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INTRODUCCION

La creacién de un restaurante de comida latinoamericana en la ciudad de
Quito, tiene como finalidad principal satisfacer las necesidades de las personas que
visitan regularmente un restaurante. Por este motivo, se plantea la creacion de un
establecimiento seguro, confiable y con higiene tanto en el proceso de elaboracién
de sus platos como en el aseo del personal, donde se ofreceran alimentos que sean

de total seguridad acompafiados de un buen servicio.

En el presente proyecto se analizard todo lo relativo a la creacion del
restaurante de comida latinoamericana, tomando en cuenta que la globalizacién que
se experimenta en todos los campos de la actividad humana implica también la
posibilidad de desarrollar la integracién regional a través de las costumbres y

tradiciones, siendo la comida uno de los puntos mas importantes en este proceso.

En el presente proyecto se emplearon técnicas, estrategias y herramientas
administrativas més apropiadas, entre las que destaca el desarrollo de un estudio de
mercado, junto con una serie de investigaciones como lo son competencia o la
publicidad que existe en el mercado, lugares de venta del producto, precios, quiénes
van a dirigir, forma de plantearse estrategias, etc. El proyecto hace referencia hacia
cémo la organizacion utiliza los diferentes recursos y los transforma para asi obtener
una utilidad. Es decir, el proyecto es la busqueda de una solucién inteligente al
planteamiento de un problema tendente a resolver entre muchas una necesidad de

la ciudadania

La evaluacién de un proyecto tiene la finalidad de proyectar la rentabilidad
econémica y social, basando las diferentes actividades en los principios de
eficiencia, seguridad y rentabilidad. En cuanto a la inversion y la produccion, se debe
tomar en cuenta la informacién y los conocimientos como base sélida en la méas

apropiada toma de decisiones.

El estudio técnico permite disefiar la produccién y comercializacién del bien
que se venderd, por lo que se debe tomar en cuenta cuatro aspectos importantes

que son:

- Donde ubicar la empresa o instalaciones del proyecto



- Donde obtener materiales y materia prima
- Qué maquinas y procesos usar
- Qué personal es necesario para llevar a cabo este proyecto

En el estudio financiero y la evaluacion financiera se aplican las técnicas mas
apropiadas para el proyecto y que se deben tomar en cuenta para la valoracion de la
inversion de capital a través del tiempo. Dichas técnicas ayudaran a visualizar las

limitaciones de aplicacion, facilitando la toma de decisiones de inversion.
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CAPITULO 1

GENERALIDADES O ANTECEDENTES
1.1. Producto o Servicio

1.1.1. Descripcion del Producto o servicio.

Un restaurante es un local dedicado a la preparacion y
venta de alimentos regidos por una filosofia de servicio y un
sistema organizativo que va mas all4 del sabor o la sazdn de los
platos que se ofertan al publico consumidor. En este sentido, el
conocimiento del servicio es fundamental para el desarrollo de
las actividades, pero también lo es conocer el comportamiento
del consumidor y la satisfaccion tanto del cliente interno como el
externo, asi como el cumplimiento de las normas legales para

este tipo de locales comerciales.

La ubicacién del local debe estar orientada por el publico
objetivo que se busca, que sera de poder adquisitivo medio y
alto: el Norte de Quito, de forma que se tenga una cobertura
esencial de la poblacion urbana.

Posteriormente se explicard con detalle las caracteristicas
de este negocio, pero se puede anticipar que ademas de buscar
la satisfaccién de una necesidad béasica, que es la alimentacidn,
asi como generar utilidades que hagan sostenible la iniciativa
empresarial, se busca dotar al Distrito Metropolitano de Quito de
una alternativa interesante en cuanto a gastronomia y
costumbres de América Latina, pues se contara con jornadas
tematicas, danzas tipicas en las fiestas patrias de los paises que
conforman esta region del mundo, informacién bdsica que sera
colocada a la vista del publico, tanto en los individuales de las

mesas como en diversos puntos de cada local.

1.2. Lugar Geogréfico
La ubicacion del local que se propone seria:

1



Fotografia N° 1. Captura de la vista aérea del sector seleccionado para el local

Fuente: Elaboracién propia, en base a mapas satelitales de Google
Earth, noviembre de 2010.

Se considera la ubicacion del local atendiendo el gran
namero de restaurantes en el sector, y que se constituye en un
referente general para la ciudadania. Si bien en un principio se
captaria principalmente a la clientela no atendida por los demas
locales ubicados en las inmediaciones, ésta se consolidaria y se
lograria su retorno con la atencion en el servicio y la variedad de

platos a su disposicion.

1.3. Poblacién a ser beneficiada

La poblacion a ser beneficiada estd conformada por los
habitantes del sector sefalado, asi como las familias que
durante los fines de semana optan por un lugar diferente a su
jornada diaria, con nivel socioecondomico medio y medio-alto,
considerando que los precios para los diferentes platos estaran
orientados hacia este segmento de la poblacién.

1.4. Marco Teérico o conceptual

1.4.1 Administraciéon de restaurantes

La administracion de restaurantes es la rama de la
administracion privada general que define las estrategias y
técnicas para la gestion de los negocios dedicados a la

restauracion (preparacion de alimentos y bebidas). Segun la



pagina web del Instituto Maurer de México, “este sector es una
de las actividades con mayor proyeccion y expansion en nuestro
pais y en el mundo. Por lo mismo, se necesitan profesionales
altamente calificados para afrontar con éxito los retos del futuro.
Con la administracion se logra ‘que las cosas se hagan’. Un
buen Administrador de restaurantes es aquél que logra que un

restaurante funcione con éxito y perdure”.!

Es decir, se trata de un desafio grande para los
empresarios que optan por el sector de la restauracién. Norma
Lacomucci ademas advierte: “El mundo de los negocios ha
cambiado. El empresario que no lo entendié asi, seguramente
esta en problemas, ya que la dindmica es tan fuerte que si no
tiene la suficiente informacién para tomar decisiones, puede
perder el rumbo de su empresa. En este trabajo, la autora
analiza cuatro conceptos que considera basicos en el manejo de
la actividad gastronémica, que un profesional en ciencias
econémicas, en su funcion de asesor, tiene que utilizar para
alcanzar los objetivos deseados: ser rentable y permanecer en el
mercado”.?2 Para una mejor comprension de esta rama y
categoria, se presentan las caracteristicas basicas del

restaurante y su clasificacion elemental.

1.4.1.1 Definicion y caracteristicas del restaurante

Etimologia (origen del término). Carlos Azcoytia
presenta el siguiente relato anecdotico que narra el origen del

término restaurante:

“Hasta mediados del siglo XVIII las tabernas eran el lugar
de reunion de aquellos que tras un dia de trabajo deseaban
evadirse de sus miserables vidas bebiendo [...] estos lugares

tenian una reglamentacion mas o menos estricta referente a la

 Administracién de Restaurantes, disponible en:
http://www.institutomaurer.com.mx/cursos/gesd_rest.htm
2 lacomucci, Norma H.: Administracion de Restaurantes: Gestion eficiente de empresas
gastronémicas. Errepar — D&G Profesional y Empresaria — N° 83 - AGOSTO/2006 - T. VI,
pég. 812.
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calidad de los productos que ofertaban [...] En el afio 1765, [...]
A. Boulanger abre un negocio de bebidas en Paris [...] poniendo
como reclamo sobre su puerta un fragmento del evangelio que
decia asi: ‘Venite ad me omnes qui stormadnus laboratis et ego
restaurabo’, que traducido, mas o menos macarrénicamente,
quiere decir ‘Venid a mi casa hombres de estbmago cansado y
yo os restauraré’, esta frase pronto se hizo famosa y mas
adelante su final, restaurabo, con pequefios cambios, fue

sinonimo de lugar donde se hacen comidas elaboradas”.®

En términos bésicos, un restaurante o restoran es el
“establecimiento publico donde se sirven comidas a cambio de
un precio”.* Aunque sencillo, este concepto encierra importantes
categorias que se debe explicar en detalle, a fin de tener una

idea mas clara de lo que son estos locales:

Establecimiento publico: Alude a un local abierto al
publico. Esta caracteristica es importante, pues ain en la
actualidad, se pueden hallar casas de familia (locales cerrados)
gue expenden alimentos a pedido, incluso de lunes a viernes, y
ofertan sus servicios a empresas y familias particulares. Es
decir, aunque también venden alimentos preparados, no se trata
de restaurantes propiamente dichos, los que se caracterizan por
tener las puertas abiertas en un horario definido (generalmente
alrededor del mediodia), y que tienen una lista de platos para
que el publico elija, con el mobiliario esencial (mesas, sillas), la
autorizacién sanitaria y municipal respectiva, y tributan al SRI,

manteniéndose dentro de la economia formal.

3 AZCOYTIA, Carlos: Origen del nombre Restaurante, disponible en:
http://www.historiacocina.com/gourmets/articulos/restaurante.html. Acceso: 17 de noviembre
de 2010.

4 Diccionario enciclopédico Larousse 2009, Edit. Larousse, Bogota, Colombia, 2009, pag. 884.
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Fotografia N° 2. Vista general de un restaurante en el Centro Histérico de Quito.

Sirven comidas. El rasgo distintivo de estos locales es el
servicio de alimentos preparados. Por alimentos preparados
entenderemos todos aquellos que implican el procesamiento,
sea manual o semiindustrial, de carne de res, mariscos,
pescados, aves en general, asi como de vegetales de diversas
especies (hortalizas, tubérculos, legumbres, granos), mediante
diversas técnicas de cocina y con la intervencién de variados
utensilios. Al hablar de comidas, ademas, se incluye una
variedad relativamente limitada de jugos y gaseosas, a veces se
incluyen en la carta algunas bebidas alcohdlicas, pero sin que se

constituyan en su principal oferta.

A cambio de un precio. Estos alimentos no se expiden
gratuitamente, sino que tienen un costo para el publico que lo
consume. El precio, sobre el que se explicara en un apartado
posterior, es un rasgo distintivo del local que se visita, ademas
de la ubicacion del mismo: cuanto mas alto es el precio del plato
gue se oferta, mas acreditado, reconocido o selectivo resulta el

restaurante.

La enciclopedia digital libore Wikipedia amplia el concepto
basico antes mencionado en los siguientes términos: “un
establecimiento comercial, en el mayor de los casos publico,
donde se paga por la comida y bebida, para ser consumidas en
el mismo local o para llevar. Hoy en dia existe una gran variedad
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de modalidades de servicio y tipos de cocina”.® Este punto, como
se vera en el siguiente subtitulo, es fundamental para

categorizar un restaurante.

1.4.1.2 Tipos de establecimientos y formulas de restauracion

La bibliografia consultada identifica tres tipos de
establecimientos y féormulas de restauracion: la neorrestauracion,
el buffet y los establecimientos monotematicos. En términos
bésicos, la explicacion de estos tipos de establecimientos, seria

la siguiente:

1.4.1.2.1 La neorrestauracion

“Estos establecimientos se basan en un concepto nuevo
de entender el servicio de restauracion adaptado a las
necesidades actuales. Tenemos que tener en cuenta los
cambios de habitos de la sociedad actual. Con unos horarios y
tiempos ajustados sin posibilidad, en ocasiones, de poder
realizar la comida en el domicilio. Esto hace necesario la
aparicion de una oferta gastrondmica que cubra esta necesidad.
Si a ello le unimos las corrientes culturales y las modas,
entendemos rdpidamente la  proliferacion de  estos
establecimientos dentro de nuestra cultura gastronémica y la
variedad de establecimientos hosteleros”.® Los subtipos

correspondientes a esta categoria son:

* Fast food.

* Take away food.
* Colectividades.

+ Catering.

* Drug-store.

* Vending.
*  Pub.
* Burguer.

5 http://es.wikipedia.org/wiki/Restaurante

6 Anénimo: Médulo cuatro. Técnicas de servicio y atencion al cliente, Unidad Didéctica 6 -
Nuevas formulas de restauracion, p. 9, disponible en:
www.maitresdearagon.com/es/index.php?...doc... — Espafia.
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+ Delivery food

Un subtipo emblematico de esta categoria es el fast food,
y se lo describe brevemente para su mejor comprension: “Bajo el
nombre de fast food podemos englobar a un gran nimero de
establecimientos cuyo punto en comun es el de ofrecer un
servicio de comida rapida ofreciendo en algunos casos el poder
consumirlos in situ”.” Algunas de las caracteristicas especificas

de estos establecimientos son:

» Elaboracion rapida y simplificada.

* Las especialidades no suelen ser demasiado variadas,
generalmente 3 6 4 productos base, a los que se
complementa con una serie de productos de
acompafiamiento.

* Se requiere de maquinaria especializada a cada tipo de
establecimiento. Aungue no sea numerosa, si debe ser
selectiva, segun el tipo de producto.

* Se desarrollan métodos de cocinado basicos: frito, asado
o parrilla.

* Tanto el equipamiento como el material de embalaje e
instalaciones se disefian buscando una funcionalidad.

* Se busca sobre todo la rapidez en la atencion y despacho

de los pedidos.

1.4.1.2.2 El Buffet

“La palabra buffet se emplea en hosteleria para definir un
tipo de servicio especial. Normalmente, este tipo de servicios se
ofrece a clientes que lo han solicitado. Los motivos son muy
diversos y abarcan todos los socialmente conocidos”.® En la
ciudad de Quito, uno de los restaurantes mas conocidos con
esta modalidad de administracion es el restaurante Toronto,

ubicado en la Av. Rio Coca y Shyris, al norte de la ciudad.

7 Ibidem, p. 10.
8 Ibidem, p. 13.



1.4.1.2.3 Establecimientos monotematicos

“Este tipo de establecimientos especializados de forma
monotematica puede abarcar un gran ndmero de formulas de

restauracion”.® Por citar algunas, hablamos de:
« Croisanterias.

* Creperias.

» Champaiierias.

* Tortillerias.

* Pizzerias.

El negocio que se plantea serd una sintesis de los
modelos que se presentan en este apartado, pues se plantea
incorporar una variante que resulte novedosa, al ofertar platos
de diferentes paises de América Latina, ademas de otras
actividades que posibiliten espacios de encuentro y referentes

de la ciudad de Quito.

1.4.1.3 El negocio de los restaurantes

Arenales sefala que “abrir un restaurante no es una mala
idea. Lo que si lo es, es hacerlo sin conocimientos empresariales
oportunos, [debiendo considerar] factores como saber negociar
un buen contrato de leasing para el local o hacer un estudio de
mercadeo sobre cudl seria la ubicacion éptima para el tipo de
restaurante de que se trate, son mucho mas fundamentales para
el éxito del negocio que las habilidades del cocinero, o el sabor
Unico de la salsa de tomate de la abuela”.1°

Por tanto, vemos que una mala eleccion del sitio donde
estara ubicado el local, el financiamiento insuficiente por un error

de calculo en el presupuesto, e incluso la falta de estrategias

9 Ibidem, p. 20.

10 ARENALES, Y.: El éxito en la industria de restaurantes es una loteria. La Opinion.
Disponible en: http://espanol.news.yahoo.com/040802/12/flj.html. Acceso: 12 de noviembre de
2010.
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para diferenciarse de la competencia son algunos de los errores
méas frecuentes que muchos propietarios de restaurantes sin
experiencia cometen. Esto impide que se puedan mantener
dentro del rubro. Sin embargo, a pesar de estos obstaculos, los
restaurantes aln son una importante eleccion de negocio para
aquellos empresarios con iniciativa, ya que se trata de un sector
con gran crecimiento en los pasados afios, y que tiende a seguir

creciendo y generando empleos en la mayor parte del mundo.

1.4.2 Comportamiento del consumidor

1.4.2.1 Concepto de comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor es “el proceso de
decisién que siguen las personas cuando buscan, compran,
usan, evallan y desechan productos y servicios que satisfagan
su necesidad”.!! Este proceso se da con todos los bienes y
servicios que se hallan en el mercado, y en el caso de los
productos que ofrecerd el restaurante “Los Sabores de América”,

no puede ser diferente.

Segun Solomon, este concepto da cuenta de la
importancia del comportamiento del consumidor, en tanto
constituye un subconjunto del comportamiento humano que se
encuentra influenciado por diferentes factores que se clasifican
en influencias internas e influencias externas, tomando en
cuenta para la investigacion un solo factor externo, que engloba
todo, como es la cultura, y divide las influencias internas en
cuatro factores: motivacion, percepcion, actitudes vy
comunicacion. En cuanto al desarrollo y la consolidacion de esta

disciplina, Rivas y Nogales afirman:

“La consolidacién de los estudios del Comportamiento del
Consumidor como disciplina autbnoma e independiente es
un fenédmeno de los afios sesenta, fundamentalmente

explicado por el avance y desarrollo conseguido en las

u SOLOMON, Michael: Comportamiento del consumidor, Edit. Prentice
Hall, México, 1997, Pag. 120.
9



Ciencias del Comportamiento y por el intento de alcanzar
una mas cientifica direccion comercial. Es importante
destacar que esta situacibn Unicamente ha podido
producirse a partir de la incorporacion al area de todas
aquellas construcciones, ideas, conceptos o teorias que
han ido apareciendo en diferentes entornos
investigadores. ElI Comportamiento del consumidor no
podra avanzar sin las aportaciones de disciplinas como la
teoria Econdmica, la Psicologia, la Sociologia o incluso la
Antropologia y la Medicina, y sin el apoyo de las técnicas

instrumentales como la estadistica o la informatica”.12

Es fundamental comprender la relacion que tiene esta
disciplina con otras disciplinas cientificas, pues como toda
ciencia o rama de las ciencias, no puede desarrollarse en forma

aislada.

Schiffman y Kanuk, por su parte, consideran que “El
término comportamiento del consumidor se refiere a la conducta
que los consumidores tienen cuando buscan, compran, usan,
evallan y desechan productos y servicios que esperan que
satisfagan sus necesidades. El estudio del comportamiento del
consumidor es el estudio de como los individuos toman
decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero,
esfuerzos) en asuntos relacionados con el consumo. Esto
incluye el estudio de qué es lo que compran, cuando lo compran,
donde lo compran, con qué frecuencia lo compran, y qué tan
frecuentemente lo usan”.*® Estos datos sin duda ayudan a los
directivos de toda organizacibn tomar las decisiones mas

apropiadas para llegar a sus consumidores en el mercado.

Es decir, el conocimiento del comportamiento del

consumidor es vital para toda organizacion, ya que permite

2 RIVAS JAVIER, Alonso, NOGALES FERNANDEZ Angel,
Comportamiento del consumidor, Edit. ESIC, Madrid, 1999. Pag. 40.
18 SCHIFFMAN, Leodn, KANUK, Leslie Lazar. Comportamiento del

Consumidor, Edit. Prentice Hall, México, 1997, Pag. 7.
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identificar los rasgos principales de su cliente, asi como los
factores externos e internos que lo motivan a adquirir
determinado bien o servicio. Cuando se habla de organizacion,
se habla por lo general de una empresa. En este caso, ademas
de referirnos a las organizaciones, debemos referirnos a los
sectores que hay en la economia de toda sociedad, como es el
sector de la industria, que engloba varias actividades

especificas, y como es el caso que ocupa a esta investigacion.

1.4.2.2 Importancia del conocimiento del comportamiento
del consumidor

Segun Blackwell y otros: “...La capacidad de una empresa
para atraer consumidores, satisfacerlos, retenerlos y venderles
mas afecta de manera importante la rentabilidad de la empresa.
Con sus votos, los consumidores determinan a las personas que
tendrdn buenos o malos trabajos, y a quiénes no tendran
trabajo”.'* Asi que la responsabilidad del restaurante “Los
Sabores de América” no sera sélo con los consumidores finales,
sino también, incluso, con los trabajadores que laboran en sus

instalaciones.

Por tanto, el conocimiento del interés y razonamiento del
consumidor es un instrumento valioso para el crecimiento de la
organizacion, ya que el cliente o consumidor es la razén de
existencia de toda empresa o institucion. La satisfaccion de las
necesidades al gusto del consumidor posibilita que éste se
convierta en un cliente habitual, que adquiera mas productos o
servicios de la empresa, sea al detalle o al por mayor, y que
también lleve ahi a sus amigos, parientes o comparfieros de
estudio y trabajo, ya que el consumidor satisfecho es un
consumidor agradecido y recomienda a la organizacioén que supo
entender sus necesidades y satisfacerlas. En este caso, ademas
de trabajar con el consumidor final, se lo debe hacer con los

mayoristas y comerciantes minoristas.

14 BLACKWELL, Roger D. y otros: Comportamiento del consumidor.
Edit. Thompson, México, 2002, Pag. 9.

11



Asimismo, se debe tomar en cuenta que “...conocer por
gué y de qué manera las personas consumen productos ayuda a
los mercaddlogos a comprender como mejorar los productos
existentes, qué productos se necesitan en el mercado y como
atraer consumidores para que adquieran sus productos. En
esencia, el analisis del comportamiento del consumidor ayuda a
las empresas a saber cémo satisfacer al cliente e impactar de
manera directa los ingresos de las empresas”.® En este caso, se
deben trabajar con los canales de comunicacién y con los de

comercializacion, a fin de lograr este propdsito.

Por otra parte, es importante mencionar la diferencia entre
consumidor y usuario. Schiffman y otros indican al respecto: “La
persona que compra un producto no siempre es la usuaria, o la
Unica usuaria, del producto en cuestion. Ni es el comprador
necesariamente la persona que toma la decision de compra. Una
madre puede comprar juguetes para sus hijos (que son los
usuarios); puede comprar comida para la cena (y ser una de los
usuarios); puede comprar una bolsa de mano (y ser la Unica
usuaria). Puede comprar una revista que le pidi6 uno de sus
hijos adolescentes, rentar un video que queria su marido, 0 en
conjunto con su marido pueden comprar una camioneta que
ambos seleccionaron. Es claro, que los compradores no siempre
son los usuarios, o los Unicos usuarios, de los productos que
compran, ni son necesariamente las personas que toman las
decisiones de seleccién de productos”.'® Como se anticipd, los
responsables del restaurante “Los Sabores de América” deben
tomar en cuenta los gustos y preferencias de los usuarios
finales, cuya explicacion resulta similar a los casos presentados

en la cita.

Es decir, el investigador del comportamiento del
consumidor debe tomar en cuenta las diferencias que hay entre

una persona que consume o adquiere un producto o servicio, y

15 Ibidem, Pag. 10.
16 SCHIFFMAN, Leon, KANUK, Leslie Lazar. Op. Cit. Pag. 8.
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el usuario final de este producto o servicio, observando sus
diferencias y tomandolas en cuenta para elaborar estrategias
apropiadas en el futuro, por ejemplo el ajo, que puede terminar
siendo empleado en un restaurante, pero previamente adquirido

por el propietario del mismo.

Otro elemento importante que se debe tomar en este

punto es la compra. John O’ Shaughnessy afirma al respecto:

‘La compra es una actividad intencional, motivada y
dirigida por la creencia de que las consecuencias de la
compra sera una vida mucho mas feliz. Pero se tienen
pocas orientaciones sobre cémo conseguir la felicidad —y
no cabe duda de que los consumidores no tienen ninguna
orientacion sobre qué deben comprar para alcanzarla-.
Sin embargo, las compras del consumidor persiguen
algunos objetivos vitales que reflejan una imagen de un

buen nivel de vida”.%”

Es evidente, como se observa en esta cita, que el acto
cotidiano de comprar puede encerrar mucho mas que la simple
transaccion de dinero y la consecuente entrega de una
mercancia. Segun el autor consultado, tiene que ver con la
naturaleza humana, proclive a encontrar la felicidad en actos
cotidianos, de los cuales la compra es tan sélo una actividad
mas, pero sin duda muy importante. De esta forma, en palabras
de O’ Shaughnessy, la gente es sensible a los contrastes en la

condicion humana; por consiguiente, prefiere ser o estar:'8
e Sanay no enferma
e Llena de vida y no triste o0 perezosa

¢ Amaday admirada y no odiada y evitada.

1 O’ SHAUGHNESSY, John; Por qué compra la gente. Ediciones DIAZ
SANTOS, S.A. Madrid, 1989, Péag. 9.
18 idem.
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Finalmente, Rolando Arellano afirma: “Es posible decir que el
consumidor constituye el elemento més relevante de la teoria del
marketing, puesto que esta concepcion establece la diferencia
entre la orientacion comercial hacia la produccién o la venta y
dirigida hacia el mercado. La orientacion hacia la venta o la
produccion parte de la consideracion de la capacidad que
poseen los individuos o las empresas para producir un bien o un
servicio y luego buscar a quienes se les puedan transferir
comercialmente. En cambio, en la orientacion hacia el marketing,
se parte del polo opuesto, debido a que primero se averigua cudl
es la necesidad que los individuos desean satisfacer, para luego
buscar la manea de producir los bienes y servicios que podran

satisfacerla”.1®

De esta forma, la orientacion del interés hacia el consumidor
posibilita que los planes mercadotécnicos se desarrollen sobre la
base de los requerimientos, necesidades y deseos de los

consumidores.

1.4.2.3 Modelo del proceso de decision del consumidor

Para Blackwell y otros, el proceso de decision del consumidor

sigue los siguientes pasos:

- Reconocimiento de la necesidad. “El punto de partida
de cualquier decision de compra es una necesidad (o
problema) del cliente. Ocurre el reconocimiento de la
necesidad cuando un individuo siente la diferencia entre
lo que percibe como el ideal, en relacion con el estado
real de las cosas [...] Los consumidores compran cosas
cuando creen que la capacidad de un producto para
resolver un problema vale mas que el costo de adquirirlo

y, por tanto hacen del reconocimiento de una necesidad

18 ARELLANO C., Rolando; Marketing: Enfoque América Latina. Mc
GRAW-HILL/INTERAMERICANA EDITORES, S.A. DE C.V. México,
2001, Pag. 69.
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no satisfecha el primer paso en la venta de un

producto”.?°

Blsqueda de informacion. “Una vez que ocurre el
reconocimiento de la necesidad, los consumidores
empiezan a buscar informacion y soluciones para
satisfacer sus necesidades no satisfechas. La blusqueda
puede ser interna, recuperando conocimientos de la
memoria 0 quizas de tendencias genéticas, o puede ser
externa, recolectando informacion de sus iguales, de la
familia o del mercado. Algunas veces los consumidores
buscan de una manera pasiva simplemente siendo mas
receptivos a la informacién que los rodea, en tanto que en
otras ocasiones entran en un comportamiento de
busqueda activo, como investigar publicaciones para el
consumidor, fijjandose en los anuncios, buscando en la
Internet, o aventurandose en los centros comerciales o a

otros puntos de venta de menudeo”.?*

Evaluacion de alternativas antes de la compra. “La
siguiente etapa del proceso de decision por parte del
consumidor es la evaluacion de las opciones alternativas
que se han analizado en el proceso de blsqueda, en esta
etapa, los consumidores buscan respuestas a preguntas
como: 4"Cudles son mis opciones™? y ;’Cual es la
mejor’?, al comparar, contrastar y seleccionar de entre
varios productos y servicios. Los consumidores comparan
lo que saben respecto de diferentes productos y marcas
con lo que ellos consideran de mayor importancia y
empiezan a reducir el campo de alternativas, antes de
decidirse finalmente a comprar una de ellas."? La
evaluacion es comdn a practicamente todos los

consumidores.

20
21
22

BLACKWELL, Roger D. y otros: Op. Cit., Pags. 71-72.
idem., Pags. 73-74.
Ibidem, Pag. 76.

15



Compra. “La siguiente etapa del proceso de decision del
consumidor es la compra. Después de decidir si compran
0 no, los consumidores se mueven a través de dos fases.
En la primera fase, prefieren un minorista de otro (o
alguna otra forma de menudeo como catélogos, ventas
electronicas por medio de la TV o la PC o ventas
directas). La segunda fase involucra elecciones en la
tienda, influidas por los vendedores, los despliegues del
producto, los medios electrénicos y la publicidad en
puntos de compra (POP, por sus siglas en inglés).”?3
Todas las opciones detalladas en la cita deben ser
consideradas, a fin de tener una presencia significativa en

la mente del consumidor.

Consumo. “Una vez hecha la compra y el producto en
posesion del consumidor, puede ocurrir el consumo: el
momento donde los consumidores utilizan el producto. El
consumo puede ocurrir de inmediato o posponerse. Por
ejemplo, si un consumidor ve una promocion de alimentos
congelados, el o ella pudieran “comprar” el platillo,
adquiriendo mas de lo que se puede utilizar en el tiempo
normal de consumo. Esto requiere que los consumidores
“almacenen” los productos en los congeladores o las
estanterias de su alacena. La forma en que los
consumidores utilizan los productos también afecta lo
satisfechos que estdn con sus compras, y lo mas
probable es que adquieran dicho producto también puede
determinar su duracién antes de se requiera hacer otra
compra. No solo se llama atencion al consumo “de
seguridad” (una caracteristica sobresaliente), sino que
también resalta el beneficio hedonistico del consumo
(sensacion de viva emocion)”.?* El consumo es uno de los

pasos finales del proceso, por lo que todos los esfuerzos

23
24

Ibidem, Pag. 79.
Idem, Pag. 80.
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orientados hacia este momento, se veran recompensados
0 deberan ser evaluados por los responsables de la

organizacion.

