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RESUMEN

La presente tesis consiste en el desarrollo de un plan de entrada al mercado

ecuatoriano, para un bar y tapas.

El objetivo central es entregar a los clientes potenciales informacién relevante
de este bar y tapas a la ciudadania en general, y mas especificamente de la
ciudad de Quito.

Se pretende orientar las decisiones que el cliente potencial debe tomar a la
hora de elegir un lugar, con la entrega de estrategias de marketing que son

posibles de llevar a cabo tanto en el corto como en el largo plazo.

Para lograr lo anteriormente descrito, se recopilo informacién tanto a nivel
primario como secundario. Es importante sefialar que los datos primarios
fueron recogidos directamente en Quito. Para lo cual se llevaron a cabo
encuestas y estudios de mercado.

La tesis consta de siete capitulos en los que se estudiaron distintos topicos
segun la importancia que reportaran al estudio, este se limito a la investigacién

de mercados situados en el centro y centro-norte de la ciudad.

El capitulo uno describe la justificacion de la empresa, el concepto de la misma,
los objetivos a cumplir y la ubicacion que tendra.

El capitulo dos hace un en estudio de la vision y mision, sus fortalezas y
debilidades para enfrentar el desafio, los valores que se implementaran y el

tipo de empresa que sera.

El capitulo tres describe la estructura organizacional de la empresa,
organigramas, recurso humano que formara parte de la misma, politicas de la

empresa y horarios a cumplir.
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El capitulo cuatro hace una descripcion genérica de la oferta gastronémica, el
menu que se implementara, las instalaciones, maquinaria y mantenimiento de

las mismas.

El capitulo cinco se efectua el plan de entrada al mercado, la aceptacion del
mismo y el plan de marketing que se desarrollara para cumplir los objetivos que
tiene la empresa con respecto a dicho mercado.

El capitulo seis trata del plan financiero, la inversion que se realizara, costos
fijos y variables y el punto de equilibrio.

Y en el capitulo siete se encontrara las conclusiones y recomendaciones
necesarias para poder llevar a cabo dicha empresa.



VI

ABSTRACT

This final project is the development of a market entry plan to Ecuador, for a bar
& tapas.

The main objective is to give potential customers relevant information from this

bar & tapas to general public, and more specifically the city of Quito.

It aims to guide the decisions that the potential customer must make when
choosing a place, with the delivery of marketing strategies that are possible to

carry out both short and long term.

The described information to achieve was collected both at primary and
secondary. Importantly, primary data were collected directly in Quito. For
which conducted surveys and market research.

The final project consists of seven chapters that will be explores topics as the
importance they reported to the study, this was limited to the market research
located in the center and center-north of the city.

Chapter one describes the rationale for the company, the concept of it, the
objectives to fulfill and the location you have.

Chapter two makes a study of vision and mission, strengths and weaknesses to
meet the challenge, the values that were implemented and the type of company
that will.

Chapter three describes the organizational structure of the company,
organization, human resource that was part of it, company policies and
schedules to meet.

Chapter four makes a generic description of the cuisine, the menu will be
implemented, facilities, equipment and maintenance thereof.
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Chapter five is making the market entry plan, the acceptance of it and the
marketing plan will be developed to meet the objectives that the company has

with respect to that market.

Chapter six deals with the financial plan, the investment is made, fixed cost and

variable cost and break even.

And in chapter seven conclusions and recommendations found necessary to

carry out the company.
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INTRODUCCION

El proyecto se disefio especificamente para poder aplicar el servicio de un bar
y tapas con gastronomia ecuatoriana, que se estara lanzando al mercado y que
necesita de pautas para poder competir en él.

En el analisis de la situacion, se estudia de manera global lo que respecta al
mercado y su ambiente externo e interno, ya que mediante este proceso la
empresa de servicios, en este caso el bar y tapas Vaya al Diablo, va a poder
establecer sus prioridades a largo plazo en relacion con su servicio distribuido

en el mercado.

En conclusion, practicamente en todas las organizaciones, el mecanismo mas
elemental es el plan de marketing que pueda tener una empresa, donde
describa sus metas y objetivos trazados que la empresa espera alcanzar
durante los anos siguientes y el presupuesto que se requiere para lograr esos

objetivos.

Para esto el plan de Negocios para el bar y tapas Vaya al Diablo, se

desarrollara en siete capitulos



CAPITULOI

1 LA EMPRESA

1.1 ANTECEDENTES

La ciudad de Quito es rica en historia y arquitectura, caracteristica que la ha

convertido en un lugar tentador para el turista nacional como extranjero.

Y tomando en cuenta los resto bares y bares y tapas, que hay en la ciudad de
Quito y la acogida de estos por el publico en general, y la falta de este tipo de

lugares en el centro histérico de la ciudad.

Se ha considerado, que hay un segmento insatisfecho al que aun no se ha
tomado en cuenta, ya que en dicho lugar solo se encuentran restaurantes y
huecas, pero no hay un lugar en el que haya comida y bebida donde puedan
compartir con familia y amigos y conocer la historia y leyendas de la ciudad.

De esta necesidad, nace la idea de un bar y tapas donde se pueda comer
tapas nacionales y extranjeras, con bebidas nacionales y se tenga la
posibilidad de conocer mas de la ciudad, sus mitos y leyendas.

1.2 JUSTIFICACION DE CONCEPTO

El mercado de la Gastronomia lldamese bares u otros restaurantes en particular
han experimentado en los ultimos afios un crecimiento considerable en la
ciudad.

Unicamente los que consiguen renovarse continuamente y satisfacer las
necesidades de los consumidores son aquellos que logran permanecer en el
mercado. La amplia diversificacion hace que las ofertas sean cada vez mas
originales y tentadoras, pero sus ciclos de vida son demasiado cortos.



Esta idea surgi6 de la apreciacion de un nicho insatisfecho, aquel que busca un
bar diferenciado y que al mismo tiempo lo coloque en contacto con otra cultura
a la que normalmente no se accede con facilidad. Asi nacié este bar y tapas
que apunta a personas que quieran tomar un buen coctel o vino acompanado
de una comida original y deliciosa.

Se eligio este proyecto, porque se quiere crear un sitio donde las personas
puedan comer, conversar y relajarse en un solo lugar, que no solo sea divertido
para los que vayan, sino también para los que trabajen ahi.

1.3 JUSTIFICACION DEL NEGOCIO

1.3.1 PYMES

Las pequenas y medianas empresas conocidas también por el acronimo
PYMES son empresas con caracteristicas distintivas, y tienen dimensiones con
ciertos limites ocupacionales y financieros prefijados por los Estados o
Regiones.

Las pequefas y medianas empresas cumplen un importante papel en la

economia de todos los paises.

Las principales razones de su existencia son:

Pueden realizar productos individualizados en contraposicion con las grandes
empresas que se enfocan mas a productos mas estandarizados.

Sirven de tejido auxiliar a las grandes empresas. La mayor parte de las
grandes empresas se valen de empresas subcontratadas menores para
realizar servicios u operaciones que de estar incluidas en el tejido de la gran
corporacion redundaria en un aumento de coste.



Existen actividades productivas donde es mas apropiado trabajar con

empresas pequenas, como por ejemplo el caso de las cooperativas agricolas.

Las PYMES se caracterizan por tener un empresario multifuncional fuera y
dentro de la planta. Facilitar que se concentre en la gestion gerencial de la
empresa es tarea de una concepcion de desarrollo. Entre los problemas mas
importantes que enfrentan estos empresarios se encuentran la debilidad

politica, gremial y social, y el predominio de las visiones de corto plazo.

Sabemos que Quito esta mejor y en lugar de buscar nuevas industrias para
exportar, la creacion de nuevos restaurantes y bares cada dia, es mayor.

Por este motivo se considera a este negocio como una PYME, debido a la
buena aceptacion del mercado a este tipo de negocios, se puede asegurar que
tendra un buen futuro siempre y cuando se vaya innovando segun las

exigencias del mercado.

Este bar poseera dos propuestas diferentes, destinadas a publicos distintos,
pero siempre atendiendo a sus necesidades con una actitud de servicio unica y
de calidad. Por esta razon decidimos que el bar y tapas también pueda ser un
bar que ofrece la posibilidad de distenderse luego de una agitada jornada
laboral en nuestro "after Office", y poder disfrutar de los happy hours (periodos
de reunién de creciente tendencia).Al mismo tiempo convocara a la movida
joven durante los fines de semana y se convertira en una opcion para los que
buscan un ambiente propicio para la conversacion, el esparcimiento y el
entretenimiento al tiempo que se pueda disfrutar de algun trago vino, coctel o
cerveza importada y nacional. Por estas razones decidimos que nuestro bar se
instale en la zona del centro histérico, cerca de otros bares y restaurantes pero
que hasta el momento no hay ninguna propuesta similar a esta. Ademas dicha
zona, se encuentra de moda, y es la de mayor crecimiento y desarrollo de
propuestas gastrondmicas, entretenimiento y turismo.



La estrategia sera la de liderazgo enfocada a diferenciacion ya que no creo que
enfocar al liderazgo en costos sea lo mas apropiado para el tipo de proyecto
que estoy llevando adelante ya que el cliente busca sobre todo buenos
servicios y que esta dispuesto a pagar mas por ellos si consideran que valen.

Se consideran como objetivos primarios a lograr:

e Supervivencia
e Captura del mercado
¢ Rentabilidad

Ademas estoy analizando las variables que habra que prestarle mayor atencion
ya que son criticas para el desarrollo del proyecto entre las que se encuentran
como claves:

¢ Nivel de ventas desde el punto de vista de la cantidad como del precio.

e El costo de las mercaderias vendidas.

¢, Como llegue a la conclusién de que estas son variables claves del éxito?
mediante un analisis de sensibilidad, el s cual me permiti6 comprobar que una
variacion en alguna de estas tres variables provoca una variacion mas
proporcional en el van del proyecto?

Por lo que, teniendo como ejes centrales los temas expuestos en este
proyecto, a continuacion se detalla el desarrollo del proyecto en cuestion.

1.4 CONCEPTO DE LA EMPRESA
1.4.1 Bary Tapas
Un bar y tapas, es un establecimiento comercial donde se sirven bebidas

alcohdlicas y no alcohdlicas, y tapas, generalmente para ser consumidos de
inmediato en el mismo establecimiento en un servicio de barra o mesas.



La persona que atiende el bar suele estar de pie, tras la barra, y la persona o

personas que atienden las mesas.

El elemento caracteristico de un bar, y también aquél que le da su nombre, es
la barra o mostrador, que es un pequefio muro mas o menos a la altura del
pecho sobre el que descansa una tabla publica donde los clientes reciben las

consumiciones.

La barra del bar divide el local en dos partes: por un lado, la zona publica,
donde los clientes, permanecen junto a la barra, de pie o sentados en taburetes
0 banquetas altas; detras de la barra, en la zona privada, permanece la
persona encargada de servirles el consumo, comunmente conocido como el

camarero.

De ese mismo lado de la barra se alojan, separados por tanto del alcance de
los clientes, los diversos muebles, aparatos y utensilios necesarios para dar el
servicio, entre los cuales podemos encontrar, habitualmente, la caja
registradora, una o mas camaras frigorificas para almacenar las bebidas,
estanterias para colocar las botellas de licor y los vasos, jarras u otros
recipientes donde se sirven la bebida o aperitivos, la maquina de hacer café,
etc.

1.4.2 Tapas

La definicion de tapas es tapar y la primera tapa fue una rebanada de jamoén
encima de una copa de jerez. El jamoén fue puesto sobre la copa para guardar
la copa de las moscas. Hoy, cada region en Espafia tiene tapas tipicas.

Las tapas consisten de pequeias porciones de distintos platos elaborados o
productos tradicionales. Se suelen tomar las tapas con una copa o mas de
jerez en la tarde entre el mediodia hasta la hora de cenar. Hay muchas
variedades de tapas normalmente hay 400 variedades de tapas en una mesa.
Los platos mas populares son las patatas fritas.



1.4.3 Concepto de la Empresa

Es un bar y tapas, en donde se ofrecerian tapas, vinos y cocteles se enfocara
mas en tapas ecuatorianas y la diferenciacion seria la presentacion de los
platos, y una salsa picante de receta propia que acompafiara a todos los

platillos.

El nombre del lugar sera Vaya al Diablo con un logo muy original e interesante.

El nombre de mi negocio tiene mucho que ver con el concepto ya que va a ser
un lugar muy original en el cual se busca que los clientes pasen un momento
ameno y diferente debido a la decoracion, servicio y ambiente en el que se va a

desarrollar.

La idea es que la gente coma un poco de todo debido al porte de la porcion de
una tapa y también que en su mayoria se los acompane con una bebida como
un vino, una cerveza o coctel, pero sin caer solo en el consumo de bebidas

alcohdlicas.

1.5 OBJETIVO

1.5.1 Objetivo General

Determinar la viabilidad que tiene la idea de crear un bar y tapas en el centro
del Distrito Metropolitano de Quito. Permitiéndole al cliente disfrutar de los
sabores de la gastronomia ecuatoriana en un mismo lugar sin tener que
trasladarse y disfrutando de un ambiente acogedor atendidos por gente amable

que los va a hacer sentir como en casa.

Y permanecer en el mercado innovando segun las exigencias del mismo pero
sin cambiar la meta final. Para eso hemos tomado los siguientes objetivos

especificos:



1.5.2 Objetivos Especificos

e Lograr supervivencia / permanencia
e Lograr crecimiento

e Generar rentabilidad

Estos tres macro objetivos estan pensados para ser logrados durante todo el
horizonte de planeamiento del proyecto.

En el corto plazo definido de dos afos, aspiramos a lograr la permanencia por
ser el lanzamiento de una nueva empresa, una vez cumplido este objetivo
entraremos en una segunda etapa en la cual pretendemos lograr el crecimiento
de nuestro negocio en el mediano plazo definido de tres afios y para los afios
restantes, es decir para el largo plazo aspiramos a obtener rentabilidad.

Mas alld de esta definicion y ubicacién de los objetivos durante todo el
horizonte de planeamiento, consideramos que los tres son importantes para el
logro de nuestra visidbn y mision, por lo cual tendran una evaluacion y
seguimiento constantes. Cabe aclarar que esta definicion no es tajante, ni
excluyente, ya que transcurrido el corto plazo, consideramos que habra una

combinacion de estos objetivos.

En funcion de esto hemos definido una serie de objetivos relacionados con
nuestro negocio, que sera la guia y base de nuestro proyecto. Que también ira
monitoreando durante todo el proyecto. Los mismos constituyen un conjunto
de objetivos sobre la base de una serie de prioridades.

Pero también hemos tomado en cuenta unos objetivos financieros:

o Obtener el retorno de la inversion inicial en un plazo de dos afios.



e Obtener un 20% de incremento anual en el flujo neto de fondos, para el
plazo de 5 afos.

e Lograr un incremento anual en los ingresos por ventas del 5% en los
primeros 5 afios de actividad.

e Luego de los 5 primeros afios, lograr un 12% de incremento anual de

ingresos por ventas.

1.6 ZONIFICACION

La localizacion tiene lugar en el barrio La Ronda en el centro histérico de Quito,
capital del Ecuador y de la provincia de Pichincha. Ver Anexo 1

1.6.1 Distrito Metropolitano de Quito

El Distrito Metropolitano de Quito, constituye un territorio con una alta
diversidad bioldgica derivada de la heterogeneidad de pisos climaticos, ubicado
entre los 700 y 4700 metros sobre el nivel del mar, presenta pronunciados
relieves y una topografia irregular con profundos encafonados y cimas que

separan varias partes de su territorio.

