Proyecto de Creacion de un Restaurante Tematico en el Distrito

Metropolitano de Quito para Personas Mayores de 40 afios.

Jimena Patricia Cardenas Huilca

Trabajo de Conclusién de Carrera
presentado como requisito para la
obtencion del titulo en Ingenieria
Comercial del Departamento de

Ciencias Econdmicas,
Administrativas y de Comercio
(MED).

ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO - ESPE

Sangolqui, Abril 2012



ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO

INGENIERIA COMERCIAL

DECLARACION DE RESPONSABILIDAD

Jimena Patricia Cardenas Huilca

DECLARO QUE:

El proyecto de grado denominado PROYECTO DE CREACION DE UN RESTAURANTE
TEMATICO EN EL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO PARA PERSONAS
MAYORES DE 40 ANOS, ha sido desarrollado con base a una investigacion exhaustiva,
respetando derechos intelectuales de terceros, conforme las citas que constan al pie de las
paginas correspondientes, cuyas fuentes se incorporan en la bibliografia.

Consecuentemente este trabajo es mi autoria.

En virtud de esta declaracion, me responsabilizo del contenido, veracidad y alcance cientifico

del proyecto de grado en mencion.

Sangolqui, Abrilde 2012

Jimena Patricia Cardenas Huilca



ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO

INGENIERIA COMERCIAL

CERTIFICADO

ING. ARMANDO QUINTANA
ING. VICTOR HUGO PACHACAMA

CERTIFICAN
Que el trabajo titulado PROYECTO DE CREACION DE UN RESTAURANTE TEMATICO
EN EL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO PARA PERSONAS MAYORES DE 40
ANOS realizado por Jimena Patricia Cardenas Huilca, ha sido guiado y revisado
periédicamente y cumple normas estatuarias establecidas por la ESPE, en el Reglamento de

Estudiantes de la Escuela Politécnica del Ejército.

Debido a que el presente trabajo es investigativo, creativo y en el cual se conjugan los

conocimientos efectivos de quien lo realizd, se recomienda su publicacion.

El mencionado trabajo consta de dos documentos empastados y dos discos compactos, los
cuales contienen los archivos en formato portatil de Acrobat (pdf). Autorizan a Jimena
Patricia Cardenas Huilca que lo entregue al Ing. Alvaro Carrillo P., MBA, en su calidad de

Director de la Carrera.

Sangolqui, Abrilde 2012

Ing. Armando Quintana Ing. Victor Hugo Pachacama
DIRECTOR CODIRECTOR



ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO

INGENIERIA COMERCIAL

AUTORIZACION

Yo, Jimena Patricia Cardenas Huilca
Autorizo a la Escuela Politécnica del Ejército la publicacién, en la biblioteca virtual de la
Institucion del trabajo PROYECTO DE CREACION DE UN RESTAURANTE TEMATICO

EN EL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO PARA PERSONAS MAYORES DE 40

ANOS, cuyo contenido, ideas y criterios son de mi exclusiva responsabilidad y autoria.

Sangolqui, Abrilde 2012

Jimena Patricia Cardenas Huilca



DEDICATORIA

Dedico este proyecto a mis padres y a mi hermana, quienes son la mayor bendicion de mi
vida, mi apoyo incondicional y mis mejores amigos. Con su ejemplo de perseverancia,
respeto, perdén, amor a Dios y los demas, han sembrado en mi principios que me han
convertido en una persona gque jamas se rinde ante las circunstancias adversas; responsable y
respetuosa hacia los valores morales por sobre todas las cosas, lo cual ha sido parte

fundamental para mi formacion profesional.

Jimena Patricia Cardenas Huilca



Vi

AGRADECIMIENTO

Agradezco a Dios en primer lugar, por la creatividad,
fuerzas, energia y amor a mi carrera que me ha dado
para finalizar mis estudios y elaborar este proyecto.

A los Ingenieros Armando Quintana y Victor Hugo Pachacama
por su valiosa ayuda a lo largo de este proyecto.

A la Escuela Politécnica del Ejército,

por abrirme sus puertas para mi preparacion profesional
y formarme como una ciudadana ejemplar.

A mi familia, porque su amor, sacrificio y compafiia
hacen que cada dia sea mejor que el otro.

A todos mis comparfieros y maestros que he conocido

a lo largo de estos afios, su amistad, comprension,

carifio y apoyo han sido enormemente valiosos.



vii

INTRODUCCION

Los altimos afios han sido testigos de grandes cambios, que seran mas evidentes conforme
pasa el tiempo, a nivel global como en Ecuador. En el ambito nacional, uno de ellos es el
crecimiento acelerado de negocios relacionados con la restauracion y centros de
entretenimiento principalmente en la provincia de Pichincha, contribuyendo efectivamente a
la economia local. Asimismo, datos oficiales sefialan el cambio demogréafico que se ha dado
debido a las variaciones de los indices de natalidad, de mortalidad, esperanza de vida, entre
otros, que apuntan al aumento de poblacion adulta en el pais.

Estos sucesos permitieron crear una idea creativa para una nueva oportunidad de negocio: Un
restaurante tematico para personas mayores de 40 afios en la ciudad de Quito DM, cuya
decoracion esta inspirada en el siglo XX. Este proyecto demandd un analisis previo en
diversas areas que involucran la propuesta, entre ellas se encuentran la personalidad de los
adultos, sus gustos, necesidades, factores que pueden afectar su comportamiento, su
preferencia culinaria; asi como la investigacion de este tipo de restaurantes a nivel mundial y
local, los cuales requieren de una elevada inversion.

El documento actual integra 5 capitulos principales, en los cuales se ha desarrollado un
estudio de mercado, técnico, organizacional, financiero y de impacto ambiental del proyecto,
los cuales describen el siguiente contenido:

En el Capitulo | de Estudio de Mercado se detalla un analisis del mercado donde se
desarrollara el restaurante, sus potenciales clientes, la influencia de la inflacion en este tipo de
negocios, asi como las empresas competidoras. Se identifica también las caracteristicas del
servicio, el tipo de restaurante, la oferta gastronémica y los requisitos legales para su
operacion. Asimismo, para la investigacion de mercado se elabordé una encuesta de 17
preguntas dirigida a personas de 40 afios en adelante en un determinado sector de la ciudad de

Quito para lo cual se utilizd6 un Muestro Aleatorio Estratificado a fin de simplificar la
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recoleccion de datos y el posterior andlisis de la oferta y demanda. Con los datos obtenidos
fue posible realizar la estimacion de precios y definir estrategias de comercializacion del
servicio.

El Capitulo Il comprende el Estudio Técnico del proyecto, el cual detalla su tamario,
disponibilidad de entidades que ofertan créditos para proyectos nuevos de PYMES, la mano
de obra, insumos, materia prima, proveedores, tecnologia, necesarios para las operaciones del
restaurante. Se definid la localizacion del proyecto, la cadena de valor que presenta el
restaurante como empresa de servicios, el proceso a seguir para brindar el servicio, y su
distribucion fisica.

En el Capitulo 11l La empresa y su Organizacién se detallan la razon social, logotipo, slogan
del restaurante, su filosofia empresarial que comprende misidn, vision, objetivos, estrategias,
principios, valores; asi como su organizacion administrativa donde se explica la razon del
cambio de un organigrama jerarquico a uno en red.

El Capitulo 1V referente al Estudio Financiero contempla el presupuesto de ingresos y egresos
del proyecto, asi como los estados de pérdidas y ganancias y de flujo de efectivo, la
evaluacion financiera y el analisis de sensibilidad, que muestra la respuesta del proyecto ante
ciertos factores de riesgo.

Finalmente se hace un analisis sobre el impacto ambiental que involucra poner en marcha el
restaurante tematico propuesto. Se detallan herramientas, técnicas y métodos para llevar a
cabo las operaciones del negocio, de manera que contribuyan a mitigar dafios mayores al

ambiente y a la vez se entreguen productos y servicios de calidad.



RESUMEN EJECUTIVO

El restaurante Twenty es un establecimiento que combina historia, entretenimiento y comida
con el proposito de posicionarse en el mercado como uno de los lugares de esparcimiento
preferido por los clientes, generador de momentos de felicidad.

El concepto del restaurante teméatico es ambientar el local con mdsica, videos, peliculas,
cuadros de eventos y personajes representativos del siglo XX, p. ej. Neil Armstrong, Eloy
Alfaro, M. M. Cantinflas, La Princesa Diana, Gandhi, etc. El objetivo es hacer del restaurante
un lugar tipo museo, donde ademas se incorporen objetos en tamafio real o a escala, como los
modelos de autos, el tren ecuatoriano, etc., representaciones hechas en maqueta, p. ej. La
explosién de la bomba atdmica de Hiroshima, el primer mundial de fatbol, etc. EI uniforme
del personal estaria relacionado con la moda que se utilizd en cada una de las décadas del
siglo pasado, y/o representaria a un personaje conocido del siglo XX. Como parte del show se
recrearia un ambiente particular, p. ej. Vestir al personal del restaurante con la moda de los
afios 20 y ofrecer musica Jazz o Charleston acompafiada con bailarines.

El restaurante contaria con un recibidor y el comedor tendria vista a la cocina y al escenario.
El establecimiento dispondria de un mend, en el cual el cliente tiene la opcién de elegir entre
sopas, platos fuertes, aperitivos, postres, bocaditos y bebidas tradicionales de la comida
ecuatoriana.

El servicio esta orientado a personas de 40 afios en adelante cuyos ingresos superen los $500
ddlares, que quieran pasar un momento agradable en compafiia de su familia, compafieros de
trabajo, su pareja, amigos o solos, en el sector de Ifiaquito, una de los zonas mas comerciales
de la ciudad de Quito DM. La atencion sera de seis dias la semana.

Se contaria con 20 personas para operar el restaurante, de las cuales 9 de ellos necesitarian un
uniforme especial, por estar en contacto directo con el comensal, para representar un

personaje o una moda en particular.



Los recursos financieros que requiere el proyecto suman un total de $197,634.53 doélares de
los cuales $59,290.36 seran recursos propios y el resto se lo obtendrd de un préstamo a tres
afios con la Corporacion Financiera Nacional. Este capital se requerira para instalar e iniciar
las operaciones del restaurante.

La tasa de retorno esperado (TIR) es igual a 81%, el VAN esperado es $155,121 y el valor de
la inversidn se estima que se recuperara en 1 afio, 6 meses.

Se ha considerado que para obtener un equilibrio apropiado, debe obtenerse un ingreso diario
de $839,70 dodlares o un ingreso mensual equivalente a $20,152.89 ddlares, o un ingreso anual
minimo de $241,831.65 dolares.

Para el primer afio, se obtendria un ingreso de $357,542.51 de los cuales el 5.39% llegan a ser
utilidades; y considerando una proyeccion de 5 afios conforme aumentan los ingresos y
egresos el porcentaje de utilidades aumentaria al 19.03% para el segundo afio, 17.92% para el

tercer afio, 28.91% para el cuarto afio y 28.35% para el quinto afio.



Xi

TABLA DE CONTENIDO
DECLARACION DE RESPONSABILIDAD........co.oveveieieeeeeieeeeseesesssies s sessassses s i
CERTIFICADO ..ot see st en s snsennes i
AUTORIZACION ...ttt bbb iv
DEDICATORIA ...t st v
AGRADECIMIENTO ..ottt ssansss Vi
INTRODUGCCION......coooiiiiicieee ettt sttt s st sense s vii
RESUMEN EJECUTIVO.......oooieieeieiseeeeeeeetessesies s ssseesesseesss s sessasn s ssassssn s ssssssnssssnsnsens ix
TABLA DE CONTENIDO .....oovieiiiceeieseseeeiee s sesies s sessessaes s ses s asssssss s ssssn s snssenes Xi
INDICE DE FIGURAS ........oooeieeeeeeeeeeesesseesies s st sssn s s XVii
INDICE DE TABLAS......ovcveeeeeeeeeeieseeseieses s ss st ss s sa s nssn s snses XX
INDICE DE ANEXOS ......ovucieeeeeeeseeseesseessessses s ssssss s ssssssessss s ssss s ssnssessssseassnssnes XXV
(07 2 1t U N OO 1
ESTUDIO DE MERGCADOQ ........oooovevieeeeeeieeeeeee s eesseses s sssn s sessesnas s sesssnsss s nssnsannasnses 1
1.1.  OBJETIVOS DEL ESTUDIO DE MERCADO ......ccovvimreneeieeesniseiessssessiessensssseessesssensenns 1
111, OBJIETIVO GENERAL ...oooeeeeceeeeeeeeeeseeses s 1
1.1.2.  OBJETIVOS ESPECIFICOS .......ovveeeeereereieseeeeeseesseesseseessesssessassesssssesssas s 1
1.2.  ESTRUCTURA DEL MERCADO .........ovviimieeeieeieeissssessieseessessessessssssssssessesssssessssssenssnnes 2
1.2.1.  Analisis actual del MerCato........c.cccveiiiiiiicie et 3

1.3.  CARACTERIZACION DEL SERVICIO......coooiieieeieeeeieeeeeeee e esiess e ses s 11



Xii

1.3.1.  1dentificacion del SEIVICIO ........ccoeiiiriiicisiiee e 11
1.3.2.  Clasificacion por SU USO/EFECLO ..........ooeiiirieiiiieiecse e 19
1.3.3.  Servicios Sustitutos Y COMPIEMENTANIOS .........ccveieiieriiiiiiiisee e 24
1.3.4.  Normativa técnica, sanitaria y COMErCIial ..........ccoereririiiieiiiiireieeiese e 25
1.4.  INVESTIGACION DE MERCADO .......ccooruiieieeeeeiiesseeieseseess s ssssessssssesss st ssssssenaans 32
1.4.1. Metodologia de 1a INVESIGACION.........cceiviiiieiecie e 32
1.4.2.  Fuentes de iNFOrMACION ........ccooiiiiiiiiieere et 32
1.4.3.  Segmentacion del MErCAUO .........ocoviiriieere et 33
144, SegMENtO ODJELIVO .....ocuiiiiiiiiieieee ettt 35
1.45. DefiniCion del UNIVEISO.......ciiiiiiiiieiiiee ettt 36
G T o V1= o W 01 (o] (o SO RSOSSRRR 37
1.4.7.  SeleCCiOn de 18 MUESEIA ........ciiviiiiiiiieeiest et 38
1.4.8.  INvestigacion de CaMPO ......cceeiieiiiieeiieee sttt e et te et e e ae e e ste e s e sreesaeaneenrees 39
1.4.9.  Procesamiento de 1a infOrmMacion ............cooeieiiiiiieicree e 39
1.4.10.  ANAlISiS de 10S FESUITAUOS ......ccveiveuieieieeiesie et 40
1.4.11. CRUCE DE VARIABLES ...ttt 59
1.5.  ANALISIS DE LA DEMANDA........cooooiitriieeteeeeesess e e senie s st tas s st ssssasenaas 64
151  Clasificacion de 1a demanda..........ccocoiiiiiiiniiiie e 64
1.5.2  Factores que afectan 1a demanda............cccooeiiiiiieiiie e 65
1.5.3  Analisis historico de 1a demanda............cccoieiiiiiieiiie e 68
1.5.4  Comportamiento actual de la demanda del SErVICIO.........cccevveieiieeiieie e 68
1.55  Proyeccion de [a demanda...........ccooviiiiiiiicie e 69



1.6.  ANALISIS DE LA OFERTA ..ottt eses st enae s st ssnse s assensas 70
1.6.1  Clasificacion de 18 OFErta ..........ccoeiiiiiiiiiie e 70
1.6.2  Factores que afectan a 1@ Oferta .........ccooeii i 70
1.6.3  AnAlisis histOrico de 1a OFerta ..o e 73
1.6.4  Comportamiento actual de 1a Oferta...........cccevveieiieii i 74
1.6.5  ProyecCion de 1a OFerta........ccueiiiiiiiece e 75
1.7. DETERMINACION DE LA DEMANDA INSATISFECHA .......cccooovveeirereeeveeeeeeeennian, 76
1.8.  ANALISIS DE PRECIOS.......cooiieeiieeeieeeeeteeetstes et eses s ten st s st en st senssssns st enesanans 77
1.8.1  ESHMACION 08 PrECIOS .....cviuieiiiteiieiieie ettt ettt sttt sb ettt 77
1.8.2  TeNUeNCIa & PrECIOS .....ccuiiiiiiieieeiieieie ettt bbbttt sb ettt 78
1.9. MERCADO Y COMERCIALIZACION .....cooovvieeeieeiieeeeeeeesee e sesaess st 79
1.9.1  EStrategias de SEIVICIO .....ccviiuieiiiciiiteeeie ettt te ettt e s aeeste e e sbeesaasnnenreas 79
1.9.2  EStrategias d& PrECIOS ...ccueiviirieiiieieite et eie st e s et te et e et e s te e s e e s teesaesaeeste e s e sbeesaeannesreas 80
1.9.3  ESUrategias de PIAzZa ........ccooiiiiiiiie e 82
1.9.4  Estrategias de diStriDUCION ..o e 84
1.9.5  Estrategias de ProMOCION..........cooeiiirieieiesereiee ettt st sn e 85
CAPTTULO oottt 86
Aoy U] 0] @ T =101 \\] [0 OO 86
21 TAMANO DEL PROYECTO ...ooiiiiiiisietieeeeees s tee sttt 86
2.1.1  Factores determinantes del ProYECTO ........cocviieiiiierieiierie st 86
2.1.1.1 Condiciones del MEercado .........ocooiiiiieiiiiie e 86

2.1.1.2 Disponibilidad de recursos fINQNCIEIoS ..........ccccvveviieiieiiie i 87



Xiv

2.1.1.3 Disponibilidad de mano de 0bra...........ccceeoeiieiiiie i 88

2.1.1.4 Disponibilidad de inSUMOS Yy Materia Prima...........ccocvrvrieeriereneneseneseeeeeenes 90

2.1.1.5 Disponibilidad de teCNOIOgIa. ........coveerverieeiiieieerc e 101

2.1.1.6 Definicion de la capacidad de produCCiON ..........ccoccoevirenencienieneise e 101

220 S0 A I o - T To T o o1 ] 0 o TSR 101
2.2 LOCALIZACION DEL PROYECTO ...ooiiieicieeesieiesesiseeseete s tesee s isses s s s sesassen s 102
221 MACIO 10CAHZACION ...t 103
222 MICrO 10CAIIZACION ...ttt 104
2.3 INGENIERIA DEL PROYECTO .....coiiiiieiseeieieeeeteree s s ten st tessessen s sessss s senenes 106
2.3.1  CAdENA U VAIOK ...ttt 106
2.3.2  FIUJO U8 PrOCESOS ...evvevieteerteetieste et st e steeste e s teeste et esta e teessesseesbaesteaseesteeseaseeaneenaeeneenreas 108
2.3.3  DistribuCiOn de Planta.............c.coieiiiiiii et 114
(07 =] 1 01 N 1 1 OO 118
LA EMPRESA Y SU ORGANIZACION ......coviieiiieeeeeeeeee s enes s en s 118
3.1 BASE LEGAL ...ttt et et ae e 118
3.1.1  Nombre 0 razon social, [0gotipo, SIOGAN ........ccoviiiiiiiiiee e 118
3.1.2  TUPO U8 EIMPIESA.....eiveeieeiieiteeite et et e ste e st e s e s te e te e e s aeesteeseeabe e teeseesseesseessesneesaeeneenreas 120
3.2 FILISOFIA EMPRESARIAL .....covviveiieeteeeee e ses s tesee e asnes s s 127
3000 R |V 111 T o USROS 128
K B0V 11 o] USRNSSR 128

3.2.3  ODJEtiVOS ESIIAtEJICOS ....ccuveeeiiieiiieiieeiiseeie ettt 129

3.2.4  Estrategia empPreSarial..........cccooieiiiiiieie e 129



XV

3.25  PrinCIPIOS Y VAIOIES ......coiuieiiiieiieee et naa e 134
3.3  ORGANIZACION ADMINISTRATIVA ....cooiieiieeteeeeeeeeesessessiesesesss s ns s 136
3.3.1  ESHUCIUIA OFQANICA ... eeueteeeieeieite ettt ettt bbbt sb e et 136
3.3.2  Descripcion de Funciones y Perfiles profesionales. ...........ccoceveevenenieinnieseseeeceen, 140
CAPTTULO IV 1ttt 164
ESTUDIO FINANCIERO ... 164
4.1 PRESUPUESTO ..ottt sttt ettt ne e ne e nnn e ne e 164
4.1.1  Presupuestos e INVEISION.........ccereeierieiriiee et sttt st se et ne st e ene s 164
B.1.2  ACHIVOS TIJOS. .. ettt bbbt ettt b bbbt eenn e 164
4.1.3  ACHVOS INTANGIDIES ..o 172
4.1.4  Capital de trabajo.......cccceciieiieiice e 174
4.1.5  Cronograma de INVEISION........c.ccouiiieiiiie ittt be e e e sraesre s e saeesaeeneesreas 176
4.1.6  Presupuesto de OPEIACION ..........ccueieeiieiie ittt e se ettt sra e sre e sreesaeennesreas 177
4.2 ESTADOS FINANCIEROS PROFORMA ...t 181
4.2.1  Del proyecto (Sin FINANCIAMIENTO).......ccuiiiiiiiieie e 182
4.2.2  Del Inversionista Con FINANCIAMIENTO ........cviieiiiiiiieieieesieseee e 185
4.3  EVALUACION FINANCIERA .....oooieeeceeeeeteeeses e tenieses s sss s esnes s 187
4.3.1  ANALSIS FINANCIEIO ... vt bbb 187
4.3.2  Punto de eqUIlIDIIO.......coiiiiiiiiee e 189
4.3.3  Métodos de evaluaCion FINANCIEIA ..........ciiiiiieieie e 192
4.3.3.1 Valor actual NETO (WAN) ..ottt 192

4.3.3.2 Tasa interna de retorN0 (TIR) .....civiiiieiie et 194



XVi

4.3.3.3 Periodo de reCuperaCion (PR)........ccciiiieiiereeieseeseseeseesie e staesie e ssae e assesneesaesneesnens 196
4.3.3.4 COSLO BENETICIO ...ttt 197
4.3.4  Analisis de sensibilidad 8CONOMICA........ccciiiiriiiiiiee e 197
CAPITULO V.ot tt et 208
ESTUDIO DEL IMPACTO AMBIENTAL. ... 208
5.1  SITUACION AMBIENTAL ACTUAL....cooiiieeeeeeeeeesesseeteeteses s ses s sesas s ssnessenassensnes 208
5.2 PERJUICIO AMBIENTAL ...ttt 209
521  ImpPact del PrOYECIO ......oiveiiiiiiiiieeeie et 210
5.2.2  ImMPactO SOCIOECONAMICO .......cueivieinieiirieiieieete ettt 229
5.2.3  Impacto ambiental ...........coooiiiiiiii e 232
5.3 BENEFICIO DEL PRODUCTO/SERVICIO .....ocoviieiiiieiiesiecie e 236
5.4 ANALISIS DE BENEFICIOS Y PERJUICIOS ....ooveevieeeeieesiieeesesieses oo, 242
55 Evaluacion ambiental ............ccooiiiiiii e 245
CAPTTULO V1 i 246
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES ...ttt 246
6.1  CONCLUSIONES ...ttt ettt st et ne e et e 246
6.2 RECOMENDACIONES ...ttt ne e 249
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ... 251

ANEXOS ... iError! Marcador no definido.



XVii

INDICE DE FIGURAS

FIGURA 1.1 Calificacion ponderada sobre 10 acerca de la ciudad de Quito, con respecto a la
Alimentacién, Alojamiento, Medios de transporte, Lugares para visitar, Eventos/Espectaculos
€ INFOrMACION TUMISLICA ....voiviiiciiciicieieie ettt ra e ne e 3
FIGURA 1.2 Tipo de actividades que los entrevistados realizan cuando salen de paseo por

ocio o0 esparcimiento en la ciudad de QUITO. ........cocuiieiieiiiiiiiic e 4

FIGURA 1.3 Porcentaje de entrevistados que mencionaron que deberia hacer los

RESTAURANTES para incrementar el turismo en la ciudad de QUIt0. .......ccccoeevrverienennnenn, 5
FIGURA 1.4 Inflacién anual y mensual del IPC ............cooiiiiiiie e, 6
FIGURA 1.5 Inflacién Anual por Divisiones de CONSUMO .......ccccoceevireiieiieieerie e e esee s, 7
FIGURA 1.6 Inflacidn anual: General, Bienes Y SErVICI0S ........cccccevvevieiieieeiie e e esie s, 7
FIGURA 1.7 Inflacion anual: General, de Alimentos, sin AMENtOS ..........cccoevvereeneninene, 8
FIGURA 1.8 5 Productos de mayor y menor contribucién a la Inflacién anual. ..................... 9
FIGURA 1.9 Inflacion mensual por CIUdAdES ...........ccccveiieiieiiiie e 9
FIGURA 1.10 Evolucidn Personal OCUPAdO .........ccccveiveiiieiiiicie e 10
FIGURA 1.11 Evolucion EStableCimientos ..........cccocooeiiiiiieiiiinieieesesieese e 11
FIGURA 1.12 Género del ENCUEBSLAUO .......cvevirieieiiiieiieieesie e 40
FIGURA 1.13 Edad del ENCUESTAUD .......cceieiiiiiiiieieie ettt 41
FIGURA 114 EStat0 CIVIl .ooveiieieiece e 42
FIGURA 1.15 OCUPACION ...ocuviiviiitieie ettt ettt ste ettt ve e s beea e taesaeeaeenaesreeneanes 43
FIGURA 1.16 INQIESOS ...eeiiiiiiieiiieeiiiieesitesietesieeesteeessteeesnbeeessaee s snteesssaeesssseeessseesssseeanseeeanses 45

FIGURA 1.17 Asistiria a un restaurante tematico para personas mayores de 40 afios ........... 46



Xviii

FIGURA 1.18 En qué sector le gustaria que se ubique el restaurante ...........ccccccevvvvveervernenne 47
FIGURA 1.19 Qué tipo de comida Prefiere ... 48
FIGURA 1.20 Frecuencia de aSISTENCIA .........ceieerueiieiieriieiiesieesiesiesiee e e siee e seeeeesnes 49
FIGURA 1.21 HOrario de aSISTENCIA .....ccvevueieriiieiieiie e sie e siee e see st snee st ee s see e snes 50
FIGURA 1.22 Con quién va acompanado .........ccccceevueieereeieesieseeseseesreesneseeseesessseessaessesnns 51
FIGURA 1.23 Importancia de las cualidades que un cliente valora en un restaurante ........... 52
FIGURA 1.24 Preferencia de platillos ecuatorianos ...........ccccocevveveiieieene s 54
FIGURA 1.25 PreCio POI CONSUIMO ......oviitiiiesseaseasieieeestestestessessessesseeeessessessessessessessssseessennes 55
FIGURA 1.26 Ambientacion: incentivo para elegir donde COMEr ..........ccoceveerernenicrienenens 56
FIGURA 1.27 Satisfaccion CON Otros reStaUrantes ............ccocveeevereereesiesesiesseseseseeeeseessennes 57
FIGURA 1.28 Ha asistido a un restaurante temMatiCo ............ccovvrvrreeieerenieseneseseseseeeeeeees 58

A0 BIN0S ...ttt E Rt r R h bbbt 60
FIGURA 1.30 Estado civil vs. Con quién va acompafado .............cccoeeeveeveeiiieieenecie e 61
FIGURA 1.31 Edad vs. Con qué frecuencia va a un restaurante ...........c.ccoceeevvvsvereeeereereennnns 62
FIGURA 1.32 Edad vs. A qué hora va preferentemente ...........ccocooeveerennienieneneese e 63

FIGURA 1.33 Ecuador: Distribucion de la poblacion segin grandes grupos de edad. Afos

calendario del periodo 2008-2025 ..........cccoiiiiiiiiiieiee s 66
FIGURA 1.34 Demanda actual proyectada ..........cccceevviiieiieeiie e 69
FIGURA 1.35 Oferta actual proyectada ...........cccecveiiiiiie i 75
FIGURA 1.36 Demanda INSatiSTECNA ..........ccuiiiiiiiieie s 76

FIGURA 1.37 ESTRATEGIAS DE PLAZA ..o 83



Xix

FIGURA 2.1 CantOn QUITO ....cooviiuiriiriiiieiiieiisiie ettt 103
FIGURA 2.2 Parroquia INAQUITO .........ccoviiiiiieieieesie et 104
FIGURA 2.3 SeCtor de IRAQUITO ........ooviriiriiiiieiieieieecs e 106
FIGURA 2.4 Cadena de Valor (Servicio-Utilidades) ........cccoovvvriiiniiiiinniinnice e, 107
FIGURA 2.5 Diagrama de FIUJO .....c.cooveiiiiieiieie et 110
FIGURA 2.6 Diagrama de FIujo (CONtiNUACION) ........cceeieiieeiiiiieiieeie e 111
FIGURA 2.7 Diagrama de Flujo (ContinUACION) ........cccccveiieiiiiieieeie e 112
FIGURA 2.8 Diagrama de FlIujo (CONtinUACION) ........cccouririirieiierieieie e 113
FIGURA 2.9 Distribucion en Planta (Vista 86rea) .........ccccoeereerereieniienieiese s 115
FIGURA 2.10 Distribucion en Planta (Vista Frontal) ..........ccocooooniiiiiiinieneeeeseee, 116

FIGURA 2.11 Distribucion en Planta (Ejemplo modelo de la decoracion del restaurante) . 117

FIGURA 3.1 LOJOLIPO .vioiieiiiiicie ettt ettt ettt et sta et na e s reete e sbeenne e e nne e 119
FIGURA 3.2 SIOQAN ..ottt ettt sttt et e ane e e e 120
FIGURA 3.3 Organigrama €N FEA ........cccoiiriiieiiieieesie sttt 139
FIGURA 4.1 Punto de EQUITIDIIO ......ccooiiiiiiic e 191
FIGURA 4.5 INflacion 2012-2015 ......ccccviiviiiieieiesies ettt 205

FIGURA 5.1 Diagrama Causa-EfeCto ..........ccccociiiiiiiii e 227



XX

INDICE DE TABLAS

TABLA 1.1 Estructura del Mercado ..o 2
TABLA 1.2 Segmentacion del Mercado ..........ccocevveieeieiieieiie e 34
TABLA 1.3 Determinacion del tamafio del UNIVEISO ..........coceoiiiiiiiiciescseeeseee, 36
TABLA 1.4 Elementos que intervienen en la determinacion de la muestra ...........ccccccveneen. 38
TABLA 1.5 Distribucion de las encuestas a realizar: ...........ccccoovvieiiiniieisneeeseseee, 39
TABLA 1.6 GENEIO ...tttk b et b et eb et b e en 40
TABLA 1.7 EQAQ ..ottt bbbttt 41
TABLA 1.8 EStado CiVil .....ocuiiiiiiiiieieie ettt 42
TABLA 1.9 OCUPACION ..oecviiiviiie ettt te ettt s te et este et e sneesteenneaneenneans 43
TABLA 1.10 INQIESOS ...eiivviiiiiieiiiie st esitie e siteeasiaeestaa e s bee s ssbee e sbe e s snbee s snbe e e ssbeesnsseeansseesseeeanes 44
TABLA 1.11 Asistiria a un restaurante tematico para personas mayores de 40 afios ............ 45
TABLA 1.12 En qué sector le gustaria que se ubique el restaurante .............ccccccevvevieereennenn, 46
TABLA 1.13 Qué tipo de comida Prefiere ..o, 47
TABLA 1.14 Con qué frecuencia va a un restaurante ...........ccccoeeeveeveiieseesieseeseesne e, 48
TABLA 1.15 A qué hora va preferentemente a un restaurante ............ccceeevevevveeieerieseennnn, 49
TABLA 1.16 Con quién va acompanadO ...........c.cccvevveiieiieieeie e sie e sre e 50
TABLA 1.17 Importancia de las cualidades que debe tener un restaurante ............cc.cccceene.. 51
TABLA 1.18 Preferencia de platillos eCuatorian0os ............ccocoeririnieienenene e, 53
TABLA 1.19 Precio POr CONSUMO ....cvoiuiieieiiisiesiieieesieste sttt sbesie s ee s bbb ese e e 55
TABLA 1.20 Ambientacion es un incentivo a la hora de elegir donde comer ...................... 56
TABLA 1.21 Satisfaccion con Otros RESLAUIANTES .........ccoceveririiriinieienie e 57

TABLA 1.22 Ha Asistido a un Restaurante TEMALICO .....evvveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 58



XXi

TABLA 1.23 Ocupacion vs. Asistiria a un Restaurante Tematico para personas mayores de 40

AII0S ettt 59
TABLA 1.24 Estado civil vs. Con quién va acompanado ...........cccceveveriiereeriesieeseenie e, 61
TABLA 1.25 Edad. Vs. Con que frecuencia va a un restaurante .........c.cccoceevevveeveereeseennnnn, 62
TABLA 1.26 Edad. Vs. A qué hora va preferentemente ...........ccccovevevieeneeie e e e, 63
TABLA 1.27 Parroquias urbanas de la ciudad de QUILO .........ccccovevivevieiiieiecie e, 66
TABLA 1.28 Tamafio de la Poblacion en QUito DM ..........cccooiiiiiiiiic e 67
TABLA 1.29 Analisis Historico de 1a Demanda ............cccoorereiininiiciene e 68
TABLA 1.30 Demanda ACLUAI .........cccoiiiiiiiiiiee e 68
TABLA 1.31 Proyeccion de 1a demanda ..........cccooveiveiiiieie e 69
TABLA 1.32 Precio de 10s servicios relacionados ............ccoceoeoririiiineneisineeeeseseeee, 72
TABLA 1.33 Capacidad del REStAUraNte ...........cceieeiireieiiiiecie e 74
TABLA 1.34 Oferta ACTUAL ......ccociiiiiiiiieeeee e 74
TABLA 1.35 Proyeccion de 1a Oferta ..........cccveieiieii e 75
TABLA 1.36 Demanda InsatiSfecha ...........cccociiiiiiiiiii e, 76
TABLA 1.37 Tendencia de PrECIOS ........ccoeiiirieieisiesieiee et 78
TABLA 1.38 Estrategia de PreCios .........ccccoieiiiiieiie ittt 81
TABLA 2.1 Demanda Insatisfecha captada por el proyecto ...........ccccoceveeveiveiieie e, 87

TABLA 2.2 Listado de Instituciones Financieras que ofertan Crédito para PYMES

(EMPIESAS NMUEVAS) ....vetiteeieesiesteste ittt sttt e st e bbb e btk e bt e b e e e e et e nbeeb e st e e bt e bt e neeneeneennas 88
TABLA 2.3 Requerimiento de mano de 0bra Operativa ..........c.ccocuvvevieieienene s, 89
TABLA 2.4 Requerimiento de mano de obra administrativa ...........ccccccoeveiincieincneene, 90
TABLA 2.5 PrOVEEUOIES ....ouiiiiiiiiiieiieieie ettt bbbttt bbbt 91
TABLA 2.6 Maquinaria y EQUIPO .......ooueiiiiiiiiiiisieeeee s 93

TABLA 2.7 Insumos (Suministros de LIMPIEZA) ......cccccevereieiininisieienie e 96



TABLA 2.8 Insumos (Suministros de OfiCIiNG) .......cccceveiiieiiiiiiiie e 97
TABLA 2.9 MAteria PrIMA ....cveeiiiiiieiiiseese e 97
TABLA 2.10 INFra@SIIUCTUIA ....c.eovieieiiiiieieeisiesteee et 100
TABLA 2.11 Matriz de 10CaliZaCion ..........cccoiiiiiiiiiicice e 105
TABLA 3.1 Clasificacion de 1as MIPYMES .........cccooooiiiiiiieeesee e 121
TABLA 3.2 Clasificacion Industrial Internacional Uniforme (CHU) ......cccccoveveviicivenene, 126
TABLA 3.3 Diferencias entre las 4P y las 4C del Marketing ..........ccccocvevevieieeie e ieeene 132
TABLA 3.4 Diferencias entre Organizaciones Tradicionales y Organizaciones en Red ..... 137
TABLA 4.1 Inversion en ACtIVOS TIJOS ......cccveiieiiiie i 165
TABLA 4.2 Depreciacion equip0s de COMPULO ......c.cccveviveiieiieiiciecee e 169
TABLA 4.3 Depreciacidn equipos y muebles de oficina ..........ccccccevveviiveiicceccc e 169
TABLA 4.4 Depreciacion maquinaria y €QUIPO0 .....c.cocvevverieiieseeiieseeseesie e sieesieseesreesnesnns 170
TABLA 4.5 Depreciacion INfraeStruCtura ..........ccceovveiveii i 172
TABLA 4.6 Resumen de Depreciacion ACtiVO FijO ......ccccceiieiieiiiiccececcce e 172
TABLA 4.7 Activos Intangibles (DIiferidos) ........cccocvvveiiiiciieieciecc e 173
TABLA 4.8 Amortizacion Activos Intangibles (Diferidos) ........ccccovevveveiicieece e 174
TABLA 4.9 Capital de Trabajo .......ccceiieiiiiiiiicie e 175
TABLA 4.10 Resumen de INVEISIONES ........ccoiiiiiiiiiieisie et 175
TABLA 4.11 Cronograma de INVEISIONES ..........ccurieierierienieniesiesiesieeeeeese e st sieseeeenee s 176
TABLA 4.12 MErcado @ CAPLAN .......coveiiiiriiitesiesieeieee ettt 177
TABLA 4.13 Capacidad del reStaurante ...........ccooeeeieieienene e 177
TABLA 4.14 Presupuesto de INGIES0S ........coeiiiiiirieiieiesie ettt 178
TABLA 4.15 PreSUPUESE0 08 EQIES0S .......coveitiiiiriiiiieiieiesie ettt 179
TABLA 4.16 Estructura de FINaNCIAMIENTO ........cccoveiiiieriiiiiesiesieeee e 181

TABLA 4.17 AMOrtizacion FINANCIAMIENTO ..evvveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesseseeeeeeees 181



TABLA 4.18 Estado de Resultados Del Proyecto (Sin Financiamiento) ............cccccoeveruenne. 182
TABLA 4.19 Flujo de Efectivo Del Proyecto (Sin Financiamiento) .........c.cccccvevvviveivernenne. 184
TABLA 4.20 Resumen del Flujo de Efectivo del Proyecto (Sin Financiamiento) ............... 184
TABLA 4.21 Estado de Resultados Del Inversionista (Con Financiamiento) ...................... 185
TABLA 4.22 Flujo de Efectivo Del Inversionista (Con Financiamiento) ............ccccoevenenne. 186
TABLA 4.23 Resumen Del Flujo de Efectivo del Inversionista (Con Financiamiento) ...... 186
TABLA 4.24 Tasa Minima Aceptable de Rendimiento .........ccccceevevievveieiieseece e 189
TABLA 4.25 Costos Fijos y Costos Variables ..........ccccccveviiiiiiiie i 190
TABLA 4.26 Punto de EQUITIDIIO .......covoiiiiicice e 192
TABLA 4.27 VAN Del Proyecto (Sin Financiamiento) ........ccccccovvevieviveieiieeseere e e 193
TABLA 4.28 VAN Del Inversionista (Con Financiamiento) .........c.cccocveveveeieeiesieesnernenn 193
TABLA 4.29 TIR del Proyecto (Sin Financiamient0) .........c.cccccveveieeveeiesieseese e 194
TABLA 4.30 TIR Del Inversionista (Con Financiamiento) ..........cccccveveveviieieeresiesseernenns 195
TABLA 4.31 VAN calculado con 1a TIR ..o 195
TABLA 4.32 Periodo de RECUPEIACION .........cccveiuiiieiiecie et 196
TABLA 4.33 Riesgo Financiero: Analisis de la Rentabilidad .............ccccccoovevviiiicineee 200
TABLA 4.34 Riesgo Financiero: Analisis de Margen sobre ventas ............cccccceeevivevvenenne 200
TABLA 4.35 Riesgo Financiero: Capacidad de pago de intereses .........ccccevvevveveivevrernenne 201

TABLA 4.36 Riesgo de Naturaleza Juridica: Incremento en el Precio de los Insumos 10%,

2090, 300 ..ttt E bRt £t E e ARt R e R bRt R b et e Rt b e e ene e 202
TABLA 4.37 Riesgo comercial: Disminucion de la Demanda ..........ccccocevvieniiininieiennnn 204
TABLA 4.38 Riesgo de Inflacion: Cambio en 10S INQGreS0S ..........ccvvvverierierenieneniseeeeeens 206
TABLA 4.39 Riesgo de Inflacion: Rentabilidad ............cccoooiiiiiiiiiii e 206
TABLA 4.40 Riesgo de Inflacion: Margen sobre Ventas ...........ccoccoovvveveieienc s 207

TABLA 4.41 Riesgo de Inflacion: Capacidad de pago de la Deuda ............cccocvvvnviienennne 207



TABLA 5.1 Secuencia de 1a Norma ISO 14000 ......oeeeeeeeeeee e 212

TABLA 5.2 Analisis Actual del RESTAUIANTE .......c..eeveeeeeee et 213

TABLA 5.3 Andlisis General del Grado de influencia de las actividades del Restaurante en el

MEAI0 AMDIENTE ....viiieci et r e e 214
TABLA 5.4 Analisis de la Magnitud del Impacto Ambiental ............ccccoovvvieiieiiiiic e, 216
TABLA 5.5 Andlisis de la demanda semanal del restaurante ............ccccoeevinineincncnennns 219
TABLA 5.6 Analisis de la demanda diaria del restaurante ...........c.ccccooeveviineneisincnens 220
TABLA 5.7 Manejo de residuos SOHAOS ........cceccviieiieiicicieece e 223
TABLA 5.8 Capacitacion al Personal ............ccccccviieiieiiiiciiece e 225
TABLA 5.9 Inspeccion en el Restaurante TWENLY .......cccccevieiieieiieie e 228
TABLA 5.10 Niveles Sonoros y Respuesta HUMaNa ..........ccccocveveiieveeic s 232
TABLA 5.11 Beneficios De LOS AIMENTOS .......ccveiiirieiiiiieieesiesieesesiee e 236
TABLA 5.12 Nutrientes de los diferentes tipos de Carnes .........cccccvvveveevesieeieesesieese e 243

TABLA 5.13 EValuacion AMDIENTAL .......eeeeeeeeee ettt e e e e e e e e eaeee s 245



XXV

INDICE DE ANEXOS

ANEXO 1 ENCUESTA ...c.viiiiiiiiiiiiii i 259
ANEXO 2 IMENU ...ttt bbbttt bbb bbbt 260
ANEXO 3: Solicitud de Licencia Metropolitana de Funcionamiento ...........c.cccccvevevvenenne. 264
ANEXO 4: Solicitud de Registro (QUItO TUIISMO) .....cccvveririeiieiesie e 265
ANEXO 5 Registro y Control SANITArIO .........c.cceveieriieniiisieeeeeee e 267
ANEXO 6 Formulario de Registro Sanitario (Ministerio de Salud) ...........c.ccocvvvvviiiiiinnnnn. 269
ANEXO 7 Reglamentacion por el pago de derechos de autor/propiedad intelectual .......... 270
ANEXO 8 Salario para establecimientos que prestan servicios de comidas y bebidas ........ 278
ANEXO 9 Instructivo salarial para la fijacion del Salario Basico Unificado ..................... 280
ANEXO 10 Calculo del 10% de Servicios y Costo real de Mano de obra ..........cccccceeueneene. 282
ANEXO 11 Instructivo Societario de la Superintendencia de Compafias ..........cccccerueuennen. 299
ANEXO 12 PrOTOIMAS ...eiiieiiieiieieitesie sttt bbbttt 303
ANEXO 13 Precio promedio del MENU ...........coeoveiiiie i 324
ANEXO 14 Codificacion de la Ley de Gestion Ambiental .............ccccooveveiiieieeci i, 328
ANEXO 15 Guia de Practicas Ambientales (Restaurantes) ..........cccoccevvveveiieeieenesvieseeenene 330
ANEXO 16 Servicios para el control ambiental ... 335

ANEXO 17 La CaSa dE 18 NULTICION ...ttt nnnns 340



CAPITULO |

ESTUDIO DE MERCADO

Con el presente estudio de mercado se desea conocer si el proyecto de creacion de un
restaurante tematico para personas mayores de 40 afios tendria aceptacién entre el publico
objetivo. Ademé&s se desea saber la relacion entre el negocio y el mercado existente, al
conocer el perfil del consumidor, asi como su frecuencia de consumo. Este estudio implica
investigar el nivel de oferta y demanda, para determinar la existencia de demanda
insatisfecha. Se evaluaran también los diferentes tipos de servicios gastronémicos en la ciudad
que sean de interés para los clientes meta, asi como los rangos de precio, para conocer el
consumo promedio por comensal a fin de planear el menu del restaurante con sumo cuidado;
y, las estrategias de comercializacion del servicio.

1.1. OBJETIVOS DEL ESTUDIO DE MERCADO

1.1.1. OBJETIVO GENERAL

Determinar el nivel de aceptacion que tendria un restaurante tematico para personas mayores

de 40 afios en la ciudad de Quito DM., mediante el analisis de la informacion sobre el

mercado, perfil del cliente, demanda, a fin de conocer si el proyecto sera lo suficientemente

rentable para justificar la decision de inversion.

1.1.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Describir el perfil de los potenciales clientes, a fin de conocer sus gustos y preferencias.

» Realizar un estudio de la demanda de restaurantes, a través de datos primarios Yy
secundarios a fin de conocer la afluencia de clientes potenciales a captar.

» Realizar un estudio de la oferta de restaurantes, a través de datos primarios y secundarios
a fin de conocer potenciales competidores, su capacidad, factor diferenciador, oferta

gastronomica, estrategias de servicio y precios.



» Determinar la demanda insatisfecha, a través de proyecciones de oferta y demanda a fin de
determinar el numero de clientes insatisfechos o que no han excedido el producto/servicio.
» Indicar el precio que el segmento objetivo estaria dispuesto a cancelar por los servicios del

restaurante para establecer una estrategia de precios adecuada.
1.2. ESTRUCTURA DEL MERCADO

“Un mercado es un conjunto de transacciones o acuerdos de negocios entre compradores y
vendedores. En contraposicion con una simple venta, el mercado implica el comercio formal y
regulado, donde existe cierta competencia entre los participantes.” (WILLIAMS, 2011)

TABLA 1.1 Estructura del mercado

Competencia | Competencia

Caracteristicas o Oligopolio Monopolio
perfecta monopolistica
NUmero de
empresas en la Muchas Muchas Pocas Una
industria
o ) _ Idéntico o Sin sustitutos
Producto ldéntico Diferenciado ) )
diferenciado cercanos
Barreras de entrada =~ Ninguna Ninguna Moderadas Altas
Control de la )
) _ Considerable o
empresa sobre el Ninguna Moderado Considerable
) regulado
precio
Coeficiente de )
. 0 Bajo Alto 100
concentracion
Automoviles, o
) ) ] ) Suministro
Ejemplos Trigo, maiz Alimentos, ropa  cereales
local de agua
procesados

Fuente: Adaptado de: PARKIN, M. (2004). Economia de Mercado. En M. PARKIN,
ECONOMIA, Sexta edicion (pag. 204). México: PEARSON Addison Wesley.

“Coeficiente de concentracion: es el porcentaje del valor de las ventas que corresponde a las cuatro empresas méas grandes de la industria.
El rango del coeficiente de concentracion va de casi cero, en el caso de la competencia perfecta, al 100 por ciento en el caso del monopolio.
Este coeficiente es la principal medida utilizada para evaluar la estructura del mercado.” (PARKIN, 2004)



De acuerdo al cuadro, el restaurante forma parte de una estructura de mercado identificada
como competencia monopolistica, porque esta ubicado en un lugar donde existen gran nimero
de restaurantes, y cada uno ofrece servicios diferenciados. Cada uno de estos establecimientos
compite con base en la calidad de los alimentos y el servicio, el precio y las actividades de
marketing.

1.2.1.  Analisis actual del mercado

Clientes

La alimentacion, cuenta con el indice mas alto de preferencia de turistas locales, nacionales e

internacionales en la ciudad de Quito.

FIGURA 1.1 Calificacién ponderada sobre 10 acerca de la ciudad de Quito, con respecto a la
Alimentacién, Alojamiento, Medios de transporte, Lugares para visitar, Eventos/Espectaculos e

Informacién turistica

10,0

8,0

6,0 |

4,0 |

2,0

0,0

Medio de Lugrespara Eventos/ Informacion
Transporte Visitar Espectaculos turistica

—o—Tasa| 7,9 ' 7.4 6,0 7.3 6,9 ' 5,9

Alimentacion Algamiento

Fuente: TENDENCIA, Q. T. (Julio de 2010). Empresa Publica Metropolitana de Gestion de Destino
Turistico. Recuperado el 10 de Noviembre de 2011, de Estudio de Mercado en Turismo Nacional:
http://www.quito-turismo.gob.ec/index.php?option=com_content&task=view&id=191&Itemid=147




Como se observa en la figura 1.2, la gastronomia ocupa un puesto importante dentro de las

principales actividades que realizan las personas en la ciudad de Quito.

FIGURA 1.2 Tipo de actividades que los entrevistados realizan cuando salen de paseo por

ocio o esparcimiento en la ciudad de Quito.

Caminatas
Balneario de Aguas Termales
Fiestas Populares
Gastronomia
Ingreso a Iglesias
Camping
Ingreso a Museos -
Observacion de aves
Cabalgata
Deporte
Visita a amigos | 0,5%
Discotecas | 0,5%
Bailar | 0,2%
Zoologco | 0,2%
Visita a familiares | 0,2%
Iral Cine | 0,1%
Paseoen Trole 0,1%
Teatro | 0,1%
Estadios | 0,1%

] ) T

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0%

Fuente: (Empresa Publica Metropolitana de Gestion de Destino Turistico, 2011)




Opinion de los ciudadanos con respecto a las actividades que los restaurantes deberian hacer o

reforzar para mejorar los servicios:

FIGURA 1.3 Porcentaje de entrevistados que mencionaron que deberia hacer los

RESTAURANTES para incrementar el turismo en la ciudad de Quito.

Mejorarla comida/ Calidad 41,3%
Variedad en los mends

Dar comida Tipica

Dar un buen servicio al cliente

Precios economicos

Mg or aseo/ Limpieza 5,3%

Mas publicidad 2,3%
Comida Vegetariana 2,1%
Promociones/Descuentos 1,6%

Hacer postres tipicos Ecuatorianos | 0,7%
Tener buena presencia 1 0,5%

Dar mas seguridad | 0,5%

Recreativos | 0,2%

Actualizarse | 0,2%

Convenios con empresa | 0,2%

Comida Extranjera | 0,2%

Trabajoen equipo/ Organizacion 0,2%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%

Fuente: (Empresa Publica Metropolitana de Gestion de Destino Turistico, 2011)

Inflacion

“Es un incremento generalizado y continuo en los precios de los bienes y servicios; sin
embargo, el alza general de los mismos es la principal consecuencia de la inflacion, no la
inflacién en si misma. La verdadera causa de este fendmeno es el aumento del circulante
(monedas Y billetes) sin un respaldo suficiente de bienes y servicios, que son los productos
que demanda la poblacion.” (JIMENEZ, 2008)

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 través de una encuesta de ingresos y
gastos de los hogares. (Banco Central del Ecuador, 2009)

En septiembre de 2011 la inflacibn mensual se ubicd en 0.79%, porcentaje superior al
registrado en septiembre de 2010 (0.26%). A nivel anual, la inflacion fue de 5.39%,

fendmeno que se observa durante el afio 2011.

