esperar
su turno?

MESA DISPONIBLE?

Mesero
Da la bienvenida y lleva el cliente a la Mesero
mesa

Separa una mesa

Mesero
Pregunta al cliente, si desea el
menu o platos a la a carta

Mesero

e Registra y traslada el pedido de la carta a la Cocina

Invita a la mesa a escoger los
platos del menu

CHEF
Recepcidn, Revision y Racionaliza los

S productos e insumos para el o los pedidos

Analiza el MenU y la carta
y decide su pedido

CHEF
Ordena al Cocinero y a los ayudantes de

MESERO Cocina elaborar el pedido o pedidos

Invita a la mesa a escoger los
platos del Menu ]
Ayudante de Cocina 1
Prepara el o los pedidos solicitados por

el Chef

104



CLIENTE
Escoge y se sirve la
comida preferida de su

CHEF Verifica la
ejecucion del o los
platos

CORRECTA
ELABORACION

CHEF
Identifica el error

CHEF
Sirve el o los platos en
cantidades equilibradas

COCINERO

Corrige las fallas
MOZO

Lleva y entrega el
pedido al cliente

CLIENTE
Recibe y disfruta de su
comida

MOZO

gusto

Elaborado por: Grupo de trabajo

Al finalizar el cliente
se entrega la cuenta

CLIENTE
Paga y Solicita Boleta o Factura

CAJA
Agradece su bienvenida y entrega
factura o boleta
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3.3.3. DISTRIBUCION DE LA PLANTA.

Zona Wifi

—
— —
O
Y
3
o

Tona entretenimiento

7/

Elaborado por: Grupo de trabajo

Figura 3.57. Plano instalaciones
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3.3.4. REQUERIMIENTOS DE MATERIAS PRIMAS DIRECTAS.

Para el analisis de este punto se analiz6 ocho platos debidos a la diversidad que
ofrecen la empresa:

Tabla 3.44: Materias primas coctel de camaroén

Para 4 platos

2 tomate rojo

2 aguacates medianos

2 dientes de ajo

4 Limones

1 ramito de cilantro

2 pimientos verdes

Mensual

170 tomates

170 aguacates
medianos

170 dientes de ajo

340 limones

85 ramitas de cilantro

170 pimientos verdes

Anual

2040 tomates

2040 aguacates
medianos

2040 dientes de ajo

4080 limones

1020 ramitas de

cilantro

2040 pimientos verdes

Elaborado por: Grupo de trabajo
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Tabla 3.45: Materias primas brocheta de mariscos

Para 8 platos Mensual Anual

227 Gr (1/2 libra) de 21,25 libras de 255 libras de camaron

camarones camarones

16 champifiones 680champifiones champifiones

10,625 tazas 127,5 tazas

Y, taza de aceite de oliva

1 diente de ajo picado 42 5diente de ajo 510diente de ajo

Y% cdta de pimienta negra 21,25cdta 255cdta

molida

1 cdta de salsa inglesa 42 5cdta 42 5cdta

Elaborado por: Grupo de trabajo

Tabla 3.46: Materias primas lomo fino 180gr.

Para un plato Mensual Anual

120gr Papa 90 libras de papas 1080 libras

1 Zanahoria 339,75 zanahorias 4077 zanahorias

10gr Pulpa de Cocona 7,5 libras 90 libras

% cdta de Pimienta 169,8 cdta de 2038 cdta de

Pimienta Pimienta

Elaborado por: Grupo de trabajo
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Tabla 3.47: Materias primas lomo en salsa de pimienta 180 gr.

Para 4 platos Mensual Anual

4 cucharadas de pimienta 339,75 cucharadas de 4077

negra entera pimienta negra entera  cucharadas de

pimienta negra

entera

2038

mostaza * (si no se semillas de mostaza *  cucharaditas

2 cucharaditas de semillas de  169,8 cucharaditas de

consiguen, agregar un poco (si no se consiguen, de semillas de
mas de mostaza al final) agregar un poco mas  mostaza * (si
de mostaza al final) no se
consiguen,
agregar un
poco mas de

mostaza al

final)

2 cucharadas de mantequilla ~ 169,8 cucharadas de 2038

sin sal mantequilla sin sal cucharadas de

mantequilla sin

sal
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1 taza de crema de leche 339,75 taza de crema 4077 taza de
de leche espesa crema de leche

espesa

espesa

339,75 cucharada de 4077

Dijon mostaza Dijon cucharada de

1 cucharada de mostaza

mostaza Dijon

2 cucharaditas de tomillo 169,8 cucharaditas de 2038

fresco, finamente picado tomillo fresco, cucharaditas
finamente picado de tomillo
fresco,
finamente

picado

Elaborado por: Grupo de trabajo

Tabla 3.48: Materias primas filete de pollo a la plancha

Para 4 platos Mensual Anual

1 cdita pimienta blanca 339,75 cdita pimienta 4077 cdita

blanca pimienta blanca

339,75 cucharadita de 4077 cucharadita
sal de sal
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1 cdta de aceite de oliva 339,75 cdta de aceite 4077 cdta de

de oliva aceite de oliva

Elaborado por: Grupo de trabajo

Tabla 3.49: Materias primas sanduche pollo

Para 1 plato Mensual Anual

1 cucharadita de mostaza 339,75 cucharadita de 4077 cucharadita de

mostaza mostaza

4 tajadas de queso 1359 tajadas de queso 16308 tajadas de

queso

4 tajadas de tomate 1359 tajadas de 16308 tajadas de
tomate tomate

4 hojas de lechuga 1359 hojas de 16308 hojas de

lechuga lechuga

Elaborado por: Grupo de trabajo

Tabla 3.50: Materias primas brownie con helado.

Para 4 plato Mensual Anual

150 gr de azlcar 28 libras 338 libras

100 gr de manteca 19 libras 228 libras
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1/2 kilo de helado ( a gusto) 42 4 kilos de helado 509,62 kilos de

helado

Elaborado por: Grupo de trabajo

Tabla 3.51: Materias primas cocteles promedio

Para 4 bebidas Mensual Anual

4 cucharaditas crema de 339,75 4077
leche cucharaditas cucharaditas
crema de leche  crema de leche

1 taza jerez o vino afiejo 339,75 taza jerez

0 vino afiejo

Elaborado por: Grupo de trabajo

3.3.5. CANTIDAD REQUERIDA DE MANO DE OBRA.

La mano de obra que se requiere en la empresa es de 8 personas desde el
primer afio, para el segundo afio 9 personas, para el tercer y cuarto afio 10

personas y para el quinto afio 11 personas.

A continuacion se detalla la lista de colaboradores del Centro para el

primer afo:
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e Gerente General
e Administrador
e Cajero

o Chef

e Ayudante 1

e Ayudante 2

e Mesero 1l

e Mesero 2

Para el segundo Yy tercer afio se contrataran dos ayudantes de cocina mas y

para el quinto afio un mesero se incorporara.

3.3.6. REQUERIMIENTOS DE INSUMOS Y SERVICIOS.

La maquinaria y los equipos son aquellos bienes industriales que permiten
y facilitan el proceso de produccion; en este caso son todas las maquinas y

tecnologia con las que se crean los diversos platos.

Las mesas que se utilizaran seran comodas pero movibles y pequefias, ya

que permiten mayor flexibilidad de acomodacion.

Las mesas estaran, como todos los demas muebles del restaurante de

acuerdo con su apariencia y estilo.

Este es un asunto clave, ya que depende de muchos factores, como por
ejemplo: apariencia, robustez, costo, entre otros. Muchas veces es
preferible que la silla sea mas comoda que bonita, porque una silla

incébmoda puede llegar a molestar al cliente, por lo tanto es mejor gastar
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mas en la comodidad de la silla, y elegir una silla sencilla con un buen

disefio.

Para el proyecto es necesario, maquinarias y equipos de cocina, detallados

a continuacion.

3.3.7. DETERMINACION DE LAS INVERSIONES

Las Inversiones del proyecto son las relacionadas con equipos,

maquinarias, mueves y enseres necesarios para la ejecucion del proyecto.

Tabla 3.52: Mobiliario de Oficina

DESCRIPCION CANTIDAD
Escritorio 1
Sillas giratorias 1

Elaborado por: Grupo de trabajo

Tabla 3.383. Utiles de oficina

DESCRIPCION CANTIDAD
Calculadora 1
Teléfono inaldmbrico 1
Computadoras registradoras 1

Elaborado por: Grupo de trabajo

Tabla 3.394. Equipos de Oficina

DESCRIPCION CANTIDAD
Computadora 1
Impresora (m/u) 1

Elaborado por: Grupo de trabajo
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Tabla 3.405. Maquinaria de cocina
DESCRIPCION CANTIDAD

Cocina industrial completa 2

Licuadora para 5 litros 2

Horno 1

Batidoras. 2

Licuadora 2

Campanas extractora 2

Elaborado por: Grupo de trabajo

Tabla 3.416. Equipo de cocina
DESCRIPCION CANTIDAD

Olla Umco de 50 litros 5

Juego de sartenes de teflon 5

Paila 5

Elaborado por: Grupo de trabajo
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Tabla 3.427. Utensilios de cocina
DESCRIPCION CANTIDAD

Juego de cucharones madera 3

Juego de pyrex (6 piezas) 2

Juego de cuchillos acero inoxidable 1

Chuchillos para deshuesar. 4

Ralladores 3

Tazones para mezclar, de acero inoxidable. 8

(varios tamafios

Cucharas medidoras. 2

Recipientes para almacenar sin peligro alimentos 8

en refrigeradores y congeladores. (Pueden ser
plasticos o de acero inoxidable, con tapa).

Elaborado por: Grupo de trabajo

Tabla 3.58. Loza
DESCRIPCION CANTIDAD

Plato trinchero
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Cevichero 100
Plato para postre 100

Plato mantequillero 80

Elaborado por: Grupo de trabajo

Tabla 3.59. Cuberteria

DESCRIPCION CANTIDAD
Cuchara sopera 120
Cuchara para café 80
Tenedor trinchero 120
Cuchillo trinchero 120
Cuchara postre 120
tenedor postre 120

Elaborado por: Grupo de trabajo

Tabla 3.60. Cristaleria

DESCRIPCION CANTIDAD
Vasos long drink 120
Copa de agua 60
Copa para vino blanco 60
Copa para vino tinto 60
Ceniceros 60
Copas postre 60

Elaborado por: Grupo de trabajo

Tabla 3.61. Muebles y Enceres

DESCRIPCION CANTIDAD
Estanteria 1
Juego 4 sillas y mesa de madera 8
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Manteles cuadrados 26
Servilletas 100
Cubre manteles 26
Manteles de cocina 12
Butacas 8
Lamparas 4
Cuadros 4
Alfombras 2
Adaptacion y Decoracion 1
Equipo de Musica 1
Equipo de Video 1

Elaborado por: Grupo de trabajo

3.3.8. ESTUDIO DE IMPACTO AMBIENTAL
Andlisis de los Impactos Ambientales del Proyecto
INTRODUCCION

Todo restaurante se nutre de unos recursos finitos, y por tanto debe velar
por mantener dicho entorno en las mejores condiciones posibles  de

limpieza, sostenibilidad, y salubridad. *°

En la actualidad uno de los problemas maés frecuentes en los restaurantes
es la venta de alimentos contaminados, como consecuencia de las malas
practicas durante la obtencidn, recepcién, almacenamiento, preparacion y
suministro final de los alimentos. Ello afecta la salud de los consumidores

al provocar las enfermedades transmitidas por alimentos.

Codé Pla Lluis, Los modelos de gestion medioambiental y su aplicacion a la

restauracién comercial, Consultor en implantaciéon de sistemas de calidad y programas

de formacion para empresas de hosteleria, http://www.gestionrestaurantes.com, 2009.
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http://www.gestionrestaurantes.com/llegir_article.php?article=368

Por tal razdn, es necesario aplicar practicas adecuadas de higiene y sanidad
durante el proceso de elaboracion de alimentos, a fin de reducir
significativamente el riesgo de intoxicaciones en los consumidores y evitar

las pérdidas econdmicas.

Objetivos:

Objetivo General

Determinar los impactos ambientales del Centro de Consumo de
alimentos y bebidas tematico exclusivo “COFFE HEAVEN".

Objetivos Especificos

e ldentificar y clasificar los residuos generados dentro del proceso de
produccién de los bienes y servicios.

e Detectar la emision de sustancias contaminantes del medio ambiente
dentro y fuera del establecimiento que puedan afectar a la poblacién
del sector

e Descripcion de la recoleccién y clasificacion de los desechos ya sean
estos solidos o semisdlidos.

e Descripcidn de la disposicion final de los residuos generados dentro de

la empresa y su proceso de recoleccion por fuentes externas.

IMPACTOS AMBIENTALES

e Los problemas ambientales generados por parte de este sector, se

enmarcan en la contaminacion atmosférica por gases de combustion,
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emisiones de proceso, emision de ruido, contaminacion del recurso
agua, por las descargas residuales no domeésticas, contaminacion del
suelo especialmente por la generacion y manejo de residuos.

Las grasas y aceites generados en la cocina son otra problematica que
podria presentarse, por su mal manejo y uso.

El aceite de cocina usado es un producto altamente contaminante de las
aguas, es importante no verterlo a los desagues (1 litro de aceite puede
contaminar 100.000 litros de agua).

Generacion de residuos sélidos a gran escala tanto organicos como
inorganicos.

Uso inadecuado e ineficaz de la energia eléctrica y del agua.

Cuando la accién en cocinas es correcta el impacto ambiental es
positivo, por ejemplo: Al mantener limpias las juntas de las puertas de
las neveras, para asegurar que cierran herméticamente, y limpiar al
menos una vez al afio el serpentin, ahorramos energia. Una revision
sencilla puede aumentar la eficacia de las calderas hasta el 5% y
disminuir la contaminacion.

Cuando la accion en cocinas es incorrecta el impacto ambiental es
negativo, por ejemplo: Cada vez que se abre innecesariamente un
horno se escapan entre 25 y 50 grados de calor. Una camara frigorifica
0 un congelador que funciona 5°C por debajo de lo realmente
necesario, aumenta en un 25% el consumo de energia.

Estos problemas se agravan por el escaso conocimiento que existe
sobre la legislacion ambiental.

No tendra impactos sobre la flora y fauna del canton Latacunga, ni

causara contaminacion en las areas verdes.
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MATERIAS PRIMAS UTILIZADAS

Las materias primas utilizadas para la produccion de los menus
ofrecidos al publico, son adquiridas a los agricultores nacionales que
expenden sus productos a traves de intermediarios ubicados en las plazas
de mercado de la ciudad.

Estas materias son:

e Verduras y vegetales

e Frutas

e Carnes de: res, cerdo, pescado, pollo,
e Agua

e Especias

e Endulzantes y colorantes

e Aceites y grasas

e Granos

RESIDUOS GENERADOS:

Los residuos generados diariamente en el restaurante son los

siguientes:

e Materias organicas: Restos de comida, verduras, frutas, carnes,
cascaras de huevos, huesos

e Papeles como servilletas, restos de papel higiénico y cartones

e Plasticos

e Vidrios

e Empaques desechables

e |Latas
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e Aceites y grasas de cocina usados
e Desinfectantes y desmanchadores

e Elementos de aseo como guantes y tapabocas

PLAN DE MANEJO AMBIENTAL

Para el desarrollo de sus actividades y para presentar un ambiente sano y

limpio, han implementado los siguientes elementos:

Extractores: El restaurante contara con extractores de calor

ubicados de la siguiente manera:

e extractores de aspas en el area de restaurante.
e extractores de aspas en el area de cocina.

e 1 extractor de campana en el area de estufas y asadores.

POLITICAS AMBIENTALES

e Mejorar continuamente las actividades, productos y servicios
respetando el ambiente.

e Prevenir la contaminacion y segregacion de residuos sélidos organicos
e inorganicos.

e Utilizar adecuadamente la energia eléctrica, la materia prima, con la
finalidad de disminuir los impactos ambientales.

e No se descuidara la limpieza al exterior

e Reducir el consumo de agua y su contaminacion

e Reducir el consumo de energia

e Disminuir la generacion de residuos y facilitar su reutilizacion

e Disminuir las emisiones atmosféricas y el ruido

e Disminuir la contaminacion del suelo.
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Desinfeccidn y aseo del establecimiento:

El restaurante serd aseado permanentemente en el area de servicio al

cliente, recepcion y la cocina, mediante el barrido y trapeado de pisos.

Los bafios y cuarto de aseo, se limpiara tres veces al dia. La bodega sera
aseada una vez al dia. El cuarto de basuras y reciclaje se lavara y

desinfectara diariamente.

Cada 3 meses se realizard una fumigacion general para el control de
plagas, realizada por una empresa autorizada en la region que cumpla
cabalmente con lo estipulado en la ley con respecto a venenos gque no

contaminen el medio ambiente.

Manejo de Detergentes y desinfectantes

Los detergentes y desinfectantes deben ser identificados y guardados de
acuerdo a las recomendaciones del fabricante y fuera del éarea de
procesamiento de los alimentos. ™

Manejo de Residuos

Los recipientes de residuos seran exclusivos para tal fin, estaran

identificados y preferentemente con fundas plasticas en su interior.

Deberan ser vaciados regularmente de acuerdo a los dias y horarios

establecidos para la recoleccion municipal o su delegado.

Uhttp:/iwww.quitoambiente.gob.ec/
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Se contribuira reducir los residuos evitando el empleo de papel de
aluminio y recubrimientos de plastico para envolver la comida sobrante y
para las comidas preparadas envasadas (los films de pléastico, cuando se
retiran, arrastran hasta un 3% de la comida). Es mejor hacerlo en

fiambreras o recipientes metalicos, evitando la produccion de residuo

Acopio de residuos:

Los residuos seran recolectados en bolsas plasticas ubicadas dentro de
canecas plasticas de 55 galones de la siguiente manera:

e Un recipiente de color verde para los desechos organicos

e Un recipiente de color gris para los desechos de papel y carton, guantes
y tapabocas

e Un recipiente de color café oscuro para los desechos de vidrio, tarros
con aceites y grasas usadas, latas, desechables, tarros de desinfectantes

y desmanchadores.

Recoleccién de residuos:

Las basuras son recogidas en un punto ecologico dentro del local y
diariamente seran ubicadas en el anden sobre la via publica horas previas a
su recoleccion por la empresa encargada de la recoleccion de basura en la

ciudad de Latacunga.

Manejo de Residuos Orgéanicos

Los residuos organicos obtenidos se recogeran en recipientes plasticos
tapados y en buen estado, fuera de areas de preparacion de alimentos y

atencion al cliente.
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Manejo de Residuos Inorgénicos

Los residuos inorganicos (envases y embalajes) se clasificaran en la fuente
de acuerdo al tipo de material (cartén, vidrio, papel) para una disposicion
que priorice el reciclaje y reutilizacion, salvo el caso de envases de
productos quimicos de desinfeccidon y limpieza que seran entregados al

gestor autorizado.