Esto ha generado una variedad de climas y condiciones biofisicas que van
desde las zonas secas y de paramo hasta los valles humedos. De las 423000
Hectareas que lo conforman, un 74% corresponde a vegetacion natural,
bosques y areas semi - naturales, mientras un 18% son areas cultivadas y un
7,5%son areas artificiales o urbanas.

En el afio 2010 en el DMQ habitan 2°385.605 personas que representan el
15%de la poblacion del pais y que significan el 77% de los habitantes de la
provincia de Pichincha. De esta poblacion 1°736.541(73%) viven en la ciudad
de Quito y 649.064(27%) en los valles y areas rurales dispersas. Ver Anexo 2.
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1.6.2 EIl Centro Histoérico

Suelen llamarse centros histéricos a los distritos urbanos que poseen
testimonios arquitectonicos del pasado. La gran mayoria corresponde a los
distritos centrales de las ciudades fundadas durante la Colonia.

Estos centros historicos son la manifestacion de los estilos y formas de fines
del siglo XVIl y las ultimas décadas del XIX y aun subsisten varias muestras de
las edificaciones civiles y religiosas de estos siglos.

Respecto al centro historico de Quito, fue una de las primeras ciudades en ser
declarada por la UNESCO como Patrimonio Cultural de la Humanidad, el 8 de
septiembre de 1978.

En la actualidad la zona centro de la capital tiene un total aproximado de 308
manzanas de edificacion y su patrimonio constituye 123 edificaciones
monumentales, religiosas, civiles y 5000 inmuebles registrados en el inventario
de areas historicas.

“La ciudad de Quito fue fundada por los conquistadores espafoles en 1534. La
investigacion historica permite establecer que la ciudad, durante las primeras
décadas de colonizacion, tuvo un ordenamiento que respetaba el patron
aborigen de asentamiento, pero a comienzos del siglo XVII se inicia en la
ciudad hispana un proceso de centralizacidon que consolida el dominio de los
poderes eclesiastico y civil, articulando la vida alrededor de ciertos hitos

religiosos y civiles”.

En esta cita se puede entender como la ciudad de Quito nacié bajo las logicas
y estructuras urbanisticas espafiolas y sus poderes se fueron desarrollando
alrededor del centro o como se lo conocia en quechua “Yavirac”, lugar de
observacién, motivo por el cual las edificaciones mas antiguas se encuentran

ubicadas en el casco colonial.
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Pero los procesos de transformacion de la ciudad se los relaciona a las
décadas de 1860 y 1870 cuando aparecen nuevas infraestructuras
arquitectonicas que se adecuan a las nuevas necesidades de los habitantes del
Quito del siglo XIX.

Y los procesos de modernizacion de las ciudades y de deterioro de los
inmuebles y monumentos contindan hasta el siglo XX, asi se pueden observar
cuales han sido los procesos de cambio y como en la actualidad los procesos
de rehabilitacion urbanistica han logrado mejorar las condiciones de vida de
ciertos habitantes de la zona centro asi como también de los bienes que en
este lugar existen. Ver Anexo 3

1.6.3 La Ronda

La Ronda es una de las calles mas tradicionales que se encuentran en Quito,
no solo por ser una de las mas antiguas, o por haber sido cuna de pintores,
escritores y poetas de los afios 30; fue en las casas de esta estrecha calle en
donde se escribieron canciones y pasillos y mismas que albergado a politicos,

romanticos y bohemios.

No, La Ronda también es una calle que nos lleva a nuestro pasado indigena, y
en esas ancestrales épocas no se llamaba La Ronda, como le hombraron los
espanoles o como la conocemos en la actualidad, si no que se supone que su
nombre original fue la de ElI Chaquifian, término que ahora se lo traduce como
camino o sendero. Se presume que esta pequena calle ya se encontrd
establecida y trazada hacia 1480, cuando los Incas llegaron por primera vez a
Quito.

La simpatica, estrecha y tortuosa calle de la Ronda, aparentemente
espafolisima por su nombre y por estilo caracteristico de sus viejas casas es
de puro origen indio. Es nada menos que un claro vestigio del primitivo y

natural disefio aborigen de la ciudad original del Quitu.
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Como se menciono anteriormente esta estrecha calle del centro de la ciudad se
remonta a tiempos de los indigenas que la poblaron y decidieron establecerse
alli ya que pasaba un arroyo llamado por los indios Ullaguangayacu, que quiere
decir, rio de gallinazos, mismo que desciende desde la Chorrera del Pichincha.

Pero si tal quebrada era cosa inundable en tiempos de los espafoles, en la
época del Quito indio debidé ser la mejor arteria de aguas purisimas y alegres
para los usos domésticos de la ciudad aborigen. El nombre mismo quichua de
Ullanguanga-yacu, parece que le dieron los indios después de aparecidos aqui
los espafioles, porque el anterior era Jatuna, corrupcion de Cantufia, palabra
aymara que significa hilaza retorcida, chorrera.

Esta chorrera, como la conocian los indios servia para que las familias que
habitaban en el sector tengan agua para lavar sus ropas, desaguar sus
chochos y como bafos publicos y segun testimonios fueron las mujeres las
constructoras de esta calle. Los limites de la calle en aquel Quito indio fueron
hasta el oeste por lo menos tres cuadras mas, actual el convento de Santa
Clara.

El segundo momento de la Ronda fue la época espafiola, se supone que estos
le dan ese nombre a la calle en homenaje a las rondas nocturnas tradicionales
del sistema espanol. Hacia 1580 el nombre La Ronda aparece en la fundacién
de Mayorazgo que hace el cura gallego Jacome Freile de Andrade en 1592.

En la actualidad la Ronda se ve nuevamente consagrada como un lugar de
esparcimiento en donde los niflos y adultos pueden reunirse a jugar a la
rayuela, canicas, el elasticos, los cocos, el zumbambico, entre otros,
obviamente estas actividades no se las realizan a diario, pero si cuando las

opciones recreativas que la municipalidad ofrece son estas.

Con todo este proceso lo que se desea es que la Ronda sea un puente de
encuentro cultural y que a su vez, al albergar a una variedad de artistas se
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ponga en evidencia la tendencias culturales de estos, y reactivar la economia
de las familias del sector.

La Ronda es un sector emblematico en el que se albergan un sin numero de
tradiciones, de varias épocas, y principalmente es un lugar en el que se
mantiene una amplia memoria de nuestra historia, desde el legado de los
indios, pasando por la colonia y finalmente en los poetas que habitaron alli y los
artesanos de hoy. Por todo esto es valido mantener viva la memoria de La
Ronda, con sus tradiciones y artistas. Ver Anexo 4
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CAPITULO I

2 GESTION EMPRESARIAL

21 GESTION EMPRESARIAL

Es importante saber que ninguna empresa puede subsistir si no posee algun
tipo de beneficio, por lo que debe exigir cierto nivel de competencia, puesto que
la gestion se mueve en un ambiente en el cual los recursos escasean y por eso
la persona encargada de la gestion debe aplicarse de diferentes manera para
persuadir a las fuentes de capital (financiadores).

211 Gestion Empresarial de la Empresa

La comida ecuatoriana estd de moda y muchas personas tienen
establecimientos de la misma, en la actualidad estan innovando nuestra cocina,

y de esta manera se han mantenido en el mercado sin ser desplazados.

El bar y tapas Vaya al Diablo no solo ofrecera comida tipica de nuestro pais
sino también brinda la experiencia de conocer la historia ya que se trata de
rescatar la cultura de una ciudad rica en mitos y leyendas, disfrutando de
bebidas nuestras en un ambiente comodo y agradable y comiendo lo que mas
nos gusta.
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Grafico 2.1

Bar & Tapas
Gastronomia Ecuatoriana
Vinos y bebidas ecuatorianas
Ambiente agradable
Promocionesy descuentos

Juegos y campeonatos

La esperiencia de conocera la
ciudad de manera diferente

Elaborado por: La autora

2.2 VISION

En cinco afios Vaya al Diablo liderara el mercado local de bares y tapas.

En funcion de mi vision, tengo como propdsito ser lider en el mercado local de

bares y tapas.

Cuento con una importante ventaja competitiva que es la calidad, la cual estara
presente en toda relacion de la organizacion con los clientes, empleados y
proveedores, actuando como punta para lograr diferenciarme del resto de los

bares y tapas.

Mi bar y tapas servira a los clientes de manera unica, generando un ambito
singular para mis empleados y mantendra una reputacién de calidad y

responsabilidad con toda la sociedad.
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Pretendo llegar a aquellas personas que buscan, esparcimiento, diversion,

relajamiento, buen ambiente.

2.3 MISION

Ser el espacio referente que difunda y refleja la cultura ecuatoriana, generador

de encuentros y buenos momentos.

Aspiro a que se convierta en un espacio que refleje y difunda la cultura

costumbre y tradiciones tipicas ecuatoriana.

Quiero que sea el espacio referente e innovador en nuestra ciudad, que revele
secretos, historias, mitos, leyendas, costumbres sabores, olores, sonidos,

sintonias, melodias de lo ecuatoriano.

Con lo cual ser creadores de buenos momentos, de un estilo de vida distinto,

basado en el interés por la cultura y por la musica ecuatoriana.

Busco que la gente se lleve un pedacito de Ecuador en su corazén, que cuando
piense en Vaya al Diablo lo asocie con la mejor alternativa para pasar un buen
momento, original distinta y agradable, en donde se sienta comodo y a gusto.
2.4 ANALISIS FODA

2.4.1 Fortalezas

e Capacidad de diferenciacion con respecto a otros bares y tapas.

e La cultura ecuatoriana es poco explotada en el ambito de los bares tapas,
por lo que tiene potencialidad novedosa. Es una cultura muy rica que
permite abarcar, a través de sus costumbres y tradiciones, a diferentes

publicos.
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e Buena ubicacion geografica.

e La zona elegida del centro historico, permite acaparar a diferentes
publicos, ademas de que en la zona no hay bares y tapas. Por otro lado
es una zona que sé€ "esta poniendo de moda" en cuanto a bares y

restaurantes.

¢ Diversidad de publicos metas.

e Las caracteristicas de esta cultura, permiten que el bar pueda dirigirse a
dos publicos distintos, ofreciéndoles servicios adecuados a cada uno.

2.4.2 Oportunidades

e Creciente tendencia por el consumo de bares y tapas Esta tendencia
viene registrandose en los ultimos anos, ya que este tipo de bares ocupan
cada vez mas un espacio importante en las preferencias y gustos de la

gente.

e Escasos bares y tapas con tendencia cultural En el mercado ecuatoriano
hay muy pocos bares ambientados en esta cultura, lo que permite ofrecer
una variante algo distinta al resto. @ También generar una oferta
diferenciada con respecto a otros bares y tapas.

e Tendencia en los consumidores a buscar cosas, actividades, lugares, etc.;
diferentes o no convencionales. También es una tendencia que se viene
registrando en los ultimos anos. EI publico busca, cada vez mas,
espacios que sean unicos; debido a la necesidad de sentirse diferentes al
resto.

e Nuevos horarios de consumo Se han creado nuevos horarios para el
consumo en bares, tales como el "after office", el "happy hour" etc.; lo que
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provoca un consumo mas regular y brinda la oportunidad de captar un
publico mas amplio.

e Posibilidad de expansién Puede darse la apertura de locales de las
mismas caracteristicas, en otros lugares, que sean apropiados para el

negocio.

2.4.3 Debilidades

e Somos nuevos en el mercado de los bares y bares y tapas. Es un
mercado saturado, con una amplia y diversificada competencia; en donde

hay que lograr resaltar y acaparar la preferencia de los consumidores.

¢ Inexperiencia en el manejo de bares Razon por la cual puede que no se
manejen ciertas variables; como negociacion con los proveedores, de la
manera mas eficiente.

e Poco interés en el mercado de la cultura y costumbres ecuatorianas ya
que hay muchos restaurantes con este concepto Lo que puede provocar
indiferencia por parte del publico meta. Debera invertirse mas en
publicidad y difusion para dar a conocer lo ofrecido por el bar.

e Diversidad de publico con respecto al resto de los bares y tapas Nos
dirigimos a publicos muy diferentes, pudiendo haber problemas en cuanto
a ambientacion y oferta de los diferentes servicios. Este contraste puede
generar que se pierda alguno de los publicos meta a los cuales nos

dirigimos.

2.4.4 Amenazas

e Amplia y diversa competencia En el mercado de este tipo de bares
existen bares de todo tipo, referentes a deportes, de disefno, de arte, etc.
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Esto provoca una saturacion en el mercado, por lo que se dificulta el
brindar una oferta diferenciada para resaltar del resto.

o Altas barreras de entrada Los costos para la instalacion de este tipo de
bares, son muy altos; rondando un valor no menor a los 10 mil ddlares. El
presupuesto dependera de si se compra o alquila el lugar de instalacion,
el tipo e ambientacion, si se ofrece comida o no, la zona de ubicacion del
lugar, etc.

¢ Inestabilidad en la economia nacional En este caso la variable que, puede
ser la especulacion de precios en algunos casos, hay otro que también
nos preocupa, son los aranceles ya que vamos a trabajar con algunos

productos importados como son |0s vinos.

e Consumidores poco fieles Por la gran variedad de oferta de bares, bares y
tapas, sumada al gusto de los consumidores de probar cosas nuevas,
hace mas dificil mantener el interés del publico.

2.5 PROPOSITOS EMPRESARIALES

Rescatar la cocina ecuatoriana y presentarla de una manera distinta a la
acostumbrada, para que pueda ser del agrado de propios y extranjeros. Dar a
conocer los vinos, café y chocolate que se produce en Ecuador para dar la
importancia que se merecen estos productos poco conocidos y consumidos
pero de muy buena calidad.

2.6 VALORES
A lo largo de la senda que me conducira al logro de mi visién, en coherencia

con la mision, hay valores que definen el actuar. Perfeccionamiento, cortesia,
humildad, gratitud.
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2.6.1 Creencias de Vaya al Diablo

2.7

Clientes: los clientes son nuestros consumidores y merecen constante
satisfaccién. Son nuestra verdadera guia. Es nuestra regla su creciente

preferencia por nuestros servicios y productos.

Comunicacion: estimulamos la participacion, la integracion y la

comunicacién agil entre todos.

Etica: la ética y la integridad orientan todas las acciones y actividades
desarrolladas por nosotros, en nuestra relacion con los empleados,
clientes, consumidores proveedores, distribuidores y el gobierno.

Nombre: nuestro nombre es nuestro mayor patrimonio. Es nuestra
reputacion y sustento. Protegerlo es responsabilidad de cada uno de
nosotros. Defendemos siempre nuestro nombre, luchando por su

crecimiento.

Medio ambiente y comunidad: respetamos y cuidamos el medio ambiente
en el desarrollo de nuestras actividades, productos y servicios, como
también las leyes y costumbres de las comunidades que nos reciben.

Calidad: incorporamos, desarrollamos e implementamos tecnologia para

que nuestros productos, procesos y servicios se ejecuten con calidad.