FIGURA 1.4 Inflacion anual y mensual del IPC

INFLACION ANUAL Y MENSUAL DEL IPC
porcentajes
6,0

5,0
20
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2,0

10

-0,01
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B Mensual 2010 (Der) [—IMensual 2011 (Der.) O- Anual 2010 (12q.) -+ Anual 2011 (12q.)

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)

En septiembre de 2011, las divisiones de consumo de mayor inflacion anual fueron Alimentos
y bebidas no alcohdlicas y Prendas de vestir y calzado. Al anterior de la primera, los articulos
de mayor variacion fueron: papa chola, melloco, zanahoria amarilla y tomate rifion (por

sobre el 32%)



FIGURA 1.5 Inflacion Anual por Divisiones de Consumo

porcentajes
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En septiembre de 2011, los porcentajes de la serie de inflacidén anual de los bienes (6.37%) se
muestran superiores a los de la inflacion general y a los de servicios (5.39% y 3.89%

respectivamente)

FIGURA 1.6 Inflacion anual: General, Bienes y Servicios

porcentajes
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)




La inflacion anual de los Alimentos, en septiembre 2011, se muestra ascendente por tercer
mes consecutivo al aumentar su ritmo de crecimiento al 8.57% (6.68% en agosto 2011); la

serie que representa la inflacion Sin Alimentos y la serie General también se incrementaron.

FIGURA 1.7 Inflacion anual: General, de Alimentos, sin Alimentos
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)

En septiembre de 2011, los cinco productos de mayor contribucion a la inflacion anual son
todos alimenticios, destacando la papa chola (0.44%) y el pan corriente (0.37%); el
porcentaje inflacionario anual (5.39%) atenud su resultado debido al reporte negativo de
varios productos agricolas que se muestran en el grafico (exceptuando la computadora de

escritorio)



FIGURA 1.8 5 Productos de mayor y menor contribucion a la Inflacion anual.

porcentajes
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)

En septiembre de 2011, las ciudades de Ambato, Loja, Quito y Cuenca (todas ellas de la
region Sierra) registran las mayores tasas de inflacibn mensual, por sobre el promedio
nacional. En Ambato, Quito y Cuenca las mayores variaciones se registraron en Educacion,

en tanto, en Loja la mayor variacion se dio en Restaurantes y Hoteles.

FIGURA 1.9 Inflacion mensual por ciudades
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Competencia

Numero de establecimientos que se dedican a actividades de alojamiento y servicio de
comidas en la Provincia de Pichincha: 12,087 (Fuente: INEC-Censo Econémico 2010):

Personal ocupado: 45,795

Restaurantes de comida ecuatoriana en Quito DM.: 101

Restaurantes considerados tematicos en Quito DM.: La Fotonovela, Locos por el Futbol,
Roy’s Pizzeria Cervecera (estilo vaquero), Sports Planet.

Posibilidades de Crecimiento

FIGURA 1.10 Evolucion Personal Ocupado

Evolucion personal ocupado

Fuente: Plan Estratégico de Turismo de Quito
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FIGURA 1.11 Evolucion Establecimientos
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Fuente: Plan Estratégico de Turismo de Quito

De acuerdo a estos datos presentados en el Plan Estratégico de Turismo de Quito, la principal
conclusién es que el crecimiento turistico generado en este PlanQ se ha dirigido a recuperar o
mejorar la rentabilidad del sector y a garantizar el empleo, lo que sitta hoy al sector turistico
en una buena base para proceder a su necesario proceso de reinversion para la mejora de

calidad y el crecimiento futuro.
1.3. CARACTERIZACION DEL SERVICIO

1.3.1. Identificacién del servicio

El presente restaurante tematico se constituye en un lugar de esparcimiento y diversion; cuya
decoracion esta inspirada en el siglo XX (1901-2000), y cuya prioridad esta dirigida a
personas mayores de 40 afios que quieran vivir una experiencia diferente, lejos del estrés

diario, y acompariados ademas de platillos de la gastronomia ecuatoriana.
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Atmosfera

Las caracteristicas del restaurante son:

» Alegre y Variado: El restaurante contara con mausica, videos, peliculas, decoracion, etc.

pertenecientes al siglo XX. A partir de las 17h00, se presentara un show con mdsica en

vivo, donde ademas se interpretaran recitales de danza artistica, etc.

El restaurante estara decorado con cuadros de los eventos y personajes mas
sobresalientes del siglo XX (p.ej. Neil Armstrong, M. M. Cantinflas, Eloy Alfaro, la

Princesa Diana, Gandhi, etc.)

El objetivo es hacer del restaurante un lugar tipo museo, donde no sélo se cologquen

cuadros en las paredes, sino que ademas se incorporen:

Objetos en tamafio real o a escala (por ejemplo: modelos de autos comercializados
desde 1901 por marcas mundiales, el tren ecuatoriano, etc.)

Representaciones hechas en maqueta (p. ej. La explosion de la bomba atémica en
Hiroshima en 1945, el primer mundial de fatbol en Uruguay 1930, etc.)

Variaciones en el uniforme del personal de acuerdo a la moda que se utiliz6 alrededor
del mundo en cada una de las décadas del siglo pasado, o que represente a un
personaje conocido del siglo XX.

Como parte del show de fin de semana recrear un ambiente particular (p. ej. Los afios
20: las mujeres tenian una vida muy social y eran desafiantes ante las leyes de la
época. Este tipo de actitudes se reflejaban en la manera de andar y sobre todo, de
vestir.

Era muy comun que las mujeres usaran un maquillaje recargado, 0jos muy bien

delineados y enmarcados, y colores fuertes, como el rojo y el negro.
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Ademas, se acostumbraba usar joyas muy llamativas para completar el look
imponente, y se utilizaban faldas cortas; gustaban mucho de bailar y escuchar madsica
Jazz o el Charleston.)

Entonces la ambientacion consistiria en adecuar este vestuario al personal femenino
del restaurante, y ofrecer musica Jazz y Charleston en vivo, junto con bailarines.

» Amigable: El local sera considerado como “edificio libre de humo”, por lo tanto estara
estrictamente prohibido fumar dentro del restaurante. (De acuerdo a la Ley de Control de
Tabaco). Adicionalmente, el restaurante cuenta con un espacio en la recepcién donde el
comensal puede confiar sus pertenencias mientras disfruta del ambiente del recinto.

Gastronomia Ecuatoriana

“Se puede decir que aun no esta perdida la tradicion, frente a la gran demanda de los fast food

(comida rapida), de la entrada masiva de los procesados como los fideos, el aztcar blanco, los

embutidos, el pan blanco, las gaseosas.

Un analisis de la dieta actual de la poblacion lleva a afirmar que existe un real déficit de

alimentos del llamado grupo 3: las frutas, las hortalizas, las hierbas. Esto es una paradoja en

un Pais que las produce en abundancia.

En los sectores de bajos ingresos tampoco es suficiente la ingesta de carne, leche, huevos. Por

ello el reto es comer bien, ingiriendo todos los nutrientes, comiendo lo més variado posible y

siguiendo una tradicién sana que combina cereales y leguminosas para producir proteinas

completas: asi los chochos con maiz tostado, el arroz con la menestra de fréjol o lenteja, el

choclo (maiz) con habas, etc.” (NUTRINET.org, 2011)

A pesar de que Ecuador no sea en extension un pais grande, si lo es en su gastronomia, una de

las mas sabrosas y desconocidas de America.

En la cocina ecuatoriana se toman como ingredientes principales aquellos que su ganaderia,

agricultura y pesca tradicionalmente han facilitado, como es el caso de la vaca, el cordero y la
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cabra en carnes; el arroz, el platano, o la yuca, en verduras y frutas; y las corvinas, y truchas
en pescado.

Se eligid la gastronomia ecuatoriana en el mend, debido a que la gente adulta por lo general
prefiere consumir lo nacional (enunciado que se comprobara con la informacion adquirida a
través de las encuestas); y tomando en cuenta que muchos extranjeros llegan a la ciudad
capital, el restaurante tematico, es un pretexto para acercar a la gastronomia ecuatoriana con
otras culturas. Pues muchos restaurantes (incluyendo los de los hoteles cinco estrellas) de la
ciudad ofertan comida ecuatoriana, solo cuando el cliente lo demanda o en fechas especiales;
siendo su prioridad la comida internacional.

Inicialmente, el restaurante contara con platos principales, ademéas de varios aperitivos y
postres tradicionales, los cuales se detallan a continuacion (EI mend se incrementara o

modificara progresivamente de acuerdo al gusto de los clientes):
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Las guatitas son un plato muy popular en
Chile y Ecuador, donde es considerado un
plato nacional. Se trata de un estofado de
tripas de vaca (Guatitas). Se sirve acompa-
fiado de patatas, aguacate, arroz amarillo. En
Ecuador existe la creencia popular de que la
guatita suele disminuir los efectos de la re-
saca. Es por esta razén por la que frecuente-
mente suele ponerse como oferta en algunos
restaurantes a modo de desayuno los fines

de semana.

El Churrasco Este plato también es amplia-
mente conocido en otros paises de América (en
cada lugar con su peculiaridad). Consiste en

una racion generosa de arroz, carne de vaca,

Churrasco

huevos fritos. patatas, cebolla y ensalada de
verduras como condimento. Cabe destacar que

en mientras que en otros paises de la zona como
Argentina o Colombia el término “churrasco”
es solo 1a came. en Ecuador representa mas El Ceviche es un plato costero que esta ex-
bien un plato. tendido por la costa pacifica, y como no po-
dia ser de otra manera en Ecuador también se

consume, a su manera. Consiste en un coctel
Queso ’ -

de mariscos: camaron, concha, calamar, pul-
Pollo : ¢ < !

po, cangrejo que se marina en vinagre, aceite,

Carne s, .
limén o naranja.
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El seco de chivo El Seco de Chivo es un pla-
to tipico de la provincia de Loja y el Guayas,
Ecuador. Consiste en un plato de came de
cabra (chivo) presentado a modo de sopa, y
condimentado. .

Mote con Fritada. Es un plato tipico de Ecua-
dor y sus origenes se remontan a la época del
colonialismo espafiol. a principios de los afios
1800.

La came de cerdo se cocina en agua hirviendo
con condimentos varios (preferiblemente la
cebolla blanca) y luego se frie con la grasa del
cerdo en una paila de bronce sobre las 1lamas.
Se acompafia en la mayoria de los casos de
tortillas de papa o papas enteras hervidas, mo-
te o choclo cocinado, cebollas y tomate en en-
curtido y platano maduro frito, también se
acostumbra acompafiarlos con habas cocina-
das o mellocos. siendo este ultimo no tan co-

mun.

Locro de papa

Sancocho
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El locro de papa Es un guiso propio de los
pueblos de los Andes. que también se en-
cuentra presente en varios paises de Latinoa-
meérica; Argentina, Chile, Bolivia, Ecuador,
Peru. etc. Es uno de los platos mas auténticos
de la cocina ecuatoriana, y consiste principal-

mente en una sopa de patatas. queso y leche.

El Sancocho Es una sopa que se compone de
yuca, choclo, platano verde, alverjas
(guisantes) y zanahorias, puede ser elaborado
con came de res, pollo, gallina o pescado,
siendo utilizada esta ltima variante sobre
todo en la region del litoral ecuatoriano en el
cual se incorpora mani en pasta para dar el

sabor caracteristico del sancocho.

Agua (con gas/sin gas)
Aromaticas

Té

Cafe

Jugos

Gaseosas

Bebidas tradicionales
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Chugchucaras. Es un plato tipico de la ciu-

Chugchucaras

Sopa de bolas de verde Es un plato tipicode
L e toiana. GO R T iy dad de Latacunga. Se prepara con cerdo, y
hecha de platano verde en forma redonda.

cuyo relleno puede ser queso o carne. Se

distintos vegetales de la region.
El plato se compone de came de cerdo, maiz,

acompafia con papas, choclo. arvejas, yuca. plitania E=tiads papas, szparac gt do

Sopa de bolas de verde

cerdo, hojas de lechuga, tostado y canguil.

igrillo

T

El maqueiio Tiene la piel rosada y un aspecto

regordete. El Tigrillo Es un plato tipico de Zaruma,
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La pulpa es pegajosa y dulce. Provincia de El Oro, se 1lama asi porque al

Uno de los platillos tradicionales que se prepa- servirse los colores son los mismos que los

ra con este platano es la torta de maquefio.
Asimismo se frie para hacer chifles de dulce.
También se lo emplea en sopas, o frito en el

arroz..
A este platano se lo encuentra en Santo Do-
mingo. Esmeraldas y Manabi.
En la Sierra y en la Costa se mezcla con harina
y queso. dando vida a los emborrajados.

del tigrillo (animal). El plato se compone de
platano verde, chicharrén, huevo_ refrito de
cebolla y queso.

F
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Humitas

Bolon de verde
Ceviche de chochos
Higos con queso
Helado de paila

Pan de yuca

Los Llapingachos Son un plato tipico de la

region andina central de Ecuador y sur de

Colombia. Este plato parte importante de la

cultura del Ecuador. y es un de los mas repre-

sentativos de la comida serrana.

Basicamente son tortillas asadas o fritas. he-
chas de papas cocidas. aplastadas y rellena-
das con queso. Generalmente se sirven con

chorizo, huevo frito. lechuga y salsa de mani.

AI‘I'OZ con menestra
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El cuy asado Es uno de los platos mas exoti-
cos de la gastronomia ecuatoriana, y proba-
blemente uno de los mas conocidos en el ex-
terior. El cuy, sin pelo y sin tripas se asa y se
alifia con sal, ajo y cominos. Se sirve sobre
una hoja de lechuga con papas cocidas bafia-

das en salsa de mani y aji.

El arroz con menestra Es un plato costefio
rico en proteinas y vitaminas. Los granos
(lenteja o fréjol) con su proteina, el carbohi-
drato del cereal (arroz en porciones adecua-
das) y la came con su grasa natural, son una
mezcla perfecta par obtener energia. Se pue-
de acompafiar el platillo con un toque de vita-
mina C: una ensalada con pimiento o un vaso

de jugo de limon.
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1.3.2. Clasificacion por su Uso/Efecto

TIPOS DE RESTAURANTES

» FAST FOOD (comida rapida). Es un estilo de alimentacion donde los platillos se
preparan y se sirven para consumir rapidamente en establecimientos especializados o a pie
de calle. Una de las caracteristicas mas sobresalientes, es el hecho de que, por lo regular se
consume sin emplear cubiertos e implementando el sistema de autoservicio.

» BUFFET. Consiste en que la comida esta a disposicion de los comensales para que ellos
se sirvan a discrecion. Se trata del método ideal para servir a un gran nimero de personas,
proporcionando al comensal elegir libremente la cantidad y el detalle de los alimentos.

» TRATTORIA. Es un tipo de restaurante, nacido en Italia, donde no se sirva comida bajo
un menu sino que se paga por cubierto. El ambiente y la decoracién es informal y relajado
y los precios son bajos. Este concepto procura tener una clientela fija y estable.

> TEMATICOS. En estos locales toda la decoracion y la ambientacion giran en torno a un
tema determinado, como puede ser el oeste americano, el castillo medieval, el fatbol, el
mundo del cine, el rock, etc. Hasta ahora parece ser que en estos negocios lo que prima es
la estética sobre la cocina, vendiendo principalmente una experiencia, mas que una
comida. Se trata de ofrecer al cliente una novedad y una diferencia que distinga al
restaurante de cualquier otro.

» TAKE AWAY (comida para llevar). Comida para comprar y llevar. Entre las ventajas
que este sistema ofrece estan las de prestar al cliente, ademas de una atencion répida, la
posibilidad de consumir el producto en el lugar que quiera, con los beneficios que esto
supone para el negocio.

» GOURMET. Los alimentos son de gran calidad y servidos a la mesa. El pedido es “a la
carta” o escogido de un “mend”, por lo que los alimentos son cocinados al momento. El

costo va de acuerdo al servicio y calidad de los platos que consume. Existen mozos o
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camareros, dirigidos por un Maitre. El servicio, la decoracion, la ambientacion, comida y
bebidas son cuidadosamente escogidos.

» GRILL. Tipo de restaurante orientado a la cocina americana donde se sirve carnes,
pescados y mariscos a la plancha y a la parrilla. El servicio debe ser rapido y eficiente en
estos establecimientos, y la decoracion muchas veces orientada al estilo Oeste Americano.

» ESPECIALIDAD. Son restaurantes que se especializan en un tipo de comida como los de
Mariscos, Vegetarianos, Steak House o Asaderos, cuya especialidad es la carne. Estos
incluyen también los de nacionalidades, que se especializan en la cocina de un pais o
region determinada: Cocina mexicana, Cocina china, Cocina italiana, Cocina tailandesa,
etc.

TIPOS DE SERVICIO EN EL RESTAURANTE

Existen distintos tipos de servicios de mesa, segun la forma de preparar, presentar y servir las

bebidas y alimentos. De todos ellos, el mas empleado a nivel mundial es el servicio a la rusa.

» Servicio francés: Todo su menu es elaborado en el restaurante en presencia del cliente.
Los ingredientes se traen de la cocina y se les muestran al cliente para su inspeccion.
Posteriormente, son devueltos a la cocina, donde se preparan de una pieza. Este tipo de
servicio es muy caro y solo se emplea en los restaurantes de mas alto nivel.

> Servicio a la rusa: Al sentarse a la mesa, los comensales encuentran con un plato vacio
(el plato de servicio) sobre el que se coloca una servilleta, asi como toda la cuberteria
necesaria, a excepcion de cubiertos de postre y, en algunas ocasiones, cubiertos
especificos como lo son los cuchillos de carne o pescado. Se espera del comensal que
nada mas sentarse coloque la servilleta sobre su regazo. Tras elegir aquello que se va a
comer, se retira el plato de servicio y se van trayendo los platos encargados siguiendo un
orden especifico. Los platos son servidos totalmente preparados y presentados, sin

requerir ninguna accion por parte del servicio.
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> Servicio a la inglesa: El cliente se encuentra una mesa con un plato de servicio vacio y
toda la cuberteria necesaria, pero a diferencia del servicio a la rusa, el camarero sirve los
alimentos al cliente desde una fuente o bandeja. Los alimentos se sirven por la izquierda.
La presentacion de plato se pierde, y como el servicio es muy incobmodo tanto para
camarero como para comensal, el servicio a la inglesa solo es empleado en algunos
banquetes.

» Servicio americano: Es una simplificacion del servicio a la rusa. La comida se prepara en
la cocina y un camarero la lleva a la mesa de los comensales. Las reglas del servicio son
muy sencillas. Servir los alimentos por la derecha, las bebidas por la derecha y retirar los
platos por la izquierda. No se requiere de mucho personal porque el servicio no es
complicado; este servicio lo encontramos en cafeterias, almacenes comerciales y en la
mayor parte de los restaurantes.

CLASIFICACION DE LOS RESTAURANTES SEGUN SUS CARACTERISTICAS,

INSTALACIONES, INSTALACIONES, MOBILIARIO, EQUIPO, CALIDAD Y

CANTIDAD DE SERVICIOS QUE OFRECE:

» Restaurantes de lujo (cinco tenedores)

Este tipo de establecimientos Debe tener una organizacion Eficaz, regidas por Normas y

Procedimientos y, contar con Politicas internas y externas para su manejo. Los restaurantes de

este tipo Generalmente son adornados con maderas muy finas, las mesas y las sillas deben

estar acordes a la decoracion, alfombras de calidad muy buena, la musica (viva o ambiental)
debe ser suave, las luces (lamparas y focos) deben ser graduables y el aire acondicionado debe
ser controlado por termostato. Los alimentos y las bebidas tienen que ser obligatoriamente de
la mas lata calidad, la higiene debe reinar en todas las areas: frente, salon, cocina, bafios y, por

ultimo, el personal debe estar debidamente uniformado. El personal de servicio ademas de
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estar capacitado para cada funcion, debe ser entrenado periodicamente para garantizar un

servicio eficiente y elegante. Ademas se debera contar con:

e Entrada para los clientes independiente de la del personal de servicio.

e Guardarropa y vestibulo o sala de espera.

e Comedor: adecuada superficie con su capacidad.

e Teléfono en cabinas aisladas y teléfono inalambrico para el servicio al cliente.

e Aire acondicionado.

e Servicios sanitarios con instalaciones de lujo, independientes para damas y caballeros.

e Decoracion en armonia con el rango del establecimiento.

e Buffet frio a la vista, en el comedor (opcional).

e Accesorios diversos: carros para flamear, mesas auxiliares, cubre fuentes.

e Cocina equipada con almacén, bodega, camara frigorifica, despensa, oficina, hornos,
gratinador, parrilla para pescados y carnes, fregaderos, extractores de humos y olores.

e Carta con variedad de platos de la cocina nacional e internacional y carta de vinos amplia
modificada periddicamente.

e Personal debidamente uniformado.

e Cuberteria de acero inoxidable o de plata.

» Restaurantes de primera (cuatro tenedores)

e Entrada para los clientes independiente de la del personal.

e Sala de espera.

e Guardarropa.

e Teléfono inaldmbrico.

e Comedor: adecuada superficie con su capacidad.

e Aire acondicionado, refrigeracion y calefaccion.

e Mobiliario y decoracién de primera calidad.
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Servicios sanitarios independientes para damas y caballeros.

Cocina con cadmara frigorifica separada para pescados y carnes, horno, despensa, almacen,
bodega, fregaderos y ventilacion exterior.

Personal de servicio debidamente uniformado.

Cuberteria de acero inoxidable.

Restaurantes de segunda (tres tenedores)

Entrada para los clientes independiente de la del personal de servicio.

Guardarropa.

Teléfono inalambrico para el servicio al cliente.

Comedor: adecuada superficie con su capacidad.

Mobiliario de calidad.

Servicios sanitarios independientes para damas (incluye nifios) y caballeros.

Cocina con camara frigorifica, despensa, almacén fregaderos, ventilacion al exterior.
Carta en Consonancia con la categoria del establecimiento.

Personal de servicio debidamente uniformado.

Cuberteria de acero inoxidable.

Restaurantes de tercera (dos tenedores)

Comedor: adecuada superficie con su capacidad.

Teléfono inalambrico.

Adecuado Mobiliario.

Cuberteria inoxidable, vajilla de loza o vidrio, cristaleria y manteleria sencilla con
servilletas de tela o papel.

Servicios sanitarios independientes para damas y caballeros.

Cocina con fregadero con agua caliente, camara frigorifica o nevera, extractor de humos y

despensa.
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e Personal de servicio uniformado al menos con chaqueta blanca.

e Carta sencilla.

» Restaurantes de cuarta (un tenedor)

e Comedor independiente de la cocina.

e Cuberteria inoxidable, vajilla de loza y vidrio, cristaleria sencilla, servilletas de tela o
papel.

e Servicios sanitarios decorosos.

e Personal perfectamente aseado.

e Carta sencilla.

Segn la Clasificacién Internacional Industrial Uniforme (C11U)?, el actual negocio propuesto

se encuentra en la clasificaciobn de Hoteles y Restaurantes, siendo la sub-clasificacion

Restaurantes, Bares y Cantinas. EIl restaurante en estudio, forma parte de los restaurantes

tematicos debido a la ambientacion que tendra respecto al siglo XX, ademas se utilizara el

servicio a la rusa y sera un restaurante de Primera categoria.

1.3.3. Servicios Sustitutos y Complementarios

Servicio sustitutos

“Los productos o servicios sustitutos son aquellos que pueden desplazar a otros, sin ser
exactamente iguales pero que ofrecen al consumidor un uso equivalente para satisfacer sus
necesidades” (COREAS FLORES, 2006)

Los servicios sustitutos serian los bares, cafeterias, catering, restaurantes de comida rapida,

restaurantes de especialidades (comida mexicana, comida italiana, comida china, comida

2 CIU: Es la clasificacion sistemética de todas las actividades economicas cuya finalidad es la de establecer su codificacién armonizada a
nivel mundial. Es utilizada para conocer niveles de desarrollo, requerimientos, normalizacidn, politicas econémicas e industriales, entre otras
utilidades.

Cada pais tiene, por lo general, una clasificacion industrial propia, en la forma mas adecuada para responder a sus circunstancias individuales
y al grado de desarrollo de su economia.
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ecuatoriana) etc., que se encuentren ubicados en los sectores cercanos al restaurante en
estudio.

Servicios complementarios

El restaurante ofrecera musica en vivo, proyeccion de peliculas, documentales, series de
television, etc. propios del siglo veinte; recitales de danza artistica. Show en vivo dirigido

unicamente a personas mayores de 40 afios.

1.3.4. Normativa técnica, sanitaria y comercial
NORMATIVA TECNICA
BOMBEROS
“El permiso de funcionamiento es la autorizacion que el Cuerpo de Bomberos emite a todo
local para su funcionamiento y que se enmarca dentro de la actividad.”
TIPOC
Almacenes en general, funerarias, farmacias, boticas, imprentas, salas de belleza, ferreterias,
picanterias, RESTAURANTES, heladerias, cafeterias, panaderias, distribuidoras de gas,
juegos electrénicos, vehiculos repartidores de gas, tanqueros de liquidos inflamables, locales
de centros comerciales.
Obligacion: pagar este permiso anualmente los propietarios de establecimientos comerciales.
Plazo: hasta el 31 de marzo de cada afio, establecimientos turisticos (ventanilla Unica)
USO DEL SUELO
Obligacion: obtener el permiso de Uso de Suelo para desarrollar una actividad comercial.
Plazo: obtencidn cuando se va a instalar el establecimiento y el permiso tiene validez durante
un afo.
Los centros de diversion correspondientes a la tipologia de Comercio Zonal CZ1 se clasifican

en:
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> *Comercio Zonal CZ1-A a los siguientes:
Bares, bar-restaurante, billares con venta de licor, cantinas, video bares, karaokes, pool-
bares, discotecas, pefias.
NOTA: * Ningun establecimiento de centro de diversion que corresponda a esta
clasificacion, CZ1-A podra ubicarse a menos de 200 METROS de distancia de
equipamientos de servicios sociales de educacion y de salud de ciudad o metropolitano.
» *Comercio Zonal CZ1-B a los siguientes:
Cafés concierto, salones de banquetes y recepciones, salas de proyeccion para adultos,
casinos, juegos electronicos y mecanicos con apuestas o premios en dinero.
NOTA: * Los establecimientos de centros de diversion que correspondan a Comercio
Zonal CZ1-B no podran ubicarse a menos de 100 METROS de distancia de esos
equipamientos de servicios sociales de educacion y de salud de ciudad o metropolitano, de
conformidad a la clasificacion de equipamientos del Cuadro respectivo de la Ordenanza
Metropolitana que contiene el Plan de Uso y Ocupacion del Suelo (PUQOS).
ROTULOS Y PUBLICIDAD EXTERIOR
Sirve para colocar mensajes publicitarios (rotulos, letreros, etc.) en espacios publicos o
inmuebles de propiedad privada.
Obligacion: Pagar el permiso por la instalacion de rétulos o cualquier medio de publicidad al
Municipio correspondiente, es una autorizacion para instalar medio de publicidad exterior en
espacios privados, publicos y de servicios generales.
Plazo: una vez instalado el rétulo, la licencia tiene validez durante UN ANO

Base legal: Ordenanza 0186, R.O. 401 del 21 de noviembre del 2006
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CERTIFICADO AMBIENTAL
Obligacion: Registrarse en la Administracion Zonal correspondiente
Plazo: tiene validez durante dos afios
Base legal: Ordenanza 0146, R.O. 78-9-V111-2005
Requisitos:
> Solicitud dirigida al Administrador, solicitando el registro firmada por el Representante
Legal del establecimiento
> Registro (el formulario es gratuito y lo entregan en la administracion zonal
correspondiente) y se entrega en la misma con los datos solicitados.
> Posteriormente se emite el Certificado Ambiental que tiene un costo de $32, esto se
realiza si el informe de inspeccion es favorable.
NORMATIVA SANITARIA
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.
Requisitos: para obtenerlo, se presenta en la Jefatura Provincial de Salud de Pichincha,
ubicada en la calle Mejia y Garcia Moreno 2do. Piso, lo siguiente:
> Certificado de uso de suelo
> Categorizacion (para locales nuevos) otorgado por el area de Control Sanitario
> Comprobante de pago de patente del afio.
> Certificado (s) de Salud
> Informe de control sanitario sobre cumplimiento de requisitos para la actividad.

> Copia de la cédula de ciudadania y papeleta de votacion actualizada.
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NORMATIVA COMERCIAL
REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES (RUC)
“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.”
Obligacion: 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.
Requisitos:
» Original y copia de la cédula de identidad o ciudadania
» Original y copia de la planilla de la luz, agua o teléfono (no servipagos), maximo de tres
meses atrds, del domicilio actual y del lugar en que realice la actividad econdmica.
También puede presentar a falta de los anteriores:
¢+ Contrato legalizado de arrendamiento o pago del impuesto predial del afio actual o del
inmediatamente anterior.
¢+ Pago del servicio de tv por cable, telefonia celular o estados de cuenta a nombre del
contribuyente maximo de tres mese atrés.

> Llenar el formulario
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PATENTE MUNICIPAL

Obligacion: El impuesto a la patente municipal se lo establece para personas naturales,

juridicas, sociedades nacionales o extranjeras domiciliadas o con establecimiento en el

Distrito Metropolitano de Quito, que ejerzan permanentemente actividades comerciales,

industriales, financieras, inmobiliarias y profesionales. La tarifa que se aplica es anual en

funcién del patrimonio. El valor minimo esta fijado en 10 ddlares y el maximo en 25 000

dolares.

Plazo: hasta el 31 de enero de cada afio y el permiso tiene validez durante un afio. (Ventanilla

unica)

Tramite:

> Comprar la solicitud de la patente (especie valorada en 20 centavos)

> Copia de la cédula y papeleta de votacion de la persona que va a realizar la actividad
economica.

> Constituciéon de la empresa o acuerdo ministerial para personas juridicas que deberan
acompariar una copia de cédula, papeleta de votacion y nombramiento del representante
legal.

> Presentar el formulario para generar el niUmero de la patente. La validacién de la misma o

generacion del titulo de crédito estard lista en 24 horas a fin de que el contribuyente

cancele el valor generado.
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REGISTRO DE ACTIVIDAD TURISTICA
LEY DE TURISMO
CAPITULO Il
DE LAS ACTIVIDADES TURISTICAS Y DE QUIENES LAS EJERCEN
Art. 5.- Se consideran actividades turisticas las desarrolladas por personas naturales o
juridicas que se dediquen a la prestacion remunerada de modo habitual a una o mas de las
siguientes actividades:
b. Servicio de alimentos y bebidas
REGLAMENTO GENERAL A LA LEY DE TURISMO
Decreto ejecutivo No. 1186. RO/ 224 de 5 de Enero del 2004.
TITULO SEGUNDO
DE LAS ACTIVIDADES TURISTICAS
CAPITULO |
DE LAS ACTIVIDADES TURISTICAS Y SU CATEGORIZACION
Art. 43.- b) Servicio de alimentos y bebidas
Se entiende por servicio de alimentos y bebidas a las actividades de prestacion de servicios
gastronodmicos, bares y similares, de propietarios cuya actividad econdémica esté relacionada
con la produccion, servicio y venta de alimentos y/o bebidas para consumo. Ademas, podran
prestar otros servicios complementarios como diversion, animacion y entretenimiento.
Obligacion: Obtener el Registro de Turismo en el Ministerio de Turismo
Plazo: Maximo 30 dias después del inicio de la actividad

Sancion: El no registro se sanciona con USD 100,00 y la clausura del establecimiento.
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AFILIACION CAMARAS DE TURISMO
Obligacion: afiliarse a la respectiva Camara Provincial de Turismo y pagar cuotas sociales
LEY DE CAMARAS PROVINCIALES DE TURISMO Y DE SU FEDERACION
NACIONAL
Art 4.- Todas las personas titulares o propietarias de empresas o establecimientos dedicados a
actividades turisticas, tendran, previo al ejercicio de dichas actividades, que afiliarse a la
Camara Provincial de Turismo de su respectiva jurisdiccion.
Las Camaras otorgaran los certificados de afiliacién para la inscripcion en el Registro
Mercantil, a las personas naturales o juridicas que se dediquen a la actividad turistica.
LICENCIA ANUAL DE FUNCIONAMIENTO

Obligacion: A partir de enero de cada afio, el representante de un establecimiento turistico
acudird POR UNA SOLA VEZ a cualquiera de los diversos centros de recaudacion que tiene
el Municipio de Quito (Servipagos, Administraciones Zonales) y cancelara:

- Patente Municipal; Tasa de Turismo; Aporte Anual a CAPTUR; Permiso de

Bomberos

Plazo: hasta el 31 de marzo de cada afio
Un solo tramite: con el comprobante de este pago, el contribuyente turistico se acercara a las
Ventanillas Unicas Turisticas que funcionan en tres sitios de Quito: Corporacion
Metropolitana de Turismo, Administracion Zona Norte, Cdmara de Turismo de Pichincha
CAPTUR. En estas ventanillas se deben presentar los documentos necesarios junto con el
“Formulario de Solicitud de Autorizacion de Funcionamiento” debidamente lleno,
inmediatamente le sera entregada la Licencia Unica Anual de Funcionamiento que incluye el
permiso de Bomberos.

Sancién: la no renovacion se sanciona con la clausura del establecimiento
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1.4. INVESTIGACION DE MERCADO

“Es la identificacion, acopio, analisis, difusion y aprovechamiento sistematico y objetivo de

la informacion con el fin de mejorar la toma de decisiones relacionada con la identificacion y

la solucion de los problemas y las oportunidades de marketing.” (MALHOTRA, 2004)

1.4.1. Metodologia de la Investigacion

En el presente estudio se aplicara un Muestro Aleatorio Estratificado®, para poder realizar un

estudio que simplifique la recoleccidn de datos y su tabulacion a fin de interpretar y analizar,

los gustos, preferencias y respuestas de los potenciales clientes

La herramienta que se utilizara es la encuesta, y se desarrollara de acuerdo al siguiente orden:

» Definicion de la poblacién o universo de estudio

» Determinacion de la unidad muestral

» Delimitaciéon del marco muestral (Las personas que van a formar parte de la poblacion o
universo de estudio)

» Determinacion del tamafio de la muestra

» Disefio y preparacion del cuestionario

1.4.2. Fuentes de informacion

“Son aquellos elementos de los cuales se puede obtener informacion necesaria para la toma de

decisiones en la empresa” (MALHOTRA, 2004)

Fuentes primarias

Son las fuentes que brindan informacién directamente por parte de la empresa. Son mas

costosas que las fuentes secundarias, se deben utilizar cuando no existen fuentes secundarias,

o cuando la informacion que brindan éstas es insuficiente o inadecuada.

Informacion primaria utilizada en el presente estudio:

3 . - ., . . . »
“Muestro aleatorio estratificado: Una poblacion se divide en subgrupos, denominado estratos, y se selecciona una muestra de cada uno.

(MALHOTRA, 2004)
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Encuestas: dirigidas a personas mayores de 40 afios, con un nivel econémico medio, alto, en
las parroquias de La Mariscal, Ifiaquito y Jipijapa, en la ciudad de Quito

Observaciones directas: a fin de que la informacion sea respaldada por hechos reales, es
preciso indagar y tomar nota acerca de la competencia. La investigacion de campo se realizara
a fin de registrar datos concernientes a: procesos administrativos, actividades operativas,
comparacion con empresas similares.

Fuentes secundarias

Es un texto basado en fuentes primarias, que implica un tratamiento: generalizacion, analisis,
sintesis, interpretacion o evaluacion. Son poco costosas y se obtienen con rapidez, por lo que
se deben buscar primero antes que las fuentes primarias.

Investigacion Bibliografica:

Biblioteca personal y Universitarias

Informacion de referencia en Internet

Datos estadisticos obtenidos a través del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC);
y otras entidades gubernamentales.

Periodicos y revistas de negocios y actualidad

Libros, revistas, blogs, paginas web y publicaciones de restaurantes, chefs, empresarios,
emprendedores, etc. expertos en restauracion tematica y moderna.

1.4.3.  Segmentacion del mercado

“La segmentacion de mercado es el proceso de dividir un mercado en segmentos o grupos
significativos, relativamente similares e identificables.” (LAM, 2002).

“La razon de segmentar el mercado es que el mercado total que existe para un producto es tan
amplio y variado, que no es rentable adaptar nuestro producto para cada tipo de consumidor
que pueda existir en dicho mercado, lo mas razonable es identificar tipos de consumidores con

caracteristicas similares, seleccionar el grupo mas atractivo para nuestro negocio, Yy
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enfocarnos sélo en él, especializarnos en él, y dirigir nuestro producto o servicio sélo hacia él,
logrando asi una mayor efectividad.” (CNCreceNegocios.com, 2011)
Los criterios para realizar la segmentacion del restaurante tematico en estudio, son los
siguientes:

TABLA 1.2 Segmentacion del mercado

Criterios de
Variables de segmentacion

segmentacion

Pais Ecuador
Region Sierra
Provincia Pichincha
Cant6n Quito

Tamarfio Canton Quito | 2,239,191 habitantes

Zona Urbana

S Tamafio poblacién

T

‘é mayor a 40 afios Zona 653,456 habitantes

S

T Urbana

O
Sector (Parroguias) Ifaquito, Jipijapa, Mariscal Sucre
Tamario del sector 474,501 habitantes

Tamafio poblacion

mayor a 40 afios en el 92,670 habitantes

sector
Clima Subtropical de tierras altas (primaveral-templado)
% Edad 40 afios en adelante
o
O < Género Masculino, Femenino
o O
é Nucleo familiar 1-2,3
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Casado, Unido, Separado, Divorciado, Viudo,

Ciclo familiar
Soltero.
Ingreso Ingresos propios, dependencia.
Profesionales, no profesionales, cuenta propia,
Ocupacion empleados publicos y privados, jefes, realiza
quehaceres del hogar, jubilados, otros.
Estudios Todos
Nacionalidad Todas
Clase social Media, alta
< Estilo psicografico Orientado a la cultura y busqueda de felicidad.
©) . P
oL Seguro, emocionalmente estable, agradable-dificil,
<
8 Personalidad responsable social y familiar, introvertido-
©)
2 extrovertido.
y Ocasiones Ocasiones especiales, ocasiones usuales
<
|:_> Calidad, felicidad, economia, ambiente agradable,
@) Beneficios deseados
E seguridad.
Z
8 Frecuencia de uso Media, continua

Fuente: Investigacion Directa

1.44.  Segmento Objetivo

“Es un grupo de consumidores o clientes que poseen preferencias homogéneas de consumo,
es decir, grupos de personas con unidades (mentales) representativas parecidas, un grupo de
clientes que desean que un producto tenga los mismos atributos.” (SaberesBiz.com , 2009)

El presente proyecto tiene como mercado objetivo hombres y mujeres mayores de 40 afios,

quienes busquen un ambiente agradable y diferente, excelente servicio y comida.
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1.4.5. Definicion del Universo
“Una poblacion es el total de todos los elementos que comparten un conjunto de
caracteristicas comunes y comprenden el universo del propoésito del problema de
investigacion de mercado.” (MALHOTRA, 2004)
La mayoria de personas mayores de cuarenta afios viven en la zona urbana de Quito (32
parroquias). Y la mayor concentracion de este segmento poblacional se establece dentro del
“Centro Econdmico, Comercial y Financiero” de la ciudad capital, el cual consta de las
parroquias de: Ifiaquito, Jipijapa, La Mariscal (Wikipedia, 2011)
TABLA 1.3 Determinacion del tamafio del Universo
Poblacion canton Quito 2,239,191 habitantes
Poblacion mayor a 40 afios en el Cantdn Quito
653,456 habitantes
(Urbano)
Poblacion Centro Econdémico, Comercial y
474,501 habitantes
Financiero de Quito)
Poblacion mayor a 40 afios (Centro Econdmico,
92,670 habitantes

Comercial y Financiero de Quito)

Poblacion mayor de 40 afios

Parroquias Urbanas (Més pobladas)

(Quito) 2010

Ifaquito 40,492 44%
Jipijapa 36,337 39%
Mariscal Sucre 15,841 17%

Poblacion del Centro Econémico, Comercial y
92,670 100%
Financiero de Quito

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC); http://www.quito.gov.ec

Elaborado por: Jimena P. Cardenas
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N = Poblacion mayor a 40 afios, en el Centro Econémico, Comercial y Financiero de Quito

DM.
N =92,670

1.4.6. Prueba piloto

El objetivo es probar este instrumento a fin de valorar la capacidad de discriminacién de las
preguntas. El valor de las variables de p (aceptacion) y q (rechazo) del proyecto se
determinaran mediante la siguiente pregunta cerrada, realizada a 25 personas mayores de 40

afnos, en Centro Econémico, Comercial y Financiero de Quito:

¢Asistiria a un nuevo restaurante de comida ecuatoriana cuyo servicio se oriente a

personas mayores de 40 afios en la ciudad de Quito y su ambientacion se base en la vida

del siglo veinte?
O O

Sl NO

RESULTADOS:
B éxito

P = % encuestas
B 20

P=75

p = 0.80 = 80%
_ fracaso

p= # encuestas
B 5

P=75

p =0.2=20%



1.4.7. Seleccion de la muestra

Para determinar el tamafio de la muestra, y considerando la poblacion mayor a 40 afios del
Centro Econdémico, Comercial y Financiero de Quito DM (92,670), se hara uso de la siguiente
formula que es utilizada cuando el Universo es menor de 100,000 elementos:

zz*p*q*N
T e2(N—1)+z2+p=xq

n

En Donde:

TABLA 1.4 Elementos que intervienen en la determinacion de la muestra
Tamafio de la muestra
Tamafio del universo
Nivel de confianza deseado, que seré del 95%, en donde el valor que representa
z
es de 1.96 en la tabla de la curva normal.
E Representa el error de estimacion, el cual se considera del 5%.

n Proporcion estimada de éxito de un evento.

n Proporcion estimada de fracaso de un evento.
Fuente: Estudio de Mercado

Remplazando la formula especificada, se obtiene:

~ (1.96)% + 0.80 * 0.20 * 92,670
™= (0.05)2(92,670 — 1) + (1.96)2 = 0.80 = 0.20

n = 245
Para la investigacion se obtuvo una muestra de 245 personas, es decir, se realizaran 245

encuestas las cuales se distribuiran de la siguiente manera:
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TABLA 1.5 Distribucion de las encuestas a realizar:

Poblacion mayor de 40

No.
Parroquias Urbanas (Mas pobladas) anos (Quito)
Encuestas
2010
Ifiaquito 40,492 44% 108
Jipijapa 36,337 39% 95
Mariscal Sucre 15,841 17% 42

Poblacion del Centro Econémico,
92,670 100% 245
Comercial y Financiero de Quito

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC); http://www.quito.gov.ec;
Célculo de la muestra; Estudio de Mercado

1.4.8. Investigacion de Campo

Levantamiento de la informacion

El levantamiento de la informacion se realizé tomando datos tanto de fuentes primarias como
de fuentes secundarias. Entendiendo como fuente secundaria a la informacion obtenida de
revistas, folletos, publicaciones en diarios, Internet, entre otras. Mientras que de las fuentes
primarias se recogio la informacion de los posibles clientes del restaurante, a través de
encuestas y observaciones de campo.

1.4.9. Procesamiento de la informacién

El procesamiento de la informacién, incluye la edicidn, codificacion, trascripcion y
verificacion. Cada cuestionario se revisa, se edita y si s necesario, se corrige.

La verificacion ayuda a que la trascripcion sea correcta y exacta, mientras que su analisis da
mayor validacion a la informacion recopilada.

Para el caso del estudio planteado, el procesamiento de la informacion se lo realizé con el

programa de analisis estadistico SPSS Version 17.0 (Inglés), en el que se registraron los
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datos, se tabul6 la informacidon obtenida de las encuestas y se graficaron los resultados para su
correspondiente interpretacion.
1.4.10. Analisis de los resultados

PREGUNTA 1: Género

TABLA 1.6 Género
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
valido acumulado
Vélidos M 113 46.1 46.1 46.1
F 132 53.9 53.9 100.0
Total 245 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de campo

FIGURA 1.12 Género del Encuestado

EM EF

Fuente: Investigacion de campo

El 46% de los encuestados pertenecen al género masculino, mientras que el 54%
corresponden al género femenino. Lo cual sugiere, que las estrategias de comercializacion

deben estar equilibradas entre los dos géneros.
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PREGUNTA 2: Edad

TABLA 1.7 Edad

-- Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado

Validos 40-50
51-60 63 25.7 25.7 77.6
61-70 41 16.7 16.7 94.3
71y mayores 14 5.7 5.7 100.0
Total 245 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de campo

FIGURA 1.13 Edad del Encuestado

m40-50 m51-60 m61-70 =71y mayores

Fuente: Investigacion de campo

Dentro del mercado de personas mayores a 40 afios, el 52% de encuestados lo conforman las
personas del rango de edad entre 40-50 afos, el 26% de encuestados pertenecen al rango de
edad entre 51-60 afios, el 17% son adultos entre 61-70 afios, y apenas el 6% son personas
mayores de 71 afios.

PREGUNTA 3: Estado Civil
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TABLA 1.8 Estado Civil

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje

valido acumulado
Vélidos Casado/a 160 65.3 65.3 65.3
Soltero/a 35 14.3 14.3 79.6
Unido/a 14 5.7 5.7 85.3
Divorciado/a 24 9.8 9.8 95.1
Separado/a 9 3.7 3.7 98.8
Viudo/a 3 1.2 1.2 100.0

Total 245 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de campo

FIGURA 1.14 Estado civil
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Fuente: Investigacion de campo

El 65% de las personas encuestadas son casados, el resto lo conforman personas con estado
civil: soltero/a, divorciado/a, separado/a, unido/a y viudo/a.

PREGUNTA 4: Ocupacion
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TABLA 1.9 Ocupacion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
valido acumulado
Vélidos Profesional 44 18.0 18.0 18.0
No Profesional 15 6.1 6.1 24.1
Negocio Propio 43 17.6 17.6 41.6
Empleado
21 8.6 8.6 50.2
Publico
Empleado
42 17.1 17.1 67.3
Privado
Jefe 25 10.2 10.2 77.6
Ama de casa 31 12.7 12.7 90.2
Jubilado 17 6.9 6.9 97.1
Otro 7 2.9 2.9 100.0
Total 245 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de campo

FIGURA 1.15 Ocupacion
3%

® Profesional
18% ® No Profesional
® Negocio Propio
A ® Empleado Publico

® Empleado Privado
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» Ama de casa
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Fuente: Investigacion de campo
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Los profesionales suman el 18% de los encuestados, junto a quienes poseen negocio propio
(17%); y los empleados privados (17%). En menor numero se encuentran amas de casa, jefes,
empleados publicos, personas no profesionales, jubilados y otros. Lo que quiere decir que
estas personas tienen mayor flexibilidad en sus horarios, y un poder adquisitivo mayor, pues
muchos de ellos son abogados, arquitectos, duefios de locales comerciales, jefes de empresas
medianas y grandes, artistas, etc.

PREGUNTA 5: Ingresos

TABLA 1.10 Ingresos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje

valido acumulado
Validos US 0a 275 6 2.4 2.4 2.4
US 275 a 500 25 10.2 10.2 12.7
US 500 a 1,200 63 25.7 25.7 38.4
US 1,200 a 2,000 62 25.3 25.3 63.7
US 2,000 a 3,000 50 20.4 20.4 84.1
US 3,000 0 més 15 6.1 6.1 90.2

Relacion de

24 9.8 9.8 100.0

dependencia

Total 245 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de campo
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FIGURA 1.16 Ingresos
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Fuente: Investigacion de campo

El 71% de los encuestados se encuentran en un rango de ingresos entre $500 a $3,000 ddlares,
lo cual indica que estan en las posibilidades de asistir al restaurante tematico y adquirir los
servicios ofertados.

PREGUNTA 6: ¢Asistiria a un restaurante cuya ambientacion se inspire en el siglo
veinte, y el servicio se oriente a personas mayores de 40 afios en la ciudad de Quito, y
ademés se oferte gastronomia ecuatoriana? (Si su respuesta es ""NO", termina la
encuesta)

TABLA 1.11 Asistiria a un restaurante tematico para personas mayores de 40 afios

-- Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado

Validos Sl
NO 54 22.0 22.0 100.0
Total 245 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de campo
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FIGURA 1.17 Asistiria a un restaurante tematico para personas
mayores de 40 afios
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Fuente: Investigacion de campo

De un total de 245 encuestados el 78% contestd afirmativamente a la interrogante de si
asistiria a un restaurante tematico para personas mayores de 40 afios. Y el 22% contestd
negativamente. Por lo tanto puede decirse que la apertura del restaurante tendria una amplia
aceptacioén en el mercado.

PREGUNTA 7: ¢ En qué sector le gustaria a usted que se ubique el restaurante?
TABLA 1.12 En qué sector le gustaria que se ubique el restaurante

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
valido acumulado

Vélidos NORTE

(Ihaquito)
NORTE (Jipijapa) 22 9.0 115 47.6
NORTE (Mariscal
24 9.8 12.6 60.2

Sucre)
Valle de los

) 68 27.8 35.6 95.8
Chillos
Otro 8 3.3 4.2 100.0
Total 191 78.0 100.0

Total 245 100.0

Fuente: Investigacion de campo
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FIGURA 1.18 En qué sector le gustaria que se ubique el restaurante
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Fuente: Investigacion de campo

El 36% de las 191 personas encuestadas prefieren la ubicacién del restaurante al norte de la
ciudad de Quito, en el sector de la parroquia Ifiaquito. Asimismo, otro 36% lo prefiere en el
Valle de los Chillos, por lo cual ambos sectores serian propicios para la ubicacion del
restaurante. El restante 28% de los encuestados estan interesados en que la ubicacién del
restaurante tematico se considere en los sectores de La Mariscal, Jipijapa y Otros.

PREGUNTA 8: ;{Qué tipo de comida prefiere?
TABLA 1.13 Qué tipo de comida prefiere

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
valido acumulado

Validos Comida

45.7 58.6 58.6

Nacional
Comida Rapida 15 6.1 7.9 66.5
A la Parrilla 21 8.6 11.0 775
Comida

_ 19 7.8 9.9 87.4
Oriental
Gourmet 23 9.4 12.0 99.5
Otra 1 4 5 100.0
Total 191 78.0 100.0

Total 245 100.0

Fuente: Investigacion de campo
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FIGURA 1.19 Qué tipo de comida prefiere
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Fuente: Investigacion de campo

El 59% de los encuestados afirma que la comida de su preferencia es la ecuatoriana, por lo
tanto puede decirse que el restaurante tendré acogida.
PREGUNTA 9: {Con qué frecuencia va usted a un restaurante?

TABLA 1.14 Con qué frecuencia va a un restaurante

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
valido acumulado

Vélidos | Diariamente

Varias veces a la

46 18.8 24.1 34.0
semana
Unavezala

24 9.8 12.6 46.6
semana
Una vez al mes 10 4.1 5.2 51.8
Varias veces al

60 245 314 83.2
mes
Algunas veces al

32 13.1 16.8 100.0
afo
Total 191 78.0 100.0

Total 245 100.0

Fuente: Investigacion de campo
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FIGURA 1.20 Frecuencia de asistencia
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Fuente: Investigacion de campo

El 31% de los 191 encuestados respondié que normalmente va a un restaurante varias veces al
mes, el 24% lo hace varias veces a la semana; y el resto lo hace diariamente, una vez a la
semana, una vez al mesy algunas veces al afio. Lo cual nos sefiala que el restaurante tendria
una asistencia moderada.