Almacenamiento de Residuos

El almacenamiento de los residuos se realizara en areas ventiladas y
techadas, manteniendo condiciones higiénicas que eviten la generacién de

vectores (insectos, roedores) y olores.

Emisiones a la atmdsfera y ruido

El local estara aislado acUsticamente, con el objeto de controlar que las
emisiones de ruido hacia el exterior del sitio, no rebasen los limites
méaximos permitidos de acuerdo a los horarios y a la zonificacién que

corresponda.

Se contard con campanas de extraccion y/o filtros de condensacion de
grasa, filtros de carbon activado u otros, con las especificaciones técnicas

necesarias que garanticen el control de emisiones gaseosas.

Aguas residuales no domésticas

Se utilizara trampas de grasa, por el uso de aceite para freir, grasa,
manteca, mantequillas, margarinas, carnes, entre otros para la preparacion

de alimentos,
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Este dispositivo para retencion de aceite y grasa estard localizado en los
conductos de desagiie de la cocina, antes del punto de descarga al

alcantarillado.

Manejo higiénico de los alimentos

La higiene sera respetada en todas las etapas de manipulacion de los

alimentos y bebidas.

Se deben eliminar inmediatamente los restos, pieles, etc., y echarlos dentro

de recipientes herméticos (basureros con tapa).

Todos los vegetales, incluyendo ajos y cebollas, deben ser lavados
cuidadosamente, sea cual sea el uso que se les dé.

La recepcion de los alimentos sera cuidadosa, se constatara que no existe
alimentos dafiados o contaminados, verificando el olor y apariencia de lo
que se recibe, desechando las que presentan condiciones riesgosas. Cuidar

de su disposicion, transporte y almacenamiento.

Al comienzo de la preparacion, los productos seran adecuadamente
lavados en preferencia de uno en uno. En el caso de la elaboracion de
alimentos como la lechuga, la cebolla, y otros que seran consumidos sin
coccion previa, es indispensable su desinfeccion para reducir la carga
microbiana presente, al igual se comprara producto tratado y desinfectado
de manera previa. Deben emplearse utensilios exclusivos para el pelado y
cortado, evitando usar en los cocidos, aquellos empleados en alimentos

crudos.

Se utilizara diferentes utensilios para cada etapa de preparacion.
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Se evitara que los utensilios caigan al piso, y se contaminen de desechos
orgénicos de frutas o vegetales.

Los utensilios usados en el cocinado, deben estar debidamente lavados y
desinfectados. Las temperaturas y tiempo de coccion deben ser suficientes
para cocer por completo los alimentos. La grasa y aceites que se usen para
freir deben renovarse ante evidente cambio de color, sabor u olor (no se
reutilizard el aceite que haya quedado del dia anterior). Para probar la
sazon de las preparaciones directamente de la olla u otras fuentes, se
deberan emplear utensilios que no se volveran a introducir si previamente

no se lavan.

En el servido se empleardan utensilios exclusivos, previo lavado y
desinfectado. La persona que sirve a los comensales debe observar
rigurosa higiene personal, en especial en las manos. Por ningn motivo la

persona que sirve el alimento debe tomar dinero al mismo tiempo.

Se colocaran en la cocina, desinfectantes de manos, al igual que quienes

trabajan en la cocina mantendran la limpieza constante de sus manos.

La persona que servira a los comensales debe observar rigurosa higiene
personal, en especial las manos (ufias cortas y limpias). Eludir los malos

habitos de higiene.
En el servido se emplearan utensilios exclusivos de esta actividad, previo

lavado y desinfectado. En caso de que éstos se caigan al suelo, no se

usaran nuevamente hasta que hayan sido lavados y desinfectados.
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Por ningun motivo se serviran los alimentos directamente con las manos.

Las sobras seran retiradas a la mayor brevedad posible, y llevadas a su

disposicién final alejada de la cocina, depositada y tapada. *?
Manejo del Agua

Debemos procurar la limpieza éptima de verduras en barrefios y no con

agua en continuo, de este modo ahorramos consumo de agua.
Manejo de la Energia

En la cocina podemos ahorrar energia cocinando en recipientes y ollas
adecuadas al tamafio del fogdn. Se recomienda emplear cazuelas de hierro
0 acero inoxidable en lugar de aluminio, ya que la obtencion de los

materiales supone menor gasto energético.

Al cocinar, se taparan los recipientes y cazuelas, ya que asi evitamos la
pérdida de calor y un consumo excesivo de energia. Si la cocina es de
placa eléctrica, se puede apagar 10 minutos antes de acabar la coccidn para

aprovechar el calor residual.

Mantener bien cerradas las puertas de los hornos y reducir los tiempos de

precalentamiento de éstos, ahorra energia.

No se deben introducir los alimentos aun calientes en las cémaras
frigorificas, ni abrir las puertas de las camaras y neveras innecesariamente,

para evitar escapes el frio y consumo energético.

2http://gerencia.over-blog.com/article-higiene-en-restaurantes-gestion-de-la-calidad
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Tabla 3.62. Impactos Ambientales del Proyecto

POSIBLE META ESTRATEGIA MEDIDA
IMPACTO PREVENTIVA
Cantidad de Ahorrar un 10% Utilizar focos No abusar del uso de
energia de energia ahorradores electrodomésticos

eléctrica eléctrica

consumida en

el Restaurante

mensualmente

Utilizar lamparas

fluorescentes

Debe controlarse el
buen
funcionamiento de
la refrigeradora y

congeladora.

Cantidad de Reduccion de un Utilizar grifos Minimizar el
agua ocupada 20% economizadores consumo de agua.
enel .
mensualmente en Controlar el tiempo
Restaurante
el de consumo
consumo de agua
Cantidad de Reduccion de por | Colocar basureros | Clasificar y Reciclar
basura lo menos un 30% | en sitios la basura.

recolectada al
dia

de basura

trimestralmente

estratégicos en el
restaurante y en
cada area del

mismo.

Usar productos que
produzcan menor

cantidad de basura.

Elaborado por: Grupo de trabajo
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CAPITULO IV

4. ESTRUCTURA ADMINISTRATIVA, LEGAL Y ORGANIZACIONAL
DEL PROYECTO.

4.1. BASE LEGAL Y CONSTITUTIVA.

4.1.1. Marco Legal

4.1.1.1.Aspectos Societarios

La empresa no tiene impedimentos legales para ser instalada y funcionar
en la ciudad de Latacunga, al ser una empresa productora de alimentos
necesarios debe sujetarse estrictamente a varias normas referentes a las
caracteristicas higiénicas bacteriologicas de los productos. Inicialmente,
para constituir la empresa como una sociedad an6nima, €S necesario
realizar la escritura publica de la creacion, se requiere la inscripcion en el
Registro Mercantil y haber efectuado la creacion y pago de la cuenta de
integracion del capital, el minimo requerido para el efecto que es
actualmente de $ 800 USD. Los socios estratégicos de la empresa seran

dos personas

4.1.1.2.0rdenanzas Vigentes

Ordenanza que reglamenta la determinacion, administracion, control,
sancién y recaudacion tributaria del Impuesto de patentes

municipales en el Cant6n Latacunga

CAPITULO | De la inscripcion en el registro de actividades
economicas Art. 1.- Concepto del Registro de Actividades Econémicas.-
130



El registro de actividades econdmicas del canton Latacunga es un catastro
donde constan los datos de los contribuyentes que realizan actividades
econdmicas del cantdn Latacunga, contiene: datos del ciudadano, datos del
predio donde funciona la actividad econdémica, datos de la actividad
econOmica, que sirven para la recaudacion del impuesto a la patente y

activos totales.

Patente Municipal: Es un permiso obligatorio otorgado por las
Municipalidades por ejercer actividades comerciales mediante el pago de
un derecho o impuesto anual dictado en la Ley de Régimen Municipal

El municipio realiza la inspeccion respectiva de cotizacion de la
infraestructura y al mobiliario del establecimiento. Una vez aprobado este,
se pagaréa el impuesto sobre activos totales.

4.1.2. TIPO DE EMPRESA

Se constituird en Sociedad An6nima con mas de dos socios, conforme lo

establece la Ley de Compaifiias.

4.1.3. CONSTITUCION DE LA EMPRESA

Para obtener los permisos pertinentes para el funcionamiento del local, se
efectuaran una serie de gestiones en base a los requisitos detallados a

continuacion:

= Elaboracion de la Minuta

= Notarizacion Escritura Publica

= Publicacion extracto en un diario de la localidad

= Pago de inscripcion de escritura y Nombramiento en el registro

Mercantil
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= Constitucion

= Pago de patente Municipal
Los requisitos para la constitucion de la compafiia:

» El nombre.- Esta especie de compafiias puede consistir en una razén
social, una denominacion objetiva o de fantasia. Debera ser aprobado
por la Secretaria General de la Oficina Matriz de la Superintendencia
de Compafias, o por la Secretaria General de la Intendencia de
Compafiias de Quito, o por el funcionario que para el efecto fuere
designado en las intendencias de compafiias de Cuenca, Ambato,
Machala Portoviejo y Loja (Art. 92 de la Ley de Compafias y
Resolucion N°. SC. SG. 2008.008 (R. O. 496 de 29 de diciembre de
2008).

= Solicitud de aprobacion.- La presentacion al Superintendente de
Compaifiias o0 a su delegado de tres copias certificadas de la escritura de
constitucién de la compafiia, a las que se adjuntara la solicitud, suscrita
por abogado, requiriendo la aprobacion del contrato constitutivo (Art.

136 de la Ley de Compafiias).

= El objeto social: La compaiiia podra tener como finalidad la
realizacion de toda clase de actos civiles o de comercio y operaciones
mercantiles permitida por la Ley, a excepcion de aquella hecha de

operaciones de banco, segura, y capitalizacion de ahorro.

= El origen de la Inversién™

Bhttp://www.supercias.gob.ec/bd_supercias/descargas/ss/instructivo_soc.pdf
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Luego de la constitucion de la empresa, para lograr obtener los permisos
respectivos de funcionamiento se realizara los tramites en el Gobierno
autonomo Descentralizado Municipal del canton Latacunga, Entidad
encargada de autorizar la ubicacion, permisos de suelo, patente municipal,
entre otros, seguin el lugar donde se localizara el negocio, los requisitos

que se debe cumplir son:

Para la inscripcion de una actividad econémica en el catastro de patentes
municipales en el caso de las personas juridicas llenardn un formulario de
registro que sera entregado en forma directa por la Administracion
Tributaria Municipal, se adjuntara la copia de la cédula de ciudadania y
certificado de votacion del representante legal, Registro Unico de
Contribuyentes, escritura de constitucion de la compafiia, sociedad u otra
forma de organizacion y la informacion sobre el predio donde funciona la

actividad econdmica (Cddigo Catastral).

4.1.4. REQUERIMIENTOS LEGALES.

El marco legal de la empresa se encuentra fundamentado en la Constitucién
Politica de La Republica del 2008, por la Ley de Compafiias que avaliza la

Constitucién de la empresa.

Base Legal: Arts. 8 y 9 de la Ley de Turismo. Reglamento General de

Aplicacion a la Ley de Turismo.

4.1.4.1. Aspectos Tributarios

El servicio de renta internas SRI manifiesta que para el inicio de un

negocio 0 una empresa se debe tomar en cuenta la Ley de Régimen
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Tributario Interno, Normas para Obtencion y Actualizacion del RUC de
acuerdo a la resolucién 0074.

En la ley de Registro Unico de Contribuyentes se establecen los aspectos

tributarios que se tomaran en cuenta para constitucion de la empresa:

Art. 1.- Concepto de Registro Unico de Contribuyentes.- Es un
instrumento que tiene por funcion registrar e identificar a los
contribuyentes con fines impositivos y como objeto proporcionar

informacion a la Administracion Tributaria.

Art. 2.- Del Registro.- EI Registro Unico de Contribuyentes sera
administrado por el Servicio de Rentas Internas.

Todas las instituciones del Estado, empresas particulares y personas
naturales estan obligadas a prestar la colaboracion que sea necesaria dentro

del tiempo y condiciones que requiera dicha institucion.

Art. 3.- De la Inscripcion Obligatoria.- Todas las personas naturales y
juridicas, entes sin personalidad juridica, nacionales y extranjeras, que
inicien o realicen actividades econdémicas en el pais en forma permanente
u ocasional o que sean titulares de bienes o derechos que generen u
obtengan ganancias, beneficios, remuneraciones, honorarios y otras rentas
sujetas a tributacion en el Ecuador, estan obligados a inscribirse, por una

sola vez en el Registro Unico de Contribuyentes.

En este caso la empresa debe constituirse como persona juridica. Se

realizara los tramites necesarios para la obtencion del RUC.
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Los requisitos necesarios son:

= Copia de la cédula de identidad y la planilla de luz, agua y teléfono.

= Declaraciones y comprobantes de pago de toda clase de tributos.

= Papeleta de votacion.

= Facturas, notas de venta, recibos y méas documentos contables que
otorgan a los contribuyentes.

= Planillas de sueldos.

El Registro Unico de Contribuyentes, conocido por sus siglas como
RUC, corresponde a la identificacion de los contribuyentes que
realizan una actividad economica licita, por lo tanto, todas las
sociedades, nacionales 0 extranjeras, que inicien una actividad
econdmica o dispongan de bienes o derechos por los que tengan que
tributar, tienen la obligacion de acercarse inmediatamente a las
oficinas del SRI para obtener su numero de RUC, presentando los

requisitos para cada caso.

Presentar Declaraciones. Las Sociedades deben presentar las
siguientes declaraciones de impuestos a través del Internet en el Sistema
de Declaraciones o en ventanillas del Sistema Financiero. Estas deberan
efectuarse en forma consolidada independientemente del numero de

sucursales, agencias o establecimientos que posea:

e Declaracion de Impuesto al valor agregado (IVA): Se debe realizar
mensualmente, en el Formulario 104, inclusive cuando en uno o varios
periodos no se haya registrado venta de bienes o prestacion de
servicios, no se hayan producido adquisiciones 0 no se hayan

efectuado retenciones en la fuente por dicho impuesto. En una sola
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declaracion por periodo se establece el IVA sea como agente de

Retencidn o de Percepcion.

Declaracion del Impuesto a la Renta: La declaracion del Impuesto a
la Renta se debe realizar cada afio en el Formulario 101, consignando
los valores correspondientes en los campos relativos al Estado de
Situacién Financiera, Estado de Resultados y conciliacion tributaria.

Pago del Anticipo del Impuesto a la Renta: Se debera pagar en el
Formulario 106 de ser el caso. Para mayor informacion verificar el
calculo del anticipo en el Art. 41 de la Ley Organica de Régimen

Tributario Interno.

Declaracion de Retenciones en la Fuente del Impuesto a la Renta:
Se debe realizar mensualmente en el Formulario 103, aun cuando no se
hubiesen efectuado retenciones durante uno o varios periodos
mensuales.

Las sociedades son agentes de retencion, razén por la cual se
encuentran obligadas a llevar registros contables por las retenciones
en la fuente realizadas y de los pagos por tales retenciones,
adicionalmente debe mantener un archivo cronologico de los
comprobantes de retencion emitidos y de las respectivas

declaraciones.

Declaracion del Impuesto a los Consumos Especiales: Unicamente
las sociedades que transfieran bienes o presten servicios gravados con
este impuesto deberan presentar esta declaracion mensualmente en el
Formulario 105, aun cuando no se hayan generado transacciones

durante uno o varios periodos mensuales.
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c. Presentar Anexos:

Los anexos corresponden a la informacion detallada de las
operaciones que realiza el contribuyente y que estan obligados a
presentar mediante Internet en el Sistema de Declaraciones, en el

periodo indicado conforme al noveno digito del RUC.

Anexo de Retenciones en la Fuente del Impuesto a la
Renta por otros conceptos (REOC). Es un reporte mensual de
informacion relativa de compras y retenciones en la fuente, y debera

ser presentado a mes subsiguiente.

Anexo Transaccional Simplificado (ATS). Es un reporte mensual de
la informacién relativa a compras, ventas, exportaciones,
comprobantes anulados y retenciones en general, y deberd ser
presentado a mes subsiguiente. Presentaran obligatoriamente este
anexo las sociedades catalogadas como especiales o que tengan una
autorizacion de auto impresion de comprobantes de venta, retencién y

documentos complementarios.

La presentacion del anexo ATS remplaza la obligacion del anexo
REOC.

Anexode Impuestoala Rentaen Relacionde Dependencia
(RDEP). Corresponde a la informacion relativa a las retenciones en la
fuente del Impuesto a la Renta realizadas a sus empleados bajo
relacion de dependencia por concepto de sus remuneraciones en el
periodo comprendido entre el 1 de enero y el 31 de diciembre. Debera

ser presentado una vez al afio en el mes de febrero.
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e Anexo de ICE. Corresponde al informe de cantidad de ventas por cada
uno de los productos o servicios por marcas y presentaciones. Debera
ser presentado a mes subsiguiente, excepto cuando no haya tenido
movimientos durante uno o varios periodos mensuales. Estos
contribuyentes deberan presentar adicionalmente un reporte de precios
de venta al publico de cada producto que se va a comercializar, asi
como cada vez que exista un cambio de PVP. (Servicio de Rentas
Internas, 2012)

4.1.4. PERMISOS Y TRAMITES LEGALES.

Registro Actividad Turistica

Obligacion: Obtener el Registro de Turismo en el Ministerio de

Turismo.

Requisitos:

= Copia certificada de la Escritura de Constitucion, aumento de capital o
reforma de Estatutos.

= Nombramiento del Representante Legal, debidamente inscrito en la
Oficina del Registro Mercantil.

= Copiadel R.U.C.

= Copia de la cédula de identidad.

= Copia de la papeleta de votacion

e Copia del Contrato de compra-venta del establecimiento, en caso de
cambio de propietario, con la autorizacion de utilizar el nombre
comercial.

e Certificado de busqueda de nombre comercial, emitido por el Instituto
Ecuatoriano de Propiedad Intelectual IEPPI.
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4.1.5.

e Copia del titulo de propiedad (escrituras de propiedad) o contrato de
arrendamiento del local, debidamente legalizado. Lista de Preciso de los
servicios ofertados (original y copia)

e Declaracién Juramentada de activos fijos para cancelacion del 1 por

mil.

Plazo: Méaximo 30 dias después del inicio de la actividad

Sancion: El no registro se sanciona con USD 100,00 y la clausura del

establecimiento.

Aspectos Sanitarios o Seguridad Industrial

Permiso Sanitario

El permiso sanitario sirve para facultar el funcionamiento de
establecimientos o actividades comerciales sujetos al control sanitario.
Este documento es expedido por la autoridad de salud competente
(Ministerio de Salud), al establecimiento que cumple con buenas

condiciones técnicas sanitarias e higiénicas.