PLAN DE ORGANIZACION

Analizando las caracteristicas del bar y tapas se ha decidido que el tipo de

Compania a construirse sera Compafiia de responsabilidad limitada, dado que,

las aportaciones no son solo en dinero sino también habra un aporte de bienes

muebles e intelectual.
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2.71 Tipo de Empresa

El bar y tapas Vaya al Diablo funcionara legalmente como una Compaiia de

Responsabilidad Limitada. Ver Anexo 5y 6

Cuadro 2.1 Descripcion

DESCRIPCION
RAZON SOCIAL Bar y tapas Cia. Ltda.
TIPO DE COMPANIA Compaiiia de Responsabilidad Limitada
NOMBRE COMERCIAL Vaya al Diablo
RUC 1717166688
CAPITAL INICIAL 60000
SOCIOS 2 SOCIOS
ACTIVIDAD PRINCIPAL Servicio de alimentacion (Bar y tapas ecuatorianas)
DIRECCION Centro Historico barrio “La Ronda”
TELEFONOS 593 22591 186
EMAIL vayaaldiablobarytapas@hotmail.com.ec
WEB SITE www.vayaaldiablobarytapas.com.ec

Elaborado por: La autora

2.7.1.1 Compaiiia de Responsabilidad Limitada

Las comparias de responsabilidad limitada son flexibles en si; una compafiia
de responsabilidad limitada puede tener mas de una clase de accionistas (al
contrario que las corporaciones S, las cuales solo pueden tener una sola clase
de accionistas). Lo que es mas, una compafia de responsabilidad limitada
evita que haya dobles impuestos — el aspecto mas famoso de las
corporaciones C. Igual que las corporaciones S, las compafias de
responsabilidad limitada no tienen que declarar sus impuestos aparte de los de
sus accionistas. Al contrario, sus ganancias, pérdidas, etc."Pasan” por los
accionistas, por lo cual éstas aparecen en las declaraciones de cada accionista
individual. El resultado es que cada accionista tiene una oportunidad de

organizar bien los impuestos.
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CAPITULO Il

3 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

3.1 QUE ES LA ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

La estructura organizacional, es el marco en el que se desenvuelve la
organizacion, de acuerdo con el cual las tareas son divididas, agrupadas,
coordinadas y controladas, para el logro de objetivos. Desde un punto de vista
mas amplio, comprende tanto la estructura formal (que incluye todo lo que esta
previsto en la organizacion), como la estructura informal (que surge de la
interaccidn entre los miembros de la organizacion y con el medio externo a ella)
dando lugar a la estructura real de la organizacion.

Kast y Rosenzweig consideran a la estructura como el patron establecido de
relaciones entre los componentes o partes de la organizacion. Sin embargo, la
estructura de un sistema social no es visible de la misma manera que en un
sistema biolégico o mecanico. No puede ser vista pero se infiere de las

operaciones reales y el comportamiento de la organizacion.

3.1.1 Estructura Formal

Esta conformada por las partes que integran a la organizacién y las relaciones
que las vinculan, incluyendo las funciones, actividades, relaciones de autoridad
y de dependencia, responsabilidades, objetivos, manuales y procedimientos,
descripciones de puestos de trabajo, asignacion de recursos, y todo aquello
que esta previamente definido de alguna manera. Puede tener forma escrita y
publica o no, pero siempre se refiere a procesos, tareas y comunicaciones que
habran de tener lugar entre sus miembros. Por lo tanto, un plan, un programa,
un presupuesto, un instructivo, las interrelaciones previstas entre el personal,
forman parte de la estructura formal.
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3.1.2 Estructura Informal

Es la que se conforma a partir de las relaciones entre las personas que
comparten uno o varios procesos de trabajos dentro de la organizacion. En
este sentido, la estructura informal comprende aspectos referidos, o que tienen
que ver, con valores, intereses, sentimientos, afectos, liderazgo y toda la gama
de relaciones humanas que no pueden ser determinadas previamente.
Simplemente son producto de la interaccion humana y del juego de
personalidades, grupos, etc. Lo informal esta caracterizado por una actividad
colectiva que no esta orientada especificamente hacia los objetivos, pero que
es necesaria para alcanzarlos. La suma de la estructura formal y la informal da

como resultado la estructura total, que es la real.

3.1.3 Estructura Funcional

La estructura funcional también conocida como departamentalizacién funcional,
Esta estructura, se podia llamar tradicional ya que predomina en la mayor parte
de las organizaciones tanto privadas como publicas, se fundamenta en los

principios de la teoria clasica.

3.2 ESTRUCTURA FUNCIONAL DE LA EMPRESA

Por las caracteristicas del nuevo bar y tapas Vaya al Diablo trabajara con una

estructura organizacional funcional.

La estructura organizacional funcional permite que el personal que labora en
las areas de recepcion, produccion, marketing y ventas se mantenga en
contacto, no solo por el espacio del local, sino porque las actividades estan
divididas de manera que todos se encuentren en permanente comunicacion,
sepan sus necesidades y brinden apoyo a sus compaferos cuando sea

necesario.
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Cabe aclarar que el presente organigrama es una propuesta, en un futuro se
podria optar por una organizacion plana, ya que se debe analizar como va
funcionando el negocio y si es necesario se recomienda realizar una
retroalimentacion.
3.2.1 Organigramas
Los sistemas de Organizacion se representan en forma intuitiva y con
objetividad en los llamados organigramas, conocidas también como Cartas o
Gréficas de Organizacion.
Consisten en hojas o cartulinas en los que cada puesto de un jefe se
representa por un cuadro que encierra el nombre de ese puesto,
representandose, por la union de los cuadros mediante lineas, los canales de
autoridad y responsabilidad.
Los organigramas pueden ser verticales, horizontales, circulares, y escalares.
Para qué sirven los Organigramas.

Estos utilisimos instrumento de Organizacion nos revelan:

La divisidon de funciones.

e Los niveles jerarquicos.

e Las lineas de autoridad y responsabilidad.

e Los canales formales de la comunicacion.

e La naturaleza lineal o staff del departamento. Esto suele indicarse, sea
por distintos colores, sea por distintos gruesos de la linea de
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comunicacion, sea, en forma mas usual, marcando la autoridad lineal con

linea llena y la staff con linea punteada.

e Los jefes de cada grupo de empleados, trabajadores, etc.

e Las relaciones que existan entre los diversos puestos de la empresa y en

cada departamento o seccion.

3.2.1.1 Ventajas

Mayor capacidad de los jefes por razén de su especializacién, y, por lo
mismo, mayor eficiencia.

Descomposicion de un trabajo de direccion, complejo y dificil en varios
elementos mas simples.

Posibilidades de rapida adaptacion en casos de cambios de procesos.

3.2.1.2 Desventajas

Es muy dificil diferenciar y definir la autoridad y responsabilidad de cada

jefe en los aspectos que son comunes a varios.

Se da por ello con mucha frecuencia duplicidad de mando.

Surgen por lo mismo fugas de responsabilidad.

Se reduce la iniciativa para acciones comunes.

Existen facilmente quebrantamientos de la disciplina, y numerosos
conflictos.
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e De hecho, donde se da este sistema, un departamento suele predominar

sobre los demas, originando en cierto modo el sistema que expondremos

a continuacion, aunque con graves defectos.

3.2.2 Organigrama Estructural

Gerente

Contador/ |
cajero(a)

Grafico 3.1

Jefe de Jefe de
cocina servicio

Jefe de
Bodega

meseros

(2)

_|Ayudante de
cocina

- Bachero

Elaborardrti)ﬁpar:r IVEVI autor

3.2.3 Puestos de Trabajo y Efectivos de Personal

Cuadro 3.1

Nombre de cargo

Numero

Administrador

1

Contador/cajero

Jefe de cocina

Cocinero

Bachero

Jefe de servicio

Meseros

Jefe de Bodega

1
1
1
1
1
2
1

Elaborado por: El autor
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3.3 EL RECURSO HUMANO

El recurso humano es un aspecto muy importante dentro de una empresa, la
gerencia se encargara del reclutamiento, convocatoria, capacitacion, desarrollo
del mismo de manera que este de un mayor enfoque a la empresa y trabaje de
la mejor actitud posible. El bar y tapas Vaya al Diablo busca tener un equipo
de trabajo que no solo responda a las jerarquias sino que también este sea
capaz de resolver inconvenientes de una manera eficaz. Para esto se debe
emplear la mentalidad de que este equipo de trabajo tiene en comun el mismo
objetivo y si trabajan juntos llegaran a un punto exitoso.

3.3.1 Puesto de Trabajo

3.3.1.1 Administrativo

Gerente

Esta a cargo de controlar todas las areas de esta empresa.

Contador

Este estara a cargo de los asuntos financieros de esta empresa, y del puesto
de cajero.

3.3.1.2 Produccion

Jefe de cocina

Se encargara del trabajo en cocina, de crear el menu, de crear nuevos platos.

Ayudante de cocina

Este debe ayudar a preparar los platos, a elaborar el mise en place.
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Bachero

Se encargara de la limpieza de la cocina.

3.3.1.3 Servicio

Jefe de servicio

Este se encargara de manejar y dar apoyo a los meseros

Mesero

Este estara a cargo del servicio de los comensales.

3.3.1.4 Bodega y Almacenaje

Jefe de bodega

Es el encargado de la compra, recepcion y almacenaje de alimentos y bebidas.

3.4 DESCRIPCION DEL PERFIL DE LOS EMPLEADOS

Administrador

El Administrador/a. Es quien toma las decisiones que sean necesarias, dentro

del restaurante, se encargara de supervisar, planificar y controlar el correcto

desempefio de las actividades realizadas por los subordinados dentro del

restaurante. Ademas en conjunto con el contador debera encargarse de la

parte financiera.
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Contador Cajero/ a

El Contador Cajero/a. Su labor como contador es la de llevar un registro diario
de caja y colaborando con la administracién en cuanto a ingreso de dinero se
trata. Ademas trabajara conjuntamente con el mesero, con las expectativas,
sugerencias y peticiones de los clientes, al estar en contacto directo con ellos.

Jefe de Cocina

El Cocinero / a. Debera encargar de todos los platillos especiales, de la
recepcion de pedidos y la supervision de los mismos al momento de ser
colocados en las bandejas respectivas para ser servidos a la mesa y
comunicara a la administracion y al jefe de bodega, cuando éste asi lo requiera
de, los insumos necesarios para el funcionamiento eficaz del area de

produccion. Esta a cargo del ayudante de cocina.

Ayudante de Cocina

El ayudante de cocina. Brindara apoyo al cocinero/a en la elaboracion de los
diferentes platos, de colocar en las bandejas los pedidos y ponerlos en la
ventanilla para que el mesero las recoja.

Bachero

El Bachero o Stewart. Se encargara de la limpieza de los utensilios, vaijillas,
equipos y demas implementos utilizados al momento de preparar los alimentos.
También en algunos casos podra ayudar en la elaboracion de las bebidas.

Jefe de servicio

El jefe de servicio. Es el que se encargara de todo el servicio, de dar la
bienvenida a los clientes tiene trato directo con los clientes, y tiene a su cargo a
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los meseros, también en su momento cuando se lo requiera podra dar apoyo a

los meseros.

Mesero

El mesero / a. Tendra trato directo con el cliente, estara encargado de llevar
los pedidos a las mesas, por lo tanto, se debera dar un trato personalizado,
cordialidad, amabilidad, y respeto a sus clientes, ademas llevaran en cada
pedido una hojita de sugerencias para poder brindar un mejor servicio. Asi

como de la recoleccion de vajillas.

Jefe de bodega

El jefe de bodega. Es la persona que se encargara de la compra, recepcion y
almacenamiento de todos los materiales para el servicio, y la materia prima
para la elaboracion de los platos que van en la carta y también el almacenaje
de las bebidas.

3.5 CONVOCATORIA, RECLUTAMIENTO, SELECCION Y CAPACITACION

El reclutamiento y seleccion son procesos del area de Recursos Humanos que

se llevan a cabo con el fin de encontrar y contratar buenos empleados.

3.5.1 Reclutamiento

Es el proceso que consiste en atraer personas en forma oportuna, en nimero
suficiente y con las competencias adecuadas, asi como alentarlos a solicitar

empleos en una organizacion. Es una busqueda de candidatos.

El reclutamiento sera externo, es decir, se utilizara factores externos a la
empresa para atraer a los candidatos. Este se hara mediante un anuncio en

los principales periddicos del pais, como El Comercio y en El Hoy.
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Una vez que los solicitantes hayan acudido a la convocatoria, deben llenar una
solicitud de trabajo y realizar una entrevista preliminar con la persona
encargada de la contratacién de personal, se revisan solicitudes y Curriculum

Vitae, los candidatos aptos seran seleccionados y los que no, rechazados.

3.5.2 Seleccion

La seleccion es un proceso que consiste en elegir, entre un grupo de
solicitantes, a la persona mas adecuada para el puesto de trabajo.

Relacionar adecuadamente a las personas con los puestos es la meta del

proceso de seleccion.

Revisados los Curriculum Vital y las solicitudes, se precede a una segunda
entrevista, donde se habla de los horarios y salarios. Posterior a esto, se
realiza una prueba de tres dias a los candidatos seleccionados y al cabo de los
tres dias, se toma la decision de contratarlo o rechazarlo. Finalmente se

procede a realizar un examen médico y la firma el contrato de trabajo.

3.5.3 Capacitacion

Se van a realizar dos tipos de capacitacion dentro del restaurante. La primera
capacitacion se dara a todo el personal sin excepcion. Puesto que es un local
nuevo, el gerente, junto con el administrador y los jefes de cocina, barra y
servicio tendran que llegar a un acuerdo en cuanto a cumplir los estandares de
servicio, tiempo de preparacion de cocteles, platos, limpieza, cobro de cuentas

y horarios.

Una vez llegado al acuerdo, las personas antes mencionadas deben elaborar
un plan de capacitacion para todo el personal del bar restaurante. Este

proceso tomara una semana.
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El otro proceso de capacitacion se realizara cuando el bar esté en
funcionamiento y haya cambio de personal. En este caso, el personal antiguo
tendra la obligacion de ensefiar al nuevo personal cuales son sus
responsabilidades y como debe realizar sus tareas. Si el personal es nuevo en
el area de cocina, entonces el personal antiguo de cocina sera en encargado
de la capacitacioén, y asi para todas las areas.

3.6 POLITICAS

Las politicas se basan en normas, las normas pueden encontrarse en un
reglamento interno, y un reglamento interno puede estar en el codigo de
trabajo.

3.6.1 Breve Teoria

Teniendo en cuenta todo el analisis anterior y las variables que nos afectan
ahora se estan en condiciones de empezar con el planeamiento de este
proyecto.

Se planeara teniendo en cuenta politicas, que guien este pensamiento,
aseguren que las decisiones que se tomen estén dentro de un mismo marco y
se orienten. La idea es plantear estrategias que direccionen los recursos con
los que contamos hacia los objetivos que se plantean. Todo esto junto a los
planes y las tacticas formaran todo este proceso de planeamiento estratégico.

Este bar y tapas adoptara como estrategia competitiva genérica aquella que
apunta al liderazgo basado en la diferenciacion.

La estrategia de negocio se apoya en tres pilares:

e Segmentacion
¢ Diferenciacion

e Posicionamiento
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3.6.2 Politicas de la Empresa
¢ Ingreso de personal.- Todo el personal tendra que ingresar 10 minutos
antes de la hora de entrada para que puedan cambiarse de uniforme y

empezar con sus actividades.

e Salida de personal.- El personal debera timbrar su salida a la hora en

punto aun con el uniforme.

¢ Rol de pagos.- Siempre se pagara al personal el dia exacto o maximo
con 5 dias de retraso. En dias laborables.

¢ Uniformes.- el uniforme siempre debera estar limpio y sin arrugas.

e Cocina: Utilizar zapatos antideslizantes, el pantaléon negro, la chaqueta
de color segun el dia especificado en el calendario, malla, gorro y mandil.

e Mujeres: cabello recogido, ufias cortas sin pintar, muy poco o nada de
maquillaje.

e Hombres: Rasurados, ufias cortas y con malla.

e Servicio: Utilizar el jeans negros la camiseta color vino y el mandil negro.

¢ Ingreso de personal.- todo el personal tendra que ingresar 10 minutos
antes de la hora de entrada para que puedan cambiarse de uniforme y
poder firmar la entrada con el uniforme puesto para poder empezar con

las actividades.

e Salida de personal.- el personal debera timbrar su salida a la hora en

punto aun con el uniforme.
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Rol de pagos.- siempre se pagara al personal el dia exacto o maximo con
5 dias de retraso. En dias laborables.