PREGUNTA 10: ¢ A qué hora asiste usted preferentemente a un restaurante?

TABLA 1.15 A qué hora va preferentemente a un restaurante

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
valido acumulado

Vélidos  09:00 - 12:00

12:00 - 15:00 63 25.7 33.0 38.2
15:00 - 18:00 54 22.0 28.3 66.5
18:00 - 20:00 54 22.0 28.3 94.8
20:00 en

10 41 5.2 100.0
adelante
Total 191 78.0 100.0

Total 245 100.0

Fuente: Investigacion de campo
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FIGURA 1.21 Horario de asistencia
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Fuente: Investigacion de campo

El 89% de los encuestados eligen asistir a un restaurante entre las 12h00 del mediodia y las
20h00; el resto lo hace en la mafiana, y pasadas las 20h00. Por tanto, las estrategias de ventas
y el menu, deben ser revisados cuidadosamente de acuerdo al horario de asistencia de los
clientes.

PREGUNTA 11: Cuando va a un restaurante, ;mayormente en compafiia de quién lo
hace?

TABLA 1.16 Con quién va acompafado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
vélido acumulado

Vélidos  Amigos 13.9 17.8 17.8
Familia 73 29.8 38.2 56.0
Pareja 37 15.1 19.4 75.4
Compafieros de
trabaio 39 15.9 20.4 95.8
Solo/a 8 3.3 4.2 100.0
Total 191 78.0 100.0

Total 245 100.0

Fuente: Investigacion de campo
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FIGURA 1.22 Con quién va acompafiado
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Fuente: Investigacion de campo

El 38% de las 191 personas encuestadas van a un restaurante acompafnadas de su familia, el
21% lo hace acompafiado de sus comparfieros de trabajo, el 19% va con su pareja, el 18%
asiste con sus amigos y una minoria (4%), va solo.

PREGUNTA 12: Al momento de elegir un restaurante, por favor evaluar la importancia
de las siguientes cualidades:

TABLA 1.17 Importancia de las cualidades que debe tener un restaurante

IMPORTANCIA | PRECIO | DECORACION | UBICACION | SABOR | SERVICIO | SEGURIDAD | PARQUEADERO | AMBIENTE | ENTRETENIMIENTO

1 Importante | 38.7 39.8 74.3 73.8
2 30.9 30.4 204 204 18.3 7.9 204 204 36.1
3 21.5 14.7 27.2 4.2 6.8 5.2 17.3 21.5 24.1
4 6.3 2.6 8.9 1.0 5 0 8.9 17.3 6.8
5No

2.6 3.7 3.7 0 5 5 5.2 14.7 7.9
importante
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de campo
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FIGURA 1.23 Importancia de las cualidades que un cliente valora en un restaurante

B 5 No importante W4 ®m3 =2 =1 Importante

Fuente: Investigacion de campo

La seguridad (86%), el sabor (74%) y el servicio (74%) son las cualidades que el cliente mas
aprecia en un restaurante.

En segundo grado de importancia se encuentran la decoracion (49%) y el parqueadero (48%).
En un grado intermedio se encuentran la ubicacion (40%), el precio (39%), el ambiente (26%)
y el entretenimiento (25%).

PREGUNTA 13: Por favor, indique cuanto le gustan los siguientes platillos de comida

ecuatoriana.
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TABLA 1.18 Preferencia de platillos ecuatorianos

0 Me disgusta 100 Me gusta

Preferencia 25| 50 | 75

mucho mucho
Guatita 37 52115 419 37.7
Churrasco 1.0 1.0 9.9 34.0 53.9
Ceviche (varios) 5 1.6 58 319 60.2
Seco de chivo 2.6 4.7 19.9 37.2 35.6
Locro de papa 0 5 9.9 230 66.5
Sancocho 1.6 8.4/19.4 325 38.2
Cuy asado 94 52 141 194 51.8
Mote con fritada 5.2 5 79 194 67.0
Llapingachos 0 0 37 183 78.0
Arroz con menestra 0 5 58 141 79.6
Humitas 1.6 3.7 84 225 63.9
Empanadas (queso, carne, pollo) 5 1.0 6.8 27.7 63.9
Boldn de verde 0 26 79 26.2 63.4
Ceviche de chochos 0 3.7 21 27.7 66.5
Higos con queso 5.8 7.3 126 27.2 47.1
Helado de paila 3.1 58 6.8 309 53.4

Fuente: Investigacion de campo
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FIGURA 1.24 Preferencia de platillos ecuatorianos
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Fuente: Investigacion de campo

El arroz con menestra (80%) y los llapingachos (78%), son los platillos que més gustan a los
encuestados, seguido del mote con fritada (67%), el locro de papa (67%) y la variedad de
ceviches (60%)

En un segundo plano se encuentran el churrasco (54%), cuy asado (52%), sancocho (38%),
guatita (38%) y seco de chivo (36%).

Dentro de los aperitivos estan el ceviche de chochos (67%), humitas (64%), empanadas
(64%), bol6n de verde (63%), helado de paila (53%) y los higos con queso (47%).

Este analisis sirve como referencia para el nimero de platillos a prepararse diariamente.
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PREGUNTA 14: ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por el consumo por persona en el

restaurante?

TABLA 1.19 Precio por Consumo

-- Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado

Vélidos $5 o menos

$6 a $12 61 249 31.9 94.8
$13 0 mas 10 4.1 5.2 100.0
Total 191 78.0 100.0

Total 245 100.0

Fuente: Investigacion de campo

FIGURA 1.25 Precio por consumo
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Fuente: Investigacion de campo

El 63% de los 191 encuestados estarian dispuestos a pagar $5 dolares o menos por el consumo
personal en el restaurante. EI 32% de los encuestados estarian dispuestos a pagar por consumo

entre $6 y $12 dodlares. Y una minoria estaria dispuesta a pagar $13 délares 0 mas.
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PREGUNTA 15: La ambientacién en un restaurante definitivamente es un incentivo a la

hora de elegir donde comer

TABLA 1.20 Ambientacion es un incentivo a la hora de elegir donde comer

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
valido acumulado
Vélidos Muy de acuerdo 96 39.2 50.3 50.3
De acuerdo 61 24.9 31.9 82.2
En desacuerdo 32 13.1 16.8 99.0
Muy en
2 8 1.0 100.0
desacuerdo
Total 191 78.0 100.0
Total 245 100.0

Fuente: Investigacion de campo

FIGURA 1.26 Ambientacion: incentivo para elegir donde comer
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Fuente: Investigacion de campo

El 82% de los 191 encuestados eligen un restaurante tomando en cuenta su ambientacion, lo

cual es importante para el restaurante.
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PREGUNTA 16: ¢ Est4 usted satisfecho con los restaurantes que actualmente estan en el

mercado?

TABLA 1.21 Satisfaccion con Otros Restaurantes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
valido acumulado
Vélidos Muy satisfecho 50 20.4 26.2 26.2
Algo satisfecho 101 41.2 52.9 79.1
Algo
38 155 19.9 99.0
insatisfecho
Muy
2 8 1.0 100.0
insatisfecho
Total 191 78.0 100.0
Total 245 100.0

Fuente: Investigacion de campo

FIGURA 1.27 Satisfaccion con otros restaurantes
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Fuente: Investigacion de campo
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El 53% de los encuestados dice sentirse algo satisfecho con los restaurantes existentes en el
mercado, el 26% opina que esta muy satisfecho con los restaurantes, y el resto no se encuentra
muy satisfecho. Lo cual abre una oportunidad para presentar una oferta novedosa.
PREGUNTA 17: ¢Ha asistido alguna vez a un restaurante tematico?

TABLA 1.22 Ha Asistido a un Restaurante Tematico

-- Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado

Validos Sl
NO 34 13.9 17.8 53.4
No conoce 89 36.3 46.6 100.0
Total 191 78.0 100.0

Total 245 100.0

Fuente: Investigacion de campo

FIGURA 1.28 Ha asistido a un restaurante tematico
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Fuente: Investigacién de campo

El 47% de los 191 encuestados asegura no conocer un restaurante tematico, el 36% dice que si
ha asistido alguna vez a uno; y el 18% dice no haber asistido a un restaurante tematico, pero

que si los conoce.
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1.411. CRUCE DE VARIABLES

TABLA 1.23 Ocupacién vs. Asistiria a un Restaurante Tematico para personas mayores de
40 afos

Asistiria a un restaurante tematico para personas mayores

Ocupacion de 40 afios

Profesional 34 10 44
No Profesional 11 4 15
Negocio Propio 34 9 43
Empleado

17 4 21
Publico
Empleado

34 8 42
Privado
Jefe 17 8 25
Ama de casa 23 8 31
Jubilado 14 3 17
Otro 7 0 7
TOTAL 191 54 245

Fuente: Investigacion de campo
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FIGURA 1.29 Ocupacidn vs. Asistiria a un Restaurante Tematico para personas
mayores de 40 afios
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Fuente: Investigacion de campo

De acuerdo al gréfico, el restaurante en estudio tendria mayormente entre sus clientes a
profesionales, personas que poseen negocio propio y trabajadores de empresas privadas, y
como segundo lugar a amas de casa, jefes y trabajadores de sector publico, por lo que este
detalle debe tomarse en cuenta para el entrenamiento del personal y para la oferta del
restaurante, debido a que cada cliente tiene diferentes caracteristicas, vienen de distintos y
variados lugares, algunos con mas estrés que otros, etc., por tanto, el trato con cada cliente

debe ser manejado adecuadamente.
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TABLA 1.24 Estado civil vs. Con quién va acompariado

Con quien va acompafado

14 61 28

Estado civil

Casado/a 24 2
Soltero/a 7 9 0 10 2
Unido/a 0 0 4 2 2
Divorciado/a 11 0 5 1 1
Separado/a 2 2 0 2 1
Viudo/a 0 1 0 0 0
TOTAL 34 73 37 39 8

Fuente: Investigacion de campo

,\\‘@

%0

H Amigos Familia wPareja ®Compafieros de trabajo H Solo/a

Fuente: Investigacion de campo

Los potenciales clientes que son casados, asisten a un restaurante con su familia mayormente

y /o con su pareja, los solteros con sus comparieros de trabajo y amigos.
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Lo cual da una guia preliminar para la ubicacion y manejo de espacios dentro del restaurante
(mesas, sillas, etc.). Ademas se puede preparar un ambiente propicio familiar o romantico en
el restaurante, debido al tipo de publico que frecuentaria el restaurante.

TABLA 1.25 Edad. Vs. Con qué frecuencia va a un restaurante

Con que frecuencia va a un restaurante

Varias Varias Algunas
Unavez a
Diariamente | veces a la veces al veces al
la semana _
semana ano
40-50 9 16 20 1 33 14 93
51-60 5 25 0 4 10 12 56
61-70 4 4 2 5 12 5 32
71y
1 1 2 0 5 1 10
mayores
TOTAL 19 46 24 10 60 32/ 191

Fuente: Investigacion de campo

FIGURA 1.31 Edad vs. Con qué frecuencia va a un restaurante

Diariamente Varias vecesa Una vez ala Una vez al mes Varias veces al Algunas veces
la semana semana mes al afio

H40-50 ®m51-60 M61-70 ™71y mayores

Fuente: Investigacion de campo
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En el cuadro se puede ver que las personas entre 40- 50 afios asisten mayormente varias veces
al mes, por lo que se puede sacar provecho de esto dandole al cliente un incentivo cada vez
que vaya al restaurante y de esta manera estimular una asistencia mas continua. Asimismo, las
personas entre 51- 60 afios acuden a un restaurante varias veces a la semana, por lo que se

puede aprovechar la oportunidad déndole a las personas unos ‘“vales de descuento” por

93

semana, por ser cliente frecuente.
TABLA 1.26 Edad. Vs. A qué hora va preferentemente

A que hora va preferentemente

Edad 09:00 - 12:00 - 15:00 - 18:00 - 20:00 en
12:00 15:00 18:00 20:00 adelante
29 22 38 3

40-50 1
51-60 6 11 19 14 6 56
61-70 2 17 10 2 1 32
71y

1 6 3 0 0 10
mayores
TOTAL 10 63 54 54 10 191

Fuente: Investigacion de campo

FIGURA 1.32 Edad vs. A qué hora va preferentemente

e
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Fuente: Investigacion de campo
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Las personas entre 40- 50 afios prefieren ir a un restaurante mayormente a partir de las 18h00,
las personas entre 51- 60 afios lo hacen entre 15h00 y 18h00 y las de 61 afios en adelante
prefieren asistir mas temprano. Esto puede tomarse como referencia al momento de escoger el

ambiente musical del restaurante.
1.5. ANALISIS DE LA DEMANDA

“La Demanda, es la cantidad de bienes o servicios que el comprador o consumidor esta
dispuesto a adquirir a un precio dado y en un lugar establecido, con cuyo uso pueda satisfacer
parcial o totalmente sus necesidades particulares o pueda tener acceso a su utilidad intrinseca™

(ANDRADE, 2011)

1.5.1 Clasificacion de la demanda
Tipos De Demanda
» Demanda insatisfecha.- Lo producido no alcanza a satisfacer al mercado.
» Demanda satisfecha.- Lo producido es exactamente lo que el mercado requiere.
- Satisfecha saturada.- La que ya no puede soportar mayor produccion del bien en el
mercado.
- Satisfecha no saturada.- Aparentemente satisfecha pero se puede hacer crecer a
través de herramientas de mercadotecnia.
Tipos De Demanda Segun Su Necesidad
» Demanda de bienes social y nacionalmente necesarios: alimentacién, vestido, vivienda,
etc.
» Demanda de bienes no necesarios: consumo suntuario (perfumes, ropa fina, etc.), la
compra se realiza para satisfacer un gusto y no una necesidad.
Tipos De Demanda Segun Su Temporalidad
» Demanda continua.- Permanece durante largos periodos, normalmente en crecimiento.

Ejemplo: demanda de alimentos: seguira creciendo mientras crezca la poblacion.
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» Demanda ciclica o estacional.- Se relaciona con los periodos del afio, por circunstancias
climatolégicas o comerciales.

Tipos De Demanda Segun Su Destino

» Demanda de bienes finales.- Bienes adquiridos directamente por el consumidor para su
uso o aprovechamiento.

» Demanda de bienes intermedios o industriales.- Son los que requieren algun
procesamiento para ser bienes de consumo final.

Posteriormente se podra confirmar si existe una demanda satisfecha o insatisfecha.

Por otro lado, el restaurante viene a ubicarse dentro de la demanda de bienes necesarios, pues

la alimentacion es una necesidad basica en el ser humano.

Asimismo, el presente restaurante tematico tendrd una demanda continua, pues estaria en

constante crecimiento, debido al crecimiento de la poblacién adulta.

Ademas, el restaurante pertenece a la demanda de bienes intermedios, debido a que se

requiere de la coccion de los alimentos, presentacion en el plato, y la presencia de un

camarero para que los alimentos lleguen desde la cocina a la mesa del cliente.

1.5.2 Factores que afectan la demanda

» Tamanfo y crecimiento de la poblacion

En el curso de los préximos 17 afios, la importancia relativa de la poblacion menor de 15 afios
de edad se reducira de 31.2% a 24.5%, la de la poblacion de 15 a 64 afios se elevara del 63%
al 66% vy, finalmente, la de la poblacién de 65 y mas afios de edad se incrementara del 6% al
9.3%; es decir, el lento proceso de envejecimiento que venia experimentando la poblacion
ecuatoriana como resultado principalmente de la disminucién de fecundidad, se dinamizara y

acentuara de una manera importante (FIGURA 1.33)
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FIGURA 1.33 Ecuador: Distribucion de la poblacién segin grandes grupos de edad. Afios
calendario del periodo 2008-2025

W De65ymas aflos MDel5364afos M Menoresde 15 afios

245
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Fuente: Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, SENPLADES

La Direccion Metropolitana de Planificacién Territorial (DMPT) ha dividido a la ciudad de
San Francisco de Quito en 32 parroquias (urbanas), las cuales son:

TABLA 1.27 Parroquias urbanas de la ciudad de Quito

La Argelia Comité del Pueblo | Ifiaquito Ponceano
Belisario Quevedo | EI Condado Itchimbia Puengasi
Carcelén Concepcion Jipijapa Quitumbe
Centro Histdérico | Cotocollao Kennedy Rumipamba
Chilibulo La Ecuatoriana La Libertad San Juan
Chillogallo La Ferroviaria Magdalena San Bartolo
Chimbacalle Guamani Mariscal Sucre | Solanda
Cochapamba El Inca La Mena Turubamba

Fuente: http://www.quito.gov.ec
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TABLA 1.28 Tamario de la Poblacion en Quito DM

Poblacion total Quito DM 2,239,191

Poblacion mayor de 40 afios 653,456 | 100% 303,640 46% 349,816 54%

Poblacion mayor de 40 afios (Area urbana de Quito) 474,501 100% 217,744 46% 256,757 54%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC 2010
Elaborado por: Jimena P. Céardenas

Tasa de crecimiento (Quito): 1.44

» Gustos y Preferencias

Los gustos o preferencias representan una variedad de caracteristicas historicas y culturales.
Los gustos se pueden modificar con el transcurso del tiempo debido a camparias publicitarias.

De acuerdo a los datos de la pregunta numero seis realizada a 245 personas mayores de 40
afios, el 78% estan interesados en asistir a un restaurante que se dirija exclusivamente hacia
ellos; y de acuerdo a entrevistas personales realizadas es porque necesitan de un espacio en el
cual puedan sentirse comodos con su pareja y amigos, en el cual no exista un ambiente tan
ruidoso (caracteristico de un bar o discoteca) y sea mas cultural.

Y lo que més valoran los clientes en un restaurante son: Seguridad en el local (86%), buen
sabor en la comida asi como su preparacion (74%) y calidad en el servicio (74%); ademas de
la decoracion del restaurante (49%) y la disponibilidad de parqueadero (48%).

Caracteristicas que son tomadas en cuenta sin importar el precio y la ubicacion del
restaurante. Ademas el 82% de las personas eligen un lugar donde comer basando su eleccién
en la ambientacion del restaurante.

» Ingresos Promedio

De acuerdo a las encuestas realizadas, las personas con ingresos superiores a $500 estan en la

posibilidad de adquirir el servicio. Pagando un consumo personal de hasta $12.
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1.5.3 Anadlisis histérico de la demanda
En la siguiente tabla se muestra la evolucion del nimero de personas mayores de 40 afios a
partir de los datos censales entre 1990-2010:

TABLA 1.29 Analisis Historico de la Demanda

No. de personas mayores de 40 afios

ANO :
(Area Urbana de Quito)
1990 253,098
2001 366,608
2010 474,501

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC

Elaborado por: Jimena P. Céardenas

1.5.4 Comportamiento actual de la demanda del servicio
La demanda actual, se la puede conocer a través de la pregunta 6 de la encuesta realizada en la
investigacion de mercado y otros datos adicionales:

TABLA 1.30 Demanda Actual

DEMANDA ACTUAL

Hombres y Mujeres mayores de 40 afios en la zona Urbana del Cantén Quito 474,501
Porcentaje de Hombres y Mujeres mayores de 40 afios que asistirian a un 28%
restaurante tematico

Numero de Hombres y Mujeres mayores de 40 afios que asistirian a un restaurante

tematico 37041
Porcentaje de personas con ingreso mayor a $500 délares, dispuestos a pagar un 0506

consumo personal de hasta $12 dolares

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC; Investigacion de mercados

Elaborado por: Jimena P. Cardenas
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1.5.5 Proyeccion de la demanda

La proyeccion de la demanda se realiza segun el indice de crecimiento poblacional, a fin de
predecir la evolucion de las personas que habitan en los lugares probables donde se localizara
el proyecto.

La proyeccion de la demanda de los 5 proximos afios se considera con una tasa de crecimiento

constante de 1.44% anual (en la ciudad de Quito):

TABLA 1.31 Proyeccion de la demanda

DEMANDA ACTUAL PROYECTADA
Tasa de crecimiento Quito DM

1.44%
ANO | Personas mayores de 40 afios

2012 350,865
2013 355,917
2014 361,043
2015 366,242
2016 371,516

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC;
Elaborado por: Jimena P. Cardenas

FIGURA 1.34 Demanda actual proyectada
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1.6. ANALISIS DE LA OFERTA

1.6.1 Clasificacion de la oferta

“La oferta es la cantidad de bienes o servicios que un cierto nimero de productores o

prestadores de servicios estan decididos a poner a la disposicion del mercado a un precio

determinado. El propoésito que se busca mediante el analisis de la oferta es definir y medir las
cantidades y condiciones en que se pone a disposicion del mercado un bien o un servicio.”

(Vargas H. M., 2007). La oferta puede clasificarse dentro de los siguientes enunciados:

» Oferta competitiva o de mercado libre. Es aquélla en la que los productores o prestadores
de servicios se encuentran en circunstancias de libre competencia; por tanto, la
participacion en el mercado se determina por la calidad, el precio y el servicio que se
ofrecen al consumidor.

» Oferta oligopdlica. Se caracteriza porque el mercado se halla controlado por sélo unos
cuantos productores o prestadores del servicio. Ellos determinan la oferta, los precios y
normalmente tienen acaparada una gran cantidad de insumos para su actividad.

» Oferta monopdlica. Se encuentra dominada por un sélo productor o prestador del bien o
servicio, que impone calidad, precio y cantidad. Ademas, si el productor o prestador del
servicio domina o posee mas del 90% del mercado siempre determina el precio.

El restaurante en estudio pertenece a la oferta competitiva, ya que existe gran cantidad de

productores y consumidores y por ésta misma razon, el mercado es de libre competencia el

cual impone precios de comercializacion asi como politicas de venta, calidad y servicios
adicionales. Cada productor, para lograr una mejor posicion en el mercado debe ofrecer valor

agregado en el servicio diferente a la que ofrecen los demas oferentes.

1.6.2 Factores que afectan a la oferta

» Numero y capacidad de produccion de los competidores
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Hasta el afio 2010, las actividades de servicio relacionadas con restaurantes, bares y cantinas
ocuparon el tercer lugar como actividades comerciales principales con el 79%. (Fuente:
INEC)

Actualmente existen en la provincia de Pichincha 12,087 establecimientos que se dedican a
actividades de alojamiento y servicio de comidas.

Dentro de la ciudad de Quito existen 394 de estas empresas, de las cuales un nUmero muy
reducido se considera como restaurante tematico, y 101 sirven comida ecuatoriana. Muchos
restaurantes invierten en la remodelacion, reubicacion y mejoras de sus establecimientos.
Ademas, se conoce mediante una investigacion de campo que los restaurantes considerados
tematicos en Quito son: La Fotonovela, Locos por el Futbol, Roy’s Pizzeria Cervecera, Sports
Planet.

» Incursion de nuevos competidores

La incursion de nuevos competidores en el mercado local, no tiene efecto en la demanda del
servicio debido a que el crecimiento poblacional es constante.

Ademas, debido a la expansion del territorio y las necesidades exigentes de las personas, es
comun gue aparezcan establecimientos que oferten variedad gastronémica.

Por tanto, una de las estrategias del restaurante en estudio es la diferenciacion por medio de la
tematica en su ambientacidn, haciendo dificil de esta manera, la imitacion para los nuevos
competidores y los ya existentes.

» Capacidad de inversion fija

La disponibilidad de espacio y la inversion en tecnologia son puntos clave para una adecuada
produccion del servicio, pues permiten obtener una mayor produccion en menor tiempo, para

logra satisfacer las necesidades del mercado que cada vez es mas exigente.
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Para el restaurante, es necesario aplicar procesos que disminuyan el tiempo de espera de los
clientes, y que su comodidad en el local lo hagan sentirse satisfecho personalmente y que el
dinero que paga por el consumo valga la pena.

El restaurante tematico contara con tres televisores LED de Samsung de 36°°, 3 parlantes
amplificados Whaferdale Titan 122 (sonido nitido), ademas de Insonorizacién® en el local.

» Precio de los servicios relacionados:

Los precios varian dependiendo del tipo de servicio, el lugar, la especialidad gastrondmica,
etc. Por lo tanto, se ha tomado en cuenta restaurantes considerados tematicos, asi como los de
comida ecuatoriana, con un consumo promedio de hasta $12 dolares; pues de acuerdo a las
encuestas realizadas, al momento de elegir el tipo de comida que va a consumir, el 59% de la
poblacion objetivo asegura que prefiere la comida ecuatoriana; el 36% respondié que Si a
asistido a un restaurante tematico y el 95% esta dispuesto a pagar un precio maximo de $12

ddlares por consumo personal.

TABLA 1.32 Precio de los servicios relacionados

Nombre del e - Precio
Direccion Descripcion )
Restaurante Promedio
Roy’s Av. Naciones Pizza, cerveza de barril, musica retro, rock = $12.00
Pizzeria Unidas y Japén, clasico de los 70's y 80's, Ambiente un
Cervecera enel CCNU poco retro con un leve toque de osete

(Centro Comercial = estadounidense, es decir, un poco vaquero.
Naciones Unidas)
Locos porel  Reina Victoria Bar — Restaurante tematico. Sitio ideal para = $8.00
fatbol 582 y Wilson Esg. = todos los fanaticos de los deportes que
disfrutan de tomarse una cerveza fria y
comer una buena carne asada mientras ven,
en mas de 10 televisores HD, el deporte

que mas les guste. La prioridad es el fatbol.

4 . . . - . —_ S . .
Insonorizar: Supone aislar un recinto acusticamente del exterior, lo cual implica una doble direccion: a. Evitar que el sonido que
producimos salga al exterior (evitar la contaminacion acustica) b. Evitar que el ruido exterior penetre y distorsione el sonido de la sala
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La Esquina de las Bar — Restaurante. Comida Mexicana. $6.00
Fotonovela calles Wilson y Recinto que hace un homenaje a la
Diego de Almagro = Fotonovela (Género paraliterario de
caracter sentimental cuya estructura de
relato es muy pobre y le acomparian unas
fotos con personajes cuyas poses y
expresiones son extremadamente estaticas.
Su éxito decrecio a partir de 1980 y fue
remplazada por las telenovelas). El local
esta empapelado completamente de varios
ejemplares de las fotonovelas méas famosas
de México.
Sports Planet | Plaza de la Bar — Restaurante. Comida Tex-Mex, $9.00
Américas; Plaza masica, deportes.
de Seguros

Constitucién

La Cocinade = Calle Whimper Comida Ecuatoriana $10.00
Kristy No. 184y Av.
Orellana
Los Adobes Las terrazas del Comida Ecuatoriana $7.00
Quicentro
Shopping

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Jimena P. Cérdenas

1.6.3 Analisis historico de la oferta

Cada afio los restaurantes reportan un crecimiento importante en la ciudad de Quito, en los
ultimos afios se han creado varios restaurantes de comida tipica ecuatoriana a fin de rescatar
nuestra gastronomia que muchas veces se ve opacada por la comida chatarra, colombiana,
mexicana, oriental, arabe, etc., en razon de la migracién de la poblacion de estos paises al

nuestro.
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Por otro lado, los restaurantes han pasado de sélo ofrecer comida a invertir en la
modernizacion de sus locales a fin de brindar un ambiente diferente, entretenimiento, una

decoracion que haga salir de la rutina al comensal.

1.6.4 Comportamiento actual de la oferta

Para determinar la oferta actual se tomaré en cuenta los siguientes parametros: la capacidad
del restaurante, ademés de los resultados obtenidos en al pregunta 10 de la investigacion de
mercados que hace referencia al horario que las personas prefieren asistir a un restaurante:

TABLA 1.33 Capacidad del Restaurante

Capacidad del restaurante

NUmero de mesas 20
Numero de sillas 61
Horario de atencion diario 8 horas (12h00-20h00)

Capacidad méaxima de atencion diaria = 488 personas

Dias laborables 24
Capacidad mensual 11,712 personas
Capacidad anual 140,544

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Jimena P. Céardenas

TABLA 1.34 Oferta Actual

Oferta Actual

2012 140,544

Fuente: Estudio de Mercado
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1.6.5 Proyeccion de la oferta
Segn cifras del Banco Central del Ecuador, el crecimiento del sector Servicios® se proyecta

en 3,04%.

TABLA 1.35 Proyeccion de la Oferta

OFERTA ACTUAL PROYECTADA

Tasa de crecimiento sector servicios

3.04%
A0
2012 140,544
2013 144,817
2014 149,219
2015 153,755
2016 158,429

Elaborado por: Jimena P. Cardenas

FIGURA 1.35 Oferta actual proyectada
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Fuente: Investigacion de campo

Sector servicios incluye: hoteles, bares, restaurantes; comunicaciones; alquiler de vivienda; servicios a las empresas y a los hogares;
educacion; y, salud.
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1.7. DETERMINACION DE LA DEMANDA INSATISFECHA

La demanda insatisfecha es un balance entre la demanda y la oferta, como se muestra en el

cuadro:

TABLA 1.36 Demanda Insatisfecha

DEMANDA INSATISFECHA

DEMANDA OFERTA
ANO DEMANDA INSATISFECHA
(Potenciales Clientes) | (Capacidad del restaurante)
2012 350,865 140,544 210,321
2013 355,917 144,817 211,101
2014 361,043 149,219 211,824
2015 366,242 153,755 212,486
2016 371,516 158,429 213,086

Fuente: Analisis entre Oferta y Demanda

FIGURA 1.36 Demanda Insatisfecha
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El cuadro demuestra la existencia de demanda insatisfecha, lo cual indica que el mercado no
estd saturado y existe un gran numero de clientes insatisfechos o que no han excedido el
producto/servicio, lo que genera una oportunidad en el mercado.

El numero de personas insatisfechas en un periodo proyectado de 5 afios alcanza a 213,086.
Cifra que hace atractivo el mercado y se podra invertir en el proyecto con seguridad.
Tomando en cuenta que la poblacion continda envejeciendo y las oportunidades son mayores
para invertir en negocios que estén proyectados en adultos.

Adicionalmente, gracias a una amplia investigacion de campo realizada, se conoce que los
restaurantes mencionados como competencia tienen una capacidad promedio para recibir a un
total entre 250-600 clientes por dia, es decir, una capacidad maxima anual de 172,800. Cifra
que supera a la oferta proyectada del restaurante en estudio, pero no satisface la demanda

insatisfecha en su totalidad.
1.8. ANALISIS DE PRECIOS

La asignacién de precios es muy importante ya que es uno de los aspectos que influyen en la
decision de compra del consumidor final y por lo tanto determina los ingresos futuros del

negocio.

1.8.1 Estimacidn de precios

» EIl prop6sito es adoptar una estructura de precios intermedios y competitivos frente a la
competencia. Ademas de establecer una politica de variacion de precios de acuerdo a los
cambios producidos en el mercado y el comportamiento de la oferta y la demanda,
generando una flexibilidad en la comercializacion del producto.

De acuerdo a la investigacion de mercado, las personas encuestadas estan dispuestas a pagar

por su consumo un valor entre $5 y $12 ddlares.

Los precios de la competencia tienen un valor promedio de $9 délares por consumo (sin tomar

en cuenta el 12% de IVA 'y el 10% de Servicios).
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Para el presente proyecto, a los precios establecidos se les sumara el 12% de IVA, més el 10%
por Servicios en ciertos platillos (debido a que muchos productos influyen mas que otros en la
inflacion)

Y a partir de las 17h01, deberan cancelar $3 dolares por el ingreso al restaurante, debido al
show en vivo que se ofrecera.

Para definir el precio de cada platillo se toman también en cuenta los resultados de las

encuestas realizadas, donde cada persona mostro su preferencia por cada platillo.

1.8.2 Tendencia de precios

De acuerdo a datos del Ministerio de Economia calculados en el periodo 2011-2015, la
inflacién aumentara a 5,39% al finalizar el afio 2012. Por otro lado, segin los Supuestos
Macroecondmicos elaborados por el Banco Central del Ecuador (BCE), el dinamismo
permanente y sostenido del sector Servicios (2012-2014), se sustentaria en la consolidacion de
la calidad en los servicios de turismo, entre otros. (Banco Central del Ecuador, 2010)

Por tanto, el consumo dentro del restaurante dentro de los proximos afios serian lo siguientes:

TABLA 1.37 Tendencia de Precios

Precio minimo | Precio maximo | Precio de ingreso

2011 $5.00 $12.00 $3.00

2012 $5.27 $12.65 $3.00

2013 $5.55 $13.33 $3.00

2014 $5.85 $14.05 $3.00

2015 $6.17 $14.80 $ 300

2016 $6.50 $15.60 $3.00
Inflacion estimada 5.39%

Fuente: BCE, Ministerio de Economia

Elaborado por: Jimena P. Cérdenas
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1.9. MERCADO Y COMERCIALIZACION

1.9.1 Estrategias de servicio

» Trato amable:

Todo el personal del restaurante debera mostrar amabilidad con el cliente bajo cualquier
circunstancia. Siempre saludar, dar la bienvenida, mostrar una sonrisa sincera, y decir gracias.
Nunca decir “no” cuando un cliente pida algo; siempre estar dispuestos a hacer excepciones y
no ceflirse mucho a las reglas. Hacerles notar que estamos para servirlo, que estamos
interesados en su satisfaccion, pero mostrando un interés genuino que no sea forzado ni
artificial, pues el cliente suele darse cuenta de ello y puede molestarlo o incomodarlo.

» Mostrar interés.

Apenas el cliente ingrese al restaurante, sea lo que el personal esté haciendo, debe acercarse a
él, darle la bienvenida y seguirle hasta que tome alguna mesa. El personal deberd procurar
brindar un buen servicio a todos y cada uno de los clientes, no deben tener prejuicios con
algun cliente, a todos se les debe tratar por igual. Asimismo, no sélo se debe buscar nuevos
clientes, sino también, mantener a los antiguos, pues estos al ser consolidados, son lo que
hacen crecer el negocio. En lo posible, el personal del restaurante debe llamarlo al cliente por
su nombre todo el tiempo.

» Brindar un trato personalizado.

Siempre que sea posible todo el personal deberd procurar un trato personalizado con el
cliente, haciéndole sentir Unico y especial. Por ejemplo, al ingresar al restaurante se le
ofrecera al cliente una bebida en especial que guste, y se le hara saber que es cortesia de la
casa. Ademas mientras el cliente espera que su pedido sea llevado a la mesa, puede observar
el ment musical, programas de television y peliculas que el restaurante ofrecera. Todo el
personal va a ser capacitado en brindar un buen servicio o atencion al cliente, desde la persona

encargada de la puerta del restaurante, pasando por la secretaria recepcionista, los camareros,
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hasta llegar al gerente general. Pero no solo bastard con capacitar al personal en brindar un
buen servicio al cliente y rapido, sino que también sera necesario tratarlo bien (los
trabajadores suelen tratar a los clientes tal como el jefe o la empresa los trata a ellos) y
motivarlo (los trabajadores motivados contagian su motivacién y entusiasmo a los clientes), a
fin de que los trabajadores amen su trabajo. Ademas todo el personal debe formar el buen
habito de la lectura, a fin de estar bien informado de todo lo que concierne al siglo XX, por si
al cliente se le ocurre hacer preguntas.

» Higiene.

La higiene o limpieza en un restaurante es un factor fundamental, basta con que el piso de la
cocina haya desperdicios (en caso de que ésta pueda ser vista por los clientes), o que los bafios
estén sucios, para que se genere rechazo en el cliente, y que probablemente no vuelva a visitar
el restaurante. La higiene o limpieza del restaurante serd obsesiva; el comedor debe estar
totalmente limpio, se debe evitar cualquier papel en el piso; la cocina debe estar limpia, pues
va a ser vista por los clientes desde el comedor; y los bafios deben limpiarse constantemente.
Por otro lado, todo el personal del restaurante debera estar bien presentado y aseado, con el

uniforme limpio, las ufias recortadas, y el cabello recortado o amarrado.

1.9.2 Estrategias de precios

Una estrategia de fijacion de precios se sostiene en tres elementos: los costos del proveedor, la
competencia y el valor para el cliente.

“Los costos que una empresa necesita recuperar generalmente imponen un precio minimo, o
piso, para una oferta de servicio especifica, y el valor que percibe el cliente de la oferta
establece un precio maximo, o techo. El precio que cobran los competidores por servicio
similares o sustitutos, generalmente determina, dentro del rango de los precios minimo y
maximo, el precio que se puede fijar” (LOVELOCK C. , 2009)

La estrategia citada se ha aplicado para el presente proyecto:
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TABLA 1.38 Estrategia de Precios

Estrategia de Precios

Nombre del platillo Preci'o de 100./0. Precio fi.nal del
platillo Servicio platillo
L I S A
Ceviche de concha y calamar $529 $0.63 $0.53 $6.45
Ceviche de camarén y cangrejo $584 $0.70 $0.58 $7.12
Empanadas carne $115 $0.14 $0.12 $1.40
Bolén de verde $100 $0.12 $0.10 $1.22
Ceviche de chochos $200 $0.24 $0.20 $2.44
Humitas $1.00 $0.12 $0.10 $1.22
Empanadas pollo $120 $0.14 $0.12 $1.46
Tigrillo $2.50 $0.30 $0.25 $3.05
I N A A
Locro de papa $262 $031 $0.26 $3.20
Sancocho $244 $0.29 $0.24 $2.98
Sopa de bolas de verde $235 $0.28 $0.24 $2.87
e N
Guatita $2.75 $0.33 $0.28 $3.36
Churrasco $481 $0.58 $0.48 $5.87
Cuy asado $9.41 $1.13 $0.94 $11.48
Mote con fritada $382 $0.46 $0.38 $4.66
Llapingachos $473 $057 $0.47 $5.77
Arroz con menestra $356 $043 $0.36 $4.34
Seco de Chivo $356 $0.43 $0.36 $4.34
Chugchucaras $580 $0.70 $0.58 $7.08
N N N N
Empanadas queso $090 $0.11 $0.09 $1.10
Pan de yuca $100 $0.12 $0.10 $1.22

postres | | | |

Higos con queso $1.52 $0.15 $1.67
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Helado de paila $2.25 $0.23 $2.48
Torta de maquefio $264 $0.32 $0.26 $3.22
N A
Porcion de papas $081 $0.10 $0.08 $0.99
Porcién de arroz $081 $0.10 $0.08 $0.99
Porcién de chifles $081 $0.10 $0.08 $0.99
s
Agua mineral $0.50 $0.05 $0.55
Aromaéticas $1.00 $0.12 $0.10 $1.22
Té $120 $0.14 $0.12 $1.10
Café expreso $100 $0.12 $0.10 $1.22
Cappuccino $165 $0.20 $0.17 $2.01
Mocaccino $165 $0.20 $0.17 $2.01
Café con leche $150 $0.18 $0.15 $1.83
Gaseosa $100 $0.12 $0.10 $1.22
Jugos $175 $0.21 $0.18 $2.14
Sebs Tadoonaes
Vino hervido $275 $033 $0.28 $3.36
Canelazo $175 $0.21 $0.18 $214
Chucula $200 $0.24 $0.20 $2.44
Rosero $200 $0.24 $0.20 $2.44
Colada de avena con naranjilla $150 $0.18 $0.15 $1.83
Ponche $175 $0.21 $0.18 $214
Chocolate $200 $0.24 $0.20 $2.44

Elaborado por: Jimena P. Cardenas

1.9.3 Estrategias de plaza
“La plaza o distribucion consiste en la seleccion de los lugares o puntos de venta en donde se

venderan u ofreceran nuestros productos a los consumidores”. (CNCreceNegocios.com, 2011)
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FIGURA 1.37 ESTRATEGIAS DE PLAZA
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toda la  informacién como el Valle de los Chillos, otros sectores

(actualizada) del turisticos de la ciudad y otras provincias del
restaurante. pais_

A

Lugar donde los clientes llegan para disfrutar de un ambiente diferente y pasar

MATRIZ

unos momentos agradables en compaiia de familia, compafieros de trabajo,

pareja, amigos o solos. Y adicionalmente consumir platos tipicos ecuatorianos

Elaborado por: Jimena P. Cardenas

Elementos para los canales de distribucion:

» Enlaces: Contactos o referencias acerca de los proveedores.

» Medios: Las distintas formas en las que se brindara el servicio.

» Trayectoria: El tiempo de respuesta a los requerimientos del cliente.

» Colocacién: La oferta del servicio del restaurante: comedor ubicado con vista a la cocina
y al escenario del local, decoracion especial en paredes, bafios, cocina, entrada, pasillos.

» Consumidor final: Los clientes del restaurante quienes van a consumir los diferentes
servicios.

» Producto/Servicio: Entretenimiento, Comida Ecuatoriana
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1.9.4 Estrategias de distribucion

Distribucion de servicios: Productor — agente — consumidor. No siempre se requiere el

contacto entre el productor y el consumidor en las actividades de distribucion. Los agentes

asisten al productor de servicios en la transferencia de la propiedad u otras funciones conexas.

Un canal de distribucion ejecuta el trabajo de desplazar los bienes de los productores a los

consumidores. Salva las principales brechas de tiempo, espacio y posesion que separan los

bienes y servicios de aquellos que los usen. Los integrantes del canal de distribucion deben

ejecutar un cierto nimero de funciones claves:

>

Investigacion: Recabar informacion necesaria para planear y facilitar el intercambio.
Como: manejo de espacios en el comedor, quejas de los clientes acerca del espacio fisico
del restaurante, peticiones de los clientes acerca de los platillos, la decoracion,
comentarios, etc.

Promocidn: Crear y difundir mensajes persuasivos acerca del producto/servicio. Sugerir al
cliente los platillos disponibles en la carta, detallando los ingredientes que contiene y
resaltar la calidad del sabor.

Contacto: Comunicarse correctamente con el cliente.

Adaptacion: Modelar y ajustar el producto a las exigencias del consumidor. Esto incluye
actividades como: forma de preparacién de los alimentos, tamafio de las porciones, forma
de presentacion en el plato y formas de entrega en la mesa.

Distribucion fisica: Transportar y almacenar los bienes. Familiarizarse con la distribucion
de las mesas y sillas, las distintas ubicaciones dentro y fuera del restaurante a fin de
guiarle al cliente de una mejor manera y disminuir el tiempo de atencion.

Adaptacion de riesgos: Correr el riesgo que supone realizar las funciones propias del canal
de distribucién, como posibles accidentes, entrega errénea de un pedido, clientes

irritables, etc.
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Las cuatro primeras funciones (investigacion, promocion, contacto, adaptacion) sirven para

Ilevar a cabo las transacciones; las dos Ultimas, para completarlas.

1.9.5 Estrategias de promocion

La promocion consiste en comunicar, informar, dar a conocer o recordar la existencia de un

producto a los consumidores, asi como persuadir, motivar o inducir su compra o adquisicion.

>

>

Comunicaciones personales: atencion al cliente, boca en boca (otros clientes)
Publicidad: impresos (poner anuncios en revistas, diarios), Internet (pagina web y redes
sociales: Facebook, Twitter), exteriores (anuncios publicitarios en vehiculos de transporte
publico, crear afiches, carteles, volantes, folletos, calendarios publicitarios), correo directo
(crear boletines electrénicos)

Promocion de ventas: cupones de descuentos, regalos (obsequiar regalos por la compra
de determinados productos), promociones con premios (ofrecer descuentos por cantidad y
descuentos por temporadas, crear sorteos o concursos entre los clientes)

Publicity® y relaciones publicas: eventos especiales (participar en ferias, realizar festejos
especiales en el local), patrocinio (auspiciar a alguien, a alguna institucion o a alguna otra
empresa)

Disefio corporativo: firma empresarial (crear la idea de que el restaurante tematico es un
grandioso lugar, que ofrece entretenimiento para adultos mayores de 40 afios (donde
ademas se oferta comida ecuatoriana), y su decoracion de interiores es muy llamativa e
impactante (paredes, pisos, muebleria, musica, adornos, cuadros, personajes, objetos que
cuenten historias del siglo XX). Es importante también disponer de equipo, papeleria

(tarjetas de identificacion del restaurante) y uniformes.

Publicity (Publicidad no pagada): Es la informacion puablica respecto de una compaiiia, bienes o servicios, la cual aparece en los medios
de comunicacién masiva como tema de noticias.
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CAPITULO II

ESTUDIO TECNICO

2.1TAMANO DEL PROYECTO

El estudio de la viabilidad técnica evalla si es fisicamente posible hacer el proyecto.

Para ello, en este estudio se busca determinar las caracteristicas de la composicion 6ptima de
los recursos que hardn que la produccién de un bien o servicio se logre eficaz y
eficientemente. Para esto se deberan examinar detenidamente las opciones tecnoldgicas
posibles de implementar, asi como sus efectos sobre las futuras inversiones, costos y
beneficios.

Un proceso productivo bien definido permitird determinar los requerimientos de obras fisicas,
maquinaria y equipo, su vida util, los recursos humanos y los recursos materiales, los cuales
deberan ser cuantificados monetariamente para proyectar los flujos de caja que posibilitaran

las evaluaciones posteriores.
2.1.1 Factores determinantes del proyecto

2.1.1.1  Condiciones del mercado

“En términos generales, mercado es el contexto dentro del cual toma lugar la compra y venta
de mercancias, o donde se encuentran quienes demandan bienes y servicios con quienes los
ofrecen. Asi, el mercado abarca todos los oferentes y demandantes que concurren al mismo
lugar, incluyendo personas extranjeras y personas que viven en localidades vecinas, que
vienen atraidos por el turismo”. (Sabino, 2011)

Para establecer el tamafio del mercado que se va a captar, se tomara en cuenta la demanda
insatisfecha que se obtuvo en el estudio de mercado. En la siguiente tabla se puede observar,

el mercado a captar:
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TABLA 2.1 Demanda Insatisfecha captada por el proyecto

Demanda Insatisfecha | Porcentaje a captar | Mercado a captar

2012 210,321 20% 42,064
2013 211,101 25% 92,775
2014 211,824 25% 52,956
2015 212,486 25% 53,122
2016 213,086 25% 53,272

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Jimena P. Cardenas

NOTAS:

Disponibilidad de mesas en el restaurante: 20

Capacidad maxima durante una hora: 61 sillas

Horas de mayor afluencia: 8 horas (entre 12h00 — 20h00)
Capacidad méaxima diaria: 488 (61 sillas*8horas)

Dias laborables: 24 (6 dias a la semana*4 semanas)

Capacidad maxima (mensual): 11,712 (488*24)

vV Vv YV VvV VY V V¥V

Capacidad maxima (anual) = 140,544 (11,712*12) = Mercado maximo que se puede

captar anualmente, considerando la capacidad del restaurante.

2.1.1.2  Disponibilidad de recursos financieros
La adquisicion de recursos financieros, se los obtendra con una estructura del 30% financiado
con recursos propios y el 70% con crédito. A continuacion se detallan algunas instituciones

financieras que ofrecen Crédito para PYMES:
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TABLA 2.2 Listado de Instituciones Financieras que ofertan Credito para PYMES

(Empresas nuevas)

Nombre de la Institucion Financiera Tasa Efectiva

0-lafios  9.75%

1 afio 10.50%
2 afnos 10.50%
3 afos 10.85%
4 afos 10.85%

o _ _ Desde: $20,000 .
Corporacion Financiera Nacional (CFN) 5 afios 10.85%
Hasta: $200.000
6 afos 11.15%

7 afios 11.15%
8 afos 11.15%
9 afos 11.15%
10 aflos | 11.15%
Banco Pichincha Desde $15,000 36 meses  10.19%
Banco de Guayaquil Desde $1,000 36 meses | 11.83%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Jimena P. Cardenas

Nota: La Corporacién Financiera Nacional financia sélo Restaurantes con una calificacion
minima de segunda categoria. No financia comida rapida, bares ni cantinas. El financiamiento
es hasta el 70% para proyectos nuevos.

2.1.1.3  Disponibilidad de mano de obra

La importancia de la mano de obra radica en que es el factor de produccion por excelencia,
debido a que es el que desarrolla una serie de actividades y tareas, y ayudado por
instrumentos, infraestructura, entre otros, produce bienes y servicios de una manera
satisfactoria. Es muy necesario trabajar duro para encontrar a las mejores personas. A veces es
pertinente detener o posponer las contrataciones, si el absolutamente 6ptimo candidato no
aparece. Ademas se necesita ser un buen mentor, actuando como desearia que los trabajadores

actuen: dirigir mediante el ejemplo.
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El Ministerio de Relaciones Laborales, a los 28 dias del mes de Diciembre de 2011, fijé los
nuevos salarios minimos sectoriales. En caso de que en las estructuras ocupacionales de las
Comisiones Sectoriales, en una o varias ramas de actividad no se encuentren contemplados
los cargos y/o funciones, éstos deberan aplicar el salario basico unificado: USD 292,00
(DOSCIENTOS NOVENTA Y DOS 00/100 DOLARES).

A continuacién se menciona en detalle el Requerimiento de Mano de Obra Operativa y
Administrativa.

TABLA 2.3 Requerimiento de mano de obra operativa

MANO DE OBRA OPERATIVA

Salario | 1Ingreso Sueldo
Estructura No. De 2Costos Sueldo Sueldo

. CARGO Y/O FUNCION . minimo real o total
Ocupacional Trabajadores ) adicionales | Mensual Anual
sectorial | mensual mensual

C1 Chef de cocina 1 $293.17 | $366.46 $59.24 | $425.70 | $425.70 $5,108.43
C2 Cocinero polivalente 1 $293.02 | $366.28 $59.22 $425.49 | $425.49  $5,105.89
C2 Bodeguero y/o comprador 1 $292.73 | $365.91 $59.17 | $425.08 | $425.08  $5,100.97
C3 Maitre 1 $292.87 | $366.09 $59.19 $425.28 | $425.28  $5,103.35
D2 Camarero polivalente 4 $292.58 | $365.73 $59.14  $424.87  $1,699.48  $20,393.71
E2 Ayudante de cocina 2 $292.29 | $365.36 $59.10 | $424.46 | $848.92 $10,187.02

Guardia 1 $296.00 | $370.00 $59.70 | $429.70 | $429.70  $5,156.42

Profesional para

entretenimiento 1 $296.00 | $370.00 $59.70 | $429.70 | $429.70 = $5,156.42

o | S s ez

lIncluye: Décimo tercera y Décimo cuarta remuneracion; y Fondos de reserva

2Incluye: Aporte al IESS (11.15%); *CNCF (0.50%); IECE (0.50%); Vacaciones; Servicios (10%)

* CNCF: Consejo Nacional de Capacitacién y Formacion

Fuente: CAPTUR (Camara Provincial de Turismo de Pichincha); Ministerio de Relaciones
Laborales; Cdmara de Comercio de Quito

Elaborado por: Jimena P. Cardenas

NOTAS:

3.- NIVEL C: OPERACION

(C1: Operacidn especializada; C2: Operacion Técnica; C3: Operacion Basica)

4.- NIVEL D: ASISTENCIA (D1: Asistencia Administrativa; D2: Asistencia Técnica)
5.- NIVEL E: SOPORTE (E1: Soporte Administrativo; E2: Soporte Operativo)
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TABLA 2.4 Requerimiento de mano de obra administrativa

MANO DE OBRA ADMINISTRATIVA

Salario | 1llngreso Sueldo
Estructura | CARGO Y/O No. De 2Costos Sueldo Sueldo

) ) . minimo real - total
Ocupacional | FUNCION | Trabajadores . adicionales | Mensual Anual
sectorial | mensual mensual

D1 Cajero 1 $292.73 | $365.91 $59.17 $425.08) $425.08 $5,100.97
Ayudante de

El 1 $292.44  $365.55 $59.12 $42468 $424.68 $5,096.10
bodega

El Mensajero 1 $292.73 | $365.91 $59.17 $425.08) $425.08 $5,100.97
Personal de

El limoi 3 $292.73  $365.91 $59.17 $425.08 $1,275.24 | $15,302.91
impieza

[N

Administrador $400.00 $500.00 $6527 $56527 $565.27 $6,783.20

Contador $300.00 $375.00 $60.35 $43535 $43535 $5,224.26

O O 2 S

lincluye: Décimo tercera y Décimo cuarta remuneracion; y Fondos de reserva
2Incluye: Aporte al IESS (11.15%); *CNCF (0.50%); IECE (0.50%); Vacaciones; 10% Servicios

* CNCF: Consejo Nacional de Capacitacion y Formacion

Fuente: CAPTUR (Camara Provincial de Turismo de Pichincha); Ministerio de Relaciones Laborales;
Camara de Comercio de Quito

Elaborado por: Jimena P. Cardenas

2.1.1.4  Disponibilidad de insumos y materia prima

“Se define como materia prima todos los elementos que se incluyen en la elaboracion de un
producto. La materia prima es todo aquel elemento que se transforma e incorpora en un
producto final.