Segun lo dispuesto en el Articulo 4 literal a) del Regimen de Tasas por
Control Sanitario y Permiso de Funcionamiento, todo establecimiento que
trate con alimentos y bebidas, debe obtener un permiso sanitario de
funcionamiento ante el Ministerio de Salud Publica a través de sus
dependencias, los tramites pertinentes se realizara en la Direccion de Salud

Provincial de Cotopaxi.

Art. 4.- Son controles sanitarios especificos los que se ejercen sobre:
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a) Produccion, procesamiento, importacion, almacenamiento,

transporte, distribucién y expendio de los siguientes productos:

- Alimentos.

- Bebidas.

- Medicamentos.

- Drogas.

- Dispositivos médicos y biolégicos.
- Cosméticos.

- Atrticulos higiénicos y perfumes.

- Plaguicidas.

- Productos naturales procesados.

En estos casos, el control sanitario se realizara respecto a las condiciones

higiénicas y técnico-sanitarias siguientes:

- Fisica del local.

- Materias primas.

- Productos en proceso y terminados.

- Instalaciones, equipos y maquinarias.

- Personal.

Se debera cumplir con los siguientes requisitos:

- Planilla de inspeccion.

- Solicitud dirigida a la Directora provincial de Cotopaxi requiriendo
asigne la inspectoria.

- Copia de cédula y papeleta de votacion del propietario.

- Copia del RUC del establecimiento.
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El personal encargado realiza la inspeccion del establecimiento
revisando: cocina, Vajilla, bafios, mesas, manteles y demas
mobiliario.

Original y Copia del Certificado de Salud de todos los empleados,
que laboraran en la preparacion de alimentos.

Se llenard la ficha de calificacion y categorizacion segun el tipo de
restaurante - cafeteria.

Se cancelara un valor asignado por la categoria a la que pertenezca

el restaurante - cafeteria.

Formulario de Linea de Fabrica

Es necesario comprar dicho formulario en la ventanilla de

recaudaciones del municipio de Latacunga, adjuntando:

Copia de la cédula de identidad y papeleta de votacién

Copia del impuesto predial del edificio.

Cuerpo de bomberos

En el cuerpo de bomberos del cantdon Latacunga se debe presentar
una solicitud de inspeccién del Restaurante: se verificara que el

establecimiento posea:

Salidas de emergencia
Instalaciones entubadas
Sefalizacién

Extintores de incendios
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Una vez realizada la inspecciéon, el Cuerpo de bomberos emite el
Certificado de Funcionamiento.

4.1.5. RAZON SOCIAL LOGO Y SLOGAN.

Razoén Social:

Centro de consumo de alimentos y bebidas tematico exclusivo “COFFE

HEAVEN”

Eslogan

El slogan elegido es:

“Del Cielo a tu mesa...Un sabor que te atrapa”

Logotipo

Figura 4.57. Logotipo del Restaurante
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4.2. BASE FILOSOFICA.

4.2.1. VISION.

Vision

Ser el centro de consumo de alimentos y bebidas tematico exclusivo lider
en el mercado del Centro del pais, con un servicio preferencial, innovador
en la presentacion de nuestros platos y bebidas, a través de un planificado
trabajo en equipo para el posicionamiento de la empresa en el mercado

nacional.

4.2.2. MISION

Misién

El centro de consumo de alimentos y bebidas tematico exclusivo “COFFE
HEAVEN” brinda un servicio de calidad en la ciudad de Latacunga,
ofreciendo una nueva experiencia al paladar, con una verdadera mezcla de
agradables e inigualables sabores, comida y bebidas para los gustos mas
exigentes, brindando a nuestros clientes un espacio para el esparcimiento y

la diversion diferente y exclusivo.

4.2.3. POLITICAS Y VALORES.

4.2.3.1. VALORES.

e Elcliente siempre tiene la razon
e Excelencia
e Sentido de pertenencia a la organizacion.

e Respeto mutuo.
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e Trabajo en equipo

e FEtica profesional.

e Responsabilidad con el cliente

e Liderazgo.

e Compromiso con los trabajadores.

e Respeto a los empleados.

e Actitud de servicio.

e Convivencia y armonia en un ambiente de profesionalismo.
e Honestidad.

e Entusiasmo en el ambiente de trabajo.

4.2.3.2. POLITICAS

e Un producto es entregado en un tiempo minimo al cliente siempre a
tiempo.

e El servicio debe ser rapido y eficiente

e El personal debe llegar puntualmente a las 07h00.

e El personal debera registrar la hora de su ingreso y salida.

e Los retrasos del personal serdn sancionados con una multa econémica
equivalente al 2% de su salario.

e Quien reiteradamente repita atrasos serd llamado la atencion
verbalmente, si persiste la Gerencia decidira su despido.

e Ningin miembro del personal sera despedido o sancionado
injustificadamente por el chef o administrativos.

e Tratar con amabilidad al cliente.

e Promover un clima de cooperacion entre el personal.

e Si en la empresa se encuentra objetos perdidos se localizard a su
duefio, se guardaré el objeto perdido y se lo entregara.

e Cumplir con las normas de higiene para la manipulacion de insumos

de cada plato.
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e Llevar a cabo un cuidadoso proceso de higiene en el proceso de
coccion de los alimentos.

e Alcanzar un servicio rapido y eficiente, siempre cuidando los procesos
de produccion

e Proporcionar al cliente platos de calidad y bebida de excelente sabor.

e Ofrecer una carta variada en opciones

e Servicio e instalaciones de excelencia y pulcritud.

e Brindar trato justo y esmerado a todos los clientes, en sus solicitudes y
reclamos.

e Realizar evaluaciones periddicas y documentadas, permanentes a todos

los procesos de la organizacion.

4.2.4. ESTRATEGIA EMPRESARIAL.

Estas estrategias dependen de la situacion; se puede intentar establecer el producto
como diferente al de los competidores, o diferenciarlo del producto de un
competidor especifico, o se puede realizar una promocion especial cuando se

espera la llegada de un competidor importante.

Tabla 4.63: Estrategia Empresarial

ESTRATEGIAS TACTICAS

Ofrecer variedad en platos y Los platos que brindaré sera:
bebidas.
Ensaladas

e Ensalada Primavera

e Ensalada César

e Ensalada Sevillana

e Ensalada tres quesos

e Ensalada mediterranea

Bebidas
e Aguas
e Colas
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e Batidos

e Café Heaven
e Expresso

e Capuchino

e Mocaccino

e Cerveza

e Vino

e Whisky

e Cofac

e Vodka

e Tequila

e Cocteles

o Te
Postres

e Ensalada de frutas

e Durazno con crema
e Frutillas con crema
e Banana Split

e Pastel del dia.

e Dulce de tres leches.
o Creps.

e Brownie con helado.

Brindar confianza y seguridad a
nuestros clientes a través de una
venta directa con asesoramiento y
mantenimiento eficaz por medio
de la garantia que brindan nuestro
servicio

Capacitar a los meseros en comunicacion
corporativa y excelencia en el servicio.

Implementar una estrategia para
mejorar la Productividad.

Mejorar el proceso de produccion de los
platos y de esta manera disminuir el tiempo
de espera de los clientes

ESTRATEGIAS

TACTICAS

Proceso de Atencion al Cliente

La acogida con prontitud y diligencia de los
clientes a su llegada al restaurante por parte
del trabajador de la instalacion.

La debida definicion de las areas de servicio.
Que el responsable de la limpieza conozca y
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cumpla sus funciones.

La realizacion del montaje de las mesas
cuando no hay clientes en la sala.

La disposicion de mas de un 20 % de los
utensilios que se necesitarian en un dia de
maxima afluencia.

Que las condiciones higiénicas-sanitarias sean
eficientes y conocidas por los clientes.

El personal despide siempre al cliente a la
finalizacion del servicio.

La limpieza de exteriores del establecimiento
que tiene acceso a la calle.

Proceso Productivo

Los locales por donde circulan alimentos
permiten la desinfeccion adecuada evitando
acumulacion de suciedad

Area de Lavado

Cubos y recipientes de basura

Las instalaciones de la cocina cuentan con la
aprobacion de la seguridad sanitaria y se
corrigen las desviaciones detectadas

Gestion Logistica y de
Operaciones:

Sustitucion de importaciones por productos
nacionales de Optima calidad.

Gestion de Aprovisionamiento:

La administracion de Compras desempefia un
papel estratégico dentro de la organizacion y
participa directamente en la toma de
decisiones.

La gestion de la administracion de Compras
funciona a favor de las necesidades internas
de la empresa, teniendo en cuenta las
necesidades de los clientes, la integracion de
actividades y el contexto actual.

Existe un enfoque permanente en la reduccion
del ciclo de suministros.

La organizacion trabaja con un Unico sistema
integrado de compras.

Se gestiona la transportacion garantizada por
los proveedores

Gestion de Recursos Humanos:

Las mejores practicas en este proceso estan
orientadas hacia los sub-procesos Funciones y
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Responsabilidades y Planificacién de RR.HH

Gestion Medioambiental:

Aplicacion de actividades a favor de consumo
racional de agua, evitando también salideros
en tuberias

Establecidos criterios o instrumentos de
ahorro de energia

Clasificar los residuos

Marketing Directo promocional

Diptico exponiendo todos los servicios que se
ofrecen

Descuentos especiales para cada caso,

Contar con una direccion electrénica y un
teléfono con el cual contactar y obtener mayor
informacion si fuese necesario.

Envio de invitaciones personalizadas para la
fiesta de inauguracion, con el fin de que la
gente invitada hagan funcion /accion de
prescriptores de nuestro servicio.

Publicidad con medios de
comunicacion

Publicacion de dipticos.
Inserciones esporadicas en prensa.

Promociones

Se ofreceran descuentos o promociones a
nuestros clientes, segun la evolucién de la
demanda y el mercado.

Comunicacion interna

Talleres de relaciones humanas con el
Personal

Innovacion

Disminucién de tiempo de entrega de los
platos a la mesa

Elaborado por: Grupo de trabajo

4.2.4.1. ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO

Tabla 4.64: Estrategia de crecimiento

ESTRATEGIAS TACTICAS
Incrementar Ventas a e Espacios Publicitarios (TV, cufias radiales),
través de Estrategias de promociones, spot publicitario, hojas volantes.
mercadotecnia e Incrementar canales de distribucion.
e Incrementar puntos de venta Local y Nacional.
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e Estrategias de comunicacion, mediante
sugerencias.

e Platos especiales para picar de cortesia como:
mani, galletas, nachos. Entonces, la sal hace su
parte y la sed vuelve a aparecer.

Elaborado por: Grupo de trabajo

4.2.4.2. ESTRATEGIA DE COMPETENCIA

Tabla 4.65: Estrategia de Competencia

ESTRATEGIAS

TACTICAS

Ventaja competitiva: Diferenciacién
apoyada en un mend innovador,
ambientacion original y creativa,
excelencia en el servicio ofrecido
acompariado de diferentes eventos
culturales.

Ofertar atencion especializada nombrar
al cliente frecuente por su nombre trato
cordial, oportuna atencion a cualquier
necesidad.

Organizacién de menus especiales para
fechas como San Valentin y Dia de la
Madre.

Musica en vivo y obsequios.

Sinergia: Posibilidad de potenciar la
imagen de marca y posicionamiento
mediante el desarrollo de alianzas
estratégicas con actores culturales

Alianzas con otros negocios

Determinar una politica de precios
adecuada a la sensibilidad de los
clientes adecuada y dinamica

El precio de entrada (Price entry) o
gasto minimo sea competitivo.

Las combinaciones de precios,
permitiran al cliente modular su nivel de
gasto a sus demandas en cada momento.
Claridad y precision en los precios
ofertados, dando seguridad al cliente de
antemano sobre cuanto le va a costar.
Percepcion de precios inicial sobre la
carta 0 menu dara la idea de precios
ajustados y competitivos, resaltando o
colocando estratégicamente los precios
mas ajustados o ventajosos.

Dinamizar la politica de precios:

Escenario de alta demanda a precios
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ajustados (Ej.: entre semana almuerzo):
aplicar precios ajustados o cerrados
como mend del dia.

Escenario de alta demanda con menor
sensibilidad al precio (Ej.: sabados
noche o festividades): trabajar con
precios ligeramente mas altos que lo
habitual, nos permitira reducir los costes
de oportunidad derivados de descuentos
y promociones

Escenario de baja demanda con menor
sensibilidad al precio (Ej.; cenas entre
semana): precios habituales de la carta.

Elaborado por: Grupo de trabajo

4.2.2.3. ESTRATEGIA OPERATIVA

Tabla 4.66: Estrategia Operativa

ESTRATEGIAS

TACTICAS

Seleccionar a los proveedores de
acuerdo con la calidad de los insumos,
la localizacién y la forma de pago que
ofrezcan.

Buscar las mejores ofertas con los
proveedores.

Realizar convenios con los proveedores
para obtener descuentos por volumen
de compra o descuentos por pronto

pago.

Reduccidn de los costos en la materia
prima para elaborar los platos

Realizar continuo mantenimiento y
revision de la maquinaria y equipo para
aumentar la productividad de estos
durante su vida util, el costo del
mantenimiento incluye en el precio
total de toda la maquinaria.

e Inventario de activos fijos
e Manual de control interno para el
manejo de activos fijos

Determinar por escrito las recetas de
cada uno de los productos, para que el
cocinero utilice la cantidad apropiada
de insumos y se eviten de esta forma
los desperdicios.

Elaborar una receta que tenga un mejor
rendimiento que lo que ofrece la
competencia.
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Evitar la rotacion de proveedores,
creando canales de comunicacion
periddicos.

Comunicacién continta con
proveedores.

Seleccion, contratacion, capacitacion y
desarrollo de talentos del personal que
laborara en el negocio, por lo tanto se
debe realizar un programa de recursos
humanos

Semana de prueba para la persona
seleccionada

Seleccidn de carpetas entre varios
aspirantes

Establecer contactos y alianzas con
varios proveedores para no depender
exclusivamente de uno solo.

Desarrollar una lista de 6 proveedores.

Elaborar manual de procedimientos
internos, en el campo administrativo,
de personal.

Establecer procesos de todas las
actividades relacionadas con el giro del
negocio.

Verificar el procedimiento y corregir
para que los pedidos se entreguen
completos y a tiempo

Implementar una estrategia de
eficiencia en costos, a través de la
optimizacion de recursos, seleccion de
materia prima.

Usar los desperdicios generados en
otras actividades como son alimento
para animales de cria y abono.

Realizar alianzas estratégicas
periddicas con proveedores para
reducir los costos de los insumos
requeridos

Realizar una lista de posibles
proveedores

Firmas de convenios y contratos de
manera periodica.

Seleccionar las materias primas e
insumos para mejorar la calidad del
menu

Lista de materias primas de
calidad.
Contrato con proveedores

Preparar un programa de capacitacion
para el personal donde se resalten las
caracteristicas y atributos
sobresalientes de la empresa

Dar capacitacion al personal
Modificar actitud del personal
mediante capacitacion y/o tomar
medidas correctivas

Elaborado por: Grupo de trabajo
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4.3. ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA.

Tabla 4.67: Estrategia de mercadotecnia.

ESTRATEGIAS

TACTICAS

Establecer estrategias de servicio al
cliente en horarios pico creando un
ambiente diferente para que la
espera sea agradable

Personal “animadores” que faciliten el
proceso de creacion de un ambiente
adecuado

Estudio de mercado para mejorar o
igualar el horario del competidor

Se dara un servicio de amabilidad y
respuestas con todo respeto y claridad.

Aprovechar la ubicacion del
restaurante para posicionarse en el
mercado.

Destacar su ubicacion y el paisaje que
se puede ver de Latacunga desde el
local del Centro de Consumo

Publicidad en medios para
promocionar la marca

Elaborar material publicitario para
resaltar los menus especiales y los
servicios

Lanzar promociones atractivas
especiales afiadidos a los menus
que se ofreceran

e Ofrecer una variedad en los menus

e Ofrecer una amplia variedad de
almuerzos.

e Tacticas de cierre

e Thécticas de disloque

e Thécticas de ceguera de precios

e Tactica de lineas de precios

e Thécticas de ilusion de variedad

e Thécticas de los espacios en blanco

e Tacticas de colocacion del menu

Desarrollar diversas estrategias
publicitarias para captar mas
clientes y competir con otros
restaurantes.

e Contratar artistas.

e Participacion en eventos locales.

e Patrocinio de equipos deportivos.

e Cupones de descuento

e Obsequio de cartas a sus clientes
mas frecuentes.

e Menu especial para el dia de la
Madre.

e Cenadel dia de San Valentin

e Descuentos para estudiantes.
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Menu ejecutivo.

Ofrecer nuevos servicio
Mayor horario de apertura
Comida para llevar.

Entrega a domicilio / empresa.

Poner en marcha las estrategias de
marketing con el fin de enfrentar a
la competencia

Visitar las empresas medianas y
grandes de la zona de influencia
para dar a conocer el Centro de
Consumo

Elaborado por: Grupo de trabajo

Tacticas Gestalf: Busca que el menu se vea como un todo. Esta es la
razén por la cual es importante que todos los renglones que tengan precios
mas altos, no sean ubicados en las areas mas visibles del mend. Su
objetivo es, precisamente, ubicar en las partes mas visibles aquellos platos
que mas queremos resaltar con la intencién de generar la impresion de un

menu con indices de precios altos, como si fueran maédicos.

Tacticas de adjetivacion: Busca fijar el nombre de un plato en la mente
del cliente, al igual que favorece la lectura de la carta al aplicar nombres

atractivos a los platos.

Tacticas de primacia y regencia: Psicologicamente dentro de una lista de
platos los clientes siempre se fijan mas en los dos primeros y en los dos
ultimos, no siendo significativos los que se encuentran en el medio, por lo
que son a los que menor atencion les presta el cliente. Esta tactica busca
ubicar en las mejores posiciones los platos que son mas rentables para el

restaurante y consecuentemente fijarlos en la mente del consumidor.

Tacticas de fijacion de precios par — impar: Es cientificamente
demostrable que las personas se sienten atraidos por los precios que

terminan en ndmeros impares, en vez de nimeros pares o cero. Al realizar
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un entrecruzamiento entre los indices de precios, comienza la resistencia a
ellos. Esta tactica propone fijar precios terminados en 5 0 9 y no los

terminados en cero o nimero par.

Tacticas de cierre: Su objetivo es llamar la atencion del cliente sobre un
plato o grupo de éstos. Son variadas las formas que pueden emplear para
su aplicacién, pero en esencia buscan un efecto psicosocial sobre el
cliente. Por ejemplo al realizar el cierre sobre los renglones mas rentables
y populares los consumidores dedicaran el mayor tiempo de lectura a
éstos.