Cortesia telefénica.- Siempre al contestar el teléfono el saludo sera

“

segun sea la hora “ Buenas tardes/noches Vaya al Diablo bar vinos y

tapas le saluda en que le podemos ayudar”

Uso de casilleros.- Cada empleado tendra un candado y su llave para su
casillero en donde deberan colocar sus pertenencias ya que en el area de
trabajo esta prohibido tener mochilas, bolsos, etc.

Higiene personal.-

Cocina: los hombres deberan estar rasurados la barba, con malla, las
mujeres poco o sin maquillaje nadie debera tener una ufias largas y no
utilizar perfume o fragancias fuertes. Lavarse las manos antes de

empezar a trabajar y cada vez que sea necesario

Servicio: No ufias largas ni pintadas, bien regidos el cabello en el caso
de mujeres u hombres con cabello largo, sino bien peinados, mujeres sin

mucho magquillaje, y todo el personal sin perfume ni fragancias fuertes.

Manejo de articulos perdidos y olvidados.- cualquier articulo perdido u
olvidado encontrado en el local sera entregado en administracion para
que sea devuelto al propietario. Este negocio no se hara cargo de ningun
articulo robado o no encontrado en el local.

Uso de menaje.- el personal tendra un juego de vaijilla para su uso. El
menaje para el servicio no sera utilizado para el personal, cada plato de la

carta tiene su propio menaje.
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Manejo de caja chica.- Se debera tener 30$ dolares en caja chica y la

persona encargada sera la/el cajero o el gerente.

Crédito de personal.- El personal podra consumir los platos de la carta
siempre y cuando haya sido autorizado por el administrador, y este tendra

un descuento de empleado del 20%.

Crédito a clientes.- Los clientes solo pagaran en efectivo no habra
crédito, salvo clientes frecuentes que seran personas autorizadas por el

administrador.

Uso de utiles de oficina.- Los utiles de oficina solo seran utilizados para
su funcién, bajo ningun concepto se utilizaran estos materiales como

hojas de trabajo, sobres, etc. Pueden ser usados para otra funcion.

Uso de utiles de limpieza.- Los utiles de limpieza tendran su lugar para
almacenarse y no se podran mezclar los utiles de limpieza de cocina con

el del servicio.

Uso de telefonia e Internet.- El teléfono e Internet solo sera utilizado
para asuntos de trabajo salvo excepciones como emergencias que seran

notificadas al administrador para su debida autorizacion.

Uso de instalaciones para empleados.- Los empleados tendran su
propio espacio para tener sus pertenecias, un vestidor, y al momento de
Su receso para comer se les asignara una mesa para que no se mezclen

con los clientes.

Manejo de desperdicios.- Todos los desperdicios seran eliminados bajo
las normas dadas por el ministerio del ambiente y salud. También se

tendra tarros para poder separar la basura.
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Politica de inventarios.- Todos los dias se debera revisar la materia
prima para prevenir que se dafie, también una vez al mes un chequeo de
la bodega, cocina y area de servicio para poder implementar o eliminar
cosas, Y cada afo se realizara el debido inventario del local.

Uso de recetas estandar.- Todos los platos de la carta tendran su debida
receta estandar y las preparaciones tienen que ser seguidas bajo las
mismas. Y todo el personal tiene que conocerlas.

Compras.- Las compras se haran una vez por semana, salvo productos
como mariscos se los comprara dos veces por semana, pero dado el caso
de que algo faltase se hara una orden de compra que sera autorizada por
el administrador y comprada inmediatamente.

Recepcion de alimentos.- Los alimentos seran recibidos el dia miércoles
por la mafana, para realizar las porciones y almacenar. Y los mariscos el

miércoles por la mafiana y el viernes por la mafiana.

Manejo y limpieza de equipos.- Para el manejo de equipos y limpieza de
equipos se capacitara al personal para que no haya un mal
funcionamiento o dafo de los equipos.

Comida de personal.- El personal tendra comida destinada para su

consumo.

Obsequios.- Los empleados no estan autorizados a recibir ningun
obsequio de los clientes, si esto llegara a pasar se debe notificar al
administrador para que el de su respectiva autorizacion o dado el caso
reciba el obsequio.

Propinas en el servicio.- Las propinas seran del empleado que las
recibid y el cobro extra por el servicio se lo repartira a todo el personal.
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Visitas a empleados.- estan prohibidas las visitas a todo el personal.

Uso del baio.- El bafo podra ser utilizado por los empleados, para su
uso especifico, bajo ningun concepto es un area para cambiarse de ropa
u otras actividades.

Manejo de quimicos.- Los quimicos seran utilizados unicamente para su
uso especifico. No para malgastarlos o usarlos en sitios inadecuados.

Uso de joyas, perfumes, maquillaje.- estan terminantemente prohibidos

el uso de joyas, perfumes. Maquillaje nada o muy poco.

Horarios de despacho de bodega.- siempre se haran hasta una hora
antes de abrir el local, en el caso de que haya mucha demanda el horario
se podria extender.

Horas extras.- Las horas extras seran remuneradas siempre y cuando

sea justificado el trabajo extra.

Manejo de quejas.- Las quejas deberan hacerse directamente al jefe del
area y estas a su vez de seran notificadas al administrador.

Manejo de robos.- Si un cliente es victima de un robo el local no se hara

responsable del mismo.

3.7 CODIGO DE TRABAJO

Esta hecho a base del reglamento interno, manual de induccion y politicas
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3.7.1 Reglamento del Bar y Tapas “Vaya al Diablo”
Sobre los empleados
e Cada empleado al ser contratado debera entregar los siguientes
documentos como: copia de cedula, record policial, foto tamafo carne,
entre otros papeles.
e Cada empleado tendra un casillero en este solo se guardaran las
pertenencias de cada uno y se le requisara a cada empleado de entrada y

salida.

e Cada empleado debera cuidar de su imagen y de su uniforme de llegar

con el uniforme sucio se le multara a dicho empleado.

e Los empleados deben llegar a tiempo y en un buen estado de llegar tarde
o presentar indicios de haber estado ingiriendo algun tipo de
estupefaciente se le multara o expulsion inmediata.

Sobre la cocina

e La cocina se debe sanitizar a diario.

¢ No se puede entrar a la cocina sin uniforme, tampoco los miembros de
personal pueden usar celulares en la cocina ni ingresar con bolsos o
fundas.

Sobre otras areas

e Todas las areas deben ser sanitizadas al inicio y final de la jornada.
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e De encontrar algun tipo de objeto en cualquier area, el miembro de
personal que lo encontré debe acercase a gerencia y entregarlo esperar
al menos una semana para intentar encontrar al duefio de dicho objeto.

3.8 CONTRATOS Y CONVENIOS

El concepto de contrato es: un acuerdo establecido entre dos o mas personas,
dado este acuerdo se inicia el contrato bajo normas y restricciones que pone al
patrono y el empleado de estar de acuerdo va a firmar este.

3.8.1 Contrato de Trabajo

Toda persona que vaya a trabajar en el bar y tapas Vaya al diablo, debe firmar
un contrato en el que estén los datos personales del empleado como: nombre
de la persona, numero de cedula de identidad, cargo, salario,
responsabilidades y tiempo de validez del contrato, asi como consecuencias en
caso de dar por terminado el contrato por cualquiera de las partes.

La Ley ecuatoriana exige que toda persona que forme parte de la planilla de
empleados de un establecimiento deba firmar un contrato, el cual le presta
beneficios de ley y obligaciones con la empresa con la cual firma dicho

contrato.

Los primeros contratos a ser firmados por las personas que conformaran el
equipo de trabajo de Vaya al Diablo seran contratos eventuales, con una
duracioén de tres meses (tiempo completo o medio tiempo), pasado este tiempo
se procedera a la elaboracion y firma de un contrato a plazo fijo (un afo) con
opcioén a renovacion.

El contrato de personal extranjero debe hacerse por un afio, como requisito del
Ministerio de Relaciones Laborales del Ecuador, dicho contrato debera incluir
las clausulas obligatorias del Convenio de Capacitacion a ecuatorianos. Ver
Anexo 7
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3.8.2 Documentos Indispensables
Los documentos necesarios para poder realizar el ingreso del nuevo personal,
exigidos por el Ministerio de Relaciones Laborales, Ministerio de Educacion y
Cultura, Ministerio de Relaciones Exteriores, Ministerio de Salud Publica,
Instituto Ecuatoriano de Seguro Social IESS vy el establecimiento.
Para nacionales
¢ Hoja de vida con datos actualizados
¢ Original y copia a color de cédula de identidad
¢ Original y copia a color de la papeleta de votacion de la ultima eleccién
e Original y copia de la cedula de votacion
e Record policial original
e Copia de los certificados de trabajo de las empresas o naturales para las
que trabajo durante los anteriores 3 anos, en los cuales conste la clase de
trabajo que desemperié como trabajador, tiempo y conducta
e Tres originales de certificados de honorabilidad de personas que puedan
dar referencias, en los que conste nombre de la persona, numero de

cedula y teléfonos del emisor del certificado (no familiares).

e Original y copia del carnet de afiliacion al IESS o el mecanizado que

acredite no tener afiliacién anterior

e Original y copia del carnet de salud y el certificado otorgado por la
Direccion de Higiene Municipal o por cualquiera de los centro de salud de
Quito
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e Copia de los titulos académicos obtenidos o certificado de nivel de
educacion

e Copia de los diplomas o certificados de cursos o seminarios que haya
seguido

e Original y copia de los certificados partida de matrimonio o en caso de
union libre, declaracion juramentada del hecho

e Original del certificado partida de nacimiento de los hijos

e Copia a color de la cédula del conyuge o conviviente

¢ Original y copia del documento de tipo de sangre emitido por la Cruz Roja
Ecuatoriana

e Tres fotografias a color tamafio carnet actuales

e Copia de la libreta de la cuenta bancaria del banco en el cual se solicitd
apertura de cuenta para cancelacion de salarios

e Original de prueba de embarazo (examen de sangre)

e Croquis elaborado a computadora del domicilio actual

e Copia del ultimo pago de cualquiera de los servicios basicos

Para extranjeros

¢ Hoja de vida con datos actualizados

e Original y copia a color del pasaporte en el cual conste pagina principal,
foto actual, vigencia del pasaporte y visa de residente o de trabajo
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Original del carnet ocupacional para extranjeros otorgado por el Ministerio
de Relaciones Laborales, Unidad de Migraciones Laborales

Record policial original

Copia de los certificados de trabajo de las empresas o naturales para las
que trabajo durante los anteriores 3 anos, en los cuales conste la clase de
trabajo que desempef6é como trabajador, tiempo y conducta

Tres originales de certificados de honorabilidad de personas que puedan
dar referencias, en los que conste nombre de la persona, numero de
cedula y teléfonos del emisor del certificado (no familiares)

Original y copia del carnet de afiliacion al IESS o el mecanizado que
acredite no tener afiliacion anterior

Original y copia del carnet de salud y el certificado otorgado por la
Direccion de Higiene Municipal o por cualquiera de los centro de salud de
Quito

Copia de los titulos académicos obtenidos o certificado de nivel de
educacion debidamente apostillados o legalizados ante el Coénsul

Ecuatoriano de su pais de origen

Copia de los diplomas o certificados de cursos o seminarios que haya
seguido

Original y copia de los certificados partida de matrimonio o en caso de
union libre, declaracion juramentada del hecho

Original del certificado partida de nacimiento de los hijos
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e Copia a color del pasaporte o de la cédula del conyuge o conviviente

¢ Original y copia del documento de tipo de sangre emitido por la Cruz Roja
Ecuatoriana

o Tres fotografias a color tamafo carnet actuales

e Copia de la libreta de la cuenta bancaria del banco en el cual se solicitd
apertura de cuenta para cancelacion de salarios

¢ Original de prueba de embarazo (examen de sangre)

e Croquis elaborado a computadora del domicilio actual

e Copia del ultimo pago de cualquiera de los servicios basicos

El plazo maximo que dispone para la entrega de todos los documentos es de
treinta dias para empleados nacionales y cuarenta y cinco dias para empleados
extranjeros contados a partir de la fecha de recepciéon de este documento y
debera dirigirse a la persona encargada de Recursos Humanos para su entrega

respectiva.

El motivo por el cual se solicita los documentos anteriormente descritos es para
estar en cumplimiento con las leyes del pais y para crear una carpeta por cada
empleado para tener como sustento en caso que haya problemas legales entre

el empleado y la empresa.

3.9 HORARIOS

La Ley Ecuatoriana dicta que toda persona perteneciente a la PEA cumplira
con 40 horas laborables a la semana, pasada esta cantidad de horas, se
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considerara horas extraordinarias, las cuales tendran un pago adicional al

salario mensual.

3.9.1 Horarios de Atencion

e Martes y Miércoles de 6 pm a 10 pm

e Jueves a Sédbado de 6 pm a 2 am

3.9.2 Horarios de Trabajo

e Martes y Miércoles 5 pma 11 pm

e Jueves a Sabado 5 pma 3 am

Los domingos y lunes no se brinda atencién al publico y son dias de descanso

para el personal.

Los horarios de realizan de acuerdo a la necesidad del bar y tapas que son 42
horas a la semana y de acuerdo a la disponibilidad de los empleados, no todos
tendran el mismo horario, asi que se turnaran entre ellos para cubrir estas 2
horas que se pagaran al final de mes como horas extra, pero todos sin

excepcion cumpliran con 40 horas semanales.

Los martes, el administrador, el jefe de bodega y el jefe de cocina deben estar
el restaurante de 2:00 pm a 4:00 pm, ya que durante la tarde del martes se
recibiran los pedidos realizados a proveedores.
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CAPITULO IV

4 LA COCINA Y OFERTA GASTRONOMICA

41 LA COCINA

Es el area mas importante del bar restaurante, en 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, hay que tomar las mayores precauciones posibles: uso de material a
prueba de fuego, cuidados previos al uso del horno, atencion 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. Un conjunto de
definiciones preceden a estas partes:

Higiene

Todas las medidas necesarias para asegurar la inocuidad y salubridad del
alimento en todas las fases del proceso, desde la producciéon primaria o
manufactura, hasta su consumo final.

Limpieza

Eliminacién de tierra, residuos de alimentos, polvo, grasa u otra materia
objetable.

Desinfeccion

Eliminacién o reduccion del numero de microorganismos patégenos a un nivel

que no propicie la contaminacion nociva del alimento, mediante el uso de
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agentes quimicos o métodos fisicos higiénicamente satisfactorios, sin
menoscabo de la calidad del alimento.

Contaminacion cruzada

Proceso por el cual los microorganismos patogenos son trasladados -mediante
personas, equipos y materiales- de una zona sucia a una limpia, posibilitando la
contaminacion de los alimentos

4.1.1 Instalacion y Facilidades

La localizacion del restaurante y la distribucion de sus ambientes: cocina,
almacén, salon, servicios higiénicos, ambiente para basura, servicio de
primeros auxilios, con sistemas de seguridad. Se 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 construccion deben ser lisos, faciles de limpiar,
de preferencia con colores claros. Las ventanas deben estar protegidas con

rejillas o vidrios.

En el salén estaran ubicadas las 10 mesas cada una con 4 asientos, de
madera lisa y la barra con capacidad para 5 personas igual lisa. Ver Anexo 8

4.1.2 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 localizacién de los equipos
debe ser de facil acceso para su limpieza. Todos los equipos deben ser

facilmente desarmables para su limpieza.
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La cocina debe poseer una campana para la extraccién de vapores y olores, la
cual debe estar en buen estado de conservacién y funcionamiento.