Un producto terminado tiene incluido una serie de elementos y subproductos, que mediante
un proceso de transformacién permiten la confeccién del producto final.

Los insumos son un conjunto de bienes utilizados para la produccion de otros bienes de
consumo o servicios, y que se deprecian en el proceso de fabricacion (maquinaria,
herramientas, etc.).” (Gerencie.com, 2010)

Para el presente proyecto se dispondra de los siguientes proveedores:
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TABLA 2.5 Proveedores

PROVEEDORES

La Ibérica. Colombia 24-16 y Larrea, Carnes, Embutidos

Riobamba-Ecuador

7 i
Av. Amazonas y Naciones Unidas (C.C. Mariscos, Hortalizas, Vegetales,
SUPERMAXI - ; B . .
= Ihaquito), Quito-Ecuador Granos, Ingredientes varios, Frutas,

Av. 6 de Diciembre entre calle Alemn y J. Bebidas

- a"“}' Moreno, Quito-Ecuador

CUYCONGEN  Machachi-Pichincha Cuyes

Km. 1 1/2 via Sangolqui - Tambillo Suministros de limpieza
anec s.a

Av. 10 de Agosto N52-15 y Capitdn Ramon Suministros y muebles de oficina

WWWWWW Borja, Quito-Ecuador

Av. América N34-222 y Abelardo Moncayo, Caja registradora

CONTADATA . . )
Colegio San Gabriel, Quito-Ecuador

6 de Diciembre N23 y Veintimilla, Quito- Equipos de oficina

MFcs

F\rriK’Som?uleﬁrij:f{nce ECU&dOr

IRVIX. Av. Eloy Alfaro N35-09 y Portugal, Vajillas,  cubiertos, cristaleria,

Edifico Millenium Plaza Of. 1 y 2, Quito- menaje de cocina

Ecuador
Féabrica: Sincholagua OE1-141 'y Awv. Productos de aluminio, acero

Maldonado, Quito-Ecuador inoxidable, linea industrial,

materiales para hornear
Ciudadela Ibarra, Barrio Huarcay, Rosario Cocinas industriales, campanas,

ceiescsn® Borja y Calle 8 Local OE11-200, Quito- freidoras, planchas de carnes,



My

o
r_n_etghnochlpg

@ Urrens Eo
ventasSvitrninasbuenano.com

CREDITOS

RODRIGUEZ

Casa Brasil

ENMARCAR

SERPRO

El Uniforme

Ecuador

Av. De las Anonas E13-124 y Guayacanes

(Sector EI Edén), Quito-Ecuador

Vitrinas Buenafio. Fabrica, Exhibicion y
Ventas: Av. Eloy Alfaro, Calle los Arupos y
Calle E, Lote 135, zona industrial Cristiania,
Quito-Ecuador

Checa OE2-100 y Juan Larrea (Sector Consejo

Provincial), Quito-Ecuador

Av. 10 de Agosto y 18 de Septiembre, esq.,
Quito-Ecuador
KEVO. Veracruz N37-56 y Naciones Unidas,

Quito-Ecuador

C. C. Olimpico 4 y 5, Batan Bajo, Quito-
Ecuador

Ventas al por mayor: Cordero 1641 y 10 de
Agosto, Quito-Ecuador

Av. Napo y Pedro Pinto, Luluncoto, Quito-

Ecuador

Juan Severino E8-58 y Av. 6 de Diciembre

- | antiguo partidero a Tumbaco, Quito-Ecuador

_Isla Isabela N43-52 y Tomas de Berlanga,

Quito-Ecuador
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asaderos, campanas extractoras,
trampas de grasa, , lavamanos y
estanterias,

lavaderos, vitrinas y

exhibidores, horno

Otras maquinas: acondicionador de

aire, televisores LED

Parlantes, micréfonos

Disefio de interiores

Enmarcacion de cuadros
Sanitarios, griferia y accesorios,
lamparas, luminarias

Mobiliario de madera y metal: sillas,
mesas, escritorios, archivadores,
counters recepcion

Uniformes chef, cocinero, ayudante
de cocina, maitre, camarero, cajera,
personal de

limpieza, guardia,

mensajero,



93

e Frutierrez S.A. Panamericana Norte Km. 14.5, Uvillas, papaya, pepino, maracuya,
(

&=’ No. 31704, Calderon, Quito-Ecuador naranjilla, taxo

ECUATEPI S. A. Técnicas Ecuatorianas de Tanques extintores
proteccion contra incendios. Av. América N17-

207 y Santiago. Edificio Miguel de Santiago

Of.5, Quito-Ecuador

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Jimena P. Cardenas

Detalle de materia prima, materiales, insumos y trabajos necesarios para la operacion del
restaurante.
TABLA 2.6 Maquinaria y Equipo

MAQUINARIA'Y EQUIPO

PRODUCTO CANTIDAD

Asadores de carnes (Acero inoxidable).

Alto: 90cm. Ancho: 150cm. Profundidad: 60cm. 2
Espesor de la plancha: 0.9mm

Asadores de cuy (Acero inoxidable).

Alto: 85cm. Ancho: 100cm. Profundidad: 50cm.

Funcionamiento: a carbon '
Capacidad: 12 cuyes.

Bandejas para patio de comidas (60cm x 40cm) 15
Batidora Black & Decker MX900 2
Cafetera West Bend de 55 tazas 1
Campanas de cocina.

(Fabricado en plancha de acero inoxidable) 2

3 velocidades

Cocinas industriales de 6 quemadores, plancha, gratinador, horno 3



Congeladores Fairgold

Encimeras 200cm*80cm

Equipos bafos clientes: Franz Viegener: Inodoro, griferia

Estanterias de madera: 150cm x 40cm x 193cm

Extractor de olores para pared (acero inoxidable)

Fregaderos de acero inoxidable tipo cléset con compuertas

Freidora plancha y parrilla

Horno semi-industrial 2 latas acero inoxidable
Juego de muebles

Lavabo FV Mercury para empotrar bajo meson
Lavaplatos de acero inoxidable

Licuadora Electrolux PSB12

Licuadora 18V B&D BLC18750DMB
Licuadora Oster BRLY07-ZOO

Maquina peladora de frutas

Mesas de madera cuatro patas.
Alto 75cm. Ancho 90cm Profundidad 65cm

Mesas de trabajo de acero inoxidable

Ollas: Perol de aluminio. Modelo: Chef

Caldero de acero inoxidable 18cm tapa de vidrio
Caldero de aluminio resistente

Paila aluminio

Congelador vertical 2 puertas.
Alto 192cm. Ancho 128cm. Profundidad 59cm

Sartén chef

Sillas de madera tipo rustico.
Alto 98cm. Ancho 52cm. Profundidad 50cm

Contenedores de plastico para reciclaje de residuos
Trampa de grasa de 96lt

Utensilios de cocina

Salad Chef
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N
o

N N DN N W

61

94



Cuchillos Chef Smart 20PZ Oster
Turning Food Centre

Always fresh

Kenji Knife

Chef Basket Cuchillo

Chef Basket

Ez Cracker

Flavorwave Accesorios

Kleva Sharp Afilador de Cuchillos
Tetera Acero Inoxidable 2.5 Lt. 8013
Eggies Sistema Coccion de Huevos
Minipicador Windmere MC50
Espatulas 6 piezas de acero inoxidable
Recipientes 20 PZ Polines

Vajilla del restaurante

Windsor Cubiertos de acero inoxidable 4PZ

Vajilla Fortessa Ojo y Petals.
Plato Ondo, Plato plano, plato postre

Cristaleria Libbey

Cristaleria Schott Zwiesel

Vitrina refrigerada.
Alto 128cm. Ancho 150cm. Profundidad 70cm

Otros equipos

Climatizador Electrolux ECDA07P4MUJ
Microfono Shure Sv100

Parlantes amplificadores W. Titan
Tanques extintores

Televisor Samsung LED 32'

Fuente: Investigacion de campo
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TABLA 2.7 Insumos (Suministros de Limpieza)

INSUMOS
SUMINISTROS DE LIMPIEZA

PRODUCTO CANTIDAD

Basureros 10
Desinfectantes sin olor 4
Detergente lavaplatos 5
Escobas 4
Fundas plasticas 15
Guantes negros semi-industriales 3
Jabon hipoalergénico de tocador 5
Mandiles 3
Papel Higiénico 220mts 4 unidades 2
Recogedores de basura 3
Trapeador Escoba Microflex 3
Spin & Go Pro 1

Fuente: Investigacion de campo



TABLA 2.8 Insumos (Suministros de Oficina)

INSUMOS
SUMINISTROS DE OFICINA

PRODUCTO CANTIDAD

Archivador 3
Caja de clips 3
Caja de esferos 12
Caja de grapas 2
Carpetas 50
Cinta adhesiva 2
Cinta de embalaje 10
Grapadora 2
Papel Bond A4 (Resma) 5
Perforadora 2
Rollo de papel fax 2
Toner impresora 1

Fuente: Investigacion de campo

TABLA 2.9 Materia Prima

MATERIA PRIMA

PRODUCTO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD
CARNES

Carne chivo o borrego Kg. 10
Carne de cerdo Kag. 12
Carne de pollo Kag. 14
Carne de res Kg. 14
Cuy Unidad 30
Embutidos Kag. 6

Estdmago vacuno (guatita) Kg. 10
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Camarén
Concha
Calamar

Cangrejo (carne)

HORTALIZAS - VEGETALES - GRANOS

Arveja
Brocoli
Chochos
Fréjol
Garbanzo
Lechuga

Lenteja

Maiz tierno (choclo)

Maiz tierno (enlatado)

Mote

Patata
Platano verde
Tomate rifion
Yuca
Zanahoria

Zucchini

Aceite de soya
Aceitunas
Achiote
Aguacate

Ajo

Albahaca
Arroz

Avena

Azlcar
Canela

Cebolla blanca

INGREDIENTES

Kg. 8
Kg. 8
Kg. 5
Kg. )
Kg. 12
Kag. 10
Kg. 16
Kg. 16
Kag. 16
Unidad 6
Kg. 16
Kag. 8
Unidad 16
Kg. 14
Quintal 2
Kg. 12
Kg. 12
Kg. 12
Kg. 14
Kg. 12
Litro 12
Paquete 10
Litro 4
Caja 20
Kg. 8
Kg. 2
Quintal 2
Paquete 500 g. 20
Quintal 2
Kag. 8
atado 12
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Cebolla colorada
Cebolla perla
Cerveza

Cilantro

Clavo de olor
Comino

Esencia de vainilla
Harina de trigo
Hielo seco
Huevos

Leche

Limon

Manteca
Mantequilla
Mayonesa
Mostaza
Orégano

Palmito

Panela

Perejil

Pimienta dulce
Pimienta negra/blanca
Pimiento rojo
Pimiento verde
Polvo de hornear
Queso

Sal

Salsa de tomate

Vinagre

Frutilla
Guanabana

Guayaba

Kag.
Kg.
Caja
Kg.
Unidad
Kg.
Unidad
Kg.
Kg.
Cubeta
Caja
Kg.
Kg.
Kg.
Litro
Litro
Onzas
Caja
Kg.
Onzas
Kg.
Kg.
Kg.
Kg.
Unidad
Caja
Libra
Litro
Litro

FRUTAS
Caja
Caja
Caja

10
16

10

12
12
15
16
12
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Maracuya
Mora
Naranja
Papaya
Pifa
Platano
Tamarindo
Naranjilla
Uvillas
Babaco

Maquefio

Agua mineral con gas

Agua mineral sin gas

Café
Gaseosas
Té
Aguardiente

Uniformes

Caja
Caja
Docena
Caja
Caja
Caja
Libra
Caja
Caja
Caja
Racimo (80)
BEBIDAS

Caja (12u)

Caja (12u)
Libra

Caja (u)
Caja
Litro

OTROS

Fuente: Investigacion de campo

RUBRO

Bodega

Cocina

Oficina

Caseta para reciclaje

Fuente: Investigacion de campo

m
m
Comedor/sala de espera/escenario m
m
m

TABLA 2.10 Infraestructura

INFRAESTRUCTURA

UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD

e O = N e e B e N e e

40
40
15
30
12

17

20
28
150
20
20

100
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2.1.1.5  Disponibilidad de tecnologia

“En la actualidad existen ciertos procesos o técnicas de produccidn que exigen una escala
minima para ser aplicables, que por debajo de esa escala los costos serian demasiado altos. La
relacion entre el tamafio y la tecnologia influiran a su vez en la relacion entre el tamafio,
inversiones y costo de produccion.” (Ing. José Luis Hernandez Cabrera, 2007)

Para el presente proyecto, no es necesario el uso de equipos y herramientas con alta
tecnologia, 0 que sean costosas; basta que permitan realizar las operaciones adecuadamente.
Por otro lado, para propoésitos de la ambientacion del restaurante se instalaran luces “ojos de
buey” en el techo del local para una mejor estética, y los parlantes seran instalados de manera
gue no sean visibles al cliente; la musica, videos y demas material audiovisual sera controlado

por computadora.

2.1.1.6  Definicion de la capacidad de produccion

“Es el maximo nivel de produccion que puede ofrecer una empresa. La capacidad de
produccion indica qué dimension debe adoptar la empresa, pues si la capacidad es mucho
mayor que la produccion real se desperdician recursos. Lo ideal es que la estructura permita
tener una capacidad productiva flexible, que permita la adaptacion a variaciones de los niveles
de produccion.” (Tengodeudas.com, 2011)

El proposito del restaurante tematico es ofrecer un servicio donde el cliente se sienta comodo
y exista el espacio suficiente para la decoracién, la movilidad de las personas y los distintos
espacios del local. Por lo cual la empresa dispondra 20 mesas y 61 sillas; y, con una atencién
de 8 horas diarias durante 24 dias laborables al mes recibird aproximadamente 11,712 clientes

en su capacidad méxima (488 clientes/dia).

2.1.1.7  Tamafio optimo
“Para llegar a determinar el Tamafio Optimo del Proyecto (TOP), es necesario considerar

aspectos como: el entorno, el mercado, los recursos con los que se cuenta, las expectativas
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que se proyectan del consumo de los productos/servicios, la posibilidad de que se incorporen
otros proyectos similares cerca del nuestro, etc. Cuando se habla del TOP, se hace referencia a
que se debe determinar previamente: la capacidad instalada, la distribucion de la planta, las
conveniencias de las vias de comunicacion e incluso, conocer a los que seran los proveedores
y si es posible contar con contratos o convenios de compraventa futuros.”
(Mitecnologico.com, 2011).

Se pretende que el Restaurante Tematico funcione en un local de una sola planta, y asi evitar
las escaleras, en un sector donde exista una afluencia grande de transeuntes, dentro de un

espacio superior a los doscientos metros cuadrados.

2.2LOCALIZACION DEL PROYECTO

Mientras que la principal preocupacion en el analisis de la localizacion en el sector industrial
es la minimizacién de los costes, en el sector servicios es la maximizacion de los ingresos.
Esto se debe a que los costes de fabricacion tienden a variar considerablemente entre distintas
localizaciones, mientras que en empresas de servicios los costes no varian demasiado dentro
de un éarea de mercado determinada. Por tanto, para una empresa de servicios, una
localizacion concreta influye en los ingresos mas que en los costes. Esto significa que el
enfoque en la localizacion de empresas de servicios debe dirigirse hacia el volumen de
negocio y los ingresos. Existen 8 elementos principales que determinan el volumen de
negocio y los ingresos para una empresa de servicios: (HEIZER, 2001)

a. Poder adquisitivo de los consumidores de la zona.

b. Servicio e imagen compatibles con la demografia de los consumidores de la zona.

c. Competencia en la zona. (publicidad, precios)

d. Calidad de la competencia. (Acceso, seguridad, iluminacion, apariencia e imagen)

e. Particularidades de las localizaciones de la empresa y de los competidores.

f. Calidad material de las instalaciones y negocios vecinos.
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g. Politicas de operaciones de la empresa

h. Calidad de gestion.

2.2.1 Macro localizacion
La Macro localizacion se refiere a la ubicacion del proyecto a nivel territorial
(provincia/canton). El presente proyecto estara ubicado dentro de la provincia de Pichincha en

el Cantdén Quito (dentro de la parroquia de Ifiaquito, segun datos de las encuestas)

FIGUA 2.1 Canton uito

Fuente: Google Earth
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Fuente: Google Earth

Se ha elegido este sector por las siguientes razones:

» El estudio de mercado indica que el 36% de los encuestados eligié este sector como la
ubicacion mas adecuada para el restaurante. Asimismo, otro 36% lo ha hecho para el
Valle de los Chillos. Datos que podrian ser Utiles para la apertura de una sucursal.

» Segun datos del INEC y del Municipio de Quito, la Parroquia méas poblada es la Parroquia

de Ifiaquito, y es el lugar donde mas poblacion mayor de 40 afios habita.

2.2.2 Micro localizacién

Es el estudio que se hace con el propdésito de seleccionar la comunidad y el lugar exacto (o
tentativo) para instalar la planta del proyecto, siendo este sitio el que permite cumplir con los
objetivos de lograr la mas alta rentabilidad.

Factores Clave en la Decision de Localizacion

» Costes laborales (salarios, productividad)

» Disponibilidad de la mano de obra (actitudes, edad, distribucion, capacitacion)

» Proximidad de las materias primas y proveedores
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Proximidad a mercados

Reglamentacion medioambiental

Servicios (gas, electricidad y agua, y sus costes)

Costes del emplazamiento (terreno, expansion, aparcamiento, drenaje, etc.)

Disponibilidad de transportes

vV Vv YV VvV VY V

Cuestiones de calidad de vida en la comunidad (niveles de educacion, coste de vida,
atencion meédica, deportes, actividades culturales, transportes, vivienda, ocio 0 servicios
religiosos)

» Caracteristicas del gobierno (estabilidad, honradez, y actitudes hacia nuevas empresas,

tanto locales como extranjeras)

Tomando en cuenta que los potenciales clientes le dan un alto valor a la ubicacién, seguridad
y disponibilidad de parqueadero en un restaurante, segun la investigacion de mercado; se
considera a continuacion una evaluacion siete factores para tres ubicaciones potenciales:

TABLA 2.11 Matriz de localizacién

Localizaciones Posibles (dentro de la Parroquia de Ifaquito)

Ponderacion Puntuaciones sobre 100 Puntuaciones ponderadas

El La El La
Bellavista | Ifiaquito Bellavista | Ifiaquito
Batdn = Pradera Batdn | Pradera

Afluencia de poblacion local 0.18 70 45 40 70 | 12.60 8.10 720 12.60
Costes de construccion y terrenos 0.08 70 65 65 60 5.60 5.20 5.20 4.80
Densidad de trafico 0.30 70 70 50 80| 21.00 21.00 15.00 | 24.00
Disponibilidad de aparcamientos 0.20 55 45 60 55| 11.00 9.00 12.00 | 11.00
Posibilidades de crecimiento 0.08 70 50 50 70 5.60 4.00 4.00 5.60
Transporte y Comunicacion 0.08 80 65 50 80| 6.40 5.20 4.00 6.40
Cercania al mercado y proveedores 0.08 80 50 40 80| 6.40 4.00 3.20 6.40
Total 1.00 68.60 | 56.50 50.60  70.80

Fuente: Investigacion de campo
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El sector méas apropiado para la apertura del restaurante tematico es el sector de “Ifiaquito”,

aunque si se ajustarian algunas puntuaciones la decision cambiaria por “El Batan”.

!
ORDIOIGH

© 20111 Maptinkijitel

L7 e%01ilGoogle e

Fuente: Google Earth

2.3INGENIERIA DEL PROYECTO

2.3.1 Cadena de valor

Para generar, mejorar y entregar oferta, una empresa debe crear un sistema de alianzas y
colaboraciones que requiere de un alto desempefio en varias dimensiones, incluyendo la
administracion y motivacion de los trabajadores, la mejora continua de la calidad del servicio
y la productividad, la creacion y entrega de una proposicion de valor que los clientes meta
consideren mejor que las ofertas de competencia, la administracion eficaz de las relaciones
con los clientes y el desarrollo de estrategias para establecer y mantener la lealtad de los
clientes.

Para el presente proyecto se ha disefiado la siguiente cadena de valor:



107

~—
(%2}
6}
o
S
i=
=
2
=y
2
S
S
@
[22)
N—r
f -
°
<
>
©
©
<
c
@
o
S
@)
N
N
<
@
)
©)
LL

ejew
Sa)UaIIO SO| 3p

sepepisaoeu

UOIDEPUSWIODaY Se| Jugno
sopljedal esed opebasue
soobaN A opeussip
uoIUSIeY OINBS
OIDI[E}IA JO[BA OAoEJjE JOjeA

soleq sew
S0)S00 A oIneS
ap pepi|ed Johew
eun uaonpoud
pepijed e| A
pepiaonpold e
ua selolew se

sejuallo

SO| B JIAJS eled Sependape  SejusiluelaH,
UQIOBOIUNWOD A UQIDBWLIOJU|
OjuaIWIoou093. A sesuadwooay

ojjoLesap A uoos|es

S8U0ISI8p

Jewoy esed pepaqioisand [ap ouasiqQ
oleqey} ap Jebn| |ap ouasiq

 pepligejuay |

— pejes uoioB)SES
sajusID

sapeplin

SB| 9P o
ojuBIWINBID

OI0IA19S
ap Jojep

-

OIOIAJOS
lop pepied

pepioede)

oynpoid

|op pepled

= salopeleqes |
A pepiaonpoid

uoiooejses

pejjes’]

BjowW opeoISHy

0I2INIBS
ap 0)daouo)

010INIBS [ap ugloe)sald
ap ewsa)sis A ugioeiado ap eibajessy

BuIe)X3

euJBu|

Fuente: (LOVELOCK, 2009)




108

Vinculos en la cadena de valor servicio-utilidades:

La lealtad del cliente produce rentabilidad y crecimiento

La satisfaccion del cliente conduce a su lealtad

El valor produce satisfaccion del cliente

La calidad y la productividad producen valor

La lealtad de los trabajadores aumenta la calidad del servicio y la productividad
La satisfaccion de los trabajadores conduce a su lealtad

La calidad interna produce satisfaccion de los trabajadores

vV Vv ¥V ¥V VYV VY V VY

El liderazgo de la alta gerencia profundiza al éxito de la cadena.

2.3.2 Flujo de procesos
Los diagramas ponen en claro como deben realizarse las interacciones entre los clientes y los
trabajadores, y la manera en que los sistemas y las actividades que se realizan tras bambalinas
apoyan estas interacciones. El diagrama para el presente proyecto se lo ha estructurado en una
representacion de tres actos:
» Primer acto: escenas de apertura e introduccion
» Segundo acto: entrega del producto basico
» Tercer acto: El drama concluye. El tercer acto debe ser breve.
La accion en cada una de las escenas restantes debe ocurrir de forma continua, rapida y
agradable.
Identificacién de puntos fallidos. Desde la perspectiva de un cliente, los puntos fallidos méas
graves, son aquellos que impiden el acceso o el disfrute del producto basico, e incluyen la
reservacion y conseguir un asiento.
Puesto que la prestacion del servicio toma un tiempo, también existe la posibilidad de retrasos

entre acciones especificas, lo que obliga a los clientes a esperar.
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Los tiempos de espera excesivamente largos molestan a los clientes; pero los procesos, tanto
en el escenario como detras de él, tiene cierto potencial de fallas y retrasos.

A fin resolver de alguna manera estos puntos fallidos y llevarlos a un buen fin, se pueden
tomar las medidas que se detallan a continuacion:

» Facilitar al cliente la posibilidad de quejarse: o dicho de otra manera se lleva a cabo una
investigacion de mercado libre.

Contestar rapidamente a las quejas: esto aumenta el numero de clientes y su fidelidad
Resolver las quejas a la primera oportunidad: ayuda a reducir los costos

Descubrir tendencias, compartirlas y ajustar a ellas los servicios del restaurante.

vV V V¥V V¥V

Reclutar a los mejores para las tareas de servicio a los clientes.

El “escenario”, o panorama de servicio incluye tanto el exterior como el interior del
restaurante.

Las acciones del escenario se llevan a cabo en un ambiente muy visual; los restaurantes son
muy teatrales en su uso de evidencias fisicas (mobiliario, decoracién, uniformes, iluminacion
y arreglo de las mesas) y también pueden utilizar madsica de fondo para crear un ambiente

tematico que se ajuste a su posicionamiento de mercado. (LOVELOCK, 2009)
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FIGURA 2.5 Diagrama de Flujo
Distribucion temporal — Primer acto —— A A

Estandares y libretos de ¢ Tiempo de respuesta Tiempo Tiempo
servicio e Libreto para hacer la Libreto para dar la Libreto para tomar los abrigos,
reservacion bienvenida a los clientes chaquetas, maletines, bolsas,

i

.. M m A

Escenario ————»

Evidencia fisica i Tipo de vecindario e Guardarropa
Exterior del edificio Trabajador
Apariencia de los Otros abrigos, chaquetas,

Linea de interaccion trabajadores maletines, bolsas, etc.

Persona de contacto o e g |
(acciones visibles) ° Am la ‘Saludar, tomar los abrigos

oonfirmarla
fecha, la hora y
los participantes

Dar la bienvenida a los chaquetas, maletines,
clientes bolsas, etc., y entregar los
comprobantes

\
== |_inea de visibilidad e
A Persona de contacto I 4 X
(acciones invisibles) | : Abri la puerta del Colgar los abrigos, chaquetas,
| Verificar disponibilidad y ) restaurante y dirigir a los etc., y/o acomodar maletines,
. anofar la reservacion bolsas, etc., con los
\ comprobantes visibles

Linea interna
Interaccion fisica

~ Mantenimiento de las
instalaciones y el
equipo

Mantenimiento del Mantenimiento de las
sistema de reservacion instalaciones

Procesos
de apoyo

Detras del Escenario

Linea interna
IT Interaccion

Capacidad/reservaciones

Registro de clientes

Pedidos y facturas

Inventario/compras
Bases de datos

Fuente: Adaptado de: (LOVELOCK, 2009)
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FIGURA 2.6 Diagrama de Flujo (Continuacion)

ﬁ Segundo acto —— ﬁ
Puntualidad vs e Tiempo Tiempo

reservacion e Libreto para dar la * Libreto del servicio
Libreto para sentar a bienvenida a los de bebidas
los clientes clientes, tomar la orden

Decoracion del restaurante Decoracion del salon

Mobiliario Apariencia y comportamiento del personal
Arreglo de la mesa
Otros clientes

Fuente: Adaptado de: (LOVELOCK, 2009)
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FIGURA 2.7 Diagrama de Flujo (Continuacion)

Distribucién temporal —— 5

Tercer acto ———» 2

Estandares y libretos de ¢ Tiempo A Libreto para verificar Tiempo

servicio « Libreto de la forma correcta cémo estan los Libreto de presentacion
de servir alimentos clientes, servir el Precision y formato de la

siguiente alimento cuenta

Evidencia fisica

Linea de interaccion

Persona de contacto
(acciones visibles) °

A\
== |inea de visibilidad

A Persona de contacto
(acciones invisibles)

Linea interna
Interaccion fisica

Linea interna
IT Interaccion

Capacidad/reservaciones

Registros de clientes

Pedidos y facturacion

Inventario/compras

Bases de datos

/

Fuente: Adaptado de: (LOVELOCK, 2009)
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FIGURA 2.8 Diagrama de Flujo (Continuacion)

o Tiempo A Limpieza TiempoA

e Términos del pago Abasto Libreto de entrega
e Libreto de aceptacion Frecuencia de inspeccion

Ly

b

Disefio de los sanitarios, Guardarropa Exterior del edificio
Trabajador (de noche)
Trabajador

° Puntos fallidos

Riesgo de espera excesiva
(los tiempos estandar
deben especificar limites)

Fuente: Adaptado de: (LOVELOCK, 2009)
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2.3.3 Distribucion de planta
“Consiste en determinar la posicion, en cierta porcion del espacio, de los diversos elementos
que integran el proceso productivo. Esta ordenacion incluye tanto los espacios necesarios para
el movimiento del material, almacenamiento, trabajos indirectos y todas las otras actividades
o servicios, como el equipo de trabajo y el personal de produccién.” (Gestiopolis.com, 2002)
El restaurante contara con las siguientes areas:

Cocina (visible hacia el comedor)

Bodega

Comedor clientes

Comedor trabajadores

Sala de espera

Bafos para damas y caballeros

>

>

>

>

>

>

» Barios para trabajadores
» Estacionamiento
» Escenario

» Oficina

> Avrea de recepcion
A

continuacion se especifica en el grafico la distribucion de cada area.
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FIGURA 2.9 Distribucion en Planta (Vista aérea)

Edificio libre
de humo

5m

jadores

o traba
\ 2

Ingres

Ingreso clientes

COCINA

§
)

/@
A\

Escenario

Elaborado por: Jimena P. Cardenas H.
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CAPITULO III

LA EMPRESA Y SU ORGANIZACION

3.1BASE LEGAL

3.1.1 Nombre o razon social, logotipo, slogan

“La razon social es el nombre y firma por los cuales es conocida una compariia mercantil de
forma colectiva, comanditaria 0 anonima. Es, por lo tanto, el atributo legal que figura en la
escritura 0 documento de constitucion que permite identificar a una persona juridica y
demostrar su constitucion legal.

El nombre de fantasia 0 marca es que el identifica a la empresa en el mercado. Se trata del
nombre que conocen los consumidores. En cambio, la razén social se utiliza a nivel formal,
administrativo y juridico.

De esta forma, la razén social se utiliza a la hora de completar un documento (como el recibo
de sueldo que se le entrega a un trabajador o la emision de un cheque bancario) o de participar
en un proceso legal.” (Definicion.de, 2011)

La empresa se creara bajo la razon social: “JC E&Food S. A.” una empresa ecuatoriana regida
por la legislacién de este pais, domiciliada en la parroquia de Ifaquito, Canton Quito,
Republica del Ecuador.

El nombre del restaurante de fantasia 0 marca, que sera del conocimiento de los consumidores

€es:
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El nombre “Twenty” se lo eligio por la siguiente razon:

“Twenty” (“Veinte” en espafol), tiene que ver con la ambientacion del restaurante en el siglo
veinte, que es la caracteristica principal del mismo.

LOGOTIPO

“Un logotipo es una palabra o frase que sirve para identificar a una organizacion. Es un disefio
gréfico que se utiliza como un simbolo permanente de una empresa, organizacion o marca. Es

a menudo en forma de una adaptacion del nombre de la empresa o la marca o se utiliza junto

con el nombre” (MarketingPower, Inc, 2011)

FIGURA 3.1 Logotipo

\t/ restaurante

g -

Elaborado por: Jimena P. Cardenas
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SLOGAN

“El eslogan o lema publicitario se usa en un contexto comercial o politico como parte de una
propaganda y con la intencion de resumir y representar una idea. La premisa es que dicha
frase sea facil de recordar para el publico.

El slogan intenta llamar la atencién sobre un producto o servicio, remarcando ciertas
cualidades o tratando de asociarlo a un valor simbdlico. Difundir los beneficios de la marca
para diferenciarla de la competencia y generar un deseo o necesidad en el consumidor son las

finalidades del slogan.” (Definicion.de, 2011)

FIGURA 3.2 Slogan

revive el siglo xy

Elaborado por: Jimena P. Cardenas

3.1.2 Tipo de empresa

El restaurante tematico “Twenty” se ubica dentro de las siguientes clasificaciones:
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SEGUN EL SECTOR DE ACTIVIDAD:

» Empresa del sector terciario o servicios: Incluye a las empresas cuyo principal elemento
es la capacidad humana para realizar trabajos fisicos o intelectuales. Comprende también
una gran variedad de empresas, como las de transporte, bancos, comercio, seguros,
hoteleria, asesorias, educacion, restaurantes, etc. (Thompson, 2003)

SEGUN EL TAMANO:

» MIPYMES (Micro, Pequefia y Mediana Empresa): Es un entre productivo o de servicios,
que genera empleo y productividad en el pais y permite abastecer la demanda de
productos Yy servicios de empresas nacionales, multinacionales e industrias que mueven al
Ecuador. De acuerdo al glosario de términos del Ministerio de Coordinacion de la
Produccion, Empleo y Competitividad, el factor que se toma en cuenta para determinar si
una empresa es Micro, Pequefia 0 Mediana, es el nimero de trabajadores, y las ventas
netas al afio (sin IVA ni impuestos).

A continuacion se presenta un cuadro de la clasificacion

TABLA 3.1 Clasificacién de las MIPYMES

TIPO DE NUMERO DE
INGRESO BRUTO ANUAL
EMPRESA TRABAJADORES

Microempresa Entre 1y 9 trabajadores Igual o0 menor a $100,000

Pequefia empresa Entre 10 y 49 trabajadores Entre $100,001 y $1,000,000
Entre $1,000,001 y

Mediana empresa Entre 50 y 199 trabajadores
$5,000,000

Fuente: Ministerio de Coordinacion de la Produccion, Empleo y Competitividad —
InvestEcuador. Ecuador Love Life. MIPYMES.
http://investecuador.ec/index.php?module=pagemaster&func=viewpub&tid=1&pid=44
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El restaurante Twenty cuenta con 20 trabajadores y un ingreso bruto de $357,542.51. Por
tanto pertenece al sector de pequefia empresa.
SEGUN LA PROPIEDAD DEL CAPITAL:
Se refiere a si el capital esta en poder de los particulares, de organismos publicos o de ambos.
» Empresa privada: La propiedad del capital esta en manos privadas. (Thompson, 2003)
SEGUN EL AMBITO DE ACTIVIDAD:
» Empresa local: aquellas que operan en un pueblo, ciudad o municipio
SEGUN LA FORMA JURIDICA:
La legislacion de cada pais regula las formas juridicas que pueden adoptar las empresas para
el desarrollo de su actividad. La eleccion de su forma juridica condicionara la actividad, las
obligaciones, los derechos y las responsabilidades de la empresa. Hay dos formas de
Organizacién empresarial:

e Persona natural

e Persona juridica
Persona juridica: Es aquella organizacion de personas naturales o juridicas a quienes la ley
les concede existencia legal. No tienen existencia fisica como la persona natural. Son
representadas por una o mas personas naturales. A diferencia de la “Persona Natural”, la ley
reconoce los derechos de la Persona Juridica, la cual puede contraer obligaciones civiles y es
apta para ser representada judicial y extrajudicialmente. La responsabilidad de la persona
juridica recae sobre el patrimonio de la misma, no esta en riesgo el patrimonio personal del o
los propietarios. (CONQUITO Agencia Municipal de Desarrollo Econémico, 2011)
De acuerdo al articulo 2 de la Ley de Compaiiias, hay cinco especies de compafiias de
comercio gque constituyen personas juridicas:

» Lacompariia en nombre colectivo

» Lacompafiia en comandita simple y dividida por acciones
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» Lacompaiiia de responsabilidad limitada
» Lacompafiia anonima; vy,
» Lacompaiiia de economia mixta
El restaurante Twenty se conformara como una Sociedad Andnima.
La Sociedad Anonima es una sociedad de capitales, en la que el capital social se encuentra
representado por titulos negociables y que poseen un mecanismo juridico propio y dindmico;
por lo cual, la accion es la parte alicuota del capital de una compafiia anénima. Es una
sociedad cuyo capital esta dividido en acciones negociables y cuyos accionistas no responden
personalmente de las deudas sociales, sino Unicamente por el monto de sus acciones. Se puede
constituir mediante dos procedimientos: constitucion simultanea y constitucion sucesiva.
La compariia anénima es tipicamente capitalista, el capital se puede constituir o aumentar
mediante suscripcion publica, ademas es considerada una sociedad; por lo referido, existe una
pluralidad de personas con animo de asociarse, unir sus capitales para emprender en
operaciones y participar de sus utilidades. (Derechoecuador.com, 2010)
Ventajas
» Se pueden transmitir las acciones mediante su venta.
» Los acreedores tienen derecho sobre los activos de la compafiia, no sobre los bienes de los
accionistas.
» El dinero que los accionistas arriesgan al invertir en una Soc. Anénima se limita al valor
de su inversion.
» Obtencion de créedito.
» Cada socio participa directamente en los beneficios.
Lo que le diferencia de la Compariia de Responsabilidad Limitada es que en ésta hay

participaciones y en las Anonimas hay acciones.
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Accidn: Es un titulo valor, que se lo puede negociar (vender), las participaciones en cambio
puede ser transferidas por escritura publica y con el consentimiento unanime de todos los
socios que participan en la compariia de Responsabilidad limitada.

En la Compariia Andnima su razén social no se designa por el nombre de ninguno de los
socios, sino por el objeto para el cual se forman, y se administran por mandatarios, amovibles
socios 0 no socios. Se distinguen mercantilmente por las iniciales C. A., por no tener la
designacion del nombre de ninguno de los socios, o Sociedad Anonima (S.A.) indistintamente
empleado.

Requisitos

La compafiia debera constituirse con dos 0 mas accionistas, segin lo dispuesto en el Articulo
147 de la Ley de Compaiiias, sustituido por el Articulo 68 de la Ley de Empresas
Unipersonales de Responsabilidad Limitada. La compafiia anénima no podra subsistir con
menos de dos accionistas, salvo las compafiias cuyo capital total o mayoritario pertenezcan a
una entidad del sector publico.

El nombre

En esta especie de compafias puede consistir en una razén social, una denominacion objetiva
0 de fantasia. Deberd ser aprobado por la Secretaria General de la Oficina Matriz de la
Superintendencia de Compafiias, o por el funcionario que para el efecto fuere designado en la
intendencia de compafiia.

Solicitud de aprobacion

La presentacion al Superintendente de Compaiiias, se la hara con tres copias certificadas de la
escritura de constitucion de la compaifiia, adjuntando la solicitud correspondiente, la misma
que tiene gue ser elaborada por un abogado, pidiendo la aprobacién del contrato constitutivo.

Objeto social
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El objeto social es el detalle de la actividad que va a desarrollar la empresa. No ha de ser
necesariamente uno solo sino que se pueden identificar varios independientemente de que en
un principio no se desarrollen todas las actividades que lo constituyen. De esta manera se
evita en un futuro posibles modificaciones en los estatutos sociales. La Sociedad Anonima
podra tener como finalidad la realizacion de toda clase de actos civiles o de comercio y
operaciones mercantiles permitidos por la Ley, (Art. 94 de la Ley de Compafiias).

Forma de constitucion

Existen dos formas de constitucién para una Sociedad Andnima. La Constitucién Simultanea
gue se constituye en un solo acto por convenio entre los que otorguen la escritura y suscriben
las acciones, quienes seran los fundadores segun los articulos 148 y 149 de la Ley de
Compaiiias; y, la Constitucién Sucesiva, la cual por su suscripcion publica de acciones, los
iniciadores de la compafiia que firmen la escritura de promocion seran promotores.

NUmeros minimo y maximo de socios

La compafiia se constituira con un minimo de dos socios, sin tener un maximo de socios.
Capital

El capital minimo con que ha de constituirse la Sociedad Andnima, es de ochocientos
ddlares. El capital debera suscribirse integramente y pagarse al menos en el 25% del capital
total.

Las aportaciones pueden consistir en dinero o en bienes muebles o inmuebles e intangibles, o
incluso, en dinero y especies a la vez. En cualquier caso las especies deben corresponder al
género de comercio de la compaiiia; la actividad o actividades que integren el objeto de la
compaiiia. El socio que ingrese con bienes, se haré constar en la escritura de constitucion, los
bienes seran avaluados por los socios. La compaiiia podra establecerse con el capital

autorizado, el mismo que no podra ser mayor al doble del capital suscrito.
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Segun la Clasificacion Industrial Internacional Uniforme de Todas las Actividades
Econdmicas (C11U), el Restaurante Twenty se encuentra dentro de la siguiente codificacion:

TABLA 3.2 Clasificacion Industrial Internacional Uniforme (CI11U)

H - Hoteles y Restaurantes

Division 55 - Hoteles y Restaurantes

552 - Restaurantes, bares y cantinas
5520 - Restaurantes, bares y cantinas

Actividades comprendidas:

» Venta, que puede ir acompafiada de algun tipo de espectaculo, de comidas que
normalmente se consumen in situ, y venta de las bebidas que acompafa a las comidas, por
parte de:

e restaurantes

e restaurantes de autoservicio, como cafeterias

e establecimientos de comida rapida, como hamburgueserias
e restaurantes de comida para llevar

e puestos de comida y similares

e heladerias

» Venta, que puede ir acompafiada de alguna forma de espectaculo, de bebidas para
consumir in situ, por parte de:

e pubs, bares, salas de fiestas, cervecerias, etcétera

» Venta de comidas y bebidas, normalmente a precios reducidos, a grupos de personas
claramente definidos cuya relacion suele ser de indole profesional:

e actividades de las cantinas de centros deportivos, fabricas u oficinas

e actividades de las cantinas y cocinas escolares
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e actividades de los comedores universitarios
e actividades de los comedores y cantinas del ejército, etcétera
» Catering, es decir, actividades de contratistas que sirven comidas preparadas en una
unidad central de preparacion de comidas para su consumo en otro lugar, como el
suministro de comidas preparadas a:
e lineas aéreas
e servicios de comidas a domicilio
e Dbanquetes, recepciones de empresas
e bodas, fiestas y otras celebraciones o reuniones
e servicios de coche restaurante cuando corren a cargo de unidades distintas
e servicios de restaurante y bar en buques de pasajeros, cuando corren a cargo de
unidades distintas
» Esta clase incluye la venta de comidas y bebidas preparadas para su consumo inmediato
en establecimientos tales como restaurantes, cafés, merenderos y puestos de refrigerio.
Fuente: (United Nations Statistics Division, 2012). International Standard Industrial

Classification of All Economics Activities (ISIC). Espafiol: Clasificacion Industrial

Internacional Uniforme de Todas las Actividades Econémicas (C11U),

3.2FILISOFIA EMPRESARIAL

“Es la estructura conceptual que la organizacion define para orientar o inspirar el
comportamiento de la organizacion y que responde a las cuestiones fundamentales de la
existencia misma. La filosofia de la empresa representa la forma de pensar oficial de la
organizacion. Para desarrollarla, se deben analizar algunos elementos fundamentales y
trascendentes para esta, que indican hacia donde se dirige la organizacion, por que se dirige

hacia allad y qué es lo que sustenta u obliga a que la empresa vaya en esa determinada
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direccion. Estos elementos son: mision, visién, objetivos estratégicos, estrategia empresarial,

principios y valores.” (Universidad Nacional de Loja, 2010)

3.2.1 Mision
La misién describe el propdsito de la empresa, esto es, su razon de ser.

Mision del Restaurante Twenty

Ofrecer una experiencia Unica de entretenimiento por medio de un restaurante tematico que

busca posicionarse en el mercado con conceptos creativos de atencion al cliente en espacios

que resalten los secretos, historias, costumbres, sonidos, experiencias y personajes del siglo
veinte en el cual se genere un &mbito singular para sus trabajadores y clientes brindando
adicionalmente comida tradicional ecuatoriana manteniendo siempre una reputacion de

calidad y responsabilidad con toda la sociedad.

3.2.2 Vision
La vision es el resultado de los suefios en accion: dice a donde se quiere llegar. En las
empresas, la Vision es el suefio de la alta administracion, visualizando la posicién que quiere
alcanzar la empresa en los proximos 5, 10 o 15 afios. Se centra en los fines y nos en los
medios, lo cual indica que lo importante es el punto a dénde se quiere llegar, no cdmo llegar
ahi.
Visién del Restaurante Twenty
2016
Consolidar al restaurante como uno de los mejores de Quito por su oferta Unica de

combinacion entre historia, diversion y comida; y ser reconocidos como un espacio

original, entretenido, con calidad humana y principios éticos generador de encuentros y

agradables momentos preferido por las personas adultas.
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3.2.3 Objetivos estratégicos

>

Reinventar el modelo de negocio, no haciéndolo mejor, sino diferente, con conferencias,
conciertos, obras teatrales, recitales de danza artistica, etc., con el propdsito de afadir
caracteristicas, sabores y texturas a los productos y servicios del restaurante.

Ofrecer calidad méxima en servicio al cliente y alimentos a fin de dejar huella de marca y
calidad en el consumidor.

Optimizar el manejo financiero del Restaurante Twenty buscando solvencia y seguridad,
asi como una rentabilidad creciente para nuevas oportunidades de negocio y estabilidad
dentro de la crisis econémica mundial.

Mantener un talento humano capacitado e idéneo que aporte a la gestion empresarial, se
identifique y se sienta motivado en el Restaurante, a fin de establecer un estandar de

servicio con alta calidad.

3.2.4 Estrategia empresarial

Para gque una organizacion sea exitosa, sus gerentes y lideres deben dirigir a su gente para que

hagan las cosas correctas (eficacia) y hagan las cosas correctamente (eficiencia).

La Estrategia Empresarial es el resultado del proceso de especificar los objetivos, las politicas

y los planes de una organizacién para alcanzar estos objetivos, y la asignacion de recursos

para poner los planes en ejecucion. (joseacontreras.net, 2010)

>

Estrategia de supervivencia: Buscar la salida mudandose hacia un sector nuevo, donde
encuentre mejores oportunidades para los recursos con que cuenta. También se trata de
distribuir los recursos:
e Diferenciando el producto (Estrategia de ventaja competitiva).

“Esta estrategia implica para la empresa una orientacion global de sus decisiones y

actuaciones presentes y futuras, de modo que todas ellas se adopten de manera
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coordinada y en coherencia con la ventaja que se pretende alcanzar.”
(elergonomista.com, 2009)
Caracteristica diferencial
Musica en vivo (musica clasica, boleros, salsa, flamenco, bailarines), proyeccion de
series de television, fotografias y peliculas pertenecientes al siglo XX, alquiler del
local del restaurante para eventos.
Estilo del local:
Ambiente musical variado, buena decoracion en paredes del local, mesas y bafios.
Precios:
Entre 3% y 5% menor al precio promedio de otros restaurantes.
El servicio ofrecido:
Atencion en el menor tiempo posible, higiene y control en la preparacion de los
alimentos y bebidas, cortesia, creatividad y vestimenta particular de los camareros.
El restaurante se esforzara por tratar de captar el personal mejor calificado para brindar
un servicio especializado, y una vez en operacion realizar capacitaciones constantes a
fin de mantener y mejorar la ventaja competitiva.

e Diversificacion:
Empezar a producir nuevos platillos, diferentes a las especialidades del restaurante. O
agregar al menu otros platillos de gastronomia nacional.

e Desarrollo Internacional:
Buscar el abastecimiento con costos mas baratos, 0 conseguir nuevos proveedores en
el exterior.

» Estrategia de crecimiento: Estrategia de Nicho de Mercado
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“Son utilizadas por los competidores mas pequefios que estan especializados en dar

servicio a nichos del mercado y que los competidores mas grandes suelen pasar por alto o

desconocen su existencia.

Este tipo de companias (nicheras) ofrecen productos o servicios muy especificos y/o

especializados, para satisfacer las necesidades o deseos de grupos pequerios (de personas u

organizaciones) pero homogéneos en cuanto a sus necesidades o deseos.”

(Sandhusen, 2002)

e Especialista en usuarios finales:
Enfocar los esfuerzos del restaurante en personas mayores de 40 afios, especialmente
en atencion al cliente y la calidad de los alimentos.

e Especialista en servicios:
Ofrecer entretenimiento musical, cultural, etc., enfocado en los gustos y preferencias
de las personas mayores de 40 afios.

Estrategia de rentabilidad

MARGEN (ganancia obtenida en relacion al monto de la venta.)

e Incrementar las ventas: mediante al aumento de las cantidades vendidas y/o de los
precios.
Posibles actuaciones serian la creacion de una sélida imagen de marca que refuerce la
lealtad de compra de los clientes objetivos, el incremento de servicios (horarios, men,
etc.) o la localizacion del restaurante en territorios de menor presion competitiva.

e Disminucién de los costes de las compras: mediante asociaciones en centrales de
compra, que refuercen la capacidad de negociacion frente a proveedores.

e Disminucién de los costes operativos: a traves de la racionalizacién de la logistica de

la empresa.
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ROTACION. Indicador sobre la calidad de la gestion de los abastecimientos, de la gestion

del stock y de las practicas de compra de una empresa.

e Reduccion de la inversion en activos fijos: a través de politicas de localizacion que
disminuyan los costes de implantacion; y politicas de inversion mas selectivas.

e Reduccion del activo circulante (caja, inversiones temporales, materias primas, etc.):
mediante politicas de racionalizacion del almacén y politicas justo a tiempo.

» Estrategias de Marketing.

El consumidor del siglo XXI ya no es tan susceptible a las estrategias de marketing de

masas del siglo XX.

Las 4P del Marketing Tradicional (Producto, Precio, Posicionamiento y Promocion) poco

a poco se han adaptado a la nueva realidad donde el cliente es quién dicta las normas,

pasando a las 4C del Nuevo Marketing (Cliente, Costo, Comodidad o Conveniencia,

Conversacion o Comunicacion)

TABLA 3.3 Diferencias entre las 4P y las 4C del Marketing

DIFERENCIAS

Preguntas a contestar: Preguntas a contestar:

¢Qué productos o servicios lanzar? ¢ Qué necesidades tienen los clientes?
¢A qué precio? ¢A qué coste de satisfaccion?

¢ Donde? ¢ DoOnde se siente mas comodo?

¢Como promocionarlo? ¢Como y en qué medios comunicarselo?

Las 4P orientan sus objetivos desde la Las 4C orientan sus objetivos desde la
oferta. demanda.
El cliente cobra protagonismo ante el producto, y la demanda define la estrategia de

marketing.

Fuente: Tourism Revolution Workers. (MindProject, 2011)
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Cliente
Ofrecer a las personas adultas un servicio que combine historia, entretenimiento y
alimentacion a fin de proveerles un lugar en el que puedan desconectarse del estrés y las
presiones diarias brindandoles un ambiente diferente, felicidad, buena alimentacion, la
oportunidad de relacionarse con otras personas, escuchar musica relajante, leer un libro, etc.
Costo
Contratar trabajadores que sean puntuales, proactivos, creativos, honestos, leales, con actitud
de servicio, a fin de poder capacitarles para estandarizar el servicio y disminuir la diferencia
de atencidn en el restaurante para poder brindarle al cliente un asistencia razonable entre los
precios del menu y el servicio esperado, es decir, que se lleve una impresion agradable de
todos los trabajadores por igual y sienta que realiz6 un pago justo por el servicio que recibio.
Comodidad o conveniencia
Ofrecer a los clientes un sitio cercano a su lugar de trabajo o residencia que incluya
parqueadero, la posibilidad de hacer reserva previa, aire acondicionado y/o calefactores, tipo
de musica que sea del gusto de las personas adultas (con volumen moderado), mobiliario
decorativo y comodo, personal muy cortés, agradable y eficiente, aceptar tarjetas de crédito
asi como efectivo, internet inalambrico (Wireless); a fin de atender las expectativas del cliente
y brindarle comodidades para que éste se sienta satisfecho.
Comunicacion o conversacion
» Divulgar el servicio del restaurante a traves de redes sociales, revistas, diarios, radio,
tripticos que incluyan fotografias Ilamativas de la decoracion y de algunos platos del mend
ademas de la descripcion en texto de algunos otros platos y ofertas especiales (como
ofrecer una bebida gratis al llegar al restaurante); a fin de entusiasmar y persuadir al

cliente que visite el restaurante.
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» Conocer al cliente, saber como se siente, Ilamarlo por su nombre en lo posible a fin de
generar confianza y medir su grado de satisfaccion; y permitir que el chef sea conocido
por los clientes.