Tacticas de disloque: Consiste en no colocar en linea, uno detras del otro
a los platos. No se sigue un orden logico en la presentacion. Se utiliza
conjuntamente con la gestalf y la de cierre para mejorar popularidad de

grupos de platos que representan mayor margen de ganancia.

Tacticas de ceguera de precios: Conocida también como fijacion de
precios desordenados, y se basa en la colocacion del precio
inmediatamente y a continuacién de la descripcion o nombre del producto,

con el mismo tamaio de letra, sin usar “puntos lideres”.

Tactica de lineas de precios: La fijacion de precios tiene varios niveles,
sin puntos intermedios. Se busca que todos los productos caigan en una de
las categorias de precios establecidas. La aplicacion de ella en las ventas al
por menor ha demostrado ser ventajosa, pero su uso en restaurantes ha
resultado poco atractivo y solo se esta empleando para desayunos o
meriendas donde, se puede hacer una seleccién de un grupo de platos por

un mismo precio.
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TActicas de ilusion de variedad: Frecuentemente los menus con muchos
productos se formulan en un tamafio pequefio, esto crea una ilusion de
variedad limitada que puede convencer a los clientes de que la seleccion es
restringida. Esta técnica se basa en la reduccion de la gran carta a una mas
cambiante que comprenda de 3 a 5 platos todos los dias, lo que permite
romper la monotonia del mend, dejando una parte fija de no més de 5
platos que van a ser los caracteristicos o especialidades de la casa y los de
mayor popularidad y/o margen de contribucion, lo que permitira dirigir la

seleccion del cliente hacia los deseados por el restaurante.

Tacticas de los espacios en blanco: Se basa en la utilizacion de dibujos,
fotografias o cualquier otro elemento decorativo para llamar la atencion
del cliente, en los espacios donde la vista pasa menos, asi como la
utilizacién para la promocion de otras ofertas del restaurante de las zonas
gue comprenden la tapa posterior y la contraportada del menu, generando

ilusion de variedad en la oferta.

Técticas de colocacion del mend: Aunque no es una regla a seguir, el
hecho de ubicar los menus en varias areas de restaurante; y en el caso de
las instalaciones hoteleras en zonas como el lobby, los elevadores
empleando laminas y fotografias sobre los platos o productos que se
quieren comercializar facilitara la lectura de la misma por aquellos clientes
gue no han hecho uso del servicio del restaurante, asi como constituye un

instrumento de publicidad.

No juzgue el libro por la portada, juzguelo por su contenido. Una carta
bonita, no siempre ofrece variedad. La mala planificacion del mend traera
como consecuencia que su oferta no causara la impresion que usted quiere
en el cliente y el recuerdo que éste tendra de su restaurante serd como para

no regresar. Sea objetivo. Ofrezca lo que puede realizar. No presione a su
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cliente a saber todo lo que usted tiene, muéstreselo poco a poco, asi el
inferird que usted es creativo, oportuno y siempre, siempre, siempre le va a

ser leal. ¥

4.3.1. ESTRATEGIA DE PRODUCTO Y SERVICIO.
4.3.1.1. PRODUCTO.

El Centro brindara los mejores productos de las recetas de los mejores chefs del
pais, garantizando un servicio de calidad, en un ambiente exclusivo, que lleve y
transporte a los cliente a la esencia misma de la ciudad de Latacunga, colonial,
rico en historia y cultura, rememorando a los Marqueses, donde se mezcle el cielo

y la musica del recuerdo.

La carta es variada para los gustos mas exigentes.

MENU COFFE HEAVEN

$7,00
$ 4,00
$ 3,60
$1,00
$7,00

$ 6,00
$ 5,50
$ 5,00
$9,00
$ 8,00
$ 5,00
$ 5,00

“http://www.gestionrestaurantes.com
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$ 5,50
$7,00
$ 4,50

$1,50
$2,20
$3,50
$ 4,00
$ 4,50
$ 3,50

$2,50
$3,10
$3,10
$ 4,00
$ 4,00
$2,00

$2,00
$2,00
$2,25
$1,25

$ 3,00
$ 3,00
$ 3,00

$1,00
$1,25
$ 3,00
$ 3,00
$2,80
$ 3,00
$ 3,00
$ 2,50
$2,50

$ 3,00

$ 5,00




* Vodka(botella) 17 copas por botella$12 $2,50
* Tequila (botella) 20 copas por $3,50
botella$18

¢ Cocteles promedio $ 5,50
* Te $0,80

Figura 4.58: Menu del Centro

Elaborado por: Grupo de trabajo

4.3.1.2. CARACTERISTICAS

En base a la encuesta de mercado se establecid que para el Centro sea

exclusivo y temético, la decoracion sera lo representativo:

Serd una decoracion versatil tendiendo a variar cada seis meses,
inicialmente serd una decoracion con las caracteristicas del Cielo, con
musica de los afios 80, cada semana la Carta tendrd un plato singular
caracterizado como parte de Cielo y a los afios 80 cocteles para
ochenteros, bebidas que se consumian en los 80, otras que hagan relacion

al Cielo.
El local se adaptard con terrazas que lo acercan al aire libre servicio
exclusivo para los mejores clientes que deseen lugares privados con un

paisaje inolvidable.

En cambio un dia especifico del mes se ofertara platos tradicionales de

Latacunga.
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4.3.1.3. SERVICIOS, GARANTIAS, Y POLITICAS DEL SERVICIO

Se ofrecera un servicio rapido en horas pico. La clave es el equilibrio es
decir que el local nunca se vea vacio, pero tampoco con clientes parados

sin poder ser atendidos por la falta de mesas

Cada cliente que entra sera un cliente satisfecho que volvera.

Se ofrecera Tarjetas de descuento, los dias de menu especial, y un menu

que cambia regularmente.

La estrategia que se va a utilizar es una oferta que conjuga un excelente
servicio, buena comida y bebidas de calidad, de esta manera el centro de

consumo lograra posicionarse en el mercado local.

Por otro lado los meseros, chefs, personal de ventas deberdn interactuar
activamente con los clientes satisfaciendo sus necesidades y

requerimientos durante su estadia.

Variables a considerar:

Calidad del servicio: Se seleccionara y capacitara a los empleados en
estrategias de atencion al cliente y especialmente trabajo en equipo, con el
fin de que el clima organizacional sea bueno y permita una relacion
positiva entre los empleados lo que se reflejard en las actitudes,
comportamientos Yy satisfaccion de los empleados tanto en la organizacion

como en el servicio al cliente.
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Empleados satisfechos: Lealtad del trabajador hacia los fines y metas de

la organizacion.

Mayor valor del servicio: Se creara valor para el cliente y la entrega del
servicio serd mas eficiente y eficaz. Como estrategias de valor agregado se
brindara una copa de cortesia y en ocasiones especiales (como San
Valentin o Dia de la Madre) se obsequiaran flores o detalles a las damas

que asistan al lugar.

Clientes satisfechos y leales: Los clientes que reciben un buen servicio y
calidad en los alimentos vuelven y lo recomiendan a sus amigos,

convirtiéndose esto en un referente del lugar que estd a la “moda”

En “COFFE HEAVEN” lo mdas importante es el servicio al cliente, el
personal sera atento, se manejaran normas y manuales de atencion al
cliente, logrando que éste ultimo pueda sentirse relajado y disfrutar de su
comida, y de la conversacion con sus compafieros de mesa. Se
implementara un buen servicio como politica de la empresa, lo esencial
sera proporcionar confort y entretenimiento en un espacio hecho para
satisfacer las necesidades del cliente, sin interferir el disfrutar de una
excelente comida, buena bebida y compafiia; igualmente “COFFE
HEAVEN?” se asegurara de que sus clientes sean tratados con cordialidad y
familiaridad, recordando si es el caso el nombre de los clientes frecuentes,
el personal nunca se involucrara en la conversaciones de quienes acudan al

lugar, puesto que puede llegar a ser molesto para ellos.

4.3.2. ESTRATEGIA DE PLAZA O PUNTO DE VENTA.

La distribucion del producto serd de forma directa con el propio cliente,

quien debe dirigirse a las instalaciones para adquirir el producto.
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Lo importante en esta estrategia seré la ubicacion, ya que se ha elegido un
lugar que cuenta con una vista privilegiada de la ciudad y ademas es

transitado por personas que pueden convertirse en clientes potenciales.

La plaza es el lugar o punto donde se encuentra el Centro de consumo de
alimentos y bebidas tematico exclusivo “COFFE HEAVEN”,
estratégicamente en una zona exclusiva de la ciudad de Latacunga alin no

explotada, donde se expendera platos y bebidas directamente al cliente.

Algunas estrategias a aplicar, relacionadas a la plaza o distribucién son:
Ofrecer los productos via Internet en redes sociales, en la pagina Web de
la empresa, mediante llamadas telefonicas (empresariales) para ofertar
precios especiales, promociones, menus mediante el envio de correos a

clientes potenciales.

Posiblemente ampliar el servicio a entregas a domicilio y a empresas
(almuerzos) bajo pedido. Hacer uso de terceros para la realizacion de
eventos con la colocacion de stands especiales con los mejores platos y
bebidas; de ese modo lograr una mayor cobertura de los productos.

4.3.3. ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION.

Los platos se distribucion sera la misma de la plaza, el producto se vendera

en el mismo local de la empresa.
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4.3.4. ESTRATEGIA DE PROMOCION.

PROMOCION

Para lograr posicionar a la empresa en el mercado local se disefiaran
estrategias publicitarias claves para el éxito de los platos y bebidas que se
ofertaran a los clientes en el Centro de consumo de alimentos y bebidas
tematico exclusivo “COFFE HEAVEN”

El objetivo es llamar la atencion del cliente potencial para que se interese,

convirtiéndose en un cliente habitual.

La primera estrategia disefiada es el local elegido que tiene excelente
ubicacion y vista inmejorable de la ciudad, situado en una calle conocida y
con muy buena afluencia de publico, se disefiara un letrero atractivo con el

logo que permite llamar la  atencion y curiosidad del publico target.

La primera actividad promocional clave es la realizacién de un evento
inaugural que permita dar a conocer los platos y bebidas, que se lo

difundiré a través de radio, prensa local e internet.

Se disefiaran:

Volantes: Que contengan informacion basica como dia de la apertura,
lugar de ubicacion, teléfono, y las promociones que se ofreceran.

Anuncios en periddicos locales: con informacion béasica como dia de la

apertura, teléfono, lugar.

162



Anuncio por 2 estaciones de radio con sorteo de pases de cortesia para el
evento inaugural, a largo plazo se prevé auspiciar programas que sean
escuchados por los posibles clientes.

Relaciones Publicas: Se implementara publicidad de boca en boca aunque
no cuesta es efectiva; el objetivo es que los clientes recomienden el centro
de consumo de alimentos y bebidas temdtico exclusivo “COFFE

HEAVEN” con amigos, familiares y compafieros.

Para la promocion se realizard una campafa publicitaria especial con un

plan de medios para promocionar el servicio.

Se disefiaran estrategias de comunicacion, esencialmente para que los
consumidores se enteren de la existencia de la empresa, sus productos v el
servicio que ofrecera “COFFE HEAVEN”.

Se implementard una estrategia Unica, un dia a la semana (viernes) se
realizara descuentos en sus postres, cafés, o platos a la carta para atraer a la

clase media alta a concurrir al centro de consumo.

Asi mismo se desarrollard en “COFFE HEAVEN” eventos gastrondmicos
0 de promocion de vinos y bebidas, esto no s6lo con el fin de darse a
conocer, sino con el proposito de aumentar las ventas, y despertar el
interés, se elegiran eventos acordes con los platos y bebidas estrellas, para
que asi no se pierda su estilo. Ademas en ocasiones especiales como San
Valentiny el Diade las Madres se promocionardn menus con la
presentacion de grupos musicales de renombre y obsequios como flores a

las damas asistentes.
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4.3.4.1. PUBLICIDAD

Los medios publicitarios que se utilizaran para el Centro de Consumo de

alimentos y bebidas son: la Radio, la prensa escrita, se pautara espacios en

television, Internet.

Relaciones de prensa: Para las estrategias publicitarias se pautara
espacios en revistas turisticas, empresariales y diarios con amplia difusion.

Se colocaré noticias informativas en la radio, prensa y television para

atraer la atencion

Medios publicitarios alternativos:

Banners colocados fuera del local.

Anuncios para ser colocados en automoviles.

Afiches promocionando la inauguracion.

Tabla 4.68: Costos de publicidad

Publicidad Fija

Detalle Costo Unitario Costo Total
3 Banners $ 150 $ 450
1 letrero fijo $ 200 $ 200
1000 Dipticos del producto $0.80 $ 400
1000 afiches $0,50 $ 250
Total $ 350 $1.300

Elaborado por: Grupo de trabajo

Tabla 4.69: Publicidad medios alternativos
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Medio de Comunicacién Tipo Costo

Prensa revista 4 avisos (4 avisos full color) $ 760
Marketing Directo (Impresidn) $ 100
Pagina Web y publicidad en 12 meses $ 400
redes sociales
Evento Inaugural Inauguracion $ 800
Total campafia $2.060

Elaborado por: Grupo de trabajo

4.3.4.2. MEDIOS DE COMUNICACION

Se han elegido medios tomando en cuenta cobertura, credibilidad y prestigio,

flexibilidad y costo.

Ademas que la seleccién de los medios de comunicacién para  publicidad se

la realiz6 en base a su alcance, frecuencia y aceptacion del mercado local.
Diario La Gaceta: Con gran alcance, frecuencia de dos veces por semana los
sébados y domingos (se evalla para la etapa de introduccién y madurez, por su
elevado costo) y de alto impacto en los consumidores.

Publicidad en revistas de la ciudad Latacunga.

Internet: Es un medio con bajo costo, se diseflara una pagina Web, se

publicitara en las redes sociales mediante cuentas de Facebook y Twitter.

Radio: Se pautard en 2 Radios de la ciudad de la Latacunga, se espera que se

difunda la cufia publicitaria diez veces al dia de lunes, miércoles y viernes en
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los programas especiales. Radio Latacunga con cobertura en Cotopaxi,

Tungurahua, Los Rios, Manabi y Esmeraldas.

Tabla 4.430: Publicidad Radios

Medios Cantidad Dias Precio Precio Precio
Publicitarios Meses Unitario | por Mes | Total
RADIOS

Canela 5 cufias Lunes, $ 3,64 $218 $2.620
diarias Miércoles
Viernes
Latacunga 5 cufias Lunes, $2,08 $ 125 $ 1500
diarias Miércoles
Viernes
Total Radios $ 368 $4.120

Fuente: Investigacién Directa.

Elaborado por: Grupo de trabajo

Prensa: Se colocard anuncios publicitarios en 2 Diarios de la Ciudad de

Latacunga, La Gaceta la publicaciones seran todos los domingos y lune

S.

Ademas en Revistas de manera periddica, en ediciones especiales sobre todo

por las festividades de la ciudad.

Tabla 4.71: Publicidad prensa escrita periodico

Medios Cantidad Dias Precio Precio por Precio
Publicitarios Unitario Mes Total 3
meses
PRENSA ESCRITA (PERIODICO)

La Gaceta 96 Dias 4 Lunes $30 $ 240 $2.880

4 Domingos
La Hora 96 Dias 4 L_unes $30 $ 240 $2.880

4 Domingos
Total Prensa $1.628 $5.760

Fuente: Investigacion Directa.

Elaborado por: Grupo de trabajo
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Internet: Se creara una pagina web, se colocara anuncios publicitarios en
forma de banners en otras paginas relacionadas a al producto, se utilizara

anuncios gratuitos Via Internet.

A traves de Facebook y Twitter se difundird la inauguracion del Centro.

4.3.4.3. PROMOCION DE VENTAS

La empresa se enfocard en aumentar su esfuerzo en ventas, por medio de la

técnica del Modelo AIDA, que consiste en:

A: Atraer la atencién del cliente sobre el producto.

I: Generar interés sobre el producto.

D: Traducir ese interés en el deseo de comprar ese producto.

A: Accién de compra real efectiva del producto.

Las herramientas de promocién se eligieron por la gran y variada

competencia del mercado y los costos de cada una.

Estas son las siguientes:
Se obsequiaran llaveros, lapiceros, vasos, calendarios y otros productos
similares que lleven la marca del negocio, adornos, centros de mesa con el

logo, cupones de descuento y promociones, ademas se obsequiara a los

clientes.
Tabla 4.442: Costos de promocion de ventas
Detalle Costo Total
Obsequios $300
100 Vasos con el logo $300
100 Llaveros $300
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100 Adornos $300
100 Lapiceros $300
10 Centros de mesa $400
50 Cupones de descuento y promociones $100
Concursos y sorteos en radios para la 60
promocion

TOTAL $2060

Fuente: Investigacion Directa.

Elaborado por: Grupo de trabajo

4.3.5. ESTRATEGIA DE PRECIOS

Las variables para la fijacion de precios es el costo del producto en base a
los insumos necesarios que se utilizardn en cada plato, y los gastos
relativos a su produccion, pero de debe tener en cuenta que los precios
estdn condicionados a la competencia con precios similares. Se ha
determinado establecer los precios en base a rangos de la zona. Asi el
precio de los platos y las bebidas serd menor o igual al de la competencia

en la etapa de madurez del producto.

4.3.5.1. ESTRATEGIA
El centro de consumo de alimentos y bebidas manejara precios
competitivos para el mercado y justos con el cliente, la ubicacion es

estratégica, lo cual permite brindar un valor agregado a los precios pues el
cliente no solo tendré comida y bebidas agradables sino un espacio creado
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para su diversion y entretenimiento y ademas podré disfrutar de una vista

panoramica de la ciudad en el dia y la noche.

Frente a los restaurantes, cafeterias de la competencia, el precio de los
platos sera considerado por los mismos niveles, los clientes recibiran
mayores beneficios por el mismo precio o menor, manejando una
estrategia de precios competitivos, en base la calidad y variedad de los
platos y bebidas para lograr posicionar a nuestra marca en el mercado

local.

4.3.5.2. ESTRUCTURA DE PRECIOS

Los precios que prefieren los clientes por los platos segln la encuesta:

e Por una ensalada especial el 56%: $1,60 - $3,10

e Por una comida rapida (Hamburguesas, papas fritas, sandwich) el
52%: $1,50 - $2,00

e Por una café especial el 59%: $1,50 - $2,00

e Por una bebida no alcohdlica el 79% de: $1,00 - $1,50

e Por un postre especial el 79%: $2,50 - $3,50

e Por un almuerzo ejecutivo o plato a la carta tipo gourmet el 53%
pagaria $4,00 - $5,50 y el 31% de $6,00 - $7,50

e Por una sopa especial el 64% de $1,50 - $2,50.

Antes es necesario establecer los costos de produccion por plato:

e Costos de Materia prima por plato
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Tabla 4.453: Costos de Materia Coctel de Camarén

Detalle Valor por plato

Tomate rojo $0,20
Aguacates medianos $0,25
Dientes de ajo 0.20

Limones $0,25
Ramito de cilantro $0,10
Pimientos verdes 0.10

Fuente: Investigacion Directa.