Evaluacion posterior al consumo. “La siguiente etapa
en la toma de decisiones del consumidor es la etapa
posterior al consumo, en la cual los consumidores
experimentan una expresion de satisfaccion o de falta de
satisfaccion. Ocurre satisfaccion cuando las expectativas
del consumidor coinciden con el desempefio percibido;
pero cuando las experiencias y el desempefio se quedan
cortas en comparacion con las expectativas, viene la falta
de satisfaccion. Si el consumidor estd altamente
satisfecho, las decisiones subsecuentes de compra se
hacen mas breves. A los competidores, en su mayor
parte, les cuesta mucho trabajo tener acceso a las mentes
y procesos de decision de clientes satisfechos, porque
éstos tienen tendencia a comprar la misma marca en la
misma tienda. Pero los consumidores insatisfechos o no
satisfechos de los productos que compran o con las
tiendas donde compran son frutos maduros para
cosecharse utilizando estrategias de mercadotecnia de
competidores que prometen algo mejor’.?®> De la
evaluacion, por tanto, se daran las siguientes decisiones

de compra del consumidor.

Descarte. “El descarte es la Ultima etapa en el modelo del
proceso de decision por parte del consumidor. Los
consumidores tienen varias otras opciones, incluyendo la
disposicion en el acto, el reciclado o la reventa.”?® Asi, se

finaliza este proceso de decisién y consumo.

25
26

idem.
Idem., Pag. 82.
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El siguiente esquema del proceso de consumo, contenido en el

texto de Blackwell y otros, ilustrard lo explicado hasta este

momento:

Esquema N° 1. Desglose del proceso de decision del consumidor

Estimulos

Dominado por el
mercadélogo

Exposicion

Reconocimiento
de la necesidad Al

Busqueda
interna

v

Evaluacion de las
alternativas antes
de la compra

Influencia del entorno
«Cultura
«Clase social
«Influencias personales
<Familia

«Situacion

A

-
]

Memoria

A
Compra <

Diferencias individuales
Recursos del consumidor

*Motivacién

No dominado por el
mercaddlogo

«Conocimientos

«Actitudes

Consumo

Evaluacién

A

estilos de vida

~Personalidad, valores y

T —

posterior al
consumo

Busqueda externa

| - — l
L
A
Descarte

l Satisfaccion l—

Fuente: BLACKWELL, Roger D. y otros: Op. Cit., Pag. 81.

1.4.2.4 Variables que afectan el proceso de decision

La toma de decisiones del consumidor esta influenciada y
modelada por diversos factores y determinantes que deben ser
incluidas en estas tres categorias: 1) Diferencias individuales, 2)
influencias del entorno y 3) procesos psicoldgicos.?” Estas

variables son descritas en las siguientes paginas.

1.4.2.4.1 Diferencias individuales

Segun Blackwell y otros, “Cinco clases principales de
1)

demografia y psicografia, valores y personalidad; 2) recursos del

diferencias individuales afectan al comportamiento:

2z idem., Pag. 84.
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consumidor; 3) motivacién; 4) conocimientos; 5) actitudes”.?®

Estas diferencias son explicadas a continuacion.

Demografia, psicografia, valores y personalidad. “La
forma en que difieren las personas afecta los procesos de
decision y el comportamiento de compra [...] Estas variables
incluyen lo que se conoce como investigacién psicografica, util
examinar a fondo los rasgos, valores, creencias y patrones de
comportamiento individual que se correlacionan con el
comportamiento en los segmentos del mercado”.?® El
conocimiento de estas diferencias ayudara en primer lugar a
tener una idea general acerca del mercado en el que se intenta

posicionar el restaurante “Los Sabores de América”.

Recursos del consumidor. “Cada persona trae consigo
tres recursos primarios en cualquier situacion de toma de
decisiones 1) tiempo 2) dinero 3) capacidades de recepcion y
procesamiento de la informacion (atencion). Generalmente
existen limites claros en la disponibilidad de cada uno de ellos,
requiriendo por tanto alguna asignacion cuidadosa”.®® La
comprension de todos estos recursos actla de forma importante

a la hora de segmentar el mercado.

Motivacién. “Los psicélogos y mercaddlogos por igual
han llevado a cabo una amplia variedad de estudios para
determinar lo que ocurre cuando se energiza y activa un
comportamiento dirigido hacia una meta”.3! En este caso, la
motivacion esta originada en la simple necesidad de comer y los

sazonadores que acompafan los alimentos.

Conocimientos. “Los conocimientos se definen como
informacion almacenada en la memoria. Abarca un vasto
abanico de elementos como la disponibilidad y caracteristicas de

productos y servicios, dénde y cuando comprar, y la forma de

28 idem.
2 idem.
30 idem.
3 idem.
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utilizar los productos. Una meta principal de la publicidad y la
venta es darles conocimientos e informacion relevante a los
consumidores, como forma de ayudarlos en la toma de
decisiones, especialmente en la resolucion de problemas

existentes”.32

Actitudes. “El comportamiento esta fuertemente influido
por las actitudes hacia una marca o producto dado. Una actitud
es simplemente una evaluacion general de una alternativa, y va
de positivo a negativo. Una vez formadas, las actitudes juegan
un papel director en la eleccion futura y son dificiles de cambiar.
Sin embargo, el cambio de actitud es una meta de la
mercadotecnia”.®® Esta variable tiene menor relevancia para el

estudio.

Por tanto, en este estudio seran analizadas las variables
demografia, psicografia, y Motivacion.

1.4.2.4.2 Influencias del entorno

Los consumidores viven en un entorno complejo. Ademas
de variables individuales, su comportamiento en el proceso de
decisioén se ve influenciado por factores del entorno, incluyendo:
1) cultura, 2) clase social, 3) familia, 4) influencia personal y 5)

situacion.®* Estos factores se explican a continuacion.

Cultura. “La cultura, como se aplica en el estudio del
comportamiento del consumidor, se refiere a los valores, ideas,
artefactos y otros simbolos significativos que ayudan a los
individuos a comunicarse, interpretar y evaluar como miembros

de la sociedad”.®®

Clase social. “Las clases sociales son divisiones dentro
de la sociedad que comprenden individuos que comparten

valores, intereses y comportamientos sociales. [...] Las

32 idem., Pags. 84-85.
33 Ibidem, Pag. 85.

34 idem.

35 idem.
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diferencias de estado socioeconomico pueden llevar a formas

diferentes en el comportamiento del consumidor”.36

Familia. “Desde que se funddé el campo de Ila
investigacion del consumidor, la familia ha sido centro de
investigacion. [...] La familia es la unidad primordial en la toma
de decisiones, con un patrén complejo y variable de papeles y
funciones. Con frecuencia ocurren simultaneamente cooperacion

y conflicto, con resultados de comportamiento interesantes”.%’

Influencia personal. “Como consumidores, nuestros
comportamientos en ocasiones quedan afectados por aquellos
con los cuales nos asociamos de manera intima. Esto se conoce
como influencia personal [...] Los consumidores a menudo
responden a una presion percibida que los hace cefiirse a las
normas y expectativas proporcionadas por terceros, buscando y
aceptando su consejo en las elecciones de compra, observando
lo que estan haciendo los demas, como informacion acerca de
opciones de consumo y comparando sus decisiones con las de

otros”.38

Situacion. “Los comportamientos se modifican de
acuerdo con las situaciones. Algunas veces estos cambios son
erraticos e impredecibles, como perder el trabajo o ser
despedido, y otras veces se pueden predecir mediante la

investigacion”.3°

En este estudio se analizara las variables familia, clase

social e influencia personal.

1.4.2.4.3 Procesos psicolégicos que influyen en el
comportamiento del consumidor

Finalmente, aquellos que deseen comprender asi como

influir en el comportamiento del consumidor deben tener un

36 idem., Pag. 85.
87 idem.
38 idem.
39 idem.
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conocimiento préactico a fondo de los tres procesos psicologicos
bésicos: 1) procesamiento de la informacién, 2) aprendizaje y 3)
cambios en la actitud y el comportamiento.*° En este estudio no
se analizard ninguna variable correspondiente a esta ultima
categoria, por lo que no se las explica en este apartado, sélo se

las menciona.

1.4.3 Glosario bésico (listado alfabético de términos)

En esta investigacién se aplicardn principalmente los

siguientes conceptos y categorias:*

Accidn correctiva: Accién tomada para eliminar la causa

de una no conformidad detectada u otra situacion indeseable

Accion preventiva: Accion tomada para eliminar la causa
de una no conformidad potencial u otra situacion potencialmente

indeseable

Alta direccion: Persona o grupo de personas que dirigen y

controlan al més alto nivel una organizacion

Ambiente de trabajo: Conjunto de condiciones bajo las

cuales se realiza el trabajo

Aseguramiento de la calidad: Parte de la gestion de la
calidad orientada a proporcionar confianza en que se cumpliran

los requisitos de la calidad

Auditor: Persona con la competencia para llevar a cabo

una auditoria

Auditoria:  Proceso  sistematico, independiente 'y

documentado para obtener evidencias de la auditoria vy

40 idem., Pag. 85.

41 NAVA CARBELLIDO, Victor Manuel: Resultados de la aplicacion de la norma
iso 9001-2000 en el desempefio de las organizaciones certificadas en México, Tesis
doctoral presentada ante la Universidad de La Salle, México D.F., 2004, p.I-1V,
Disponible en: http://www.colparmex.org/Tesis/\VNC.pdf

22



evaluarlas de manera objetiva con el fin de determinar la

extension en que se cumplen los criterios de auditoria.

Calidad: Grado en el que un conjunto de caracteristicas

inherentes cumple con los requisitos

Competencia: Habilidad demostrada para aplicar

conocimientos y aptitudes
Conformidad: Cumplimiento de un requisito.

Correccion: Accion tomada para eliminar una no

conformidad detectada

Defecto: Incumplimiento de un requisito asociado a un uso

previsto o especificado

Eficacia: Extensién en la que se realizan las actividades

planificadas y se alcanzan los resultados planificados

Eficiencia: Relacion entre el resultado alcanzado y los

recursos utilizados

Gestion de la calidad: Actividades coordinadas para dirigir

y controlar una organizacién en lo relativo a la calidad

Infraestructura: Sistema de instalaciones, equipos Yy
servicios necesarios para el funcionamiento de una

organizacion.

Manual de la calidad: Documento que especifica el

sistema de gestién de la calidad de una organizacion.

Mejora continua: Actividad recurrente para aumentar la

capacidad para cumplir los requisitos

Mejora de la calidad: Parte de la gestion de la calidad
orientada a aumentar la capacidad de cumplir con los requisitos

de la calidad.
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No conformidad: Incumplimiento de un requisito.

Objetivo de la calidad: Algo ambicionado, o pretendido,

relacionado con la calidad.

Organizacion: Conjunto de personas e instalaciones con

una disposicion de responsabilidades, autoridades y relaciones.

Parte interesada: Persona o grupo que tenga un interés

en el desempefio o éxito de una organizacion.

Plan de la calidad: Documento que especifica qué
procedimientos y recursos asociados deben aplicarse, quién
debe aplicarlos y cuando deben aplicarse a un proyecto,
proceso, producto o contrato especifico.

Planificaciébn de la calidad: Parte de la gestion de la
calidad enfocada al establecimiento de los objetivos de la calidad
y a la especificacion de los procesos operativos necesarios y de
los recursos relacionados para cumplir los objetivos de la
calidad.

Politica de la calidad: Intenciones globales y orientacion
de una organizacion relativas a la calidad tal como se expresan

formalmente por la alta direccion.

Procedimiento: Forma especificada para llevar a cabo una

actividad o un proceso.

Proceso: Conjunto de actividades mutuamente
relacionadas o que interactlan, las cuales transforman entradas

en salidas
Producto: Resultado de un proceso.

Registro: Documento que presenta resultados obtenidos o
proporciona evidencia de actividades desempefiadas
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Requisito: Necesidad o0 expectativa establecida,

generalmente implicita u obligatoria

Satisfaccion del cliente: Percepcion del cliente sobre el

grado en que se han cumplido sus requisitos.

Sistema de gestion de la calidad: Sistema de gestion para

dirigir y controlar una organizacion con respecto a la calidad.

Sistema de gestion: Sistema para establecer la politica y
los objetivos y para lograr dichos objetivos.

Sistema:  Conjunto de elementos  mutuamente

relacionados o que interactdan.

Trazabilidad: Capacidad para seguir la historia, la
aplicaciébn o la localizacion de todo aquello que esta bajo

consideracion.
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CAPITULO 2

Estudio de mercado

2.1. Objetivos del estudio de mercado

Los objetivos del estudio de mercado son:

Identificar el comportamiento del consumidor

gastrondmico de la ciudad de Quito.

- ldentificar la competencia, con especial énfasis en

sus debilidades y fortalezas.

- ldentificar las oportunidades y amenazas del

mercado local.

- Determinar la mejor ubicacion para el restaurante

“Los sabores de América”.

2.2. ldentificacion del servicio.

El Restaurante “Los Sabores de América’ brindara
servicios de restauracion con los platos mas destacados de la
cocina latinoamericana, como una forma de revalorizar la

gastronomia regional e integrar al Ecuador a la cultura culinaria.

Sin embargo, no se trata sdlo de ofrecer comida, sino
también de contribuir a los conocimientos de los comensales que
acudan al restaurante, ya que se ofrecera en las cartas un
resumen de la historia de la gastronomia de cada pais,
enmarcada en la historia general sintética de cada cultura, etnia
0 grupo linglistco de las diferentes sociedades

latinoamericanas.

Adicionalmente, se presentarian espectaculos musicales y
de danzas en fechas especificas (conmemoraciones civicas), de
forma que ademas de degustar la variedad culinaria

latinoamericana, los clientes disfruten de las manifestaciones
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artisticas de todos los rincones de este extenso y rico territorio

gue son las Américas.

De manera general, debe recordarse que el territorio de
América Latina se extiende en aproximadamente 21.069.501
km?, siendo una de las extensiones territoriales mas grande del
mundo. La siguiente ilustracién permite una visién gréafica del

territorio que ocupa América Latina:

Fuente: http://es.wikipedia.org/wiki’/Am%C3%A9rica_Latina

No debe perderse de vista que la geografia
latinoamericana es sumamente rica, pues desde el limite natural
del Rio Bravo entre México y Estados Unidos, hasta el
accidentado archipiélago de la Tierra del Fuego, compartido por
Argentina y Chile, se encuentran grandes extensiones de zonas
boscosas tropicales (la region del Amazonas y sus tributarios,
gue comprende los paises andinos y atraviesa y cubre gran
parte del Brasil), los desiertos de Atacama en Chile, la extensa
cordillera de los Andes, que tienen algunos de los picos mas
altos del mundo, las variadas y grandes planicies de la meseta
argentina (la Patagonia), y las costas del Pacifico y el Atlantico
gue son compartidas por la mayoria de los paises que la

conforman.

Esta diferenciacion basica da lugar a la existencia de una
importante e inmensa variedad de cultivos y animales
domesticados que forman parte de la riqgueza alimenticia con que
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cuentan estos paises. Sirviéndonos como modelo basico nuestro
propio pais, tenemos al menos tres grandes ecoregiones
claramente diferenciadas: la costa, la sierra y el oriente, y si a
ello sumamos el archipiélago de las Galapagos, tenemos en uno
de los territorios mas pequefios de la regiébn una interesante
variedad de recursos con los cuales preparar variedad de
alimentos. Sin embargo, desde luego, la nota distintiva en la
preparacion de alimentos la da la propia colectividad humana,
que con sus saberes, tradiciones, creencias ancestrales y otros
valores culturales, aporta en la forma que se elaboraran los
alimentos a partir de los recursos existentes, y en combinacion

con recursos de otras regiones.

Entonces, al tomar en cuenta que América Latina esta
conformada por 20 paises, alrededor de 10 colonias o
dependencias de Francia y Estados Unidos, especialmente en el
Caribe y las Guayanas, se tiene un importante referente
culinario. De manera general, citamos algunos de los platos mas

representativos de los diferentes paises:

Cebiche: plato extensamente degustado, con variantes
segun los usos locales, en las costas de Colombia, Ecuador,

Pera y Chile.

Pescado al horno: plato compartido por las cocinas de
Panama, Costa Rica, Nicaragua y otros paises
centroamericanos, variando las guarniciones, acompafiamientos

y presentacion general.

Chicharrén: originalmente era un plato elaborado
exclusivamente con carne de cerdo, pero hoy la cocina admite
también el pollo, e incluso la llama y la alpaca en las regiones de
la Sierra de Pera y Bolivia. Se prepara con pocas variaciones en

Chile, Pert, Bolivia, Ecuador y parte de Colombia.
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Arepas: masa de harina de maiz simple, apisonada hasta
formar una especie de hostia, es compartida por la cocina de

Colombia y Venezuela.

Tacos: plato tipicamente mexicano. Como otros, este
plato es de preparacion simple, pero contiene altos niveles

caldricos en carne de res y es mezclada con varias especias.

Platos picantes: diversos platos elaborados en base a
carne de res, pato, pollo, chancho e incluso conejo. El
ingrediente principal es cualquier tipo de aji, sea el rocoto
(también conocido como “chile” o locoto), los jalapefios o

cualquier otra variedad de este picante fruto.

Pastas: heredadas de la cocina italiana llegada hace
varias décadas, las pastas se desarrollaron con su propio toque,
acompafando generalmente carnes, pero también diversas

hortalizas y legumbres.

De forma basica, ésta seria la explicacion elemental de la
variedad culinaria latinoamericana. En apartados posteriores se
extenderda la explicacion, que incluira algunas lineas basicas de
preparacion de alimentos y recetas de los platos mas

representativos de cada pais y las regiones que lo conforman.

2.3. Caracteristicas del producto o servicio

2.3.1. Clasificacién por uso efecto

El servicio se clasifica en la categoria general de
Restaurantes, especificamente el servicio de neorrestauracion.
2.3.2. Productos o servicios sustitutos/complementarios

Espectaculos de musica y danza en vivo en ocasiones
especiales, tanto de celebraciones ecuatorianas como de los
aniversarios patrios de los paises de América Latina.
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Jornadas culturales en ocasiones especificas, como forma
de difundir entre el pablico asistente topicos sobre la historia,

literatura, ciencias y economia de los paises de América Latina.

2.3.3. Normalidad sanitaria, técnica y comercial.

Las normas que se aplicardn en el restaurante “Los
Sabores de América” son las siguientes:
e Constituciéon de la Republica del Ecuador
e Ley de Seguridad Social
e Cadigo de Trabajo
e Sistema de Administracion de la Seguridad y Salud en
el Trabajo

e Decision 584, Instrumento Andino de Seguridad y

Salud en el Trabajo.

2.4, Investigacion de mercado
2.4.1. Metodologia de la investigacion
2.4.1.1. Medios e instrumentos para la investigacion de campo
En esta investigacion se utilizaran dos tipos de datos: los
primarios y los secundarios. En cuanto a las fuentes de informacion

primaria, José Nicolas Jany sefiala que las fuentes utilizadas con mayor

frecuencia son:*?

e Consumidores y compradores
e Minoristas, mayoristas y otros distribuidores
e Personal de compafiias

En este caso, se encuestard a los comensales que salen de los
restaurantes ubicados en el Centro, Norte y Sur del DM de Quito, con
la finalidad de identificar las principales motivaciones y disponibilidad

de gasto.

42 JANY, José Nicolas: Investigacion integral de mercados. Un enfoque para
el siglo XXI, Edit. McGraw Hill, Bogota, Colombia, 2000, Pag. 78.
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Los consumidores y compradores “...reciben mayor atencion
por parte de los investigadores de mercados”.*® Es preciso tener en
cuenta que existe una diferencia entre un consumidor o usuario de
bienes y servicios y un comprador de los mismos. En este caso, se
observa que el consumidor no siempre es el usuario final del bien o
servicio, ya que algunos de ellos llevan la comida para compartir con la

familia o para un tercero.

2.4.1.2. Métodos para obtener datos primarios

Hay cuatro métodos para obtener los datos primarios: la
encuesta, la entrevista, la observacion, el experimento.** El método
escogido dependera de factores como tiempo, dinero, personal,
instalaciones, objetividad, etc. En nuestro caso, se utilizaran la encuesta

y la observacion.

a) Método de encuesta

Es la recopilacion de datos al establecer contactos con un
namero limitado de personas por medio de cuestionarios. “Es el método
mas usado pero requiere una planeacion minuciosa puesto que debe
tenerse especial cuidado en la elaboracion del cuestionario. La encuesta
consume mucho tiempo y puede resultar muy costosa”.* En nuestro
caso, se aplicaran las encuestas a los comensales de los restaurantes,

conforme se explicd en lineas anteriores.

b) Método de observacion

Es la “recopilacion de datos al ver actuar a las personas. No hay
preguntas directas al publico. Hay gran cantidad de técnicas de
observacion; una de ellas es cuando el minorista quiere determinar la
eficacia de sus vendedores, muchas asociaciones de comerciantes de la
ciudad y centros de compras cumplen técnicas de observacion para

saber como proceden sus clientes”.*®

43 [dem.
44 fdem.
4 {dem.
46 |bidem, Pag. 83.
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2.4.1.3 Datos secundarios

Los datos secundarios “...son hechos, cifras e informacioén que
alguien ha compilado para otros fines, y el investigador de mercados
puede hacer uso de ellos evitando de esta manera gastos de dinero y
tiempo”.*’ En este caso, se estudiardn otras tesis, reportes e

investigaciones relativas a los componentes de esta investigacion.

2.4.1.4. Técnica de analisis de datos a utilizar

La técnica de analisis de datos sera el andlisis estadistico
(cuantitativo) por cuanto se mediran las motivaciones que tenga el
consumidor de los alimentos elaborados de los restaurantes, de forma
que se identifiquen las tendencias para el restaurante que se plantea en

el presente estudio.

2.4.2. Segmentacion del mercado

La segmentacién del mercado tiene el propdsito de estudiar,
analizar y definir los diferentes habitos, comportamientos, gustos,
frecuencias y preferencias de las personas, clientes objetivos, en materia

de restaurantes para disefiar la oferta gastronémica a utilizar.
Ademas, se buscara especificamente:

o Definir la viabilidad del proyecto en la ciudad de Quito.

e Establecer el rango de precios promedio que los clientes estan
dispuestos a pagar por un plato, una entrada, una bebida, y un
postre.

e Analizar el grado de conocimiento e interés de los encuestados
en cuanto a la comida latinoamericana.

e Determinar razones por las cuales los clientes van a un
restaurante.

e La frecuencia con que visitan un restaurante.

e |dentificar los factores principales a la hora de escoger un

restaurante (la facilidad de llegar al local, el tipo de comida que

47 |bidem, Pag. 78.
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ofrecen, su ambiente, su horario de atencidn, el parqueadero,
etc.).

Con base en la definicién de estos criterios y propdsitos,
definimos en los siguientes subtitulos el segmento objetivo, el tamafio

del universo y la muestra a realizar.

2.4.3. Segmento Objetivo

El segmento objetivo serd obtenido a partir de los siguientes
datos bésicos:

Cuadro N° 1. Segmentacion de mercado (afio de referencia: 2010)

Segmentacion Referencia Total encontrado

Segmentacion 2.000.000 2.151.993
demografica

Segmentacion 1.500.000 1.497.805
demogréfica (edad) 1-79

afos

Segmentacion 750.000 1.224.818
psicografica (PEA, de 10

afios y mas)

Segmentacion por gustos 250.000 908.356

y preferencias

Fuentes: INEC, proyecciones censales 2001-2010
INEC, Encuesta de empleo, desempleo y subempleo, junio de 2010.
Catastros de Establecimientos Turisticos 2010 - Direccion de
Regulacién y Control - Subsecretaria de Gestion Turistica -
Ministerio de Turismo

Elaborado por: Tania Mireya Pullaguari Hidalgo.

Segun datos obtenidos del INEC, en base a sus proyecciones
estadisticas para el afio 2010, se define que el area urbana del Distrito
Metropolitano de Quito tiene una poblacion total de 2.151.993

habitantes. De estos, se considera la poblacién econdmicamente activa
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ocupada, de 10 afios en adelante, y que segun datos del INEC serian
1.224.818, de los que, finalmente, se contabilizan 908.356 personas que

visitarian un restaurante , en funcién a sus preferencias

2.4.4. Tamafo del universo

Segun se explicé anteriormente, 908.356 personas visitarian los
diferentes restaurantes del DM de Quito, sea de lunes a viernes o los
fines de semana, y estos constituirian el universo de estudio. Se
determind este porcentaje de la poblacion total de Quito por tener
residencia en todo el DM, vy se caracterizan ademas por presentar los
segmentos de poblacion correspondiente a las clases media y alta, con
ingresos promedio por familia superiores a los $1.000 mensuales,
grupos familiares en promedio de cuatro personas (el padre, la madre y
dos hijos), es decir, familias nucleares basicas, o bien personas solteras

con capacidad y disposicion de consumir en un restaurante.

2.4.5. Prueba piloto

La prueba piloto se inicié con un sondeo de opinién con una

sola pregunta:
¢Desearfa usted comer en un restaurante de comida Latinoamericana?
Si-No

Se aplicé esta Unica pregunta a un total de 25 personas, con los
siguientes resultados:

Si 18
No 7
Total 25

Elaborado por: Tania Mireya Pullaguari Hidalgo.

Entonces, vemos segln los resultados, tenemos los siguientes

criterios de éxito o fracaso para la propuesta:
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p 72
q 28

Elaborado por: Tania Mireya Pullaguari Hidalgo.

A partir de la tendencia, que indica alta conformidad con la
propuesta, se aplicd la encuesta con el formato indicado en anexos,
considerando el calculo de la muestra presentada en el siguiente

subtitulo.

2.4.6. Tamano de la muestra

Una vez conocida la poblacién de estudio, se definié la muestra,
que en este caso es de tipo probabilistico, ya que “todos los elementos
de la poblacion tienen la misma posibilidad de ser escogidos”.*® La

muestra fue determinada tomando en cuenta los siguientes elementos:*

4 = Nivel de confianza

N = Tamafio de la Poblacién
p = Probabilidad de éxito
q = Probabilidad de fracaso
e = Nivel de Error

Para la determinacion de la muestra se utilizo la férmula
propuesta por Miinch y Angeles:*
ZZ*p*q*N
(Z2*p*q)+(N*¢€)
Aplicando al estudio tenemos:

= 1,94
= 908.356
0,72
= 028
= 005

® o - Z N
1

n= 1,94? * 0,72 *0,28 * 908.356 =303,4

48 HERNANDEZ, Roberto, FERNANDEZ, Carlos y BAPTISTA, Pilar. Metodologia

de la investigacion. Op. Cit. Pag. 210.

49 HERNANDEZ, Roberto, FERNANDEZ, Carlos y BAPTISTA, Op. Cit. P4g. 216.

5 MUNCH, Lourdes, ANGELES, Ernesto, Métodos y Técnicas de Investigacion para

Administracion e Ingenieria, Edit. Trillas, Segunda Edicién, México, 1990, p. 103.
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(1,94 * 0,72 *0,28) + (908.356 * 0,052

Por tanto, la muestra para el presente estudio estuvo constituida
por 303,4 personas, y redondeando obtenemos una muestra de 303. Sin
embargo, debe aclararse que se aplicaron 376 encuestas, y al ser un
numero superior al identificado para la muestra, no se desecharon las

encuestas excedentes.

2.4.7. Disefio del cuestionario

El cuestionario tendra un disefio simple y directo, a fin de
determinar los gustos y preferencias de los clientes por los restaurantes
que visitan, y en base a sus respuestas se plantearda la propuesta,
buscando la mejor forma de llenar los vacios dejados por los
restaurantes que brindan sus servicios en la actualidad en la ciudad de
Quito.

Este instrumento estard organizado en tres partes. La primera,
servird para la identificacion sociodemogréfica de los encuestados. La
segunda, contendra una instruccion basica sobre el llenado del
cuestionario, y la tercera los items a marcar (ver el disefio final en

Anexos).

2.4.8 Procesamiento de la informacion

La informacion recolectada fue procesada aplicando los
programas informéticos de Microsoft Office (Word y Excel), de forma

que se pudiera analizar e interpretar los datos obtenidos.

2.4.9 Analisis de resultados

En este subtitulo se presenta el analisis de los resultados
estadisticos obtenidos mediante el procesamiento de las encuestas
aplicadas en la muestra seleccionada, durante el mes de febrero de
2011.
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Grafico N° 1. Edad

Edad

0,3%
4:3%

m20-24
m25-29
m30-34
m35-39
= 40-44
m45-49
= 50-54

W 55-59

Fuente: Elaboracidn propia, en base a las encuestas aplicadas durante
febrero de 2011.

En este gréfico, se aprecia una ligera superioridad de los grupos
de edad comprendidos entre los 20 a 24 y los 25 a 29 afios (25,8% y
22,6%, respectivamente), respecto a los deméas grupos de edad. En
general, se observa un porcentaje superior de los grupos de edades
inferiores respecto a los adultos, pero este dato no es relevante para el
estudio, solo marca un referente de las caracteristicas basicas de la

muestra encuestada.

Gréafico N° 2. Sexo

Sexo

B Masculino

M Femenino
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Fuente: Elaboracidn propia, en base a las encuestas aplicadas durante
febrero de 2011.

En este grafico se aprecia una superioridad ligera de los
encuestados varones (55,1%) frente a las mujeres, sin que este dato
resulte relevante para el estudio. En relacion al estado civil de los
encuestados, el siguiente grafico contiene la informacion sobre el

particular.