3.2.5 Principiosy Valores
“Nuestras fortalezas crean competencia, pero nuestras debilidades crean comunidad” Rick Warren

PRINCIPIOS

“Son aquellas valoraciones que orientan la conducta individual, desde la conciencia de cada

uno; y que deben ser observadas a fin de no contradecir la buena convivencia social.”

(deConceptos.com, 2008)

» Ser una organizacion que siembra confianza para cosechar confianza, que valora el poder
que la transparencia da a cada propdsito; y, conscientes del entorno, esta dispuesta a
modificar y crea nuevas préacticas, a fin de propagarlas con el ejemplo de manera agil y
consistente, para ser cada dia una mejor version de nosotros mismos.

» Creer en el poder de la inteligencia colectiva, producir y compartir conocimientos con
todos los integrantes del restaurante a fin de comunicar ideas en 360 grados.

» Ser ciudadanos globales, que potencian sus habilidades valorando a cada cliente, cada
trabajador, cada proveedor, cada marca, cada producto y cada parte del medio ambiente,
con el propdsito de hacer que las cosas sucedan, que surja la innovacion como un aporte
responsable en la co-construccion de un mundo mejor.

» Manejar éticamente los recursos financieros del restaurante a fin de realizar un trabajo
comprometido y responsable hacia los derechos humanos, los estandares laborales, el
medio ambiente y la anticorrupcion.

VALORES

“Son principios que nos permiten orientar nuestro comportamiento en funcion de realizarnos

como personas. Son creencias fundamentales que nos ayudan a preferir, apreciar y elegir unas
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cosas en lugar de otras, o un comportamiento en lugar de otro. También son fuente de

satisfaccion y plenitud. Nos proporcionan una pauta para formular metas y propositos,

personales o colectivos. Reflejan nuestros intereses, sentimientos y convicciones mas

importantes.” (Jimenez, 2008)

>

Responsabilidad.

Cumplir con el deber de asumir las consecuencias de nuestros actos. Mantener limpieza e
higiene personal como también la del local; respeto a los seres humanos asi como a las
instalaciones del restaurante; cordialidad y puntualidad.

Creatividad e iniciativa.

Encontrar métodos para realizar tareas de maneras nuevas o distintas, con la intencién de
satisfacer las necesidades mas exigentes del cliente. Ser ingeniosos y originales.
Excelencia.

Conocer y comprender en profundidad al cliente, pues éste es el arbitro final de la calidad
de los productos y servicios. Incrementar las expectativas del cliente por medio de un
excelente servicio personalizado y oferta gastronomica a fin de lograr fidelidad y
retencion.

Humildad.

No es pensar menos de nosotros, sino pensar mas en los demas.

Dominio propio.

Tener la capacidad de controlar y equilibrar las acciones y emociones personales. Nuestras
acciones son dirigidas por nuestra forma de pensar, asi que el primer paso para actuar
correctamente es tener pensamientos correctos.

Lealtad.

“Solo el que sirve con amor es servido con lealtad” Francisco de Quevedo.
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Basar la lealtad en la confianza mutua, y que los objetivos de la empresa sean compartidos
por todos los miembros de la empresa.

» Justicia.
Reconocer lo que le corresponde y pertenece a cada cual, hacer que se respete ese
derecho, recompensar su esfuerzo y garantizar su seguridad.

» Defensores del medio ambiente
Ser sensibles y respetuosos del medio ambiente. Velar por mantener el entorno en las
mejores condiciones posibles de limpieza, sostenibilidad y salubridad. Y entender la
calidad como una filosofia de gestion integral que exige respeto por nuestro entorno y

responsabilidad social.
3.30RGANIZACION ADMINISTRATIVA

3.3.1 Estructura organica

“Lo que ha sucedido a lo largo de un siglo es la disolucion progresiva del modelo piramidal
del organigrama clasico, basado en niveles de jerarquia. Y su substitucién por un modelo
sistémico, molecular, basado en la interaccién y la comunicacién. Las nuevas tecnologias de
la informacién y de la comunicacién todo lo han cambiado. Antes se administraba la
organizacion verticalmente, se dirigia la accion, se controlaba la produccién. Hoy se gestiona
la interaccion, las comunicaciones y, sobre todo, los valores.

La nueva vision socio-comunicacional y las nuevas tecnologias de la informacion transforman
el clasico organigrama en forma de piramide jerarquica en la estructura en red integrada,
donde el maximo ejecutivo se convierte en un nudo mas de la estructura.

En consecuencia, la competencia en los proximos afios se producira no tanto entre empresas
sino entre redes, integradas al menos por los proveedores, los fabricantes y los distribuidores
que trasladan su producto final al cliente. La ganadora sera, pues, la mejor red, no la mejor

compania.” (Ventura J., 2001)
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TABLA 3.4 Diferencias entre Organizaciones Tradicionales y Organizaciones en Red

Organizacion tradicional Organizacion en red

Asociaciones de largo plazo con empresas Colaboracion con empresas de todo el mundo
seleccionadas

Acceso limitado 7 dias por 24 horas

Grandes cantidades de stocks Just-in-time (Justo a tiempo)’

La tecnologia apoya (protege, auxilia y La tecnologia empuja (estimula, influye,
favorece) los procesos de negocio mejora) los procesos de negocio

Marketing de masas Marketing “one to one” (Uno a Uno)®

Productos/Servicios, definidos por la empresa = Productos/Servicios, creados por el cliente
Transacciones intensas en el consumo de Transacciones intensivas en tecnologia

recursos

Fuente: Juan Carrion Maroto. Profesor de Estrategia de la Universidad Tecnoldgica de El
Salvador. http://biblioteca.utec.edu.sv/interactiva/41881/41881.pdf

DIVISION DE LAS AREAS DE LA EMPRESA

Logistica y Servicio

Maitre

Guardia

Camareros

Cajera

Profesional para entretenimiento

Personal de Limpieza

vV Vv VY V VYV VY V¥V

Ayudante de bodega

Método Justo a tiempo: Producir los elementos que se necesitan, en las cantidades que se necesitan, en el momento en que se necesitan.

8 Marketing “uno a uno”: Es la relacién existente entre una empresa y sus clientes, a través del conocimiento de los gustos individuales de
éstos, sus habitos de consumo, su frecuencia de compra, etc., con el fin de enfocar, por parte de la empresa, todos sus esfuerzos y estrategias,
para asegurar la fidelidad total del consumidor, es decir, ya no solamente se escuchan sugerencias sino que se interactia con el cliente
individualmente, creando un clima de mayor confianza y seguridad que repercutira en mayores beneficios para una compafiia.



Produccion y control de calidad

vV Vv V¥V V VYV VYV V¥V

Chef

Cocinero

Ayudante de cocina
Comprador y/o bodeguero
Ayudante de bodega
Personal de Limpieza

Maitre

Personal de apoyo

vV Vv VYV VvV VY V

Mensajero

Cajera

Contador
Ayudante cocina
Ayudante bodega

Personal de Limpieza

138
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DESCRIPCION:

VIAS DE COMUNICACION EN LA RED

e PUESTOS DE ALIMENTOS Y BEBIDAS

PUESTOS DE MANTENIMIENTO
PUESTOS DE CONTABILIDAD
PUESTOS DIVERSOS

JUNTA DE ACCIONISTAS

PROVEEDORES

COMUNICACION CON EL CLIENTE

NOTA: El Gerente General, el Chef, el Maitre y el personal de entretenimiento, deben

manejar los perfiles del restaurante en las redes sociales (Facebook y Twitter): actualizar

informacion, sugerir comidas, subir fotos y videos, publicar ofertas, obsequios, etc.

3.3.2 Descripcion de Funciones y Perfiles profesionales.

MAITRE

PERFIL

>

Formacion: Organizacion Empresarial, Gestion eficaz del Tiempo, Control de Costes, Planificacion de
los Recursos Humanos, Gestién de Almacenes y Stocks, Procedimientos de Calidad, Marketing y
Ventas, Incorporacion de las Nuevas Tecnologias, manejo de Redes Sociales, etc.

Formacién complementaria: Atencion al Cliente, Protocolo, Técnicas de Servicio

Excelente presencia (limpieza: pelo, ufias, cara, manos, cuerpo, vestido)

Excelente conducta: Cortesia y tacto

Aptitudes: Dominio verbal, Lenguaje, Discriminacién de colores y olores.

Excelentes relaciones con datos, personas y objetos

Conocimiento del idioma inglés

Experiencia: 2-5 afios

Edad: 30-50 afos

Sexo: Indistinto
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FUNCIONES

Es el responsable ante el gerente general, sus principales obligaciones son las siguientes:
> Selecciona a su personal

» Asigna tareas a sus trabajadores

» Elabora reportes de asistencia

» Supervisa puntualidad, aseo y disciplina de su personal

» Evalla constantemente a su personal

Establece juntas periddicas entre sus trabajadores

Supervisa el uso de los materiales y el equipo del restaurante

YV V V¥V

Capacita a su personal en los siguientes aspectos:

e Presentacion personal

e Normas de cortesia

e Trabajo de equipo

e Sistema para tomar 6rdenes

e Formas de servir

e Forma de retirar los platos

e Prevencién de accidentes

e Presentacion de cuentas

e Sistemas de propinas

e Tréfico en la cocina

¢ Montajes de mesa

e Tipos de cubiertos

e Tipos de lozay cristaleria

e Doblado de servilletas

e Explicacion detallada de cada uno de los platillos del mena.
» Hace uso diario de la lista de revision que el chef ha girado, la cual incluye la supervision de :
e Aseo general del lugar

e Material y equipo completo
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e Mantenimiento general del lugar

e Miusica ambiental

e  Suministros suficientes en las estaciones

e Personal completo (camareros, ayudantes, cajero, cocineros)

e Limpieza del personal y gafetes puestos

e Personal enterado de la especialidad del dia

e Asignacion de mesas a los meseros

e Reservaciones de mesas

Debe recibir a la clientela con cortesia, acompafiarla a la mesa, teniendo especial cuidado en
distribuirla en forma organizada.

Supervisa la calidad del servicio segun las normas y procedimientos establecidos en la capacitacion.
Conoce y aplica los diferentes tipos de servicio: Servicio americano, servicio francés, servicio ruso,
servicio buffet, servicio banquete.

Atiende personalmente a los clientes frecuentes

Participa en la elaboracion de mens en colaboracion con el gerente general, el chef, el contador y el
comprador

Debe conocer a la perfeccion los ingredientes de todos los platillos, asi como sus tiempos aproximados
de preparacién

Supervisa el cobro correcto de las cuentas

Supervisa la eficiencia de la cajera

Cuida que los objetos olvidados, sean enviados al guardarropa del restaurante.

Solicita trabajos a mantenimiento.

CAMARERO

PERFIL

>

>

Identidad: la importancia de diferenciarse. Generar un estilo propio

Perfil: Apariencia. Lenguaje y trato personal. Capacidad de Empatia, Conocimientos profesionales
Personalizacion: la retroalimentacion con el cliente

Calidad: Pasos para la calidad. Manejo de quejas. Clientes dificiles

Ventas: Concepto. Importancia de vender. Estrategias
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> Trabajo en equipo

> Conocimiento del idioma inglés

» Gusto personal por la limpieza

> Honradez, Disciplina, Puntualidad, Buena presentacion personal, Responsabilidad, Capacitacion.
> Experiencia: mas de 1 afio

» Edad: 20-35 afios

> Sexo: indistinto

FUNCIONES

» Se presenta al trabajo debidamente aseado, tanto el cuerpo como el uniforme

» Ayuda al cliente con sus abrigos, chaquetas, maletines, bolsas, etc., hasta el guardarropa (lo verifica
con el cliente y le entrega un comprobante)

» Conoce y aplica los procedimientos en caso de alguna emergencia. Ataque al corazon, asfixia, etc.

» Conoce el uso correcto de la terminologia usada en alimentos y bebidas

» Limpia mesas, estaciones de servicio, candeleros, menus, lamparas de mesa, bandejas, etc.

» Es responsable del correcto montaje de las mesas

» Dobla servilletas

» Conoce el correcto manejo de la loza y la cristaleria para evitar roturas

» Es responsable de tener surtidas las estaciones de servicio con todo lo necesario: sal, azlcar, salsas,
cubiertos, servilletas, etc.

» Sirve las bebidas de cortesia a los clientes

» Se presenta al cliente con gentileza y respeto, toma la orden al cliente, siempre adoptando una postura
de vendedor; es decir, sugiriendo un aperitivo, una bebida, una especialidad, etc.

» Conoce perfectamente los platillos del mend, asi como el tiempo de elaboracién y los ingredientes con
que estan preparados.

» Sugiere al cliente aperitivos, postres y bebidas después de la comida.

» Trata de aprender los nombres de los clientes, asi como sus preferencias

> Inspecciona que los platillos sean segun lo solicitado por el cliente antes de llevarlos a la mesa,

» Sirve los alimentos en la mesa

» Conoce y aplica los diferentes tipos de servicio
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» Recoge los platos sucios
» Reconoce al cliente cuando la comida o el servicio no fue de su agrado
» Presenta al cliente la cuenta para su pago
> Asiste al cliente cuando se va del restaurante
» Observa que los clientes no olviden ningun objeto
> Reporta al Maitre los comentarios de los clientes acerca del servicio y la calidad de alimentos y bebidas
» Supervisa el cobro correcto de las cuentas
» Jamas contar la propina frente al cliente
» Iraconsumir los alimentos cuando se tenga poca clientela.
» Cuando los clientes se retiran, se encarga de despedirlos, evalla el servicio y los invita a regresar
pronto
» Mantiene un ambiente de cooperacion entre el personal de cocina
» Cuida la imagen y prestigio del lugar
CHEF
PERFIL
» Estudios profesionales
» Dominio, conocimiento y practica de la gastronomia nacional
» Manejo de diversas técnicas culinarias y técnicas de servicio.
» Conocimientos de panaderia, pasteleria y reposteria
» Dominio y conocimiento de terminologia técnica culinaria
» Conocimiento de herramientas de marketing para el logro eficiente de los objetivos del restaurante
» Conocimiento en nutricion
» Conocimiento del idioma inglés
» Capacidad de mover mercaderia en kg.
> Experiencia minima de 5 afios en restaurantes de primera categoria o de lujo
» Edad: 30-50 afios
» Sexo: Indistinto

FUNCIONES



145

Responsable ante el gerente general del adecuado funcionamiento de las cocinas, de la preparacion de

alimentos dentro de las normas de calidad, de buen servicio a bajo costo. Sus funciones especificas son:

>

>

Coordinar todo lo relativo al personal en la cocina, principalmente en los siguientes aspectos:

e Entrevistar a aspirantes a puestos de cocina

e Seleccion de personal en coordinacion con el gerente general

e Capacitacion y adiestramiento del personal

e Supervision del trabajo del personal

e Evaluacién del personal

e Elaboracion de horarios de trabajo

e Programa de dias de descanso y vacaciones

e Solicita personal eventual

e Hace juntas periddicas entre su personal

e Escucha comentarios y sugerencias del personal

e Mantiene disciplina y aseo en el personal

e Asigna tareas a su personal

e Mantiene buenas relaciones de trabajo entre su personal

Diariamente levanta (o designa a alguien) inventario de los articulos de consumo inmediato, llenando
la forma respectiva.

Elabora las requisiciones para la oficina de compras, tomando en cuenta los siguientes aspectos:
inventarios, resultado del conteo de platillos vendidos, lista de clientes del dia, forecast® semanal,
forecast mensual o notificacion de eventos por realizarse.

Supervisa la calidad de alimentos que llegan a la cocina

Ayuda al comprador en la elaboracion de las “Hojas de costos de recetas estandares de alimentos”
Aplica procedimientos para una mejor rotacion de inventarios en la cocina

Colabora con el gerente, el comprador y los cocineros en la elaboracion de mends.

Inspecciona porciones, guarniciones, limpieza y decoracion de los platillos

Revisa, analiza y autoriza las requisiciones de alimentos que los cocineros solicitan a la bodega

Forecast o prevision de ventas (Flujo de informacion): Esta herramienta se utiliza para hacer un prondstico de la posible demanda que se
tendra de un producto en determinado espacio de tiempo, lo cual conlleva a hacer una planificaciéon de compras y contratacion para cumplir
con un determinado nivel de produccion de unidades acorde a la capacidad (tecnologia, mano de obra, recursos financieros, etc.) que se tiene.
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» Supervisa la aplicacion de normas sanitarias y medidas de seguridad

» Elabora los presupuestos de gastos de cocina

» Analiza los estados de resultados del restaurante junto con el gerente, el comprador, el contador y el
maitre.

» Supervisa la limpieza de la cocina

» Elabora los menus para la cafeteria de los trabajadores

» Supervisa la calidad y limpieza de los alimentos para los trabajadores

» Da salida a articulos de poco movimiento

» Elabora platillos especiales

» Vigila el mantenimiento del equipo

» Vigila temperatura de platillos

» Analiza los resultados mensuales de la operacién

» Revisa limpieza nocturna de cocina

» Supervisa el cumplimiento de normas de higiene

A\

Establece programas de ahorro de energia

Supervisa el manejo adecuado de la basura

Y VY

Supervisa los bafios para personal de la cocina

A\

Supervisa el correcto almacenamiento de los alimentos
» Revisa los periodos de vida de los alimentos

> Participa en calidad de camarero en casos especiales.

COCINERO
PERFIL

» Tener vocacion para trabajar en jornada laboral por turnos, bajo temperaturas extremas, dispuesto a
trabajar con rapidez, bajo presion y dedicacion absoluta. Ser ordenado.

» Puntualidad en la preparacion de alimentos, sin variar la elaboracion o calidad del plato

» Organizacion y prevision en el manejo de las diferentes herramientas, recipientes y géneros

» Buena administracién de los materiales, utensilios y desperdicios

» Compafierismo: convivencia cordial, de colaboracion y apoyo en el trabajo entre los compafieros y

respeto hacia todos.
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Espiritu creador y deseos de perfeccionamiento: adquirida a través de los conocimientos profesionales
y la vocacién.

Habilidades necesarias: destreza manual y digital

Formacion: en nutricion y manejo de aparatos de cocina

Experiencia: mas de 2 afios

Edad: 20-50 afos

Sexo: indistinto

FUNCIONES

Es responsable ante el chef de la preparacion de alimentos en la cocina y sus obligaciones principales son:

>

>

Y V VvV

A\

Conocer los tiempos de cocimiento de los alimentos

Conocer y aplicar las técnicas para asar y hornear

Conocer las recetas estandar de cocina

Conocer las técnicas para evaluar por medio del olor, color o sabor, los alimentos en mal estado
Conocer los tipos de cortes en las carnes

Conocer y aplicar técnicas para almacenar alimentos

Evitar el desperdicio de material sobrante al elaborar platillos

Aplicar las técnicas de rotacién de inventarios

Responder del equipo y materiales a su cargo

Verificar que su ayudante le tenga listo el material necesario

Supervisar el trabajo de su ayudante

Decorar la presentacion de alimentos, en coordinacion con el chef

Requerir materia prima a la bodega, previa autorizacion del chef

Requerir materiales y equipo al chef

Responsable ante el chef de mantener el costo de alimentos segln lo presupuestado

Revisar diariamente la camara fria y el congelador a fin de que sean usados y aprovechados
correctamente los sobrantes de alimentos del dia anterior.

Elaborar salsas

Cocina alimentos en la parrilla

Elabora sopas y cremas
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» Revisa camaras y refrigeradores para detectar alimentos con poco movimiento

» Almacena correctamente alimentos

» Entrega alimentos a los camareros

» Conoce la correcta preparacion de los platillos frios del mend

» Prepara ensaladas

» Elabora los siguientes alimentos: empanadas, bolones, humitas, helado de paila, dulce de higos, etc.

AYUDANTE DE COCINA
PERFIL

» Cualidades: sensibilidad artistica, gusto refinado, iniciativa, puntualidad, adaptabilidad, armonia,
organizacion, limpieza

» Valores éticos: valores espirituales, valores materiales, higiene (personal y en la preparacién de
alimentos)

» Educacion formal: primaria/secundaria terminada

» Habilidades necesarias: destreza manual y digital

» Formacion: en nutricion y manejo de aparatos de cocina

» Experiencia: de 6 a 12 meses

» [Edad: 18-40 afios

» Sexo: indistinto

FUNCIONES

» Enciende estufas y hornos

> Prepara guarniciones

» Ayuda en la preparacion de ensaladas

> Prepara salsas y mayonesa

» Calienta diariamente las salsas y alimentos y los coloca en su lugar

» Prepara los alimentos que estan bajo su responsabilidad y ayuda al cocinero en la preparacion de sopas
y especialidades

» Ayuda al cocinero en la provisién de alimentos en bafio Maria y refrigeradores.

» Prepara porciones

» Mantiene siempre limpio el lugar de trabajo y los utensilios



149

» Sustituye temporalmente al cocinero cuando se ausenta

» Rebana carne

» Cuece legumbres

» Limpia fruta

» Levanta inventarios

» Trae alimentos del almacén

» Conoce los procedimientos para almacenar alimentos.

» Proporciona a los camareros los siguientes alimentos: jugos, helados, té, café

» Prepara bebidas frias (no alcohdlicas)

COMPRADOR O BODEGUERO

PERFIL

» [Formacion: Formacién universitaria media o conocimientos equivalentes. Estudios complementarios
sobre Gestién de Compras y Stocks. Formacidn especifica en Técnicas de Negociacion. Idioma
requerido: inglés

» Experiencia: 2 a 3 afios en cargo similar

» Habilidades necesarias: Habilidades de negociacion altas. Honradez. Facilidad de trato y relacion.
Dinamismo. Seriedad. Gran capacidad de comunicacion. Simpatia.

» Edad: 20-50 afios

» Sexo: Masculino

FUNCIONES

Es responsable ante el gerente y el contador del restaurante, del manejo de la bodega, sus obligaciones

principales son las siguientes:

>

>

Recibe mercancia de proveedores

Evalla calidad, cantidad y precio de la mercancia.

Rechaza mercancia en mal estado o de precio no solicitado

Almacena la mercancia en forma adecuada

Modifica las tarjetas de almacén con la computadora segln las entradas y salidas
Establece la rotacion de la mercancia almacenada

Controla una caja chica para compras menores
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Evalla la legalidad de las notas de venta

Recibe y provee requerimientos a otras areas

Costea requerimientos a través de la computadora

Elabora informes de entradas y salidas de almacén con la computadora

Levanta inventarios periddicos de mercancia en unidades y valores

Establece minimos y maximos de mercancia de comun acuerdo con los jefes de departamento
Revisa aseo y acomodo de articulos dentro de la bodega

Supervisa la fumigacion periédica de la bodega

Aplica medidas sanitarias para la bodega

Responsable del registro de la mercancia al entrar en la bodega.

Vigila el periodo de vida de los alimentos

Hace solicitudes de compra de alimentos segin maximos y minimos

Apoya al personal de contabilidad al tomar inventarios

Avisa a cada departamento la llegada de mercancia

Rechaza alguna mercancia por no tener los estandares de calidad

Supervisa el trabajo de su auxiliar

Establece una bitacora para control de las llaves de la bodega cuando ésta se cierra
Autoriza la salida de mercancia para eventos.

Compra mercancia para el restaurante: frutas, verduras, carnes, etc. También hace compras de articulos
de oficina

Conoce las especificaciones estandar de compra

Conoce y aplica las politicas de compra

Aplica los sistemas de compra establecidos por el restaurante

EvalUa la validez de las facturas de los proveedores

Conoce y aplica métodos para evaluar la mercancia

Esta informado de las variaciones en los precios

Hace pagos en efectivo

Colabora con el contador y el gerente general para seleccionar nuevos proveedores

Entrega hojas de pedido a los proveedores locales
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AYUDANTE DE BODEGA

PERFIL

» Habilidades necesarias: bases de datos, alto sentido de responsabilidad y honorabilidad, aptitudes para
el desempefio del puesto y capacidad para establecer adecuadas relaciones humanas. Capaz de trabajar
bajo presion.

» Formacion: secundaria completa

> Experiencia: 6 - 12 meses en actividades similares

» Edad: 20-50 afios

» Sexo: Masculino

FUNCIONES

» Solicita las llaves para abrir el almacén

» Firma la biticora de recibido

» Investigar si por algiin motivo fue abierto la noche anterior
» Acomodar mercancia

» Recibir alguna mercancia de proveedores

» Limpiar diariamente el almacén

»  Surtir requerimientos con firma autorizada

» Llevar alguna mercancia a la cocina

» Acomodar mercancia

» Ayudar en la toma de inventarios

MENSAJERO

PERFIL

> Habilidades necesarias: agilidad, creatividad, discrecién, buena memoria, capacidad de establecer
prioridades, cooperacion
» Formacion: bachillerato completo, media vocacional

Cualidades: excelente estado fisico y buenas condiciones de salud

Y VY

Conocimientos: procesador de palabras, hoja de célculo, correo electronico

> Experiencia: entre 1 — 2 afios
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» Edad: 20-40 afios

» Sexo: Masculino

FUNCIONES

» Iral correo a depositar correspondencia y recoger del apartado postal

» Recoger fichas de dep6sitos en bancos

» Efectuar algunos pagos con cheque

» Llevar documentacion a oficinas de gobierno

> Archivar documentacién

» Mantener el archivo limpio y ordenado

» Llevar correspondencia interdepartamental

» Solicita a la caja efectivo para algunos gastos (firma el vale respectivo autorizado)

»  Surtir pedidos de papeleria y materiales en el almacén

» Ayudar en trabajo de la oficina

» Hacer algunas compras de emergencia

» Colocar en las diversas areas: agua purificada, vasos, café y tazas.

PERSONAL PARA ENTRETENIMIENTO

PERFIL

» Destrezas/Aptitudes: personalidad atractiva, capaza de causar admiracién, poder para transmitir
energia, motivar, ayudar, ser coherente, divertido, vital, energético, informativo, apreciado por los
adultos, muy educado y poseedor de un gran carisma. Ser natural

» Formacion: relaciones publicas, comunicacion visual

» Cualidades: salud satisfactoria y buena resistencia fisica, entusiasmo, vitalidad y dinamismo,
optimismo, imaginacion, madurez emocional, control y equilibrio, confianza en si mismo, tolerancia a
la frustracion, firmeza de caracter, débil irritabilidad, tenacidad y espiritu democratico.

» Conocimientos: paquete de Office, correo electrénico, redes sociales, programas graficos, locucién
radial, conocimientos basicos de actuacién, fotografia y sonido.

» Experiencia: entre 5 — 8 afios

» Edad: 25-50 afios

» Sexo: Indiferente
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FUNCIONES

>

Responsable de la planeacion, organizacién supervision y control de actividades culturales, musicales,

etc., para los clientes.

» Implementa las siguientes actividades sociales: concurso de baile, proyeccion de peliculas y series de
television, presentaciones de grupos musicales en vivo, solistas, bailarines profesionales, etc.

» En coordinacién con el gerente general, el maitre y los camareros, es el responsable de decorar el
comedor, el escenario, seleccionar la ambientacion musical, los adornos, el uniforme de los camareros.

» En coordinacidon con el gerente general, implementa noches de fiesta especiales en el afio, tales como:
San Valentin, Dia de las Madres, Dia de la Independencia, Fundacion de Quito, Navidad, Dia de
Gracias, Afio Nuevo, etc.

» Recibe y despide a grupos

» En coordinacién con el gerente general y el maitre, es el encargado de la ambientacion

» Otorga premios en los concursos que realice el restaurante

> Invita a los clientes a participar en las actividades.

» Capacita a los camareros en expresion corporal.

GUARDIA

PERFIL

» Requisitos: Ser ciudadano ecuatoriano de nacimiento. Haber cumplido con el servicio militar nacional.
Gozar de buena salud. No ser farmacodependiente, consumidor de estupefacientes, ni tener el habito
del alcoholismo. Estatura minima hombres 1.70mts. y mujeres 1.65mts.

» Habilidades: habilidades fisico-atléticas, destreza manual

» Formacion: Bachillerato completo/Titulo universitario en Seguridad. Circulos de calidad, relaciones
humanas, proteccion civil, primeros auxilios, combate de incendios, acondicionamiento fisico.

» Edad: mayor de 25 afios y menor de 45 afios

» Experiencia: minimo 6 meses en el area de seguridad privada

FUNCIONES

Depende del gerente general y el maitre; y se comunica con el mensajero y la cajera. Entre sus obligaciones

se encuentran las siguientes:
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» Conoce a la perfeccidn todas las areas del restaurante

» Abrey cierra las puertas al llegas o salir los clientes.

> Evita la entrada al restaurante de personas desfavorables a la imagen del restaurante (vendedores
ambulantes, limosneros, etc.)

> En tiempo de lluvias tapa a los clientes para que no se mojen a su llegada o salida.

» Realiza vigilancia estricta a la entrada de eventos especiales

» En dias de pago de salarios a trabajadores, escolta al pagador

» Acompafia a la cajera al banco cuando ésta realiza dep6sitos

» Conoce el manejo del equipo contra incendios para casos de emergencia

» Conoce lo relativo a primeros auxilios

» Reporta violaciones al reglamento interior del trabajo

> Reporta anomalias en lo referente a higiene y seguridad dentro del restaurante

» Diariamente elabora reporte de novedades del turno

» Busca el ahorro de energia dentro del restaurante

A\

Reporta robos y dafios a las instalaciones

Prevenir y combatir incendios

Y VY

Vigilar vehiculos de clientes en estacionamientos

A\

Reportar autos con dafios o accesorios faltantes
» Vigilar la entrada y salida de trabajadores
> Entregar los objetos olvidados y encontrados al maitre.

Manejar correctamente el radio asignado

Y VY

Evitar que personas tomen fotos o videos en el &rea de produccidn de alimentos.
> Reportar de inmediato el trafico y consumo de cigarrillos, bebidas alcohdlicas y drogas.

CAJERO/A

PERFIL

» Aptitudes y habilidades: coordinaciéon psicomotora, atencién, concentracion, inteligencia préctica,
memoria inmediata visual (a corto plazo), memoria inmediata auditiva (a largo plazo), rendimiento

intelectual, estabilidad emocional, organizacion, habilidades comunicativas, habilidades numéricas.
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Aptitud para el célculo y operaciones con nimeros. Atencion cordial y efectiva al pablico en general,
realizar arqueos diarios de movimientos de caja.

Destrezas: conteo y cambio de dinero con exactitud y rapidez, manejo de computador, registradora,
calculadora, facilidad de palabra, amabilidad, honestidad.

Formacidn: bachiller contable, mas curso de contabilidad general de al menos 6 meses de duracion
Conocimientos: contabilidad general, programas de computacién aplicables en caja, procedimientos de
caja, técnicas para el manejo de maquina registradora, sumadora, calculadora.

Cualidades: excelente presencia y buenas condiciones de salud

Conocimientos: manejo de efectivo, cheques, cobro y atencion a clientes, programas contables de
computacién, herramientas de Office, correo electrénico.

Experiencia: 2 afios

Edad: 22-35 afios

Sexo: Femenino

FUNCIONES

Responde al maitre, y se comunica con el contador, el guardia y los camareros. Sus principales funciones

especificas son;

>

>

Y V VvV

A\

Recibe los ingresos diarios en el restaurante para elaborar el reporte respectivo
Verifica que los fondos coincidan con el total reportado

Reportar, al contador, faltantes o sobrantes

Deposita el efectivo recibido en el banco

Maneja un fondo fijo de caja general

Hace pagos a proveedores

Hace los rembolsos necesarios

Solicita rembolsos para completar su fondo fijo de caja

Proporciona cambio a los camareros

Paga sueldos a los trabajadores del restaurante

Paga a través de transferencia bancaria impuestos, agua, luz, teléfono, etc.
Entrega constancias de retencion de impuestos

Elabora el reporte diario de concentracién de ingresos
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Conoce el manejo de tarjetas de crédito

Conoce los principios basicos de contabilidad

Conoce el manejo de la computadora o caja registradora
Conoce el idioma inglés

Recibe y entrega el fondo de caja y los pendientes del dia
Lleva el control estadistico a través de computadora de:

e Cubiertos servidos

e Platillos vendidos

e Ventas por camarero

Consigue taxis a clientes

CONTADOR

PERFIL

>

>

>

Requisitos minimos: Profesional en Economia, CPA, o, Ingenieria Comercial. Registro actualizado del
Colegio de Contadores. Cinco afios de experiencia en funciones y responsabilidades similares.
Conocimiento y experiencia en Administracion. Manejo de utilitarios basicos de computacion
Conocimientos especiales: Normas Internacionales de Contabilidad (NIC) y Normas Internacionales de
Informacién Financiera (NIIF), Legislacion Tributaria, Legislacién Laboral, Andlisis de Estados
Financieros, Consolidacion de Estados Financieros.

Habilidades especiales: Excelente manejo de relaciones interpersonales, orden, planificacion,
argumentacion, capacidad de analisis.

Cualidades: Empatia, creatividad, tolerancia, solidaridad, intuicion, respeto, transparencia, legitimidad,
eficiencia, interaccion, integridad, paciencia, perfeccionista, perseverancia.

Edad: 30-50 afios

Sexo: Indiferente

FUNCIONES

Responde al gerente general, y mantiene comunicacion con el mensajero, los proveedores, la cajera, el

comprador y el personal de bodega. Sus obligaciones especificas son:

>

Hace revision de polizas (ingresos, egresos, bancos, etc.)
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» Elabora los estados de resultados

» Revisa la documentacion antes de firmar cheques
» Autoriza pagos de la caja general

» Elabora el balance general

> Elabora declaraciones de impuestos mensuales y anuales
» Hace pagos por licencias, permisos

» Revisa los libros de diario y mayor

» Hace conciliaciones bancarias

» Hace conciliaciones de cuentas de resultados

» Hace conciliaciones de cuentas de balance

» Verifica conciliaciones de cuentas de proveedores
» Autoriza la némina

» Efectla calculos por depreciacion y amortizacion

» Integra los presupuestos

A\

Supervision directa de la operacién de la bodega

Conciliacion mensual de inventarios de alimentos y bebidas

Y VY

Depuracion de estados financieros

A\

Supervisién al gerente, al comprador y al chef en lo referente a : precios, publicidad, suministros,

inventarios, contratos de mdsicos y artistas, costeo, presupuestos, costos de alimentos y bebidas,

noémina, contratos de eventos, némina, tiempo extra.

» Supervision al personal de seguridad y limpieza en lo referente a: alarmas, revision de basura, reportes
de desperdicio, etc.

> Preparacion e interpretacion de reportes estadisticos

> Interpretacion de estados financieros

» Control de alimentos y bebidas que incluye: recepcion de mercancia, almacenaje y despacho
OFICIAL DE LIMPIEZA
PERFIL

Estudios secundarios completos

Edad: menor de 35 afios
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Cualidades: dinamismo, cooperacidn y vocacion de servicio

Habilidades: manipulacion de materiales y equipos de limpieza

Experiencia: en labores de limpieza y aseo de oficinas e instalaciones

Sexo: Indiferente

FUNCIONES

>

>

Y VY

Es responsable de la limpieza de la cocina

Coordina el montaje y desmontaje en el comedor

Es responsable de mantener completo el equipo en las areas de preparacion y servicio de alimentos y
bebidas

Realiza pedidos de materiales y articulos de limpieza a la bodega.

Elabora y aplica el plan de limpieza. En este plan se indica la periodicidad de la limpieza de cada area.
Se mantiene informado de las notificaciones sobre eventos, y cambios en el comedor para realizar el
trabajo que corresponde.

Mantiene un contacto constante con el chef

Controla el desalojo periédico de la basura de la cocina

Lleva control de las roturas y pérdidas del equipo

Supervisa la limpieza de la cafeteria de los trabajadores

Controla en coordinacion con el chef, la fumigacion de las cocinas

Supervisa en mantenimiento preventivo en:

e Engrasado de la maquinaria de la cocina

e Barnizado de muebles de madera

e Limpieza de muebles de madera y cuero

e Pintura de areas de alimentos y bebidas

e Temperaturay presion de la maquinaria para lavar vajilla

e Empaques de las llaves de agua

e Funcionamiento del triturador de desperdicios de alimentos

Supervisa la existencia de manteles y servilletas en el restaurante

Hace requerimientos de compras para que los autorice el chef, de los siguientes materiales:

e Loza, cristaleria, cubiertos
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e  Suministros de limpieza

Carbén, lefia

Gas, alcohol

Suministros para el servicio de alimentos y bebidas
Realiza la limpieza de material y equipo de cocina
Realiza la limpieza de bafios para trabajadores

Realiza la limpieza de la cafeteria para los trabajadores
Realiza la limpieza de bodega

Limpia el area de recepcion de alimentos

Limpia los bafios de los clientes

GERENTE GENERAL

PERFIL

>

Ver a la empresa como un sistema: debe comprender que se desempefia en una organizacién que se
basa en los mismos principios de direccion general que cualquier otra empresa, pero debe comprender
gue la ésta es un sistema y no la suma de varias areas con funciones diferentes.

Edad: 30-40 afios

Sexo indistinto

Preparacion académica: estudios superiores en turismo, administracion o afines.

Experiencia: minimo 5 afios en restaurantes

Destrezas y cualidades: direccion, coordinacidn, manejo de estados de resultados, manejo de estandares
de calidad de servicio, estrategia de ventas, conocimientos de mercadotecnia, persona seria, trabajo
bajo presion, manejo de personal, liderazgo, trato agradable, proactivo, excelente presencia.
Capacidades: saber servir, saber interpretar, ser creativo, capacidad de auto aprendizaje (desechar
viejas teorias que ya no surten efecto por las nuevas, condicionar y promover el cambio, saber
adaptarse a los cambios que ocurren en el entorno), capacidad de desaprender, sentir vocacion (no ver
al restaurante como una fuente de riqueza. Vocacién implica respetar el negocio, sentir orgullo de lo

que ofrece y como lo ofrece).

FUNCIONES
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I. PLANEACION

En coordinacion con el contador y el jefe de compras, planea la elaboracion y revision del presupuesto
de ingresos y egresos

Elabora anualmente el plan de accion de los lideres de cada area del restaurante y la revision trimestral
de dicho plan

En coordinacién con los lideres encargados de cada area y el contador, elabora el plan de inversion
anual.

Elabora programas de remodelacion en coordinacion con los lideres encargados de cada area.

Elabora, en coordinacién con los lideres encargados de cada area y el personal de seguridad y limpieza,
el plan para desastres

Disefa el plan de Marketing juntamente con el maitre y el personal de entretenimiento.

Planea todo lo relativo a tarifas y precios en el restaurante en coordinacion con los lideres encargados

de cada area.
II. ORGANIZACION

Elabora y revisa periédicamente el organigrama del restaurante

Elabora descripciones de puestos de los lideres encargados de cada area del restaurante y los revisa
periddicamente

Organiza juntas

Organiza, con la cooperacion de los lideres de cada area, programas para la prevencion de accidentes
Supervisa la implantacién de manuales de operacion en todas las areas del restaurante.

1. IMPLEMENTACION

Establece metas y estandares de servicio principalmente en lo referente a satisfaccion del cliente,
motivacion de los trabajadores y aseo.

Implanta programas para aumentar la produccidn en todas las areas del restaurante

Implementa, en coordinacion con el personal de seguridad y limpieza, programas de ahorro de energia,
conservacion del edificio y conservacion de materiales y equipo.

Implementa la participacion de todos los trabajadores del restaurante en los problemas generales del
restaurante; acepta sugerencias

Implanta politicas de operacién
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Promueve la implantacion de las recetas estandar de cocina

Promueve la implantacion del reglamento interior del trabajo

Promueve la implementacion de cursos de capacitacion para el personal
Promueve la implantacion de relaciones publicas interno y externo
Promueve la implantacion de planes de trabajo en cada area del restaurante.

IV. CONTROL Y EVALUACION

Supervisa el trabajo de todos los trabajadores del restaurante; notifica a cada lider de las areas del
restaurante las fallas observadas en los trabajadores a su cargo.

Y si la falla es grande, lo hace personalmente con el trabajador implicado.

Hace recorridos periddicos por todas las instalaciones del restaurante y, cuando su tiempo lo permite,
lo hace por el comedor, en las mesas de los clientes.

Hace revisiones periédicas a la cocina, principalmente en los aspectos de organizacion, control y
sanidad

Supervisa las operaciones de compra en el restaurante, las cuales se deben llevar a cabo segun politicas
establecidas.

Supervisa mensualmente los estados financieros

Analiza el costo de alimentos y el costo de bebidas

Supervisa mensualmente la productividad de cada trabajador

Supervisa y autoriza la némina

Hace revisiones periddicas de: almacenes, publicidad y promocién, control de reservaciones, equipo de
cocina, limpieza de instalaciones, calidad de alimentos y bebidas.

Analiza modificaciones a precios de alimentos y bebidas

Analiza inventarios de material y equipo

Hace revisiones periddicas de menus

Hace revisiones periddicas a la bodega.

V. SATISFACCION DEL CLIENTE

Hace recorridos periddicos para evaluar la calidad del servicio, y la cortesia de los trabajadores

Hace una evaluacién mensual de los comentarios de los clientes
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Supervisa la actuacion de los trabajadores, principalmente aquellos que dan un servicio directo al
cliente

Implementa, a través de los lideres de cada area, programas de cortesia.

Supervisa la presentacion de los platillos

Atiende quejas de los clientes

Investiga/realiza entrevistas a algunos clientes acerca de los gustos y preferencias relacionados con el
arte, la musica, la comida, los deportes, peliculas, programas de televisidn, personas influyentes, etc.

VI. RELACIONES CON TRABAJADORES

Establece una relacion de puertas abiertas con todos los trabajadores del restaurante.

Da la bienvenida a todos los trabajadores nuevos

Participa con los trabajadores del restaurante en reuniones, tales como aniversario del restaurante,
fiestas de la ciudad, fiesta de Navidad, brindis de fin de afio, cumpleafios de los trabajadores, etc.
Recibe minutas de las juntas de los trabajadores; si su tiempo lo permite, asiste a ellas para motivar a
los trabajadores, resolver problemas y escuchar sugerencias.

Promueve planes de incentivo para los trabajadores

A través de los recorridos diarios en el restaurante, mantiene una comunicacién constante con todos los
trabajadores

Premia a los trabajadores

Supervisa la elaboracién e implantacién de programas de capacitacién y adiestramiento.

Analiza y mejora las condiciones de trabajo de los trabajadores

Promueve, en coordinacion con los lideres de cada area, campafias como:

e Cortesia y amabilidad

e Seguridad e higiene

e Limpieza

e Ahorro de energéticos

e Promocidn y ventas

Autoriza incremento de salarios

Autoriza promociones de trabajadores

Prefiere no despedir, pero si fuese el caso, supervisar las acciones al despedir a los trabajadores.
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VIl.  ASEOY MANTENIMIENTO

Realiza inspecciones del aseo de todas las areas del restaurante
Supervisa programas Yy resultados del mantenimiento preventivo y correctivo
Supervisa la correcta actuacion del personal de higiene y seguridad

VIIl.  MOTIVACION

Establece sistemas de motivacion para los trabajadores para que adopten una mayor responsabilidad,
un mejor servicio, un buen espiritu de ventas, buenas relaciones con sus compafieros, actitudes de

cooperacion con el restaurante, normas de aseo y puntualidad.
IX. OTRAS OBLIGACIONES

Selecciona a los lideres de cada area

Autoriza rembolsos de caja chica

Autoriza descuentos y cortesia

Autoriza gastos especiales no presupuestados

Autoriza el plan de mercadeo

Representa al restaurante en reuniones de: eventos sociales, festividades nacionales, locales, Camara de
Comercio, Asociaciones de turismo, etc.

Representa al restaurante en problemas de caracter legal

Firma contratos a nombre del restaurante

Firma contratos colectivos de trabajo

Autoriza el patrocinio de eventos

Mantiene buenas relaciones con: autoridades civiles, hoteleros, banqueros, empresarios en general.
Visita agencias de viajes, compafiias publicas y privadas, para promover el restaurante.

Mantener actualizada la pagina Web del restaurante, asi como sus cuentas en redes sociales como

Facebook, Twitter y YouTube.
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CAPITULO IV

ESTUDIO FINANCIERO

“El estudio financiero permite proyectar a la empresa conociendo sus antecedentes, sus
Estados Financieros, su capacidad de generar fondos; y, en base a éstas variables, proyectarla
en el futuro. Es importante destacar que esta parte de simular, proyectar, es manejar un

escenario optimista de la empresa.” (Koch Tovar, 2006)
4.1PRESUPUESTO

Se llama presupuesto al calculo anticipado de los ingresos y gastos de una actividad
econdmica durante un periodo, por lo general, en forma anual. Su realizacion es importante
pues ayuda a cuantificar en términos financieros los diversos componentes del plan total de

accion de la empresa.

4.1.1 Presupuestos de inversion
El presupuesto de inversiones hace referencia al destino que se dard a los fondos financieros

con el proposito de obtener recursos para el funcionamiento de la empresa.

4.1.2 Activos fijos

Son bienes que se utilizan para el uso y funcionamiento de una empresa, no se compran para
venderlos, sino para adquirir un rendimiento de ellos. No pueden convertirse en liquidos a
corto plazo, dado que se tardaria mucho en venderlos para conseguir dinero. Entre estos se
encuentran: la maquinaria, el mobiliario, edificios, terrenos, equipo, vehiculos.

A continuacion se detallan los requerimientos de activos fijos necesarios para la operacion del

restaurante:
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TABLA 4.1 Inversion en Activos fijos
ACTIVOS FIJOS

VALOR
PRODUCTO CANTIDAD
UNITARIO

EQUIPOS DE COMPUTO

Computadora portatil HP NC6230 (linea corporativa) 4 $390.00 $1,560.00
Impresora HP Photosmart Plus B210a Wireless 2 $ 165.00 $330.00
TOTAL EQUIPOS DE COMPUTO $1,890.00

EQUIPOS Y MUEBLES DE OFICINA

Equipos de oficina

Teléfono Panasonic Inaldmbrico Kx-tg1311 2 $ 35.00 $70.00
Caja Registradora Uniwell Nx-5400 1 $499.00 $499.00
Total equipos de oficina $569.00

Muebles de oficina

Archivador (4 compartimentos) con riel 2 $180.00 $360.00

Escritorio (madera)

5 $110.00 $550.00
Alto: 82cm. Ancho: 120cm. Profundidad: 65cm.
Silla giratoria gerencial 5 $80.43 $402.15
Armarios para el personal.

8 $780.00 $6,240.00
Alto: 180cm. Ancho: 100cm. Fondo: 40cm. 6, 4 y 2 puertas.
Total muebles de oficina $7,552.15
TOTAL EQUIPOS Y MUEBLES DE OFICINA $8,121.15

MAQUINARIA'Y EQUIPO

Asadores de carnes (Acero inoxidable).

Alto: 90cm. Ancho: 150cm. Profundidad: 60cm. Espesor de la 2 $220.00 $440.00
plancha: 0.9mm

Asadores de cuy (Acero inoxidable).

Alto: 85cm. Ancho: 100cm. Profundidad: 50cm. 1 $312.00 $312.00

Funcionamiento: a carbén Capacidad: 12 cuyes.



Bandejas para patio de comidas (60cm x 40cm)

Batidora Black & Decker MX900

Cafetera West Bend de 55 tazas

Campanas de cocina.

(Fabricado en plancha de acero inoxidable

brillante de 1,2mm de espesor con extractor a 110V)
Cocinas industriales de 6 quemadores, plancha, gratinador, horno
Congeladores Fairgold

Encimeras 200cm*80cm

Equipos bafios clientes: Franz Viegener: Inodoro, griferia
Estanterias de madera: 150cm x 40cm x 193cm

Extractor de olores para pared (acero inoxidable)
Fregaderos de acero inoxidable tipo cléset con compuertas
Freidora plancha y parrilla

Horno semi-industrial 2 latas acero inoxidable

Juego de muebles

Lavabo FV Mercury para empotrar bajo meson
Lavaplatos de acero inoxidable

Licuadora Electrolux PSB12

Licuadora 18V B&D BLC18750DMB

Licuadora Oster BRLY07-Z0OO

Maquina peladora de frutas

Mesas de madera cuatro patas. Alto 75cm. Ancho 90cm
Profundidad 65cm

Mesas de trabajo de acero inoxidable

Ollas: Perol de aluminio. Modelo: Chef

Caldero de acero inoxidable 18cm tapa de vidrio

Caldero de aluminio resistente

15

$ 15.00
$72.50

$220.00

$ 380.00

$890.00
$ 780.00
$ 400.00
$ 350.00
$210.00

$ 80.00
$ 400.00
$450.00
$250.00
$877.00
$320.00
$320.00
$109.00

$72.95
$119.00

$180.00

$350.00

$295.00
$200.00
$115.00

$280.00

166

$225.00
$ 145.00

$220.00

$ 760.00

$2,670.00
$1,560.00
$ 1,600.00
$ 1,400.00
$210.00
$ 400.00
$ 1,200.00
$ 450.00
$ 250.00
$1,754.00
$ 1,280.00
$ 640.00
$109.00
$72.95
$119.00

$ 180.00

$ 7,000.00

$ 885.00
$ 400.00
$230.00

$ 560.00



Paila aluminio

Congelador vertical 2 puertas. Alto 192cm. Ancho 128cm.

Profundidad 59cm

Sartén chef

Sillas de madera tipo rustico.

Alto 98cm. Ancho 52cm. Profundidad 50cm
Contenedores de plastico para reciclaje de residuos
Trampa de grasa de 96lt

Utensilios de cocina

Salad Chef

Cuchillos Chef Smart 20PZ Oster

Turning Food Centre

Always fresh

Kenji Knife

Chef Basket Cuchillo

Chef Basket

Ez Cracker

Flavorwave Accesorios

Kleva Sharp Afilador de Cuchillos

Tetera Acero Inoxidable 2.5 Lt. 8013
Eggies Sistema Coccion de Huevos
Minipicador Windmere MC50

Espatulas 6 piezas de acero inoxidable
Recipientes 20 PZ Polines

Vajilla del restaurante

Windsor Cubiertos de acero inoxidable 4PZ
Vajilla Fortessa Ojo y Petals.

Plato Ondo, Plato plano, plato postre

61

6

64

64

$250.00

$ 850.00

$280.00

$98.00

$1,500.00

$ 350.00

$89.00
$63.50
$59.00
$ 49.00
$49.00
$25.91
$25091
$25.00
$24.00
$14.50
$14.50
$19.00
$21.90
$52.00

$19.00

$18.50

$30.00

167

$500.00

$ 850.00

$ 1,400.00

$5,978.00

$9,000.00

$1,050.00

$89.00
$63.50
$118.00
$ 147.00
$98.00
$51.82
$51.82
$25.00
$24.00
$14.50
$29.00
$38.00
$21.90
$104.00

$57.00

$1,184.00

$1,920.00
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Cristaleria Libbey 60 1.15 $69.00
Cristaleria Schott Zwiesel 60 $1.20 $72.00
Vitrina refrigerada. Alto 128cm. Ancho 150cm.