Elaborado por: Grupo de trabajo

Tabla 4.464. Costos de materia brocheta de mariscos

Detalle Valor por plato

Camarones $1,00
16 champifiones $0,40

Y4 taza de jugo de limén

1 cdta de cada uno: tomillo,
albahaca, orégano, sal

% cdta de comino en polvo $0,10
3 gotas de salsa tabasco $0,10

Fuente: Investigacion Directa.

Elaborado por: Grupo de trabajo

170



Tabla 4.475. Costos de materia lomo fino 180gr

Detalle Valor por plato

120gr Papa $0,20
1 Zanahoria $0,10

10gr Pulpa de Cocona $0,10
Y% cdta de Pimienta $0,10

Fuente: Investigacion Directa.
Elaborado por: Grupo de trabajo

Tabla 4.486: Costo produccion lomo en salsa de pimienta 180 gr.

Detalle Valor
por plato

1 cucharadas de pimienta negra entera $0,10

1/4 cucharaditas de semillas de mostaza * (si no se $0,10
consiguen, agregar un poco mas de mostaza al final)

1/4 cucharadas de mantequilla sin sal $0,05

1/8 taza de crema de leche espesa $0,05

1/2 cucharada de mostaza Dijon $0,10

1/2 cucharaditas de tomillo fresco, finamente picado $0,05

TOTAL $2,24

Fuente: Investigacion Directa.
Elaborado por: Grupo de trabajo
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Tabla 4.497. Costos de materia filete de pollo a la plancha

Detalle Valor por plato

1 cdita pimienta blanca $0,10

Sal $0,10

1 cdta de aceite de oliva $0,20

TOTAL $1,70

Fuente: Investigacion Directa.

Elaborado por: Grupo de trabajo

Tabla 4.78. Costos de materia sdnduche pollo

Detalle

Cucharadita de mostaza $0,10

Tajadas de queso $0,20

Tajadas de tomate $0,10
Hojas de lechuga $0,10

Fuente: Investigacion Directa.

Elaborado por: Grupo de trabajo
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Tabla 4.79. Costos de materia brownie con helado

Detalle Valor por plato
7. Brownie con helado. Huevos $0,10
Gramos de azUcar $0,10
Gramos de chocolate $0,10
Gramos de manteca $0,10
Gramos de harina $0,10
Helado ( a gusto) $ 0,40
100 gr de almendras $0,10
TOTAL $1,00

Fuente: Investigacion Directa.

Elaborado por: Grupo de trabajo

Tabla 4.500. Costos de materia cocteles promedio

Detalle Valor por plato

8. Cocteles promedio Taza(s) zumo de tomates $0,20
Cucharaditas crema de leche $ 0,60

Cucharadita azlcar $0,10

Taza jerez o vino afiejo $0,90

Cucharaditas salsa de tomates $0,20

TOTAL $ 2,00

Fuente: Investigacién Directa.

Elaborado por: Grupo de trabajo

A estos costos se suma los gastos de ventas, administrativos, financieros, de

personal, los impuestos, ademas del margen de utilidad que representa el 15%.

Para el objeto de la presente investigacion se eligio 8 platos preferenciales los

precios de los platos incluyen todo lo antes mencionado.
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Tabla 4.511. Precios definitivos platos referenciales

Coctel de Camaron 7,00
Brocheta de mariscos 7,00
Lomo Fino 180gr. 9,00
Lomo en Salsa de pimienta 180 gr. 8,00
Filete de pollo a la plancha 6,50
Sanduche pollo 4,50
Brownie con helado. 3,00
Cocteles promedio 5,50

Fuente: Investigacion Directa.
Elaborado por: Grupo de trabajo

4.3.5.2. COMPARACION CON LA COMPETENCIA

En Latacunga existen 5 competidores claves descritos a continuacion:

Parrilladas la Espafiola Restaurante: Aproximadamente desde el afio
2002, parrilladas la Espafiola Restaurante atiende al publico selecto de la
ciudad de Latacunga, con su especialidad y variedad de carnes y

embutidos marca “Don Diego”.

Se encuentra ubicado en el centro de Latacunga en la calle 2 de mayo y

Juan Abel Echeverria.
Este restaurante tiene un ambiente tranquilo decorado especialmente para

reuniones en grupos familiares y cenas de negocios, ha ganado prestigio en

la ciudad por ofrecer buena comida y ser un lugar elegante y tranquilo.
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No tiene gran variedad mend, ni bebidas, la orden tardan mucho tiempo
entre 20 y 25 minutos en llegar, no existe masica para crear un ambiente

agradable al cliente.

El Restaurant y Cafeteria del Hotel RODELU: En la misma casa que en
el siglo XVIII, perteneceria al ilustre latacunguefio Don Juan Abel
Echeverria; se establecio el HOTEL RODELU en 1991 por los Uruguayos
Don Juan F. Rocha y Maryelin Monzén su esposa; de ahi el nombre de
RODELU (Republica Oriental del Uruguay) que bajo la politica de
mejoramiento continuo e inversion constante, el HOTEL RODELU tiene

como objetivo principal la excelencia en el servicio.

Con ubicacion estratégica en el hotel, ofrece una amplia variedad de platos

nacionales e internacionales.

e Su especialidad es la comida Uruguaya.

e Su entorno célido y agradable le permitira degustar del desayuno, el
almuerzo y la cena, ademaés de platos a la carta todo el dia.

e Ofrece también servicio de Pizza en horno de lefia.

e Una magnifica seleccion de vinos.

e Todo esto con el Unico afan de deleitar su paladar.

Cafeteria En la Cafeteria RODELU se sirven los mejores sanduches,
capuchinos, mocaccinos, y chocolates de la ciudad siendo también parte de
su menu, los “chivitos”, creps, hamburguesas, helados, ensaladas, de frutas

y mucho mas.

Restaurant: En el restaurant pizzeria, el cliente puede disfrutar de un

extenso menu, deguste de una amplia en variedad de carnes, pollo,

175



pescado, mariscos, pastas, cocteles, comida vegetariana; en mas de 100

platos nacionales e internacionales.

No cuenta con parqueaderos, dificultades para el cliente que desea llegar al

lugar.

La Villa de Tacvnga Hotel, Restaurante, Cafeteria: La casona fue
construida, entre los siglos XVII Y XVIII, ésta formaba parte de la
residencia de los Marqueses de Miraflores, padres del llustre
Latacunguefio Ignacio Flores, siendo una més de las propiedades de esta
honorable familia. Con el transcurso del tiempo la casa sufrio
desmembraciones, hasta llegar a conformarse en lo que es hoy, ocupando

un octavo de la cuadra completa.

La edificacion data del afio 1800, remodelada desde 2006 abrid sus puertas
al publico en el 2010 situado en el centro de la ciudad. Es una mansién que
data de hace 200 afios, sus instalaciones incluyen dos partes: una de acceso
al restaurante en donde se destaca el patio de estilo andaluz llamado El
Tambo, con capacidad para 150 personas. En el fondo se encuentra el
salon El Dorado utilizado generalmente para recepciones, y en la parte
posterior se encuentra un hermoso lugar con un antiguo pozo de agua. El
restaurante ofrece una opcion diferente a los hoteles en Latacunga.
Combina el entorno de la infraestructura colonial (Patrimonio Cultural), la
musica suave Yy una tradicional comida ecuatoriana. Ofrece diferentes

menus que incluyen sopa o entrada, plato fuerte, postre, bebida y café o te.
Especialidades en cocina nacional e internacional, servicio personalizado

al momento de su desayuno, almuerzo o cena. Precios un tanto elevados, y

por su ubicacidon no cuenta con parqueadero, el cliente tiene dificultades
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para llegar por el trafico y ademéas debe cancelar su parqueo administrado
por SIMTEL en calles aledafias al restaurant.

La Fornace pizzeria, cafeteria, heladeria: Sucursal del grupo "La
Fornace", establecido en la ciudad Ambato con vasta experiencia en la

elaboracion de deliciosos helados creados con recetas italianas.

Ubicada en el centro de la ciudad ofrece servicio de cafeteria, gelateria y

pizzeria.

Mas de 20 tipos de Pizzas, Ensaladas, Canelones, gran variedad en Pastas,
Carnes, Pescados y Postres. Buen servicio y atencion.

Su desventaja es que no cuenta con parqueaderos, el cliente se demora
mucho tiempo en llegar por el trafico en horas pico.
Tabla 4.522: Competencia

Frecuencia Porcentaje
FORNACE 105 28%
RODELU 98 26%
LA ESPANOLA 79 21%
VILLA TACVNGA 87 23%
OTROS 10 2%
TOTAL 379 100%

Fuente: Investigacion Directa.

Elaborado por: Grupo de trabajo
Los precios de la competencia son altos por su exclusividad y platos de

caracteristicas peculiares que oscilan entre los $5,00 a $10,00 doélares
americanos
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4.3.5.3. MODELO DE LAS CINCO FUERZAS

Poder de negociacion de los Compradores o Clientes

Los clientes son el factor mas importante en la empresa, quienes
determinan su éxito o fracaso, ya que pueden escoger entre ir a un

restaurante y realizar otro tipo de actividades de ocio.

En el Ecuador el tiempo es limitado para una desayuno o un almuerzo
puesto que los ejecutivos asalariados no pueden llegar a sus hogares, por
ello muchos prefieren comer fuera de su casa, ademas los jovenes
universitarios buscan lugares para el esparcimiento, para aliviarse de las

tensiones diarias.

Otro determinante es el precio como un factor fundamental para captar a la
clientela. EI poder de negociacion de los clientes es bastante alto, por ello
la principal estrategia serd satisfacer sus necesidades, con una buena
comida y un moderno y adecuado espacio para el esparcimiento. El
objetivo es conseguir un conjunto de clientes fieles, por ello se realizara un
esfuerzo continuado para posicionar la marca y los platos de “COFFE

HEAVEN”.
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Poder de negociacion de los Proveedores o Vendedores

El centro de Consumo manejard una red importante de gran cantidad de
proveedores que tiene que abastecerse de insumos, como comidas frias,
carnes, panaderia, verduras, frutas, bebidas, etc. Estos productos

mencionados se encuentran sin mayores problemas en el mercado.

Las verduras, frutas, hortalizas y legumbres, se compraran al por mayor en
el Mercado de Latacunga. Para las distintas carnes, se buscara un
proveedor con la mejor calidad. Para otros productos se comprara al por
mayor, vigilando la calidad del producto. Se elaborara una lista de posibles
proveedores en Latacunga y ciudades aledafias, se realizaran compras de
los insumos por pedidos.

Amenaza de nuevos entrantes

No existen barreras de ingresos para nuevos competidores, es un mercado
competitivo que se renueva, existe el riesgo de competidores en el sector
elegido para su ubicacion y ademas en toda la ciudad de Latacunga, existe
facilidad para entrar al mercado pero para posicionarse es necesario darle
un valor agregado, los restaurantes — cafeterias que abren sus puertas al
publico no tienen estrategias de Marketing Mix para vender los platos que
ofertan, muchos de los cuales cierran en corto tiempo sin beneficios a

mediano y largo plazo.

Amenaza de productos sustitutivos

Un producto sustituto son los restaurantes que ofrecen solo platos tipicos

tradicionales como chugchucaras y no tienen mayor variedad, en
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Latacunga y en Ambato se oferta comida mexicana, uruguaya, argentina,
solo mariscos, o platos tipicos de la sierra.

Rivalidad entre los competidores

En la industria de restaurantes de la zona de Latacunga se observa una
competencia en los precios, pero también enfocada a brindar espacios
adecuados para lograr bienestar para los clientes.

Los competidores directos tienen un mercado cautivo con una clientela

fidelizada que le asegura una marcada participacion.

Analisis del Consumidor (Mercado Objetivo)

El mercado objetivo es la poblacion econdmicamente activa la ciudad de
Latacunga y cantones aledafios; personas cuyas edades comprenden los 25
y 50 afios (jovenes universitarios, ejecutivos, oficinistas, etc.) del canton
Latacunga, quienes buscan un lugar de esparcimiento diferente vy

exclusivo. Nuestro negocio va dirigido a cubrir una necesidad de mercado.

El proyecto esta dirigido a clientes que pertenecen a un segmento medio,

medio alto y alto; la clientela de la que se nutre este tipo de negocios.

El pablico objetivo oscila entre 18 a 50 afios, con un nivel de ingresos de
$500 a $800 dolares americanos. Con empleos estables, quienes acuden
frecuentemente Sabados y domingos a los restaurantes con amigos o
compafieros de trabajo. Con preferencia en comidas rapidas y almuerzos

ejecutivos.

Para divertirse, asisten a espectaculos publicos, cine, servicios deportivos

y parques publicos. Salen de vacaciones a destinos nacionales.
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El perfil de nuestro consumidor estd definido, ya que va dirigido hacia
gente, amante de lo exclusivo, la variedad y la buena comida. Este
proyecto no va dirigido a la gente tradicional, sino que va dirigido a gente

que le gusta innovar, probar cosas nuevas.

El mercado objetivo al que va dirigido esta propuesta es el siguiente:

e Gente que aprecia y disfruta de sabores y variedad.

e Personas que busquen excelente servicio y calidad.

Los clientes del restaurante seran los consumidores finales, ya que son
quienes realmente probaran el producto dentro del lugar. No se manejaran
cadenas de mayoristas 0 minoristas, por lo que toda la estrategia de
mercadeo va dirigida a ese Unico segmento y esto permite mayor

efectividad en los procesos de marketing.

Las personas de estratos medios y altos con buenos niveles de ingresos, se

acoplan al modelo potencial de clientes.

4.4. LA ORGANIZACION

La empresa tiene organizacion definida en base las expectativas de crecimiento
donde el Gerente General se encuentra en una escala superior, con un
administrador financiero que se encargara de organizar todos los ingresos y

egresos.
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4.4.1. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Administracion Financiera

Caja y Facturacion Departamento de Alimentos y
Bebidas

Cafeteria

=
Mesero

Ayudante
Mesero
P Ayudante
Fuente: Investigacion Directa.

Elaborado por: Grupo de trabajo

Figura 4.59. Organigrama Funcional

182



4.4.2. PERFILES Y COMPETENCIAS DEL PERSONAL.

Gerencia General

Gerente

Funciones

Dirigird y controlara las actividades de la empresa

Atribuciones

Perfil

Representar al restaurante con firmeza y rectitud.

Ejercer la representacion legal de la empresa.

Planificacion del trabajo para obtener excelentes resultados.

Velar por los bienes de la empresa.

Supervisar al personal a su cargo.

Controlar el buen funcionamiento de los departamentos.

Realizar evaluaciones periodicas y documentadas, permanentes a

todos los procesos de la organizacion.

Instruccion superior en Administracion de Empresas, Ingenieria
Comercial, MBA o afines

Experiencia cinco afios en el area.

Cualidades de liderazgo, caracter y organizacion.

Conocimientos en inglés.

Buena presencia

Buen estado de salud.

Destreza y habilidad para las relaciones publicas
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Administracidon Financiera

Administrador Financiero

Funciones

= Ayudara a controlar todas las actividades del Restaurante al Gerente
General para cumplir con los objetivos estratégicos financieros

propuestos.

Atribuciones

= Motivar y capacitar al personal.

= Manejar y controla la contabilidad y los estados financieros del
Restaurante

= Manejar la caja del restaurante.

= Controlar el buen funcionamiento de los departamentos.

= Supervisar al personal a su cargo.
Perfil

= Conocimiento en sistemas contables.
= Experiencia de 1 afio en cargos afines.

= Buena presencia.

=  Buen estado de salud
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Departamento de Caja — Facturacion

Cajero

Funciones

= Presentard reportes al administrador diariamente con respecto a lo

recibido por el pago de los diferentes menus.

Atribuciones

= Llevar un control de cuantos platos se vendieron el dia con el fin de
hacer un cuadre con los platos preparados por el personal de cocina.

= Llevar un libro de ingresos y egresos.

Perfil

= Conocimientos en contabilidad y experiencia en areas afines al puesto
= Ser responsable.
= Trabajar en equipo, ser colaborador (indispensable).

= Conocimientos de servicio al cliente.

Departamento de Alimentos y Bebidas
Chef

Funciones
= Responsable directo de todas las actividades relacionadas con la cocina

asi como también de los utensilios y los ingredientes a utilizarse en la

preparacion de los mendus.
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Atribuciones

= Dirigir y preparar los menus que sean complejos en su elaboracion.

=  Cumplir y ver que se cumplan las reglas de seguridad e higiene dentro
de la cocina.

= Mantener el orden y la disciplina para evitar el desperdicio
injustificado de los alimentos.

= Realizar reportes mensuales sobre el desempefio de cada colaborador.

Perfil

= Conocimiento en la elaboracién de alimentos tipicos, nacionales e

internacionales.

Ayudante 1

Funciones

= Ser la persona responsable y directa de preparar los alimentos en
coordinacion con el Chef.

Atribuciones

= Ser capaz de remplazar al Chef.

= Debera tener conocimientos con respecto a decoracion y presentacion
de los menus, debera mantener su area de trabajo ordenada y limpia.

Perfil

= Experiencia en cocina y preparacion de alimentos especificos.
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= Ser impecable, habil y capaz de adquirir nuevos conocimientos en el

menor tiempo, y que sepa trabajar en equipo.

Ayudante

Funciones

= Responsable directo de mantener el &rea de trabajo segura y ordenada.

Atribuciones

= Velar por mantener en inventario los ingredientes y utensilios
necesarios para la elaboracion de los mends.

= Coordinar con el Chef y el Administrador las ordenes de compra
diarias, semanales, 0 mensuales de materia prima.

Perfil

= Gusto por la cocina.

» Proactivo.

= Trabajar bajo presion.

= Trabajar en equipo.
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Restaurante — Cafeteria

Mesero

Funciones

= Se encargara de atender al cliente desde el momento que ingresa hasta
su salida manteniendo una relacion directa y personalizada con el

mismo.

Atribuciones

» Mantener una adecuada presentacién del local, es decir, mesas limpias
y listas para atender nuevos clientes.
= Receptar reclamos y sugerencias de los clientes y que sepa

solucionarlos de inmediato de manera apropiada.
Perfil
= Buena presencia.
= Ser puntual, amable, cortés, don de gente y paciente.

= Disposicion de adquirir nuevos conocimientos relacionados con

atencion al cliente.
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4.4.1. SISTEMA DE COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Donde las entradas, son los insumos y productos a utilizar en la preparacion de las
comidas solicitadas por los clientes, los procesos de la elaboracién, la preparacion
de la comida, y la salida es el producto terminado es decir el plato listo a ser
servido en la mesa o el autoservicio del cliente mas el valor afiadido que viene a
ser la garantia del servicio y las ofertas, promociones realizadas durante la estadia
del cliente. Todos los procesos estan interrelacionados e integrados entre si,

formado un Sistema Personalizado.