Gréafico N° 3. Estado civil

Estado civil

B Solter@
B Casad@/conviviente
= Viud@

M Divorciad@

Fuente: Elaboracidn propia, en base a las encuestas aplicadas durante
febrero de 2011.

Este grafico nos permite apreciar que el porcentaje mas alto de los
encuestados son casados 0 conviven con su pareja. También se aprecia
un alto porcentaje de personas divorciados (23,4%). Este dato si es

importante para el estudio, por las siguientes razones:

- Si bien el mercado objetivo esta constituido por personas entre
20 y 59 afios, con ingresos iguales o superiores a $ 1.500, se
trata de orientar especificamente el servicio a familias, no sélo
por su nudmero, sino por el ambiente que se desea dar al
restaurante.

- Las personas divorciadas, al igual que las casadas o las

convivientes, tienen alguien con quién salir a un restaurantes,
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rara vez lo haran solos, y por tanto es factible que su consumo
sea mayor que el de personas solas.
- Incluso las personas viudas, aunque representan el porcentaje

menor (8,5%), tienen importancia por estos motivos.

Grafico N° 4. ; Trabaja s6lo usted o también su pareja?

En la familia trabaja...

2,1%
0,8%

M Trabajo sélo yo
B También trabaja mi pareja
1 Trabaja sélo mi pareja

B NR

Fuente: Elaboracidon propia, en base a las encuestas aplicadas durante
febrero de 2011.

Esta pregunta, aplicada a todos los encuestados, pero con mayor
énfasis a las personas casadas 0 que conviven con sus parejas, permite
apreciar que el porcentaje mas alto (58,8%) indica que también trabaja
su pareja. Este dato es importante, por cuanto aproximadamente seis de
cada diez personas en los sectores elegidos indicarian que sus ingresos
se ven favorecidos por el aporte de su pareja, debiendo aclararse que el
estudio se aplica tanto a varones como a mujeres, lo que se interpreta
como una mas alta probabilidad de tener salidas fuera del hogar los
fines de semana, principalmente. Sobre el promedio de ingresos, el

siguiente grafico presenta la informacion pertinente.
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Gréafico N° 5. Promedio mensual aproximado de ingresos familiares

Promedio de ingresos

4,3%

m 1500-1750
m 1751-2000
™ 2001-2500

M 2501 0 mas

Fuente: Elaboracidn propia, en base a las encuestas aplicadas durante
febrero de 2011.

Esta pregunta, por estrategia, fue formulada al final de cada
encuesta, debido a que se trata de un tema sensible y no podia ser una
de las primeras. Al haberse procedido de esta forma, se minimizé el
riesgo de falta de respuesta. Tomando en cuenta que la mayoria de las
personas perciben sus pagos en forma quincenal o mensual, se optd por
preguntar por los ingresos mensuales aproximados, no necesariamente
exactos, debiendo aclararse ademas que varios encuestados declararon
tener ingresos mensuales aproximados inferiores a la suma minima
establecida para el estudio (1.500), por lo que algunos fueron
descartados (aquellos que declararon percibir junto a su pareja menos
de 1.200 doélares mensuales), habiendo sido incluidos los ingresos
declarados por 1.201 hasta 1.750 dentro de la categoria sefialada como
1.500-1.750, considerando que la propuesta estard orientada a familias

con poder adquisitivo medio a superior.

Debe aclararse, en este punto, que se aplicaron 410 encuestas, y
descartadas alrededor de 30 que tenian los ingresos inferiores sefialados,
quedandose al final 380 validas, de las cuales simplemente no se
contabiliz6 cuatro, para cumplir con la muestra establecida, de 376

personas a encuestar.
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Gréfico N° 6. ;Con qué frecuencia visita usted los restaurantes de la ciudad de Quito?

Frecuencia de visita a los
restaurantes

0,8%

B Todos los dias de la
semana

M De 3 a 5 dias por semana

1 Sdlo los fines de semana

B NR

Fuente: Elaboracion propia, en base a las encuestas aplicadas durante
febrero de 2011.

En este grafico se observa que el porcentaje mas alto de los
encuestados declara visitar restaurantes solo los fines de semana
(47,6%), pero también es significativo el porcentaje de quienes lo hacen
de 3 a 5 dias por semana (31,6%). Considerando que las encuestas
fueron aplicadas en su mayoria los fines de semana, cuando los
comensales tienen mas serenidad para responder cualquier cuestionario,
se debe remarcar que este dato debe ser tomado muy en cuenta para la
planificacion de actividades del restaurante que se propone, y que
incluso durante los fines de semana se puede ofrecer mayor variedad e

incluso incrementar ligeramente el precio.
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Grafico N° 7. ¢ Usted visita solamente este restaurante?

Fidelidad al local visitado

0.3% 6,4%

B Sélo este restaurante
B También visito otros
M Visito cualquiera

B NR

Fuente: Elaboracion propia, en base a las encuestas aplicadas durante
febrero de 2011.

En este grafico, se aprecia que el porcentaje mas alto de las
personas encuestadas (57,2%) declara no mantenerse fiel a un mismo
local, sino que acude a otros locales, segun las circunstancias. Este dato
es importante, por cuanto indica la flexibilidad que caracteriza al
consumidor quitefio, y que puede ser aprovechada como referencia a la
hora de ofrecer algo novedoso, con el atractivo de lo que significa el

cambio en los habitos o preferencias, asi sea sdlo temporal.

Gréafico N° 8. ;Qué condiciones busca usted en un restaurante para visitarlo?

Condiciones para visitar un restaurante

~1 |
Variedad del menu ! 164 )
Presentacion de los platos 1ﬂ9—' ‘
La calidad de los alimentos y bebidas ! 223 ! ! )
La sazén de los alimentos J ! 264 | !
El servicio por parte los meseros * 241 )
Precios bajos o accesibles -‘&‘ l
Proximidad a mi domicilio/fuente de... 201 ) A L

0 50 100 150 200 250 300

Nota: los encuestados marcaron mas de una opcion
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Fuente: Elaboracion propia, en base a las encuestas aplicadas durante
febrero de 2011.

En este grafico vemos que las condiciones mas referidas por los
comensales son la sazdn de los alimentos (264 referencias), la calidad
de los alimentos y bebidas (241 referencias), y el servicio por parte de
los meseros (223 referencias). Es decir, el publico objetivo busca
principalmente un buen sabor para su paladar, pero acompafiado
siempre por un trato y atencion de excelencia, junto con platos
elaborados con alta calidad. En cuanto a los factores para regresar al
local, el siguiente gréafico ilustra este particular.

Gréfico N° 9. ¢ Qué factores inciden en su decision de volver a un restaurante?

Factores para regresar al local

Ambientacion (musica) 1—8J—|—'
Espacio adecuado jii

La ventilacion en el restaurante | | 169 ' I_l
La limpieza de los bafios 245 )
P I — [ m—
Instalaciones adecuadas ] I | 272
El precio de alimentos y bebidas 142 | )

| |
La calidad de alimentos y bebidas 197 )
Variedad de alimento y bebidas ;EJ J J . . /
0 50 100 150 200

250 300

Nota: los encuestados marcaron mas de una opcion

Fuente: Elaboracidn propia, en base a las encuestas aplicadas durante
febrero de 2011.

En este grafico observamos que los factores que mas inciden
para regresar son los visuales, los que se perciben por los sentidos
principales, y que tienen que ver con las instalaciones adecuadas (272
referencias) y la limpieza de los bafios (245 referencias). Si bien la
calidad de los alimentos también aparece referido por 197 encuestados,
es revelador que aparezca recién en tercer lugar. Por otra parte, aunque
sea referido por 142 personas (menos del 40% de los encuestados, si
aplicaramos la regla de 3) el precio también se presenta como un factor

de relevancia para retornar al local, por lo que la politica de precios del
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restaurante debe considerar este factor si se aspira que la mayoria de los

clientes retorne al local.

En cuanto a otros elementos esperados, el siguiente grafico

expone la informacion respectiva.

Grafico N° 10. ¢ Qué otro elemento adicional buscaria usted en un restaurante para
visitarlo?

Otros elementos esperados

Miscelaneas (juegos mientras
espera la atencidn o el plato)

Topicos sobre cultura general

Actividades complementarias 309 .
(festivales, muestras culturales)
Mayor variedad en los platos
pd yd
0 100 200 300 400

Nota: los encuestados marcaron mas de una opcion

Fuente: Elaboracion propia, en base a las encuestas aplicadas durante
febrero de 2011.

En este gréafico, se aprecia que las actividades complementarias
ocupan el primer lugar de las referencias a otros elementos esperados,
lo cual es un indicador a considerar para la planificacion de actividades

dentro del restaurante.

Grafico N° 11. ¢ Qué valoracién otorga usted a la calidad en la atencion de un restaurante?

Valoracion otorgada a la calidad en la

atencién
0,0%/_0,0%
B Muy alta
M Alta
1 Regular
M Baja
B Muy baja
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Fuente: Elaboracidn propia, en base a las encuestas aplicadas durante
febrero de 2011.

En este grafico, se observa que la valoracion otorgada por los
encuestados a la calidad en la atencion es Muy Alta en el porcentaje
mas alto (54,04%), es decir, para el consumidor no se trata sélo de dar
(dinero) y recibir (un bien o servicio), sino que se tiene una alta
valoracion del como se ejecuta esa transaccion. En este sentido, la
atencion al cliente es fundamental para lograr su satisfaccion,
atendiendo las inquietudes o absolviendo dudas, dando la informacion
mas clara y precisa posible, haciendo llegar con prontitud el pedido,
una sonrisa amable o cualquier otra accién sera bienvenida por el
consumidor, y sin duda su decision de volver o recomendar el local
dependera fundamentalmente del trato recibido junto con los demas

factores ya indicados anteriormente.

En cuanto al monto aproximado gastado en un restaurante, el
siguiente grafico presenta el detalle en cuestion.

Grafico N° 12. ; Cuénto gasta cuando va a un restaurante con su familia?

Monto aproximado gastado en un restaurante

0,0%

1 5,6%

B De 10 a 20 ddlares
mDe21a30
mDe31a40
B De4la50

B 510mas

Fuente: Elaboracion propia, en base a las encuestas aplicadas durante
febrero de 2011.
En este grafico se aprecia que el porcentaje mas alto de los
encuestados (41,2%), declara gastar entre 31 y 40 délares en cada visita

al restaurante de su preferencia, lo cual indica una alta disponibilidad de
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gasto, que debe ser aprovechada por el negocio propuesto en el presente

estudio.

Numero de personas con las que asiste a un
restaurante
12,2% 0.3%  12,5%
m1
m2
"3

m4

B 50mas

Fuente: Elaboracion propia, en base a las encuestas aplicadas durante
febrero de 2011.
En este grafico se evidencia que existe poca diferencia entre
quienes van a un local con dos personas (36,4%) de quienes lo hacen
acompafiados por tres personas (38,6%), tomando en cuenta que por lo

general las familias de ingresos mas elevados tienen menos hijos.

Gréafico N° 13. ; Qué plato conoce de comida latinoamericana?

Platos conocidos

NR a
1241
|

Feijoada brasilera

L
1
1
1
1
I
1

I
T 1
I I = "
Fajitas | T 221
I - I‘):m J
Causa Limefia |4 - 248
273 J
I r J ﬁC’E J '
Enchiladas mexicanas |4 1 f
- 232 J

Asado Argentino |81 J
00

0 50 1

g )

1

Nota: los encuestados marcaron mas de una opcion

Fuente: Elaboracidn propia, en base a las encuestas aplicadas durante
febrero de 2011.
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En este grafico se aprecia una importante cultura culinaria por
parte de los encuestados, pues citan en gran nimero diversos platos de
la region, lo cual es un indicador positivo para la propuesta, si se
complementa este dato con el expuesto en el siguiente grafico.

Gréfico N° 14. ; Conoce usted algln pais de América Latina?

Conocimiento de algun pais de A.L.

0,5% .
LI
‘ B No, ni me interesaria
conocerlos
= No, pero me gustaria
conocer
B NR

Fuente: Elaboracion propia, en base a las encuestas aplicadas durante
febrero de 2011.

Este grafico evidencia el interés de la gente en general por
conocer mas alla de las fronteras del pais, pues algo mas de la mitad de
los encuestados (54,3%) sefiala conocer uno o mas paises de la region,
siendo los mas referidos Colombia, Perd, Panama, Argentina y Brasil.
También es significativo el porcentaje de quienes declaran que no
conocen, pero les gustaria conocer (31,6%), Ilamando la atencién que
varias personas indicaron tener interés por conocer Espafia, aunque

dicho pais se encuentra en Europa.
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Gréfico N° 15. En caso de haberlos degustado, ¢cudl es el plato de comida latinoamericana
de su preferencia?

Platos preferidos de los

M Asado

encueStados M Enchiladas mexicanas
o M Feijoada brasilera
5,1% 3,7% 2,1% 7,7% o m Picadillo
6,9% o . 7124’ M Ropa Vieja
) 10,4%  mSancocho de cola
M Ajiaco Bogotano

4,8%

M Bandeja Paisa
8,5% W Tacos Mexicanos
M Enchiladas mexicanas
W Fritada
™ Aji de Lengua

Sopa Paraguaya

Bife de chorizo

4,3%

Empanadas Chilenas

4,8% NR

Fuente: Elaboracion propia, en base a las encuestas aplicadas durante
febrero de 2011.

Este grafico pone en evidencia la dispersion de gustos respecto
al gusto e interés por diversos platos de la region, sin existir una
tendencia marcada, por lo que la planificacion de los menules (que
resultaria otro tema de estudio), debe considerar esta dispersion de

gustos e intereses.

Gréfico N° 16. ;Le gustaria que existieran restaurants de comida latinoamericana en...

Interés por contar con un restaurante de
comida latinoamericana en...

M Norte
| Centro

= Mitad del Mundo

Fuente: Elaboracidn propia, en base a las encuestas aplicadas durante
febrero de 2011.

En este grafico se evidencia un equilibrio entre los lugares
seflalados como puntos estratégicos para establecer el restaurante

propuesto. Sobre el interés por visitar estos locales, tenemos:
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Grafico N° 17. ¢ Le gustaria a usted concurrir a un restaurant que brinde exclusivamente
comida latinoamericana?

Interés por visitar restaurantes de comida
latinoamericana

136%  L6%

mSi
m No

= NR

Fuente: Elaboracion propia, en base a las encuestas aplicadas durante
febrero de 2011.

En este grafico se observa que el porcentaje mas alto de los
encuestados (84,8%) sefiala tener interés por visitar un restaurante de
las caracteristicas anotadas. Aunque no es unanime, es alentador
confirmar que mas de 8 por cada diez personas puedan tener interés por
visitar un restaurante donde se sirvan platos representativos de la

comida latinoamericana.

2.5. Analisis de la demanda

Para el desarrollo de la propuesta contenida en este estudio, se
requiere conocer mas de cerca el mercado gastronémico de la ciudad de
Quito, cuyos resultados permitirdn determinar la demanda insatisfecha
respecto a los restaurantes existentes, definir el perfil del consumidor,
determinar la mejor zona para la ubicacion del local del nuevo
restaurante y medir el nivel de aceptacion de las comidas oriundas de
los diferentes paises de América Latina, con la finalidad de desarrollar

las estrategias mas apropiadas para atraer al mercado potencial.

2.5.1 El perfil del consumidor

2.5.1. Clasificacién

Como se habia indicado anteriormente, la demanda esta
constituida por todos los ciudadanos de Quito, varones y mujeres, entre

20 y 59 afios. Esta identificacion parte de la consideracion de que se
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trata de un segmento socioeconémico laboralmente ocupado, con
capacidad de generar ingresos y consumir en el mercado local. Para un

mejor analisis, se presenta la clasificacion de este segmento.

Asimismo, como es imposible acaparar todo el mercado, es
mejor concentrarse en el 5 a 10 por ciento del mercado que se puede
captar, y en el caso del presente estudio, la afirmacion es
completamente vélida, considerando el tamafio del mercado local de la
ciudad de Quito.

En este caso, el mercado esta constituido por los siguientes

segmentos socioecondmicos:

e Adultos jévenes. Son los que mas salen a cenar, les gusta
comida mexicana, pizza, hamburguesas, comida asiatica
y sandwiches. Parecen preferir establecimientos
informales a restaurantes formales que estén de moda.
Por tanto, el restaurante que se propone deberia
considerar una combinacion de ambiente entre formal e
informal, manteniendo un toque sobrio y a la vez juvenil.

e La familia. Para atraer a este mercado, los restaurantes
pueden ofrecer una atmosfera agradable para familias,
donde los nifios puedan sentirse comodos y comer lo que
les gusta, al mismo tiempo que los padres pueden
tranquilamente degustar alimentos de su agrado.

e Gente mayor. Este grupo visita normalmente restaurantes
elegantes. Estan menos preocupados por el valor y estan
mucho mas enfocados en servicio excelente y comida
sobresaliente. Para atraer este mercado se requiere de un

ambiente mas elegante y sofisticado.

2.5.2 Factores considerados para la ubicacion del restaurante

Hay algunos factores que debe tomar en cuenta para determinar
el lugar en el que se ubicara el restaurante, teniendo entre los

principales:

o El dinamismo econdmico del area.
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o La facilidad para localizar y llegar a su negocio por parte de sus
clientes.

e Excelente comunicacion y visibilidad del restaurante.

o El sitio elegido debe tener estacionamiento de facil acceso y
maniobrabilidad para los clientes.

e También se debe considerar el historial del lugar, preguntando
basicamente ;qué negocio lo ocupd previamente y porqué lo
dejaron?

o Adicionalmente, el propietario debe asegurarse de tener los
medios suficientes para pagar el arriendo del local durante al
menos seis meses, en el caso de optar por el arriendo y no la
compra.

o El propietario debe asegurarse de que los términos especificados

en la renta le sean favorables.

En la aplicacion de las encuestas, al visitar diferentes
restaurantes, tanto por dentro como por fuera, se evidencié que la
generalidad de los locales estan estratégicamente ubicados, pero
algunos de ellos todavia tienen el problema de la falta de parqueadero,
por lo cual los guardias ayudan a los clientes a acomodar sus vehiculos
en la via publica, a veces sobre la acera, ocasionando incomodidad a los
transelntes y contraviniendo las normas de transito y vialidad. Esto
debe ser tomado en cuenta a la hora de elegir el sitio donde se ubicaré el

restaurante.

2.5.2. Factores que afectan la demanda
a. Tamafio y crecimiento de la poblacion

El tamafio actual de la poblacion proyectada para el Municipio
de Quito el afio 2010 es de 2.151.993 habitantes, y el crecimiento en los

pasados diez afios es, segun las proyecciones del INEC, la siguiente:

Cuadro N° 2. Crecimiento de la poblacién de Quito, 2001-2010.

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

2009

2010

QUITO 1.893.64 | 1.923.57 | 1.951.44| 1.979.11| 2.007.35| 2.036.26 | 2.064.61| 2.093.45| 2.122.59 | 2.151.99
1 0 6 3 3 0 1 8 4 3
Crecimien - 1,58 1.44 1.41 1.42 1.44 1.39 1.30 1.39 1.38

to
porcentual
interanual
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Fuente: Elaboracion propia, con base en datos obtenidos del INEC.

Visto el anterior cuadro, se obtiene un promedio para el periodo
determinado de 1.42,% de crecimiento anual. Estos datos permiten
afirmar que el municipio de Quito tiene un crecimiento moderado, pero
sostenido, lo cual hace factible la realizacion de la propuesta del

presente estudio.

b. Habitos de consumo

Segun se pudo observar en el estudio de campo presentado en
paginas anteriores, las personas encuestadas son flexibles en sus habitos
de consumo, y pueden comer en cualquier lugar, salvo indicacién o

prohibicidon médica expresa.

Es importante acotar que de acuerdo a la forma de vida que
Ilevamos en la actualidad debido a la ocupacién laboral tanto del
hombre como de la mujer, la incidencia de consumo de alimentos fuera
del hogar, especificamente en restaurantes ha aumentado

sustancialmente.

c. Gustos y preferencias

Segun expresaron varios de los encuestados, sus gustos y
preferencias son abiertos, y degustan diversos platos, sean preparados
en base a carnes, mariscos, gallina, legumbres y granos o cualquier otro

producto basico.

Sin dejar de lado que la actividad gastrondmica y sus tendencias
existentes han dado un gran aporte para la expansion de los gustos y
preferencias de los consumidores, convirtiéndoles cada vez en un

mercado mas exigente y conocedor.

d. Niveles de ingreso y precio

Segln se observo en los graficos correspondientes, el nivel de
ingreso predominante en la muestra seleccionada es inferior a $us
1.750, pero siempre por encima de los $us 1.000, como se explico en su
oportunidad. Si a este dato sumamos el correspondiente al nimero de

personas con las que asisten a los restaurantes (3 personas) y el del
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gasto promedio (de 31 a 40 ddlares), se estima que las personas que
corresponden a la poblacién estan dispuestos a cancelar hasta $us 10
por persona, lo cual se constituye en un referente claro para la

determinacion del precio de los platos que se proponga.

2.5.3. Andlisis histérico de la demanda

Cuadro N° 3. Evolucién histérica de la demanda

Afo Total comensales | Crecimiento

porcentual

de la

demanda
2001 799.306 -
2002 811.939 1,58
2003 823.705 1,44
2004 835.384 141
2005 847.304 1,42
2006 859.505 1,44
2007 871.472 1,39
2008 883.649 1,30
2009 895.947 1,39
2010 908.356 1,38

Fuente: Elaboracidn propia, en base a datos del INEC.

Debe aclararse que este cuadro fue elaborado considerando la
inexistencia de datos exactos sobre la demanda, en base a las
estimaciones respecto al crecimiento poblacional del DM de Quito, pero
que posteriormente se aplican estimaciones en base al método de
regresiones, respetando los porcentajes proyectados de crecimiento
poblacional para toda la ciudad de Quito. Considerando que estos datos
no se hallan desagregados en las fuentes consultadas, tenemos un
crecimiento proyectado de la demanda de restaurantes, constituyéndose
el nimero base para célculos posteriores el de 908.356 como promedio
anual diario. Ademas, manteniendo el porcentaje de crecimiento en
promedio (1,42%), se identificard la demanda actual y la proyeccion de

la demanda, en los siguientes subtitulos.

2.5.4. Demanda actual del producto y/o servicio.

Al tener 908.356 personas que visitan al afio los diferentes

restaurantes de la ciudad de Quito, al confrontar este dato con la oferta,
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podremos calcular la demanda insatisfecha, en subtitulos posteriores.
Ademas, el dato sefialado permite desarrollar la proyeccion de la

demanda, que viene a continuacion.

2.5.5. Proyeccion de la demanda.

Por la carencia de datos histdricos en el area de influencia del
estudio, se optd por proyectar la demanda empleando el método de
regresiones, tomando una tasa poblacional de crecimiento de 1,42%

para los siguientes 10 afios de vida Util del proyecto.

Cuadro N° 4. Proyeccion de la demanda

908.356
921.255
934.336
947.604
961.060
974.707
988.548
1.002.585
1.016.822
1.031.261
1.045.905

Fuente: Elaboracién propia, febrero de 2011.
2.6. Analisis de la oferta
2.6.1. Clasificacion
Como se sefial6 anteriormente, la oferta se clasifica en
restaurantes tradicionales, de neorrestauracion y locales de comida
rapida, por lo que en este apartado sélo se les menciona de forma

general, y no se detalla, ademas de que en subtitulos posteriores se

presentard una descripcion mas detallada de los mismos.
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2.6.2. Factores que afectan a la oferta
a. Numero y capacidad de servicio de la competencia

El siguiente cuadro detalla el niamero de establecimientos de
restauracion ubicados en la ciudad de Quito, asi como de sus mesas y

plazas totales por mesas, y que dan un total de personas atendidas en
promedio por todos los locales de venta de alimentos y bebidas.

Cuadro N° 5. Namero y capacidad de servicio de la competencia

Tipo de negocio | N° de Mesas Plazas Clientes
estable- mesas atendidos
cimientos durante la

gestion 2010

Bar 110 1.990 7.960 655.174

Cafeteria 141 1.400 5.600 43.640

Fuente de Soda 136 1.004 3.974 72.583

Sala de 32 1.644 6.576 34.274

banquetes y

recepcion

Total 1.700 21.410 85.598 52.564

Fuente: Camara de Turismo de Pichincha: Memoria

institucional sectorial, Quito, 2010, p. 14.

Como se aprecia en el cuadro anterior, sobre la demanda estimada para
el afio 2010, de 908.356, aunque conservadora y moderada, se tiene
todavia un margen que no es ocupado por la competencia, teniendo

616.321 atendidas durante el afio 2010 por los restaurantes en Quito.

b. Incursién de los nuevos competidores

No se dispone de datos actualizados permanentes respecto a este
punto, pero la dindmica del sector gastrondmico tiende a ser estable,
con pocos cambios durante un periodo determinado, pero si existe el
ingreso de nuevos competidores y la salida de aquellos que debido a

diferentes circunstancias no pudieron mantenerse en el mercado.

c. Capacidad de inversion fija

La inversion fija es la incorporacion al aparato productivo de
bienes destinados a aumentar la capacidad global de la produccion.
También se le Ilama formacidn bruta de capital fijo.
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La inversion que se debe efectuar para poner en marcha el
proyecto es alto por lo cual representa que se posea una baja capacidad
de inversion por lo cual afectaria directamente a la economia de los
individuos, provocando la falta de interés en crear nuevos negocios de

esta indole en el largo plazo.

2.6.3. Comportamiento histérico de la oferta

El sector tuvo el siguiente comportamiento histérico durante el pasado

decenio:

Afo N° de Mesas Plazas Clientes
estable- mesas atendidos
cimientos anualmente

2001 1.139 13.668 54.672 728.719

2002 1.147 13.764 55.056 733.856

2003 1.166 13.992 55.968 746.168

2004 1.204 14.448 57.792 771.313

2005 1.219 14.628 58.512 780.997

2006 1.228 14.736 58.944 786.740

2007 1.242 14.904 59.616 802.102

2008 1.264 15.168 60.672 808.318

2009 1.273 15.276 61.104 811.259

2010 1.281 15.372 61.488 616.321

Fuente: Camara de Turismo de Pichincha: Memoria

institucional sectorial, Quito, 2010, p. 17.

En este cuadro se destaca el importante crecimiento que
experimento el sector gastrondmico, pues de 1.139 locales registrados
el afio 2001, se paso a 1.281 el afio 2010, con un incremento gradual
pero sostenido en el periodo analizado, lo cual va de la mano con el
incremento de la poblacion atendida. Ademas, debe indicarse que en el
periodo analizado se tiene un crecimiento porcentual promedio de

clientes atendidos anualmente de 1,27%.

Si a estos datos afiadiéramos los correspondientes a los locales
no registrados o ilegales, tendriamos una cifra ain mas considerable
con la cual se harian proyecciones mas significativas, pero el caracter

de ilegalidad ademas entrafia el incumplimiento de distintas normas
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sanitarias y tributarias, que aleja a estos locales del espectro de los
competidores del restaurante propuesto.
2.6.5 Proyeccion de la oferta

La proyeccion de la oferta para los siguientes 10 afios también
se aplica con el método de regresiones, con base en datos de 2010, y del

crecimiento anual promedio de 1,27%, teniendo:

Cuadro N° 6. Proyeccion de la oferta en el sector de los restaurantes 2011-2020 en el DM

Quito.

Afio N° de Mesas Plazas Clientes
estable- mesas atendidos
cimientos anualmente

Oferta actual 1.281 15.372 61.488 616321
2011 1.297 15564 62.256 617.104
2012 1314 15768 63.072 627.442
2013 1.331 15.972 63.888 637.976
2014 1.349 16.188 64.752 648.441
2015 1.367 16.404 65.616 657.401
2016 1.384 16.608 66.432 670.341
2017 1.403 16.836 67.344 661372
2018 1421 17.052 68.208 692.594
2019 1.440 17.280 69.120 703.934
2020 1.458 17496 69.984 715.417

Fuente: Elaboracion propia, 2011.

De estos datos, los que interesan al presente estudio como punto
de partida son los correspondientes al afio 2010 (616.321 clientes
atendidos anualmente), para precisar la demanda insatisfecha actual,

que se expone en el siguiente subtitulo.

Si estas proyecciones se confirmaran, se tendria un crecimiento
lento y moderado en el sector durante los siguientes 10 afios. Desde
luego, la realidad tiende a ser bastante distinta de las férmulas y
calculos, pero se constituyen en una referencia necesaria para

desarrollar la propuesta de negocio del presente estudio.

2.7 Determinacion de la demanda insatisfecha

Con base en los datos presentados en los subtitulos anteriores,
calculamos la demanda insatisfecha:
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Cuadro N° 7. Demanda insatisfecha en los sectores elegidos

Demanda actual

908.356
Oferta actual 616.321
Demanda insatisfecha 292.035

Fuente: Elaboracion propia, 2011.

Se proyecta que esta demanda insatisfecha se incrementara en

los siguientes afios, conforme se explica en el siguiente subtitulo.