1 $900.00 $900.00
Profundidad 70cm
Otros equipos
Climatizador Electrolux ECDA07P4MUJ 3 $199.01 $597.03
Micréfono Shure Sv100 3 $35.00 $ 105.00
Parlantes amplificadores W. Titan 4 $350.00 $1,400.00
Tanques extintores 5 $30.00 $ 150.00
Televisor Samsung LED 32' 3 $694.00 $2,082.00
TOTAL MAQUINARIA $53,261.52
Bodega 20m~  $120.00 $2,400.00
Cocina 28m°  $280.00 $7,840.00
Disefio 150 m*  $500.00 $ 75,000.00
Oficina 20 m? $100.00| $2,000.00
Caseta para reciclaje 20 m* $90.00 $1,800.00
TOTAL INFRAESTRUCTURA $89,040.00

TOTAL ACTIVOS FIJOS $152,312.67

Fuente: Investigacion de campo. Especificaciones técnicas y caracteristicas en ANEXOS
DEPRECIACION

Los activos fijos pierden su valor por su uso u obsolescencia®. La depreciacion anual, cuando
se evaluan proyectos a niveles de perfil y pre factibilidad, se calcula generalmente por un

método lineal:

S|

10 . . o . . . . . . .
Obsolescencia: Es la caida en desuso de maquinas, equipos y tecnologias motivada no por un mal funcionamiento del mismo, sino por un
insuficiente desempefio de sus funciones en comparacién con las nuevas maquinas, equipos y tecnologias introducidos en el mercado.
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Donde D representa el monto para depreciar anualmente, V. el valor total de adquisicion del
activo y n el nimero de afios en que es posible depreciar el activo. (Nassir Sapag, Aspectos
tributarios, legales y administrativos, 2007)

De acuerdo a la Ley de Régimen Tributario Interno la vida util se estima en 3 afios para los
equipos de computo; para equipos y muebles de oficina y cocina 10 afios; y para el menaje de

la cocina 5 afios.

TABLA 4.2 Depreciacion equipos de computo

e s I I N N

Computadora portatil HP NC6230 (linea corporativa) $390.00 130.00 | 130.00  130.00

Impresora HP Photosmart Plus B210a Wireless $165.00 3 55.00 55.00 55.00

TOTAL DEPRECIACION EQUIPOS DE
: 185.00 | 185.00 | 185.00
COMPUTO

TABLA 4.3 Depreciacion equipos y muebles de oficina

o | w0 TSI [o e 7]

Equipos de oficina

Teléfono Panasonic Inaldmbrico

$35.0 10 350 350 | 350| 350 3,50 350 350 350| 3.50| 3.50
Kx-tg1311
Caja Registradora
. $499.0 10 499 | 499 | 499 | 49.9| 49.9| 49.9| 499 | 499 | 499 499
Uniwell Nx-5400
Muebles de oficina
Avrchivador (4 compartimentos)
$180.0 10 180 180 180 18.0| 180 | 180 180 180 18.0/| 180

con riel

Escritorio (madera)

Alto: 82cm. Ancho: 120cm. $110.0 10 11.0| 110, 1120/ 110| 110/ 110, 110, 110, 110 110
Profundidad: 65cm.

Silla giratoria gerencial $80.4 10 80, 80, 80, 80, 80 80 80| 80, 80, 80
Armarios para el personal.

Alto: 180cm. Ancho: 100cm. Fondo: 40cm. $780.0 10 780 | 780 780 780 780 780 780 780/ 780 78.0
6, 4y 2 puertas.

TOTAL DEPRECIACION EQUIPOS Y MUEBLES DE OFICINA 168.4 | 168.4 | 168.4 | 168.4 | 168.4 | 168.4 | 168.4 | 168.4 | 168.4 | 168.4
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TABLA 4.4 Depreciacion maquinaria y equipo

Depreciacion anual

Valor de

compra

MAQUINARIA'Y EQUIPO

Asadores de carnes (Acero inoxidable).
Alto 90cm. Ancho 150cm. Profundidad 60cm. $220.0 10 22.0 22.0 22.0 22.0 220 | 220| 220| 220| 220| 220
Espesor de la plancha: 0.9mm

Asadores de cuy (Acero inoxidable).
Alto 85cm. Ancho 100cm. Profundidad 50cm.

. ) B $312.0 10 31.2 31.2 31.2 31.2 312 | 31.2| 312 312| 312| 312
Funcionamiento: a carbén
Capacidad: 12 cuyes.
Bandejas para patio de comidas
$12.0 5 2.4 24 2.4 2.4 2.4
(60cm x 40cm)
Batidora
$72.5 5 14.5 14.5 14.5
Black & Decker MX900
Cafetera
$220.0 5 44.0 44.0 44.0 44.0 44.0

West Bend de 55 tazas

Campanas de cocina.
. o $380.0 10 38.0 38.0 38.0 38.0 38.0| 380 380| 38.0| 38.0| 380
(Fabricado en plancha de acero inoxidable)

Cocinas industriales de 6 quemadores,
. $890.0 10 89.0 89.0 89.0 89.0 89.0| 89.0| 89.0| 89.0| 89.0| 89.0
plancha, gratinador, horno

Congeladores Fairgold $780.0 10 78.0 78.0 78.0 78.0 780| 78.0| 78.0| 78.0| 78.0| 78.0
Encimeras
$400.0 10 40.0 40.0 40.0 40.0 40.0 | 40.0| 40.0| 40.0 | 40.0| 40.0

200cm*80cm
Equipos bafios clientes:

i . $350.0 10 35.0 35.0 35.0 35.0 35.0| 350 350 350| 35.0| 350
Franz Viegener: Inodoro, griferia
Estanterias de madera:

$210.0 10 21.0 21.0 21.0 21.0 210 21.0| 21.0| 21.0| 210/ 210

150cm x 40cm x 193cm
Extractor de olores para pared

o $80.0 10 8.0 8.0 8.0 8.0 8.0 8.0 8.0 8.0 8.0 8.0
(acero inoxidable)
Fregaderos de acero inoxidable
i ) $400.0 10 40.0 40.0 40.0 40.0 40.0 | 40.0| 40.0| 40.0 | 40.0| 40.0
tipo cléset con compuertas
Freidora plancha y parrilla $450.0 10 45.0 45.0 45.0 45.0 45.0 | 45.0| 450 | 45.0| 45.0/| 45.0
Horno semi-industrial 2 latas acero inoxidable $250.0 10 25.0 25.0 25.0 25.0 25.0| 25.0| 25.0| 25.0| 25.0| 25.0
Juego de muebles $877.0 10 87.7 87.7 87.7 87.7 87.7| 87.7| 87.7| 87.7| 87.7| 877
Lavabo FV Mercury para empotrar bajo mesén $250.0 10 25.0 25.0 25.0 25.0 250| 25.0| 25.0| 25.0| 25.0| 25.0
Lavaplatos de acero inoxidable $320.0 10 32.0 32.0 32.0 32.0 320| 320 320| 32.0| 320| 320
Licuadora Electrolux PSB12 $109.0 5 21.8 21.8 21.8 21.8 21.8
Licuadora 18V B&D BLC18750DMB $72.9 5 145 145 145 14.5 14.5
Licuadora Oster BRLY07-ZOO $119.0 5 238 23.8 238 238 23.8
Méquina peladora de frutas $180.0 10 18.0 18.0 18.0 18.0 18.0| 180| 18.0| 18.0| 18.0| 18.0

Mesas de madera cuatro patas.
Alto 75cm. Ancho 90cm Profundidad 65cm

$350.0 10 35.00 | 35.00 | 35.00| 35.00 | 35.00|35.00|3500| 350| 350 35.0

Mesas de trabajo de acero inoxidable $295.0 10 29.50 | 29.50 | 29.50 | 29.50 | 29.50 | 29.50 | 29.50 | 29.5| 29.5| 295
Ollas: Perol de aluminio. Modelo: Chef $200.0 5 40.0 | 40.00 | 40.00 | 40.00 | 40.00
Caldero de acero inoxidable 18cm tapa de vidrio $115.0 5 23.0| 23.00| 23.00| 23.00 | 23.00
Caldero de aluminio resistente $280.0 5 56.0 | 56.00 | 56.00 | 56.00 | 56.00
Paila aluminio $250.0 5 50.0 | 50.00 | 50.00 | 50.00 | 50.00
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Congelador vertical 2 puertas.
Alto 192cm. Ancho 128cm. Profundidad 59cm

$850.0 10 85.0 | 85.00| 85.00| 85.00 | 85.00 |85.00|85.00| 85.0| 850 850

Sartén chef $280.0 5 56.0 | 56.00 | 56.00 | 56.00 | 56.00

Sillas de madera tipo rustico.
Alto 98cm. Ancho 52cm. Profundidad 50cm

$98.0 10 9.8 9.80 9.80 9.80 980 | 9.80| 9.80| 9.80| 9.80| 9.80

Contenedores de plastico para reciclaje de residuos | $1,500.0 5 300.0 | 300.0 | 300.0 | 300.0 | 300.0

Trampa de grasa de 961t $350.0 5 70.0 | 70.00 | 70.00 | 70.00 | 70.00

Utensilios de cocina

Salad Chef $89.0 5 17.80 | 17.80 | 17.80| 17.80 | 17.80
Cuchillos Chef Smart 20PZ Oster $63.5 5 12,70 | 12.70 | 12,70 | 12.70 | 12.70
Turning Food Centre $59.0 5 11.80 | 11.80 | 11.80| 11.80| 11.80
Always fresh $49.0 5 9.80 9.80 9.80 9.80 9.80
Kenji Knife $49.0 5 9.80 9.80 9.80 9.80 9.80
Chef Basket Cuchillo $25.9 5 5.18 5.18 5.18 5.18 5.18
Chef Basket $25.9 5 5.18 5.18 5.18 5.18 5.18
Ez Cracker $25.0 5 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00
Flavorwave Accesorios $24.0 5 4.80 4.80 4.80 4.80 4.80
Kleva Sharp Afilador de Cuchillos $14.5 5 2.90 2.90 2.90 2.90 2.90
Tetera Acero Inoxidable 2.5 Lt. 8013 $14.5 5 2.90 2.90 2.90 2.90 2.90
Eggies Sistema Coccién de Huevos $19.0 5 3.80 3.80 3.80 3.80 3.80
Minipicador Windmere MC50 $21.9 5 4.38 4.38 4.38 4.38 4.38
Espétulas 6 piezas de acero inoxidable $52.0 5 10.40 | 10.40 | 10.40 | 10.40 | 10.40
Recipientes 20 PZ Polines $19.0 5 3.80 3.80 3.80 3.80 3.80

Vajilla del restaurante

Windsor

. . $18.5 5 3.70 3.70 3.70 3.70 3.70
Cubiertos de acero inoxidable 4PZ
Vajilla Fortessa Ojo y Petals.
Plato Ondo

$30.0 5 6.00 6.00 6.00 6.00 6.00

Plato plano
Plato postre
Cristaleria Libbey $1.1 5 0.23 0.23 0.23 0.23 0.23
Cristaleria Schott Zwiesel $1.2 5 0.24 0.24 0.24 0.24 0.24

Vitrina refrigerada.
Alto 128cm.
Ancho 150cm.
Profundidad 70cm

$900.0 5 180.0 | 180.0 | 180.0 | 180.0 | 180.0

Otros equipos

Climatizador Electrolux ECDA07P4MUJ $199.0 5 39.80 | 39.80 | 39.80 | 39.80 | 39.80
Micréfono Shure Sv100 $35.0 5 7.00 7.00 7.00 7.00 7.00
Parlantes amplificadores W. Titan $350.0 5 70.00 | 70.00 | 70.00 | 70.00 | 70.00
Tanques extintores $30.0 5 6.00 6.00 6.00 6.00 6.00
Televisor Samsung LED 32" $694.0 5 1388 | 138.8| 138.8 | 138.8| 1388

TOTAL DEPRECIACION MAQUINARIA Y EQUIPO 2072.3 | 2072.3 2057.8 794.2
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TABLA 4.5 Depreciacion Infraestructura

Valor de Vida util Depreciacion anual

il I A A
e O

Bodega $120.00 12.00 | 12.00 | 12.00 | 12.00 | 12.00 | 12.00 12.00 12.00 12.00 | 12.00
Cocina $280.00 10 28.00  28.00 | 28.00 | 28.00 | 28.00 | 28.00 28.00 28.00  28.00  28.00
Disefio $500.00 10 50.00 | 50.00 | 50.00  50.00 50.00 | 50.00 50.00 | 50.00 50.00 | 50.00
Oficina $100.00 10 10.00 | 10.00 | 10.00 | 10.00 10.00  10.00 | 10.00 10.00 10.00  10.00
Caseta para reciclaje $90.00 10 .00 9.00 9.00 9.00 9.00 9.00 9.00

TOTAL DEPRECIACION INFRAESTRUCTURA | 109.0 | 109.0 | 109.0 | 209.0 | 109.0 | 109.0 | 109.0 | 109.0 | 109.0 | 109.0

TABLA 4.6 Resumen de Depreciacion Activo Fijo

RESUMEN DEPRECIACION ACTIVO FIJO
EEE RN

185.00 | 185.00 | 185.00

TOTAL DEPRECIACION

EQUIPOS DE COMPUTO

TOTAL DEPRECIACION
168.44 | 168.44 | 168.44 168.44 168.44  168.4 168.4 1684 1684 168.4
EQUIPOS Y MUEBLES DE OFICINA

TOTAL DEPRECIACION
2072.3 1 2072.3  2072.3  2057.8 | 2057.8 | 794.2 | 7942 7942 7942 7942
MAQUINARIA'Y EQUIPO

TOTAL DEPRECIACION
109.00 | 109.00 | 109.00 A 109.00 109.00 | 109.0  109.0  109.0 109.0 109.0
INFRAESTRUCTURA

TOTAL DEPRECIACION
2534.7 | 2534.7 | 2534.7 | 2335.2 | 2335.2 | 1071.6 | 1071.6 | 1071.6 | 1071.6 | 1071.6
ACTIVOS FIJOS

4.1.3 Activos intangibles

“Los activos intangibles son aquellos recursos obtenidos por una empresa que no son de
naturaleza material. Los activos intangibles proveen derecho o privilegio a la empresa que los
posee; estos derechos que tiene una empresa en una zona determinada, le inyecta un valor
agregado a la misma.

Los activos intangibles comprenden los Derechos de autor, Patentes, y las Marcas registradas.
Ademas de estos de tipo legal, también comprende los conocimientos pre -existentes en una

organizacion o su experiencia en un mercado determinado: el conocimiento del saber hacer
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(Know How), las relaciones con los clientes, procesos operativos, tecnologia de la
informacién y bases de datos, capacidades, habilidades y motivaciones de los trabajadores,
etc.; que son hoy en dia mas importantes que los llamados activos tangibles.

Los activos intangibles se amortizan durante la vida 0til estimada, para que se pueda
reconocer su contribucion” (Gerencie.com, 2010)

Los activos intangibles (diferidos) del presente proyecto se detallan a continuacion:

TABLA 4.7 Activos Intangibles (Diferidos)
ACTIVOS INTANGIBLES (DIFERIDOS)

Gastos Preoperativos
Gastos de Constitucion

Constituciéon Compafiia $7,150.00
- Honorarios abogado $5,000.00
- Escritura de Constitucion $1,300.00
- Permisos Municipales $ 480.00
- Superintendencia de Compariias $370.00

Gastos de puesta en marcha $20,480.00
- Permiso Sanitario $320.00
- Estudio de factibilidad $ 3,000.00
- Afiliacién Camara de Comercio $80.00
- Permiso Ministerio de Turismo $300.00

- Arriendo (local 200m?) Sector Ifiaquito = $ 2,200.00

- Garantia de arriendo $ 5,000.00
- Capacitacion del personal $5,000.00
- Pago SAYCE $80.00
- Uniformes $ 4,500.00

Total Gastos Preoperativos $27,630.00
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AMORTIZACION

“Amortizacion es la distribucion sistematica™ del importe amortizable de un activo intangible
durante los afios de su vida util estimada.” (Normas ecuatorianas de Contabilidad NEC 25:
Activos Intangibles).

Los activos intangibles deben ser amortizados en la medida en que contribuyan en la
operacion de la empresa. Los activos intangibles se amortizan en 5 afios al 20% anual, de
acuerdo a lo dispuesto en el Reglamento a Ley de Régimen Tributario.

Para el proyecto actual se detalla la siguiente tabla de amortizacion:

TABLA 4.8 Amortizacion Activos Intangibles (Diferidos)

AMORTIZACION DE ACTIVOS INTANGIBLES (DIFERIDOS)

Detalle % Valor

Constitucion Compafiia 20% 7,150.00 1,430.00 1,430.00 1,430.00 1,430.00 1,430.00

Gastos de puesta en marcha 20% 20,480.00 4,096.00 4,096.00 4,096.00 4,096.00 4,096.00

TOTAL .- 5,526.00 | 5,526.00 | 5,526.00 | 5,526.00 | 5,526.00

4.1.4 Capital de trabajo

El Capital de Trabajo considera aquellos recursos que requiere el Proyecto para atender las
operaciones de produccién y comercializacion de bienes o servicios y, contempla el monto de
dinero que se precisa para dar inicio al Ciclo Productivo del Proyecto en su fase de
funcionamiento. En otras palabras es el Capital adicional con el que se debe contar para que
comience a funcionar el Proyecto, esto es financiar la produccion antes de percibir ingresos.
El capital de trabajo necesario para iniciar la operacion dentro de la empresa, es el siguiente:

TABLA 4.9 Capital de Trabajo

1 sistematica: adj. Que sigue o se ajusta a un sistema



Capital de Trabajo

Materia prima $2,844.55
Material indirecto $1,751.00
Sueldos y Salarios $ 8,660.05
Insumos de oficina $117.90

Insumos de limpieza ~ $ 488.36

Servicios Basicos $630.00
Publicidad $ 3,000.00
Imprevistos $200.00

TOTAL $17,691.86

TABLA 4.10 Resumen de Inversiones

Activos Fijos $152,312.67
Infraestructura $89,040.00
Magquinaria y Equipo $53,261.52
Equipo de coémputo $1,890.00
Muebles y equipo de oficina  $8,121.15
Activos diferidos $27,630.00
Gastos preoperativos $ 27,630.00
Capital de Trabajo $17,691.86
Materia prima $2,844.55
Material indirecto $1,751.00
Sueldos y Salarios $ 8,660.05
Insumos de oficina $117.90
Insumos de limpieza $ 488.36
Servicios Basicos $630.00
Publicidad $ 3,000.00
Imprevistos $200.00

TOTAL INVERSION $197,634.53
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4.1.5 Cronograma de inversion
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El cronograma de inversiones permite detallar cada uno de las inversiones que van a

realizarse, en funcion del tiempo, indicando las sumas a invertir en cada concepto. Para el

presente proyecto se presenta a continuacion el siguiente cronograma de inversiones, tomando

en cuenta el uso que se dara a cada herramienta con el paso de los afios:

TABLA 4.11 Cronograma de inversiones

CRONOGRAMA DE INVERSIONES

Concepto

ANOS

Activos Fijos

Infraestructura 89,040.00
Maquinaria y Equipo 53,261.52
Equipo de computo
- Computadora portétil 1,560.00
- Impresora 330.00
Muebles y equipo de oficina 8,121.15
Total activos fijos 152,312.67
Activos diferidos
Constitucion compariia 7,150.00
Gastos de puesta en marcha
- Permiso Sanitario 320.00
- Afiliacion Camara de Comercio 80.00
- Capacitacion del personal 5,000.00
- Pago SAYCE 80.00
- Pago por presentaciones en vivo
- Uniformes 4,500.00
Total activos diferidos 27,630.00
Capital de Trabajo 17,691.86

5,000.00 | 5,000.00 | 5,000.00 | 5,000.00

2,000.00

1,560.00
330.00
5,000.00  5,000.00

5,000.00 | 8,890.00

320.00 320.00
80.00
1,500.00
80.00

8,901.12

80.00 80.00 80.00

1,500.00  1,500.00 | 1,500.00

80.00 80.00 80.00

8,711.04 | 8,778.59 | 8,841.00

2,000.00 | 2,000.00| 2,000.00 | 2,000.00

12,371.04  12,758.59 12,501.00 12,881.12

- ass ]
ot 2 s 4] S

5,000.00

5,000.00

80.00
1,500.00
80.00
8,958.79
2,000.00
12,618.79

TOTAL INVERSION 197,634.53 21,261.04
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El presupuesto de operacion implica estimar los ingresos que se obtendrdn mediante las

operaciones del servicio, asi como los egresos gque seran necesarios para producir el servicio.

PRESUPUESTO DE INGRESOS

El presupuesto de ingresos, se lo ha desarrollado tomando en cuenta, la demanda insatisfecha

y el mercado a captar del proyecto, tomando como base, la capacidad del restaurante.

Demanda Insatisfecha | Porcentaje a captar | Mercado a captar

2012
2013
2014
2015
2016

TABLA 4.12 Mercado a captar

210,321 20% 42,064
211,101 25% 52,775
211,824 25% 52,956
212,486 25% 53,122
213,086 25% 53,272

Fuente: Investigacion de mercado

El restaurante cuenta con 20 mesas y 61 sillas. El horario estandar de atencion es de 8 horas

(12h00-20h00), mismo que se lo ha dividido en dos horarios diferentes, asi:

TABLA 4.13 Capacidad del restaurante

CAPACIDAD MAXIMA DEL RESTAURANTE

SIES 61

# Dias laborables al mes 24 (6 dias a la semana)

Horario (12h00 — 17h00)

# de horas 5
# Potenciales clientes (diario) = 305 (61 x 5)
# Potenciales clientes (al mes) = 7,320 (305 x 24)

# Potenciales clientes (al afio) = 87,840 (7,320 x 12)
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Horario (17h01 — 20h00)

# de horas 3

# Potenciales clientes (diario) = 183 (61 x 3)

# Potenciales clientes (al mes) = 4,392 (183 x 24)

# Potenciales clientes (al afio) 52,704 (4,392 x 12)

Fuente: Investigacion de mercado; Estudio Técnico

El precio promedio de los platillos, se lo obtuvo del promedio de las diferentes combinaciones
entre las opciones del menu: el cual es de $5.91 (12h00-17h00) y de $3.47 (17h01-20h00)
para el primer afio. Y para el resto de afios se han realizado una serie de célculos detallados en
los ANEXOS del Estudio Financiero.

De esta manera el presupuesto de ingresos se detalla a continuacion:

TABLA 4.14 Presupuesto de Ingresos

PRESUPUESTO DE INGRESOS

Descripcion

INGRESO TOTAL 357,542.51 | 424,054.52 | 427,199.48 | 430,234.44  433,151.86

Horario (12h00-17h00)

Ingreso menu 248,654.50 314,322.13 316,686.94 318,970.42 321,166.96
Precio promedio del menu 591 5.96 5.98 6.00 6.03
# Clientes potenciales 42,064 52,775 52,956 53,122 53,272

Horario (desde 17h01)

Otros ingresos 108,888.01 109,732.39 110,512.54 111,264.02 111,984.91
# clientes potenciales 16,826 16,888 16,946 16,999 17,047
Costo Entrada (desde 17h01) 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00
Precio promedio (bocaditos y bebidas) 3.47 3.50 3.52 3.55 3.57

Fuente: Investigacion de Mercado; Estudio Financiero
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PRESUPUESTO DE EGRESOS
El presupuesto de egresos esta conformado por los datos obtenidos en el estudio técnico del

proyecto, en el capitulo I1.

TABLA 4.15 Presupuesto de Egresos

PRESUPUESTO DE EGRESOS

Concepto
COSTOS DE PRODUCCION 172,673.41 179,047.65 185,709.06 192,917.69  200,520.56
Materia prima 110,293.20 116,238.00 122,503.23 129,106.16 136,064.98

Sueldos y salarios
61,312.21 61,684.08 62,019.59 62,561.36 63,138.03
(Personal operativo)

Suministros de limpieza 1,068.00 1,12557 1,186.23 1,250.17 1,317.56

GASTOS DE ADMINISTRACION
Y VENTAS

Sueldos y salarios

89,843.96 90,468.37 91,093.53 91,662.66 92,476.04

42,608.41 42,825.34 43,021.05 43,337.08 43,673.47
(Personal Administrativo)

Servicios basicos 7,560.00 7,967.48 8,396.93  8,849.53 9,326.52
Suministros de oficina 1,41480 1,41480 1,41480 1,41480 1,414.80
Depreciacion 253475 253475 253475 233525 2,335.25
Amortizacion activos diferidos 5526.00 5,526.00 5526.00 5,526.00 5,526.00
Imprevistos 800.00 800.00 800.00 800.00 800.00
Arriendo 26,400.00 26,400.00 26,400.00 26,400.00 26,400.00
Publicidad 3,000.00  3,000.00  3,000.00  3,000.00 3,000.00
GASTOS FINANCIEROS 15,010.34 10,512.55  5,526.76

Intereses pagados 15,010.34 10,512.55  5,526.76

Servicios de la deuda 41,454.27 45,952.05 50,937.85

Inversiones 17,371.04 17,371.04 17,371.04 21,261.04| 17,371.04

TOTAL EGRESOS 336,353.03 | 343,351.68 | 350,638.24 | 305,841.39 | 310,367.64

Fuente: Estudio Financiero
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NOTAS: Para el célculo de los salarios, revisar los ANEXOS

Personal Operativo: Chef, cocinero, bodeguero/comprador, maitre, camareros, ayudante de
cocina, guardia, personal para entretenimiento.

Personal Administrativo: Cajero/a, ayudante de bodega, mensajero, personal de limpieza,
administrador, contador.

Estructura de financiamiento

La estructura de financiamiento es la manera de como una entidad puede allegarse de fondos
o recursos financieros para llevar a cabo sus metas de crecimiento y progreso.

Existen algunas ventajas en tener deudas. El beneficio principal esta ligado a los impuestos,
ya que los intereses se deducen antes de determinar los beneficios gravables con impuestos y
asi, se hace menos onerosa (costosa, excesiva) comparada con el capital. Pero existen
desventajas en tener deuda, principalmente el peligro de la quiebra. En consecuencia, las
empresas deben mantener el endeudamiento justo: suficientemente alto como para obtener
ventajas del apalancamiento® pero no tan alto como para llegar a ser un peligro el no pago de
intereses o de amortizaciones que eventualmente podrian llevar a la quiebra o a una situacion
cercana a ésta.

El proyecto tiene una estructura del 70(Financiamiento)/30(Recursos propios). Se decidi6 esa
estructura, debido a que se requiere una inversion alta y es dificil cubrir todo el capital
necesario con recursos propios.

En este estudio, el financiamiento se lo realizar4 con la Corporacion Financiera Nacional,
debido a que esta entidad financia restaurantes con una calificacion minima de segunda

categoria, con un monto maximo de $200,000. La cobertura para pequefias y medianas

12 Apalancamiento financiero: se deriva de utilizar endeudamiento para financiar una inversion. Esta deuda genera un costo
financiero (intereses), pero si la inversion genera un ingreso mayor a los intereses a pagar, el excedente pasa a aumentar el
beneficio de la empresa. Apalancamiento operativo: Se refiere a las herramientas que la empresa utiliza para producir y
vender: maquinarias, personas, tecnologia (Financiamiento con recursos propios)
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empresas es de hasta el 70%, al tratarse de proyectos nuevos. Como se detallé en el Estudio
Técnico (Disponibilidad de Recursos Financieros), la tasa a 3 afios plazo es del 10.85%.

El préstamo a realizarse es por un monto de $138,344.17 pagaderos a 3 afios, el mismo que
cubrira el 70% de la inversion inicial, y el 30% que corresponde a $59,290.36 sera solventado
CON recursos propios.

La estructura de financiamiento se resume asi:

TABLA 4.16 Estructura de Financiamiento

ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO

Recursos propios 30% $59,290.36
Financiamiento 70% $ 138,344.17
Financiamiento total 100% $197,634.53

TABLA 4.17 Amortizacion Financiamiento

Amortizacion

Afos ‘ Saldo Inicial | Interés Amortizacion | Pago Saldo Final
0 $138,344.17
1 $138,344.17  $15,010.34 $41,454.27 | $56,464.61 $ 96,889.91
2 $96,889.91 | $10,512.55| $45,952.05 $56,464.61| $50,937.85
3 $50,937.85| $5526.76, $50,937.85 | $56,464.61 $0.00

4.2ESTADOS FINANCIEROS PROFORMA

“Los estados financieros proforma, son estados financieros esperados en el futuro, basados en
las condiciones que los directores esperan encontrar y las acciones que planean emprender.
Para ello es necesario haber elaborado previamente los presupuestos de ingresos y egresos”

(Van Horne J. , 2002)
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ESTADO DE RESULTADOS (PERDIDAS Y GANANCIAS). Resume las transacciones

correspondientes a los ingresos y egresos que tienen lugar en un periodo, con el objetivo de

determinar la ganancia o pérdida que el negocio obtiene en las actividades de operacion.

4.2.1 Del proyecto (Sin Financiamiento)

TABLA 4.18 Estado de Resultados Del Proyecto (Sin Financiamiento)

ESTADO DE RESULTADOS DEL PROYECTO (SIN FINANCIAMIENTO)

ANOS

DETALLE
INGRESOS OPERACIONALES 357,542.51
(-) Costos de Produccion y ventas 172,673.41

UTILIDAD BRUTA OPERACIONAL 184,869.10
(-) Gastos Administrativos y de Ventas 89,843.96

Sueldos y salarios

o ) 42,608.41
(Personal Administrativo)
Servicios basicos 7,560.00
Suministros de oficina 1,414.80
Depreciacion 2,534.75
Amortizacion activos diferidos 5,526.00
Mantenimiento 800.00
Arriendo 26,400.00
Publicidad 3,000.00
UTILIDAD OPERACIONAL 95,025.13
(-) Gastos Financieros -
Intereses pagados -
UTILIDAD ANTES DE
i 95,025.13
PARTICIPACION TRAB.
15% Participacion trabajadores 14,253.77
UTILIDAD ANTES DE
80,771.36
IMPUESTO A LA RENTA
25% Impuesto a la Renta 20,192.84

424,054.52
179,047.65
245,006.87

90,468.37

42,825.34

7,967.48
1,414.80
2,534.75
5,526.00
800.00
26,400.00
3,000.00
154,538.49

154,538.49

23,180.77

131,357.72

32,839.43

427,199.48
185,709.06
241,490.42

91,093.53

43,021.05

8,396.93
1,414.80
2,534.75
5,526.00
800.00
26,400.00
3,000.00
150,396.88

150,396.88

22,559.53

127,837.35

31,959.34

430,234.44
192,917.69
237,316.75

91,662.66

43,337.08

8,849.53
1,414.80
2,335.25
5,526.00
800.00
26,400.00
3,000.00
145,654.09

145,654.09

21,848.11

123,805.98

30,951.49

433,151.86
200,520.56
232,631.30

92,476.04

43,673.47

9,326.52
1,414.80
2,335.25
5,526.00
800.00
26,400.00
3,000.00
140,155.26

140,155.26

21,023.29

119,131.97

29,782.99

UTILIDAD NETA 60,578.52| 98,518.29| 95,878.01| 92,854.48| 89,348.98

Fuente: Estudio Financiero
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ESTADO DE FLUJO EFECTIVO (FLUJO DE CAJA)

Trata de establecer las entradas y salidas de efectivo que puede tener una compaiiia en el
futuro. El estado de flujo de efectivo tiene un mayor sentido practico como presupuesto, y se
considera una herramienta de vital importancia dentro de la planificacion financiera a corto
plazo. (Ortiz Anaya, Scribd.com, 2012).

En el andlisis financiero, fondos equivale a dinero. Con dinero se pagan las deudas en el
momento de su vencimiento, las remuneraciones al personal, los intereses, los impuestos al
Estado, etc.

Cuando una empresa no genera suficiente dinero, se restringe su crédito para comprar
insumos y equipamiento, y con ello, disminuye el tamafio de sus operaciones y su

competitividad en términos de relaciones con los clientes y el desarrollo de tecnologia.

Para el presente proyecto se generd el siguiente Flujo de Efectivo:
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TABLA 4.19 Flujo de Efectivo Del Proyecto (Sin Financiamiento)
FLUJO DE EFECTIVO DEL PROYECTO (SIN FINANCIAMIENTO)

I
A I O S S B

A. INGRESOS OPERACIONALES

TOTAL 357,542.51 | 424,054.52 | 427,199.48 | 430,234.44 | 433,151.86
B. EGRESOS OPERACIONALES

Sueldos y Salarios 103,920.63 | 104,509.42 | 105,040.65 | 105,898.45 | 106,811.50
Servicios basicos 7,560.00 ~ 7,967.48 | 8,396.93  8,849.53  9,326.52
Suministros de oficina 1,414.80 | 1,414.80 1,414.80 141480 1,414.80
Imprevistos 800.00 800.00 800.00 800.00 800.00
Suministros de limpieza 1,068.00  1,12557  1,186.23  1,250.17 | 1,317.56
Materia prima 110,293.20 | 116,238.00  122,503.23 | 129,106.16 | 136,064.98
Gastos de publicidad 3,000.00  3,000.00 | 3,000.00  3,000.00  3,000.00
TOTAL 228,056.63 | 235,055.28 | 242,341.84 | 250,319.10 | 258,735.35
C. FLUJO OPERACIONAL (A-B) 129,485.88 | 188,999.24  184,857.63 | 179,915.34 | 174,416.51

D. INGRESOS NO OPERACIONALES

Crédito largo plazo - - - - §
TOTAL - - . - .
E. EGRESOS NO OPERACIONALES

Pago de intereses - - - - B}
Servicio de la deuda - - - - B

15% Utilidades participacion 14,253.77 | 23,180.77 | 22,559.53 21,848.11| 21,023.29
25% Impuesto a la Renta 20,192.84  32,839.43 | 31,959.34 30,951.49  29,782.99
Inversion en Activo Fijo 152,312.67 | 5,000.00 ~ 5,000.00 | 5,000.00 ~ 8,890.00 | 5,000.00
Inversion en Activo Diferido 27,630.00 12,371.04 | 12,758.59 | 12,501.00 12,881.12  12,618.79
Capital de Trabajo 17,691.86

TOTAL 197,63453 | 51,817.65 73,778.79| 72,019.87 74,570.73 | 68,425.07

FLUJOS DE EFECTIVO -197,634.53 | 77,668.23 | 115,220.45 | 112,837.76 | 105,344.61 | 105,991.44

Fuente: Estudio Financiero
Resumen del Flujo de Efectivo:

TABLA 4.20 Resumen del Flujo de Efectivo del Proyecto (Sin Financiamiento)

Resumen del Flujo de Efectivo Del Proyecto (Sin Financiamiento)

I
IS S N N O L B
INGRESOS 357,542.51 424,054.52 427,199.48 430,234.44 433,151.86

EGRESOS 197,634.53 279,874.28 308,834.07 314,361.72 324,889.83 327,160.43
ENSZ (G [OAN=g ROl -107,634.53 77,668.23 115,220.45 112,837.76 105,344.61 105,991.44

Fuente: Estudio Financiero
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El proyecto presenta una buena liquidez, lo cual se podria aprovechar en la compra de nueva

maquinaria, mejor materia prima, mejores herramientas que contribuyan a disminuir la

contaminacion ambiental, capacitacion a trabajadores, etc.

4.2.2 Del Inversionista Con Financiamiento

TABLA 4.21 Estado de Resultados Del Inversionista (Con Financiamiento)
ESTADO DE RESULTADOS DEL INVERSIONISTA (CON FINANCIAMIENTO)

DETALLE

INGRESOS OPERACIONALES

(-) Costos de Produccion y ventas

172,673.41

UTILIDAD BRUTA OPERACIONAL | 184,869.10

(-) Gastos Administrativos

Sueldos y salarios
(Personal Administrativo)
Servicios bésicos

Suministros de oficina
Depreciacion
Amortizacion activos diferidos
Mantenimiento
Arriendo
Publicidad
UTILIDAD OPERACIONAL
(-) Gastos Financieros
Intereses pagados

UTILIDAD ANTES DE
PARTICIPACION TRAB.
15% Participacion trabajadores

UTILIDAD ANTES DE
IMPUESTO A LA RENTA

25% Impuesto a la Renta

89,843.96
42,608.41

7,560.00
1,414.80
2,534.75
5,526.00
800.00
26,400.00
3,000.00
95,025.13
15,010.34
15,010.34

80,014.79
12,002.22

68,012.57

17,003.14

424,054.52
179,047.65
245,006.87

90,468.37

42,825.34

7,967.48
1,414.80
2,534.75
5,526.00
800.00
26,400.00
3,000.00
154,538.49
10,512.55
10,512.55

144,025.94
21,603.89

122,422.05

30,605.51

ANOS

357,542.51

427,199.48 430,234.44 | 433,151.86

185,709.06
241,490.42
91,093.53

43,021.05

8,396.93
1,414.80
2,534.75
5,526.00
800.00
26,400.00
3,000.00
150,396.88
5,526.76
5,526.76

144,870.13
21,730.52

123,139.61

30,784.90

192,917.69
237,316.75
91,662.66

43,337.08

8,849.53
1,414.80
2,335.25
5,526.00
800.00
26,400.00
3,000.00
145,654.09

145,654.09
21,848.11

123,805.98

30,951.49

200,520.56
232,631.30
92,476.04

43,673.47

9,326.52
1,414.80
2,335.25
5,526.00
800.00
26,400.00
3,000.00
140,155.26

140,155.26
21,023.29

119,131.97

29,782.99

UTILIDAD NETA 51,009.43 | 91,816.54 | 92,354.71| 92,854.48 | 89,348.98

Fuente: Estudio Financiero



TABLA 4.22 Flujo de Efectivo del Inversionista (Con Financiamiento)

FLUJO DE EFECTIVO DEL INVERSIONISTA (CON FINANCIAMIENTO)

ANOS
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. ANOs
| o J 1 ] 2 | 3 ] 4 | 5 |
A. INGRESOS OPERACIONALES
TOTAL
B. EGRESOS OPERACIONALES
Sueldos y Salarios

Servicios bésicos

Suministros de oficina

Imprevistos

Suministros de limpieza

Materia prima y Suministros

Gastos de publicidad

TOTAL

C. FLUJO OPERACIONAL (A-B)

D. INGRESOS NO OPERACIONALES
Crédito largo plazo

TOTAL

E. EGRESOS NO OPERACIONALES
Pago de intereses

Servicio de la deuda

15% Utilidades participacion

25% Impuesto a la Renta

Inversién en Activo Fijo

Inversion en Activo Diferido

Capital de Trabajo

TOTAL

138,344.17
138,344.17

152,312.67
27,630.00
17,691.86

197,634.53

357,542.51 | 424,054.52 | 427,199.48 A 430,234.44 | 433,151.86

103,920.63
7,560.00
1,414.80

800.00
1,068.00

110,293.20
3,000.00

228,056.63

129,485.88

15,010.34
41,454.27
12,002.22
17,003.14

5,000.00
12,371.04

102,841.01

104,509.42
7,967.48
1,414.80

800.00
1,125.57

116,238.00
3,000.00

235,055.28

188,999.24

10,512.55
45,952.05
21,603.89
30,605.51

5,000.00
12,758.59

126,432.60

105,040.65
8,396.93
1,414.80

800.00
1,186.23

122,503.23
3,000.00

242,341.84

184,857.63

5,526.76
50,937.85
21,730.52
30,784.90

5,000.00
12,501.00

126,481.03

105,898.45
8,849.53
1,414.80

800.00
1,250.17

129,106.16
3,000.00

250,319.10

179,915.34

21,848.11
30,951.49

8,890.00
12,881.12

74,570.73

106,811.50
9,326.52
1,414.80

800.00
1,317.56

136,064.98
3,000.00

258,735.35

174,416.51

21,023.29
29,782.99

5,000.00
12,618.79

68,425.07

FLUJO DE EFECTIVO -59,290.36 | 26,644.87 | 62,566.64 | 58,376.60 | 105,344.61 | 105,991.44

Fuente: Estudio Financiero

Resumen del Flujo de Efectivo:

TABLA 4.23 Resumen Del Flujo de Efectivo del Inversionista (Con Financiamiento)

Resumen Del Flujo de Efectivo Del Inversionista (Con Financiamiento)
A

NO

e sy
I N P L R N

INGRESOS

357,542.51 424,054.52 427,199.48 430,234.44 433,151.86

EGRESOS 197,634.53 330,897.64 361,487.88 368,822.88 324,889.83 327,160.43

Fuente: Estudio Financiero

FlENSZ (G [OAN=gReR -50,290.36 26,644.87 62,566.64 58,376.60 105,344.61 105,991.44
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Notas:
PROYECTO INVERSIONISTA
(SIN FINANCIAMIENTO) (CON FINANCIAMIENTO)

- No hay pago de intereses - Los intereses ascienden a

$31,049.65
- Se paga un impuesto por $145,726.10 - Se paga un impuesto por
$139,128.05
- El restaurante pagaria un mayor impuesto producto | - La empresa se ahorraria $6,598
de mayores utilidades. Exactamente $6,598 ddlares dolares en el pago de impuestos.

mas que cuando utiliza deuda.

4.3EVALUACION FINANCIERA

La evaluacion financiera se compone de todos los resultados que forman parte del proyecto, a
fin de determinar su viabilidad. Es decir, permite evaluar el proyecto para justificar la

inversion hecha, y determinar la rentabilidad o desventaja del proyecto.

4.3.1 Andlisis financiero

“El analisis financiero es un proceso que comprende la recopilacion, interpretacion,
comparacion y estudio de los estados financieros y datos operacionales de un negocio.

Esto implica el célculo e interpretacion de porcentajes, tasas, tendencias e indicadores, los
cuales sirven para evaluar el desempefio financiero y operacional de la empresa y de manera
especial para facilitar la toma de decisiones.” (Ortiz Anaya, Andlisis Financiero, 2011)
Determinacion de la Tasa de Descuento

La Tasa de Descuento es la tasa minima aceptable del rendimiento (TMAR).

La tasa de descuento se utiliza para calcular el valor presente de los flujos de efectivo que se
van a tener a futuro; es decir los rendimientos que se esperan después de haber realizado la
inversion.

» Del Proyecto (Sin Financiamiento)
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Si se contara con el total del capital para la inversion, o a su vez un inversionista decidiera
aportar todo el capital sin solicitar un financiamiento, la TMAR se definiria mediante la
siguiente férmula:
TMAR = % Indice Inflacionario + % Riesgo Pais + % Tasa Pasiva Referencial
TMAR = 5.41% + 7.86% + 4.53%
TMAR = 17.80%
Con esta tasa estard cubriendo al dinero invertido de los efectos inflacionarios al mismo
tiempo que se considerard un premio por encima de ellos.
Notas: Fuente: Banco Central del Ecuador
BRiesgo pais: 786 puntos (Hasta el 30 de Enero de 2012)
%Tasa pasiva referencial: Enero 2012
» Del Inversionista (Con Financiamiento)

La rentabilidad viene dada por:

g =1a(1-0)(L) + (1 - L),
Donde:
rqe: tasa de interés de la deuda

t: tasa de impuestos:
L: nivel de endeudamiento
re: rentabilidad exigida del capital propio
¢ = 10.85%(1 — 25%)(70%) + (1 — 70%)17.80%

e = 11.04%

13 Riesgo pais: Es un indice que intenta medir el grado de riesgo que entrafia un pais para las inversiones extranjeras.
Los inversores, al momento de realizar sus elecciones de donde y como invertir, buscan maximizar sus ganancias, pero
ademas tienen en cuenta el riesgo, esto es, la probabilidad de que las ganancias sean menor que lo esperado o que existan
pérdidas. El indice de riesgo pais es un indicador simplificado de la situacién de un pais, que utilizan los inversores
internacionales como un elemento mas cuando toman sus decisiones. El riesgo pais es un indicador simplificado e imperfecto
de la situacion de una economia. El riesgo pais se expresa en puntos basicos: 100 unidades equivalen a una sobretasa del 1%.
 Tasa pasiva referencial: Es el Precio que una institucion crediticia tiene que pagar por el dinero que recibe en calidad de
préstamo o dep0sito, captados a plazos de entre 84 y 91 dias.
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TABLA 4.24 Tasa Minima Aceptable de Rendimiento
TASA DE DESCUENTO

Fuentes de Financiamiento TMAR

Inversionista (Recursos propios) 30% 17.80% 5.34%

Financiamiento (Deuda) 70% 11.04% 7.73%

TMAR GLOBAL -- 13.07%

Fuente: Estudio Financiero

El proyecto debe generar un minimo rendimiento de 13.07% para cubrir el 17.80% sobre los
$59,290.36 de inversion con recursos propios; y para cubrir el 11.04% sobre los $138,344.17

de la entidad Financiera.

4.3.2 Punto de equilibrio

“El punto de equilibrio es una herramienta financiera que permite determinar el momento en
el cual las ventas cubriran exactamente los costos, expresandose en valores, porcentaje y/o
unidades, ademas muestra la magnitud de las utilidades o perdidas de la empresa cuando las
ventas excedan o caen por debajo de este punto, de tal forma que este viene a ser un punto de
referencia a partir del cual un incremento en los volimenes de venta generara utilidades, pero
también un decremento ocasionard perdidas, por tal razon se deberan analizar algunos
aspectos importantes como son los costos fijos, costos variables y las ventas generadas.”
(Vargas G. O., 2008)

Para determinar el punto de equilibrio se debe en primer lugar conocer los costos fijos y
variables de la empresa; entendiendo por costos variables aquellos que cambian en
proporcién directa con los volimenes de produccién y ventas.

Los costos fijos son aquellos que no cambian en proporcion directa con las ventas y cuyo
importe y recurrencia es practicamente constante, como son el arriendo del local, los salarios,

las depreciaciones, amortizaciones, etc.
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TABLA 4.25 Costos Fijos y Costos Variables
COSTOS FIJOS Y VARIABLES

COSTOS FIJOS 167,234.52 163,790.58 159,826.12 155,474.19 156,931.62
Sueldos y salarios 103,920.63 104,509.42 105,040.65 105,898.45 106,811.50
Servicios basicos 7,560.00 7,967.48 8,396.93  8,849.53  9,326.52
Suministros de oficina 1,414.80 1,41480 1,414.80 1,414.80 1,414.80
Amortizacion Activo diferido  5,526.00 5,526.00 5,526.00 5,526.00 5,526.00
Depreciaciones 2,534.75 2,534.75 253475 2,335.25  2,335.25
Imprevistos 800.00 800.00 800.00 800.00 800.00
Suministros de limpieza 1,068.00 1,125,57 1,186.23 1,250.17 1,317.56
Gastos de publicidad 3,000.00 3,000.00 3,000.00 3,000.00 3,000.00
Intereses pagados 15,010.34 10,512.55  5,526.76

Arriendo 26,400.00 26,400.00 26,400.00 26,400.00 26,400.00
COSTOS VARIABLES 110,293.20 116,238.00 122,503.23 129,106.16 136,064.98
Materia prima 110,293.20 116,238.00 122,503.23 129,106.16 136,064.98
COSTOS TOTALES 277,527.72 280,028.58 282,329.35 284,580.35 292,996.60

Fuente: Estudio Financiero

Para conocer al punto de equilibrio se utilizan las formulas que se presentan a continuacion:

Punto de equilibrio en ddlares

Costos fijos

Costos variables
Ventas totales

P.E.$ =
1—

167,234.52

— 110,293.20
357,542.51

P.E.$ =
1

P.E.$ = 241,834.65
$241,834.65 es la cantidad necesaria en ventas para que la empresa opere sin pérdidas ni
ganancias. Si las ventas del negocio estan por debajo de esta cantidad la empresa pierde y por
arriba de la cifra mencionada son utilidades para la empresa.

Punto de equilibrio en porcentaje
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Costos fijos
Ventas Totales — Costos variables

P.E.% = x 100

167,234.52
357,542.51 — 110,293.20

P.E.% = x 100 = 68%

Este porcentaje indica que de las ventas totales, el 68% es empleado para el pago de los costos
fijos y variables y el 32% restante, es la utilidad neta que obtiene la empresa.

Punto de equilibrio en unidades

P.E.Q = Costos fijos x Unidades producidas
"TUC T Ventas totales — Costos variables

167,234.52 x 315,936
357,542.51 — 110,293.20

P.E.Q =

P.E.Q = 213,693
Esto significa que para que la empresa esté en un punto en donde no existan ni pérdidas ni
ganancias, se deberan vender 213,693 pedidos del menu al afio (742 diarias), en un horario

estandar de 12h00 — 20h00, considerando que conforme aumenten las unidades vendidas, la

utilidad incrementara.

FIGURA 4.1 Punto de Equilibrio

Punto de Equilibrio
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A continuacion se resume el punto de equilibrio:

TABLA 4.26 Punto de Equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO

ANOS

COSTOS FIJOS 167,234.52 163,790.58 159,826.12 155,474.19 156,931.62
COSTOS VARIABLES 110,293.20 116,238.00 122,503.23 129,106.16 136,064.98

VENTAS TOTALES  357,542.51 424,054.52 427,199.48 430,234.44 433,151.86

P.E.(3) 241,834.65 225,641.35 224,084.26 222,132.41 228,805.88
P.E. (%) 68 53 52 52 53
P.E. (Q) 213,693 201,840 220,594 258,924 303,988
PE Mensual ($) 20,152.89 18,803.45 18,673.69 18511.03 19,067.16
PE Mensual (Q) 17,808 16,820 18,383 21,577 25332
PE Diario ($) 839.70 78348 77807 77129  794.46
PE Diario (Q) 742 701 766 899 1,056

Elaborado por: Jimena P. Céardenas

4.3.3 Métodos de evaluacion financiera

Los métodos de evaluacion financiera estan caracterizados por determinar las alternativas
factibles u éptimas de inversion utilizando entre otros los siguientes indicadores: VAN (Valor
actual neto), TIR (Tasa interna de retorno), el Periodo de Recuperacién (PR) y B/C (Relacion

beneficio costo). Los cuatro métodos consideran el valor del dinero en el tiempo.

4.3.3.1  Valor actual neto (VAN)

Este método de evaluacion financiera mide la rentabilidad deseada después de recuperar toda
la inversién. ElI método de valor presente es uno de los criterios econdmicos mas ampliamente
utilizados en la evaluacién de proyectos de inversion. Consiste en determinar la equivalencia
en el tiempo O de los flujos de efectivo futuros que genera un proyecto y comparar esta

equivalencia con el desembolso inicial. Cuando dicha equivalencia es mayor que el



193

desembolso inicial, entonces, es recomendable que el proyecto sea aceptado. (Nassir Sapag,
Criterios de Evaluacion. Valor actual neto, 2007)

La formula para determinar el Van es la siguiente:

FE, FE, FE,

VAN = + fob—D0
1+ (1+i0)2 1+ °

Donde:

FE: Flujos de Efectivo Netos

I: Tasa de descuento

n: Numero de afios del horizonte del proyecto

lo: Inversion Inicial

Para un mejor resultado se ha utilizado la funcién financiera VNA, provista en el programa
Excel.