Tabla 4.83: Proceso de comunicacion en la empresa

Valor afadido

Fuente: Investigacion Directa.

Elaborado por: Grupo de trabajo
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CAPITULO V

5. ESTUDIO FINANCIERO

5.1. PRESUPUESTOS

Para el desarrollo del proyecto se establecieron los presupuestos de gastos, de

personal, de ventas, administrativos, de ventas, y los costos de produccion.

Se incluyen los gastos de depreciacion, los ingresos, y las inversiones del

proyecto.

5.1.1. PRESUPUESTO DE INVERSIONES DEL PROYECTO

5.1.1.1. INVERSIONES EN ACTIVOS FIJOS.

En el presupuesto de gastos de inversiones de activos fijos, se incluye el valor de
la edificacion de local, cuyo precio asciende a $20000.00, segun el avalio
municipal del predio, por el equipo y mobiliario de oficina del restaurante, por los

equipos de Computo y Software, por los materiales, insumos para la produccion

de platos, vehiculos y adecuaciones.

Tabla 5.84: Inversiones de activos fijos

Rubros Cantidad Precio Unit. US$
Edificios (5%0) 20.000,00
Local para restaurante de 500m2, tercer piso 1 $20.000 20.000,00
Equipos y Mobiliario de  Oficinas, 1 $7.881,47 $7.881,47
restaurante (10%)

Escritorio 1 $ 200,00 $ 200,00
Sillas giratorias 1 $ 40,00 $ 40,00
Calculadora 1 $ 13,52 $ 13,52
Teléfono inalambrico 1 $ 49,95 $ 49,95
Equipo de Mdsica 1 $1.000,00 $1.000,00
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Equipo de Video 1 $2.000,00 $2.000,00
Estanteria 1 $ 200,00 $ 200,00
Juego 4 sillas y mesa de madera 8 $ 400,00 $3.200,00
Manteles cuadrados 26 $5,00 $ 130,00
Servilletas 100 $1,00 $ 100,00
Cubre manteles 26 $ 5,00 $ 130,00
Manteles de cocina 12 $1,50 $ 18,00
Butacas 8 $ 55,00 $ 440,00
Lamparas 4 $ 35,00 $ 140,00
Cuadros 4 $ 30,00 $ 120,00
Alfombras 2 $ 50,00 $ 100,00
Equipos de Computo y Software (33%) $1.650,00
Computadora 1 $ 600,00 $ 600,00
Impresora (m/u) 1 $ 150,00 $ 150,00
Computador portatil 1 $ 800,00 $ 800,00
Computadoras registradoras 1 $ 100,00 $ 100,00
Magquinarias y Equipos (10%0) $8.819,09
Plancha Freidora 1 $ 600,00 $ 600,00
cocina industrial completa 2 $ 800,00 $ 1.600,00
Refrigerador 18" 1 $1.000,00 $1.000,00
Licuadora para 5 litros 2 $ 45,00 $90,00
Microondas LG 700 wats 1 $ 110,00 $ 110,00
Horno 1 $ 115,00 $ 115,00
Extractor de Jugos. 1 $1.350,00 $1.350,00
Batidoras. 2 $ 55,00 $ 110,00
Nevera 1 $ 740,00 $ 740,00
Licuadora 2 $ 110,00 $ 220,00
Olla Umco de 80 litros 5 $ 63,00 $ 315,00
Olla Umco de 50 litros 5 $ 55,00 $ 275,00
Juego de ollas pequefias 5 $ 25,00 $ 125,00
Juego de sartenes de teflon 5 $5,00 $ 25,00
Olla de presién 2 $ 35,00 $70,00
Paila 5 $ 65,00 $ 325,00
Olla Arrocera Industrial 2 $ 100,00 $ 200,00
Juego de cucharones plasticos 3 $2,13 $6,39
Juego de cucharones madera 3 $ 3,50 $ 10,50
Bols para microondas (14 piezas) 1 $ 18,00 $ 18,00
Juego de pyrex (6 piezas) 2 $ 45,00 $ 90,00
Balanza 1 $ 20,00 $ 20,00
Juego de cuchillos acero inoxidable 1 $ 55,00 $ 55,00
Cuchillo cebolla y ajo (Con el fin que no se 4 $8,00 $ 32,00

impregne el olor y sabor en otros alimentos).

191




Chuchillos para deshuesar. 4 $ 8,00 $32,00
Tablas para picar 6 $2,00 $12,00
Ralladores 3 $1,00 $ 3,00
Bandejas de pléstico 30 $ 1,50 $ 45,00
Tazones para mezclar, de acero inoxidable. 8 $3,00 $ 24,00
(varios tamafios

Tazas medidoras. 8 $3,00 $24,00
Cucharas medidoras. 2 $ 6,00 $12,00
Espatulas (plasticas, para voltear alimentos; de 6 $2,00 $ 12,00
caucho para raspar utensilios).

Recipientes para almacenar sin peligro 8 $ 1,00 $8,00
alimentos en refrigeradores y congeladores.

(Pueden ser plésticos o de acero inoxidable, con

tapa).

Plato base 120 $ 1,50 $ 180,00
Plato trinchero 100 $1,30 $ 130,00
Plato hondo 100 $1,30 $ 130,00
Cevichero 100 $0,85 $ 85,00
Plato para postre 100 $0,79 $ 79,00
Plato mantequillero 80 $0,82 $ 65,60
Cuchara sopera 120 $0,21 $ 25,20
Cuchara para café 80 $0,20 $ 16,00
Tenedor trinchero 120 $0,28 $ 33,60
Cuchillo trinchero 120 $0,28 $ 33,60
Cuchara postre 120 $0,21 $ 25,20
tenedor postre 120 $0,28 $ 33,60
Vasos longdrink 120 $0,79 $ 94,80
Copa de agua 60 $0,96 $ 57,60
Copa para vino blanco 60 $0,65 $ 39,00
Copa para vino tinto 60 $0,65 $ 39,00
Ceniceros 60 $0,50 $30,00
Copas postre 60 $0,80 $ 48,00
Vehiculos (20%) $10.000,00
Camioneta 1 $10.000,00 | $ 10.000,00
Adecuaciones (20%) $ 8.000,00
Adecuaciones restaurante y zona privada 1 $5.000,00 $4.000,00
Adecuaciones de cocina 1 $4.000,00 $2.000,00
Decoracion 1 $2.000,00 $2.000,00
Total Rubros US$ 56.350,56

Fuente: Investigacion Directa.

Elaborado por: Grupo de trabajo
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5.1.1.2. ACTIVOS INTANGIBLES

Los activos intangibles son los recursos, e insumos utilizados para la constitucion
de la empresa que aunque no son considerados una inversion de capital ayudan a
la conformacion legal del Centro de Consumo, es la primera inversion que se
llevard a cabo el total necesario es de: $ 3.810,00 dolares americanos, que se
utilizara en laelaboracion del proyecto, registro sanitario, patenta IEPI, gastos

organizativos.

Tabla 5.85. Inversion en Activos Intangibles

INVERSION EN ACTIVOS DIFERIDOS
DESCRIPCION V. TOTAL
Elaboracion del proyecto $ 510,00
Registro sanitario $2.200,00
Patente IEPI. Clase Internacional $ 400,00
Permiso de funcionamiento $ 200,00
Gastos organizativos $ 400,00
Imprevistos $ 100,00
TOTAL $3.810,00

Fuente: Investigacion Directa.

Elaborado por: Grupo de trabajo

5.1.1.3 INVERSION EN CAPITAL DE TRABAJO.

La inversion en capital de trabajo se calcula de los recursos econdmicos
necesarios para operar en el primer, se realiza una suma de la materia prima
directa, el gasto de personal, materiales indirectos, gastos de administracion y de

venta, es necesario contar inicialmente con la cantidad de $12.834,81.
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Tabla 5.86. Capital de trabajo u Operacion

DESCRIPCION COSTO MENSUAL
Materia prima directa $ 6.689,00
Gasto personal $4.387,95
Materiales indirectos $ 166,66
Gastos de Administracién $ 316,20
Gastos de venta $1.275,00
Total $12.834,81

COSTO ler ANO
$80.276,00
$52.655,52
$2.000,00
$3.794,40
$ 15.300,00
$ 154.025,92

Fuente: Investigacién Directa.

Elaborado por: Grupo de trabajo

Cabe mencionar que para el inicio de las actividades comerciales al primer mes de

funcionamiento se descuenta a este total el valor de Gasto personal (némina es

decir que el capital de trabajo para el primer mes es de $8.446.86 dolares.

La inversion total con relacion a los activos fijos, diferidos y capital de trabajo es
de $72.995,37, se cuenta con local propio valorado en $20.000,00 y vehiculo con
un costo de $10.000,00, y $12834,81 para el capital de trabajo, los otros recursos

se obtendran a traves de un préstamo a largo plazo.

Tabla 5.87. Resumen de las inversiones

RESUMEN DE LAS INVERSIONES

RUBRO MONTO
ACTIVOS FIJOS

Edificios (5%) $ 20.000,00
Equipos y Mobiliario de Oficinas, $7.881,47
restaurante (10%)

Equipos de Computo y Software (33%) $1.650,00
Maquinarias y Equipos (10%) $8.819,09
Vehiculos (20%) $ 10.000,00
Adecuaciones (20%) $8.000,00
TOTAL ACTIVOS FIJOS $56.350,56
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ACTIVOS DIFERIDOS
Elaboracion del proyecto $ 510,00
Registro sanitario $2.200,00
Patente IEPI. Clase Internacional $ 400,00
Permiso de funcionamiento $ 200,00
Gastos organizativos $ 400,00
Imprevistos $ 100,00
TOTAL ACTIVOS DIFERIDOS 3.810,00
CAPITAL DE OPERACION
Materia prima directa $ 6.689,00
Gasto personal $4.387,95
Materiales indirectos $ 166,66
Gastos de Administracion $ 316,20
Gastos de venta $1.275,00
TOTAL CAPITAL DE OPERACION $12.834,81
TOTAL INVERSION $72.995,37

Fuente: Investigacién Directa.

Elaborado por: Grupo de trabajo

5.1.2. PRESUPUESTO DE OPERACION

Este presupuesto esta constituido por todos los desembolsos, gastos que tiene que
realizar el Centro Tematico para su normal operacion anual, aqui se enmarcan
todos los egresos que representan salidas de efectivo. Este dato también servira
después para las proyecciones respectivas del flujo de caja del proyecto. Los
presupuestos de operacion se incluyen en los costos y gastos que incluyen todas

las salidas de efectivo del proyecto.

5.1.2.1. PRESUPUESTO DE INGRESOS

El presupuesto de ingresos esta calculado con el nimero de platos que la empresa
puede vender, en base a su capacidad de produccion, para objeto de la
investigacion se utilizado 8 platos preferenciales por el acceso que se tuvo a los

costos de produccion, y requerimiento de materia prima en el mercado. Se espera
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una venta total de platos en la cantidad de 32.616, con ingresos en el primer de
$205.889, en el segundo $222.668, en el tercero $240.816, en el cuarto $260.442
y en el quinto $281.668.

Tabla 5.88: Presupuesto de Ingresos

‘ ‘ INGRESOS

L —————
PERIODOS 0 1 2 3 4 5
| _________________________________________

Cantidades (En Unidades)
Platol
Plato 2 4,077 4,281 4,495 4,720 4,956 5,203
Plato 3 4,077 4,281 4,495 4,720 4,956 5,203
Plato 4 4,077 4,281 4,495 4,720 4,956 5,203
Plato 5 4,077 4,281 4,495 4,720 4,956 5,203
Plato 6 4,077 4,281 4,495 4,720 4,956 5,203
Plato 7 4,077 4,281 4,495 4,720 4,956 5,203
Plato 8 4,077 4,281 4,495 4,720 4,956 5,203
Total 32,616 34,247 35,959 37,757 39,645 41,627

e 0 esperado 0 % % % % %
Precio ario
Platol 7.00 721 7.43 7.65 7.88 8.11
Plato 2 7.00 7.21 7.43 7.65 7.88 8.11
Plato 3 9.00 9.27 9.55 9.83 10.13 10.43
Plato 4 8.00 8.24 8.49 8.74 9.00 9.27
Plato 5 6.50 6.70 6.90 7.10 7.32 7.54
Plato 6 4.50 4.64 4.77 4.92 5.06 5.22
Plato 7 3.00 3.09 3.18 3.28 3.38 3.48
Plato 8 5.50 5.67 5.83 6.01 6.19 6.38
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51 52 54 55 57 59
Crecimiento esperado
Ingresos (En US$)
Platol 28,539 30,865 33,380 36,101 39,043 42,225
Plato 2 28,539 30,865 33,380 36,101 39,043 42,225
Plato 3 36,693 39,683 42,918 46,415 50,198 54,289
Plato 4 32,616 35,274 38,149 41,258 44,621 48,257
Plato 5 26,501 28,660 30,996 33,522 36,254 39,209
Plato 6 18,347 19,842 21,459 23,208 25,099 27,145
Plato 7 12,231 13,228 14,306 15,472 16,733 18,096
Plato 8 22,424 24,251 26,227 28,365 30,677 33,177
Total 205,889 222,668 240,816 260,442 281,668 304,624

Fuente: Investigacion Directa.

Elaborado por: Grupo de trabajo

5.1.2.2. PRESUPUESTOS DE COSTOS Y GASTOS

Para el analisis de los costos y gastos se realizd tomando los ocho platos que se

calcularon en el capitulo anterior, segin los costos de produccion al afio se

venderan 4077 platos de cada uno, con un total de 32.616, cifra obtenida del

tamanio calculado del proyecto, con un crecimiento proporcional del 3% en lo se

refiere a costos, promedio calculado de la tasa de inflacibn mensual de los afios

2011 - 2012.
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Tabla 5.89: Presupuestos de costos de produccion

COSTOS

0 1 2 K 4 5

I —
PERIODOS

Cantidades (En
Unidades)
Plato 2 4.077 4.281 4.495 4,720 4.956 5.203
Plato 3 4.077 4.281 4.495 4.720 4.956 5.203
Plato 4 4.077 4.281 4.495 4.720 4.956 5.203
Plato 5 4.077 4.281 4.495 4,720 4.956 5.203
Plato 6 4.077 4.281 4.495 4.720 4.956 5.203
Plato 7 4.077 4.281 4.495 4.720 4.956 5.203
Plato 8 4.077 4.281 4.495 4,720 4.956 5.203
Total 32.616|  34.247|  35959|  37.757|  39.645| 41627
Costo Unitario (En
US$)
Platol 4,25 4,38 4,51 4,64 4,78 4,93
Plato 2 450 4,64 4,77 4,92 5,06 5,22
Plato 3 2,67 2,75 2,83 2,92 3,01 3,10
Plato 4 2,24 2,31 2,38 2,45 2,52 2,60
Plato 5 1,70 1,75 1,80 1,86 1,91 1,97
Plato 6 133 1,37 1,41 1,45 1,50 1,54
Plato 7 1,00 1,03 1,06 1,09 1,13 1,16
Plato 8 2.00 2,06 2,12 2,19 2,25 2,32
Total 20 20 21 22 22 23
Crecimiento esperado
Costos (En US$)
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Plato 2

18.347|  19.842|  21.459|  23208|  25009|  27.145
Plato 3 10886  11.773| 12732  13.770|  14.892 16.106
Plato 4 9.132 9.877 10.682 11.552 12.494 13.512
Plato 5 6.931 7.496 8.107 8.767 9.482 10.255
Plato 6 5.422 5.864 6.342 6.859 7.418 8.023
Plato 7 4.077 4.409 4.769 5.157 5.578 6.032
Plato 8 8.154 8.819 9.537 10.315 11.155 12.064
Total 80.276 |  86.819|  93.894| 101547 109.823| 118.773

Variacion 8% 8% 8% 8%

Fuente: Investigacion Directa.

Elaborado por: Grupo de trabajo

Gastos de personal

Inicialmente se analizé todos los rubros que se le va a pagar al personal en el

primer afio en base a las normativas vigentes, se incluye los décimos, los aportes,

los fondos de reserva, calculados en base al cargo.
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Tabla 5.90: Sueldos y beneficios del personal

Gerente General 500,00 45,56 24,33 46,75 60,75 41,65 719,05
Administrador 500,00 45,56 24,33 46,75 60,75 41,65 719,05
Cajero 350,00 31,89 24,33 32,73 42,53 29,16 510,63
Chef 500,00 45,56 24,33 46,75 60,75 41,65 719,05
Ayudante 1 292,00 26,61 24,33 27,30 35,48 24,32 430,05
Ayudante 2 292,00 26,61 24,33 27,30 35,48 24,32 430,05
Mesero 1 292,00 26,61 24,33 27,30 35,48 24,32 430,05
Mesero 2 292,00 26,61 24,33 27,30 35,48 24,32 430,05
Total Colaboradores 3.018,00 | 275,02 | 194,67 282,18 366,69 251,40 | 4.387,95

Fuente: Investigacion Directa.
Elaborado por: Grupo de trabajo

Para conocer los gastos el personal inicialmente se calculé los rubros que
recibiran en el primer afo, para lograr el total que servira para el analisis del flujo
de caja. Inicialmente desde el mes de enero se pagara en sueldos y salarios la
cantidad de $4.387,95 con un valor total anual de $52.655,42. (Presupuesto

Nomina)
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Tabla 5.91: Presupuesto de Nomina

Sueldos 3.018,00 | 3.018,00 | 3.018,00 | 3.018,00 | 3.018,00 | 3.018,00| 3.018,00| 3.018,00 3.018,00 | 3.018,00 3.018,00 3.018,00 | 36.216,00
Comisiones 0,00
Décimo Tercero 275,02 275,02 275,02 275,02 275,02 275,02 275,02 275,02 275,02 275,02 275,02 275,02 | 3.300,18
Décimo Cuarto 194,67 194,67 194,67 194,67 194,67 194,67 194,67 194,67 194,67 194,67 194,67 194,67 | 2.336,00
Aportes Personales 282,18 282,18 282,18 282,18 282,18 282,18 282,18 282,18 282,18 282,18 282,18 282,18 | 3.386,20
Aportes Patronales 366,69 366,69 366,69 366,69 366,69 366,69 366,69 366,69 366,69 366,69 366,69 366,69 | 4.400,24
Fondo de Reserva 251,40 251,40 251,40 251,40 251,40 251,40 251,40 251,40 251,40 251,40 251,40 251,40 | 3.016,79
Total Colaboradores 4.387,95 | 4.387,95| 4.387,95| 4.387,95 | 4.387,95| 4.387,95| 4.387,95| 4.387,95 4.387,95 | 4.387,95 4.387,95 4.387,95 | 52.655,42

Fuente: Investigacion Directa.
Elaborado por: Grupo de trabajo
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En la tabla se analiza los gastos de personal a llevarse a cabo en los cinco afios del

proyecto en base a cada cargo.