2.7.1 Participacion del proyecto de la demanda insatisfecha

Con el presente proyecto se pretende cubrir el 7,92% de la
demanda insatisfecha identificada en los sectores seleccionados,
considerando ademas que se aspira a cumplir como minimo el 55% la
capacidad instalada (que sera de 120 puestos), segun se explicara en
subtitulos posteriores. Entonces, se tiene la siguiente relacion entre
demanda proyectada y demanda insatisfecha:

Cuadro N° 8. Relacion entre demanda proyectada, oferta proyectada y demanda
insatisfecha, en relacion a los afios proyectados

Afio | Proyeccion | Proyeccion | Demanda

de la de la insatisfecha
Demanda oferta

Actual 908.356 616.321 292 035
2011 921.255 617.104 304.151
2012 934.336 627.442 306.894
2013 947.604 637.976 309.628
2014 961.060 648.441 312.619
2015 974.707 657.401 317.306
2016 988.548 670.341 318.207
2017 1.002.585 661.372 341.213
2018 1.016.822 692.594 324.228
2019 1.031.261 703.934 327.327
2020 1.045.905 715417 330.488

Fuente: Elaboracidn propia, 2011.

2.8. Analisis de precios en el mercado del producto y/o servicio

El establecimiento de los precios estara dado en funcion de los

costos de produccion que serdn establecidos y analizados mas adelante,
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concretamente en el capitulo 5, en el que se desarrolla el analisis
financiero del proyecto.
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Capitulo 3

ESTUDIO TECNICO

3.1. Tamafio del proyecto

3.1.1. Factores determinantes del proyecto

3.1.1.1. El mercado

a. Objetivos del Analisis de Mercados

a.1l Objetivo General

Analizar los diferentes habitos, comportamientos, gustos,

frecuencias y preferencias de los consumidores, clientes

objetivos, en materia de restaurantes para disefiar la oferta

gastronémica del restaurante “Sabores de América”.

a.2 Objetivos Especificos

Definir la viabilidad del proyecto en la ciudad de Quito, en
los tres puntos seleccionados para el restaurante
“Sabores de América”.

Establecer el rango de precios promedio que los clientes
estan dispuestos a pagar por un plato, una entrada, una
bebida, y un postre.

Analizar el grado de conocimiento e interés de los
encuestados en cuanto a la comida latinoamericana.
Determinar razones por las cuales los clientes van a un
restaurante.

La frecuencia con que visitan un restaurante.

Establecer los aspectos principales a la hora de escoger
un restaurante (la facilidad de llegar a él, el tipo de comida
que ofrecen, su ambiente, su horario de atencion, el

pargueadero).

b. Andlisis del Sector

El sector gastronémico en Ecuador, y sobre todo la ciudad

de Quito, se transformd en uno de los mas interesantes y

atractivos para invertir, dado el alto grado de crecimiento y
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desarrollo durante los Ultimos afios tanto de restaurantes
tradicionales como locales que incorporan novedades en sus
servicios.

Razones como la entrada de nuevos inversionistas y una
tendencia para que el sector gastronémico sea mas formal e
innovador impulsaron las ventas del mismo durante los pasados
afios.

De forma general, se tiene el siguiente cuadro, que
contiene informacion relativa a los principales negocios ligados
al sector de la gastronomia y la distraccion en la ciudad de
Quito:

2006 2007 2008 2009 2010
1%} 2] 1] %] 1]
8 i) i<} i) i<}
= = = = =
2 2 2 2 2
E £ E £ £
8 g 8 g 8
1 %] %] = [%] %] = [%] %] = [%] %] = [%] %]
8 ¥ & €| g & € g8 8 B 8§ & B 8 8
k7] © 7} < » < 7] < ? o <
i = o wl = o wl = o wl = o i = o
Restau | 1.228|14.736|58.944] 1.242) 14.904/ 59.616/ 1.264| 15.168 60.672 1.273 15.276(61.104] 1.281] 15.372 61.488
rantes
Cafeter 61] 732 2.928 93 1.116 4.464 131 1.572 6.288 159 1.908 7.632 35 420 1.680
ias
Fuente 57 684 2.736 90 1.080 4.320 126| 1.512 6.048 153 1.836 7.344 34 408 1.632
sde
soda
B 47| 564 2.256| 74 888 3.552 102| 1.224 4.896 125 1.500 6.000 28 336 1.344
ares
Total 1.393| 16.716) 66.864| 1.499 17.988 71.952| 1.623) 19.476| 77.904 1.710 20.520 82.080| 1.378| 16.536| 66.144
otales

Fuente: Elaboracion propia, en base a datos contenidos en el
Boletin de Estadisticas turisticas 2005-2009, Ministerio de
Turismo, Quito, Ecuador, 2010, p. 114.

En este cuadro se aprecia la evolucion de los distintos

locales de gastronomia y bebida en la ciudad, con un marcado
crecimiento en el rubro de los restaurantes, lo cual da una clara
pauta de que los ciudadanos ecuatorianos estan dispuestos
cada vez mas a consumir alimentos fuera de la casa,

especialmente los fines de semana.

Al margen de lo apuntado, debe considerarse que en
afnos recientes se ha visto la entrada de varios inversionistas

jovenes, quienes usan como estrategia la unién de varios socios
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para reunir mas facilmente el capital necesario y asi iniciar el

negocio en un periodo corto de tiempo.

Es asi como los jovenes estan tomando gran
protagonismo en las inversiones del sector gastronémico,
también los restaurantes y chefs reconocidos estan ampliando el
ndimero de sus restaurantes y ganando cobertura y clientela

rapidamente.

Entonces, se aprecia que salir a comer o almorzar en
restaurantes se volvié cotidiano, dejé de ser algo para celebrar.
En las grandes ciudades del pais, la gente trabaja lejos de sus
casas y encuentra en el restaurante un espacio para socializar y
hacer negocios. Esto se evidencia en el crecimiento del sector y
representa una opcion bastante atractiva para los inversionistas

nacionales y extranjeros.

A esto debe sumarse el nUmero considerable de escuelas
de cocina y chefs, tanto publicas como privadas, que en Quito
gozan de buena reputacion. Por tanto, vemos que se esta ante
un contexto favorable y propicio para la creacion del restaurante

como el que se plantea en este estudio.

Una manera en que se puede mostrar el alcance y la
viabilidad del proyecto es realizando un andlisis de mercado en
sus principales aspectos, que son: el producto, los clientes y la
competencia, como también establecer la estrategia de
marketing de las 4 p’s. (Producto, Precio, Plaza, Promocion).

c. Producto
c.1 Caracteristicas

En los dltimos afios, se incrementd a la vez que se
diversificé el gusto por la comida. Cada vez mas los clientes

buscan nuevos lugares a donde ir y no solamente buscan un

sitio donde comer, sino un lugar en donde se coma bien.
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En la ciudad de Quito, concretamente en los sectores
elegidos, que son el Norte, Centro y Sur, no hay restaurantes
gue ofrezcan una amplia variedad de comida de las diferentes
regiones de América Latina, aunque si existen varios locales que

ofrecen comidas especificas de Colombia, Chile, Pert y México.

Restaurantes como “Oh, qué bueno”, especializado en
comida colombiana, y situado a la altura de Plaza de Toros,
sobre la Av. Amazonas, “Rincon Ecuatoriano-Chileno”, situado
en la 6 de diciembre, que ofrece comida chilena, o “La chispa
peruana”, ubicado en la Juan Ledn Mera y La Nifa, ofrecen
comida de esas regiones, pero la variedad se limita sobre todo a
platos en base a pescados y mariscos, asi como los picantes
mexicanos, pero el resto de las regiones gastronémicas es
omitida en su oferta culinaria, razon por la cual se quiere llegar a
ese nicho de mercado, para que los clientes cada vez tengan
mas opciones donde ir a comer muy bien y que encuentren un

lugar agradable en donde pasar un buen rato.

c.2 Atributos

“Los Sabores de América” sera un restaurante de comida
de los difernestes paises de América Latina, se destacara por el
atractivo visual de los platos, en la variedad de los mismos, en el
servicio, y en la informacion dada a los clientes por parte de
Chefs y meseros.

c.3 Nombre

El nombre del restaurante es “Los Sabores de América”,
en clara alusién a la riqueza gastrondémica de los diferentes

paises latinoamericanos.

d. Clientes

El restaurante “Los Sabores de América”, esta dirigida a
las personas que vivan en Quito, y que sean de estrato medio y
medio alto, entre los clientes estaran personas de distintas
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edades, nifios, jovenes y adultos; que no sélo les guste comer,

sino comer bien.

El mercado objetivo al que va dirigido este restaurante de

comida latinoamericana es el siguiente:

e Gente que aprecia y que disfruta de sabores picantes,
legumbres y granos, carnes rojas, blancas y de aves, en
gran variedad y calidad en la atencion.

e Su nicho estard conformado por los estratos medio y
medio alto de la ciudad.

e Paratodas las edades.

e También que busquen excelente servicio y calidad.

Los clientes del restaurante seran los consumidores finales,
ya que son quienes realmente probardn el producto dentro del
lugar. No se manejaran cadenas de mayoristas o minoristas, por
lo que toda la estrategia de mercadeo va dirigida a ese Unico
segmento y esto permite mayor efectividad en los procesos de

marketing.

e. Localizacion geogréfica de los clientes

El restaurante “Los sabores de América” se ubicara en la
Zona Norte de la ciudad de Quito, el Centro histérico y la Zona
Sur, en los puntos especificamente sefialados en apartados

anteriores.

f. Competencia

La competencia global para un restaurante son todos los
demas restaurantes y establecimientos que ofrecen cualquier
tipo de comida, dado que una persona puede decidirse por ir a
comer hamburguesas en vez de ir a un restaurante de mantel en

cualquier momento.

Aun asi, es claro que las personas se interesan mas

cuando se les presenta una propuesta distinta que se destaca
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entre las demas, y este es uno de los puntos fuertes del

restaurante, dado que es una alternativa diferente y novedosa

gue no se habia visto en la ciudad de Quito.

Por esto, a continuacidon se presentan algunas opciones

de comida para los clientes y los posibles campos competidores

con los que se enfrenta cualquier restaurante de Quito, seguido

posteriormente por un andlisis de los competidores directos del

restaurante, que son los restaurantes teméaticos de la ciudad de

Quito. Como se indicé en el capitulo anterior, algunos de los

restaurantes mas reconocidos en Quito son:

Norte Centro

Pim!s Norte Pim!s Panecillo
Fridays Cucurucho

Tommy Romans Hasta la vuelta Sefior
Parrilladas Mea Culpa
Columbus

Archies Octava de Corpus

Rincon del Gaucho
Los troncos
Shorton Girill
Bocatto

Periférico

Los Troncos

El Crater

La Cueva

asadero

En la ciudad de Quito hay pocos restaurantes de comida

latinoamericana, siendo los mas conocidos aquellos locales

donde se vende comida regional colombiana, peruana o chilena,

como se refirié anteriormente.

3.1.1.2. Disponibilidad de los recursos financieros

Los recursos financieros disponibles tienen las siguientes

fuentes posibles:

1. Recursos propios del propietario (individual o sociedad).

2. Préstamo por un particular.

3. Préstamo bancario.
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4. Una combinacién de las tres anteriores.

La opcibn mas conveniente para asegurar los recursos
financieros es la combinaciéon de 1 y 3. En este sentido, el
capitulo 5 contiene los analisis financieros correspondientes al

financiamiento, entre capital propio y crédito bancario.

3.1.1.3. Disponibilidad de la mano de obra

En la actualidad, al contar la ciudad de Quito con varias
escuelas de gastronomia, se cuenta con un importante
contingente de chefs y cocineros, asi como de ayudantes de
cocina, barmans, coperos y otro personal calificado y no

calificado para prestar sus servicios en un restaurante.

3.1.1.4. Economias a escala

‘Las economias de escala son las reducciones de los
costos de operacion de una planta industrial, las cuales se
deben al incremento del tamafio alcanzando un nivel 6ptimo de
produccion, donde a medida que la produccion crece los costos
por unidad producida reduce, es decir que mientras mas se
produzca menos costara producir cada unidad”.®! Esto se aplica
en el caso de estudio a la mayor produccién de platos y su
comercializacién, que si bien demandarian insumos en mayor
cantidad, el costo unitario de produccion se abarataria, lo cual
generaria un mayor margen de utilidad, pero para el presente
estudio se manejaran proyecciones estables, sin variabilidad

marcada, lo cual facilitara los analisis financieros.

3.1.1.5. Disponibilidad de tecnologia

Al tratarse de un restaurante, la tecnologia que se
requiere es la relativa a la conservacion de alimentos
(refrigeradora, heladera) asi como para la preparacion de los

platos (licuadora, cocinas industriales), y toda esta tecnologia

51 Economia de escala, en: http://es.wikipedia.org/wiki/Econom%C3%ADa_de_escala
66



esta disponible en el mercado local, no siendo necesario acudir

a otros mercados.

3.1.1.6. Disponibilidad de insumos y materia prima

Preliminarmente, se considera que el mercado local
abastecera de todos los insumos y materia prima necesarios
para la elaboracion de los platos, pero una investigacion mas
minuciosa revelara qué ingredientes sera necesario importar en

exclusiva, lo cual puede encarecer algunos platos.

3.1.2. Optimizacion del tamafio

Para estimar el tamafio del proyecto, procedemos primero
a determinar la cobertura de la demanda insatisfecha, y que seré
fijada en el 7,92%. Asi, en el siguiente cuadro tenemos detallado
este punto:

Cuadro N° 9. Cobertura de la demanda insatisfecha por el proyecto

Ao Proyeccion | Proyeccion Demanda 7,92% de

de la de la oferta | insatisfecha | cobertura anual

Demanda con el proyecto

2011 921.255 617.104 304.151 24.089
2012 934.336 627.442 306.894 24.306
2013 947.604 637.976 309.628 24.523
2014 961.060 648.441 312.619 24.759
2015 974.707 657.401 317.306 25.131
2016 988.548 670.341 318.207 25.202
2017| 1.002.585 661.372 341.213 27.024
2018| 1.016.822 692.594 324.228 25.679
2019| 1.031.261 703.934 327.327 25.924
2020| 1.045.905 715.417 330.488 26.175

Fuente: Elaboracion propia, 2011.

Como se mencion6 anteriormente, el 7,92% de cobertura
de la demanda insatisfecha fue calculado en base a la capacidad
instalada del restaurante, que sera de 120 puestos, y estimando
que en promedio se atendera diariamente el 55% de este total,

tenemos 66 puestos diarios ocupados en promedio.
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3.1.3. Definicion de las capacidades de produccion.

La capacidad instalada de producciéon es el maximo nivel
de actividad productiva de la empresa. Para el presente proyecto
esta capacidad se determind tomando en cuenta el 7,92% de la
demanda insatisfecha, la misma que es de 24.089 comensales
que serian atendidos durante el primer afio. El siguiente cuadro

contiene el detalle de la capacidad instalada:

Cuadro N° 10. Capacidad instalada del Restaurante

Mesas Sillas Platos
30 120 120

Fuente: Elaboracién propia, 2011.

En cuanto al personal que atenderéa en el restaurante, tenemos:

ICuadro N° 11. Personal operativo que trabajara en el restaurante]

Chef Ayudantes | Meseros
1 2 2

Fuente: Elaboracion propia, 2011.

Estos datos, conservadores, modestos, implican la
necesidad de una planificacion cautelosa del negocio, si bien es
cierto que la inversion debe corresponder a los objetivos que se
planteen, se debe evitar en todo momento el
sobredimensionamiento del proyecto, y en el futuro se analizaria
el requerimiento tanto de la reinversion en nuevo mobiliario

como en nuevo personal a contratar.

3.2. Localizacion del proyecto

3.2.1. Macro localizacion

El restaurante propuesto, como se vino mencionando,
tendra por macro localizacion la ciudad de Quito.
3.2.2. Micro localizacién

Amazonas, entre Isla Floreana y Tomas de Berlanga.

3.2.2.1. Criterios de seleccién de alternativas

- Transporte y comunicacion.
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Los sitios elegidos son accesibles por las principales vias
de comunicacion que tiene la ciudad de Quito, y existe un buen
namero de lineas de buses, incluso los buses articulados, que
pasan por los lugares elegidos. Ademas, es previsible que buena
parte de la clientela del restaurante cuente con su propio
vehiculo para desplazarse.

- Cercania a las fuentes de abastecimiento.

Al tratarse de un restaurante ubicado en el norte de la
cuidad la adquisicion de los insumos a ser empleados en la
elaboracién de alimentos, se escogera a los mercados
mayoristas de la ciudad gue se encuentran al norte, de donde se
aprovisionara de legumbres, hortalizas, carnes y otros
productos, que serdn complementados con salsas, aceites y
otros productos elaborados de los supermercados mas
importantes de la ciudad (Supermaxi, Comisiariato, Aki, Tia,

etc.).
- Cercania al mercado

Como se explicd en el anterior punto, el local del Centro
estara ubicado en las proximidades del Mercado Mayorista de
San Roque, y se constituira en el centro de almacenamiento
temporal, de donde partirdn las camionetas a los otros locales

con los productos adquiridos de este mercado.
- Factores Ambientales

Los factores ambientales a ser considerados tienen que
ver sobre todo con la eliminaciéon de desechos, a fin de evitar la

contaminacion del suelo y el agua, principalmente.
- Estructura impositiva / legal

Los impuestos que debe cancelar el restaurante son el IVA y el
IR.

- Disponibilidad de servicios basicos
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Los servicios béasicos con los que se cuenta en el local son:

- Agua potable

- Energia eléctrica

- Alcantarillado

- Recojo de basuras
- Telefonia

- Internet
- Posibilidad de eliminacién de desechos

Los desechos seran eliminados por medio de la
clasificacion de los mismos en la instalacién del restaurante,
separandolos en desechos reciclables, organicos y toxicos

(estos Ultimos, de los desinfectantes y otro material de limpieza).
3.2.3. Matriz Locacional

3.2.3.1. Seleccion de la alternativa 6ptima

A continuacibn se muestran la Matriz Locacional del

proyecto:

Cuadro N° 12. Matriz Locacional
Factores Peso Amazonas, entre Isla | Ignacio Bossano Baldivieso y Giiepi
relevantes Floreana y Tomas de | y Gral. Roca

Berlanga
Seguridad 45% 90 41 80 36 85 38,3
Disponibilidad | 10% 50 5 30 3 30 3
de Parqgueo
Disponibilidad | 30% 85 26 40 12 65 19,5
de Servicios
Bésicos
Cercania a 5% 80 4 60 3 95 5
zonas
pobladas
Comunicaciéon | 10% 85 9 70 7 80 8
TOTALES 100% 84 61 74

Fuente: Elaboracion propia, 2011.
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3.2.3.2. Planos de la micro localizacion

Fotografia N° 3. Captura de la vista aérea del sector seleccionado

Fuente: Elaboracién propia, en base a mapas satelitales de Google
Earth, noviembre de 2010.

3.3. Ingenieria del proyecto

3.3.1. Proceso de produccién y/o del servicio

“El proceso de produccion se define como la
transformacion que sufren una serie de insumos en productos
mediante la participacibn de una determinada tecnologia,
tomando en cuenta la mano de obra, maquinaria métodos y
procedimientos”.>? En este caso, se trata de la elaboracion de
alimentos en la cocina, con base en insumos vegetales y
animales, condimentos naturales y artificiales, en base a recetas

aportadas por los jefes de alimentos y bebidas y los chefs.

52 Sapag Chain Nassir, Sapag Chain Reinaldo, Preparacion y Evaluacion de Proyectos, McGraw
Hill, México, Quinta Edicién, 2001, Pag. 145,
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3.3.1.1. Diagrama de flujo

Grafico N° 18. Diagrama de flujo

INICIO
1 El cliente ingresa al restaurante
2 El cliente ocupa una mesa.

El mesero se acercay le
3 entrega la carta.

El cliente escoge NO
4 Ia comida.

St

El cliente le entrega su pedido al
5 mesero.

El mesero se dirige a |a cocina a

6 entregar el pedido.
z El mesero le entrega el pedido al
cliente.
s El cliente cancela su orden.
E] FIN

Fuente: Elaboracion propia, 2010.

3.3.1.2. Requerimiento de recursos humanos y mano de
obra

En el siguiente cuadro se puede apreciar detalladamente
el requerimiento total de mano de obra anual que se necesitara
dentro del area de produccion y ejecucion de los servicios del

restaurante:

Cuadro N° 13. Requerimiento de recursos humanos y mano de obra

Concepto Numero de | Nimero de
meses personas
Cocina
Cocinero 12 1
Ayudante de Cocina 12 2
Compras
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Bodeguero 12 1
Operaciones

Cajero 12 1
Meseros 12 2
Personal de Limpieza 12 1
Personal de 12 1
mantenimiento

Guardia 12 1
Suministros de limpieza 1
Suministros de oficina 1
Utensilios varios 1

Fuente: Elaboracion propia, 2010.
3.3.1.3. Requerimiento de maquinariay equipo

Este proyecto requiere de las siguientes maquinarias y
equipos:

Cuadro N° 14. Requerimiento de maquinaria y equipos segun area

Gerencia de Restaurante
Concepto Cantidad

Escritorio
Silla giratoria

=

Estanteria
Juego de Sala
Computadora
Impresora

Teléfono-fax
Television
Extintor

Rl RrRrRr|[Rr[R] ~

Jefatura de Compras
Concepto Cantidad

Escritorio 1
Silla
Computadora
Impresora
Teléfono
Cocina.
Concepto Cantidad
Cocina 6 qguemadores 1
Tanque de gas

1
Refrigeradora 1
Microondas 1

A I
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Extractor de alimentos

Exprimidor Oster

Waflera 4 panes

Olla Arrocera

Sartén con espatula

Tazoén acero

Lavacara acero

Licuadora

Batidora

Vajillas para 6 personas

Cucharones

Utensilios de cocina

Cubiertos 24 pzas.

Caldero 36

Muebles de cocina

Extractor de olores

RN |wlk s Rr|Rr|RrRR] RrR]~

Mesas

=
a1

Sillas

D
o

BBQ

Concepto

Cantidad

Utensilios de cocina

1

Cubiertos 24 pzas.

1

Bodega

Concepto

Cantidad

Anaquel

2

Congelador

Escritorio

Silla

1
1
1

Area de Limpieza.

Concepto

Cantidad

Anaquel

Escritorio

Silla

Area de Mantenimiento

Concepto

Cantidad

Anaquel

Escritorio

Silla

Herramientas de
mantenimiento

T T
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Area de Seguridad

Concepto Cantidad
Motorola 2
Radio 1
Silla 1
Escritorio 1

Fuente: Elaboracion propia, 2010.

3.3.1.4. Requerimiento de insumos, materia prima, etc.
(calculo del requerimiento de materias primas, materiales,

etc.)

La implementacion y funcionamiento de los servicios de la

restaurante requiere de la utilizacion de insumos y servicios, los

mismos que intervienen

produccion de la empresa por lo cual, el uso correcto de éstos

permitird la optimizacién de los recursos y la posibilidad de

brindar un servicio de calidad

en los diferentes procesos de

Cuadro N° 15. Requerimiento de insumo para los platos

Unidad Unidad | Cantidad
de
medida

Carne gramos 1.047.640
Pollo gramos 1.095.260
Legumbres unidades 9.524
Vegetales unidades 9.524
Arroz gramos 1.095.260
Papas unidades 4.762
Jugo de frutas litro 2.381

Fuente: Elaboracion propia, 2010.

3.3.1.5. Determinacién de las inversiones

La inversion requerida en los activos fijos de la empresa es el

siguiente:

Cuadro N° 16. Activos fijos - Gerencia del Restaurante

Concepto Unidad de | Cantidad
medida
Escritorio Unidad 1
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Concepto Unidad de | Cantidad
medida
Silla giratoria | Unidad 1

Estanteria Unidad

Juego de Juego
Sala
Computadora [ Unidad 1

Impresora Unidad
Teléfono-fax |Unidad 1

Television Unidad
Extintor Unidad

Fuente: Elaboracion propia, Tania Mireya Pullaguari Hidalgo, abril de
2011.

Cuadro N° 17. Activos fijos - Jefatura de Compras

Concepto Unidad de |Cantidad

medida
Escritorio Unidad
Silla Unidad

Computadora | Unidad

Impresora Unidad 1
Teléfono Unidad

Fuente: Elaboracién propia, Tania Mireya Pullaguari Hidalgo, abril de
2011.

Cuadro N° 18. Activos fijos - Cocina

Concepto Unidad de [ Cantidad

medida

Cocina 6 Unidad 1
gquemadores

Tanque de gas Unidad 1
Refrigeradora Unidad 1
Microondas Unidad 1
Extractor de Unidad 1
alimentos

Exprimidor Oster [ Unidad 1
Waflera 4 panes | Unidad 1

Olla Arrocera Unidad 1
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Concepto Unidad de | Cantidad
medida

Sartén con Unidad 1
espatula
Tazoén acero Unidad 1
Lavacara acero Unidad 1
Licuadora Unidad 1
Batidora Unidad 1
Vajillas para 6 Juego 4
personas
Cucharones Juego
Utensilios de Juego 3
cocina
Cubiertos 24 Juego 4
pzas.
Caldero 36 Unidad
Muebles de Juego 1
cocina
Extractor de Unidad 1
olores
Mesas Unidad 15
Sillas Unidad 60

Fuente: Elaboracion propia, Tania Mireya Pullaguari Hidalgo, abril de
2011.

Cuadro N° 19. Activos fijos - BBQ

Concepto | Unidad de | Cantidad
medida

Utensilios Juego 1

de cocina

Cubiertos Juego 1

24 pzas.

Fuente: Elaboracion propia, Tania Mireya Pullaguari Hidalgo, abril de
2011.

Cuadro N° 20. Activos fijos - Bodega

Concepto | Unidad de | Cantidad
medida
Anaquel Unidad
Congelador |Unidad 1
Escritorio Unidad 1
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Silla

| Unidad

2011.

Fuente: Elaboracion propia, Tania Mireya Pullaguari Hidalgo, abril de

Cuadro N° 21. Activos fijos — Area de Limpieza

Concepto| Unidad [Cantidad
de
medida
Anaquel |Unidad 1
Escritorio |Unidad 1
Silla Unidad 1

Fuente: Elaboracion propia, Tania Mireya Pullaguari Hidalgo, abril de
2011.

Cuadro N° 22. Activos fijos — Area de Mantenimiento

Concepto Unidad | Cantidad
de
medida

Anaquel Unidad 1
Escritorio Unidad 1
Silla Unidad 1
Herramientas |Juego 1

de

mantenimiento

Fuente: Elaboracion propia, Tania Mireya Pullaguari Hidalgo, abril de
2011.

Cuadro N° 23. Activos fijos — Area de Seguridad

Concepto| Unidad [Cantidad
de
medida
Motorola [Unidad 2
Radio Unidad 1
Silla Unidad 1
Escritorio |[Unidad 1

Fuente: Elaboracion propia, Tania Mireya Pullaguari Hidalgo, abril de
2011.
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3.3.2. Distribucién en planta de la maquinaria y equipo

(plano)

Grafico N° 19. Plano de distribucion

Comedor

Ingreso

|peatonil

?@

Manteni-

Gerencia

Ingreso
Vehicular

3

— i

=l=g=r-

Pargueadero

Seguridad

mjjaj=

Fuente: Elaboracidn propia, Tania Mireya Pullaguari Hidalgo, abril de

2011.

3.3.3. Calendario de ejecucion del proyecto.

Actividades / Fechas

Primer
mes

Segundo
mes

Tercer
mes

Cuarto
mes

Constitucion de la
empresa

X

Obtener permisos de
funcionamiento

X

Obtencion del Crédito
Bancario

Arriendo del local

Adecuacién del local

Compra de maquinaria
Yy equipos

Contratacion de
personal

Compra de materia
prima e insumos

Fuente: Elaboracion propia, Tania Mireya Pullaguari Hidalgo, abril de

2011.
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3.4. Aspectos ambientales

3.4.1. Legislacion vigente

En cuanto a la legislacion aplicable en materia ambiental, para el
presente estudio se aplica principalmente la Ordenanza
Municipal 213 al Capitulo V del Cadigo Organico Municipal para
el Distrito Metropolitano de Quito, que en su SECCION Il DE
LAS OBLIGACIONES Y RESPONSABILIDADES, establece en
su Art. 11.347:

Son obligaciones y responsabilidades en el aseo de la ciudad,
las que se detallan a continuacion:

a) De las obligaciones de los propietarios o arrendatarios de los
inmuebles publicos, privadosy religiosos:

1. Mantener limpias las aceras, parterres centrales y la mitad de
la calzada correspondiente a viviendas, locales comerciales e
industriales, edificios terminados o en construccion,
urbanizaciones, vias privadas, lotes y jardines;

2. Los administradores de propiedades publicas emplearan los
recursos necesarios para conservar limpios los frentes de sus
inmuebles, parterres centrales y la mitad de la calzada;

3. Denunciar por escrito ante el Comisario Metropolitano de
Salud y Ambiente de la zona respectiva, si algin vecino depositd
basura fuera del frente correspondiente a su inmueble o de
cualquier otra manera inadecuada. En el caso de no tener
responsabilidad en la infraccion, el propietario presentara copia
de la denuncia respectiva y la debida razén de su entrega, a fin
de que sea exonerado de la sancién correspondiente;

4. Diferenciar y separar en la fuente los desechos organicos e
inorganicos, y disponerlos en recipientes distintos y claramente
identificados, segun las disposiciones emitidas por la Direccion
Metropolitana de Medio Ambiente;

b) De las responsabilidades de los propietarios o arrendatarios
de los inmuebles publicos, privados y religiosos:

1. Depositar la basura en fundas, en recipientes impermeables
debidamente cerrados, tachos o tarros, etc., segun lo determine
la Direccion Metropolitana de Medio Ambiente, respetando los
colores que servirdan Unicamente para los siguientes residuos:
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. De cualquier color, para residuos organicos. Excepto negro
y rojo.