TABLA 4.27 VAN Del Proyecto (Sin Financiamiento)

VAN
0 197,635
1 77,668
2 115,220
3 112,838
4 105,345
5 105,991

142,421

TABLA 4.28 VAN Del Inversionista (Con Financiamiento)

0 59,290
1 26,645
2 62,567
3 58,377
4 105,345
5 105,991

155,121



194

El VAN del Inversionista ($155,121) es mayor a cero (positivo), asi como el del Proyecto
($142,421); por tanto el proyecto puede aceptarse ya que la inversion producird ganancias por

encima de la rentabilidad exigida.

4.3.3.2  Tasainternade retorno (TIR)

La TIR, mide la rentabilidad de un proyecto como un porcentaje. “Es la tasa de descuento de
un proyecto de inversion que permite que el valor actual de los flujos de efectivo netos
futuros sean igual a la inversién (VAN igual a cero). La TIR es la maxima tasa de descuento
que puede tener un proyecto para que sea rentable, pues una mayor ocasionaria que el Flujo
de Fondos sea menor que la inversion. (VAN menor que cero)” (CNCreceNegocios.com,
2010). La TIR es la tasa de interés por medio de la cual se recupera la inversion. Ademas es la
tasa de interés maxima a la que una empresa puede endeudarse para no perder dinero con la
inversion. Para calcular la TIR, se utiliza la siguiente formula:

FE, FE, FE,
1-7r)y; (A-1) 1-7),

0 Iy
Donde:
VAN: Valor actual neto
FE: Flujo de Efectivo Neto
lo: Inversion Inicial
r: tasa de retorno del periodo

TABLA 4.29 TIR del Proyecto (Sin Financiamiento)
0 -197,635
1 77,668
2 115,220
3 112,838
4 105,345
5 105,991
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La TIR del Proyecto es de 41%, mayor que la TMAR (13.07%) (Tasa Minima Aceptable de
Rendimiento). Es decir, el rendimiento del restaurante es mayor que el minimo fijado como
aceptable, la inversion es econdmicamente viable.

TABLA 4.30 TIR Del Inversionista (Con Financiamiento)
TIR

ANOS | FLUJOS DE EFECTIVO

-59,290
26,645

0

1

2 62,567
3 58,377
4 105,345
5 105,991

La TIR del Inversionista es de 81%, mayor que la TMAR (13.07%), lo cual indica que la
rentabilidad del proyecto es aceptable.

TABLA 4.31 VAN calculado con la TIR

VAN CALCULADO CON LA TIR
Del Proyecto (Sin Financiamiento) | Del Inversionista (Con Financiamiento)

ANOS FLUJOS DE EFECTIVO FLUJOS DE EFECTIVO

0 -197,635 -59,290
1 77,668 26,645

2 115,220 62,567

3 112,838 58,377

4 105,345 105,345
5 105,991 105,991
TIR 41% 81%

VAN 0.00 0.00
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4.3.3.3  Periodo de recuperacién (PR)

El tiempo de recuperacion de un proyecto de inversion permite conocer el plazo de tiempo
necesario para recuperar la inversion inicial con base en los flujos esperados de efectivo del
proyecto. (Van Horne J. , 2002)

Para poder conocer el tiempo de recuperacion, es necesario realizar algunos pasos:

» Acumular en una columna los flujos de efectivo después del gasto inicial

» ldentificar en la columna de flujos acumulativos, el Gltimo afio (un nimero entero) en el

que el total acumulado no rebase el gasto inicial.

(b—c)

> PR=a+ 7

TABLA 4.32 Periodo de Recuperacion

PERIODO DE RECUPERACION

- DEL PROYECTO (Sin Financiamiento) Del Inversionista (Con Financiamiento)

FLUJOS DE [FLUJOS DE EFECTIVO| _ [FLUJOS DE | FLUJOS DE EFECTIVO
EFECTIVO ACUMULATIVOS EFECTIVO ACUMULATIVOS

0 -197,635 (-b) 0 -59,290 (-b)

1 77,668 77,668 1(a) 26,645 26,645 (c)

2(a) 115,220 192,889 (c) 2 62,567 (d) 89,212

3 112,838 (d) 305,726 3 58,377 147,588

4 105,345 411,071 4 105,345 252,933

5 105,991 517,062 5 105991 358,924

Tiempo de Tiempo de
2 afios, 15 dias 1 afio, 6 meses

recuperacion (P) recuperacion (1)

(197,635 — 192,889) 5 0
112,838 o

PR Del proyecto = 2 +

(59,290 — 26,645) 5o
62,567 o

PR Del Inversionista = 1 +
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Es decir, el tiempo de recuperacion para el Proyecto (Sin Financiamiento) es de 2 afios, 15

dias. Y para el Inversionista (Con Financiamiento) es de 1 afio, 6 meses.

4.3.3.4  Costo Beneficio
El indice de rentabilidad (IR), o razon costo-beneficio, de un proyecto, es la relacion entre
valor actual de los flujos futuros de efectivo y el gasto inicial, se puede expresar de la

siguiente manera:

FE, , FE, ., ., FE,
1 2 1 n
IR DEL PROYECTO (Costo/Beneficio) = -\ L +T° (A + ';) a+r
0

68,690 + 90,123 + 78,057 + 64,450 + 57,350

IR DEL PROYECTO (Costo/Beneficio) = 197 635

358,670

197635 181

IR DEL PROYECTO (Costo/Beneficio) =

23,565 + 48,938 + 40,383 + 64,450 + 57,350

IR DEL INVERSIONISTA (Costo/Beneficio) = 59 290

234,686

IR DEL INVERIONISTA (Costo/Beneficio) = £9290

3.96

La relacion costo beneficio Del Proyecto (Sin Financiamiento) es de 1.81. Es decir, por cada
doélar invertido se obtiene una ganancia de $0.81 ddlares. Asimismo, la relacién costo
beneficio del Inversionista es de 3.96, obteniendo una ganancia de $2.96 dolares por cada
dolar invertido.

Debido que la relacion costo beneficio, en ambos casos es mayor a 1, la propuesta de

inversion es conveniente.

4.3.4 Andlisis de sensibilidad economica
Los criterios de evaluacidn desarrollados hasta el momento para calcular la rentabilidad del
proyecto no son exactos ya que solamente indican uno de los posibles escenarios del proyecto.

Por lo tanto, debe tomarse en cuenta que los cambios del entorno no pueden predecirse con
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exactitud. La decision de invertir o no en el proyecto no debe basarse Unicamente en el
calculo del VAN realizado previamente, sino en la comprension del origen de la rentabilidad
del proyecto y del posible cambio en las variables estimadas.

La finalidad del andlisis de sensibilidad consiste en mejorar la calidad de la informacién para
tomar una decision acorde al grado de riesgo que se desea asumir.

El analisis de sensibilidad consiste en suponer variaciones que castiguen el presupuesto de
caja, por ejemplo una disminucion de cierto porcentaje en ingresos, o0 un aumento porcentual
en los costos y/o gastos, etc. (Por ejemplo el volumen y/o el precio de ventas, el costo de la
mano de obra, el de las materias primas, el de la tasa de impuestos, el monto del capital, etc.)
y, a la vez, mostrar la holgura con que se cuenta para su realizacion ante eventuales cambios
de tales variables en el mercado.

La exposicién al riesgo consiste en el grado de vulnerabilidad de negocio frente a hechos
fortuitos (imprevistos).

Para el proyecto se ha realizado un analisis en el que se presentan ciertos escenarios que
podrian influir sobre la rentabilidad del proyecto, los cuales se presentan a continuacion:

Nota: Fuente: (Ortiz Gomez, 2005)

RIESGOS ADMINISTRATIVOS

Conductas antiéticas

- Fabricacidn ilegal de productos protegidos por el régimen de patentes.

Si la contravencion de normas éticas es conocida por los sectores con los cuales la firma
sostiene negocios, la confianza decae, el desprestigio se extiende y la reputacion controvertida
compromete la supervivencia comercial.

A fin de reflejar una imagen positiva del restaurante cumpliendo con el méas minimo requisito
para su funcionamiento, se ha integrado dentro de las inversiones de negocio los pagos por la

masica, videos, uniformes del personal, presentaciones en vivo, etc., utilizados en la actividad
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diaria, a entidades como SAYCE y SOPROFON. Quienes estan a cargo de controlar los

derechos de propiedad intelectual.

Al no considerar estos costos, se generaria la siguiente sancion:

Prision de tres meses a tres afios y multa de mil trescientos catorce 45/100 (1,314.45) dolares

de los Estados Unidos de América a trece mil ciento cuarenta y cuatro 50/100 (13,144.50)

dolares de los Estados Unidos de América, tomando en consideracion el valor de los

perjuicios ocasionados, quienes en violacion de los derechos de autor o derechos conexos

(afines, relacionados):

- Reproduzcan una obra

- Comuniquen publicamente obras, videogramas o fonogramas, total o parcialmente

- Reproduzcan un fonograma o videograma y en general cualquier obra protegida, asi como
las actuaciones de intérpretes o ejecutantes, total o parcialmente, imitando o no las
caracteristicas externas de original. (...)

Agravantes: Son circunstancias agravantes, ademas de las previstas en el codigo penal, las

siguientes: El haber recibido el infractor apercibimiento (advertencia) sobre la violacion del

derecho. (Congreso Nacional, 1998)

RIESGOS FINANCIEROS

Riesgo de rentabilidad

- La rentabilidad mide la eficiencia con la cual una empresa utiliza sus recursos. Decir que
una empresa es eficiente es decir que no desperdicia recursos. Ademas es necesario medir
la eficacia de la empresa para generar utilidades de las ventas que realiza.

Ingresos — Egresos = Utilidad

Utilidad

———— = Rentabilidad
Inversién
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TABLA 4.33 Riesgo Financiero: Anélisis de la Rentabilidad

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

INGRESOS 357,542.51 424,054.52 427,199.48 430,234.44 433,151.86

EGRESOS  336,353.03 343,351.68 350,638.24 305,841.39 310,367.64

Utilidad 21,189.48 80,702.84 76,561.23 124,393.05 122,784.22

La tratarse de una empresa nueva, es normal que el primer afo la rentabilidad no sea tan alta.
Para los préximos afios, los porcentajes indican que la empresa esta utilizando adecuadamente
sus recursos. Si los porcentajes fueran minimos o llegan a ser negativos, seria una sefial de
que la empresa desperdicia sus recursos (insumos, materiales, recurso humano, dinero,
tiempo, etc.)

Margen sobre ventas:

Utilidad neta

Margen sobre ventas = ——
Ventas netas

TABLA 4.34 Riesgo Financiero: Analisis de Margen sobre ventas
_ ANO1 |ANO2 |ANO3 |ANO4 |ANOS
Ventas netas 357,542.51 424,054.52 427,199.48 430,234.44 433,151.86

Utilidad 21,189.48 80,702.84 76,561.23 124,393.05 122,784.22

Margen sobre ventas 5.93% 19.03% 17.92% 28.91% 28.35%

Los porcentajes positivos obtenidos quieren decir que la empresa gana ese porcentaje (%)

sobre sus ventas. Es decir, esa es la proporcién de las ventas que se convierten en utilidades.

Riesgo de crédito

- Se debe medir la capacidad de la empresa para efectuar pagos de intereses contractuales es
decir, para pagar su deuda. Cuanto menos sea la razon, mayor serd el riesgo tanto para los

prestamistas como para los propietarios.
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Utilidad antes de Intereses e Impuestos

Razon de la capacidad de pago de intereses =
Intereses

TABLA 4.35 Riesgo Financiero: Capacidad de pago de intereses
Utilidad antes de Intereses e Imp. 95,025.13 154,538.49 150,396.88 145,654.09 140,155.26

Intereses 21,447.98 15,021.18  7,897.07 - -

Capacidad de pago de intereses 10.29 19.04 --

RIESGOS DE NATURALEZA JURIDICA

Control de precios

Cuando se busca salvaguardar los intereses de los consumidores, mediante la regulacion de
los precios de bienes especificos de consumo masivo, es viable esperar que asimilen la
politica aquellas organizaciones que diversifican la produccion y manejan con certeza sus
recursos. Empresas que realizan la comercializacion con base en el criterio del producto
“estrella y tnico”, suelen experimentar en mayor proporcion la regulacion o control estatal de

precios.

TABLA 4.36 Riesgo de Naturaleza Juridica: Incremento en el Precio de los Insumos 10%, 20%,
30%



FACTOR DE
RIESGO
Escenario Normal

Del Proyecto

(Sin 142,421
Financiamiento)

Del

Inversionista 155 121
(Con

Financiamiento)

Precio Insumos (+10%)

Del Proyecto

(Sin 117,441
Financiamiento)
Del
Inversionista
Versionts 130,174

(Con

Financiamiento)

Precio Insumos (+20%b)

Del Proyecto

(Sin 92,460
Financiamiento)

Del

Inversionista 105,227
(Con

Financiamiento)

Precio Insumos (+30%)

Del Proyecto

(Sin 67,480
Financiamiento)

Del

| ionist

nversionista 80,280

(Con

Financiamiento)

41%

81%

37%

70%

32%

59%

27%

48%

2 afos,
15 dias

1 afio,

6meses

2 afios,

2 meses

1 afio

9 meses

2 afos,

4 meses

2 afos

2 afos,

7 meses

2 afos,

6 meses

1.81

3.96

1.67

3.48

1.53

3.00

1.38

2.52

n e

ANO1:11%
ANO2: 41%
ANO3: 39%
ANO4: 63%
ANO5: 62%

ANO1:5%

ANO2: 35%
ANO3: 32%
ANO4: 56%
ANO5: 55%

ANO1:-1%

ANO2: 29%
ANO3: 26%
ANO4: 49%
ANO5: 48%

ANO1:-7%

ANO2: 22%
ANO3: 19%
ANO4: 43%
ANO5: 41%

Margen sobre

ventas

ANO01:5.39%
ANO2: 19.03%
ANO3: 17.92%
ANO4: 28.91%
ANO5: 28.35%

ANO01:2.73%

ANO2: 16.20%
ANO3: 14.96%
ANO4: 25.85%
ANO5: 24.14%

ANO1:-0.47%
ANO2: 13.36%
ANO3: 12.00%
ANO4: 22.79%
ANO5: 21.94%

ANO1:-3.66%
ANO2: 10.52%
ANO3: 9.03%
ANO4: 19.72%
ANO5: 18.73%

Capacidad

de pago

ANO1
ANO2
ANO3
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Sensibilidad

al Riesgo

14.43
:10.29
:19.04
Inexistente

:3.90
1 9.50
1 17.46
Inexistente

:3.38
:8.71
1 15.88
Bajo

12.85
17.92
1 14.29
Mediano

El restaurante no experimenta un impacto alto ante la regulacion de precios. El precio de los insumos suben pero el proyecto

se mantiene viable. Su viabilidad es posible debido a que se conservan los precios del mend, a fin de evitar una disminucion

drastica en la demanda. Al existir un incremento de los precios de los insumos a partir del 20%, el proyecto presenta un VAN

mayor a cero y una TIR mayor a la TMAR (13.07%), pero el indice de rentabilidad en el primer afio es negativo debido a que

la empresa podria estar desperdiciando sus recursos (insumos, materiales, recurso humano, dinero, tiempo, etc.). Igualmente,

para el mismo afio presenta un margen sobre ventas negativo, pero a partir del segundo afio los indices son positivos y la

empresa mantiene todavia una buena capacidad de pago de su deuda. En este caso, se usaria una estrategia de rentabilidad a

través de la disminucion de costos operativos que consiste en racionalizar la logistica del restaurante, aplicando el método

justo a tiempo, a fin de ahorrar recursos; y disminuir el costo de compras buscando nuevos proveedores que oferten sus

productos a menor costo, y reforzar la capacidad de negociacion frente a ellos.
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RIESGOS COMERCIALES

Acciones competitivas:

- Reduccion de precios por parte de la competencia.

- Disefio, desarrollo y comercializacion de nuevos productos o servicios de los bares y
discotecas de la ciudad.

Gustos del consumidor:

- El consumidor cambia sus preferencias, sus sitios de adquisicion de bienes y servicios, y
puede ser influido por campafias publicitarias.

El incremento de nuevos servicios en otros restaurantes, bares, discotecas, etc. (p.ej. la

competencia oferta espacios dedicados Unicamente a personas adultas); y la reduccion de

precios, podria influir en el volumen de la demanda en el restaurante Twenty. (Supuesto: la

demanda disminuye en 10%, 20%, 30%).
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TABLA 4.37 Riesgo comercial: Disminucion de la Demanda

FACTOR DE Margen sobre Capacidad | Sensibilidad
AVZA\\| TIR B/C | Rentabilidad
RIESGO ventas de pago al riesgo

Escenario Normal

Del Proyecto 2 afios, AISIOl:ll% AISJ01:5.39% AlilOl: 443
(Sin 142,421 | 41% 15 dias 1.81 AIEIOZ: 41% A|2102:19.03% Al1102:10.29
Financiamiento) ANO3: 39% ANO3: 17.92% | ANO3: 19.04 .
Del Inversionista 1 afo, AISIO4: 63% AISIO4: 28.91% Inexistente
(Con 155,121 | 81% 396 ANO5:62% | ANOS: 28.35%
Financiamiento) omeses
Demanda (-10%6)
Del Proyecto 2 afios, Al§|01:4% AlilOl:Z.Ol% AlilOl: 4.32
(Sin 97,310  33% 1.55  ANO02:28%  ANO2:12.39% = ANO2: 10.25
Financiamiento) 3meses ANO3:26% | ANO3:12.00% | ANO3:18.31 )
Del Inversionista 1 afo, AIEIO4: 49% AIEIO4: 22.66% Bajo
(Con 110,070 = 62% 3.09 ANO5:47%  ANOS5: 21.62%
Financiamiento) 10meses
Demanda (-20%6)
Del Proyecto 2 afios, AISIOI:-3% AISIOI:-1.95% AlilOl: 4.29
(Sin 53,149 | 25% 1.30 | ANO2:16% | ANO2:8.17% | ANO2:9.84
Financiamiento) 8 meses ANO3:13% | ANO3:6.38% = ANO3: 17.45 _
Del Inversionista } ANO4:35% | ANO4: 17.47% B0
(Con 65,909 | 44% 2 anos 2.25 ANO5:32% = ANOS5: 16.05%
Financiamiento) 8 meses
Demanda (-30%)
Del Proyecto 2 afios, AlEIOl:-G% A§|01:-3.22% AlilOl: 391
(Sin 24,744 19% 1.14  ANO2: 8% ANO2: 4.36% | ANO2: 8.20
Financiamiento) Himeses ANO3: 4% ANO3:1.93% | ANO3:13.94 )
Del Inversionista . ANO4: 25% | ANOA4: 13.08% Mediano
(Con 37,506 | 32% 3 anos, 171 ANO5:21% = ANOS5: 11.01%

3 meses

Financiamiento)

Al disminuir la demanda un 30% existe riesgo debido a que el inversionista exige una TIR de al menos el 30%. Y al
mostrarse esta disminucion, la TIR se ubica en 32%. La mayor sensibilidad se presenta cuando la demanda se contrae un
30%, pues el periodo de recuperacion es extenso (mas de tres afios), la rentabilidad y el margen sobre ventas son negativos
para el primer afio, y minimos para el segundo y tercer afio. En el supuesto de que la demanda se reduzca tanto, debe
aplicarse una estrategia de supervivencia que consistiria en la “Diversificacion”: producir nuevos platillos, diferentes a las
especialidades del restaurante, o agregar al menu otros platillos de gastronomia nacional, a fin de ganar nuevos clientes
(inclusive de otras edades). Y una estrategia de rentabilidad: Incrementar el horario de atencion, o como medida drastica,

localizar al restaurante en un territorio de menor presion competitiva.
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Riesgo de inflacion

Acontece cuando la inflacién®® alcanza valores mayores respecto a la pronosticada en el
momento de efectuar una inversion y dicha circunstancia ejerce ciertos efectos sobre la
rentabilidad. Ademas influye sobre los margenes de utilidad.

Ligado a esto se presenta un riesgo operativo, en el incremento de los precios de los insumos:
La variacion en los precios de los insumos basicos suele desencadenar problemas a muchos
sectores econdmicos. P.ej. si aumenta el precio del arroz, se intentara incrementar los precios
de los platillos que contienen arroz.

La inflacién anual en el 2011 fue de 5.39%, la inflacion del 2012 se ubica con 5.14% vy la
inflacion promedio en los siguientes afios sera de 4.10%. (Ministerio de Finanzas del Ecuador,

2012).

FIGURA 4.5 Inflacion 2012-2015

INFLACION 2012 - 2015
5,3%
s 5,14%
4,9% L
4,7% _ -
4,5%
4,3%
B i 82% 3,75%
3,9% -
3,7% —— ——
3,5% 3,67%
3,3%

2012 (e) 2013 (e) 2014 (e) 2015(e)
+— Inflacién promediodel periodo

Fuente: Previsiones Macroecondmicas del Ministerio de Finanzas del Ecuador, 2012-
2015.

Este cambio provoca el aumento del precio promedio del menu (debido al aumento de los

precios de los insumos).

3 Inflacion: Es el crecimiento continuo y generalizado de los precios de los bienes y servicios y factores productivos de una
economia a lo largo del tiempo. En la practica, la evolucion de la inflacion se mide por la variacion del Indice de Precios al
Consumidor (IPC).
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Al incrementarse el precio promedio del mend, también aumenta el valor de 10% que reciben
los trabajadores, agrandando los salarios. Ademas que la demanda puede disminuir (5%).
Asimismo, con el aumento de ingresos se debe pagar un valor mayor al SAYCE por

presentaciones en vivo (horario 17h01-20h00), incrementando las inversiones.

TABLA 4.38 Riesgo de Inflacion: Cambio en los ingresos

INGRESOS
- ANOS
Inflacion 5.39% 5.39% 5.39% 5.39% 5.39%
INGRESO TOTAL 357,542.51 | 424,054.52 | 427,199.48 | 430,234.44 | 433,151.86

Inflacion 5.14% 4.10% 4.10% 4.10% 4.10%

INGRESO TOTAL 401,547.80 | 467,499.04 | 470,775.68 | 473,928.03 | 476,950.16

Horario (12h00-17h00)

Ingreso menu 245,906.86 ' 310,848.87 313,187.55 315,445.80 317,618.06
Precio promedio del mend 6.15 6.20 6.23 6.25 6.28
# Clientes potenciales 39,961 50,136 50,308 50,466 50,608
Horario (desde 17h00)
Otros ingresos 155,640.94 | 156,650.16 | 157,588.13 | 158,482.23 1 159,332.09
# clientes potenciales 15,985 16,044 16,099 16,149 16,195
Costo Entrada (desde 17h01) 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00
Precio promedio (bocaditos y bebidas) 6.74 6.76 6.79 6.81 6.84

Con la inflacion pronosticada de 4.10%, se obtiene la siguiente rentabilidad:
TABLA 4.39 Riesgo de Inflacion: Rentabilidad
ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS5
INGRESOS 401,547.80 467,499.04 470,775.68 473,928.03 476,950.16

EGRESOS  336,486.68 343,470.40 350,785.34 306,044.03 310,595.00

Utilidad 65,061.12 124,028.63 119,990.34 167,884.00 166,355.16
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Con el pronostico de la inflacion para los proximos afios por parte del Banco Central y el
Ministerio de Economia, la empresa tiene todas las posibilidades para seguir manejando
correctamente sus recursos.
Ademas, a pesar del incremento en los egresos, la empresa maneja un alto porcentaje sobre
sus ventas. Cuenta con un porcentaje alto de ventas que se volveran utilidades:
TABLA 4.40 Riesgo de Inflacion: Margen sobre ventas
I R R R
Ventas netas 401,547.80 467,499.04 470,775.68 473,928.03 476,950.16

Utilidad 65,061.12 124,028.63 119,990.34 167,884.00 166,355.16

Margen sobre ventas| 16.20% 26.53% 25.49% 35.42% 34.88%

Del mismo modo, continda teniendo una buena capacidad de pago de su deuda:

TABLA 4.41 Riesgo de Inflacion: Capacidad de pago de la Deuda
Utilidad antes de Intereses e Imp. 94,891.48 154,419.77 150,249.79 145,451.46 139,927.91

Intereses 15,010.34 10,512.55 5,526.76 - -

Capacidad de pago de intereses 14.69 27.19 --
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CAPITULO V

ESTUDIO DEL IMPACTO AMBIENTAL

5.1SITUACION AMBIENTAL ACTUAL

“Impacto Ambiental es la alteracion que se produce en el ambiente cuando se lleva a cabo un

proyecto o una actividad. Una empresa puede crear puestos de empleo y resultar muy rentable

desde el punto de vista econdmico, pero a la vez destruir el medio ambiente de las zonas

aledafias de su fabrica. EI impacto ambiental, por lo tanto, puede tener consecuencias sobre la

salud de la poblacion, la calidad del aire y la belleza paisajistica.” (Portalmedioambiente.com,

2010)

La Direccion Metropolitana Ambiental, ha puesto a disposicion de los sectores industriales de

bajo y mediano impacto, comercio, servicios, centros de diversion, talleres artesanales y otros

que funcionan en el Distrito Metropolitano de Quito, las Guias de Préactica Ambientales

Sectoriales y Generales, como una respuesta a la gestion ambiental a fin de:

» Reducir el consumo de agua y su contaminacion

» Reducir el consumo de energia

» Disminuir la generacion de residuos y facilitar su reutilizacion

» Disminuir las emisiones atmosféricas y el ruido

» Disminuir la contaminacion del suelo

Para el presente proyecto, la primera medida tomada es la adquisicion de maquinaria y equipo

para prevenir/disminuir la contaminacion ambiental:

» Trampas de grasa: para separar fisicamente la grasa y los sélidos de las aguas residuales
de la cocina.

» Campanas de cocina: Se usa para eliminar la grasa en suspension en el aire, humo, olores,

calor y el vapor del aire mediante una combinaciéon de filtrado y evacuacion del aire.
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» Extractor de olores para pared: mantiene la cocina, bodega, sanitarios, comedor, oficina,
recepcion libre de humos, vapores y malos olores

» Contenedores (tanques) de plastico: para reciclar vidrio, papel, carton, plastico, tetra pak,
material electronico, desechos para abono.

» Insonorizacién: revestimiento de paredes y puertas con materiales que permitan el
aislamiento acustico (proteccion de local contra la penetracion del ruido) y el
acondicionamiento acustico (mejorar la acustica del local).

Por otra parte, la contaminacion esta desapareciendo en restaurantes de Quito, donde se

estima que el 25% de la poblacién fuma. La Ley Organica para la Regulacion y Control del

Tabaco, prohibe fumar en espacios cerrados y de acceso publico. En la presente ley, se

entiende por espacio cerrado, todo espacio cubierto por un techo sin importar la altura a la que

se encuentre, cerrado en su perimetro por un 30% o0 mas de paredes 0 muros,
independientemente del material utilizado.

Ademas el articulo 23 sefiala, que en los lugares establecidos como 100% libres de humo esta

prohibido establecer zonas destinadas a los fumadores. (Asamblea Nacional, 2011)

5.2PERJUICIO AMBIENTAL

El perjuicio ambiental producido por la implantacién de un proyecto va desde la construccién
hasta la operacién del mismo, por eso es necesario evaluar qué tanto el proyecto afectaria al
medio ambiente.

Muchos alimentos son preparados al carbon, lo que supone un malestar desagradable si se lo
hace con frecuencia. Asimismo, la creacion de desechos, olores, vibraciones, etc., que si no
son bien tratados con un buen sistema de control, crean una molestia psicoldgica y un

perjuicio para el medio ambiente.
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5.2.1 Impacto del proyecto

“El medio ambiente es un sistema formado por elementos naturales y artificiales que estan

interrelacionados y que son modificados por la accion humana. Se trata del entorno que

condiciona la forma de vida de la sociedad y que incluye valores naturales, sociales y

culturales que existen en un lugar y momento determinado.” (Portalmedioambiente.com,

2010)

Un aspecto basico para mejorar la percepcion que la sociedad tiene cada vez mas de las

organizaciones es que cumplan estrictamente con la legislacion vigente en materia de

seguridad o medio ambiente entre otras (obligacién), pero a la vez toda empresa debe

comprometerse con reducir al maximo sus residuos, y favorecer el reciclaje mediante la

separacidon de los distintos tipos de basuras (papel, plastico, latas, etc.).

Asimismo se debe mantener un cuidado especial en lo que refiere a la disposicion de los

residuos tdxicos que deberan ser tratados conforme a la legislacion vigente. Del mismo modo,

se debe reducir las emisiones de gases contaminantes e instalar mecanismos de limpieza. Y

tampoco hay que olvidar la contaminacion acustica o los malos olores, que siempre tienen una

repercusion negativa en la sociedad. Para ello es importante contar en la empresa con un

sistema de gestion medioambiental.

Se debe ser consciente de que existen una serie de razones de peso que justifican el por qué

implantar un sistema de gestion medioambiental en el restaurante:

» Es un nuevo pardmetro de competitividad. No todo es precio y calidad de producto, la
gestion medioambiental permitira una diferenciacion de los competidores.

» EIl crecimiento de la conciencia ambiental en la sociedad es un hecho. Muchos de los
clientes valoran y consideran el hecho de que una empresa se posicione en el mercado
como “medioambientalmente comprometida”.

» Disminucion de los riesgos vinculados a la salud de las personas.
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» Reduccion de gastos. Disminuira el consumo de energia, los gastos de materia prima, y el
gasto de eliminacion de residuos.
El propdsito es que el Sistema de Gestion Medioambiental del presente proyecto sea
certificado conforme a una norma internacional, que puede ser la norma ISO 14000:
“La norma ISO 14000 es un estandar internacional de gestion ambiental, que se
comenzd a publicar en 1996, tras el éxito de la serie de normas I1ISO 9000 para
sistemas de gestion de la calidad. La norma ISO 14000 es una norma
internacionalmente aceptada que expresa como establecer un Sistema de Gestion
Ambiental (SGA) efectivo. La norma esta disefiada para conseguir un equilibrio entre
el mantenimiento de la rentabilidad y la reduccion de los impactos en el ambiente vy,
con el apoyo de las organizaciones, es posible alcanzar ambos objetivos.
La norma ISO 14000 va enfocada a cualquier organizacion, de cualquier tamafio o
sector, que esté buscando reducir los impactos en el ambiente y cumplir con la
legislacion en materia ambiental. ” (Wikipedia. La enciclopedia libre, 2011)
(“ISO”, viene del griego, significa igual o uniforme. 1SO 14000: Es un estdndar de gestion
medioambiental establecido por la International Standards Organization (ISO)
¢ Qué propone la norma?
Segun indica el texto recogido en la introduccién de la misma: “Las Normas Internacionales
sobre gestion medioambiental tienen como finalidad proporcionar a las organizaciones los
elementos de un sistema de gestion medioambiental efectivo, que puede ser integrado con
otros requisitos de gestion, para ayudar a las organizaciones a conseguir objetivos

medioambientales y econdmicos.” La norma tiene la siguiente secuencia:
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TABLA 5.1 Secuencia de la Norma 1SO 14000

SECUENCIA DE LA NORMA 1SO 14000

Planificar

Hacer

Verificar:

Actuar

Inicio de ciclo:

Planificar

Analizando la situacion existente

Detectar los puntos prioritarios de actuacion

Programar: qué hacer, como hacerlo

Trasladar a la préactica la planificacion realizada

Comprobar que lo efectuado coincide con lo previsto

Analizar las mejoras alcanzadas

Contrastar la eficacia de las acciones emprendidas, comparando los
resultados previstos con los realmente obtenidos.

Detectar las dificultades encontradas: analisis de causas
Identificar y registrar las oportunidades de mejora

Identificar y registrar las deficiencias detectadas y el tratamiento
propuesto

Analizar la nueva situacion de partida

Actualizar los puntos prioritarios de actuacion

Elaborar un nuevo programa

Antes de poner en préctica esta norma, el restaurante debe contar con una politica

medioambiental general.

POLITICA AMBIENTAL: Minimizar los riesgos e impactos negativos ambientales

cumpliendo con la legislacion ambiental vigente en el pais, mientras se mantienen

oportunidades sociales y econémicas del desarrollo sustentable®®.

18 Desarrollo sustentable: término aplicado al desarrollo econémico y social que permite hacer frente a las necesidades del
presente sin poner en peligro la capacidad de las futuras generaciones para satisfacer sus propias necesidades.
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A continuacion se realiza un analisis del restaurante, a fin de tener una vision de las

actividades operativas y administrativas y sus efectos en el medio ambiente:

TABLA 5.2 Analisis Actual del Restaurante

ANALISIS ACTUAL DEL RESTAURANTE

FACTORES CARACTERISTICAS EFECTOS GENERADOS

Establecimiento comercial a

Localizacién

Materias primas

Materiales de
actividades
administrativas y

de servicio

ubicarse en el centro econémico y
financiero de Quito, que oferta un
servicio de entretenimiento y

gastronomia.

Materias primas usadas:
Carnes, verduras, especias,
vegetales, aceites, granos, frutas,

grasas, endulzantes

Contribucion adicional al ruido
ya existente por el intenso tréafico
de personas, locales comerciales

y autos en el sector.

Materias organicas: restos de
comida, verduras, frutas, carnes,
cascaras de huevos, huesos
Otros materiales: cartones, hojas
de papel, plasticos, vidrio,
cenizas de carbon, empaques
desechables, latas, aceites y
grasas de cocina usadas,
desinfectantes, guantes,

mandiles.

- Consumo de energia, agua, papel y carton

- Generacidn de residuos peligrosos (pilas y baterias usadas, toneres

usados, luminarias)

Generacion de residuos voluminosos (mobiliario usado, material

informatico obsoleto: impresora, laptop, teclados, etc.)

- Generacién de residuos sanitarios (papel higiénico)

- Generacién de ruido (en cocina y comedor)

- Vertido de aguas residuales

Muchas de los efectos negativos en el medio ambiente son provocadas en mayor o menor

intensidad por diferentes actividades realizadas en las distintas dependencias del restaurante;
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se ha realizado un andlisis mediante el cual se mide la influencia de cada actividad, directa,
indirecta o nula en el medio ambiente:

TABLA 5.3 Analisis Actual del Restaurante

ACCIONES REALIZADAS

Manejo de residuos peligrosos
Manejo de medios publicitarios
Actividades de entretenimiento

Manejo de desechos sélidos

wn
o | 2

=
g 7}
s | .E
E|l
GRES
[«5)

=
S|
S|
o | G
o (58]

o
E| o
= —
- o

Manejo de olores
Transito de personas

o [Manejo de aguas residuales

FACTORES AMBIENTALES GRADO DE INFLUENCIA

Calidad del aire 210
Ruido
Atmosfera | Vibraciones
Olores
Luminosidad
Contaminacion
Residuos
Externo
Interno
Subterraneas

0

1

0

2
ASPECTO 0
2
2
1
2
2
Aguas Superficiales 2
0
0
0
0
0
0
0
0
0
1

FISICO
Suelo

Paisaje

ASPECTO Calidad
BIOLOGICO . Arbustos
Vegetacion —
Arboles
Fauna Aves
Explosiones
Incendios
SEGURIDAD | Accidentes | Derrames
Fugas y escapes
Fallos operativos

9

Elaborado por: Jimena P. Cardenas

2 2 2 0
2 1 2 21 2
2 1 2 12 2
2 2 2 21 0
0 O 0 1,2 0
2 2 2 2,0 2
2 2 2 2,0 2
1 2 2 12 2
2 2 2 22 2
1 1 0 00 2
2 2 0 0 0 2
1 0 0/ 0 0 1
1 2 2 00 2
1 2 2 0,0 2
2 2 2 01 1
2.0 0 2 0 1
2 0 0 20 1
2.0 0 00 1
2 0 0 00 O
2 0 0 2 0 O

HOONOOI—‘OOI\)I\)I—‘I—‘I\)NI\)ONOOI\)
ENI—‘I—‘NI—‘OOOOOONNOONONNN

Calificacion Influencia: Directa 2
Indirecta 1

No afecta O
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La actividad de preparacion de alimentos que incluye: corte (uso de materiales corto
punzantes), preparacion (condimentacion, manipulacién, uso de batidora, licuadora, etc.),
coccion (uso de ollas soperas, tamaleras, de presion, sartenes, freidoras, microondas, etc.), y
presentacion en el plato (colocacion de los alimentos en el plato, adornos con otros
ingredientes, etc.); es la actividad con mayor influencia directa en el ambiente, e implica
algun tipo de impacto (positivo 0 negativo) sobre la atmosfera, el suelo, el paisaje, las aguas,
la vegetacion, la fauna y posibles accidentes derivados de las operaciones en la cocina.

El impacto negativo es aquel cuyo efecto se traduce en pérdida de valor naturalistico, estético-
cultural, paisajistico, de productividad ecoldgica o en aumento de los perjuicios derivados de
la contaminacion, de la erosion y demas riesgos ambientales en discordancia con la estructura
ecologico-geografica, el caracter y la personalidad de una zona determinada

Para conocer la magnitud del impacto ambiental de las actividades sefialadas en el cuadro
anterior, se desarrollo la siguiente evaluacion:

NOTA: Las evaluaciones realizadas son producto del criterio personal de la autora del

proyecto, no forman parte de un estudio técnico.

Impacto positivo

Impacto negativo

Calificacion del impacto: Ninguno 0
Bajo 1
Medio 2
Alto 3
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TABLA 5.4 Andlisis de la Magnitud del Impacto Ambiental

ACCIONES REALIZADAS

Limpieza de alimentos
Preparacion de alimentos
Manejo de desechos sélidos
Manejo de aguas residuales
Manejo de olores

Manejo de residuos peligrosos
Manejo de medios publicitarios
Trénsito de personas
Actividades de entretenimiento

MAGNITUD DEL I

Z

PA

@]
_|
O

FACTORES AMBIENTALES

AMBIENTAL
Calidad del aire = 0 ---- 0 O
Ruido - 1 0 2 | 3
Atmasfera | Vibraciones - 1 -
ASPECTO Olores ----- 1 0 0 O
) Luminosidad 0 0 0 0
FISICO
Suelo Contaminacion ---- 0 1 0
o ESEHEAREEIRE o KA °
e = EERERIEARIED
v RN
Subterraneas 1 1 B8 0 0 0 1 0
Aguas Superficiales 1 1 g 0 0 0 1 0
ASPECTO Calidad 1 1 0 1 0 O o0 1 o
BIOLOGICO Vegetacio érbustos 0 1 0 O 0 0
Arboles 0 1 1 o0 0 0
Fauna  Aves 0 1 1 1 0 1
Explosiones 0 0O 0 O 0
Incendios 0 0 0 O 0
SEGURIDAD Accidentes Derrames v v ¢ L L % 0
Fugas y escapes = 0 0 o 0 O o0 o
operativos
oo SRR
Impacto positivo 13 8 14 11 10 9 12 9 12

Elaborado por: Jimena P. Céardenas
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La preparacion de alimentos y el manejo de residuos peligrosos, asi como el transito de

personas generado por la demanda del restaurante, son los factores que tienen un impacto

negativo sobre el ambiente; por lo tanto, son las actividades que requieren una atencion

prioritaria.

A continuacion se detallan las acciones, medios y personas a utilizar en el programa de

Gestion Ambiental:

Objetivos:

» Reducir los residuos y el consumo de recursos.

» Reduccion o eliminacion de emisiones contaminantes al medio ambiente.

» Tratamiento, y seleccion de residuos.

» Redisefio de productos o servicios para minimizar su impacto medioambiental durante su
produccidn utilizacion y eliminacion.

» Desarrollo de la conciencia de los empleados y de la comunicacion al exterior.

» Proteger la vida, preservar y mantener la integridad psicofisica de los trabajadores.

Existen muchas acciones que pueden tomarse para llevar a cabo estos objetivos, cumplir con

las normas y leyes ambientales y la politica de la empresa:

Los medios a usarse son los siguientes:

» Método Justo a Tiempo

» Acciones para el uso racional de los recursos

» Meétodos para el manejo de residuos

» Capacitacion al personal

METODO JUSTO A TIEMPO (JUST IN TIME - JIT)

“Just in time” es una filosofia que define la forma en que deberia optimizarse un sistema de

produccion. Se trata de entregar materias primas o componentes a la linea de fabricacion de

forma que lleguen “justo a tiempo” a medida que son necesarios.
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El JIT no es un medio para conseguir que los proveedores hagan muchas entregas y con

absoluta puntualidad para no tener que manejar grandes voliumenes de existencia o

componentes comprados, sino que es una filosofia de produccion que se orienta a la demanda.

Aunque su concepto parece sencillo, su aplicacion es compleja, y sus implicaciones son

muchas y de gran alcance.

En un sentido practico, este método busca reducir los inventarios a niveles muy bajos, pues de

esta manera disminuyen las inversiones de mantener el inventario, reducen las pérdidas de

material, permite el uso de un menor espacio de almacenamiento, se evitan problemas de

calidad, permite la racionalizacion en los costos de produccién (evitando el despilfarro), entre

otros beneficios.

Para poder aplicar este método, es necesario conocer la demanda que se tendra en un periodo

determinado.

Para el caso del restaurante Twenty se ha realizado el siguiente analisis:

» Del estudio técnico se conoce que la capacidad que oferta el restaurante es para un
méaximo de 488 personas (2,928 a la semana)

» Del estudio de mercado se conoce que el 78% de personas asistirian al restaurante
temaético.

» De este porcentaje el 95% perciben un ingreso mayor a $500 dolares y estan dispuestos a
pagar por un consumo personal de hasta $12 dolares por los servicios del restaurante.

» Se ha evaluado y proyectado la demanda semanal del restaurante durante un mes.
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TABLA 5.5 Anélisis de la demanda semanal del restaurante

Demanda Demanda Semanal

Parametros
Capacidad del restaurante (plazas) 488 2,928 2,928 2,928 2,928
Porcentaje de personas que

78% 78% 78% 78% 78%
asistirian al restaurante tematico
NUmero de personas que asistirian

381 2,286 2,286 2,286 2,286
al restaurante tematico
Porcentaje de personas con ingreso
mayor a $500 dolares, dispuestos a

95% 90% 85% 75% 95%

pagar un consumo personal de

hasta $12 dolares

Fuente: Estudio de Mercado

Elaborado por: Jimena P. Cardenas

» Existen muchos métodos estadisticos para prever la demanda. De todos ellos el mas
empleado es: el Método de las medias mdviles (Lopez, 2004)
Se trata de un método que intenta predecir la demanda a corto plazo. Segun este método,
la demanda esperada para el periodo t+1 es igual a la media de los periodos
inmediatamente anteriores. Normalmente se suelen coger tres periodos, estableciendo asi
una media movil de orden 3 con la siguiente formula:

t+1 = 3

Donde:
F;,1 = Previsién periodo siguiente

X; = Demanda real en el periodo t
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El proposito es hacer una prevision de la demanda en primera semana del siguiente mes,

entonces se toma en cuenta la demanda de las tres Gltimas semanas:

) . 2,170 + 1,713 + 1,941
Demanda prevista para la primera semana del segundo mes = 3 =1941

1941 personas, es la demanda prevista que tendra el restaurante en la semana que le sigue.
Esta prevision es de mucha utilidad para el control de la materia prima y su calidad,
inventarios, compras, etc.

Para mejores resultados se puede prever la demanda diariamente:

TABLA 5.6 Andlisis de la demanda diaria del restaurante

Parametros Dia | Dia | Dia | Dia | Dia | Dia
1 2 3 4 5 6

Capacidad del restaurante (plazas) 488 488 488 488 488 488

Porcentaje de personas que asistirian al
78% 78% 78% 78% 78% 78%
restaurante tematico

Numero de personas que asistirian al restaurante
381 381 381 381 381 381
temaético

Porcentaje de personas con ingreso mayor a $500
dolares, dispuestos a pagar un consumo personal  95% 80% 90% 75% 95% 90%

de hasta $12 dolares

Elaborado por: Jimena P. Cardenas

) _ , L 343 + 362 + 285
Demanda prevista para el primer dia de la siguiente semana = 3 =330
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Entonces, el restaurante debe preparar sus operaciones para un aproximado de 330
personas. Esta planificacion, le permite al restaurante disminuir la cantidad de desechos y
mejorar la calidad en toda su produccion de la siguiente manera:

Disminucion de inventarios: como se toma en cuenta el nivel de demanda, el inventario
de materia prima y materiales indirectos disminuyen a niveles bajos, disminuyendo del
mismo modo la generacion de desechos producidos por los alimentos, envolturas,
consumo de servicios basicos, gas, carbon, etc.

Células de produccién: Una planificacion anticipada permite agrupar las maquinas,
instrumentos y herramientas de trabajo en familias, a fin de disponerlos de tal forma que
se pueda desarrollar una serie de operaciones secuenciales, disminuya el tiempo de
elaboracion de los pedidos del mend, y se logre un mejor manejo de desechos organicos.
P.ej. en la cocina se establece un espacio Unicamente para el corte y preparacion de
carnes; espacio para limpieza de alimentos; espacio para manipulacion de vegetales,
hortalizas y granos; espacio para coccion a vapor, espacio para coccion al carbon, espacio
para la elaboracién de bebidas, etc.

Mano de obra interdisciplinaria: Se busca que todos los trabajadores sepan operar todo el
conjunto de maquinas (cocinas, asadoras, freidoras, campanas de cocina, microondas,
cafetera, etc.), instrumentos y herramientas (utensilios de cocina, uso correcto de la vajilla,
etc.) creando un entorno interdisciplinario, con el propdsito de prevenir posibles
accidentes, explosiones, etc., debido al mal uso o por impericia®’.

Descentralizacion de Servicios: se requiere de un fécil y rapido acceso a los servicios de
apoyo, lo cual significa, como se detallo en el Capitulo I11 (Organigrama en Red), que el
personal de limpieza y compas/bodega, estan asignados a trabajar directamente para

apoyar la produccion, a fin de reducir la contaminacion por la generacion de desechos

o Impericia: falta de practica, experiencia y habilidad
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organicos en la cocina y preparar los alimentos con productos de calidad (que no hayan
excedido su tiempo maximo de consumo).

ACCIONES PARA EL USO RACIONAL DE LOS RECURSOS

El uso eficiente y racional de los recursos energéticos, aguas y otros, no puede llevarse a cabo

sin estudiar la utilizacion racional de ellos. Existen alternativas de ahorro que pueden ser

aplicadas en el restaurante, tomando en cuenta los cargos por consumo energético y de agua

potable segln la época (clima).

Uso eficiente y racional de la energia

INVIERNO

e Usar persianas o cortinas aislantes, y mantenerlas cerradas durante los dias de invierno.
Esto permitira un ahorro de al menos el 10% del costo por calefaccion.

e Usar calefactores tipo chimenea, pues exigen un consumo menor de energia que el
calefactor instalado.

e Examinar periddicamente los filtros de aire, pues si no se encuentran en buen estado se
reduce el flujo de aire, forzando un consumo mayor de energia.

VERANO

e Usar el calor solar. Abrir las cortinas y permitir que el calor del sol ingrese al local. En la
noche cerrar las cortinas para mantener el calor al interior.

e Cortar el aire acondicionado en aquellos espacios del restaurante donde no sea necesario
Su uso.

MEDIDAS GENERALES

e Abrir las puertas de los congeladores y refrigeradores sélo cuando es necesario

e Cambiar luces incandescentes por fluorescentes que pueden dar la misma cantidad y
calidad de luz, usa un tercio de la energia y dura 10 veces mas. Ahorra un 30% de los

costos de iluminacion.
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e Instalar ventanas térmicas. Estas ventanas tienen la ventaja de instalar doble vidrio con
aire en el interior que actia como aislante térmico, manteniendo el calor por mucho méas
tiempo.

e No precalentar el horno. Aprovechar la coccion de varias cosas simultaneamente en el
horno

Uso eficiente y racional del agua

e Cerrar la llave cuando no se esté usando el liquido vital

e Con disminuir el volumen de 20 a 6 litros/descarga del estanque del inodoro, se logra
disminuir el consumo total de agua en un 30%. En este caso, una accion a seguir (y que
ademas no es costosa) es llenar botellas de plastico con arena y poner una en el estanque
de cada inodoro.

METODOS PARA EL MANEJO DE RESIDUOS

La propuesta es reducir la produccion de basura del restaurante y reciclar los residuos, de la

siguiente manera:

TABLA 5.7 Manejo de residuos solidos

MANEJO DE RESIDUOS SOLIDOS

- Usar ambos lados de las hojas de papel

- Usar servilletas de tela, en lugar de servilletas de
papel

Reduccion de basura - Equipar los bafios con dispensadores que

remplacen los jabones individuales

- Usar bolsas reusables para las compras

- Insertar secadores de mano, en lugar de servilletas

- Disponer de una caja cerca de los escritorios e ir

Reciclaje de material
vaciandolas periédicamente en un contenedor de



Maneras de ahorrar tiempo y dinero,

para implementar estas opciones:

Elaborado por: Jimena P. Cérdenas

CAPACITACION AL PERSONAL
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reciclaje.

Entregar a empresas de Reciclaje material
electronico: computadoras y similares, y equipos
audiovisuales.

Materiales a reciclar: cajas de carton, latas de
aluminio, botellas de vidrio, envases plasticos.
Donacion como alimento animal o fertilizante: los
restos de comida

Integrar la separacion y recoleccion de los residuos
reciclables dentro del programa normal de trabajo.
Separar desde el comienzo lo que se va a reciclar.

Manipular lo menos posible lo que se va a reciclar.

Es necesario adiestrar a los trabajadores del restaurante, a fin de que practiquen las normas

ambientales mediante el uso de:

- Un contenedor de color rojo para desechos organicos

- Un contenedor de color verde para desechos de papel, cartdn, guantes

- Un contenedor de color café para desechos de vidrio, envases con aceites y grasas usadas,

latas, desechables, envases de desinfectantes.