Cada area del bar restaurante debe tener asignado al personal responsable de
su limpieza, incluyendo la de los correspondientes equipos y utensilios. Ver
Anexo 9

4.1.3 Distribucién 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 permitira reducir los desplazamientos inutiles, asi como los riesgos de
accidentes.

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

4.1.4 Manejo Higiénico de los Alimentos

La higiene sera respetada en todas las etapas de manipulacion de los
alimentos. Ver Anexo 10

e La recepcion 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 a la entrada.
Cuidar de su disposicion, transporte y almacenamiento.

e Al comienzo de la preparacion, los productos seran adecuadamente
lavados. En el caso de la elaboracion de alimentos que seran

consumidos sin coccidon previa, es indispensable su desinfeccion para
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reducir la carga microbiana presente. Deben emplearse utensilios
exclusivos para el pelado y cortado, evitando usar en los cocidos,
aquellos empleados en alimentos crudos.

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

introducir si previamente no se lavan.

e En el servicio 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 ningun motivo la

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

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

4.1.5 Saludy Seguridad del Personal

La administracion del restaurante se preocupara por el bienestar de los

trabajadores: Ver Anexo 11

e Seran identificados los sitios y actividades de riesgo, y entrenado el

personal a cargo.

e Son recomendables examenes médicos periddicos y acreditacion de
sanidad por la entidad municipal correspondiente.

e Brindar las facilidades necesarias ante enfermedades que necesiten
atencién profesional y descanso.



¢ Plan de contingencias ante peligros y emergencias.

e Facilidades de primeros auxilios y contra incendios

4.2 PLANO DEL NEGOCIO
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Grafico 4.1 Plano
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Elaborado por: La Autora

4.3 OFERTA GASTRONOMICA

Este bar y tapas tiene una oferta gastrondmica diferente, porque no solo se va

a servir comida deliciosa, sino que va a ser presentada en forma de tapa,

dando la posibilidad de comer diferentes platos de la gastronomia nacional e
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internacional, en una sola noche, sin el miedo de que nos llenemos demasiado,
cambiando la idea que todo el mundo tiene de la comida ecuatoriana que es
mucho y llena demasiado.

La salsa Diabla de receta propia sera ofrecida en todos las tapas saladas ya
que este es un producto unico y que va a caracterizar y diferenciar este bar y
tapas de los demas.

Lo que se quiere es dar a conocer la gastronomia ecuatoriana en una
presentacion diferente.

Se trataréd de dar a conocer no solo la comida ecuatoriana sino se dara el
impulso a productos ecuatorianos, entre los cuales podremos encontrar:
bebidas como el vino, café y chocolate ecuatoriano que no son muy costosos
pero tienen una gran calidad; también los recuerdos y regalos que se podran
llevar nuestros clientes a sus casas hechos por gente de este pais.

El producto que llegara al cliente sera de excelente calidad, con un precio

razonable.

4.4 CREACION DEL MENU

4.41 Justificacion del Menu

El menu para el bar restaurante Vaya al Diablo sera una carta fija con algunas
opciones variables segun los intereses de los clientes.

La regla general que se aplica para estos casos es simple: para clientela
variable un menu fijo y para clientela fija un menu variable. Cuando el bar
restaurante tiene clientela fija y variable, conviene tener un menu mixto, con
propuestas fijas y otras variables.
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El bar restaurante Vaya al Diablo pretende tener clientela fija y variable, lo mas
recomendable seria tener una carta fija con algunas opciones que varien cada

fres meses.

La cantidad de opciones depende también de los intereses y la rentabilidad que
busque el bar restaurante. El bar restaurante Vaya al Diablo se enfocara en la
venta de picadas, tapas saladas y dulces.

4.4.2 Carta

Se trata de una redaccion de platos muy extensa en la que se incluye el precio
de cada plato por separado, a la vez que se ofrece al cliente una mayor
variedad de manjares y grupos.

4.4.2.1 Tipos de Carta

Hay dos tipos de cartas:

e Platos

e Vinos

Platos

Al igual que el menu estaran en relacion con la categoria del establecimiento
que es el factor mas importante que interviene a la hora de fijar precios. Las
empresas podran agrupar los platos que componen sus cartas segun lo creen
conveniente facilitando asi la eleccion del cliente.

Vinos
En los establecimientos de 5 y 4 tenedores debera disponer de marcas de

reconocido prestigio internacional y la ordenacion turistica de restaurante

dispone que todos los establecimientos cualquiera que sea la categoria estan
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obligados a incluir en sus cartas vino comun del pais, blanco y tinto. También

esta dividido en grupos y generalmente son:

e Aperitivos

¢ Vinos blancos

¢ Vinos tintos

e \inos rosados

¢ \inos espumosos

e Aguas minerales y refrescos.

4.4.2.2 Creacion y Justificacion de la Carta

La carta es el medio por el cual podemos hacer una descripcién de nuestros
platos por medio de fotos o una explicacion textual que atraiga a nuestros
clientes a probar los platos.

Este es un instrumento de marketing, probablemente una de los mas
importantes. Por medio de este instrumento el cliente va a elegir que va a
ordenar y de esta manera se hara una venta. La carta es la representacién
grafica del menu que ofrece el establecimiento es decir la comunicacién entre
el bar restaurante y el cliente y ésta debe encontrar un balance entre las

necesidades y gustos de los consumidores y la oferta del negocio.

La elaboracién de la carta depende del tipo de inversion que se haya hecho,
tipo de establecimiento y del mensaje que se quiera transmitir al cliente; por tal
razén, el orden interno, la redaccion, las imagenes, materiales y colores

utilizados es muy importante.

4.4.2.3 Orden Interno de la Carta

El orden de la carta, responde al orden del menu que se ofrece en el

establecimiento.
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El orden normal de la carta corresponde a:

e Tapas saladas
e Tapas dulces

e Bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas

El disefio de una carta también responde a la importancia de las propuestas
gastronomicas por parte del establecimiento.

4.4.2.4 Carta del Bar & Tapas Vaya al Diablo

Tapas saladas:

e Papas ala Diabla $ 3.50

¢ Llapingachos con chorizo $ 4.75
e Muchines de yuca $ 3.50

e Mote con chicharrén $ 4.30

e Empanaditas de morocho $ 3.50
e Empanaditas de verde $ 3.50

e Empanaditas de viento $ 2.30

e Alitas picantes $ 3.00

e Lomo a la pimienta $ 5.00

e Nachos $ 2.50

e Hamburguesitas $ 4.50

e Taquitos $ 4.50

e Burritos $ 4.50

Tapas dulces:
e Torta de maquefio $ 2.50

e Pristifilos con miel $ 2.50

¢ Higos con queso $ 2.50



e Dulce de babaco $ 2.00
e Pie delimon $ 4.00

e Helados (taxo, mora, tomate de arbol, vainilla, chocolate) $ 2.50

Bebidas no Alcohdlicas:

Morocho $ 2.50

e Chocolate Caliente $ 2.50

e Café $1.00

e Macacino $ 2.50

e Capuchino $ 2.50

e Canelaso sin alcohol $ 1.00

e Jugos Naturales (Tomate de arbol, mora, guanabana, naranijilla) $ 1.50
e Aguacongas $0.70
e Agua sin gas $ 0.65

Bebidas Alcohdlicas:

e Cerveza Club $ 1.50

e Cerveza Pilsener $ 1.00

e Cerveza Pilsener Light $ 1.25

e Vino Blanco Chardonnay $ 2.00

¢ Vino Blanco Sauvignon Blanc $ 2.00

e Vino Tinto Cabernet Sauvignon $ 2.50
¢ Vino Tinto Merlot $ 2.50

¢ Vino Tinto Shira $ 2.50

e Vino Hervido $ 1.00

e Vino Rosado $ 2.00

o Bailes $ 1.50

e Margaritas (limén, mora, mango, blue, manzana) $ 3.50

e Canelaso con alcohol $ 1.00
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4.5 RECETA ESTANDAR

La receta estandar es una lista detallada de los ingredientes necesarios para la
preparacion de un platillo, aderezo, salsa y guarnicion en un formato especial.

Como informacion adicional contiene los costos unitarios, las cantidades
utilizadas y los costos totales, mismos que sirven para calcular el precio de
venta de los platillos. La cocina debera planear la produccion diaria de platillos
que confirman su carta o menu, con el fin de evitar sobrantes de produccion,
mala presentacion y pérdidas de materiales que incrementen el costo del dia.

La planeacion se hace con base a una revisién diaria de produccion que se
deriva de las comandas, las cuales se indican dia a dia el numero de platillos
que salen de cada uno de ellos y lo que se tiene en la carta, para que se
apeguen a la realidad. Las recetas estandar se elaboran para determinar los

siguientes conceptos:

Ingredientes que intervienen en la preparacién del platillo.

Cantidad de cada uno de ellos, o sea el peso y tamafio de la porcion.

Costos de los ingredientes utilizados.

Sistema para la preparacion de los ingredientes.

Presentacion del platillo.



4.5.1 Recetas Estandar

56

Cuadro 4.1 Receta 1

Nombre: Papas a la diabla N° 1
Peso de la porcion: 75 g. Complejidad:
Cantidad | Unidad | Precio x Kilo | Precio | Ingrediente Observacion
60 g. 2,5 0,15 Papas peladas y cortadas
75 ml. 1,5 0,11 Aceite Caliente
CN S/IP Al gusto
65 ml. 3 0,20 | Salsa Diabla
Precio porcién 0,46 PREPARACION
PVP 3,50
Fotografia

Freir las papas, retirar y escurrir el

aceite, colocar la

caliente y servir

salsa diabla

Elaborado por: La Autora
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Cuadro 4.2 Receta 2

Nombre: Muchines de yuca N° 2
Peso de la porcién: Complejidad:
Cantidad | Unidad | Precio x Kilo | Precio | Ingrediente Observacion
62,5 g. 1,05 0,07 yuca cocinada y aplastada
10 g. 2 0,02 | cebolla blanca picada brunoisse
25 g. 25 0,06 queso fresco rallado
15 g. 0,12 0,03 huevos
CN g. sal
70 ml. 1,5 0,11 aceite para freir
Precio pocion 0,28 PREPARACION
PVP 3,50 [Con la yuca cocinada y aplastada,
Fotografia aparte colocar la cebolla blanca y

agregar el queso, lo mezclamos y este
sera el relleno del muchin, a la yuca le
agregamos los 2 huevos la sal y azucar
al gusto y formamos pequefias tortillas
cilindricas, en el centro ponemos un
poco de relleno y en una sartén con
aceite bien caliente la cocinamos hasta

que estén doradas.

Elaborado por: La Autora
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Cuadro 4.3 Receta 3

Nombre: Empanadas de Morocho N° 3
Peso de la porcion: 85g. Complejidad:
Cantidad | Unidad | Precio x Kilo |Precio Ingrediente Observacion
62,5 g. 1 0,06 | masa de morocho
18,75 g. 4,93 0,09 carne molida
6,25 g. 2,80 0,02 zanahoria Brunoisse/cocinada
6,25 g. 4 0,03 arveja Cocinada
6,25 g. 2 0,01 arroz Cocinado
150 ml. 1,5 0,23 aceite Caliente
C/N S/IP al gusto
C/N Curry al gusto
Precio porcion 0,43 PREPARACION
PVP 3,50 |Extender la masa hasta que quede muy
Fotografia fina. Cocinar la carne con la arveja,
Empanaas de Morocho zanahoria, arroz el curry, sal y pimienta
F k' : N Colocar el relleno en el centro de la
.<’~ :5;,. 7| masa Extendida. Cerrar la empanada,
- el )| muy bien. Freirlas y servir.

Elaborado por: La Autora
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Cuadro 4.4 Receta 4
Nombre: Empanadas de verde N° 4
Peso de la porcion: 80g. Complejidad:
Cantidad | Unidad | Precio x Kilo | Precio | Ingrediente Observacion
1 u. 0,25 0,25 platano verde | cocinado y aplastado
25 g. 2 0,05 manteca
40 g. 2,5 0,10 queso fresco rallado
20 g. 2 0,04 cebolla larga finamente picada
10 g. 1 0,01 cilantro finamente picado
100 ml. 1,5 0,15 aceite caliente
Precio Porcion 0,60 PREPARACION
PVP 3,50 [Hacer la masa con el platano y la
Fotografia manteca, extender la masa. Hacer un

refrito con la cebolla, el cilantro, dejar
enfriar y colocar el queso. Colocar el
relleno en el centro de la masa
extendida cerrar muy bien la

empanada. Freiry servir.

Elaborado por: La Autora
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Cuadro 4.5 Receta 5

Nombre: Mote con chicharréon N° 5
Peso de la porcion: 90g. Complejidad:
Cantidad | Unidad | Precio x Kilo | Precio| Ingrediente Observacion
40 g. 4 0,16 | lonja de cerdo | Echo grasa chicharron
50 g. 2,5 0,13 mote cocido
5 g. 1 0,01 cilantro picado
10 g. 2,5 0,03 [ cebolla paitena picadillo
10 g. 2 0,02 | cebolla blanca picada
Precio de la porcién 0,34 PREPARACION
PVP 3
Fo_tografia Colocar la cebolla paitefia, la cebolla
2 blanca y el chicharron. Luego colocar el
mote con sal, comino y cilantro mezclar y
servir.

Elaborado por: La Autora
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Cuadro 4.6 Receta 6

Nombre: Nachos con carne N° 6
Peso de la porcion: 90g. Complegidad:
Cantidad | Unidad | Precio x Kilo | Precio Ingrediente Observacion
80 g. 12 0,96 Nachos dippas
20 ml. 12 0,24 salsa de queso maggy
20 4,93 0,10 carne molida
5 2,5 0,01 cebolla paitefa picada
5 2,5 0,01 tomate triturado
Precio Porcién 1,32 PREPARACION
PVP 3,00 Hacer un refrito con la cebolla,
Fotografia colocar la carne hasta que esté

dorada la carne. Colocar el tomate
sal y pimienta al gusto.
Poner en un plato los nachos vy
aparte colocar la salsa de carne y la
salsa de queso y servir.

Elaborado por: La Autora
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Cuadro 4.7 Receta 7

Nombre: Alitas picantes N° 7
Peso de la porcion: 80g. Complegidad:
Cantidad | Unidad | Precio x Kilo | Precio Ingrediente Observacion
80 g. 3 0,24 alitas de pollo
25 g. 2 0,05 mantequilla sin sal
3 g. 1,5 0,00 ajo triturado
15 g. 2,5 0,04 tomate picado
10 ml. 3 0,03 vinagre blanco
10 ml. 1 0,01 fondo de pollo
25 ml. 12 0,30 tabasco
c/n 5 vino blanco
Precio Porcion 0,67 PREPARACION
PVP 3 Adobelas las alitas con S/P al gusto.
Fotografia Freirlas en aceite u hornearlas.
Banar las alitas de pollo con la salsa
una vez que estén fritas o asadas.
Derretir la mantequilla en un sartén.
Agregar el ajo y revolver hasta que
cambie de color. Agregar el resto de
los ingredientes y revolver durante 5
minutos con fuego medio.

Elaborado por: La Autora
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Cuadro 4.8 Receta 8

Nombre: Llapingachos con chorizo N° 8
Peso de la porcion: 170g. Complegidad:
Cantidad | Unidad | Precio x Kilo | Precio| Ingrediente Observacion
300 g. 2,5 0,75 papa pelada/cocinada/aplastada
150 g. 2,5 0,38 | queso fresco rallado
50 g. 0,12 huevo
100 g. 0,50 chorizo cortado
8 g. 0,02 | mantequilla
Precio Porcién 1,76 PREPARACION
PVP 475 Para hacer la masa mezclar la papa con

Fotografia la mantequilla, y el queso hasta formar

una masa uniforme. Dar forma de tortillas
pequenas y freir, aparte freir el chorizo, el

huevo y servir.