. Color negro para residuos comunes inorganicos.

2. Colocar los desperdicios en la acera del frente
correspondiente a su inmueble, o en lugares apropiados y
accesibles para la recoleccion por parte del personal de
limpieza, en el horario fijado para el efecto;

3. Retirar el recipiente inmediatamente después de que se haya
realizado el proceso de recoleccion;

4. Mantener los zaguanes, la acera y el parterre
correspondiente a su inmueble, libre de ventas informales,
exhibicién de productos u otras actividades no autorizadas. La
Municipalidad mediara para el desalojo de las ventas informales,
para lo cual tendra la debida asistencia del personal de la
Policia Metropolitana;

5. En los edificios terminados o en construccién destinados a
vivienda, industria o comercio, y en las urbanizaciones,
condominios y conjuntos residenciales, los responsables del
aseo seran los propietarios, administradores o0 constructores,
segun sea el caso;

6. En los inmuebles de instituciones publicas, centros de
ensefianza, deportivos, sanitarios religiosos y otros, los
responsables del cumplimiento de lo estipulado en este capitulo
seran sus representantes legales; deberan disponer del nimero
necesario de recipientes impermeables o contenedores para la
basura, en un sitio visible, para uso de sus clientes, estudiantes
visitantes feligreses y de los transeuntes;

[...] ¢) De la responsabilidad de los propietarios de negocios,
administradores de edificios, conjuntos residenciales, centros
educativos, establecimientos comerciales e industriales y de los
vendedores autorizados para trabajar en kioscos o puestos
permanentes:

1. Mantener el area circundante en un radio de 10 metros,
totalmente limpia;

2. Disponer del nimero necesario de recipientes o
contenedores impermeables para la basura, de acuerdo a los
colores establecidos en el literal b), punto 1, de este articulo, en
un sitio visible, para uso de sus clientes y de los transeuntes.
Las especificaciones técnicas (tamafio, color, cantidad, disefio,
etc.) seran definidas y proporcionadas por la Direccion
Metropolitana de Medio Ambiente;

3. Sacar la basura en los horarios y frecuencias establecidos;
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4. Declarar, en el caso de los industriales, el tipo de desechos
gue van a desalojar y realizar la disposicion adecuada de estos
de conformidad a las politicas de gestion de residuos y a las
instrucciones que emita la Direccion Metropolitana de Medio
Ambiente;

[...] f) De las responsabilidades de la Municipalidad del Distrito
Metropolitano de Quito:

La Municipalidad del Distrito Metropolitano de Quito, por si
misma, o a través de empresas contratadas o concesionarias, o
gestores calificados o autorizados, tiene la responsabilidad de:

[..]

8. Controlar que los propietarios de locales de uso publico,
como almacenes, centros comerciales, aparcamientos, centros
deportivos, teatros, cines, iglesias, restaurantes, asi como los
operadores de aeropuertos y terminales de transporte terrestre,
coloquen recipientes impermeables o contenedores para basura
y realicen el barrido de su local y las aceras y calzadas
circundantes, conforme lo establecen las normas
correspondientes;

9. Prohibir y prevenir la incorporacion de nifios en el manejo de
desechos solidos;

10. Impulsar proyectos de proteccion especial y restitucion de
derechos de los nifios minadores e implementar un sistema de
seguimiento a través de la Fundacion Patronato, las
Administraciones Zonales, el COMPINA y la Junta Metropolitana
de Proteccién de la Nifiez y la Adolescencia;

11. Instalar Puntos Limpios a través de contenedores para
residuos domésticos peligrosos, papel, cartdn, plastico y vidrio
en: centros comerciales, estaciones de servicio, supermercados,
universidades, escuelas, colegios, que dispongan del espacio y
seguridad necesarios;

12. Ademas de lo dispuesto en la presente Ordenanza, la
Direccién Metropolitana de Medio Ambiente regularda todo lo
concerniente a la Gestion Integral de Residuos Sélidos Urbanos,
consecuentemente las Empresas Prestadoras del Servicio de
Aseo Publico se sujetaran a las disposiciones establecidas por la

Direccién Metropolitana de Medio Ambiente, asi como lo haran
las empresas generadoras y comercializadoras de residuos;

13. La Direccion Metropolitana de Medio Ambiente contratara,
con recursos del Fondo Ambiental, el servicio de supervisores
para el control de la recoleccién diferenciada y disposicion final;

14. La Municipalidad se garantizara, previa a la aprobacion de
cualquier acto o espectaculo publico masivo en estadios,
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parques, avenidas, etc., que la empresa organizadora presente
el plan de ubicacién de contenedores moviles, misma que
debera ofrecer las garantias necesarias para la limpieza del area
publica de influencia del acto o especticulo una vez concluido
éste;

Las Comisarias y la Policia Metropolitana exigiran en todo
momento las acciones de limpieza correspondientes; vy,

g) De las responsabilidades de los empresarios, promotores
realizadores u organizadores de eventos publicos y de los
propietarios de los locales de diversion:

1. Contar con el permiso respectivo de la DMMA vy, si son
espectaculos, los demas requisitos constantes en la Ordenanza
de Espectaculos Publicos, antes de realizar cualquier evento
publico;

2. Informar a las empresas concesionarias del servicio, el
horario en que se va a programar el respectivo evento publico;

3. Cancelar el valor por la recoleccién de desechos que realice
por si misma o por empresas prestadoras del servicio de aseo,
de conformidad con el reglamento respectivo, a quienes presten
el servicio;

4. Los propietarios de negocios publicos tales como: bares,
discotecas, centros nocturnos y similares, estan obligados a
mantener limpios los frentes de sus negocios so pena de
someterse a la sancion correspondiente;

La limpieza de los locales comerciales, tanto interna como
externa, es un elemento béasico no sélo de contribucién al
cuidado del medio ambiente y el ornato publico, sino también
parte de la imagen empresarial, y en el caso de los restaurantes,
la obligacion es mas evidente, por cuanto el bien ofertado son

los alimentos preparados.

Entonces, no se trata sélo de cumplir una disposicion
legal, sino de aplicar principios basicos de imagen empresarial,
la que empieza por la fachada de la empresa, y se halla
presente en cada rincon del local visitado, afiadiéndose en el
caso de los restaurantes el tema de los platos preparados, que

incluye la higiene y correcta limpieza en cubiertos, platos,
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manteles, mesas, piso e incluso las esquinas de los ambientes, y

cuanto mas en la cocina y los servicios sanitarios.

3.4.2. Identificacién y descripcion de los impactos
potenciales

Los impactos potenciales estan asociados principalmente
con la administracion de los residuos generados por la actividad
de la cocina, tanto en lo referente a la eliminacion de aceite de
las sartenes, como de los empaques (fundas o botellas) de los
liquidos de limpieza. Al tratarse de un restaurante, basicamente

serian estos los factores de riesgo.

3.4.3. Medidas de mitigacion

Las medidas de mitigacion tienen que ver principalmente
con el seguimiento a las normas de evacuacion de residuos,
labor que estard a cargo del gerente y del cocinero, con la
revision periddica de los botes de basura, donde debera estar
correctamente depositado cada desperdicio segln corresponda

(reciclables y organicos).
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Capitulo 4.

La empresay su organizacion

4.1. Base legal

4.1.1. Constitucion de la empresa
La constitucion de la empresa deberd cumplir los siguientes
requisitos:

1) Denominacion (nombre): “Los sabores de América”.

2) Naturaleza y fines comerciales: Restaurante, venta de
alimentos preparados para su consumo en el local,
principalmente.

3) Otras actividades: Organizacién de banquetes en fiestas

4)

5)

6)

4.1.2.

sociales como bodas, bautizos, graduaciones y todo tipo
de acontecimiento de celebracion familiar o laboral.

RUC: (Numero de RUC del propietario). Empresa
unipersonal.

Patrimonio al momento de su constitucién, que incluya la
descripcion de cuentas de ahorros, cuentas corrientes y
los activos y pasivos con que cuente.

Personal permanente y eventual: identificacion mediante
copia de cédula de ciudadania, copia de papeleta de
votacion, certificados de formacion técnica o profesional,
hojas de vida y otros documentos exigidos en estos

casos.

Tipo de empresa (Sector, Actividad, CIIU)

Como se vino sefialando reiteradamente a lo largo de este

estudio, el negocio propuesto es una empresa de restauracion,

correspondiente al sector turistico, actividad de gastronomia, y

con clasificacién ClIlU como se describe a continuacion:

DIVISION: 55

H

HOTELES Y RESTAURANTES

552 EXPENDIO DE ALIMENTOS PREPARADOS EN
EL SITIO DE VENTA
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5521 EXPENDIO A LA MESA DE COMIDAS
PREPARADAS, EN RESTAURANTES

4.1.3. Razén social, logotipo, Slogan.
La razon social del negocio es “Los sabores de América”,
gue sera una empresa unipersonal, adjuntando en Anexos la

minuta de constitucion de la empresa. Asimismo, el restaurante

tendra el siguiente logotipo:

Fuente: Elaboracion propia

El slogan del negocio sera: “En el Sabor de las Américas
usted encontrara todo lo delicioso que la regién hermanada tiene

para brindar a su exigente paladar”.

4.2. Base Filosé6fica de la empresa

4.2.1. Misién

‘Los sabores de América” tiene como mision ser un
restaurante comprometido con la innovacion, la creatividad y la
integracion latinoamericana, con un excelente servicio y calidad
en nuestros productos, para lograr asi la consolidacion en la

preferencia de nuestros consumidores.

4.2.2. Vision

Llegar a ser el mas completo y mejor restaurante en

comida latinoamericana en el Distrito Metropolitano de Quito,
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consolidandonos como una empresa altamente productiva,
innovadora, competitiva y dedicada para la satisfaccion plena de
nuestros clientes, asi como en una muy atractiva fuente de

trabajo.

4.2.3. Objetivos estratégicos

- Concretar una empresa unipersonal con sujecion a las
normas legales en vigencia, de forma que pueda
aprovechar en el futuro cualquier mecanismo de
apalancamiento para crecer y sobrevivir en el mercado

gastronémico ecuatoriano.

- Desarrollar una politica de precios basada no en los
costos mas bajos, sino en las compras mas inteligentes,
que permitan obtener ventajas en cuanto a crédito u
ofertas adicionales, con la garantia de calidad de los
fabricantes de los insumos requeridos para el proceso de

elaboracién de alimentos.

- Ofrecer precios de venta competitivos y rentables que

hagan sostenible el negocio propuesto.

- Lograr un clima laboral apropiado para que el personal
halle gusto al hecho de estar en el ambiente del
restaurante, ofreciendo ademas oportunidades de
crecimiento, al incentivar la investigacion para ofertar al
publico novedades culinarias, asi como la busqueda
permanente de convenios con escuelas de cocina que

otorguen cursos periddicos de capacitacion al personal.

- Planificar la producciéon de platos de forma que los
margenes de insuficiencia o exceso se mantengan en
niveles controlables, es decir, que no superen nunca el
5%.
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4.2.4. Principios y valores

4.2.4.1 Principios

Contribuir en el desarrollo del sector gastrondmico y
turistico de Quito:

Manteniendo la estrecha y constante vinculacion de las
unidades de negocio pertenecientes al restaurante “Los Sabores
de América” con el desarrollo gastronémico vy turistico del DM
Quito.

Aportando dinamismo, creatividad, anticipacion,
proactividad y capacidad de adaptacién al cambio, apoyando
siempre la innovacion y las iniciativas de los trabajadores del

restaurante.

Desarrollando conocimiento experto en gastronomia y
turismo, e innovando cada dia la oferta culinaria para la clientela

que visita el local del restaurante.

Contribuir al desarrollo de las personas:

Ubicando la persona como centro de nuestra
organizacion, fomentando el crecimiento laboral y el
autoaprendizaje, vinculante al desarrollo de la organizacién con

el de las personas que forman parte.

Orientando la organizacion hacia el cliente, mediante la
maxima especializacion de servicios gastrondmicos, sensibilidad
corporativa y tracto humano hacia las necesidades de los

clientes, tanto externos como internos.

4.2.4.2 Valores

Vocacion de servicio: define nuestra motivacién para
conocer y satisfacer las necesidades de los clientes internos y
externos, tanto en temas gastrondmicos como cualquier otro
vinculado a los servicios que ofrecemos, dando especial

atencion al trato personal.
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Integridad: refiere el compromiso ético y la honestidad de
nuestra conducta, personal y profesional, con la que hemos de
afrontar cualquier situacion con la méxima responsabilidad,

respecto y transparencia.

Compromiso con la satisfaccién del cliente: identifica
la satisfaccion del cliente como la recompensa mas importante

gue tiene la Cadena.

Trabajo en equipo: implica nuestra capacidad y voluntad
para fomentar la maxima colaboracion, comunicacion vy
confianza entre todos aquellos que forman parte de nuestra
organizacion para generar sinergias y alcanzar objetivos

comunes.

Iniciativa: muestra nuestra disposicion y capacidad para
actuar con dinamismo y proactividad, anticipando Yy
contribuyendo al cambio, asumiendo con determinacion nuestra
participacion activa en la consecucion de retos de la

organizacion.

Capacidad de aprendizaje y auto desarrollo: define la
inquietud para ampliar, de forma autbnoma, el conocimiento y
capacidades individuales, asi como la habilidad para incorporar
lo aprendido en nuestra actividad profesional, presente o futura,
generando nuevo valor y crecimiento, tanto propio como

colectivo.

Puntualidad. Como una referencia de cada persona, no
se trata en si de una virtud, sino de un valor que debe ser
cultivado, exigiendo, sefialando, y en su caso rectificando a los
trabajadores sobre la importancia de llegar y retirarse en el
momento debido, dejando todo listo para las labores del dia

siguiente.
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4.2.5 Politicas empresariales

- Incentivar el desarrollo y crecimiento profesional del
personal generando un clima laboral agradable y con
todas las prestaciones legalmente exigidas para los

mismos.

- Las mejores compras no son necesariamente las que mas
bajo costo implican, sino las que ofrecen mayores
ventajas, pudiendo ser en créditos, ofertas especiales y
todo cuanto contribuya a lograr la mas alta eficiencia en la
compra de suministros requeridos para el funcionamiento

del restaurante.

- La produccion de alimentos preparados tendra su mayor
impulso en la investigacion permanente por parte del
Chef, en coordinacion con compras y la gerencia, de
forma que el mend del restaurante tenga siempre

novedades respecto a la oferta al publico.

- En cuanto a las ventas y comercializacion, se fijaran los
precios mas razonables y rentables para la empresa,
desarrollando ademas politicas de promocion periodicas
que contribuyan a incrementar el flujo de visitantes al local

del restaurante.

- Respecto a la publicidad, se contard con el disefio de
estrategias publicitarias para llegar al publico del DM
Quito con las ofertas del restaurante, empleando los
medios mas convenientes (distribuciéon de volantes en la

calle, publicidad radiofénica, internet, entre otras).

- En lo referente a la administracion financiera, se
mantendra un sistema de control de los flujos que permita
a la gerencia el conocimiento exacto de los ingresos y
egresos de cada local, manteniendo ademas los
documentos en orden ante cualquier visita de inspeccion

sorpresiva por los entes respectivos (municipio, SRI).
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4.2.6. Estrategia empresarial

Un punto importante que se debe trabajar en la nueva
empresa es la estrategia comunicacional, tanto en lo que se
refiere a la comunicacién comercial (publicitaria), como a la
comunicacion intraorganizacional. En este sentido, se hace
necesario presentar brevemente una base conceptual de lo que

se entendera por estrategia comunicacional.

Inicialmente, debemos recordar que el término estrategia
no es exclusivo del campo comunicacional: se halla presente en
las mas variadas actividades humanas, e implica una
responsabilidad y compromiso por parte de quienes tienen a su
cargo su disefio y ejecucion. Empleadas en el campo militar, en
las actividades empresariales, en las decisiones
gubernamentales y en otros campos diversos, la efectividad de
cualquier estrategia es medida por el éxito en la consecucién de
sus objetivos.

Rafael Pérez nos recuerda que: “En términos ecoldgicos,
la estrategia consiste en encontrar el ‘nicho’ adecuado; en
términos econdémicos, en ocupar un lugar especifico que genere
rentas; en términos de marketing identificar el segmento del
mercado en el que el producto debe desenvolverse: en términos
de management, consiste en definir el espacio en el entorno
donde los recursos estan concentrados, y en términos de
comunicacion, encontrar un lugar disponible en la mente de los

destinatarios o consumidores potenciales”.%3

Por tanto, la estrategia comunicacional implica llegar al
publico objetivo haciendo un uso efectivo de los mejores
recursos disponibles y, en caso de no contar con las mejores
opciones, es necesario idear los pasos mas convenientes que

permitan alcanzar el objetivo deseado en cualquier campo.

53 ALBERTO PEREZ, Rafael: Estrategias de Comunicacion, Editorial Ariel S.A.
Barcelona, Espafia. 12 edicion , septiembre 2001, Pag. 147.
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Por otra parte, debe tomarse en cuenta que la estrategia
puede ser aplicada como decisién, como método, como posicién
y ventaja o como marco de referencia, entre otras posibilidades.
Pero éstas son el resultado de un encadenamiento, producto del
analisis de los factores que intervienen en un campo cualquiera,
pero con un objetivo definido: modificar una situaciébn no
deseada. No se trata de un simple tema de medidas, sino de la
consideracion de todos los elementos involucrados y de las

mejores opciones para resolver la situacion.

Brevemente, se puede afirmar que “Entender la estrategia
como ‘conjunto de decisiones’ es sin duda un enfoque correcto
gue viene respaldado por la teoria de los juegos y por la teoria
de la decision, en este enfoque nos es familiar. Pero se debe
recordar que no se puede volver la oraciéon por pasiva: ‘no toda
decisién es estratégica’.”® Esta cita nos recuerda que el
estratega debe mantenerse alerta en todo momento para tomar
la decision adecuada, observando y valorando la informacion y

la experiencia disponible, a fin de que el proceso resulte exitoso.

El estratega necesita conocer en primer lugar la situacién
que desea modificar y generar conciencia de cambiarla. Este
cambio sera exitoso cuando se defina las posibles soluciones,
sopesando las ventajas y desventajas, seleccionar los
instrumentos méas convenientes y actuar en consecuencia, pero
sin hacer a un lado el referente teérico, que es importante para

medir el éxito de las acciones y las decisiones tomadas.

Ademas de los puntos previamente sefialados, podemos
afirmar que una estrategia de comunicacion es toda “Habilidad
técnica y espiritu creativo en el planteamiento y desarrollo de
una accion de comunicacion, de acuerdo con los medios a
utilizar y en la mas perfecta coordinacion”.®> Esto implica la

preparacion de todos los actores en el proceso comunicacional,

5 ALBERTO PEREZ, Rafael: Op. Cit. Pag. 144,
% DE LA MOTA, Ignacio: Enciclopedia de la comunicacion. Tomo Il. Edit. Limusa-
Noriega. México. 1994. P4g. 567.
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la seleccion de los medios y las técnicas a emplear, asi como
una mente creativa e innovadora, lo que no significa la utilizacién
indiscriminada de mensajes nuevos, sino de la adaptacion de los

contenidos al publico y la respuesta que éste pueda dar.

Por otra parte, debemos tomar en cuenta que la forma de
interaccion simbdlica que denominamos comunicacion merece el
calificativo de estrategia cuando el emisor decide y preelabora
conscientemente de antemano de cara al logro de unos objetivos
asignados, teniendo en cuenta el contexto de la partida y las
tendencias politicas, econdmicas, socioculturales y tecnoldgicas,
pero sobre todo las posibles decisiones/reacciones de aquellos
publicos-receptores que con sus cursos de accion puedan
favorecer o perjudicar el logro de dichos objetivos (antagonista,
competidores, empleados, aliados, compradores, usuarios, etc.).
En otras palabras, la comunicacién estratégica es una forma de
accion social que se caracteriza porgue se produce en una
situacién de juego estratégico en la que los jugadores hacen uso
de la interaccién simbdlica para resolver sus problemas o
maximizar sus oportunidades, lo que nos introduce en su

utilidad.5®

El siguiente esquema ilustra la importancia de la

comunicacion estratégica y el proceso que puede seguir:

5 PEREZ, Rafael Alberto: Op. Cit., Pag. 462.
93



Grafico N° 20. La comunicacion estratégica: administrar el futuro.

Fuente: ALBERTO PEREZ, Rafael. Op. Cit. Pag.
464.

En cuanto al uso de tecnologias de informacion,
consideramos que estaria bien que se reservaran las mesas a

través del sitio de Internet.

4.2.5.1. Estrategia de competitividad

La estrategia de competitividad abarcara variables tales
como liderazgo en costos, alianza estratégica con proveedores,
alta segmentacién del mercado y sistemas de calidad, que son

descritos brevemente a continuacion.

Variable: Liderazgo en costos. Al hablar de liderazgo en
costos no se debe confundir con ofrecer los precios mas bajos,
sino los mas razonables por el bien o servicio que se ofrece a los
clientes. Es decir, el restaurante debe fijar precios que estén al
alcance de un bolsillo de clase media a alta, pero que los
clientes vean que cada centavo que pagan en el restaurante se
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justifica por la atencion recibida del personal y la presentacion de

los platos que consumen.

Variable: Alianza estratégica con proveedores. Gracias
a estas alianzas estratégicas, el local que conformara el
restaurante obtendrd mayor rentabilidad para el negocio,
incrementando sus ahorros visiblemente y aumentando su
eficiencia operativa; vy, finalmente, todo ello es trasmitido a los

clientes que acuden diariamente.

Variable: Alta segmentacion de mercado. En este caso,
se orientara la atencion en los segmentos de clase
socioeconémica media y media alta de la ciudad de Quito, en los

sectores anotados anteriormente.

Variable: Sistemas de calidad. El sistema de calidad
que se aplicara en los tres locales del restaurante “Los sabores
de América” girara bajo tres pilares bésicos: a) Calidad en
infraestructura (un ambiente acogedor, ordenado, limpio en
donde el cliente se sienta importante); b) Calidad de productos
(platos exquisitos y sobre todo Unicos tratando de innovar y
sorprender a los paladares utilizando insumos y técnicas de
preparacion muy diferenciadas de los demas) y c) Calidad de
servicio (el llamado plus que siempre engancha perfecto en
cualquier negocio, brindando un servicio personalizado haciendo

sentir al cliente como en su casa).

4.2.5.2. Estrategia de crecimiento

La estrategia de crecimiento del restaurante se da con el
paso inicial de constituirse en una red de restaurantes, para
luego proyectarse a nivel nacional vendiendo franquicias, una
vez que el restaurante esté posicionada en la mente del
consumidor y se convierta en un referente gastronomico de la
ciudad de Quito. Es decir, se desarrollaria una estrategia de
penetracion en el mercado, caracterizada por que ésta “...busca

aumentar la participacion de mercado para los productos o
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servicios actuales en mercados actuales por medio de mayores
esfuerzos de marketing”.5” Entonces, serd necesario aplicar
estrategias como aumentar la oferta al mercado por medio de
publicidad, promociones esporadicas, pero sin comprometer la
calidad de los servicios ofrecidos en el restaurante, o
aumentando los esfuerzos para difundir informacion favorable

para la Cadena.

4.2.5.3. Estrategia de competencia

Tomando en cuenta que el éxito de las estrategias
depende del tipo de maniobras ofensivas o defensivas de los
rivales y de los recursos que empleen para respaldar las
estrategias. En este caso, se debe considerar las estrategias
mas importantes de la competencia, es decir, de los diferentes
locales de expendio de alimentos preparados para su consumo

tanto en el propio local como en el domicilio de los clientes.

Al tratarse de una empresa nueva, el restaurante no se
presenta como lider ni como seguidor, pero si se constituiria en
un retador de los restaurantes ya posicionados en el mercado
quitefio, sobre los que se expuso en apartados anteriores, por lo
gue puede emplear estrategias basadas en a) precios bajos o, b)
mejorar el producto o servicio destinado a un nicho de mercado
especifico. En este caso, se opta por la segunda estrategia, no
ofreciendo un mejor plato, sino un servicio integral que lo
distinga de la competencia, tanto con la atencién del personal
altamente motivado, como por las actividades adicionales que se

darian en el local del restaurante propuesto.

4.2.5.4. Estrategia Operativa

La estrategia operativa buscara evitar la monotonia, el
letargo y la rutina dentro del restaurante, de forma que tanto el

cliente externo como el interno puedan hallar variedad en los

5" DAVID, Fred R.: Conceptos de administracion estratégica, Pearson-PrenticeHall,
112 edicion, México, 2008, p. 177.
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diferentes platos que se ofertara al pablico. Asi, las siguientes
actividades resumen la estrategia operativa que se dara el

restaurante propuesta:

1. Cada local mantendra una relativa autonomia en cuanto a
la programacion de platos y actividades, que seran
programadas mensualmente por los administradores, con
estrecha participacion del personal bajo su mando.

2. La programacion de la oferta al publico incluira la
elaboracion del menld completo para todo el mes,
enlistando los platos por pais o region (andina,
amazébnica, costa, etc.), con marcada preferencia
tematica por un tipo especifico de comidas, pero con
flexibilidad para aceptar otros tipos de platos, como por
ejemplo, en mayo se ofertaran platos basados en
pescados y mariscos, siendo la mayor oferta en los
menus, pero sin dejar de ofrecer platos en base a
ensaladas, consomés o arroz. Ademas, en la semana en
que caiga el aniversario de un pais determinado (por
ejemplo, el 28 de julio, en Peru, el 6 de agosto, de Bolivia,
o el 25 de mayo, la Argentina, se tendrd por tema
principal la comida de dicho pais, ofertando la variedad
bdsica de dichos paises. Dichas ofertas seran
comunicadas via correo electronico a los clientes
regulares, y apareceran en el portal del restaurante,
sefialando el local especifico en que se ofrecen.

3. Los clientes podran hacer su reserva e incluso su pedido
de un plato especifico via teléfono, sms o correo
electrénico, y el hotel, una hora antes de la hora pactada
para la reserva de su mesa, confirmara con el cliente
dicha reserva.

4. El cliente podra pedir un plato de su antojo, incluso si no
esta dentro de lo programado para el mes, bajo el

concepto de “pedido especial”, sin recargo alguno.
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5. El restaurante contar4 con una seccion especial que se
dedicard a la investigacion de comida regional de los
diferentes paises, a fin de tener un banco de datos propio
en base a la revision de los manuales de cocina
internacional. No se menoscabara la ayuda de Internet,
pero no se la tendrd como fuente exclusiva ni principal en
la busqueda de informacién que contribuya a la
generacion de una base propia.

6. Aungue la oferta principal no sera nunca la comida para
llevar, la administracion debe tener previstos estos
pedidos, a fin de no estar en apuros o tener un “no” por

respuesta cuando sucedan.

4.3. Estrategias de mercadotecnia (Marketing Mix)

4.3.1. Estrategias de precio

La estrategia de precio que se elige para el restaurante
sera la fijacion de precios basada en el comprador, que, segln
Kotler y Armstrong, considera que “los precios establecidos
segun el valor parten de la forma en que los compradores
perciben el valor, y no en los costos del vendedor, como
fundamento para los precios. La empresa usa las variables de la
mezcla de mercadotecnia, ajena a los precios, para crear el valor
que perciben las mentes de los compradores y establece un
precio acorde con el valor percibido”.%® Es decir, para la fijacion
de precios, se considerara la percepcion del publico, de hasta
cuanto estaria dispuesto cada cliente a pagar por el plato de
comida que se le oferta en el restaurante, considerando los

servicios adicionales que encontrara en el mismo.

4.3.2. Estrategias de promocion

Tomando en cuenta que las cuatro principales

herramientas promocionales son la publicidad, la promocion de

% KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary: Mercadotecnia, Edit. Prentice Hall,
Meéxico, 62 edicion, 1996, p. 428.
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ventas, las relaciones publicas y las ventas personales, estas

seran aplicadas como se describe a continuacion.

LA PUBLICIDAD. Sera aplicada mediante la utilizaciéon de
los medios pagados por el restaurante para informar, convencer

y recordar a los consumidores los servicios que ofrece.

LA PROMOCION DE VENTAS. Considerando que ésta
cubre una amplia variedad de incentivos para el corto plazo, se
plantea la conveniencia de insertar - cupones, premios,
concursos y/o descuentos, con el fin de estimular a los

consumidores a visitar el local del restaurante.

Se platean los siguientes tipos de promocion, que pueden

ir en forma individual o combinada:

Promocién de consumo. Ventas promocionales para

estimular las adquisiciones de los consumidores.

Paquetes promocionales (o descuentos): Precios
rebajados directamente cuando los clientes van en grupos de

cinco o mas personas.

Premios. Almuerzos y cenas gratis, o que se ofrecen a

bajo costo como incentivo para la visita permanente.

Recompensas a la fidelidad de los clientes:
Recompensas en efectivo o de otro tipo por el uso regular de los

servicios del restaurante.