TABLA 5.8 Capacitacion al Personal
CAPACITACION AL PERSONAL

) Regulaciones . :
Desechos | Vertidos de : . Manejo de la | Calidad
MEDIOS : medioambientales 5 :
peligrosos agua - energia del aire
y sanitarias

Charlas de expertos en los sectores de restauracion, medio ambiente,
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Ruidos y Residuos

vibraciones | liquidos

Consola de | Lavabos de
sonido, cocina
escenario,

aparatos

eléctricos

de cocina,

secadores

de manos

Revistas, | Guia de
Boletines | Préacticas
del Ambientales
Municipio

de  Quito

DM, La

cémara de

Turismo,

Ministerio

del

Ambiente

turismo, entretenimiento,

Charlas representantes del municipio, empresa eléctrica, empresa de agua potable y alcantarillado

Patio (zona de | Cocina, Lavabos, mesas de | Triturador de  Campanas
reciclaje) patio trabajo,  bodega, | alimentos, extractoras,
bafios,  cocinas, Microondas,  asadores,
patio cafetera, consola de
Carteles licuadora, sonido
batidora
refrigeradores,
escenario,
comedor
Manejo  de Guia de | Legislacion Articulos de Boletines
basura Préacticas ambiental nacional | prensa, del
informatica, | Ambientales e internacional, | revistas Municipio
grasas normas de calidad | especializadas  de  Quito
calientes, DM, La
[M[o]ge desechos camara de
contaminantes Turismo,
Ministerio
del
Ambiente

Elaborado por: Jimena P. Céardenas
ACCIONES

Asignacion de responsabilidades:

Maitre: ElI maitre es el responsable de verificar el uso moderado de calefacciéon y aire

acondicionado, volumen de los sonidos de ambientacion, acciones de los camareros y el

cajero/a.
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Chef: EI chef debe gestionar el buen uso de los contenedores, la forma de tratamiento de los
desechos, el uso moderado de materias primas y recursos (meétodo justo a tiempo); tanto en el
area de la cocina como en el patio.
Oficiales de limpieza: El oficial de limpieza debe observar y registrar, el manejo de desechos
en la cocina, el comedor, los bafios y el patio.
Comprador: El comprador es responsable del almacenamiento, tratamiento y uso de todas las
existencias de la bodega.
Administrador: Es quien planifica junto con el resto de responsables, las normas técnicas
que deben cumplirse en el proceso de produccion.
Personal en General: Comprometerse a realizar su trabajo con una actitud de calidad total,
en todas las areas del restaurante.
VERIFICACION
Toda accion requiere ser verificada para saber su avance o retroceso. Para comprobar que
estas acciones estan dando resultados, sera necesario verificar su éxito o no en los siguientes
parametros:
» Incremento en la demanda de clientes (atraidos por ser un restaurante que oferta y trabaja
con calidad en todos sus servicios y actividades)
» Disminucion en los costos por compra de materia prima, debido a que existe una
planificacién anticipada de los recursos que se necesitaran.
» Disminucion de los costos fijos: comprobar mediante las planillas de agua y luz de cada
mes, la disminucion de su consumo
» Producir menores voliumenes de basura que son recogidos por los camiones de la empresa

municipal de aseo, de esta manera mejora la imagen del restaurante hacia las autoridades.
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ACCIONES CORRECTIVAS
Estas acciones correctivas permiten el uso de herramientas que son de gran ayuda al momento
de identificar errores, incoherencias, o problemas de cualquier tipo.
Uno de los diagramas mas usados para revelar un problema de calidad, es el Diagrama de
Ishikawa'®, también llamado Diagrama de Causa-efecto, o Diagrama de Espina de Pescado.
El problema mayor que se ha identificado en el restaurante es el Impacto Negativo en el
medio ambiente por la preparacion de alimentos, asi que el primer paso a seguir es identificar

las posibles causas, como se detalla en el diagrama:

FIGURA 5.1 Diagrama Causa-Efecto

. o 74 : Falta de pericia ]
Mala manipulacion ~ / Despilfarro en el uso P 5/ _Poca comunicacién
. >/ . A P
de las bebidas empacadas / de alimentos Qp\b /" entre el personal
T - N ‘
/" Mezcla de desechos comunes (papel, plastico) o/ _Escaso numero de /‘\
i 7 T : A > o i X
Alimentos /" con desechos organicos (cascaras, desperdicios) S/ cocineros y/o ayudantes / \

caducados s

- Bajo compromiso con
¥ Desecho de desperdicios y grasas >

el medio ambiente

/" en los lavabos/fregaderos 8 Impafcto Regativo en el
- X % medio ambiente por la
Almacenamiento inadecuado \’x\ Falta de limpieza en cocinas ‘\\ preparacion de alimentos
s y campanas extractoras \
de la materia prima \\ \
No cumplimiento de los \ Consumo desmedido de \\
\ >
LAY ’ .
procesos de preparacion  \ artefactos eléctricos L5
\ ~ - \
Malusodelos Funcionamiento defectuoso \
» ‘ >
Contenedores de basura y reciclaje \\ de cocinas, hornos, cafetera, etc. '\

Fuente: Estudio Ambiental

Elaborado por: Jimena P. Cardenas

'8 Diagrama de Ishikawa: Es una herramienta surgida a lo largo del siglo XX en ambitos de la industria y
posteriormente en el de los servicios, para facilitar el analisis de problemas y sus soluciones en esferas como lo
son; calidad de los procesos, los productos y servicios. Fue concebido por el licenciado en quimica japonés Dr.
Kaoru Ishikawa en el afio 1943.
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Una vez identificadas las posibles causas del problema.se deben tomar acciones correctivas y
preventivas, y darles un seguimiento. Para ello se ha elaborado un programa general de
inspeccion que se realizard en los diversos espacios del restaurante a fin de comprobar la
calidad del servicio y las acciones correctas de las distintas actividades:

TABLA 5.9 Inspeccion en el Restaurante Twenty

INSPECCION (diaria) EN EL RESTAURANTE TWENTY

Puntos de :
> Estandar
Inspeccion

Responsable General: Administrador (Gerente)
_ Responsable: Maitre

Se responde el teléfono a la segunda llamada

Recepcion :
Se emplea el nombre del cliente

Toma de pedido ' Apunte correcto de los datos completos
Conoce y recomienda platos/postres/bebidas especiales

Camareros
Aseados, amables, muy competentes

| |Responsables: Chef, Oficiales de limpieza

Manejo de . . ]

) Colocacion correcta de los residuos segun el color de contenedor
residuos
Manejo de ) ) ]

) Uso correcto y moderado de las maquinas y herramientas en las diversos
equipos y _

) sectores de la cocina.

materiales

| |Responsable: Administrador

) Se emplea el nombre del cliente
Guardia : _ :
Recibe a los clientes en menos de 1 minuto

| |Responsable: Comprador

Bodega Rotacion de mercancias, contenido renovado, organizado, limpio

| |Responsable: Oficial principal de limpieza

Cocina, comedor Funcionan todas las luces, funcionan bien todas las maquinas; bafio

y bafios impecable, cocina y comedor bien limpios. (Limpieza cada 15 minutos)
Personal de Quita utensilios de la mesa y limpia mesa (migas, etc.) antes de servir el
limpieza siguiente plato/postre/bebida

Elaborado por: Jimena P. Cardenas
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Luego de este amplio analisis se debe evaluar nuevamente los factores que causan impacto en

el medio ambiente, a fin de tener otro punto de partida y realizar una nueva planificacion:

p.ej. Al evaluar las actividades para medir su impacto en el medio ambiente, como segundo

problema se encontrd6 que el manejo de residuos peligrosos (computadoras y similares,

artefactos inflamables, etc.) generan también impacto negativo en el ambiente. Por lo tanto,
este problema es el punto de partida para elaborar una planificacion que combata este factor,
sin descuidar el anterior.

5.2.2 Impacto socioeconémico

En la provincia de Pichincha se encuentran 12,087 empresas que brindan servicios de

alojamiento y servicios de comidas (la mayoria pequefias y medianas empresas PYMES), en

Quito se encuentran 11,088 empresas, ocupando al 45% de los trabajadores (42,010).

El restaurante Twenty, al ser una empresa mediana (# trabajadores: 20; ingresos menores a un

millon: $357,542.51) contribuird con muchos beneficios. Por lo tanto se ha realizado el

siguiente analisis de las PYMES en el &ambito socioeconémico:

» Las PYMES en Ecuador ocupan el 70% de la fuerza laboral, con ello se puede afirmar el
enorme apoyo a la sociedad, pues sin estas empresas, los indices de desocupacion serian
enormes (indice de desocupacion en el 2011 en la ciudad de Quito: 3.79%)

» Con la ayuda de las PYMES se puede promover el desarrollo de una colectividad, pues al
mejorar la calidad de vida de la fuerza laboral, éstos invierten en el progreso individual y
familiar, es decir, los trabajadores invierten en bienes muebles e inmuebles que necesitan
0 desean sus familias.

» Mejora el nivel de educacion de la poblacion, porque al mejorar los ingresos familiares,

tanto el trabajador como sus hijos/as pueden acceder a mejores centros de educacion.
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» Gracias a la existencia de las PYMES el pais se ha visto muy favorecido, su aporte se ve
reflejado en el PIB'® (Producto Interno Bruto), donde las actividades de servicios
producen aproximadamente el 75% del Producto Interno Bruto del pais.

» Gracias a las fuentes de trabajo que brindan las PYMES, los trabajadores reciben una
remuneracion a cambio de su trabajo, y éstos tienen la oportunidad de ahorrar en una
Institucion Financiera.

» Para las PYMES es dificil acceder a créditos, pero cuando lo consiguen de alguna manera
ayudan a las Instituciones Financieras en su crecimiento mediante los intereses que se
generan.

Nota: Fuente de las cifras econdmicas: BCE (Banco Central del Ecuador), Superintendencia

de Compafiias, INEC (Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos)

IMPACTO SOCIAL

El impacto social del restaurante expuesto en cifras no va a mostrar la realidad del mismo, ya

gue un numero no puede mostrar los esfuerzos que hacen las personas para que ese niUmero

esté ahi y sea interpretado friamente por otros a los que no les ha costado trabajo, sudor y

tiempo.

Si la poblacion no estd de acuerdo con alguna actividad o servicio del restaurante, los

resultados de ese pensamiento van a generar situaciones que afectan al corto, mediano o largo

plazo las operaciones de la empresa. Pero también, cuando la poblacion comprende el aporte
que el restaurante hace a partir de la generacion de empleos, apoyo al crecimiento de otras
instituciones (proveedores), asi como también el prestigio que representa abrir un restaurante
tematico (que ademas esta dirigido a personas de 40 afios en adelante) y las oportunidades de

crecimiento personal de sus miembros, ella se impone y ayuda a que el negocio crezca.

9 pIB (Producto Interno Bruto): Es el valor de todos los bienes y servicios finales producidos dentro de una nacion en un
afio determinado.
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El restaurante temético propuesto es un proyecto cultural y social. Al involucrar este proyecto
en la comunidad, éste proporciona beneficios como: talento artistico avido de tener un
escenario para poder mostrarse, personas dispuestas a clasificar los desperdicios que se
generan en el restaurante, personas que nunca salen a divertirse, etc.

Por otro lado, las personas siempre valoran las riquezas de Ecuador y una de ellas es la
gastronomia (la gastronomia es una forma de identidad de los pueblos y constituye uno de los
tanto patrimonios que permite identificar y reconocer a una comunidad). Si la comida no tiene
su sabor caracteristico, sino mas bien un “toque internacional”, esto puede provocar el
rechazo de la poblacion.

Comprender y aprovechar esta riqueza comunitaria permitira el éxito del restaurante, si se
ofertan los platillos hechos con ingredientes y alimentos ecuatorianos, sin el uso excesivo de
quimicos; y la preparacion correcta de la comida tradicional.

El restaurante tiene que ser visto como un espacio de intercambio. El acto de comer, ademas
de ser una necesidad bioldgica impostergable e insustituible, es también una forma de
comunicacion, y en ese proceso de comunicacion se pueden cerrar grandes acuerdos, surgir
alianzas, engendrarse ideas que, al corto o largo plazo, tendran un impacto sobre la
comunidad.

El restaurante es el nexo para se produzca una muy buena relacion con otras organizaciones y
con los distintos segmentos de la comunidad. El restaurante puede ser el punto donde los
comensales aprendan a conocer e identificarse con valores culturales e historicos. Es el medio
para que las personas puedan responder a preguntas a las que, tal vez, antes no tuvieron
respuestas. El restaurante puede ser el impulsor de las transformaciones sociales y culturales
dentro de la comunidad. Asi que se puede concluir que el principal medidor del impacto

social es la conciencia®.

20 Conciencia: Conocimiento de una comunidad de como el entorno los puede perjudicar o favorecer. Se establece lo que es
bueno y malo para una comunidad
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5.2.3 Impacto ambiental

AIRE

» Ruido: La presencia de todo tipo de sonidos en las ciudades modernas es hoy tan comdn,
que muchos terminan por acostumbrarse a ellos y cada vez perciben menos las graves
consecuencias fisicas que esto arrastra. La contaminacion acustica presente en los
espacios urbanos puede incidir negativamente en la calidad de vida, el bienestar y la salud
de las personas, dependiendo de las caracteristicas de exposicion y de las fuentes
generadoras del ruido. A partir del reconocimiento de esta realidad, la fisica y la medicina
han orientado sus investigaciones a determinar las repercusiones en los individuos
expuestos a diferentes niveles de presion sonora, relacionando los parametros medidos

con sus efectos bioldgicos y fisioldgicos.

TABLA 5.10 Niveles Sonoros y Respuesta Humana

NIVELES SONOROS Y RESPUESTA HUMANA

Nivel de presion

Sonidos caracteristicos o1 Efecto
sonora (dB)
Zona de lanzamiento de cohetes (sin 180 Pérdida auditiva
proteccion auditiva) irreversible
Operacion en pista de jets
] o 140 Dolorosamente fuerte
Sirena antiaérea
Trueno 130 Dolorosamente fuerte
Despegue de jets (a 60 mts. De distancia) o
) ) ] 120 Maximo esfuerzo vocal
Bocina de auto (a 1m. de distancia)
Martillo neumatico
) 110 Extremadamente fuerte
Concierto de rock
Camion recolector 100 Muy fuerte

21 . . s . . . . ~

El Decibel (dB) equivale a la décima parte de un bel. Una unidad de referencia para medir la potencia de una sefial o la
intensidad de un sonido. EI nombre bel viene del fisico norteamericano Alexander Graham Bell (1847-1922). El decibel es
una unidad relativa de una sefial, tal como la potencia, voltaje, etc.
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Petardos
y Muy molesto
Camion pesado (15 m) - .
o 90 Dario auditivo (8
Trénsito urbano
horas.)
Reloj despertador (0.5 m)
80 Molesto
Secador de cabello
Restaurante ruidoso
Trénsito por autopista 70 Dificil uso del teléfono
Oficina de negocios
Aire acondicionado _
» 60 Intrusivo
Conversacion normal
Trénsito de vehiculos livianos (30 m) 50 Silencio
Dormitorio o
o ) 40 Silencio
Oficina tranquila
Biblioteca o
30 Muy silencioso
Susurroa5m
Estudio de radiodifusion 20 Muy silencioso
10 Apenas audible
0 Umbral auditivo

Fuente: (Diversidad Ambiental: Paco Calderdn)

Las Guias para el Ruido Urbano (Guidelines for Community Noise), elaboradas en 1997 por
la Organizacion Mundial de la Salud, indican que los sonidos superiores a los 35 dB
interfieren notablemente en la comunicacion oral, en el proceso de aprendizaje y, desde luego,
contribuyen a padecimientos relacionados con el trastorno del suefio.

Por otro lado, la firma “Ecuador Ambiental” ofrece servicios al pais con el objetivo de
contribuir a la preservacién del medio ambiente. Estos servicios incluyen: Estudios
Ambientales, Interventorias Ambientales, Programas de Seguridad Industrial, Planes de
Desarrollo, Auditorias Ambientales, Monitoreo de Ruido y Luminosidad, Licencia
Ambiental, Auditoria Ambiental, entre otros. El restaurante Twenty requerira de estos

servicios para cumplir con el Plan Ambiental, que sera elaborado y revisado periddicamente.
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» EI Calor: Las combustiones domeésticas y las industriales, seguidas del transporte y las
centrales de energia son las principales fuentes de calor, aunque su importancia relativa
varia mucho de unos lugares a otros. La falta de vegetacion en la ciudad y el exceso de
superficies pavimentadas, entre otros factores, agravan el problema.

Para el presente proyecto se utilizaran espacios con plantas y ventilacion suficiente para
que el calor no se concentre dentro del local.

» Emisiones a la atmosfera: Al preparar los alimentos se generan emisiones de humo al
preparar las carnes y cocer el resto de alimentos, esto contamina el ambiente por lo que
sera necesario contar con campanas de extraccion y/o filtros de condensacién de grasa,
filtros de carbdn, a fin de controlar las emisiones gaseosas.

También se modificaran las paredes del local, asilandolos actisticamente®?, con el objeto
de controlar que las emisiones de ruido hacia el exterior.

AGUA

El lugar donde se implantara el restaurante cuenta con todos los servicios basicos. El agua

potable es apta para el consumo humano.

» Aguas residuales: Se instalaran y daran mantenimiento a trampas de grasa instaladas en
los conductos de desagiie de las cocinas, antes del punto de descarga al alcantarillado, a
fin de controlar el aceite usado para freir, la grasa, manteca, mantequilla, carnes, etc., y los
utensilios de cocina lavados con agua.

La grasa, aceite y solidos removidos se envasardn en contenedores herméticos y
resistentes a impactos, a fin de que no exista el riesgo de derrames hacia los sistemas de
alcantarillado.

SUELO

El aislamiento acustico permite proporcionar una proteccion al recinto contra la penetracion del ruido, al tiempo, que evita que el sonido
salga hacia el exterior. Materiales: hormigdn, acero, lana de vidrio, caucho.
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» Los residuos de alimentos, aceites y grasas usadas en el restaurante se filtraran y
almacenaran temporalmente en recipientes tapados previa entrega a los gestores
autorizados por la Direccion Metropolitana Ambiental (DMA).

» lgualmente, los detergentes y desinfectantes seran guardadas de acuerdo a las
recomendaciones de fabricante y fuera del area de procesamiento de alimentos.

CONTAMINACION VISUAL

Podria definirse como un desequilibrio en el paisaje (ya sea natural o artificial) que afecta las

condiciones de vida y las funciones vital de los seres vivos.

La informacidn visual tiene una accidn directa sobre nuestra capacidad de atencion. Cuando

una imagen supera el maximo de informacion que el cerebro puede asimilar, se produce estrés

visual. Es entonces que la percepcion se vuelve caética y la lectura ordenada del paisaje se

hace imposible. (Escolares.net, 2011)

Causas:

> Excesos de avisos publicitarios e informativos (luminosos o no) en forma de carteles en
calles y rutas, al igual que los avisos publicitarios e informativos de programas, en
general, por television y los carteles callejeros: El contenido visual de este tipo de mensaje
publicitario extremadamente atractivo, por ende produce un alto indice de distraccion
aumentando el riesgo de accidentes.

> Una lectura dificil del paisaje urbano provoca fatiga, frustracion, mal humor y agresividad
vial.

> Exceso de colores y objetos en espacios interiores: El grado de eficiencia laboral de
muchas empresas 0 instituciones se encuentra en gran parte afectado por este factor
contaminante, ya que provoca una dispersion de la capacidad de concentracion.

> Basurales que malogran el paisaje y pueden afectar al desarrollo del turismo en la cuidad:

La calidad visual de los distintos edificios se ve disminuida.
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Consecuencias: estrés, dolor de cabeza, distracciones peligrosas, problemas ecoldgicos,
trastornos de atencion, disminucion de la eficiencia laboral, trastornos de agresividad y mal
humor, accidentes de transito.

Posibles Soluciones

El centro de esta cuestion se halla en la conducta de cada individuo en particular. La
contaminacion visual afecta psiquicamente. La solucion comienza por un cambio de actitud:
Una de las opciones es la no colocacion de avisos publicitarios. Aunque la eliminacion total
pareceria perjudicar mucho a la empresa, ya que es un medio importante para la publicidad,
existe la posibilidad de repartir tripticos, colocar anuncios en el transporte publico, 0 como se
detalla en el estudio técnico: colocar unicamente dos placas de vidrio de identificacion del

restaurante en las paredes exteriores del recinto.
5.3BENEFICIO DEL PRODUCTO/SERVICIO

Ecuador disfruta de algunos de los lugares con mayor diversidad bioldgica del planeta gracias
a la gran diferencia de altura y ecosistemas, desde los torreones andinos de mas de 6.000
metros y los bosques tropicales de altura, hasta la costa hirviente y la Amazonia.

La variedad vegetal lleva a los mercados del pais una eclosidn de formas, olores y sabores sin
igual. Los productos que forman parte de cada platillo tienen sus beneficios, los cuales se
detallan a continuacion:

TABLA 5.11 Beneficios De Los Alimentos

LA CASA DE LA NUTRICION
GRUPO DE ALIMENTOS BENEFICIOS

El vaso de agua Limpia el organismo de toxinas.
Mejora la salud y aspecto de la piel.

Ayuda a mantener la temperatura del cuerpo.

vV ¥V VYV V

Asegura la cantidad adecuada de agua en el cuerpo para

el buen funcionamiento del organismo.
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Las hortalizas » Aportan pocas calorias y mucho volumen, por lo tanto
brindan saciedad.

» Contienen hidratos de carbono de absorcion lenta, fibra,
fitoquimicos?®, vitaminas, minerales, antioxidantes y
agua: acelga, aji, apio, berenjena, berro, brécoli, coliflor,
choclo, espinaca, lechuga, pepino, rédbano, tomate,
Zucchini, calabaza, cebolla, esparragos, nabo, palmito,
puerro, remolacha, zanahoria, zapallo.

» La papa posee hidratos de carbono de absorcion rapida,
razéon por la cual se aconseja moderar su consumo.

Las frutas » Aportan pocas calorias (un poco mas que las hortalizas).

» Contienen hidratos de carbono de absorcion lenta, fibra,
vitaminas, minerales, fitoquimicos y agua.

» En la cascara se encuentra el mayor contenido de fibra.

» Su indice glucémico es bajo.

» Frutas frescas: frutilla, limon, melon, sandia, ciruela,
mandarina, melén, mora, naranja, papaya, kiwi, cereza,
durazno, higo, mango, manzana, pera, banana.

» Frutas enlatadas bajas calorias: durazno, pera.

ARCO IRIS
COLOR AZUL Frutas y verduras:
Frutos del bosque (mora, grosella), aceitunas negras,

ciruelas, uvas negras.

23 . P . . . Lo . .

Los fitoquimicos son sustancias que se encuentran en los alimentos de origen vegetal, biolégicamente activas, que no son nutrientes
esenciales para la vida (por lo menos a corto plazo), pero tienen efectos positivos en la salud. Se encuentran naturalmente en las plantas
(frutas, vegetales, legumbres, granos enteros, nueces semillas, hongos, hierbas y especias).
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Ayudan a mantener:

» Menor riesgo de sufrir algunos tipos de cancer.
» Tracto urinario sano.

» Correcta funcion de la memoria.

» Un envejecimiento saludable.

Manzana verde, uvas verdes, aceitunas verdes, Kkiwi,
esparrago, brocoli, apio, pepino, vegetales de hojas verdes,

arvejas.

» Menor riesgo de sufrir algunos tipos de cancer.

> Buena vision.

» Huesos y dientes fuertes.

Frutas y Verduras:

Banana, durazno blanco, tamarindo, ajo, choclo blanco,
papa, hongos, cebolla.
Ayudan a mantener:

» Corazon sano.

> Niveles bajos de colesterol.

» Menor riesgo de sufrir algunos tipos de cancer.

Abridores, higo, toronja, limén, mango, naranja, durazno,

pera, melon, zanahoria, calabaza, choclo dulce, camote.

» Menor riesgo de sufrir algunos tipos de cancer.
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LOS CEREALES Y

DERIVADOS

>

>

>
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Corazon sano.

Buena vision.

Sistema inmune saludable.

Frutas y Verduras:

Manzana roja, cereza, uvas rojas, frutillas, sandia,

remolacha, cebolla colorada, tomate, aji rojo.

Ayudan a mantener:

>

>
>
>

Y

Y

Menor riesgo de sufrir algunos tipos de cancer.

Corazon sano.

Tracto urinario sano.

Correcta funcion de la memoria.

Aportan una moderada cantidad de calorias.

Contienen hidratos de carbono, fibra, vitaminas,
minerales y fitoquimicos.

Debido a la cantidad significativa de hidratos de carbono
gue contienen producen un gran impacto sobre el indice
glucémico de la dieta. Una manera de disminuir el indice
es preferir los integrales (arroz integral, salvados, panes y
galletas integrales), que poseen menor indice glucémico
(son hidratos de carbono de absorcién lenta) y ademas
son mas ricos en vitaminas, minerales y fibra, que
produce mayor saciedad.

En este grupo se encuentran arroz, trigo, avena, cebada,
centeno, y sus derivados (harinas, pan, pastas, galletitas,

barras de cereal, masa de tarta).
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Lentejas, garbanzos, arvejas, habas, y sus derivados
(harinas, panes, galletas, hamburguesas, bebidas).
Aportan moderada cantidad de calorias.

Contienen hidratos de carbono, fibra, proteinas (de
menor calidad), vitaminas del complejo B (excepto B12),
minerales y fitoquimicos.

Su indice glucémico es bajo.

Leche, yogurt y queso.

Aportan moderada cantidad de calorias, proteinas de
mayor calidad, calcio, fésforo y vitaminas.

Se deben seleccionar preferentemente los descremados
ya que los enteros contienen mucha grasa.

Los quesos de consistencia mas blanda poseen menos
grasa.

Pescado, pollo, carne vacuna y huevo.

Aportan moderada cantidad de calorias si se eligen cortes
delgados.

Este grupo aporta proteinas de mayor calidad, vitaminas,
minerales como hierro, grasa y colesterol.

Es preferible consumir los pescados de mar por su alto
contenido en omega 3.

Entre las carnes vacunas es mejor seleccionar los cortes
delgados (lomo, paleta, vacio).

Conviene cocinar el pollo sin piel, y preferir la pechuga.

La carne de cuy es utilizada como fuente importante de
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proteina de origen animal en la alimentacion debido a
que es un producto de excelente calidad, alto valor
bioldgico, con elevado contenido de proteina y bajo
contenido de grasa en comparacidn con otras carnes
Como cualquier tipo de grasa, aporta muchas calorias.
Hay que controlar su consumo para bajar de peso.
Ayudan a bajar el colesterol y aportan vitamina E
(antioxidante).

Aceites, semillas, frutas secas, aceitunas.

Es preferible usar aceite de oliva y de soja por su
saludable composicién de grasas

Mayonesa, manteca, crema, margarina, salsa golf.
Aportan muchas calorias.

Poseen grasas saturadas y trans. No son buenas para el
organismo, por lo que es preferible disminuir su
consumo.

Aportan muchas calorias en poco volumen.

Aportan hidratos de carbono de rapida absorcién (tienen
un alto indice glucémico).

Sus calorias son vacias: no se acompafian de ningun
nutriente.

Es preferible disminuir su consumo, remplazarlas por

edulcorantes o elegir las versiones light.

Fuente: (Dr. Alberto Cormillot) http://www.alimentoscormillot.com

Elaborado por: Jimena P. Cardenas
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PERSONAS ADULTAS

El envejecimiento es un proceso inevitable de todos los organismos vivos y el hombre no esta
exento del mismo. Se le da en la actualidad una importancia muy grande al hecho de
mantenerse joven.

Mediante este proyecto, se proponen actividades saludables y entretenidas a fin de contribuir
con ciertos beneficios para las personas mayores de 40 afios y contrarrestar dafios
degenerativos en su salud, por ejemplo: Brindar una alimentacion saludable a fin de ayudar a
controlar la hipertension, el colesterol, la diabetes, asi como ofrecerle actividades de
entretenimiento que le ayude a contrarrestar el estrés, la depresion, el asma (por ejemplo, con
la implantacion de establecimiento “libre de humo™), etc.

Ademas, ayudarles a las personas mayores de 40 afios a cambiar de mentalidad y emprender
una actitud positiva ante la vida, disminuyendo el estrés o la ansiedad y animarle a disfrutar

del contacto con el mundo.
5.4ANALISIS DE BENEFICIOS Y PERJUICIOS

Haciendo referencia a los beneficios, las personas mayores de 40 afios, se veran beneficiadas
en su salud gracias al valor nutricional de los alimentos, y el consumo nulo de comida
chatarra, alimentos muy salados o muy azucarados. Muchas carnes poco consumidas por la
poblacién aporta un valor nutricional superior a los consumidos frecuentemente, como se

aprecia en la siguiente tabla:



TABLA 5.12 Nutrientes de los diferentes tipos de carnes

NUTRIENTES SEGUN TIPO DE CARNE

ESPECIE Energia (kcal)

Atln enlatado

Ave

Cabra
Calamar
Camaron cocido
Cangrejo
Conejo
Cuy
Langostino
Ovino

Pez espada
Porcino
Pulpo
Salmén

Vacuno

Fuente: Tabla nutricional: MasMusculo: Strongsite:

18.2

18.7

17.0

20.9

19.5

20.4

20.3

210

18.2

25.4

12.4

10.6

25.6

18.7

10.2

9.4

1.3

2.0

5.1

8.0

7.8

1.3

194

0.1

35.8

1.0

4.4

18.2

1700

1650

81.6

98

124

1590

960

95.7

2530

155

3760

57

149

2440

http://www.masmusculo.com.es/images/data/health/tablanutricional.png

(MyDearBody.com, 2008)
Elaborado por: Jimena P. Cardenas
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Por otra parte, realizar actividades de entretenimiento en comunidad, traen consigo grandes

beneficios, como:

> Estar relajado, sentirse libre, auténticos y espontaneos



>

>
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Favorece el encuentro, la unién familiar, la comunicacion, la confianza y el afecto entre
los miembros de la familia, amigos, compafieros de trabajo, etc.
Ayuda a construir una relacion familiar y amigable, solida y duradera.

Se desarrolla la autoestima.

Por otro lado, la alimentacion de las personas hasta los 59 afios, es diferente a la de las

personas mayores de 60 afios. Estos Ultimos necesitan diferentes raciones de alimentos, pues

podrian sufrir algin problema como: Trastorno digestivo: alteracion del gusto y el olfato,

disfagia (dificultad para tragar sélidos o liquidos). Dificultad para masticar, estdmago

delicado, etc.

Sin embargo, se conoce que existen ciertos parametros que se deben considerar:

>

No abusar de productos alimenticios precocinados listos para calentar y comer, debido a
que se altera el sabor, el valor nutritivo, las grasas saturadas y el colesterol.

No se debe sustituir el consumo de la fruta por zumos (en los zumos desaparece la fibra de
la fruta).

Comer mayormente las verduras crudas

Mantener el cuerpo bien hidratado con agua o infusiones: Digestivas y relajantes

(manzanilla, anis, anis estrellado, tomillo, romero, valeriana, etc.).

Para combatir el perjuicio ambiental existen medidas, instrumentos y herramientas, que

ayudaran a garantizar el cuidado en la eliminacion de desechos, tanto sélidos como liquidos,

el cuidado del aire, el agua, el suelo, y la salud de los clientes, asi como la de los trabajadores

del restaurante.
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TABLA 5.13 Evaluacién Ambiental

ELEMENTOS

AFECTADOS

EFECTOS

MEDIDAS DE MITIGACION

COCCION DE
ALIMENTOS

DESECHOS
SOLIDOS

HIGIENE

PUBLICIDAD

Aire

Flora

Fauna

Entorno

Personas

Flora
Fauna
Agua
Suelo

Paisaje

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Jimena P. Cardenas

Enfermedades
respiratorias,
estres.

Tala de arboles

Migracion de
especies
Acumulacion de
basura
Infecciones y
enfermedades
Contaminacion
Epidemias, plagas
Contaminacién
Contaminacién
Contaminacién
visual, estrés,
distraccion,

cansancio.

Instalar extractores industriales de
aire y purificadores; herramientas
que ademas, no causan ruido.

Utilizar utensilios de cocina de
(Este

también esta reglamentado para

acero inoxidable. uso
restaurantes de primera clase y de
lujo.)

Instalacion de arboles pequefios y
plantas alrededor del restaurante.
Cumplir con la Guia de Préctica
emitida

Ambiental, por al

Direccién Metropolitana
Ambiental, de la ciudad de Quito,
en cuanto a Gestion de residuos,
control de emisiones a la
atmosfera y ruido, y tratamiento

de aguas residuales.

Colocar dos placas de vidrio
iluminadas con el logotipo del
restaurante  en las  paredes
exteriores del restaurante, en lugar
de vallas publicitarias. Decorar

con plantas ornamentales.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

> EIl 78% de las personas muestran interés en asistir al restaurante temético, la mayoria en
una edad entre 40-60 afos, de los cuales el 65% estan casados. El 82% elige un lugar
donde comer basando su incentivo en la ambientacion y el 59% prefieren la comida
nacional sobre otras. El precio promedio que los potenciales clientes estan dispuestos a
pagar por el consumo al interior del restaurante se encuentra en un rango de $5 a $12
dolares, siendo el precio promedio calculado en el estudio $5.91 d6lares.

» Actualmente existe una demanda insatisfecha de 210,321 personas. Para atraer a los
potenciales clientes, el restaurante utilizard una estrategia de diferenciacién basada en
ofrecer un espacio de entretenimiento y cultural para personas de 40 afios en adelante, con
una ambientacion inspirada en el siglo XX, acompafiada de musica, videos, animacion,
personal especial de servicio, y el exquisito sabor de la comida tradicional ecuatoriana.

» Mediante el estudio técnico se determind para el funcionamiento del restaurante un
espacio superior a los 200 m?, a fin de contar con una capacidad para 20 mesas, 61 sillas,
con una ocupacion anual dividida en 2 horarios: 87,840 personas entre 12h00 — 17h00
(305 clientes diarios); y 52,704 entre 17h01 — 20h00 (183 clientes diarios)

> Se establecio la ubicacion del restaurante en la Parroquia de Ifiaquito (Sector Ifiaquito), y
como segunda posible opcion el sector de “El Batan”. Sectores con suficiente
disponibilidad de proveedores con diversos rangos de precios y calidad de materia prima,
alta afluencia de poblacidn, transporte y comunicacion (transporte publico, taxis, sefial
telefénica celular, Internet Inalambrico), y cercania al mercado (la mayoria de personas
mayores de 40 afios viven, trabajan, hacen negocios, realizan compras, consumen

alimentos en el sector).
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El proyecto se adapta a las nuevas ideas y conceptos del marketing moderno enfocando
sus esfuerzos en el cliente y no en el servicio. Brindando ademés un cambio de mentalidad
al trabajador, pasando de empleado (organigrama jerarquico) a colaborador (organigrama
en red.). Sabiendo de antemano que el trabajador es la esencia del servicio.

El proyecto requiere una inversion inicial de $197,634.53, para el cual se propone un
financiamiento del 30% con recursos propios, y el 70% con un crédito por $138,344.17 a
3 afios plazo, con una tasa de 10.85% solicitado a la Corporacién Financiera Nacional, por
contar con una tasa baja comparada a otras entidades bancarias.

Los flujos de caja proyectados en el estudio financiero presentan una liquidez suficiente
para poder cubrir los costos del restaurante y obtener beneficios, con un margen sobre
ventas del 5.93% para el primer afio y margenes por sobre el 19% para los siguientes afios.
Presentando ademas una capacidad de pago aceptable para poder cubrir sus obligaciones.
Se determino la viabilidad del proyecto, al obtener un VAN (mayor que cero) de $155,121
y una TIR (mayor que la tasa minima aceptable de rendimiento 13.07%) del 81%, con un
periodo de recuperacion de 1 afio 6 meses, obteniendo un beneficio de $2.96 dolares por
cada ddlar invertido.

Al presentarse algunos escenarios fortuitos, el proyecto se muestra sensible frente a un
aumento a partir del 20% en el precio de los insumos, contando con un VAN de $105,227
y una TIR del 59% incrementando el periodo de recuperacién de 1 afio 9 meses a 2 afios, y
disminuyendo el beneficio obtenido por cada dolar invertido (de $2.96 a $2.00 délares) y
mostrando un indice de rentabilidad negativo para el primer afio, lo cual indica que la
empresa desperdicia sus recursos. Asimismo ante una disminucion de la demanda a partir
del 20%, se obtiene un VAN de 65,909 y una TIR del 44%, el periodo de recuperacion es

de 2 afios 8 meses y el beneficio por cada ddlar invertido es de $1.25
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» El proyecto, consciente del dafio ambiental que implica abrir un restaurante de este tipo,
invierte anticipadamente en herramientas y recursos que permitan realizar sus operaciones

con responsabilidad ambiental



249

6.2 RECOMENDACIONES

>

Deben realizarse investigaciones de mercado frecuentemente para evaluar el
comportamiento del publico objetivo a fin de conocerlo mejor y poder perfeccionar el
servicio.

El lugar determinado para la localizacioén del restaurante es el sector de “Inaquito”, pero
también debe considerarse el sector de “El Batan” en el caso de no encontrar un local
apropiado para el negocio. Ademas, de acuerdo a la investigacion de mercado un gran
porcentaje de las personas eligieron como ubicacion el Valle de los Chillos, por lo que
deberia considerarse este lugar como una tercera opcion, pues muchos quieren alejarse del
ruido de la ciudad visitando este valle.

El restaurante debe cumplir con todas las obligaciones técnicas, legales, ambientales, etc.,
a fin de proyectar desde el inicio de sus operaciones una imagen de calidad hacia el cliente
y de confianza para con las autoridades, y ademas evitar sanciones mayores.

Es necesario invertir tiempo hasta encontrar a los candidatos idéneos para trabajar en el
restaurante, pues se requiere de mucho dinamismo, creatividad y actitud de servicio para
los propdsitos del negocio. Es preciso encontrar trabajadores que se adapten rapidamente a
una red de trabajo sin jerarquias, que tenga una excelente capacidad de comunicacion y
manejo de relaciones interpersonales, con el propdésito de que los trabajadores sean el
mejor referente de marketing, y evitar el despilfarro de recursos en campafias costosas de
publicidad.

De acuerdo a los estudios de mercado, técnico y financiero, es recomendable poner en
marcha este proyecto, pues los resultados de los analisis indican que el proyecto es viable.
Una vez puesto en marcha el proyecto, conviene realizar un seguimiento a los procesos

gue se realicen en el restaurante a fin de controlar la calidad en atencion al cliente y los
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alimentos, y perfeccionar el plan de gestion ambiental; acciones que permitira disminuir

costos.



251

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ANDRADE, S. (2011). Definicion de Demanda. En S. Andrade, Diccionario de Economia
(pag. 215). EDITORIAL ANDRADE Tercera Edicion.

Asamblea Nacional. (03 de Junio de 2011). asambleanacional.gov.ec. Recuperado el 09 de
Enero de 2012, de Comision Especializada Permanente del Derecho a la Salud:
http://documentacion.asambleanacional.gov.ec/alfresco/d/d/workspace/SpacesStore/06
261a8f-e8fd-4d7d-b020-
51d38153b1a8/Ley%200rg%C3%Alnica%20Integral%20para%20el%20Control%20
del%20Tabaco

Banco Central del Ecuador. (2009). Recuperado el 10 de Noviembre de 2011, de Preguntas
Frecuentes: http://www.bce.fin.ec/pregunl.php

Banco Central del Ecuador. (Noviembre de 2010). Supuestos Macroeconémicos 2011-2014.
Recuperado el Diciembre de 2011, de Principales Variables Econémicas: 2011-2014:
http://www.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorReal/Previsiones/Supuestos%20
Macro2011-2014.pdf

CNCreceNegocios.com. (05 de Marzo de 2010). EI VAN y el TIR. Recuperado el 26 de Enero
de 2012, de http://www.crecenegocios.com/el-van-y-el-tir/

CNCreceNegocios.com. (2011). CNCreceNegocios.com. Recuperado el 19 de Diciembre de
2011, de Concepto 'y Ejemplos de Estrategias de  Marketing:
http://www.crecenegocios.com/concepto-y-ejemplos-de-estrategias-de-marketing/

CNCreceNegocios.com. (2011). Pasos para realizar una investigacion de mercados.
Recuperado el 17 de Noviembre de 2011, de http://www.crecenegocios.com/pasos-
para-realizar-una-segmentacion-de-mercados/

Congreso Nacional. (08 de Mayo de 1998). Ley de Propiedad Intelectual. Recuperado el 16
de Febrero de 2012, de CAPITULO Il DE LOS DELITOS Y LAS PENAS (pags.63-
66):
http://www.soprofon.ec/formatos/Ley%20de%20Propiedad%?20Intelectual%20Ecuato
riana.pdf

CONQUITO Agencia Municipal de Desarrollo Economico. (2011). Emprendedor.
Recuperado el 05 de Enero de 2012, de Propiedad y Constitucion legal de una
empresa:

http://www.conquito.org.ec/creaempresa/index.php?option=com_content&view=articl



252

e&id=33:propiedad-y-constitucion-legal-de-una-empresa&catid=22:formas-de-
empresa&ltemid=126

COREAS FLORES, E. O. (Mayo de 2006). MARKETING ESTRATEGICO. Recuperado el 15
de Noviembre de 2011, de Las tecnologias de informacion en la estrategia de
Negocios: http://www.gestiopolis.com/canales7/mkt/estrategia-de-negocios-y-
marketing-estrategico.htm

deConceptos.com. (2008). deConceptos.com. Recuperado el 31 de Diciembre de 2011, de
Concepto de Principio: http://deconceptos.com/general/principio

Definicion.de. (2011). Definicion.de. Recuperado el 26 de Diciembre de 2011, de Definicion
de razén social: http://definicion.de/razon-social/

Definicion.de. (2011). Definicion.de. Recuperado el 26 de Diciembre de 2011, de Dfinicion
de slogan: http://definicion.de/slogan/

Derechoecuador.com. (09 de Septiembre de 2010). Compariias de Comercio en la Legislacion
Ecuatoriana. Recuperado el 10 de Enero de 2012, de

http://www.derechoecuador.com/index2.php?option=com_content&do pdf=1&id=51

31
Diversidad Ambiental: Paco Calderén. (s.f.). Diversidad Ambiental. Recuperado el 15 de
Enero de 2012, de Ruido y Salud Humana:

http://www.diversidadambiental.org/articulos/nota012.html

Dr. Alberto Cormillot. (s.f.). Alimentos Cormillot. Recuperado el 16 de Enero de 2012, de La
casa de la nuticion: http://www.alimentoscormillot.com/la-casa-de-la-
nutricion/#legumbres

elergonomista.com. (2009). www.elergonomista.com. Recuperado el 28 de Diciembre de
2011, de Estrategia empresarial. Disefio Organizativo. La ventaja competitiva:
http://www.elergonomista.com/3ab12.html

Empresa Publica Metropolitana de Gestion de Destino Turistico. (10 de Noviembre de 2011).
Tendencia, Quito Turismo. Obtenido de http://www.quito-
turismo.gob.ec/index.php?option=com_content&task=view&id=191&Itemid=147

Escolares.net. (2011). Contaminacion Audiovisual. Recuperado el 16 de Enero de 2012, de
http://www.escolares.net/biologia/contaminacion-audiovisual/

Gerencie.com. (12 de Junio de 2010). Activos Intangibles. Recuperado el 21 de Enero de
2012, de http://www.gerencie.com/activos-intangibles.html

Gerencie.com. (12 de Junio de 2010). Gerencie.com. Recuperado el 22 de Diciembre de 2011,

de Materia Prima: http://www.gerencie.com/materia-prima.html



253

Gestiopolis.com. (Octubre de 2002). GestioPolis.com. Recuperado el 27 de Diciembre de
2011, de Distribucion en Planta:
http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/ger/distriplantarodri.htm

HEIZER, R. (2001). Direccion de la Produccion. En B. R. Jay Heizer, Direccion de la
Produccién. Decisiones Estratégicas (pags. 329-330). Madrid: PEARSON. Prentice
Hall. Sexta Edicion.

Ing. José Luis Hernandez Cabrera. (18 de Julio de 2007). Gestiopolis.com. Recuperado el 22
de Diciembre de 2011, de Gestion Financiera. Elementos basicos de un proyecto de
inversion: http://www.gestiopolis.com/finanzas-contaduria/elementos-de-un-proyecto-
de-inversion.htm

Jimenez, J. C. (2008). Definicién de los Valores. En J. C. Jimenez, El Valor de los Valores en
las Organizaciones (pag. 30). Caracas, Venezuela: Cograf Comunicaciones 3ra
Edicion.

JIMENEZ, P. R. (2008). La Inflacion. En P. J. RIOS, EI Mundo de las Finanzas (pag. 128).
Quito: Pacheco Disefio & Imprenta.

joseacontreras.net. (21 de Abril de 2010). Estrategia Empresarial. Recuperado el 14 de Enero
de 2012, de
http://www.joseacontreras.net/admon/Administracion/Estrategia_Empresarial.htm

Koch Tovar, J. (2006). Manual del Empresario Exitoso. Edicidn electronica. Recuperado el
19 de Enero de 2012, de Estudios Financieros:
http://www.eumed.net/libros/2006¢/210/1r.htm

LAM, H. M. (2002). Segmentacién de mercados. En H. M. LAM, Marketing 6a Ed. (pags.
214-230). Colombia: Thomson.

Lopez, F. R. (2004). Gestion de stocks. Métodos de prevision de la demanda. En R. L.
Fernandez, Logistica Comercial (pags. 89-90). Magalllanes, 25; 28015 Madrid
ESPANA: THOMSON PARANINFO.

LOVELOCK, C. (2009). Disefio y Administracion de los Procesos de Servicio. En J. W.
Christopher Lovelock, MARKETING DE SERVICIOS personal, tecnologia vy
estrategia (pags. 233-241). Naucalpan de Juarez, Estado de México: PEARSON
Prentice Hall Sexta Edicion.

LOVELOCK, C. (2009). Estrategia de Fijacion de precios. En J. W. Christofer LOVELOCK,
MARKETING DE SERVICIOS (pag. 127). Naucalpan de Juarez, Estado de México:
PEARSON Educacion SEXTA EDICION.



254

MALHOTRA, N. (2004). Definicion de Investigacion de Mercados. En M. Naresh,
Invetigacion de mercados. Un enfoque Aplicado, Cuarta edicién (pags. 7,314).
México: PEARSON. Prentice Hall.

MarketingPower, Inc. (2011). American Marketing Association. Recuperado el 26 de
Diciembre de 2011, de marketingpower:
http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=L

MindProject. (2011). MindProject Tourism Revolution Workers. Recuperado el 28 de
Diciembre de 2011, de http://www.mindproject.net/

Ministerio de Finanzas del Ecuador. (Enero de 2012). Ministerio de Finanzas del Ecuador.
Recuperado el 15 de Febrero de 2012, de Indicadores Macroeconémicos 2012-2015:
http://finanzas.gob.ec/PROFORMA_PGE_2012/archivos/CUATRIANUAL.pdf

Mitecnologico.com. (2011). Determinacion del Tamafio éptimo de la planta. Recuperado el
22 de Diciembre de 2011, de
http://www.mitecnologico.com/ie/Main/DeterminacionDelTama%F1oOptimoDelLaPla
nta

MyDearBody.com. (2008). My Dear Body (Espafiol). Nutricion, Valor Nutritivo, Calorias,
Pescados y Mariscos. Recuperado el 16 de Enero de 2012, de Nutricién: Valor
Nutritivo: http://www.mydearbody.com/es/valor-nutritivo/index.html

Nassir Sapag, C. (2007). Aspectos tributarios, legales y administrativos. En N. S. Chain,
Proyectos de inversion. Formulacion y evaluacion (pag. 121). 53519 Naucalpan de
Juarez, Estado de México: PEARSON Prentice Hall, Primera edicion.

Nassir Sapag, C. (2007). Criterios de Evaluacion. Valor actual neto. En N. S. Chain,
Proyectos de Inversion. Formulacién y Evaluacion (pag. 253). 53519 Naucalpan de
Juérez, Estado de México: PEARSON Prentice Hall.

NUTRINET.org. (2011). NUTRINET Para erradicar el hambre y la desnutricion en América
Latina y el Caribe. Recuperado el 11 de Noviembre de 2011, de La comida
ecuatoriana: http://ecuador.nutrinet.org/banco-de-conocimiento/documentos-
digitales/biblioteca-regional

Ortiz Anaya, H. (2011). Andlisis Financiero. En H. O. Anaya, Analisis Financiero Aplicado y

Principios de Administracion Financiera (pag. 30). Bogota: Universidad Externado de

Colombia.
Ortiz Anaya, H. (2012). Scribd.com. Recuperado el 26 de Enero de 2012, de Analisis
Financiero: http://es.scribd.com/doc/33329935/Analisis-Financiero-Hector-Ortiz-

Anaya



255

Ortiz Gémez, A. (2005). Capitulo 5. Gestion de Riesgos Empresariales. En A. O. Gémez,
Gerencia Financiera y Diagndstico Estratégico (pags. 275-358). Bogota, Colombia:
Mc Graw Hill Segunda Edicion.

PARKIN, M. (2004). Economia de Mercado. En M. PARKIN, ECONOMIA (péag. 204).
México: PEARSON Addison Wesley.

Portalmedioambiente.com. (Diciembre de 2010). Portalmedioambiente.com. Recuperado el
09 de Enero de 2012, de Definicion Impacto ~ Ambiental:
http://www.portalmedioambiente.com/definicion-impacto-ambiental-vt28.html

SaberesBiz.com . (2009). Herramientas y Conocimientos para la Gente de Negocios.
Recuperado el 14 de Enero de 2012, de Segmentacion de Mercados:
http://www.saberesbiz.com/Segmentacion-de-Mercados.htm

Sabino, C. (2011). eumed.net Enciclopedia virtual. Recuperado el 20 de Diciembre de 2011,
de Diccionario de Economia y Finanzas:
http://www.eumed.net/cursecon/dic/M.htm#mercado

Sandhusen, R. (2002). Estrategias de Mercado. En R. Sandhusen, Mercadotencia (pags. 74-
77). Compaiiia Editorial Continental.

Tengodeudas.com. (2011). Tengo deudas. Recuperado el 23 de Diciembre de 2011, de
Definicion de Capacidad de Produccion:
http://www.tengodeudas.com/definiciones/capacidad-de-produccion

Thompson, I. (2003). Tipos de empresa Clasificados seguin diversos criterios. En D. Z. Elio,
Introduccion a la Administracion de Organziaciones (péags. 82-86). Editorial Maktub.
Segunda edicion.

United Nations Statistics Division. (2012). United Nations Statistics Division - Classifications
Registry. Recuperado el Jueves de 05 de 2012, de Activity Classifications ISIC
(International Standard Industrial Classification of All Economic Activities) Rev.3.1:
http://unstats.un.org/unsd/cr/registry/regcs.asp?Cl=17&Lg=1&C0=5520

Universidad Nacional de Loja. (Marzo de 2010). Modulo 9.- Gerencia y los Sistemas de
Informacion. Recuperado el 27 de Diciembre de 2011, de Filosofia empresarial,
Gerencia 'y Sistemas de Informacién: http://www.unl.edu.ec/juridica/wp-
content/uploads/2010/03/modulo-9-gerencia-y-los-sistemas-de-informacion.pdf

Van Horne, J. (2002). Estados Financieros Proforma. En J. M. J.C. Van Horne, Fundamentos
de Administracién Financiera (pag. 188). 53519, Naucalpan de Juarez, Edo. de
México: PEARSON Educacion. Undécima Edicion.



256

Van Horne, J. (2002). Evaluacién y Seleccion de Proyectos: Métodos Alternativos. En J. V.
Horne, Fundamentos de Administracion Financiera (péags. 334,335). 53519,
Naucalpan de Juarez, Edo de México: PEARSON Educacién. Undécima Edicion.

Vargas, G. O. (2008 de Abril de 2008). MujeresdeEmpresa.com. Recuperado el 24 de Enero
de 2012, de Analisis de Punto de Equilibrio:
http://www.mujeresdeempresa.com/finanzas/080401-el-punto-de-equilibrio.asp

Vargas, H. M. (2007). Biblioteca Virtual de Derecho, Economia y Ciencias Sociales.
Recuperado el 12 de Diciembre de 2011, de La Internacionalizacion de las Pequefias y
Medianas Empresas: http://www.eumed.net/libros/2007¢/334/index.htm

Ventura J., B. J. (2001). La Gestion Global: de la cima de la pirdmide a la organizacién en
red. En B. J. Ventura J., Direccion de Comunicacion Empresarial e Institucional
(pags. 57-58). Barcelona, Espafia: Gestion 2000.

Wikipedia. (18 de Septiembre de 2011). Wikipedia, Canton Quito. Recuperado el 05 de
Octubre de 2011, de http://es.wikipedia.org/wiki/Cant%C3%B3n_Quito

Wikipedia. La enciclopedia libre. (14 de Diciembre de 2011). ISO 14001. Recuperado el 15
de Enero de 2012, de http://es.wikipedia.org/wiki/ISO_14000

WILLIAMS, W. (01 de Noviembre de 2011). Wikipedia. Recuperado el 09 de Noviembre de
2011, de Mercado:
http://es.wikipedia.org/wiki/Mercado#El_funcionamiento_de los_mercados_en_comp

etencia_perfecta