Elaborado por: La Autora
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Cuadro 4.9 Receta 9

Nombre: Lomo a la pimienta N°9
Peso de la porcion: 130g. Complegidad:
Cantidad | Unidad | Precio x Kilo | Precio Ingrediente Observacion
120 g. 14,99 1,80 lomo fino
10 g. 4 0,04 pimienta blanca molida
10 g. 4 0,04 pimienta verde molida
10 g. 4 0,04 pimienta negra molida
40 ml. 3,85 0,15 crema de leche
15 g. 2 0,03 mantequilla
40 ml. 1,5 0,06 aceite
Precio Porcion 2,16 PREPARACION
PVP 5 Salar los medallones y espolvorearlos
Fotografia con la pimienta molida, presionando

para que quede adherida. Calentar
en una sartén la manteca y el aceite,
agregar los medallones de lomo y
cocinar de ambos lados para que la
carne se selle. Agregar el pote de
crema y bajar el fuego, cocinando al

minimo hasta su coccion.

Elaborado por: La Autora
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Cuadro 4.10 Receta 10

Nombre: Hamburguesas N° 10
Peso de la porcion: 150g. Complegidad:
Cantidad | Unidad | Precio x Kilo | Precio Ingrediente Observacion
110 g. 4,93 0,54 carne molida
1 u. 0,12 0,12 huevo
30 g. 2,5 0,08 cebolla paitefia picado
30 g 2,5 0,08 pimiento picado
c/n pan molido
20 g. 1 0,02 lechuga
20 g. 2,5 0,05 tomate
90 g. 4,44 0,40 pan hamburguesa
Precio Porcion 1,28 PROCEDIMIENTO
PVP 4,5 |En la carne molida colocar los huevos,
Fotografia la cebolla, el pimiento, sal y pimiento y

pan molido. Cuando todo esté
mezclado dar la forma de tortilla y
llevarla a la plancha hasta que este
cocida. Aparte cortar el pan y colocar
el tomate, la cebolla y lechuga en un

lado y el otro la carne y servir.

Elaborado por: La Autora
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Cuadro 4.11 Receta 11

Nombre: Tacos N° 11
Peso de la porcion: 150g. Complegidad:
Cantidad | Unidad | Precio x Kilo | Precio| Ingrediente Observacion
30 g. 2,5 0,08 [ cebolla paitefa picada
120 g. 3 0,36 | carne mechada | cocida/condimentada
15 g. 3 0,05 mantequilla
5 g. 1,5 0,01 ajo picado
40 g. 1 0,04 lechuga juliana
40 g. 2,5 0,10 tomate picado
4 u. 4 1 tortillas
Precio Porcion 1,63 PREPARACION
PVP 4,50 En una sartén, a fuego lento, derretir la
Fotografia mantequilla, saltear la cebolla y el ajo.
Agregar la carne y el tomate. Cuando
esté cocinada la preparacion, salar.
Rellenar las tortillas con la preparacion y
la lechuga. Servir.

Elaborado por: La Autora
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Cuadro 4.12 Receta 12

Nombre: Burritos

N° 12

Peso de la porciéon: 160g.

Complegidad:

Cantidad [ Unidad | Precio x Kilo | Precio| Ingrediente Observacion
30 g. 2,5 0,08 | Cebolla paitefa picada
120 g. 3 0,36 | carne mechada | cocida/condimentada
15 g. 3 0,05 mantequilla
5 g. 1,5 0,01 ajo picado
40 g. 1 0,04 lechuga juliana
40 g. 2,5 0,10 tomate picado
40 g. 2 0,08 frejol cocido/condimentado
4 u. 4 1 tortillas de trigo
Precio Porcion 1,71 PREPARACION
PVP 4,5
_ A fuego lento, derretir la mantequilla,
Fotografia

saltear la cebolla y el ajo. Agregar la
carne y el frejol. Cuando esté cocinada la
preparacion, salar.

Rellenar las tortillas con lechuga, y la
preparacion, doblar la tortilla y servir.

Elaborado por: La Autora
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Cuadro 4.13 Receta 13

Nombre: Torta de Maqueio N° 13
Peso de la porcion: 65g. Complejidad:
Cantidad | Unidad Pr::: X Precio Ingrediente Observacion
3 u. 1 maquefos
50 g. 3 0,15 mantequilla
30 g. 0,03 azucar
60 g. 0,12 huevo
10 g. 1,5 0,02 royal
5 ml. 2 0,01 | esencia de vainilla
Precio porcion 1,33 PREPARACION
PVP 2,50 [Picar los maduros bien finito y soltarlo en
Fotografia la licuadora agregando la mantequilla, el

azucar, el huevo, la esencia de vainilla, y
el royal y un pedazo de queso de mesa,
cuando ya esté la masita poner en un
tazon revolviendo.  Enmantequillar el
molde y espolvorear harina poner la
masa del pastel, en el horno prendido en

180 grados por 35 minutos y esta listo.

Elaborado por: La Autora
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Cuadro 4.14 Receta 14

Nombre: Pristifios con miel N° 14
Peso de la porcion: 80g. Complegidad:
Cantidad | Unidad | Precio x Kilo | Precio Ingrediente Observacion
75 g. 1,5 0,11 Harina de trigo
2 g 1,5 0,01 polvo de hornear
25 g. 2 0,05 mantequilla
90 g. 0,18 huevos
2 g 1 0,01 azucar
1 g 1 0,01 sal
250 ml. 0,01 agua
250 g. 2,5 0,63 panela
50 ml. 2,5 0,13 jugo de naranjilla
Precio porcion 1,13 PREPARACION
PVP 2,5 [Mezclar la harina, el polvo de hornear,
Fotografia azucar y sal. Hacer una masa

homogénea con la mezcla de la
harina, el huevo y la mantequilla.
Extender la masa y darle forma y freir.
Hacer la miel con el agua, la panela y
el jugo de naranjilla, acompanar con

los pristifios fritos y servir.

Elaborado por: La Autora
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Cuadro 4.15 Receta 15

Nombre: Higos con queso N° 15
Peso de la porcion: 70g. Complegidad:
Cantidad | Unidad | Precio x Kilo | Precio | Ingrediente Observacion
3 u. 2 0,01 higos lavados/pelados

120 g. 1 0,12 azucar

120 ml. 0,01 agua

50 g. 2,5 0,13 queso fresco cortado
Precio porcion 0,26 PREPARACION
PVP 2,5

Fotografia Cocinar los higos, hasta que estén

suaves. Hacer el almibar colocar los
higos cocinados hasta que estén
oscuros. Retirarlos y servir con el

queso y un poco de miel.

Elaborado por: La Autora
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Cuadro 4.16 Receta 16

Nombre: Dulce de Babaco N° 16
Peso de la porcion: 70g. Complegidad:
Cantidad | Unidad | Precio x Kilo | Precio | Ingrediente Observacion
300 g. 1 0,3 babaco pelado/cortado
150 g. 1 0,15 azucar
300 g. 0,01 agua
1 u. 2 0,01 canela en rama
Precio porcion 0,47 PREPARACION
PVP 2

Fotografia

Colocar el agua, azucar babaco y
canela. Dejar cocer hasta tener la
consistencia deseada.

Dejar enfriar un poco y servir.

Elaborado por: La Autora
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Cuadro 4.17 Receta 17

Nombre: Helados de paila

N° 18

Peso de la porcién: 80g.

Complegidad:

Cantidad | Unidad | Precio x Kilo | Precio Ingrediente Observacion
1000 ml. 2 2 Pulpa de fruta
250 g. 1 0,25 Azucar
2 0,24 Claras de huevo
Precio porcion 2,49 PREPARACION
PVP 2,5 |[Sobre una cama de hielo con sal,
Fotografia coloque una paila de bronce. Vierta

la pulpa de la fruta con el azucar;
bata con una cuchara de madera,
15

minutos aproximadamente, cuando

haciendo girar la paila, por

empiece a tomar consistencia,
agregue las claras sin dejar debatir

por 15 minutos mas.

Elaborado por: La Autora
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Cuadro 4.18 Receta 18

Nombre: Morocho

N° 19

Peso de la porcion: 250ml.

Complegidad:

Cantidad | Unidad | Precio x Kilo | Precio Ingrediente Observacion
75 g. 2 0,15 | morocho quebrado | Remojado/escurrido
150 ml. 0,72 0,11 leche
20 g. 1 0,02 azucar
1 u. 0,01 canela en rama
20 g. 2 0,04 pasas
Precio porcion 0,33 PREPARACION
PVP 2,5
Fotografia

Cocinar el morocho con la leche y la
canela, hasta que esté suave.
Agregar las pasas y dejarlo espesar.

Servirlo frio o caliente

Elaborado por: La Autora
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Cuadro 4.19 Receta 19

Nombre: Chocolate caliente N° 20
Peso de la porciéon: 250ml. Complegidad:
Cantidad | Unidad | Precio x Kilo | Precio | Ingrediente Observacion
250 ml. 0,72 0,18 leche
44 g 1 0,044 azucar
44 g. 10 0,44 chocolate Tableta/dulce
1 u 0,01 canela en rama
1 g 0,01 maicena disuelta en agua
Precio porcién 0,684 PREPARACION
PVP 2,5
Fotografia Hervir la leche con el azucar,

chocolate y canela por 5 minutos
colocar la maicena en la mezcla.
Dejar hervir por 5 minutos mas o

hasta que se espese y servir.

Elaborado por: La Autora

Cuadro 4.1 Receta 20

Nombre: Margaritas

N° 21

Peso de la porciéon: 100cc.

Complegidad:

Cantidad | Unidad | Precio x litro | Precio Ingrediente Observacion
50 cc. 25 1,25 tequila
25 CC. 6 0,15 blue curasao
25 cC. 3,2 0,08 jugo de Limén
Precio porciéon 1,48 PREPARACION
PVP 4,5
Fotografia Mezclar todo en una coctelera con

)

hielo.

Batir y servir en una copa de margarita
con sal en el borde de la copa.

Decorar con una rodaja de limon.

Elaborado por: La Autora
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Cuadro 4.20 Receta 20

Nombre: Canelaso N° 22
Peso de la porciéon: 125ml. Complejidad:
Cantidad | Unidad | Precio x Kilo | Precio Ingrediente Observacion
50 g. 1 0,05 jugo de naranjilla
50 g 1 0,05 azucar
1 u. 0,01 canela Rama
5 g 0,01 clavo de olor
c/n 0,50 pajaro azul al gusto
Precio porcion 0,62 PREPARACION
PVP 1,00

Fotografia

Se hace hervir 10 minutos, el agua
con el azucar, las naranjillas cortadas,
la raja de canela y el clavo de olor.
Mover y servir caliente. El alcohol va
de acuerdo al gusto.

Elaborado por: La Autora
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CAPITULO V

5 PLAN DE MARKETING

5.1 ANALISIS DEL MERCADO

Mis clientes seran consumidores finales turistas nacionales y extranjeros que

quieran tener experiencias distintas en el centro histérico de la ciudad.

Seran hombres y mujeres entres los 20 afios hasta los 55 afios Que vivan en la

ciudad de Quito, fuera de la ciudad o del pais.

Aqui otros datos mas que valen la pena capturarlos:

e Empleados o empresarios de la empresa publica o privada, estudiantes
universitarios, turistas, amas de casa, jovenes en general. Solteros o
casados.

e Gente que quiera disfrutar de una buena bebida y comida en un lugar

agradable.

5.1.1 Investigacion de Mercado

La investigacion de mercado es un recurso o herramienta al servicio del
proceso de planeamiento estratégico y toma de decisiones, que se tomara para
reducir las incertidumbres que se nos plantean a la hora de la instalacion del
bar y tapas. Debemos tener en cuenta que no es la unica fuente de
informacién y que es una estimacion, producto del analisis de una muestra que
se considera representativa de la poblacién objetivo o target, pero sabemos
que agrega informaciéon muy util, que se suma al conocimiento que nosotros
podamos tener del negocio como empresarios, y que es objetiva, es decir, mas
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alla de lo que cada uno de nosotros pueda suponer, presagiar 0 pensar sobre

el mercado.

En este caso, a partir de esta metodologia, determinar mediante una
estimacion la demanda potencial de la zona del centro historico del barrio La
Ronda, para evaluar la conveniencia de la radicacion en esa area v,
fundamentalmente, el grado de interés en nuestro bar y tapas.

Los pasos logicos a seguir en esta investigacion, son:

5.1.1.1 Definir el Objetivo de la Investigacion

Es encontrar informacion sobre la demanda potencial y real de este proyecto.
Aqui se plantean preguntas que nos conduzcan a los objetivos especificos de
la investigacion.

Por ejemplo:

¢, Cuadles son las razones por las cuales la gente elegiria nuestro bar y tapas en
lugar de otras opciones en La Ronda?

¢, Qué tipo de consumidores se sienten mas atraidos por nuestra propuesta?

¢ Cuantos consumidores podriamos llegar a tener, dados diferentes niveles de
precios?

5.1.1.2 Desarrollar un Plan de Investigacion

Donde definimos cuales son las fuentes de datos vamos a utilizar, de
informacion secundaria.

Las ventajas de este tipo de informacion son: que es mas econémica, mas facil
y rapida de obtener; por otro lado, muchas veces no responde especificamente
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las preguntas cuyas respuestas se quiere averiguar, y otras veces directamente

no existe.

En cambio para obtener la informacion primaria especifica y util para nuestro
proyecto, se efectud una investigacion de mercado a través de dos métodos.

5.1.2 Investigacién por Observaciéon

Obtener datos observando como es el comportamiento y actitud del cliente en
la zona en que pensamos instalarnos. A las investigaciones del
comportamiento de las personas, se las denomina cualitativas, y me dan los
datos del por qué de determinadas conductas, razones y motivaciones de los
consumidores.

5.1.3 Investigaciéon por Encuesta

La misma fue repartida a un pequeno grupo de personas, no descuidando la
diversidad de la muestra, y que ésta sea representativa del target al que se
quiere apuntar. A este tipo de estudios se los denomina cuantitativos, y son
estudios basicos y elementales para caracterizar mercados actuales o

potenciales.

Se tomara la informacion para medir o cuantificar éstas tendencias, son de
gran importancia los datos obtenidos en las diversas encuestas realizadas

(investigacion cuantitativa).

Se tiene que poner especial atencién y concentracion en decidir cudles serian
las preguntas a realizar, ya que la forma de la pregunta puede influir en la

respuesta.



5.1.3.1 Encuesta Aplicada

ENCUESTA
1.- Edad
18a25 [ 35a45 []
26a35 L] 45en adelante L]
2.- Sexo
Masculino []  Femenino L]
3.- Trabaja

S| 1 No []

4.- En caso afirmativo, indicar salario

0a500 [J s00a800 [ 8o00a1000 [J masde1000 [
5.- Cuanto dinero acostumbra gastar cuando sale

6.- ¢Con quién frecuenta salir?

Amigos [l Pareja (1 Famiia [ Comparieros de trabajo []

7.- Iria a un bar y tapas en el Centro Histérico

sl [1 NO []

79
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8.- ¢Estaria dispuesto a pagar mas por un servicio diferenciado?