Las Relaciones Publicas: Establecimiento de buenas
relaciones con los diversos publicos, que implican una publicidad
favorable y la creacién de una imagen positiva de compaifiia, es
el instrumento menos utilizado de las principales herramientas
de promocion, aunque su potencial dar a conocer y hacer que se

prefiera un producto es mas grande.
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4.3.3. Estrategias de producto y/o servicio.

Esta sera la principal estrategia a desarrollar, por cuanto

implicara el “plus” del servicio. Para el presente caso, tenemos

las siguientes estrategias:

Actividades para realizar mientras esperan su orden
(juegos, adivinanzas, “complete la figura” y oftras
desplegables en individuales de papel).

Actividades festivas programadas para las semanas
aniversario de los diferentes paises, donde se aprecien
muasica y danzas tipicas, galeria de fotografias,
testimonios de viajeros, entre otras.

Platos a pedido del publico conocedor de las distintas
culturas latinoamericanas, que, como se explico
anteriormente, no tendrian costo adicional, pero se
presentaria como un servicio adicional. Esto también
seria factible cuando el cliente tiene interés o curiosidad,
0 simple deseo de repetir un plato consumido

anteriormente y que lo hubiera disfrutado.

4.3.4. Estrategia de plaza

» Abrir nuevos mercados.
» Identificarnos en el mercado estructurando un plan
corporativo y un plan de imagen de nuestro

restaurante.

4.3.5. Estrategias de distribucion

“Las estrategias de distribucion se aplican para hacer que

los productos se encuentren a disposicién en el momento y lugar

en que los consumidores lo deseen”.5°

El restaurante de distribucién permite que se realice el

proceso de entrega del servicio al consumidor. Existen diferentes

% LAMB, HAIR, McDANIEL, MARKETING, International Thompson Editores,
Sexta edicion, pag. 47
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tipos de canales de distribucion que se ajustan a cada uno de los
diferentes proyectos que se pueden realizar. Los servicios del
restaurante “Sabores de América”, se ofertaran a través del
canal cero o directo, el mismo que consiste en un fabricante que

vende de manera directa al consumidor final.

4.3.6 Manual de gestion de calidad en la preparacion de
alimentos e higiene del restaurante “Los Sabores de
América”

4.3.6.1 Conceptos basicos

El disefio elemental del manual planteado, debe partir por
la formulacion de los conceptos basicos que deberia contener el
manual son higiene, limpieza, desinfeccion y contaminacién

cruzada, que se los define en los siguientes términos:

Higiene: todas las medidas necesarias para asegurar la
inocuidad y salubridad del alimento en todas las fases del
proceso, desde la produccién primaria 0 manufactura, hasta su

consumo final.®®

Limpieza: eliminacién de tierra, residuos de alimentos,

polvo, grasa u otra materia objetable.5!

Desinfeccion: eliminacion o reduccion del namero de
microorganismos patégenos a un nivel que no propicie la
contaminacion nociva del alimento, mediante el uso de agentes
quimicos o métodos fisicos higiénicamente satisfactorios, sin

menoscabo de la calidad del alimento. 82

Contaminacion cruzada: proceso por el cual los

microorganismos patdgenos son trasladados -mediante

80 http://gerencia.over-blog.com/article-higiene-en-restaurantes-gestion-de-la-calidad-
44682068.html

61 [dem.

62 [dem.

101



personas, equipos y materiales- de una zona sucia a una limpia,

posibilitando la contaminacion de los alimentos. 3

4.6.3.2 Instalacion y facilidades

La localizacion del restaurante y la distribucion de sus
ambientes (cocina, almacenes, salones, servicios higiénicos,
ambiente para basura, servicio de primeros auxilios, con
sistemas de seguridad), debe considerar el alejamiento de los
focos y posibilidades de contaminacion (directa o cruzada).
Preferir un Unico uso en cada ambiente. Contar con

abastecimiento propio de agua y red de desague.

Los materiales empleados en la construcciéon deben ser
lisos, faciles de limpiar, de preferencia con colores claros. Las
ventanas deben estar protegidas con rejillas o vidrios. En caso
de que el local no cumpla con todas estas especificaciones, la

Gerencia deberd invertir en los cambios respectivos.

4.6.3.3 Equipos y utensilios

Los equipos y utensilios deben ser de material lavable,
liso, y faciles de limpiar y desinfectar. No deben alterar el olor y
sabor del alimento que contengan. Los materiales porosos no
son aconsejables. La localizacion de los equipos debe ser de
facil acceso para su limpieza. Todos los equipos deben ser

facilmente desarmables para su limpieza.

La cocina (y eventualmente los salones) deben poseer
una campana para la extraccion de vapores y olores, la cual

debe estar en buen estado de conservacion y funcionamiento.

Cada éarea del restaurante debe tener asignado al
personal responsable de su limpieza, incluyendo la de los
correspondientes equipos y utensilios.

83 fdem.
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4.6.3.4 Distribucion del trabajo

Deben utilizarse los recorridos mas cortos posibles
evitando que los productos limpios estén cerca de los sucios o
de las sobras. Una adecuada organizacion funcional permitird
reducir los desplazamientos indtiles, asi como los riesgos de

accidentes.

La temperatura del ambiente es importante al escoger el
area de trabajo, especialmente para evitar los riesgos de
contaminacion cruzada. Asi, se recomienda que la zona para la
preparacion de platos calientes esté alejado de donde se
preparan los platos frios.

4.6.3.5 Manejo higiénico de los alimentos

La higiene sera respetada en todas las etapas de

manipulacién de los alimentos.

- Larecepcion de los alimentos sera cuidadosa, verificando
el olor y apariencia de lo que se recibe, desechando las
que presentan condiciones riesgosas. Mejor si es en
horas tempranas del dia. Cuidar de su disposicion,

transporte y almacenamiento.

- Al comienzo de la preparacion, los productos seran
adecuadamente lavados (mejor uno por uno). En el caso
de la elaboracién de alimentos que seran consumidos sin
coccién previa, es indispensable su desinfeccion para
reducir la carga microbiana presente. Deben emplearse
utensilios exclusivos para el pelado y cortado, evitando
usar en los cocidos, aquellos empleados en alimentos

crudos.

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

si previamente no se lavan.

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

sirve el alimento debe tomar dinero al mismo tiempo.

- Las sobras seran retiradas a la mayor brevedad posible, y
llevadas a su disposicién final alejada de la cocina,
depositada y tapada.

4.6.3.6 Seguridad en la cocina

Es el area mas importante del restaurante, donde deben
privilegiarse las medidas de higiene. Pero también es el area de

mayor riesgo a la seguridad de las personas e instalaciones.

Por ello, se debe tomar las mayores precauciones
posibles: uso de material a prueba de fuego, cuidados previos al
uso del horno, atencién al manejo de asas y bordes, orientacion
hacia abajo en el traslado de cuchillos, al retirarse de la cocina:

todos los fuegos y llaves deben estar apagados.

4.6.3.7 Salud y seguridad del personal

La gerencia del restaurante se preocupara por el bienestar de

los trabajadores:

- Seran identificados los sitios y actividades de riesgo, y

entrenado el personal a cargo.
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- Son recomendables examenes médicos periodicos y
acreditacion de sanidad por la unidad municipal

correspondiente.

- Brindar las facilidades necesarias ante enfermedades que

necesiten atencién profesional y descanso.
- Plan de contingencias ante peligros y emergencias.

- Facilidades de primeros auxilios y contra incendios.

4.6.3.8 Higiene del personal
El gerente del restaurante tomara las medidas para que:

- Todo el personal reciba entrenamiento en manipulacion

de alimentos e higiene personal.
- Estén permanentemente limpios.

- El personal masculino con el cabello cortado y sin barba.
El personal femenino con el pelo sujetado, y sin pintado
de ufas. Sin adornos ni lapices u otros objetos que

puedan caerse a la comida.

- Los bafios del personal asi como los casilleros, deben
estar permanentemente limpios, y sin residuos de

alimentos.

4.6.3.9 Uniforme del personal

- Material no inflamable. Preferible, con pechera de

proteccion. Si es necesario, utilizar mandil.
- Zapatos cerrados, con suela antideslizante.

- Si es necesario, utilizar guantes impermeables vy

desechables.
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4.6.3.10 Detergentes y desinfectantes

Es recomendable que cada local del restaurante tenga un

plan de limpieza y desinfeccion que acompafie a un manejo

adecuado de los alimentos, y que comprenda:

Pisos y techos.
Equipos: antes y después de su uso.

Mesas de trabajo y tablas de picar: antes, durante y

después de su empleo.

Seleccion de técnicas de limpieza y desinfeccion mas

adecuadas (manual, con calor, con espuma, a maquina)

Seleccién y uso apropiado de detergentes (preferible:
rapido, no corrosivo, con accién microbiana, no ser toxico,

de facil eliminacién)

Seleccién y uso apropiado de técnicas de desinfeccion (al
vapor, con agua caliente, con sustancias quimicas). Hay
que tomar en cuenta el tipo de desinfectante a utilizar
(cloro, yodo, organico), asi como el tiempo, la disolucion y

la estabilidad.

4.6.3.11 Control de plagas

Cada local debe contar con su propio Plan de Control de

Plagas, que puede ser entendido y utilizado por terceros y el

personal del restaurante. En principio, son (tiles las siguientes

definiciones:

Plaga: especie que se encuentra en una proporcién o
densidad que puede llegar a dafiar o constituir una

amenaza para el hombre.

Cebo: comida o preparacion presentada en formas y

lugares adecuados para su consumo por los animales-

plaga.
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- Infestacion: se refiere al nimero de individuos de una

especie en un nivel que es considerado nocivo.

- Plaguicida: cualquier sustancia o0 mezcla de sustancias

destinadas a prevenir o controlar toda especie indeseable.

- Control de plagas: medidas desarrolladas para prevenir o
eliminar las infestaciones de plagas, a partir de las
inspecciones de rutina, asi como la asesoria técnica de

especialistas y proveedores garantizados de plaguicidas.

El plan debe comprender acciones tanto al interior como en
los alrededores del local, realizando inspecciones periédicas y
entrenamiento del personal. Alcanza a roedores, insectos

(cucarachas y moscas en particular), y aves.

4.3.7 Cadena de valor y mapa de procesos

Grafico N° 21. Cadena de valor y mapa de procesos

Normas legales de .
. g. Normas de calidad
funcionamiento

Vv Vv

*Mision
Necesidades de |i*Vision g A
. iy - . . Satisfaccid
Alimentacion *Objetivos Compras Cocina Operaciones )
) . del Client
del Cliente *Politicas y
*Seleccion de *Elaboracion *Recepcidn al
proveedores de menu cliente
*Adquisiciones *Adquisiciones *Atencion
*Bodega *Bodega pedidos
*Entrega a *Entrega a *Servicio
cocina operaciones *Cobro
Administrativo Financiero )

* Administracion de RRHH *Presupuestacion

-Seguridéd . «Contabilizacién
*Mantenimiento *Tesoreria
*Transporte

*Inventarios

Tecnologia y Programas
Informaticos

Fuente: Elaboracion propia, abril de 2011.
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4.4. La organizacion
4.4.1. Estructura Organica

Grafico N° 22. Estructura organica del restaurante "Los sabores de América"

*  Empresa Unipersonal de Responsabilidad Limitada
Fuente: Elaboracion propia, abril de 2011.

Grafico N° 23. Organigrama de Posicion del Restaurante "Los sabores de America”.

GERENCIA

Cédigo Cargo Nombre Sueldo
01000 Gerente  Tania De Paz

SECRETARIA
Cédigo Cargo Nombre Sueldo
01010 Secretaria_Maria Diaz

MENSAJERO
Codigo Cargo Sueldo
01020 Mensajero José Bueno

DEPARTAMENTO DE COMPRAS DEPARTAMENTO DE COCINA DEPARTAMENTO DE OPERACIONES

Cédigo  Cargo  Nombre Sueldo | Cédigo  Cargo Nombre  Sueldo Cédigo  Cargo  Nombre Sueldo

Jefe de Dario Benito
100 onet o e 1200 Chef S

Solén Ayudante Joel Loor Doris
1110 Bodeguero Jaume 1210 de Cocina 1310 Mesero Males

Ayudante Mario 1310  Mesero Carlos

de Cocina Salas Jaar

1300 Cajero LizFlores

1210

Ayudante de . Ayudante Dina
1220 o Luis Casa e
Li ‘
— e Limpieza Garcia

Manteni Carlin
1330 miento Sosa

f Mario
1340 Guardia Raza

*  Empresa Unipersonal de Responsabilidad Limitada
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Fuente: Elaboracion propia, abril de 2011.

4.4.2. Responsabilidades y funciones segun perfil
profesional

4.4.2.1 Gerente de restaurante

a) Perfil académico-profesional

Profesional en Ingenieria de Empresas, Administracién

Hotelera.
b) Experiencia Profesional

Minimo 2 afios de experiencia en cargos administrativos,
con énfasis en gerencia de negocios, preferentemente

restaurantes u otros negocios de restauracion.

¢) Conocimientos Complementarios

« Estrategias de marketing.
» Conocimientos en Planeacion
d) Funciones

Es el maximo responsable de la perfecta direcciéon y
gestion de un establecimiento. Responde a unas directrices o a
una politica de empresa determinada dentro de la cual tiene

flexibilidad de gestion.
e) Responsabilidades

» Gestiona el personal a su cargo, organizacion, distribucién y

supervision del trabajo.

* Cumple y hace cumplir las normas de seguridad e higiene y

prevencion de riesgos en el trabajo.

» Se encarga de la contratacion del personal a su cargo asi como

de su formacion.
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+ Controla las reclamaciones y sugerencias de los clientes.

» Coordina, junto con el jefe de area, la politica de formacién y la

politica comercial del establecimiento.

» Gestiona compras y la relacion directa con proveedores.

* Realiza la gestion econdmica de su punto de venta.

4.4.2.2. Compras
4.4.2.2.1 Jefatura de Compras

a) Perfil académico-profesional

Técnico en Administracion de Empresas Turisticas,
Administracion de Empresas, Contabilidad y Auditoria.

b) Experiencia Profesional

Minimo un afio de experiencia en cargos similares,

preferentemente en negocios de restaurante.

c) Conocimientos Complementarios

* Inventarios y cotizaciones.
* Manejo de sistemas informaticos.
d) Funciones

Mantener al dia el inventario de existencias vy
requerimientos en cuanto a alimentos y bebidas, elabora
cotizaciones y presupuestos y coordina la adquisicién de los

insumos en funcion a precio y calidad de los mismos.
e) Responsabilidades
¢ Mantiene actualizado el inventario de existencias.

¢ Evalla los requerimientos del restaurante.
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e Cotiza precios y analiza las mejores opciones de

compra en el mercado local.

e Coordina con el Gerente la forma de pago y la compra

de lo necesario para el restaurante.

o Administra y dirige la bodega del restaurante.

4.4.2.2.2 Bodeguero

a) Perfil académico-profesional

Técnico en Administracion de Empresas Turisticas,
Administracion de Empresas, Contabilidad y Auditoria.

b) Experiencia Profesional

Minimo un afio de experiencia en cargos similares,

preferentemente en negocios de restaurante.

¢) Conocimientos Complementarios

* Inventarios y cotizaciones.
* Manejo de sistemas informaticos.
d) Funciones

* Apoyo a la Jefatura de Compras en el mantenimiento del
inventario de existencias y requerimientos en cuanto a alimentos

y bebidas

 Solicitar cotizaciones para la adquisicién de los insumos en

funcion a precio y calidad de los mismos.
e) Responsabilidades

* Mantener organizada y distribuida perfectamente de acuerdo a

las normas existentes, la bodega del restaurante.

* Mantiene actualizado el inventario de existencias.
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+ Cotiza precios de las mejores opciones de compra en el

mercado local.

4.4.2.3 Cocina
4.4.2.3.1 Chef Ejecutivo

a) Perfil académico-profesional

Chef Profesional, graduado en el pais o en el exterior, con
certificados profesionales avalados.
b) Experiencia Profesional

Minimo cinco afios en el puesto de chef en restaurantes,
hoteles y negocios similares.
¢) Conocimientos Complementarios
« Sistemas informaticos.

» Se valorara positivamente el conocimiento intermedio del

idioma inglés.
* Inventarios y costos.
d) Funciones

Desarrolla sus actividades en la cocina, preparando los
alimentos, elaborando los requerimientos de insumos y utensilios
de cocina, reportando los dafios, pérdidas y cualquier otra

situacién similar en relacion a sus instrumentos de trabajo.
e) Responsabilidades

e Elaborar la lista de insumos requeridos.
e Control de calidad de los insumos adquiridos, en
especial con la fecha de vencimiento.
e Supervision y control de las actividades de los
ayudantes.
112



e Se encarga del aprovisionamiento de materia prima,
previo pedido o vale, y realiza la oferta gastronémica

del establecimiento.
4.4.2.3.2 Ayudante de Cocina
a) Perfil académico-profesional
Profesional técnico en Cocina o estudiante graduado en
el pais o en el exterior, con certificados profesionales.

b) Experiencia Profesional

Minimo un afio en el puesto de ayudante de cocina.

¢) Conocimientos Complementarios

« Sistemas informaticos.

d) Funciones

Colaboracion directa con el cocinero principal, con
capacidad para sustituirlo en caso necesario, tanto en la
preparacion de platos como en la elaboracion de listas de

requerimientos.
e) Responsabilidades

e Preparacién, con o sin supervisién, de platos de
comida.

¢ Lavado de vajilla y menaje empleado diariamente en el
local, con los productos de limpieza necesarios y de
mayor calidad disponibles en el mercado local.

e Limpieza primaria diaria de cocina, refrigeradora,
licuadora, horno microondas y demas dispositivos
eléctricos.

4.4.2.4. Operaciones
4.4.2.4.1. Cajero
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a) Perfil académico-profesional

Bachiller en Comercio y Administracion.

b) Experiencia laboral

Minimo un afio de experiencia como cajero en

restaurante.

¢) Conocimientos Complementarios
Conocimientos de paquetes informaticos
Conocimientos basicos en Contabilidad

Sera valorado positivamente el conocimiento del idioma

inglés.

d) Funciones

Realizan sus funciones en contacto con clientes.

e) Responsabilidades

* Facturacién de consumos realizados por los clientes.

* Manejo de efectivo, cobro de ventas, captura de datos

electrénicos.

* Cierres de Caja y manejo de reportes diarios de ventas.

4.4.2.4.2. Meseros

a) Perfil académico-profesional
Bachiller en Hoteleria de preferencia.

b) Experiencia laboral

Minimo un afio de experiencia como mesero.
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¢) Conocimientos Complementarios

Sera valorado positivamente el conocimiento béasico del

idioma inglés.
d) Funciones
Realizan sus funciones en contacto con sus clientes.
e) Responsabilidades
« Atiende los pedidos de los clientes.
* Repone los elementos empleados en el servicio.

+ Se encarga de mantener limpias las instalaciones y el
mobiliario, dejando la zona de clientes en completo orden y aseo

para la atencion.

4.4.2.4.3 Personal de mantenimiento

a) Perfil académico-profesional

Participacion certificada en cursos de reparacion y
mantenimiento eléctrico, de plomeria y similares, organizados

por institutos publicos o privados, fundaciones y ONG’s.

b) Experiencia Laboral

Minima, un afo.

c) Conocimientos Complementarios

* Sistemas informéaticos.

d) Funciones

Mantener en funcionamiento las instalaciones, con

especial atencién a las conexiones eléctricas y tuberias.
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e) Responsabilidades

e Revision preventiva periodica de las instalaciones y
conexiones, verificando el estado de las conexiones
eléctricas, focos, switches y otros dispositivos,
reemplazando los defectuosos o averiados.

¢ Notificacién a la gerencia del local o la gerencia general,
seglun corresponda, de cambios o0 instalaciones
necesarias para un mejor rendimiento de la maquinaria.

e Revisar periddicamente el flujo de agua a través de
cafierias, estado de las bombas en los inodoros, es decir,

la revision del sistema de agua potable y alcantarillado.

4.4.2.4.4 Personal de seguridad

a) Perfil académico-profesional

Bachiller, con libreta de servicio militar, preferentemente
con asistencia a cursos de seguridad, con certificacion que

acredite sus conocimientos.

b) Experiencia Laboral

Minima, un afio.

¢) Conocimientos Complementarios

« Sistemas informaticos.

+ Se valorara positivamente el conocimiento del idioma inglés.

d) Funciones

Mantener el control de los ambientes, tanto internos como

externos, para garantizar la seguridad del local y de los clientes.
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e) Responsabilidades

Vigilancia de las instalaciones, con atencién permanente
a los movimientos de los comensales, en especial con
guienes manifiesten una conducta sospechosa.

Reportar a la administracion cualquier situacion anémala
gue escape de control, para proceder a comunicar a la
Policia Nacional, de forma que mediante sus efectivos se

proceda a confirmar o descartar dicha anomalia.

4.4.2.4.5 Personal de limpieza

a) Perfil académico-profesional

Ciclo formativo de primer nivel completo.

b) Experiencia

Seis meses en puestos similares.

¢) Funciones

Mantener la limpieza de los ambientes, tanto internos

como externos, con especial énfasis en las areas sensibles

(cocina y bafios).

d) Responsabilidades

Retirar platos, cucharas, tenedores, cuchillos, copas,
jarras y botellas.

Lavar todo el menaje empleado en el proceso de
elaboracién de alimentos, asi como todos los utensilios

retirados de las mesas.
Secado de todo el utensilio empleado a diario.

Limpieza con agua y cloro del mobiliario, retirando las
legumbres, hortalizas, frutas y otros vegetales que tengan

claros signos de iniciar su deterioro.
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Limpiar la superficie de mesas y sillas.
Retirar y acomodar mesas y sillas.
Evacuar los tachos de basura.

Elevar a la Gerencia del restaurante los requerimientos de

material o insumos de limpieza.

Revisar la higiene de los ambientes del local, limpieza de
paredes, pisos y techos, con especial énfasis en la cocina
y los bafios, notificando la existencia de rajaduras y

filtraciones en las paredes, para su inmediata reparacion.

Efectuar la limpieza profunda de la cocina, refrigeradora,
licuadora, horno microondas y demas dispositivos
eléctricos.
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Capitulo 5. Estudio Financiero
5.1. Presupuestos|

5.1.1. Presupuestos de inversion

Antes de analizar en detalle los presupuestos de
inversion, se identifica el estado de situacion inicial, que incluye
los activos (fijos e intangibles), los pasivos (préstamo bancario) y
patrimonio, que en este caso es el monto de inversién que tienen

los propietarios, segln el siguiente detalle:

Grafico N° 24. Estado de situacion inicial

Activos (fijos e intangibles) 23.319

Pasivos (préstamo bancario) 22.496

Patrimonio (capital de los socios) 14.958
Total 60.773

Fuente: Elaboracion propia, Tania Mireya Pullaguari Hidalgo,
mayo de 2011.

Por tanto, el estado de situacién inicial es de $ 60.773,
cuyo desglose se presenta a continuacion.
5.1.1.1. Activos Fijos

En las siguientes paginas se detalla la inversion en

activos fijos que se debe realizar para la puesta en marcha del

restaurante:
Cuadro N° 24. Activos fijos - Gerencia de Restaurante
Concepto Unidad de Cantidad Precio Precio
medida unitario total

Escritorio Unidad 1 147 147
Silla giratoria Unidad 1 78 78
Estanteria Unidad 1 100 100
Juego de Sala Juego 1 613 613
Computadora Unidad 1 1.110 1.110
Impresora Unidad 1 100 100
Teléfono-fax Unidad 1 120 120
Television Unidad 1 280 280
Extintor Unidad 1 28 28

Total 2.576

Fuente: Elaboracién propia, Tania Mireya Pullaguari Hidalgo, mayo de

2011.
119

[

Comentado [c2]: FALTA EL ESTADO DE SITUACION
INICIAL.




Cuadro N° 25. Activos fijos - Jefatura de Compras

Concepto Unidad de Cantidad Precio Precio
medida unitario total
Escritorio Unidad 1 147 147
Silla Unidad 1 60 60
Computadora | Unidad 1 1.110 1.110
Impresora Unidad 1 100 100
Teléfono Unidad 1 120 120
TOTAL 1.537

Fuente: Elaboracién propia, Tania Mireya Pullaguari Hidalgo, mayo de

2011.

Cuadro N° 26. Activos Fijos - Cocina.

Concepto Unidad de | Cantidad Precio Precio
medida unitario total
Cocina 6 quemadores | Unidad 1 623 623
Tanque de gas Unidad 1 48 48
Refrigeradora Unidad 1 664 664
Microondas Unidad 1 200 200
Extractor de alimentos | Unidad 1 116 116
Exprimidor Oster Unidad 1 32 32
Waflera 4 panes Unidad 1 68 68
Olla Arrocera Unidad 1 39 39
Sartén con espatula Unidad 1 18 18
Tazbn acero Unidad 1 2 2
Lavacara acero Unidad 1 3 3
Licuadora Unidad 1 98 98
Batidora Unidad 1 30 30
Vajillas para 6 Juego 10 12 112
personas
Cucharones Juego 1 25 25
Utensilios de cocina Juego 3 25 75
Cubiertos 24 pzas. Juego 4 30 120
Caldero 36 Unidad 2 55 110
Muebles de cocina Juego 1 400 400
Extractor de olores Unidad 1 200 200
Mesas Unidad 30 100 3.000
Sillas Unidad 120 30 3.600
TOTAL 9.583

Fuente: Elaboracioén propia, Tania Mireya Pullaguari Hidalgo, mayo de

2011.

Cuadro N° 27. Activos fijos - BBQ

Concepto Unidad de | Cantid Precio Precio
medida ad unitario total
Utensilios de Juego 1 25 25
cocina
Cubiertos 24 pzas. | Juego 1 30 30
TOTAL 55
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Fuente: Elaboracién propia, Tania Mireya Pullaguari Hidalgo, mayo de

2011.

Cuadro N° 28. Activos Fijos - Bodega

Concepto | Unidad de | Cantidad | Precio Precio
medida unitario total
Anaqguel Unidad 2 840 1.680
Congelador | Unidad 1 600 600
Escritorio Unidad 1 147 147
Silla Unidad 1 60 60
TOTAL 2.487

Fuente: Elaboracioén propia, Tania Mireya Pullaguari Hidalgo, mayo de

2011.

Cuadro N° 29. Activos Fijos — Area de Limpieza.

Concepto Unidad de Cantidad Precio Precio
medida unitario total
Anaquel Unidad 1 400 400
Escritorio Unidad 1 147 147
Silla Unidad 1 60 60
TOTAL 607

Fuente: Elaboracion propia, Tania Mireya Pullaguari Hidalgo, mayo de

2011.

Cuadro N° 30. Activos Fijos — Area de Mantenimiento

Concepto Unidad de Cantidad Precio Precio
medida unitario total
Anaguel Unidad 1 400 400
Escritorio Unidad 1 147 147
Silla Unidad 1 60 60
Herramientas de Juego 1 80 80
mantenimiento
TOTAL 687
Cuadro N° 31. Activos Fijos — Area de Seguridad
Concepto Unidad de Cantidad Precio Precio
medida unitario total
Motorola Unidad 6 2 250
Radio Unidad 3 1 60
Silla Unidad 3 1 40
Escritorio Unidad 3 1 147
TOTAL 747

Fuente: Elaboracién propia, Tania Mireya Pullaguari Hidalgo, mayo de

2011.
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Cuadro N° 32. Resumen de inversion inicial en activos fijos.

Unidad Costo total

Gerencia de Restaurante 2.576
Jefatura de Compras 1.537
Cocina 9.583
B.B.Q. 55
Bodega 2.487
Area de Limpieza 607
Area de Mantenimiento 687
Area de Seguridad 747
Total 18.279

Fuente: Elaboracioén propia, Tania Mireya Pullaguari Hidalgo, mayo de
2011.

5.1.1.2. Activos intangibles

Cuadro N° 33. Activos Intangibles

Concepto Unidad de Cantidad Precio Precio
medida unitario total
Software Unidad 1 500 500
Gastos de Unidad 1 2.500 2.500
Constitucién
Publicidad Unidad 1 1.000 1.000
Capacitacion Unidad 1 1.000 1.000
Permisos de Unidad 1 40 40
Funcionamiento
Total activos intangibles 5.040

Fuente: Elaboracién propia, Tania Mireya Pullaguari Hidalgo, mayo de
2011.

5.1.1.3. Capital de trabajo

Para calcular el capital de trabajo se utilizé el método del
Periodo de Desfase, el cual “consiste en determinar la cuantia
de los costos de operacion que debe financiarse desde el
momento en que se efectla el primer pago por la adquisicion de
la materia prima hasta el momento en que se recauda el ingreso

por la venta de los productos, que se destinara a financiar el
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periodo de desfase siguiente”.%* El céalculo de la inversion en

capital de trabajo se determina por la expresion:®®

Cax Nd
30

ICT =
Donde:
ICT: | en capital de trabajo
Ca: Costo Anual ($199.038)
Nd: nimero de dias de desfase (en este caso, 30 dias).