Tabla 5.92: Sueldos del personal Afio 1 al 5

PERSONAL 1 2 3 4 5
Gerente General $ 8.628,55 $9.462,21 $10.29586 $11.12952 $11.963,17
Administrador $ 8.628,55 $7.794,90 $ 8.628,55 $9.462,21 $10.295,86
Cajero $6.127,59 $6.961,24 $7.794,90 $8.628,55 $9.462,21
Chef $ 8.628,55 $9.462,21 $10.29586 $11.129,52 $11.963,17
Ayudante 1 $5.160,55 $ 5.460,66 $5.960,85 $6.294,32 $6.627,78
Ayudante 2 $ 5.160,55 $ 5.460,66 $5.960,85 $6.294,32 $6.627,78
Ayudante 3 $ 5.460,66 $5.960,85 $6.294,32 $6.627,78
Ayudante 4 $6.294,32 $6.627,78
Mesero 1 $5.160,55 $ 5.460,66 $5.960,85 $6.294,32 $6.627,78
Mesero 2 $5.160,55 $ 5.460,66 $5.960,85 $6.294,32 $6.627,78
Mesero 3 $0,00 $5.960,85
Total 52.655,42 $60.983,85 $66.819,44 $78.11568 $83.451,07

Colaboradores

Fuente: Investigacion Directa.

Elaborado por: Grupo de trabajo

e Presupuesto de Gastos administrativos

Los gastos administrativos incluyen los servicios para la operacion del Centro
Tematico, que permitird el funcionamiento de todas sus areas, se analiza el célculo
de KW/h que se utilizard mensualmente, el valor que es cobrado en cada planilla
de Luz eléctrica, el costo mensual y los valores mensuales.
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El mismo célculo se realiza con los servicios de agua potable, teléfono e internet

teniendo en cuenta los costos de consumo mensual y el valor en ddlares anual.

Tabla 5.93: Presupuesto de Gastos administrativos

Descripcion Unidad Cantidad Valor Valor Valor
mensual Total
Luz Eléctrica KWr/h 1500 0,08 120 1440
Agua Potable M3 150 0,5 75 900
Teléfono min 400 0,1 40 480
Gas Industrial 25 kilos kilos 8 2,5 20 240
Internet Plan Internet 1 55 55 660
310 3720
Imprevistos 2% 6,2 74,4
TOTAL 316,2 3794,4

Fuente: Investigacién Directa.

Elaborado por: Grupo de trabajo

En la tabla se incluyen los gastos a pagar por cada mes de consumo en base a los

datos de la tabla anterior, se pagara por todos estos rubros de manera mensual la

cantidad de $316,20 dolares americanos y anualmente $3794,00.
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Luz Eléctrica

Agua Potable

Teléfono

Gas Industrial 25 kilos

Internet

Imprevistos

Total Gastos Administrativos

120,00
75,00
40,00
20,00
55,00

6,20

316,20

Tabla 5.94: Presupuesto de gastos de administrativos mensual

120,00
75,00
40,00
20,00
55,00

6,20
0,00

316,20

120,00
75,00
40,00
20,00
55,00

6,20
0,00

316,20

120,00
75,00
40,00
20,00
55,00

6,20
0,00

316,20

120,00
75,00
40,00
20,00
55,00

6,20
0,00

316,20

120,00
75,00
40,00
20,00
55,00

6,20
0,00

316,20

120,00
75,00
40,00
20,00
55,00

6,20
0,00

316,20

120,00
75,00
40,00
20,00
55,00

6,20
0,00

316,20

120,00
75,00
40,00
20,00
55,00

6,20
0,00

316,20

120,00
75,00
40,00
20,00
55,00

6,20
0,00

316,20

120,00
75,00
40,00
20,00
55,00

6,20
0,00

316,20

120,00
75,00
40,00
20,00
55,00

6,20
0,00

316,20

1.440,00
900,00
480,00
240,00
660,00

74,40
0,00

3.794,40

Fuente: Investigacién Directa.

Elaborado por: Grupo de trabajo
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e Gastos por Depreciacion de Activos

Para la depreciacion de los diferentes activos de la empresa se aplica los

coeficientes que ha establecido el Sistema de Rentas Internas, son los siguientes:

e Inmuebles 5% anual, 20 afios
e Maquinaria, equipos y muebles 10% anual, 10 afios
e Equipo de computo 33% anual, 3 afios

e Vehiculo 20% anual, 5 afos.
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Tabla 5.95: Gastos por Depreciacion de Activos

Viada

] B ] ] Costo Fechade - Depreciaciéon
Activos Fijos (Tangibles e Intangibles) ) ] util Plusvalialnmob.
Histoérico Compra Mensual
(meses)
Edificios (5%) 20.000,00 | 01/ene/2013 240 51.874,85 83,33| 999,96 | 999,96| 999,96| 999,96 | 999,96
Equipos y Mobiliario de Oficinas, restaurante (10%) | 7.881,47 | 01/ene/2013 120 0,00 65,68 | 788,16 | 788,16| 788,16 788,16| 788,16
Equipos de Computo y Software (33%) 1.650,00 | 01/ene/2013 36 0,00 45,83 | 549,96| 549,96| 549,96 0,00 0,00
Magquinarias y Equipos (10%) 8.819,09 | 01/ene/2013 120 0,00 73,49 | 881,88| 881,88| 881,83| 881,88| 881,88
Vehiculos (20%) 10.000,00 | 01/ene/2013 60 0,00 166,67 | 2.000,04 | 2.000,04 | 2.000,04 | 2.000,04 | 2.000,04
Adecuaciones (20%) 8.000,00 | 01/ene/2013 60 0,00 133,33|1.599,96 | 1.599,96 | 1.599,96 | 1.599,96 | 1.599,96

Fuente: Investigacion Directa.

Elaborado por: Grupo de trabajo
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Los gastos representan por todos los activos los equipos de cocina, los enseres el
restaurante, analizados en la tabla de inversion. La depreciacion se incluye en los

calculos del flujo para el andlisis de factibilidad de la proyecto.

Inversion en Activos

Adecuaciones
(20%)
14%

Vehiculos
(20%)
18%

Equipos y
Mobiliario de
Oficinas,
Maquinarias y oy restaurante
Equipos (10%) Software (33%) (10%)
16% 3% 14%
Figura 5.60: Inversion en Activos
Elaborado por: Grupo de trabajo
Inversion en Activos
20.000,00
7.881,47 8.819,09 10:000,00 8.000,00
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Figura5.61: Inversion en activos fijos 2
Elaborado por: Grupo de trabajo
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e Costos Indirectos

Los costos indirectos son los insumos que no afectan a la produccion pero son

necesarios para el mantenimiento de la empresa, constan los insumos de limpieza

del restaurante necesarios para garantizar la sanidad, también el mantenimiento de

equipos y de las instalaciones que ayudaran al correcto manejo de la empresa.

Tabla 5.96: Costos Indirectos

PERIODOS

Detalle 0 1 2 3 4 5
Mantenimiento  de | 500 500 500 500 500 500
Instalaciones

Materiales Indirectos | 1000 1200 1400 1600 1800 2000
(limpieza)

Mantenimiento  de | 500 500 500 500 500 500
Equipos

TOTAL 2000 2200 2400 2600 2800 3000

Elaborado por: Grupo de trabajo

El total de costos indirectos para el afio 1 es de $2000,00 ddlares americanos, para
el segundo de $2200,00, el tercero de $2400,00, el cuarto de $2600,00 y el quinto

de $2800,00.
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e (Gastos de venta

Todos los gastos de ventas hacen referencias a los recursos utilizados para la
promocion de la empresa, calculado en la estrategia publicidad y de promocion en
total se necesita $15.300,00 dolares americanos, que incluyen la publicidad en los
medios de comunicacion, radio, television, prensa escrita, internet, costos del

evento inaugural, marketing directo.

Tabla 5.97. Total Costos de Publicidad

TOTAL COSTOSDE Costo
PUBLICIDAD/PROMOCION Total
Promocién $2.060
Medios Alternativos $2.060
Radio $4.120
Prensa Periddico $5.760
Publicidad Fija $1.300
TOTAL $15.300

Fuente: Investigacion Directa.

Elaborado por: Grupo de trabajo

209



Tabla 5.98: Presupuesto de Gasto de venta del primer del aiio del proyecto

Ventas Totales
Proyectadas 17.157,00 17.157,00 17.157,00 17.157,00 17.157,00 17.157,00 17.157,00 17.157,00 17.157,00 17.157,00 17.157,00 17.157,00 | 205.884,00
Gastos en Publicidad 1.275,00 1.275,00 1.275,00 1.275,00 1.275,00 1.275,00 1.275,00 1.275,00 1.275,00 1.275,00 1.275,00 1.275,00 | 15.300,00

Gastos en Publicidad 1.275,00 1.275,00 1.275,00 1.275,00 1.275,00 1.275,00 1.275,00 1.275,00 1.275,00 1.275,00 1.275,00 6.375,00

Fuente: Investigacion Directa.

Elaborado por: Grupo de trabajo
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5.1.3.- ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO

Para financiar el monto de la inversion se hara uso de las fuentes internas y ex-

ternas de financiamiento bajo los siguientes aspectos:

a. FUENTES INTERNAS

El 59% del total de la inversion que corresponde a $42995,37ddlares sera

financiado con aportaciones de los socios.

b. FUENTES EXTERNAS

El crédito que mantendra el proyecto con la CFN constituira el 41% que
corresponde a 30.000 dolares a 40 meses plazo al 9,50% de interés anual con el

objeto de financiar la adquisicion de: maquinaria y parte de las adecuaciones.

Tabla 5.99.Financiamiento

FUENTE % MONTO

Capital Propio 59% $42995,37
Crédito 41% $30.000,00
TOTAL 100,00 $72995,37

Elaborado por: Grupo de trabajo

5.1.4.1. AMORTIZACION DE LA DEUDA.

La deuda del crédito se pagara en el periodo de 40 meses para dar rentabilidad al
proyecto y lograr el crecimiento a largo durante los 5 afios del proyecto, la cuota a
pagarse es de $1006 mensuales con sus respectivos intereses detallados en la
Tabla de Amortizacion, segun datos proporcionados por la Corporacion financiera

Nacional.
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Tabla 5.100.Tabla de Amortizacion Gradual

Acreedor
Principal 30.000
Tasa % 9,5% Anual
Plazo 40 Meses 34 (Con 6 Meses de Gracia)

Periodo Intereses Abono al Cuota Saldo del Acumulacion Amortizacion
Principal Principal de Intereses de Principal

0 30.000,00

1 231,25 0,00 0,00 30.000,00

2 231,25 0,00 0,00 30.000,00

3 231,25 0,00 0,00 30.000,00

4 231,25 0,00 0,00 30.000,00

5 231,25 0,00 0,00 30.000,00

6 231,25 0,00 0,00 30.000,00

7 231,25 775,15 1.006,40 29.224,85

8 225,27 781,12 1.006,40 28.443,73

9 219,25 787,15 1.006,40 27.656,58

10 213,19 793,21 1.006,40 26.863,37

11 207,07 799,33 1.006,40 26.064,04
12 200,91 805,49 1.006,40 25.258,55 2.684,45 4.741,45

13 194,70 811,70 1.006,40 24.446,85

14 188,44 817,96 1.006,40 23.628,89

15 182,14 824,26 1.006,40 22.804,63

16 175,79 830,61 1.006,40 21.974,02

17 169,38 837,02 1.006,40 21.137,00

18 162,93 843,47  1.006,40 20.293,53

19 156,43 849,97  1.006,40 19.443,56

20 149,88 856,52 1.006,40 18.587,04

21 143,28 863,12 1.006,40 17.723,92

22 136,62 869,78  1.006,40 16.854,14

23 129,92 876,48 1.006,40 15.977,66
24 123,16 883,24 1.006,40 15.094,42 1.912,67 10.164,13

25 116,35 890,05 1.006,40 14.204,37

26 109,49 896,91 1.006,40 13.307,46

27 102,58 903,82 1.006,40 12.403,64

28 95,61 910,79  1.006,40 11.492,85

29 88,59 917,81 1.006,40 10.575,04

30 81,52 924,88 1.006,40 9.650,16
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31 74,39 932,01 1.006,40 8.718,15

32 67,20 939,20 1.006,40 7.778,95
33 59,96 946,44 1.006,40 6.832,51
34 52,67 953,73 1.006,40 5.878,78
35 45,32 961,08 1.006,40 4.917,70
36 37,91 968,49 1.006,40 3.949,20 931,58 11.145,21
37 30,44 975,96 1.006,40 2.973,24
38 22,92 983,48 1.006,40 1.989,76
39 15,34 991,06  1.006,40 998,70
40 7,70 998,70  1.006,40 0,00

Fuente: Investigacion Directa.
Elaborado por: Grupo de trabajo

5.1.5. DETERMINACION DEL PUNTO DE EQUILIBRIO.
Para determinar el punto de equilibrio del proyecto, se consideran los tres platos

ofertados con mayor aceptacion en el mercado meta, para obtener una vision mas

real.
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Tabla 5.101: Punto de equilibrio

CALCULO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES

PLATO1 | PLATO2 PLATO 3
Precio de Venta 6.50 9.00 5.50
(-)Costo Variable 1.70 2.67 2.00
(=)Contribucion Marginal 4.80 6.33 3.50
(*)Participacion en Ingresos 0.30 0.40 0.30
(=)Contribuciéon Marginal Ponderada 1.44 2.53 1.05
TOTAL CONTRIBUCION MARGINAL PONDERADA 5.02
Costos Fijos 3794.40
Costos Fijos /Cont. Marginal Ponderada 755.56
Resultados del PE 226.67 302.22 226.67
PUNTO EQUILIBRIO ANUAL 227 302 227

Fuente: Investigacion Directa.
Elaborado por: Grupo de trabajo

Para el calculo del punto de equilibrio se consideraron los ingresos (ventas

proyectadas) de cada producto, asi como los costos variables (produccién) y los

costos fijos, la contribucién marginal se obtiene de la diferencia entre el precio de

venta y el costo de venta, calculada por cada plato.

La contribucién marginal es multiplicada por la participacion porcentual (nivel

estimado de aceptacion de cada plato, proveniente de la investigacion realizada),

este resultado es la contribucion marginal ponderada.

Finalmente para conocer cuantas unidades pertenecen a cada plato, se multiplico

el punto de equilibrio por la participacion de ventas generada anteriormente.
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Concluyendo que se deben vender 19, 25 y 19 unidades de los productos
considerados para obtener el punto de equilibrio de la inversion.

5.2. PROYECCION DE LOS ESTADOS FINANCIEROS.

5.2.1. ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO.

El estado de resultados proyectado, analiza la Utilidad Bruta en Ventas, la

Utilidad neta en ventas, la utilidad en operacion, para definir la utilidad neta.

La utilidad neta en el primer afio es de $ 33.739,58, del segundo $ 34.345,15, del
tercero $ 37.046,56, del cuarto $ 38.205,32 y el quinto de $ 42.317,93.
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Tabla 5.102: Estado de resultados proyectado.

PERIODO 0 1 2 3 4

Ventas $ 205.889,00 $ 222.668,00 $ 240.816,00 $ 260.442,00 $ 281.668,00
(-) Costo de Produccion $80.276,00 $ 86.819,00 $ 93.894,00 $101.547,00 $109.823,00
Utilidad Bruta en Ventas $125.613,00 $ 135.849,00 $146.922,00 $ 158.895,00 $171.845,00
Gasto de ventas y administrativos $21.904,00 $22.950,00 $ 24.045,00 $25.193,00 $ 26.395,00
Utilidad Neta en Ventas $103.709,00 $112.899,00 $122.877,00 $133.702,00 $ 145.450,00
Sueldos $52.655,42 $ 60.983,85 $ 66.819,44 $ 78.115,68 $ 83.451,07
Utilidad en Operacion $51.053,58 $51.915,15 $ 56.057,56 $ 55.586,32 $61.998,93
Gastos Financieros $2.684,00 $2.813,00 $2.947,00 $0,00 $0,00
Utilidad antes de imp. Y parte. $ 48.369,58 $49.102,15 $53.110,56 $ 55.586,32 $61.998,93
(-)15% participaciones $6.054,00 $6.106,00 $6.647,00 $7.192,00 $8.144,00
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Utilidad antes de imp. $42.315,58 $42.996,15 $ 46.463,56 $48.394,32 $53.854,93
(-) 25% impuesto a la renta $8.576,00 $8.651,00 $9.417,00 $10.189,00 $ 11.537,00
Utilidad neta $33.739,58 $ 34.345,15 $ 37.046,56 $ 38.205,32 $42.317,93

Fuente: Investigacién Directa.

Elaborado por: Grupo de trabajo
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5.2.2. PROYECCION DE LOS FLUJOS DE CAJA.

Tasa de Descuento 14,36%
Crecimiento 4,8% 4,8% 4,8% 4,8%
0 1 2 3 4 5
Inversion Inicial (72.995)
Ingresos 205.889 222.668 240.816 260.442 281.668
(-) Costo Variables (80.276) | (86.819) (93.894) (101.547) | (109.823)
(=) Margen Bruto 125.613 135.849 146.922 158.895 171.845
Inflacion 4,8% 4,8% 4,8% 4,8%
Gastos Operacionales
Gastos de Personal 52.655,42 $60.983,85 $66.819,44 $78.115,68 $83.451,07
Gastos Administrativos, Costos Directos y Ventas 21.904,00 22.950 24.045 25.193 26.395
Depreciacién y Amortizacién 6.820 7.146 7.487 6.270 6.270
Gastos Financieros 2.684 2.813 2.947 0 0
Gastos por Impuestos 1.191,48 1.248 1.308 1.370 1.436
Total Gastos Operacionales 85.255 95.140 102.606 110.949 117.552
Margen Operacional 40.358 40.709 44.316 47.946 54.293
Participacion de Trabajadores 15% 6.054 6.106 6.647 7.192 8.144
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Impuesto a la Renta 25% 8.576 8.651 9.417 10.189 11.537
Margen Neto 25.728 25.952 28.252 30.566 34.612
(+)/(-) Ajustes
(+) Depreciacién y Amortizacion 6.820 7.146 7.487 6.270 6.270
(-) Redencién de Capital (4.741) (10.164) (11.145) (3.949) 0
(+) Valor Inmueble con Plusvalia 0 0 0 0 0
Flujo de Efectivo Neto (72.995) 27.807 22.933 24.593 32.886 40.882

Fuente: Investigacién Directa.

Elaborado por: Grupo de trabajo
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El flujo de caja se construye a partir del Estado de Resultados desarrollado. Se
inicia sumando los valores que no representan salidas de efectivo como la

depreciacion y la amortizacion de gastos diferidos en los afios de operacion.