Si [] No []

5.1.3.2 Resultados de la Encuesta

La encuesta se la realizo a 80 personas en el sector de La Ronda de la ciudad

de Quito y los datos son los siguientes:

Pregunta 1
Pregunta Porcentaje
18a 25 10%
26 a 35 40%
36 a 45 39%
46 en adelante 11%

Elaborado por: La autora

Edad
11% 10%
° ° @18 a 25
m26a35
399% 40% 036 a45
046 en adelante

Elaborado por: La autora



Pregunta 2

Pregunta Porcentaje
Masculino 47%
Femenino 53%

Elaborado por: La autora

Sexo
) @ Masculino
47% 53% .
@ Femenino
Elaborado por: La autora
Pregunta 3
Pregunta Porcentaje
Sl 78%
NO 22%
Elaborado por: La autora
Trabaja
22%
m Sl
m NO
78%

Elaborado por: La autora
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Pregunta 4

Pregunta Porcentaje
0 a 500 62%
600 a 800 22%
900 a 1000 1%
Mas de 1000 5%

Elaborado por: La autora

En caso afirmativo, indicar salario

5%

11% @ 0 a 500
m 600 a 800
22% 62% 0900 a 1000
0 Mas de 1000

Elaborado por: La autora

Pregunta 5

Pregunta Porcentaje
$10 45%
$20 30%
$30 25%

Elaborado por: La autora

Cuanto dinero acostumbrar gastar
cuando sales

17%

z1
33% 03

Elaborado por: La autora

82



Pregunta 6

Pregunta Porcentaje
Amigos 32%
Pareja 26%
Familia 34%
Compafieros de trabajo 8%

Elaborado por: La autora

Con quienes frecuentas salir

8%

3% @ Amigos
34% m Pareja
O Familia
0 Compafieros de trabajo

26%

Elaborado por: La autora

Pregunta 7

Pregunta Porcentaje
Sl 93%
NO 7%

Elaborado por: La autora

Iria a un bar y tapas en el centro histérico

7%

oSl
ENO

93%

Elaborado por: La autora
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Pregunta 8

Pregunta Porcentaje
Sl 94%
NO 6%

Elaborado por: La autora

Estaria dispuesto a pagar mas por un servicio
diferenciado

6%

oS
mNO

94%

Elaborado por: La autora

5.2 ANALISIS DE LA DEMANDA Y DE LA OFERTA

El postulado, principio o incluso ley de la oferta y demanda es el modelo
economico basico de la formacién de precios de mercado de los bienes
usandose para explicar una gran variedad de fendmenos y procesos tanto
macro como microeconomicos. Ademas, sirve como base para otras teorias y

modelos econdmicos.

El modelo se basa en la relacién entre el precio de un bien y las ventas del
mismo y asume que en un mercado de competencia perfecta, el precio de
mercado se establecera en un punto llamado punto de equilibrio en el cual él se
produce un vaciamiento del mercado, es decir, todo lo producido se vende y no
gqueda demanda insatisfecha.



85

5.2.1 Analisis de la Demanda

Se entiende por demanda a la cantidad de bienes y servicios que el mercado
requiere o solicita para buscar la satisfaccion de una necesidad especifica a un

precio determinado.

Se deben tomar en cuenta fuentes primarias y secundarias de informacion,
como indicadores economicos, sociales, entre otros. Para determinar la
demanda se emplean herramientas de investigacion de mercado como la
estadistica y de campo.

5.2.1.1 En Funcion del Precio

Por medio de consultas a expertos se ha determinado que el precio es muy
importante en el momento de que el consumidor toma la decision de comprar o

dejar de comprar un producto especialmente en el sector alimenticio.

5.2.1.2 Tamaio y Crecimiento de la Poblacion

El mercado del sector alimenticio esta llegando a su punto mas alto debido a
que casi todo es un centro de comercio pero se prevé que existira un
crecimiento anual de las actividades de comercio del 2.8%. Esto quiere decir
que si existe mayor poblacion la demanda también aumenta.

5.2.1.3 Presentacion del Local / Productos
Las caracteristicas organolépticas de los productos son fundamentales para

tomar la decisidon de comer, es asi como la estética tanto del local como de la
presentacion de los productos es fundamental a la hora de la venta.
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5.2.1.4 Habitos de Consumo, Gustos y Preferencias

Los habitos de consumo, gustos y preferencias de las personas juegan un rol
de gran importancia en la vida de los seres humanos. De hecho son los modos
de actuar de las personas, los que determinan su propio bienestar vy
condicionan las posibilidades de desarrollo de los potenciales clientes.

Habitos de consumo

El habito de consumo se da por una conducta de compra constante o también
se puede decir que un habito de consumo es un estado de satisfacer una

necesidad en forma periddica, continua o excesiva.

Gustos y Preferencias

Los gustos y preferencias del consumidor son decisiones de consumidor en
elegir lo que le parece mejor por diferentes situaciones con marcas que son en
Su perspectiva mejores que otras, o productos que saben mejor, cosas que se
perciben mejor, lucen mejor, huelen mejor esto quiere decir que intervienen los
5 sentidos y en base a lo que se sienta agradable es lo que el consumidor va a

escoger.

5.2.2 Analisis de la Oferta

Es la cantidad de bienes o servicios que un cierto niumero de oferentes o
productores estan dispuestos a poner a disposicion del mercado a un precio
determinado.

El propésito que se persigue mediante el analisis de la oferta es determinar o
medir las cantidades y las condiciones en que una economia puede y quiere
poner a disposicion del mercado un bien o servicio.
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La oferta al igual de la demanda es funcion de una serie de factores como: los
precios en el mercado del producto, los apoyos gubernamentales a la

produccion, etc.

5.2.2.1 Factores que afectan a la Oferta

Hay expectativas de los productores, respecto al precio del bien que ofrecen.
La oferta se puede desplazar de un sentido a otro. Mientras mas alto sea el
precio esperado de un bien menor sera la oferta del mismo hoy. Lo contrario

sucede si se tiene bajas expectativas en el precio.

5.2.2.2 Nuevos Competidores

En las leyes ecuatorianas, que fomentan la oferta y la demanda, no existen
condicionamientos exagerados para la creacion y legalizacion de nuevas
empresas de comercializacién; donde, incluso, no se aplica la proteccion a la
propiedad intelectual, dejando este asunto a la libre competencia.

Por tal razon este factor constituye uno de los mayores problemas que debera
enfrentar la naciente microempresa. Cabe recordar que el mercado de la
comida tipica ecuatoriana con servicios de calidad no se ha explotado por
completo, y al ir incursionando este producto en el mercado seria una de las
estrategias, llamadas a copiar y superar. Sera, entonces urgente, que la
organizacion afiance sus relaciones comerciales y afiance un nicho en el

mercado del comercio interno con proyeccion turistica.

5.2.2.3 Productos Sustitutos

La ciudad de Quito se encuentra en una situacion geogréfica ideal para recibir
productos agricolas de cualquier parte del pais, asi como en cualquier época
del afio, dando como resultado la existencia de una gran variedad de productos

que constituyen la oferta de los servicios del restaurante proyectado.
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Razéon por la cual, es oportuno sefalar que cualquier producto similar
implementado por la competencia podra incentivar el consumo de estos otros
productos mediante la publicidad, los precios bajos o reduciendo beneficios. Lo
que obligara a que el Restaurante proyectado deba buscar y mantener un nivel
de excelencia de productos y servicios, dificilmente imitable.

Precios: Son competitivos de acuerdo con el mercado, esta empresa no se
encuentra posicionada, asi que el precio del bien influye en los clientes. El
aumento de los precios de las materias primas y los costos fijos elevados al
mantener ociosa gran parte de la capacidad instalada pueden repercutir en el

precio de venta de una manera crucial.

Insumos: Dependera muchisimo el precio de los productos, de acuerdo a los
insumos pues hay que regirse a situaciones climatologicas para la facil
adquisicion de las materias primas pues depende de la temporada para que

estas suban o bajen de precio.

Calidad: Es un factor determinante ya que si el producto posee esta
caracteristica, los clientes exigentes estarian dispuestos a pagar mas por un
mejor producto y por un mejor servicio, de lo contrario cualquier aumento por

minimo que sea sin justificacion afectara negativamente al negocio.

5.2.2.4 Comportamiento Historico de la Oferta

La oferta de restaurantes de comida tipica ecuatoriana en la ciudad de Quito es
muy amplia, aun cuando por falta de informacion precisa no se puede
cuantificar el numero exacto, debido, a la también amplia gama de variedades
en cuanto a la oferta de servicios; se podria decir que hay para todos los
gustos y todos los bolsillos, desde la fonda que prepara los alimentos en la
puerta de una calle para que los comensales los consuman en un zaguan,
hasta los de varias estrellas, donde la comida tipica ecuatoriana es preparada
por chefs.
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Lo que si se puede decir es que existen contados restaurantes que se dedican
a la produccion y comercializacidon de la comida tipica ecuatoriana, guardando
su sabor y preparacion tradicional y que a la vez estén en el centro de la
ciudad, y cuya produccion este destinada para el mercado interno, asi como del

turismo nacional y extranjero.

5.2.3 Proyeccion de la Oferta

En vista de que la comercializaciéon de comida tipica dentro de un restaurante
que como valor agregado incluya, a mas de la gastronomia tipica, salubridad,
higiene, comodidad y seguridad es una naciente actividad econdmicamente
rentable; o sea que la creacion de un restaurante de especialidades con fines
comerciales es relativamente nuevo, por lo que no se dispone de los datos
estadisticos con los cuales se pueda proyectar la oferta; no obstante se puede
mencionar que potencialmente deben existir al menos tres restaurantes de
especialidades en comidas tipicas, para un area como la estimada a ser

cubierta por nuestro proyecto.

5.3 MAPA DE UBICACION

Grafico 5.1 Ubicacion
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5.3.1 Croquis

- - . .- __r.éfim‘Si .2 Croquis

- !ll::::. '
Il o) tfl--‘l
JIII- :

X T Fe mpi anzn®
el o loa G5 L=

) i ey

Elaborado por: La autora

5.4 ANALISIS DEL MACRO ENTORNO Y MICRO ENTORNO

Para que el bar restaurante obtenga una ventaja competitiva, debe permanecer
vigilante, y estar permanentemente rastreando los cambios que se producen en
su entorno. También tiene que ser agil para alterar sus estrategias y planes

cuando surge la necesidad.

5.4.1 Macro Entorno

Esta compuesto por todas aquellas variables que influyen en la organizacion y
que ésta no puede controlar, aunque, suelen ser muy poderosas y tienen un

efecto decisivo sobre la organizacion.

Los factores del macro entorno, teéricamente, no guardan una relacién causa-

efecto con la actividad empresarial. Son genéricos y existen con
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independencia de la compania en el mercado. Se refiere al medio externo que
rodea a la organizacion desde una perspectiva genérica, es decir, a todo lo que
rodea a la organizacion derivado del sistema socioecondmico en el que

desarrolla su actividad.

Reune a todos los demas niveles. Cada vez tiene una dimension mas amplia e
intensa, debido en gran medida a la creciente internacionalizacion de la

actividad econdmica.

5.4.1.1 Factores Culturales

La Ronda, Barrio de Poetas

La Ronda, nido de cantores y poetas, como dicen sus vecinos, recupera su

imagen e historia.

En el siglo 20, en el tradicional barrio del centro de Quito funcionaban los bares
y cabarets mas famosos. Artistas, escritores y poetas eran parte de la bohemia
de La Casa del Murcielagario y El Palacio del Diablo, que se encontraban en el
subterraneo de dos domicilios. Después de casi un siglo, manteniendo la
arquitectura colonial en las fachadas, luminarias y balcones, el Municipio de
Quito, a través del Fondo de Salvamento (FONSAL), entregdé el barrio
rehabilitado.

Los trabajos consistieron en recuperar la arquitectura original de la calle La
Ronda-Morales, retirar elementos en mal estado, mantener las cubiertas y
fachadas de cuatro casas y colocar luminarias o faroles, a lo largo de las calles.

La actual calle La Ronda era una ruta prehispanica utilizada por los indigenas
para descender a la quebrada de Los Gallinazos, luego llamada de Jerusalén,
donde se encuentra la Av. 24 de Mayo, afirma Juan Carlos Mafla, subdirector
del FONSAL.
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Por su parte, los duefios y arrendatarios estan comprometidos en recuperar los
locales comerciales y los tradicionales sastres, tenderos y zapateros de barrio,
en las plantas bajas de las viviendas.

Otras obras realizadas en el sector son el mantenimiento del empedrado y la

construccion de una plataforma unica para potenciar la circulacién peatonal.

5.4.1.2 Factores Sociales

Con el fin de consolidar la estructura urbana y revalorizar los espacios
simbdlicos y de encuentro ciudadano en la centralidad principal, es decir donde
se encuentran lugares como: La Plaza Grande, Santo Domingo, San Francisco,
La Merced, Plaza del Teatro y el Boulevard 24 de Mayo.

Se ha establecido un plan en estos lugares, con el fin de que recuperen
plenamente sus funciones residenciales. Por ello, se la plantea la dinamizacién
de barrios, reconociendo sus condiciones actuales y sus potencialidades
especificas.

La Ronda, dentro de los barrios del Centro Histérico de Quito, era considerada
como barrio con alto proceso de deterioro expresada en aspectos como:
abandono de los inmuebles y deterioro de los mismos, incremento del uso de
bodegas y comercios, servicios que agudizaban los problemas sociales como

delincuencia, entre otros problemas sociales.

Pero gracias a la intervencion del municipio de Quito por medio del FONSAL la
inauguracion de la primera etapa del proyecto fue entregada en el 2006, y se
ha emprendido nuevas iniciativas econémicas que tienden a mejorar la calidad
de vida de propietarios, arrendatarios y visitantes. Se ha recuperado de la
memoria colectiva su caracter histérico y la vocacion cultural de La Ronda,

como rincon de cantores y poetas.
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5.4.1.3 Factores Politicos

El FONSAL asi como otras entidades nacionales e internacionales; como el
Municipio de Quito o la Fundacion Hallo son parte de la rehabilitacion de los
bienes e inmuebles del centro historico y en este caso de la Ronda, Elizabeth
Jelin sefala en su texto “Los Trabajos de la Memoria” existe un cierto culto por
el pasado, que se expresa en el consumo y mercantilizacion de diversas modas

retro, en el boom de los anticuarios y de la novela histérica”.

Es precisamente este boom de lo antiguo, de traer viejos barrios 0 memorias ya
olvidadas al presente que hace que los turistas vayan cada vez con mayor
frecuencia a la Ronda a ver, deleitarse o disfrutar de antiguas tradiciones. La
atraccion de la Ronda son sus pequefias calles y porque la vida de barrio
todavia se siente, la gente se conoce y saluda, ademas la arquitectura de las

casas es fascinante.

El FONSAL recibio el premio GUBBIO 2009 para América Latina y el Caribe
por preservar el Patrimonio de Quito.

La Direccion General del Casco Historico del Gobierno de la ciudad de Buenos
Aires Argentina, entregd al Fondo de Salvamento del Patrimonio Cultural de
Quito- FONSAL, el Premio Gubbio para América Latina y el Caribe.

El Premio Gubbio, creado para reconocer el mérito de quienes defienden y
mejoran el patrimonio, es promovido por la Asociacion Nacional de Centros
Histdricos-Artisticos (ANCSA), nacida en la ciudad de Gubbio - Italia en 1960.

En Europa fue instituido en el afio 1990 en dicha ciudad italiana; logrando en
poco tiempo gran prestigio y ser reconocido como uno de los premios mas
importantes en lo referente al rescate del patrimonio.



94

A partir de un acuerdo entre dicha Asociacion, la Direccion General del Casco
Historico de la ciudad de Buenos Aires (DGCH) y la Oficina del Historiador de
la Ciudad de La Habana (OHCH), la distincion comenzo a adjudicarse también

en América Latina y el Caribe.

El propdsito del reconocimiento es promover la divulgacion de los avances
tedricos, las buenas practicas y las modalidades de gestion que presentan
soluciones a las multiples problematicas que se plantean en materia de
proteccion patrimonial, recualificacion urbana, etc.

El FONSAL se hizo acreedor al Primer Premio por trabajos referentes a la

Recuperacion de la calle “La Ronda”.