Reemplazando valores, tenemos:

135.729 x 30
T = T = 11155,79 = 11.156

A continuacién se presenta la tabla del calculo del capital de

trabajo:

Cuadro N° 34. Capital de trabajo

Costos variables 92.264,70
Costos fijos 56.947,85
Costos 22.277,61
administrativos

Costo total de 171.490,16
produccién

Ciclo productivo 30 dias
Ciclos a financiar 4 ciclos
Capital de trabajo

Capital de 14.095
trabajo

Fuente: Elaboracién propia, Tania Mireya Pullaguari Hidalgo, mayo de
2011.

Estos datos permiten el célculo de la inversion inicial, que
resulta de sumar los activos fijos, los activos intangibles y el capital del

trabajo, segun se observa en el siguiente cuadro:

64 SAPAG CHAIN, Nassir y Reinaldo, Preparacion y evaluacion de proyectos, Mc
Graw Hill, Quinta edicion, México, 2007, p. 267.
% fdem.
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Cuadro N° 35. Resumen de inversiones iniciales

ACTIVOS FlJOS 18.279,00
ACTIVOS INTANGIBLES 5.040,00
CAPITAL DE TRABAJO 14.095,00
TOTAL INVERSIONES INICIALES 37.414,00

Fuente: Elaboracién propia, Tania Mireya Pullaguari Hidalgo, mayo de
2011.

5.1.2. Cronograma de inversiones

Cuadro N° 36. Cronograma de inversiones

0 2 3 4 5 6 8 9 10
Gerencia de Restaurante
Escritorio 147 147
Silla giratoria 78 78
Estanteria 100 100
Juego de Sala 613 613
Computadora 1.110 1.110 1.110 1.110 1.110
Impresora 100 100 100 100 100
Teléfono-fax 120 120 120 120 120
Television 280
Extintor 28 28 28 28 28 28 28 28
Jefatura de Compras
Escritorio 147 147
Silla 60 60
Computadora 1.110 1.110 1.110 1.110 1.110
Impresora 100 100 100 100 100
Teléfono 120 120 120 120 120
Cocina.
Cocina 6 quemadores 623 623 623
Tanque de gas 48 48 48
Refrigeradora 664 664 664
Microondas 200 200 200 200 200
Extractor de alimentos 116 116 116 116 116
Exprimidor Oster 32 32 32 32 32
Waflera 4 panes 68 68 68 68 68
Olla Arrocera 39 39 39 39 39
Sartén con espatula 18 18 18 18 18 18 18 18
Tazén acero 2 2 2 2 2 2 2 2
Lavacara acero 3 3 3 3 3 3 3 3
Licuadora 98 98 98 98 98
Batidora 30 30 30 30 30
Vajillas para 6 personas 112 112 112 112 112 112 112 112
Cucharones 25 25 25 25 25 25 25 25
Utensilios de cocina 75 75 75 75 75 75 75 75
Cubiertos 24 pzas. 120 120 120 120 120 120 120 120
Caldero 36 110 110 110 110 110 110 110 110
Muebles de cocina 400 400
Extractor de olores 200 200 200
Mesas 3.000 1.000
Sillas 3.600 1.200
BBQ
Utensilios de cocina 25 25 25 25 25 25 25 25
Cubiertos 24 pzas. 30 30 30 30 30 30 30 30
Bodega
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0 2 4 5 6 8 9 10
Anaquel 1.680 1.680
Congelador 600 600 600
Escritorio 147 147
Silla 60 60
Area de Limpieza.
Anaquel 400 400
Escritorio 147 147
Silla 60 60
Area de Mantenimiento
Anaquel 400 400
Escritorio 147 147
Silla 60 60
Herramientas de mantenimiento 80 80
Area de Seguridad
Motorola 500 500 500
Radio 60 60 60
Silla 40 40
Escritorio 147 147
TOTAL 13.879 548 | 3.298 | 1.116 | 5.515 896 | 3.791 | 1171 | 1297
6
Fuente: Elaboracién propia, Tania Mireya Pullaguari Hidalgo, mayo de
2011.
5.1.3. Presupuesto de operacién
5.1.3.1. Presupuesto de ingresos
En los siguientes cuadros se muestra el presupuesto de
ingresos proyectado:
Cuadro N° 37. Calculo de la produccion y venta diaria

Total de comensales primer afio 25.092

Produccién diaria (platos) 66

Precio de venta plato (promedio) $10

Total de ventas diarias $ 660,00

Cuadro N° 38. Presupuesto de ingresos anuales

Concepto ANOS

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Demanda 304151 | 306.894 | 300628 | 312619 | 317.306 | 318207 | 341.213| 324.228 | 327.327 | 330.488
insatisfecha
Porcentaje de 7,92% 7,92% 7.92% 7.92% 7,92% 7,92% 7,92% 7,92% 7,92% 7,92%
atencion
Namero de 24.089 24.306 24.523 24.759 25.131 25.202 27.024 25,679 25.924 26.175
comensales
atendidos
Platos vendidos 240.888 | 243060 | 245225 | 247594 | 251306 | 252020 | 270.241| 256.789 | 259.243 |  261.746
(promedio $10)
Total 240.888 | 243060 | 245225 | 247594 | 251306 | 252020 | 270.241| 256789 | 259.243 | 261.746
presupuesto
deingresos

Fuente: Elaboracioén propia, Tania Mireya Pullaguari Hidalgo, mayo de

2011
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5.1.3.2. Presupuestos de egresos

Cuadro N° 39. Presupuesto de costos fijos Comentado [P3]: Considerar los décimos y descuentos al IESS
| para los pagos al personal. INSERTADO
Concepto Numero Numero de | Costo 13° 14° Aporte | Costo anual [ Costo anual
de meses | personas mensual al IESS |indiv idual | total por
numero de
empleados
PERSONAL
Cocina
Cocinero 12 1 362,60 | 400,00 264,00 3740 5.464,00 5.464,00
Mesero 12 2 239,58 | 264,00 264,00 24,68 3.699,17 7.398,34
Ayudante de 12 2 239,58 | 264,00 264,00 24,68 3.699,17 7.398,34
Cocina
Cajero 12 1 271,95| 300,00 264,00 28,05 4.164,00 4.164,00
Bodega
Bodeguero 12 1 239,58 | 264,00 264,00 24,68 3.699,17 3.699,17
Area de
Limpiezay
mantenimiento
Personal de 12 1 239,58 | 264,00 264,00 24,68 3.699,17 3.699,17
Limpieza
Personal de 12 1 239,58 | 264,00 264,00 24,68 3.699,17 3.699,17
mantenimiento
Seguridad
Guardia 12 1 239,58 | 264,00 264,00 24,68 3.699,17 3.699,17
Total pago al personal 39.221,34
ARRIENDO Y SUMINISTROS
Arriendo inmueble 12 11 1.450,00 17.400,00
Suministros de limpieza 1 1] 150,00 150,00
Suministros de oficina 1 11 116,51 116,51
Utensilios varios 1 1 60,00 60,00
Total arriendo y suministros 17.726,51
Total costos fijos anuales 56.947,85

Fuente: Elaboracién propia, Tania Mireya Pullaguari Hidalgo, mayo de 2011.

5.1.1.4 Gastos administrativos

Cuadro N° 40. Presupuesto de Gastos administrativos

Ndmero | Ndmero | Costo 13° 14° Aporte al | Costo anual
de de mensual IESS
meses | personas
Gerencia de restaurante

Gerente del 12 1 10.664,00

restaurante 725,20 800,00 264,00 74,80

Mensajero 12 '] 23958| 26400 26400 24,68 iy

Jefe de compras 12 1 308.55 340.00 26400 3179 4.688,08
19.051,25

Total pagos al personal administrativo

Servicios Basicos
Agua ‘ 12 ’ 1 ‘ 100,00 1.200,00
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Luz 12 1 100,00 1.200,00
Teléfono 12 1 50,00 600,00
Suministros 1 146,36 146,36
Permisos de 1 80,00
funcionamiento 80,00

Total servicios basicos 3.226,36
Total gastos administrativos 22.277,61

Cuadro N° 41. Costos variables unitarios

Unidad Unidad de | Cantidad | Precio Precio total
medida unitario

Carne gramos 220 0,006 1,32
Pollo gramos 230 0,006 1,38
Legumbres unidades 2 0,1 0,2
Vegetales unidades 2 0,1 0,2
Arroz gramos 230 0,001 0,23
Papas unidades 1 0,05 0,05
Jugo de frutas litro 0,3 1,5 0,45
TOTAL 3,83

Fuente: Elaboracion propia, Tania Mireya Pullaguari Hidalgo, mayo de 2011.

Tomando en cuenta que durante el primer afio se tendra la

cobertura del 7,92% de la demanda insatisfecha determinada

anteriormente (24.089 comensales), se estima una produccion

diaria de 66 platos, a una razon de 8 horas diarias de atencién

(11 am a 7 pm), lo que indica que se producirian 8,25 platos por

hora, haciendo un total de costos diarios de $252,78, y durante

el referido primer afio se tendria un costo total aproximado de

$92.264,7. Entonces, tenemos el siguiente cuadro general de

costos anuales, para luego especificar los costos variables

anuales:
Cuadro N° 42. Total general de los costos anuales
Concepto Costo anual
Total costos fijos anuales 56.947,85
Total gastos administrativos 22.277,61
Total costos variables 92.264,7
Total general de costos anuales 171.490,16

Fuente: Elaboracidon propia, Tania Mireya Pullaguari Hidalgo, mayo de

2011.

Nota: Algunos valores en los siguientes cuadros no coinciden, debido al
calculo que hace el programa Excel, que incluye, aunque no se los visualice,
los decimales, siendo en todos los casos diferencias menores a 10 unidades.
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Cuadro N° 43. Presupuesto de costos variables proyectados a 10 afios

ANOS 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017, 2018 2019 2020
Demanda 304.151| 306.894| 309.628 312.619] 317.306 318.207| 341213 324.228) 327.327| 330.488
insatisfecha

Porcentaje de 7,92%  7,92% 7,92%| 7,92%| 7,92%| 7,92%| 7,92% 7,92%| 7,92%| 7,92%
atencion

Numero de 24089 24306 24523 24.759 25.131] 25202 27.024) 25679 25924 26.175
comensales

atendidos

Plato, costo 92260 93.092] 93.921] 94.829 96.250) 96.524| 103.502] 98.350 99.290| 100.249
promedio

($3,83)

Totales 92260 93.092] 93.921] 94.829) 96.250, 96.524| 103.502 98.350| 99.290| 100.249

Fuente: Elaboracidn propia, Tania Mireya Pullaguari Hidalgo, mayo de
2011.

5.1.3.3 Depreciaciones

Cuadro N° 44. Relacion de depreciacion de los activos fijos. Precio unitario

VALOR VIDA VALOR 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
ADQuis | UTIL | RESID.
ACTIVO (%)

GERENCIA DE RESTAURANTE
Escritorio 147 10 5% 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14
Silla giratoria 78 10 5% 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7
Estanteria 100 10 10%. 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9
Juego de Sala 613 10 5% 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58
Computadora 1.110 3 2% 363 363 363 363 363 363 363 363 363 363
Impresora 100 3 2% 33 33 33 33 33 33 33 33 33 33
Teléfono-fax 120 3 2% 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39
Television 280 5 10%. 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
Extinguidor 28 2 0% 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14
JEFATURA DE COMPRAS
Escritorio 147 10 5% 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14
Silla 60 10 5% 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6
Computadora 1.110 3 2% 363 363 363 363 363 363 363 363 363 363
Impresora 100 3 2% 33 33 33 33 33 33 33 33 33 33
Teléfono 120 3 2% 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39
Cocina
Cocina 6 623 5 10% 112 112 112 112 112 112 112 112 112 112
quemadores
Tanque de gas 48 5 10% 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9
Refrigeradora 664 5 10% 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119
Microondas 200 3 10% 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60
Extractor de 116 3 10% 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35
alimentos
Exprimidor Oster 32 2 0% 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16
Waflera 4 panes 68 2 10% 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19
Olla Arrocera 39 2 0% 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34
Sartén con espatula 18 3 10% 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12
Tazoén acero 2 2 5% 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9
Lavacara acero 3 2 5% 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Licuadora 98 2 5% 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Batidora 30 3 10% 29 29 29 29 29 29 29 29 29 29
Vajillas para 6 112 3 10% 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9
personas
Cucharones 25 2 0% 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42
Utensilios de cocina 75 2 0% 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13
Cubiertos 24 pzas. 120 2 0% 38 38 38 38 38 38 38 38 38 38
Caldero 36 110 2 0% 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45
Muebles de cocina 400 2 5% 52 52 52 52 52 52 52 52 52 52
Extractor de olores 200 10 5% 38 38 38 38 38 38 38 38 38 38
Mesas 3.000 5 10% 36 36 36 36 36 36 36 36 36 36
Sillas 3.600 10 5% 95 95 95 95 95 95 95 95 95 95
AREA BBQ
Utensilios de cocina 25 2 0% 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13
Cubiertos 24 pzas. 30 2 0% 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15
BODEGA




Anaquel 1.680 10 5% 160 160 160 160 160 160 160 160 160 160
Congelador 600 5 10% 108 108 108 108 108 108 108 108 108 108
Escritorio 147 10 5% 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14
Silla 60 10 5% 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6
LIMPIEZA
Anaquel 400 10 5% 38 38 38 38 38 38 38 38 38 38
Escritorio 147 | 10 5% 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14
Silla 60 10 5% 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6
MANTENIMIENTO
Anaquel 400 10 5% 38 38 38 38 38 38 38 38 38 38
Escritorio 147 10 5% 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14
Silla 60 10 5% 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6
Herramientas 80 5 1% 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16
SEGURIDAD
Motorola 500 5 2% 98 98 98 98 98 98 98 98 98 98
Radio 60 5 2% 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12
Silla 40 10 5% 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6
Escritorio 147 10 5% 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14
Total 13.879 2444 | 2444 | 2444 | 2444 | 2444 | 2444 | 2444 | 2444 | 2444 | 2444
Fuente: Elaboracion propia, Tania Mireya Pullaguari Hidalgo, mayo de
2011.

5.1.3.4 Venta de activos

Cuadro N° 45. Venta de activos
ACTIVO 0 2 3 4 5 6 8 9 10
GERENCIA
Escritorio 147 7 77
Silla giratoria 78 4
Estanteria 100 10
Juego de Sala 613 31
Computadora 1.110 22 22 22 22 22
Impresora 100 2 2 2 2 2
Teléfono-fax 120 2 2 2 2 2
JEFATURA DE COMPRAS
Escritorio 147 7 77
Silla 60 3 32
Computadora 1.110 22 22 22 22
Impresora 100 2 2 2 2
Teléfono 120 2 2 2 2
COCINA
Cocina 6 623 62 62 62
quemadores
Tanque de gas 48 5 5 5
Refrigeradora 664 66 66 66
Microondas 200 20 20 20 20 20
Extractor de 116 12 12 12 12 12
alimentos
Exprimidor Oster 32 4 4 4 4 4
Waflera 4 panes 68 1 1 1 1 1 1 1 9
Olla Arrocera 39 10 10 10 10 10
Sartén con 18 1 1 1 1 1 1 1 9
espatula
Tazén acero 2 6 6 6 6 6 6 6 58
Licuadora 98 10 10 10 10 10
Batidora 30 3 3 3 3 3
Caldero 36 110 6 6 6 6 6 6 6 58
Muebles de cocina 400 20 210
Extractor de olores 200 20 20 20
Mesas 1.000 50 525
Sillas 1.200 60 630
BODEGA
Anaquel 1680 84 882
Congelador 600 60 60 60
Escritorio 147 7 77
Silla 60 3 32
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LIMPIEZA

Anaquel 400 20 210
Escritorio 147 7 77
Silla 60 3 32
MANTENIMIENTO

Anaquel 400 20 210
Escritorio 147 7 77
Silla 60 3 32
Herramientas de 80 1 1
mantenimiento

SEGURIDAD

Motorola 500 10 10 10
Radio 60 1 1 1
Silla 40 3 21
Escritorio 147 7 77
Total 14 170 73 203 356 335 14 3.645

5.1.3.5. Estado de origen y aplicacién de recursos

Cuadro N° 46. Estado de de origen y aplicacion de fondos

INVERSION MONTO DE LA FUENTE
INVERSION PROPIOS CREDITO

Activos fijos
Gerencia de restaurante
Escritorio 147 147
Silla giratoria 78 78
Estanteria 100 100
Juego de Sala 613 613
Computadora 1.110 1.110
Impresora 100 100
Teléfono-fax 120 120
Television 280 280
Extinguidor 28 28
Jefatura de Compras
Escritorio 147 147
Silla 60 60
Computadora 1.110 1.110
Impresora 100 100
Teléfono 120 120
Cocina
Cocina 6 quemadores 623 623
Tanque de gas 48 48
Refrigeradora 664 664
Microondas 200 200
Extractor de alimentos 116 116
Exprimidor Oster 32 32
Waflera 4 panes 68 68
Olla Arrocera 39 39
Sartén con espatula 18 18
Tazén acero
Lavacara acero
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INVERSION MONTO DE LA FUENTE
INVERSION PROPIOS CREDITO

Licuadora 98 98
Batidora 30 30
Vajillas para 6 p. 112 112
Cucharones 25 25
Utensilios de cocina 75 75
Cubiertos 24 pzas. 120 120
Caldero 36 110 110
Muebles de cocina 400 400
Extractor de olores 200 200
Mesas 3.000 3.000
§i||35 3.600 3.600
AREA BBQ
Utensilios de cocina 25 25
Cubiertos 24 pzas. 30 30
Bodega
Anaguel 1.680 1.680
Congelador 600 600
Escritorio 147 147
Silla 60 60
Limpieza
Anaquel 400 400
Escritorio 147 147
Silla 60 60
Mantenimiento
Anaguel 400 400
Escritorio 147 147
Silla 60 60
Herramientas de mantenimiento 80 80
Seguridad
Motorola 500 500
Radio 60 60
Silla 40 40
Escritorio 147 147
Activos intangibles
Software 500 500
Gastos de Constitucion 2.500 2.500
Publicidad 1.000 1.000
Capacitacion 1.000 1.000
Permisos de Funcionamiento 80 80
Capital de trabajo 14.095 11.156
Total inversiones iniciales 37.454 14.958 22.496

Fuente: Elaboracidon propia, Tania Mireya Pullaguari Hidalgo, mayo de

2011.
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5.1.3.4. Estructura de Financiamiento

La inversion inicial requerida para el proyecto asciende a
$34.515, de los cuales el 40% se financiara con recursos propios
de los socios de la empresa y el 60% a través de crédito
bancario. A continuacibn se muestra la estructura de

financiamiento para la empresa:

Cuadro N° 47. Estructura de financiamiento

Estructura Porcentaje | Valores
financiera

Capital Propio 40% 14.958
Crédito Bancario 60% 22.496
Total inversién 100% 37.454

5.1.4. Punto de Equilibrio

Es el punto en donde los ingresos totales recibidos se
igualan a los costos asociados con la venta de un producto (IT =
CT), y es aplicado para determinar la posible rentabilidad de
vender los productos del restaurante. Para calcular el punto de

equilibrio se plantea en este caso el método de representacion

algebraica.

Sean:
Ventas (Ingresos totales) 240.288,00
Precio por unidad 10,00
Costos fijos 56.947,85
Costos variables 92.264,7
Costo variable por unidad 3,83

Una férmula préactica para este célculo es:

Costos fijos
Costos variables
Ventas

1-—

Reemplazando valores en la férmula tenemos:

56.947,85

| _ 92.264,70
240.288,00

= 92.444,129

El resultado obtenido se interpreta como las ventas necesarias

para que la empresa opere sin pérdidas ni ganancias, si las

ventas del negocio estan por debajo de esta cantidad, la
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empresa pierde, y por encima de la cifra mencionada, son

utilidades para la empresa.

Punto de equilibrio en unidades totales producidas:

P.E.(u) =

Costos fijos

Asignando valores tenemos:
56.947,85

P.E.(u) =

10 — 3,83

=9.229,79

Precio de venta unitario — Costo variable unitario

Es decir, para que la empresa esté en un punto en el que no

existan pérdidas ni

ganancias,

se deberan vender

9.230

unidades al afio, considerando que conforme aumenten las

unidades vendidas, la utilidad incrementara.

5.2. Estados Financieros Proyectados

5.2.1. Del Proyecto

5.2.1.1. Estado de resultados (pérdidas y ganancias)

0] 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
Ingresos 240.888| 243.060] 245.225 247594 251306 252020 270.241] 256.789 259.243| 261.746
(+)Venta 14 11 14 250 99 14 111 543
Activo

(+)Costos 92.260 -93.002 -93.921 -94.829 -96.250 -96.524/-103.502 -98.350 -99.290-100.249
ariables

(-)Costos Fijos| | -92.265 -92.265 -92.265 -02.265 -92.265 -92.265 -92.265 -02.265 -92.265 -92.265
(-)Gastos

Administrativos| | -22.278 22278 22278 22278 22278 22278 22278 22278 -22.278 -22.278
(_

Depreciacion 2444 2444 2444 2444 2444 2444 2444 2444 2444 2444
(-)Amortizacion

Intangible 1008 -1.008 -1.008 -1.008 -1.008

() Valor Libro 6 208 § 639 214 4 208 1777
Utilidad antes

de Impuestos y

Participaciones| | 30.634 31.982 33213 34.779 36673 38.395 49.753 41461 42870 43277
15%

Trabajadores 4595 4797 4982 5217 5501 5759 7463 6219 6430 6492
Utilidad antes

de Impuestos | | 26039 27.184 28231 20562 31172 32.635 42200 35242 36439 36.785
25% Impuesto

a la Renta 6510 6796 7.058 7390 7.793 8159 10572 8810 9110 9.196
Utilidad Neta 19520 20388 21173 22171 23379 24477 31.717 26431 27329 27.589
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5.2.1.2. Flujos netos de fondos

Cuadro N° 48. Flujo de fondos Proyecto

0 2011 20121 2013 2014 2015 20160 2017 2018 2019 2020

Ingresos 240.888 243.060] 245.225 247.594| 251.306] 252.020 270.241| 256.789 259.243 261.746
(+)Venta Activo 14 111 14 250 99 14 111 543
(;(;‘;Etl‘;z -92.2600 -93.002 -93.921 -94.829 -96.250 -96.524-103.502 -98.350 -99.290-100.249
(-)Costos Fijos -92.265 -92.265) -92.265 -92.265 -92.265 -92.265 -92.265 -92.265 -92.265 -92.265
(-)Gastos
IAdministrativos -22.278 -22.278) -22.278| -22.278 -22.278 -22.278 -22.278 -22.278 -22.278 -22.278
(-)Depreciacion 2444 2444 24440 2444 -2444) 2444 2444 2444 -2444) -2.444
(-)Amortizacion
Intangible -1.008 -1.008 -1.008 -1.008 -1.008
(-) Valor Libro -6 -208 -6 -639 -214 -6 -208  -1.777,
Utilidad antes
de Impuestos y
Participaciones 30.634 31.982 33.213 34.779 36.673 38.395 49.753 41.461 42.870 43.277
15%
Trabajadores 4595 4797 4982 5217) 5501 5759 7463 6219 6430 6.492
Utilidad antes
de impuestos 26.039 27.184] 28.231] 29.562 31.172 32.635 42290 35.242 36.439 36.785
25% Impuesto
a la Renta 6.510 6.796] 7.058 7.390, 7.793 8.159 10572 8810 9.110, 9.196
Utilidad Neta 19.529 20.388 21.173] 22171 23.379 24477 31.717] 26431 27.329 27.589
(+)Depreciacion 2444 9.0920 9.092 9.092 9.092 9.092 9.092 9.092 9.092 9.092
(+)Amortizacion 1.008 1.008 1.008 1.008 1.008
Intangible
(+) Valor Libro 6 208 6 639 214 6 208 1.777
(-)inversion  |-37.414
Inicial
(-) Inversién de -548)  -3.243 -548  -3.791 -548 -3.243 -10.356 -3.791
Reemplazo
(-)Inversién -14.095
Capital de
trabajo
Recuperacion
del capital de
trabajo
(+) Valor de
Desecho
Flujo de Caja  |-51.509 22.981 29.946) 28.238] 31.729 30.327| 33.235 40.809 32.280 26.273 34.667,
5.2.2. Del inversionista
5.2.2.1. Estado de resultados (pérdidas y ganancias)

0| 2011 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
Ingresos 240.888 243.060| 245.225 247.594) 251.306 252.020) 270.241] 256.789 259.243 261.746)
(+)Venta Activo 14 11 14 250 99 14 111 543
(;flgz‘lzz -92.260 -93.092 -93.921| -94.829 -96.250 -96.524-103.502 -98.350 -99.290-100.249
(-)Costos Fijos -92.265 -92.265 -92.265 -92.265 -92.265 -92.265 -92.265 -92.265 -92.265 -92.265
(-)Gastos
IAdministrativos| | -22.278 -22.278 -22.278 -22.278 -22.278 -22.278 -22.278 -22.27§8 -22.27§8 -22.278
(-) Interés
préstamo -5.944 -4.755 -3.566 -2.378 -1.189
(-)Depreciacion| | -2.444 2444 2444 -2444 2444 2444 2444 2444 2444 -2.444
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0] 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
(-)Amortizacion
Intangible -1.008 -1.008 -1.008 -1.008 -1.008
(-) Valor Libro -6 -208 -6 -639 -214 -6 -208  -1.777,
Utilidad antes
de Impuestos y
Participaciones 24.6900 27.227) 29.647] 32401 35484 38.395 49.753] 41.461 42.870 43.277
15%
Trabajadores 3703 4.084) 4447 4860, 5323 5759 7463 6.219 6430 6.492
Utilidad antes
de Impuestos 20.986 23.143 25.2000 27.541] 30.161] 32.635 42.290 35.242 36.439 36.785
25% Impuesto
ala Renta 5247 5786 6.3000 6.885 7.540, 8.159 10.572 8.810 9.110 9.196
Utilidad Neta 15.7400 17.357] 18.9000 20.655 22.621] 24477 31.717, 26431 27.329 27.589
5.2.2.2. Flujos netos de fondos
Cuadro N° 49. Flujos netos de fondos para el inversionista
0 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Ingresos 240.88
8 243.060 | 245.225 | 247,594 | 251.306 | 252.020 | 270.241 | 256.789 | 259.243 | 261.746
(+)Venta Activo 14 111 14 250 99 14 111 543
(-)Costos - - -
Variables 92.260 -03.092 | -93.921 | -94.829 | -96.250 | -96.524 103.502 -98.350 | -99.290 100.249
(-)Costos Fijos -
92.265 | -92.265 | -92.265 | -92.265 | -92.265 | -92.265 | -92.265 | -92.265 | -92.265 | -92.265
(-)Gastos -
Adminisrativos 22278 | -22.278 | -22.278 | -22.278 | -22.278 | -22.278 | -22.278 | -22.278 | -22.278 | -22.278
(-)Depreciacion 2444 | 2444 | 2444 2444 | 2444 | 2444 | 2444 | 2444 | 2444 -2.444
(-)Amortizacién
Intangible -1.008 | -1.008 | -1.008 | -1.008 | -1.008
(+) Valor Libro -6 -208 -6 -639 -214 -6 -208 1777
Utilidad antes
de Impuestos y
Participaciones 30634 | 31982 | 33213 | 34779 | 36.673 | 38.395 | 49.753 | 41.461 | 42.870 | 43.277
15%
Trabajadores 4.595 4.797 4.982 5.217 5.501 5.759 7.463 6.219 6.430 6.492
Utilidad antes
de impuestos 26.039 | 27184 | 28.231 29.562 | 31172 | 32635 | 42290 | 35242 | 36.439 36.785
25% Impuesto
alaRenta 6.510 6.796 7.058 7.390 7.793 8.159 | 10.572 8.810 9.110 9.196
Utilidad Neta 19529 | 20.388 | 21173 | 22471 | 23379 | 24477 | 31717 | 26431 | 27.329 | 27.589
(+)Depreciacion 2444 9.092 9.092 9.092 9.092 9.092 9.092 9.092 9.092 9.092
(+)Amortizacion 1.008 1.008 1.008 1.008 1.008
Intangible
() Valor Libro 6 208 6 639 214 6 208 1.777
(-)Inversion 37414
Inicial
(-) Inversion de -548 -3.243 -548 -3.791 -548 -3.243 | -10.356 -3.791
Reemplazo
(-)Inversion -14.095
Capital de
trabajo
(+) Préstamo 22.496
(-) Amortizacion 9392 | 9392 | -9392| -9.392| -9.392
deuda
Recuperacion
del capital de
trabajo
(+) Valor de
Desecho
Flujo de Caja -29.013 | 13589 | 21.650 | 25.332 | 23433 | 28517 | 34.331 40.809 | 38.772 | 46.985 | 42.249
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5.3. Evaluacién Financiera

5.3.1. Determinacion de la tasa de descuento

La estructura de esta tasa estd dada considerando el indice del riesgo pais a
enero de 2011, sumado a la tasa pasiva del mercado y el porcentaje de inflacion

acumulada al mismo mes, segun el siguiente detalle:

Cuadro N° 50. Estructura de la tasa de descuento a enero de 2011

Riesgo pais 7,64%
Tasa pasiva del mercado 4.57%
Porcentaje de inflacién acumulada 0,83%
Tasa de descuento 13,04%

Fuente: Elaboracion propia, Tania Mireya Pullaguari Hidalgo, mayo de 2011.