Segundo, se registra el egreso de efectivo por la inversion en activos fijos y los

gastos diferidos en el periodo previo al inicio de operaciones.
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CAPITULO VI

6. EVALUACION FINANCIERA DEL PROYECTO.

6.1. DETERMINACION DE LA TASA DE DESCUENTO.

La TMAR de un proyecto hace referencia a la tasa maxima que ofrecen los bancos
con una inversion a plazo fijo. Se puede tomar como referencia al indice
inflacionario de cada pais, dado que en el Ecuador existe inflacion. El otro factor
que influye en la TMAR es el premio al riesgo, que para el presente estudio es el
porcentaje de riesgo pais, éste significa el verdadero crecimiento del dinero, y se
Ilama asi porque el inversionista siempre arriesga su dinero (siempre que no
invierta en el Banco) y por arriesgo merece una ganancia adicional sobre la

inflacién. Por lo tanto, la formula para el célculo es la siguiente:

TMAR = tasa de inflacién + premio al riesgo (riesgo pais)

Tabla 6.103. TMAR minimo

Tasa de Inflacion* Premio al riesgo* TMAR
Minimo
4,85% 8,92 13,77

Fuente: Investigacién Directa.
Elaborado por: Grupo de trabajo

Tabla 6.104. TMAR méaximo

Tasa de Inflacion* Premio al riesgo* TMAR
Maximo
4,85% 9,51 14,36

Fuente: Investigacion Directa.

Elaborado por: Grupo de trabajo
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6.2. CRITERIOS DE EVOLUCION DEL PROYECTO.

6.2.2. TASA INTERNA DE RETORNO.

La tasa interna de retorno - TIR -, es la tasa que iguala el valor presente neto a
cero. La tasa interna de retorno también es conocida como la tasa de rentabilidad
producto de la reinversion de los flujos netos de efectivo dentro de la operacion
propia del negocio y se expresa en porcentaje.

La tasa interna de retorno del trabajo es superior al TMAR.

Tabla 6.535. Tasa Interna de Retorno.

CALCULO DE LATIR
Tasa Interna de Retorno [TIR] 27%

Fuente: Investigacion Directa.

Elaborado por: Grupo de trabajo

La tasa interno del proyecto es mayor al TMAR por lo cual el proyecto es viable.
Los resultados que arroja el TIR se los discierne de la siguiente manera:

Si TIR > TMAR, acéptese la inversion.

Si TIR < TMAR, rechacese la inversion.

6.2.3.VALOR PRESENTE NETO (VAN)

Valor Presente Neto es una medida del Beneficio que rinde un proyecto de

Inversion a través de toda su vida Util; se define como el Valor Presente de su

Flujo de Ingresos Futuros menos el Valor Presente de su Flujo de Costos. Es un
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monto de Dinero equivalente a la suma de los flujos de Ingresos netos que

generard el proyecto en el futuro.

Si VAN < 0, se debe rechazar la inversion porque no se estaria ganando

rendimiento minimo solicitado.

Si VAN > 0 Es conveniente aceptar la inversion, ya que se estaria ganando mas

del rendimiento solicitado.

El VAN puro es de $47105,00 y el financiero es de $25426,00

Tabla 5.106: Valor Presente Neto (VAN)

Valor Actual Neto Financiado

25.426

El Proyecto ES VIABLE, SE ACEPTA

Valor Actual Neto PURO

47.105

El Proyecto ES VIABLE, SE ACEPTA

Fuente: Investigacién Directa.
Elaborado por: Grupo de trabajo

Tasa de

N

.000

$ 40.

~ 9 e
000 000 380000 10

Valor Actual Neto o VAN

Figura 58: Valor Presente Neto (VAN)

Elaborado por: Grupo de trabajo
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6.2.4. RELACION BENEFICIO COSTO

La relacion costo beneficio toma los ingresos y egresos presentes netos del estado
de resultado, para determinar cudles son los beneficios por cada peso que se

sacrifica en el proyecto.

Cuando se menciona los ingresos netos, se hace referencia a los ingresos que
efectivamente se recibiran en los afios proyectados. Al mencionar los egresos
presente neto se toman aquellas partidas que efectivamente generaran salidas de
efectivo durante los diferentes periodos, horizonte del proyecto.

Si el resultado es mayor que 1, significa que los ingresos netos son superiores a
los egresos netos. En otras palabras, los beneficios (ingresos) son mayores a los
sacrificios (egresos) y, en consecuencia, el proyecto generard riqueza a una
comunidad. Si el proyecto genera riqueza con seguridad traera consigo un

beneficio social.

Si el resultado es igual a 1, los beneficios igualan a los sacrificios sin generar

riqueza alguna. Por tal razén seria indiferente ejecutar o no el proyecto.

El resultado es mayor a 1, varia en los cinco afios del proyecto, la relacion costo
beneficio es de 1,3 el proyecto genera un beneficio a traves de este indicador.

Tabla 6.547. Relacién Beneficio Costo
CALCULO B/C
Beneficio / Costo [BC] 1,3

Fuente: Investigacion Directa.
Elaborado por: Grupo de trabajo
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6.2.5. PAYBACK

El PAYBACK solo ofrece una vision general del tiempo de recuperacion para las
preferencias de los inversionistas, pero no es adecuado para medir rentabilidad de
un proyecto.

Segun el Pay Back Discounted a partir del cuarto afio se recupera la inversion
realizada en el proyecto, debido a la obligacion pendiente con la CFN para
financiar el proyecto.

Tabla 6.557. PAYBACK

0 1 2 3 4 5
Pay Back Discounted[PBD]  (72.995) (48.680) (31.145) (14.702) 4.526 25.426
Pay Back [PB] (72.995) (45.189) (22.255)  2.338 35.224 76.106

Elaborado por: Grupo de trabajo

6.2.6. ANALISIS DE SENSIBILIZACION

Tabla 6.108. Analisis de sensibilizacion

Moneda: | US$ Tasa de Descuento 14,4%
Escenario | Ventas | Ventas VAN TIR Beneficio Calificacion
Costo

Optimista | 100% | 1.211.483 47.105 | 27,1% a1l Viable
1,3483

Moderado 90% | 1.156.330 23.253 15,2% a1l Viable
1,0216

Pesimista 80% | 1.106.330 1.555 3,5% alNo
0,7243 conveniente

Fuente: Investigacion Directa.
Elaborado por: Grupo de trabajo
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Figura 5.64: Analisis de sensibilizacion

En los escenarios méas determinantes el tercero que se demuestra en la tabla, hace
que el proyecto se ha inconveniente, es necesario garantizar un nivel de ventas

promedio, y que no se ha menor a la 80% definido en la capacidad de produccién.

6.2.7. RETORNO SOBRE LA INVERSION (ROI)

El ROI es un valor que mide el rendimiento de una inversién, para evaluar qué tan
eficiente es el gasto que estamos haciendo o que planeamos realizar. Existe una
férmula que nos da este valor calculado en funcién de la inversién realizada y el
beneficio obtenido, o0 que pensamos obtener.

ROI = (beneficio obtenido - inversion) / inversién

Es decir, al beneficio que hemos obtenido de una inversion (o que planeamos

obtener) le restamos el costo de inversion realizada. Luego eso lo dividimos entre

el costo de la inversion y el resultado es el ROL.
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Tabla 5.109: Retorno Sobre la Inversion

0 1 2 3 4 5

Retorno Sobre la Inversion | 0,00 | 35,25 | 3555 | 38,70 | 41,87 | 47,42
[ROI] % % % % % %

Tabla 5.110: Resumen de evaluacion financiera

Valor Actual Neto Financiado 25.426 EIl Proyecto ES VIABLE, SE ACEPTA
Valor Actual Neto PURO 47.105 EIl Proyecto ES VIABLE, SE ACEPTA
Tasa Interna de Retorno  27% La Tasa de Retorno del proyecto Sl es adecuada
Beneficio / Costo 1,3 : 1 Se Acepta el Proyecto

Fuente: Investigacion Directa.

Elaborado por: Grupo de trabajo
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CAPITULO VII

7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1. CONCLUSIONES

e Una vez realizado el estudio de factibilidad para la creacién de un centro
de consumo de alimentos y bebidas tematico, exclusivo en la ciudad de
Latacunga, se concluye que el proyecto es econémica y técnicamente
viable.

e El publico objetivo oscila entre 26 a 50 afios, con un nivel de ingresos de
$500 a $800 ddlares americanos. Con empleos estables, que acuden
frecuentemente Sabados y domingos a los restaurantes con amigos o
compafieros de trabajo. Con preferencia en comidas rapidas y almuerzos
ejecutivos

e Se determind la factibilidad legal constituyendo la empresa como una
sociedad anénima con el nombre de COFFE HEAVEN Yy ajustandose a las
reglas de la Ley de Compafiias vigente en la Republica del Ecuador. La
estructura organizacional que se empleara es plana y flexible, adaptable a
las futuras necesidades, donde predomina el trabajo en equipo y la
comunicacion entre departamentos.

e EI TIR del proyecto es de 27% superior al TMAR calculado a través de la
inflacion anual y riesgo pais.

e En el primer se iniciard con ocho colaboradores quienes cuenta con todos

los beneficios de ley, para llegar a los 5 afios a con 11 empleados.
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7.2. RECOMENDACIONES.

e Debido a los continuos cambios en la politica econémica del pais se
recomienda la puesta en marcha del proyecto para el afio 2012 con el fin
de aprovechar al 100% el estudio realizado.

e Serecomienda que cuando se esté implementando el proyecto, se controle
la rotacidn de los menus en la que las personas demanden con mayor
frecuencia

e Convendria ser mas eficientes en la administracion de los rubros més
representativos de los egresos, para asi optimizar los procesos de la cadena
de valor

e Crear menus diferentes a lo que oferta la competencia para mejorar la
ventas y su posicionamiento

e Es necesario efectuar la comparacion, verificacion y comprobacién de los
datos para la evaluacion del proyecto a largo plazo.

e Se recomienda utilizar toda la capacidad instalada en la empresa con el fin
de alcanzar los niveles esperados de aceptacidn con el pablico.

e Se sugiere establecer a las organizaciones como sociedades anénimas ya
gue mas acciones con facilmente negociables, el requisito del minimo de
socios es facilmente asequible y admite la suscripcion publicad del capital.

e Por la sensibilidad de la variacion en el precio y los costos de produccion,
es recomendable analizar continuamente los resultados para que el
proyecto siga siendo viable econdmica y financieramente.

e Se recomienda que el gobierno apoye la creacion de nuevas empresas para
incrementar el desarrollo social y controle la inflacién de las tasas de
interés para fomentar mejores oportunidades para los nuevos profesionales
gue deseamos servir al pais.

e Planificar a largo plazo para que sus operaciones se realicen con el minimo

de inconveniencia para el publico
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e Una estrategia clave de éxito en el restaurante ha sido los bajos precios de

la carta, haciendo de ello una respuesta positiva del consumidor
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9.  ANEXOS

9.1. ANEXO 1
Encuesta aplicada para realizar la Investigacion de Mercado

Nombre de la Empresa: Centro de consumo de alimentos y bebidas tematico
exclusivo “COFFE HEAVEN”

Fecha:
V0. Encuesta No

V1., Acostumbra usted a salir a algan restaurante? (Marque con X)
(1) Si

(2) No

Si la respuesta es Si. Por favor Continte con la encuesta.
Si la respuesta No, le agradecemos su colaboracion. (No ContinGe con la
encuesta)

V2.Edad (MARQUE CON UNA X)

(1) 18 — 25 afios

(2) 26 — 34 afios

(3) 35—42 afios

(4) 43 —50 afos

(5) Menos de dieciocho afos

(6) Mas de 50 afios

V3.Sexo

(1) Mujer

(2) Hombre
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V4.;Cual es su nivel de ingreso en dolares?

(1) Actualmente no tengo ingresos

(2) 250 — 400

(3) 410 — 500

(4) 510 — 600

(5) 610 — 800

(6) 810 en adelante

V5.Su actual ocupacién es (por favor sefiale con una X la mas representativa)

(1) Estudiante

(2) Empleado

(3) Independiente

Otro , ¢cual?

V6.¢Con que frecuencias asiste a un restaurant — cafeteria?
(1) Diariamente (Lunes a Viernes)

(2) Fin de Semana (Sabado y Domingo)

(3) 2 a 3 veces por semana

(4) Una vez a la semana

(5) Una vez por mes

V7.¢,Con quiénes frecuenta regularmente un restaurant - cafeteria?
(Por favor sefiale con una X la mas representativa)
(2) Solo

(2) Familia

(3) Amigos

(4) Novio/a
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(5) Compafieros de trabajo

V8.¢ A qué hora asiste preferente a un restaurant - cafeteria?
(Por favor sefiale con una X la mas representativa)
(1) Desayuno

(2) Almuerzo

(3) Comida breve (tarde)

(4) Cena

V9. ¢Al consumir su comida favorita que es lo primero que toma en cuenta?
(Por favor sefiale con una X la més representativa)
(1) Sabor

(2) Cantidad

(3) Calidad

(4) Precio

V10. ¢Por qué regresa Ud. a un restaurante?
(1) Por la calidad de la comida

(2) Por la calidad del servicio

(3) Ambas

V11. ¢Cuanto estarias dispuesto a pagar por una ensalada especial?
(1) $1,00 - $1,50

(2) $1,60 - $3,10

(3) $3,20 - $4,70

(4) $4,80 - $6,30

Otro ;Cuanto?..........ccovevviniinnnn.
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V12. (Cuénto estaria dispuesto a pagar por una comida réapida
(Hamburguesas, papas fritas, sandwich)?
(1) $0,50 - $1,00

(2) $1,50 - $2,00

(3) $2,50 - $3,00

(4) $3,50 - $4,00

(5) $4,50 - $5,00

Otro ;Cuanto?...........cooevviniinnin.

V13. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un café especial?
(1) $0,50 - $1,00

(2) $1,50 - $2,00

(3) $2,50 - $3,00

(4) $3,50 - $4,00

Otro ;Cuanto?..........ccovevvinvinnnn.

V14. (Cuénto estaria dispuesto a pagar por una bebida no alcohodlica
(Jugos, batidos, colas)?
(1) $1,00 - $1,50

(2) $2,00 - $2,50

(3) $3,00 - $4,50

Otro ;Cuanto?..........ccoeevvinvinnn.

V15. ¢Cuéanto estaria dispuesto a pagar por una bebida alcohdlica (cerveza,
tequila, ron, cocteles)?
(1) $2,00 - $4,00

(2) $4,50 - $6,00

(3) $6,50 - $8,00
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(4) $8,50 - $10,00

Otro ;Cuanto?..........ccoeevviniinnnn.

V16. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por un postre especial de “COFFE
HEAVEN”?
(1) $1,00 - $2,00

(2) $2,50 - $3,50

(3) $4,00 - $5,50

Otro ;Cuanto?...........coeevvinvinnnn.

V17. ¢Cuénto estaria dispuesto a pagar por almuerzo ejecutivo o plato a la
carta tipo gourmet?
(1) $4,00 - $5,50

(2) $6,00 - $7,50

(3) $8,00 - $8,50

(4) $9,00 - $10,50

(5) $11,00 - $12,50

Otro ;Cuanto?..........ccoeevvniinnnn.

V18. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por una sopa especial?
(1) $1,50 - $2,50

(2) $3,00 - $4,50

(3) $5,00 - $6,50

(4) $7,00 - $7,50

(5) $8,00 - $8,50

Otro ;Cuanto?..........ccoevvvinvinnn.
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V19. Usando la escala que se presenta a continuacién, por favor escriba un
namero del uno (1) al cinco (5) en el espacio ofrecido que mejor exprese
su sentimiento sobre la frase suministrada

Definitivamente | Ligeramente | Ni de acuerdo | Ligeramente Definitivamente
De acuerdo De acuerdo ) En
Ni en desacuerdo En Desacuerdo
desacuerdo
1) ) ©) (4) (®)

(1) Un buen restaurante debe contar con mdusica en vivo.

(2) Siempre que salgo aprovecho para ensayar comidas diferentes a las de mi
casa.

(3) Prefiero esos restaurantes donde puedo reservar mi mesa para llegar y no
esperar.

(4) Generalmente pago mis comidas en los restaurantes con tarjeta de crédito.

(5) Me intranquilizan los sitios con mucho ruido.

(6) Requiero de los consejos del mesero, del Chef o del propietario para
escoger mi plato.

(7) Necesito ver los precios en la puerta del restaurante para tomar la decision
de entrar.

(8) Generalmente ensayo los restaurantes que me recomiendan mis amigos.

V20. ¢ Al escoger un restaurante cual es principal detalle que tome en cuenta?
(Por favor sefiale con una X la mas representativa)
(1) La facilidad de llegar a él

(2) El tipo de comida que ofrecen

(3) Porque me lo recomendaron como bueno

(4) Por la conveniencia de precios

(5) Su ambiente

(6) Porque esta de moda
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(7) Porque cuenta con una zona para fumadores

Otro , ¢eudl?

V21. ¢Qué tipo de entretenimiento quisieras usted en “COFFE HEAVEN”?
(Por favor sefiale con una X la mas representativa)
(1) Mdsica en vivo

(2) Juegos de mesa, juegos en general

(3) Musica ambiental pregrabada relacionada con la
decoracion

(4) Exposiciones Artisticas

(5) Television con Pantallas LCD

(6) Ninguna

V22. ¢Qué tipo de servicios te gustaria que tuviera un restaurante?
(Por favor sefiale con una X la mas representativa)
(1) Zona WiFi

(2) Servicio a domicilio

(3) Promociones

(4) Platos especiales para nifios

(5) Zona de entretenimiento para nifios (juegos)

(6) Salones privados

V23.:,Qué tema preferiria en la decoracién de un restaurante? Usando la
escala del uno (1) al cinco (5) en el espacio ofrecido, considerando que (5)
es la opcion que mas le agrade y (1) la que menos le agrade:

(2) El cielo

(2) Los cuatro elementos

(3) Rustico “El Mascha Latacunguefio”

(4) Carnaval Caribefio
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(5) Deportes

(6) Los80°sy 90°s

(7) Fusion Cosmopolita

Otro , ¢eual?

V24. ¢Por favor indique cual es su restaurante o cafeteria favorito de la
ciudad de Latacunga?

V25. ¢Quéeslo que MAS le gusta de su restaurante favorito?

V26. ¢Quéesloque MENOS le gusta de su restaurante favorito?

V27. ¢Cbmo calificarias la implementacion de un Centro de Consumo de
Comidas y Bebidas, que brinde variedad en los platillos, buena masica
y un ambiente agradable?
(1) Muy Buena

(2) Buena

(3) Regular

(4) Mala

(5) No me interesa
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9.2. ANEXO 2

Imégenes decoracion y disefio del Restaurante

241