5.3.1.1 Del proyecto

En este proyecto se usard una tasa del 12%, que representa el costo de
oportunidad, el mismo que constituye lo que se deja de ganar por invertir en el
proyecto y no en otros proyectos alternativos que posean igual o similar nivel de
riesgo. El costo de oportunidad esta dado por la tasa a largo plazo de los bonos del
Estado, la cual constituye una tasa segura de inversion, que es del 8% y, una prima

por riesgo del 2% en caso de que no se cumplan los flujos de fondos del proyecto.

5.3.1.2 Del Inversionista

Para determinar la tasa de descuento del inversionista se consider6é el Costo

Promedio Ponderado de Capital, que fue calculado de la siguiente manera:

FUENTE DE VALOR PARTICIPACION | TASA COSTO

FINANCIAMIENTO | (US$) (%) NOMINAL (%) | PONDERADO
(%)

Capital Propio 14.958 40% 10% 4%

Crédito Bancario 22.496 60% 15% 9%

Total inversion 37.454 100% 12% 13%

La tasa nominal del 12% es la tasa para inversiones en fondos de inversién y
15% es la tasa bancaria para créditos. En consecuencia, la tasa pertinente de

descuento para el calculo del valor terminal o de desecho y del valor actual neto

(VAN) asi como para evaluar la factibilidad del negocio es de 13%. | ( comentado [c4]: A
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%.3.2. Evaluacién financiera del proyecto
5.3.2.1. Criterios de evaluacién

5.3.2.1.1. Valor actual neto

El Valor actual neto constituye la diferencia de los flujos descontados que se
esperan obtener y el monto de inversion inicial, por lo cual expresa el valor que se
obtendra al efectuar una inversién en un proyecto especifico. El VAN se obtiene al
descontar todos los flujos esperados del horizonte del proyecto hasta el momento de
la inversién inicial. Para este negocio, con la tasa de descuento igual al costo
promedio ponderado del capital de 12% el VAN es positivo, como se observa en la
siguiente ecuacion:

Cuadro N° 51. Calculo del VAN

FNC, FNC, FNC; FNC, FNCs

VAN =1nver510n+(1+0112) + 1,12y + (1,12)3+ (1‘12)4+(1‘12)5

22981 29946  28.238 31.729 30.327

VAN = =51.509 + 1,12 + 1,2544 * 1,404928 + 1,57351936 + 1,76234168

VAN=-51.509+20.519+23.873+20.099+20.164+17.208=50.354

El presente proyecto arrojé un Valor Actual Neto de $ 50.354, lo cual indica
que el proyecto posee un beneficio después de cubrir sus costos de oportunidad y

sus inversiones.

5.3.2.1.2. Tasa interna de retorno

La Tasa Interna de Retorno es la tasa que igual a la suma de los flujos
descontados a la inversién inicial, representa la tasa de interés mas alta que el
inversionista podria pagar sin perder el dinero. La TIR es la tasa de descuento que
hace que el VAN del negocio sea igual a cero, es decir que iguala los flujos de caja
descontados con la inversion inicial. En este caso, tenemos el siguiente calculo de la
TIR:

TIR = —INVERSION + LFCEN

- a+r
TIR =1, + (s + VAN, = 45%
=1+ (n rl)[VANl — VANZ] = 0

La TIR para el presente proyecto es de 45%.
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5.3.2.1.3. Relacién beneficio / Costo

Cuadro N° 52. Relacién beneficio / costo del proyecto puro

0 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Ingresos 240.888 | 243.060 | 245225 | 247.594 | 251.306 | 252.020 | 270.241 | 256.789 | 259.243 | 261.746
(+)Venta 14 1M 14 250 99 28 11 3.925 177
Activo
Recuperacion 14.095
del capital de
trabajo
(+) Valor de 5.095
Desecho
Total ingresos 0 | 240.888 | 243.074 | 245336 | 247.608 | 251.556 | 252119 | 270.269 | 256.900 | 263.168 | 281.113
Total ingresos
actual 211.981 | 213.905 | 215.896 | 217.895 | 221.369 | 221.865 | 237.837 | 226.072 | 231.588 | 247.379
i;)a(r:igztlzz 92260 | -93.092 | -93.921 -94.829 | -96.250 | -96.524 | -103.502 | -98.350 | -99.290 | -100.249
(-)Costos Fijos 92265 | -92.265 | -92.265 | -92.265 | -92.265 | -92.265 | -92.265 | -92.265 | -92.265 | -92.265
(-)Gastos 20078
Administrativos : 22278 | -22.278 | -22.278 | -22.278 | -22.278 | -22.278 | -22.278 | -22.278 | -22.278
)Depreciacion 2444 -2.444 2444 -2.444 -2.444 -2.444 -2.444 -2.444 2444 2444
(-)Amortizacion
Intangible -1.008 -1.008 -1.008 -1.008 -1.008
(-) Valor Libro -6 -208 -6 -639 214 -214 -6 -208 -1.777
15%
Trabaiadores -4.595 -4.797 -4.982 -5.217 -5.501 -5.759 -7.463 -6.219 -6.430 -6.492
25% Impuesto
2la Renta 6.510 -6.796 -7.058 -7.390 -7.793 -8.159 | -10.572 -8.810 -9.110 -9.196
(-)Ir_werswn 37414
Inicial
(-) Inversion de
Reemplazo -1.644 -9.729 -1.644 -8.085 | -11.373 | -31.068 -3.288 9729 | -11.373
(-) Capital de
trabajo -16.317
Total egresos -53.731 | -221.360 | -224.330 | -233.893 | -227.081 | -236.263 | -239.016 | -269.806 | -233.660 | -241.754 | -246.074
Total egresos
actuales -51.509 | -189.528 | -158.961 | -167.222 | -161.058 | -168.872 | -171.244 | -197.035 | -166.190 | -173.136 | -176.759
Diferencia -51.509 -54.626 -22.835 -29.798 -22.392 -27.921 -30.026 -45.700 -22.376 -27.863 -12.815

Fuente: Elaboracion propia, Tania Mireya Pullaguari Hidalgo, mayo de 2011.

En el cuadro de identificacion de la relacion beneficio/costo del proyecto puro,

se observa que la diferencia es negativa (-54.626 ddlares, que hacen -1,11 para el

primer afio), ya que se carece del apalancamiento que reduzca la inversion inicial.

5.3.2.1.4. Periodo de recuperaciéon de lainversion

Este periodo representa el nimero de afios que requiere un proyecto para

que la sumatoria de los flujos de caja descontados iguale a la inversion inicial. En

este caso los flujos de caja del negocio descontados con la tasa del costo promedio

ponderado del capital de 12% son los siguientes:

Ao Flujo de Valor FF
fondos presente |acumulado
0 51509 511509
1 22981 19.993 19.993
2 20946 26.053 46.046
3 28.238 24.567 70614
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Ano Flujo de Valor FF
fondos presente |acumulado
4 31.729 27.604 98.218
5 30.327 26.384 124.602

De esta informacién se deduce que el periodo de recuperacién de la inversion |
es un afio, periodo que también viabiliza el negocio.
5.3.2.1.5. Andlisis de sensibilidad

El analisis de sensibilidad nos permite determinar el impacto que tendran las
diferentes variables sobre el proyecto. A continuacion se presenta un cuadro

resumen con el andlisis de sensibilidad del presente proyecto:

Cuadro N° 53. Analisis de sensibilidad proyecto puro

CONCEPTO % VAN TIR
VARIACION

Disminucion 10% -5.320,24 8%

Precio de Venta

Aumento de 10% 26.028,41 32%

Costos Fijos

Aumento Gastos 10% 40.389,01 42%

Administrativos

Aumento en el 10% 95.239,52 77%

Costo Variable

Unitario

Disminucion de 10% -5.320,24 8%

los clientes

5.3.3. Evaluacién Financiera del inversionista
5.3.3.1. Criterios de evaluacion
5.3.3.1.1. Valor Actual Neto
Con la tasa de descuento igual al costo promedio ponderado del capital de 13% el

VAN del inversionista es positivo, como se observa en el siguiente cuadro:

Cuadro N° 54. Calculo del VAN

13589 21650 25332 23433 28517
A+0,13) ' (1,13)? " (1,13)3 ' (1,13)* ' (L,13)5

VAN = —-29.013 +
-29.013+12025,6637+16955,1257+17556,3467+14371,8977+15477,8851=47.374

El presente proyecto arrojo un Valor Actual Neto de $47.374 para el inversionista, lo
cual manifiesta que el proyecto posee un beneficio después de cubrir sus costos de

oportunidad y sus inversiones.

139

Comentado [c6]: Esta parte no entiendo como es que si
recuperamos la inversién inicial en solo un afio , el costo beneficio
tiene esos valores.




5.3.2.1.2. Tasa interna de retorno

La Tasa Interna de Retorno es la tasa que igual a la suma de los flujos descontados
a la inversion inicial, representa la tasa de interés mas alta que el inversionista podria pagar
sin perder el dinero. La TIR es la tasa de descuento que hace que el VAN del negocio sea
igual a cero, es decir que iguala los flujos de caja descontados con la inversion inicial. En

este caso, tenemos el siguiente célculo del TIR:

VAN,
] =61%

TIR = ™ + (Tz +r1)[VAN1 — VAN2

La TIR para el presente proyecto es de 61%, lo cual nos muestra que se puede
obtener réditos y beneficios para la financiacién de la empresa.

5.3.2.1.3. Relacién beneficio / Costo

Cuadro N° 55. Relacion beneficio / costo del inversionista

0 2011 2012 2013 2014 2015 2016 | 2017 2018 2019 2020
Ingresos 240.888]  243.060) 245225 247.594]  251.306} 252.020| 270.241)  256.789]  259.243|  261.746)
(+)Venta Activo 14 111 14 250] 99 28| 111 3.925 177
(+) Valor de 14.095
Desecho
(+) Préstamo 22.496 5.095)
Total ingresos 22.496| 240.888] 243.074] 245.336| 247.608] 251.556| 252.119] 270.269 256.900] 263.168  281.113
Total ingresos 22496 209.573( 211474 213442 215419 218.854| 219.344| 235.134] 223503 228956 244.568
actual
(-)Costos
Variables -92.260|  -93.092  -93.921 -94.829| -96.250, -96.524| -103.502]  -98.350|  -99.290, -100.249
(-)Costos Fijos -92.265 -92.265| -92.265 -92.265|  -92.265 -92.265 -92.265 -92.265 -92.265| -92.265
(Gastos 22218 2278 22278 22278 22278 22278 22278 22278 22278 -22278
Administrativos
(-)Depreciacién -2.444) -2.444 -71.332) -7.332) -7.332) -71.332| -7.332) -7.332) -7.332 -71.332)
(-)Amortizacion
Intangible -1.008 -1.008] -1.008 -1.008] -1.008
(-) Valor Libro -6 -208 -6 -639) -214 -6 -208 -1.777|
15% . -4.595) -4.797| -4.982) -5.217| -5.501 -5.759 -7.463 -6.219 -6.430 -6.492
Trabajadores
25% Impuesto a 6510  -6796( 7058  -7.390 7793  -8159 -10572 8810, 9110  -9.19
la Renta
(linversion -37.414
Inicial
(-) Inversién de
Reemplazo -1.644 -9.729 -1.644 -8.085) -11.373 -31.068 -3.288) -9.729 -11.373
(-)Inversién
Capital de -14.095
trabajo
(-) Amortizacién -9.392) -9.392 -9.392 -9.392 -9.392
deuda
Total egresos -51.509] -230.752] -233.722) -248.173| -241.361| -250.543| -243.904| -274.480] -238.548| -246.642| -250.962
Total egresos
actuales -45.631] -195.546| -197.975) -210.394] -204.299] -212.025] -206.200] -231.510] -201.202] -208.070] -211.651
Diferencia -23.135 14.027 13.500] 3.048 11.119 6.829 13.144) 3.624 22.301 20.886| 20.655|

Fuente: Elaboracion propia, Tania Mireya Pullaguari Hidalgo, mayo de 2011.

Como se aprecia en este cuadro, el apalancamiento posibilita una relacion
beneficio/costo positiva para el inversionista ($ 14.027, 6 1,07, para el primer afio).
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5.3.3.1.4. Periodo de recuperacién de lainversion

En este caso los flujos de caja del negocio descontados con la tasa del costo

promedio ponderado del capital de 13% son los siguientes:

De esta informacion se deduce que el periodo de recuperacion de la inversion

para el inversionista es de 1 a 2 afios, periodo que también viabiliza el negocio.

Flujo de Valor FF

Ao fondos presente |acumulado
0 -29.013 -29.013
1 13.589 11.822 11.822
P 21.650 18.836 30.658
3 25.332 22.039 52.697
4 23433 20.387 73.083
5 28.517 24.810 97.893

5.3.3.1.5. Andlisis de sensibilidad.

Cuadro N° 56. Analisis de sensibilidad del inversionista

CONCEPTO % VAN TIR
VARIACION

Disminucién Precio 10% -6.097,90 4%

de Venta

Aumento de Costos 10% 25.250,76 41%

Fijos

Aumento Gastos 10% 39.611,36 56%

Administrativos

Aumento en el 10% 94.461,87 113%

Costo Variable

Unitario

Disminucién de los 10% -6.097,90 4%

clientes
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

La investigacion de Mercados es fundamental para conocer las caracteristicas
de la oferta y la demanda local de un bien o servicio, pues provee de diferentes
insumos y datos fundamentales para la toma de decisiones relativas a la apertura de

un nuevo negocio, en este caso el restaurante de comida latinoamericana.

El potencial que ofrece el mercado local para un restaurante de comida
latinoamericana es lo suficientemente atractivo como para alentar la creacion de un
negocio de tales caracteristicas, pues existe un nicho de mercado que no fue

tomado en cuenta, y su desempefio se presenta como bastante prometedor.

La aceptacion del mercado objetivo acerca del restaurante de comida
latinoamericana fue positiva, segun india la investigacion de mercados, con lo cual

se afirma que es factible la creacién del restaurante de comida latinoamericana.

Se tom6 en cuenta las necesidades, los gustos e intereses de los
consumidores que visitan diversos restaurantes locales, y se determind que existiria

una buena acogida para este restaurante.

El andlisis financiero considera los principales componentes para la

proyeccion de un negocio de estas caracteristicas.

142



Recomendaciones

Se recomienda desarrollar y actualizar periddicamente las estrategias de
promocién, a fin de difundir el interés por la comida y las costumbres

latinoamericanas.

Todo lo referente a costos queda sujeto a cambios segun las variaciones que

se presente en la tasa de interés, la inflacién, etc.

La tasa de costo de capital con que se descontaron los flujos de efectivo de
este proyecto son de 12% para el proyecto puro y de 13% para el inversionista, pero
quedan expuestas a sufrir cambios segun la tasa de costo de capital que el sistema

financiero modifica semestralmente.
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ANEXOS

ANEXO 1. Encuesta
ENCUESTA
Aplicada a consumidores frecuentes en restaurantes
[Saludo] La presente encuesta es ANONIMA, y tiene fines completamente académicos, por lo que le
rogamos responder de la forma mas clara, marcando una X, segun corresponda su opinion.

A. INFORMACION GENERAL
Edad: ..................

.Sexo:a)M[...]b)F[...]
. Estado civil: a) Solter@ [...] b) Casad@/conviviente [...] ¢) Viud@ [...] d) Divorciad@ |[...]

ARWN =

. Promedio mensual aproximado de ingresos familiares: .................c.ccoooieiiniinn.
B. CUESTIONARIO

1. ¢ Con qué frecuencia visita usted los restaurantes de la ciudad de Quito?
a) Todos los dias de la semana]...]
b) De 3 a 5 dias por semana  [...]
c) So6lo los fines de semana [...]

2. ¢ Usted visita solamente este restaurante?
a) Solo este restaurante

[...
b) También visito otros [...
c) Visito cualquiera [...

3. ¢ Qué condiciones busca usted en un restaurante para visitarlo?

a) Proximidad a mi domicilio/fuente de trabajo [...]
b) Precios bajos o accesibles [...]
c) El servicio por parte los meseros [...]
d) La sazén de los alimentos [...]
e) La calidad de los alimentos y bebidas [...]
f) Presentacion de los platos [...]
g) Variedad del menu [...]

4. ¢ Qué factores inciden en su decision de volver a un restaurante?

a) Variedad de alimentos y bebidas
b) La calidad de alimentos y bebidas
c) El precio de alimentos y bebidas
d) Instalaciones adecuadas

e) La limpieza de los bafios

f) La ventilacion en el restaurante

g) Espacio adecuado

h) Ambientacion (musica)

5. ¢ Qué otro elemento adicional buscaria usted en un restaurante para visitarlo?

a) Mayor variedad en los platos [...]
b) Actividades complementarias (festivales, muestras culturales) [...]
c) Tépicos sobre cultura general [...]
d) Miscelaneas (juegos mientras espera la atencion o el plato) [...]

6. ¢ Qué valoracion otorga usted a la calidad en la atencién de un restaurante?
a) Muy alta [...]
b) Alta [...]
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c) Regular [...]
d) Baja [...]
e) Muy baja [...]
7. ¢ Cuéanto gasta cuando va a un restaurante con su familia?
a) De 10 a 20 ddlares [...]
b) De 21 a 30 [...]
c) De 31a40 [...]
d) De 41 a 50 [...]
e) 51 o mas [...]

8. ¢ Con cuéntas personas concurre a un restaurant regularmente?
1[...]2[...13[...]4[...]156 mas[...]
9. ¢ Qué plato conoce de comida latinoamericana?

a) Asado Argentino [...]
b) Ajiaco Bogotano [...]
c) Enchiladas mexicanas [...]
d) Aji de Gallina [...]
e) Causa Limefia [...]
f) Asado Negro [...]
g) Fajitas [...]
h) Sancocho [...]
i) Feijoada brasilera [...]
j) Otros, especificar...........c.coeviiiiiiiiiiiiiiienns

10. ¢ Conoce usted algln pais de América Latina?
C) ST [] G CUAI(BS) . et
a) No, ni me interesaria conocerlos [...]
b) No, pero me gustaria conocer [...] ¢CUAI(ES)?. i
11. En caso de haberlos degustado, ¢,cudl es el plato de comida latinoamericana de su preferencia?
R e
12. ¢ Le gustaria que existieran restaurants de comida latinoamericana en...

Norte [...] Centro [...] Mitad Del Mundo [...]
13. ¢Le gustaria a usted concurrir a un restaurant que brinde exclusivamente comida
latinoamericana?

a)Sil[...] b)No[...]

iMuchas gracias por su tiempo!
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Anexo 2. Pasos para constituir una empresa

1. Debe decidir como qué tipo de compafiia se va a constituir.

2. Escoger el nombre de su empresa.

3. Reservar el nombre de su compariia en la Superintendencia de Compaifiias.

4. Abrir la cuenta de integracion de capital en la institucién bancaria de su eleccion (el
monto minimo para Cia. Ltda es $400 y para S.A es $800)

5. Elevar a escritura publica la constitucién de la compafiia (Esto puede ser realizado en
cualquier notaria)

6. Presentar en la Superintendencia de Compaifiias, la papeleta de la cuenta de integracion
del capital y 3 copias de la escritura publica con oficio del abogado.

7. Retirar resolucion aprobatoria u oficio con correcciones a realizar en la Superintendencia
de Compaifiias luego de esperar el tiempo establecido (48 hora)

8. Publicar en un periddico de amplia circulacion, los datos indicados por la
Superintendencia de Compafiias y adquirir 3 ejemplares del mismo.

9. Marginar las resoluciones para el Registro Mercantil en la misma notaria donde se elevo a
escritura publica la constitucién de la empresa.

10. Inscribir en el Municipio de Quito las patentes y solicitar certificado de no estar en la
Direccion Financiera Tributaria.

11. Establecer quiénes van a ser el Representante Legal y el administrador de la empresa.
12. Inscribir en el Registro Mercantil el nombramiento de Representante Legal y
Administrador.

13. Presentar en la Superintendencia de Compafiias los documentos: Escritura inscrita en el
registro civil, un ejemplar del periédico donde se publicé la creacion de la empresa, copia de
los nhombramientos del representante legal y administrador, copia de la Cl de los mismos,
formulario de RUC lleno y firmado por el representante; y copia de pago de luz, agua o
teléfono.

14. Esperar a que la Superintendencia posterior a la revision de los documentos le entregue
el formulario del RUC, el cumplimiento de obligaciones y existencia legal, datos generales,
némina de accionistas y oficio al banco.

15. Entregar en el SRI toda la documentacion anteriormente recibida de la Superintendencia
de Compaifiias, para la obtencion del RUC.

16. Acercarse al IESS para registrar la empresa en la historia laboral con copia de RUC,
copia de C.l, y papeleta de representante legal, copia de nombramiento del mismo, copia de
contratos de trabajo legalizados en ministerio de trabajo y copia de Gltimo pago de agua, luz
o teléfono.

Fuente de informacién:

Céamara de Comercio de Quito,

Ley de Compafiias.
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Anexo 3. Permisos Municipales de Funcionamiento.

Los establecimientos turisticos deberan obtener la LUAE a partir del 2011

La Empresa Metropolitana Quito Turismo se permite informar al sector turistico que: El
Concejo Metropolitano de Quito mediante la Ordenanza Nro. 308 establece el régimen
administrativo para la obtencion de las Licencias Metropolitanas; y, en particular de la
Licencia Metropolitana Unica para el Ejercicio de Actividades Econémicas en el Distrito
Metropolitano de Quito, mediante la cual estan obligados a obtener la Licencia Metropolitana
(LUAE) hasta el 30 de abril todas las personas naturales o juridicas, nacionales o
extranjeras, de derecho privado o publico, o las comunidades que ejerzan actividades
econdmicas, con o sin finalidad de lucro; en establecimientos ubicados en el Distrito
Metropolitano de Quito, cuyo pago deberd ser cancelado unificadamente (patente,
bomberos, ambiente, turismo).

La LUAE integra las autorizaciones administrativas concedidas por el Municipio incluida la
de Turismo; la misma que sustituye a la Licencia Unica Anual de Funcionamiento de
Actividades Turisticas que hasta el 2010 otorgaba Quito Turismo.

Aguellos establecimientos turisticos que ya obtuvieron en el 2010 la LUAE, deberan
renovarla este afio llevando copia de la misma.

Requisitos para la obtencién de la LUAE

Emisién de Licencia por primera vez (con o sin patente existente).

Renovacion de la licencia

Emision (por primera vez con patente)

Generales:

Formulario Unico de Solicitud de Licencia Metropolitana Unica para el Ejercicio de
Actividades Econdémicas -LUAE-, debidamente llenado y suscrito por el titular del RUC o
Representante legal.

Copia de RUC actualizado.

Copia de cédula de ciudadania o pasaporte y papeleta de votacion de las Gltimas elecciones
14-junio-2009 (persona natural o representante legal).

Informe favorable de compatibilidad de uso de suelo (para el caso del sector turistico a
excepcion de agencias de viajes y transporte turistico).

Certificado ambiental (para el caso del sector turistico a excepcion de agencias de viajes y
transporte turistico).

Original de la declaracion del 1.5 x mil sobre los activos totales del afio inmediato anterior
(para personas juridicas y personas naturales obligadas a llevar contabilidad).

Emision (por primera vez sin patente)

Generales:

Registro y pago de la Patente.

Acercarse al S.R.I., con el Pago de la Patente para obtener el R.U.C.
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Formulario Unico de Solicitud de Licencia Metropolitana Unica para el Ejercicio de
Actividades Econdémicas -LUAE-, debidamente llenado y suscrito por el titular del RUC o
representante legal.

Copia de RUC actualizado.

Copia de cédula de ciudadania o pasaporte y papeleta de votacion de las Ultimas elecciones
14-junio-2009 (persona natural o representante legal).

Informe favorable de compatibilidad de uso de suelo (para el caso del sector turistico a
excepcion de agencias de viajes y transporte turistico).

Certificado ambiental (para el caso del sector turistico a excepcion de agencias de viajes y
transporte turistico).

Especificos (Personas Juridicas):

Copia de escritura de constitucion de la empresa (con resolucion de la Superintendencia de
Compafiias o la sentencia del Juez segln sea el caso).

Copia del nombramiento del actual representante legal.

Copia de la cédula de ciudadania y papeleta de votacion del representante legal de las
tltimas elecciones (14-junio-2009)

Original de la declaracién del 1.5 x mil sobre los activos totales del afio inmediato anterior
(para personas juridicas y personas naturales obligadas a llevar contabilidad).

Artesanos:

Copia de la calificacién artesanal (MIPRO o Junta Nacional de Defensa del Artesano)
vigente.

Copia carné artesanal vigente.

Renovacion de la licencia

Generales:

Formulario Unico de Solicitud de Licencia Metropolitana Unica para el Ejercicio de
Actividades Econdmicas -LUAE-, debidamente llenado y suscrito por el titular del RUC o
representante legal.

Copia de RUC actualizado.

Copia de la Licencia Metropolitana de Funcionamiento del afio inmediato anterior.

Original de la declaracion del 1.5 x mil sobre los activos totales del afio inmediato anterior
(para personas juridicas y personas naturales obligadas a llevar contabilidad).

Informe favorable de compatibilidad de uso de suelo (para el caso del sector turistico a
excepcion de agencias de viajes y transporte turistico).

Certificado ambiental (para el caso del sector turistico a excepcion de agencias de viajes y
transporte turistico).

Procedimiento
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El contribuyente debera acercarse a la ventanilla respectiva con los requisitos sefialados. El
funcionario de la ventanilla entregara el detalle de los valores por el afio 2011 para su pago
en las diferentes ventanillas de recaudacion del Municipio, mayor informacién sobre valores
a pagar, agencias y direcciones para el pago puede ingresar a
serviciosciudadanos.quito.gob.ec o a nuestra pagina www.quito-turismo.gob.ec

Las actividades de turismo requieren una inspeccion previa, una vez aprobada el
contribuyente retirara la licencia de funcionamiento en el lugar donde inici6 el tramite de
LUAE.

El tramite para la obtencién de la LUAE debera ser realizado en la administracién zonal a la
que corresponda su establecimiento, en las ventanillas que para este efecto ha previsto el
Municipio en todas las Administraciones Zonales del Distrito Metropolitano de Quito.

También esté habilitada una ventanilla para la obtencién de la LUAE en la Zona La Mariscal;
ubicada en la Gerencia La Mariscal Calle Baquerizo Moreno E7-50 entre Diego de Almagro
y Reina Victoria, en horario de atenciéon de 08h00 a 16h00.

El personal de Quito Turismo apoyara a los propietarios de los establecimientos turisticos
con informacion y asesoramiento para la obtencién de la Licencia Metropolitana Unica de
Actividades Econdémicas LUAE en las oficinas del Municipio de la Zona la Mariscal, 6 a
través de los numeros telefonicos / 2551452/ 2523323 ext 119 Cualquier inquietud favor
comunicarse a los correo adiaz@quito-turismo.com Esta direccion de correo electronico esta
protegida contra los robots de spam, necesita tener Javascript activado para poder verla /
christian@quito-turismo.com. Esta direcciéon de correo electronico esta protegida contra los
robots de spam, necesita tener Javascript activado para poder verla

Requisitos para la obtencién del Registro (Alimentos y Bebidas / Alojamiento / Recreacion,
diversion y esparcimiento)

Formulario de solicitud de inscripcién, (Anverso)

Copia certificada de la escritura publica de la constitucion de la compaiiia y del aumento del
capital o reformas de estatutos, si los hubiere ( SOLO PERSONAS JURIDICAS),

Nombramiento del representante legal, debidamente inscrito en el Registro Mercantil (SOLO
PERSONAS JURIDICAS),

Copia de la Cédula de Ciudadania,
Copia de la dltima papeleta de votacion
Copia del Registro Unico de Contribuyentes R.U.C.,

Certificado de busqueda fonética, (nombre comercial) emitido por el Instituto Ecuatoriano de
Propiedad Intelectual (IEPI),

Inventario valorado de los Activos Fijos Tangibles (Maquinaria, Muebles y Enseres, Equipos
de Computacién, etc.) que posea el establecimiento.

Formulario de declaracion de la Contribucién del Uno por Mil sobre Activos Fijos Tangibles,
debidamente firmado por el propietario o representante legal. (Solicitar formulario en la
ventanilla de la EPMGDT), y dos copias originales.

Original y dos copias adicionales del comprobante de pago por Registro y Contribucion del
Uno por Mil sobre los Activos Fijos Tangibles.
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Informe favorable de Compatibilidad de Uso del Suelo.
Copia de la Patente Municipal del afio correspondiente.

Para el tramite en el IEPI, se recomienda primero acudir a las Ventanillas Turisticas de la
Empresa Publica Metropolitana de Gestion de Destino Turistico Administracion Zonal Norte
(Amazonas y Pereira esq.) o Mariscal (Baquerizo Moreno E7-50 y Reina Victoria) para la
verificacion previa del nombre en el Sistema de Catastros y Sistema Integrado de
Informacién Turistica (SIIT), para evitar la repeticion con nombres de establecimientos ya
registrados

Direccion IEPPI: Av. Republica y Diego de Almagro — Edificio FORUM 1ler. piso.

El pago por Registro se lo realiza una sola vez durante el ejercicio de la actividad
econdmica.

Los establecimientos ubicados en centros comerciales, no requieren del informe de
Compatibilidad de uso del suelo.
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Anexo 4. Diferentes Opciones para la distribucion y tipo Mobiliario.
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