El PREMIO GUBIO 2009 del proyecto de Rehabilitacion del Barrio de la Ronda,
reconoce que se trata de una intervencion que tiene el caracter de integral por
el manejo de lo histérico, lo urbano, lo arquitectdnico y lo social.

Se reconoce que estos componentes han sido debidamente articulados a
través del proyecto respectivo que pertenece también a los niveles de
Rehabilitacion y Conservacion de Centros y sitios de caracter historico.

Adicionalmente, es necesario mencionar que a mas del marco conceptual
sefialado anteriormente, se reconoce que se trata de un proyecto ejecutado y
plenamente vigente en el cumplimiento de los lineamientos expresados en el

estudio.

La sostenibilidad social y cultural marca en la realidad el cumplimiento de los
objetivos del estudio que buscan basicamente mejorar la calidad de vida de la
comunidad, inmersa en el area intervenida, conservando a la vez el patrimonio
edificado, asi como también el patrimonio intangible identificado en el proyecto
y que ha sido puesto en valor gracias a todos los procesos técnicos y sociales
que se han cumplido y se cumplen en este sector, liderados por el Municipio
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Metropolitano de Quito, a través del Fondo de Salvamento del Patrimonio

Cultural.
5.4.2 Micro Entorno
Es importante estudiar el sector donde va a estar el nuevo producto o servicio.
Se tienen que analizar las previsiones y el potencial de crecimiento del sector, y
es necesario profundizar en preguntas tales como:

e ;Es un mercado en expansion o en decadencia?

e ;Es un sector concentrado o fragmentado?

e ;Existen factores que pueden influenciar la actual estructura de mercado

de forma considerable?

e ;Existen nuevas tendencias?

e ;Como es el mercado? Hay que analizar el tamafio actual del mercado, el
porcentaje de crecimiento o decrecimiento del mismo y los
comportamientos de compra de los clientes potenciales.

5.4.2.1 Clientes

El estudio de mercado debe determinar y definir quiénes es y seran nuestros
clientes potenciales.  Deberas diferenciar entre clientes particulares vy
empresas.

Si son clientes particulares, identifica:

e Ubicacion.

e Sexo, edad.
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e Nivel cultural, de renta, habitos de consumo.

Si se trata de empresas:

e Ubicacion.
e Sector, actividad.

e Facturacion, numero de trabajadores.

5.4.2.2 Proveedores

Son la base de nuestra empresa. Debemos recoger informacion sobre sus
precios, forma de pago, plazos de entrega, etc. Es importante recoger
presupuestos de varios proveedores.

5.4.2.3 Competencia

Debes conocer el tipo de competidores a los que te vas a enfrenar y sus
fortalezas y debilidades. Procura obtener informacién sobre:

e Numero de competidores.

e Localizacion.

e Caracteristicas de sus productos o servicios que ofrecen.
e Antigledad en el mercado.

e Precios.

e Calidad. Eficacia de su distribucion.

o Eficacia de su distribucion.

e Cuota de mercado, politicas comerciales etc.

Con todo esto, podemos elaborar el analisis DAFO (Debilidades, Amenazas,
Fortalezas, Oportunidades), el cual nos ayudara a hacer un esquema de la

situacion.
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5.5 CREACION DE LA IMAGEN

La imagen corporativa es la manera por la cual trasmite, quién es, qué es, qué
hace y como lo hace. EI disefio coordinado de los diferentes agentes de
comunicacion, hara que la imagen sea correctamente transmitida, al auditorio
deseado.

La construccién de una imagen conlleva una optimizacion de recursos, dado
que tanto los envases, como la publicidad, los uniformes, el mobiliario y la
papeleria, son elementos necesarios de todos modos para el funcionamiento
de una empresa. Al transformarlos a su vez en agentes de comunicacion, se

rentabilizan al maximo las inversiones obligadas.

Imagen Corporativa: es la personalidad de la empresa, lo que la simboliza,
dicha imagen tiene que estar impresa en todas partes que involucren a la
empresa para darle cuerpo, para repetir su imagen y posicionar esta en su
mercado.

5.5.1 Logotipo

Se puede decir que es la firma de una empresa, asociacion, etc., con el que se
pueden representar y que se puede aplicar en toda clase de material visual. La
mayoria de los logotipos tienen como objetivo reflejar la identidad corporativa

de una empresa y tiene una relevancia fundamental en el éxito de ésta.

El logotipo como parte de la identidad visual de una empresa o institucion, es la
representacion tipografica del nombre de la marca. Ver Anexo 12

Elementos del logotipo:

e Elicono. Elicono es el simbolo visual grafico.

e El nombre. El nombre es la representacion fonética de la marca.
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5.5.2 lIsotipo

Se refiere a la parte, generalmente, icdnica o mas reconocible de la disposicidn
espacial en disefio de una marca, ya sea corporativa, institucional o personal.
Es el elemento constitutivo de un disefio de identidad, que connota la mayor
jerarquia dentro de un proyecto y que a su vez delinea el mapa connotativo
para el disefio del logotipo, asi como la siguiente aplicacion de disefio en las
restantes etapas de un proyecto de identidad corporativa, como la aplicacién en
papeleria, vehiculos o merchandising. La palabra isotipo hace referencia a
aquello que es igual al tipo.

En su denominacion general, erroneamente al isotipo se le llama logotipo. El
logotipo es lo que generalmente se denomina la marca escrita, sin considerar
un posible eslogan que vaya aplicado junto con la marca. La palabra logotipo
hace referencia a aquello que conoce al tipo. Es la palabra escrita que permite
conocer el elemento que esta siendo comunicado. Es un error llamar logotipo
tanto al isotipo como al total de la marca corporativa. Ver Anexo 13

5.5.3 Pantones

Un color Pantone es una tinta plana. En las pantoneras normalmente viene
también la conversion a CMYK Cyan, magenta, amarillo y negro- 4 tintas o

cuatricromia.

Una tinta plana es un color utilizando solo una tinta solo un bote de pintura;
también puedes conseguir ese mismo tono utilizando 4 tintas. Cuando tienes
que imprimir algo con muchos colores fotos por ejemplo, lo haces en CMYK.
Un logo, en cambio, solo tiene un par de colores, por eso utilizas los Pantones.
Ver Anexo 14
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5.5.3.1 Colores del Bar Restaurante

Los colores corporativos escogidos para el bar restaurante fueron:

¢ Negro representa el poder, la elegancia, la formalidad.

e Rojo evoca energia, vigor, furia, fuerza de voluntad, valor, capacidad de
liderazgo. En otro sentido, también representa afioranza.

¢ El blanco significa seguridad, pureza y limpieza.

Estos colores fueron elegidos ya que queremos dar un impacto diferente a lo
que se acostumbra en ese sector porque todo es igual y se hace monotono
para el turista.

También es una forma de clasificar a los clientes ya que los colores elegidos
nos permite llegar a un grupo objetivo joven y mayores de clase media alta,
alta, turistas ya que no usamos los tipicos colores calidos u ocres que se usan
siempre, y eso nos hace ver como un bar restaurante elegante donde puedes

vivir experiencias interesantes y a la vez que inspira tranquilidad y confianza.

5.5.4 Letrero

El letrero es una caja de luz metalica y una lona impresa. Las medidas son: 2 x
1.50 metros, su costo aproximadamente va desde los $200 el basico y segun
su disefio aumenta su precio. Ver Anexo 15

5.5.5 Proteccion Legal de la Marca

Las marcas cumplen una funcion esencial en el proceso de comercializacion.
Todos los productos o servicios que salen al mercado deben hacer frente a la
competencia de otros productos o servicios que, con frecuencia, son casi

idénticos, o similares o pueden ser sustituidos con facilidad.
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Satisfacer o superar las expectativas de los clientes es una tarea dificil, sobre
todo cuando los gustos y las preferencias de los consumidores evolucionan
permanentemente, tal como sucede en el mercado competitivo en el que
existen muchos productos y servicios similares destinados a satisfacer las
mismas necesidades. Solamente las empresas que puedan hacer frente a
estos desafios pueden crear y mantener una clientela fiel.

5.5.5.1 Diferenciar unos productos de otros

Todas las empresas tienen que crear y mantener una identidad, imagen o
reputacion que las diferencie para que se mantenga la credibilidad, la confianza

y la fidelidad en sus productos y servicios.

Es la unica manera de que sus productos o servicios se distingan de los de sus
competidores. Al mismo tiempo, las empresas tienen que encontrar un
mecanismo que relacione al proveedor de un producto o servicio con las
imprescindibles cualidades empresariales de confianza y reputacion.

Las empresas consiguen establecer esta relacion gracias sobre todo a un

nombre comercial y a una o mas marcas que las distingan.

Esta diferenciacion desempefia la funcion central en la estrategia comercial, ya
que diferencia a los productos de la competencia y crea relaciones positivas y a
menudo emocionales y duraderas con los clientes, gracias a una imagen o

reputacion que se promociona continuamente.

Las empresas tienen que persuadir a los clientes para que pasen rapidamente
del conocimiento de su marca a la preferencia de su marca, mediante el
reconocimiento de la misma, y, por ultimo, a la fidelidad a esa marca, momento
en el cual el consumidor rechaza marcas alternativas y esta dispuesto a pagar
un precio mas alto por el producto o servicio que esa marca distingue.
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5.5.5.2 Concepcidén de una Marca

Las empresas utilizan a menudo varias marcas para diversificar su estrategia
de mercado a fin de satisfacer las expectativas de los diferentes grupos a los
que va dirigido el producto o servicio en uno o en varios paises. Crear una

marca solida no es tarea facil.

La utilizaciéon de marcas para comercializar productos o servicios requiere de
un excelente conocimiento de legislacion, y la practica en materia de marcas en
los ambitos nacional e internacional; y se precisa contar con el asesoramiento
de profesionales ya que se trata de un trabajo especializado. No obstante, a la
hora de concebir una marca se tienen que tener en cuenta los siguientes

aspectos basicos:

e Debe ser intrinsecamente distintiva.

e Debe ser facil de recordar y de pronunciar.

e Debe adecuarse al producto o al servicio que identifica y a la imagen de la
empresa.

¢ No debe tener restricciones juridicas.

e Debe tener una connotacion positiva.

Una marca puede ser una palabra, una letra, un simbolo o logotipo, un numero,
un color, una forma o, si la legislacion del pais lo permite; un sonido o un olor, o

la combinacién de alguno de éstos elementos.

5.5.5.3 Valor de una Marca

El valor de las marcas varia dependiendo de los sectores de la economia de
que se trate y puede variar también dentro del mismo sector econdmico.
Segun un reciente informe sobre empresas realizado en varias economias
desarrolladas, el valor de una marca, representa en el sector industrial poco
mas del 10% del valor total de la empresa, alrededor del 40% en el sector de
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los servicios financieros y del automovil, y del 70% al 90% en el sector de la
alimentacion y en el de los productos de lujo.

En términos absolutos, el valor de una marca, excluyendo el valor de sus otros
activos de la propiedad intelectual e intangible, puede ser enorme. Se trata de
activos muy valiosos que hay que administrar con atenciéon y que hay que
desarrollar y proteger, de lo contrario, la marca podria perder valor, un tercero

se podria apropiar de ella o, simplemente, se podria destruir o perder.

5.5.5.4 Proteccion de las Marcas

Para evitar gastos excesivos y reducir los riesgos es importante registrar pronto
la marca, de manera que goce de proteccion legal y no pueda ser utilizada por
terceros sin el consentimiento del titular.

El registro se hace con frecuencia mucho antes de lanzar el nuevo producto o
servicio al mercado a fin de evitar gastos en publicidad y en otras actividades
de promocion en los que se incurre resulten inutiles si el nombre que se ha

solicitado para la marca no esta disponible.

Algunos paises permiten el registro sin utilizacion anterior, pero se puede
cancelar la licencia de la marca si ésta no se utiliza en el mercado en relacion

con el producto o servicio durante un determinado periodo de tiempo.

Si la marca se registra adecuadamente es mas facil contrarrestar la utilizacion
deliberada y no autorizada, denominada falsificacion de una marca. Las
empresas bien informadas toman medidas activas para transmitir a sus
empleados, a los intermediarios, a los distribuidores que su marca representa
unicamente a sus productos o servicios y que, por lo tanto, se debe utilizar de
manera adecuada.
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Otra medida importante que deben tomar las empresas es revisar anualmente

su conjunto de marcas para comprobar que se han adoptado las medidas

oportunas para:

5.6

Registrar todas las marcas que se utilizan o tienen previsto utilizar en los

mercados nacionales o extranjeros.

Registrar la concesién de licencias de marcas si asi lo requiere el
Derecho Marcario.

Controlar adecuadamente la calidad del producto o servicio suministrado

por el titular o el licenciatario de una licencia de marca.

Renovar el registro de la marca.

DISENO DE LA CARTA

Los elementos que se debe tener en cuenta al momento de realizar el disefio

de la carta son:

e Tamano tiene que ser acorde al tamafno de las mesas, para que no

resulten incbmodas ni provoquen accidentes. Las cartas con formato de
una pagina y triptico, son ideales para lugares con mesas pequenas, y las
cartas con formato diptico son ideales para las mesas mas grandes.

Tipografia debe garantizar la legibilidad, tanto por tamafio como por
fuente. La iluminacion con la que se contara al momento de la lectura es
otro de los factores a tener en cuenta para disefar la carta, ya que un
diseno extraordinario puede fallar rotundamente si no es desarrollado
teniendo en cuenta esta variable. Como pauta general lo recomendable
es siempre un fondo claro con letras oscuras. Letras cursivas, dificiles de

entender, por mas que tengan estilo y reflejen la personalidad del
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restaurante deberian quedar fuera a la hora de redactar la carta, para
comodidad del cliente a la hora de elegir lo que va a consumir.

e Papel La eleccion del material de la carta es importante no solo por una
cuestion de imagen sino también por razones de higiene y logistica.
Materiales lavables para los exteriores; interiores que no sean demasiado
porosos como para absorber grasas, ni demasiado débiles como para
deteriorarse rapidamente son aspectos fundamentales a tener en cuenta.

Hay que tomar en cuenta también el hecho de no cargar la carta con
descripciones muy largas que no evoquen ningun tipo de sensacion en el
cliente, ni con muchas imagenes ya que en una carta muy cargada, nada se
destaca. No menos de un tercio de la carta debe estar libre de imagenes y

palabras.

Es importante tomar en cuenta el lugar donde se va a colocar el precio de las
propuestas. Es aconsejable que el disefio de la carta sea el ultimo elemento
que se desarrolla cuando se planifica una estrategia de marketing vy
comunicacién: nombre, concepto de marca, decoracion, ambientacién, pagina

web ya que debe cristalizar y sintetizar en ella todo lo anterior.

5.6.1 Diseno de la Carta

Segun las caracteristicas descritas sobre los detalles que debe poseer la carta
para el bar y tapas se llego a la conclusion de que sera de la siguiente manera:

e Tamaio A4 y un triptico debido a que las mesas no muy grandes.
e Tipografia: Titulos de menu (Gill Sans Ultra Bold tamafio 12), nombres de

platos (Baskerville Old Face tamarfo 10), descripcion del plato (Gill Sans
MT Condensed tamafio 10).
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e Fondo blanco, unos matices en los filos de los colores de la compania,
letras oscuras (negro o café oscuro). Ver Anexo 16

5.7 UNIFORMES

La uniformidad de personal, especialmente de los que trabajan de cara al
publico, en las empresas comerciales y de servicios puede mejorar de forma
notable la imagen de la empresa ademas de aportarle un buen numero de

ventajas.

No se trata de que el personal por llevar uniforme vaya a rendir mas o hacer
mejor su trabajo, pero tendremos a nuestro alcance la posibilidad de controlar
qué imagen queremos transmitir ademas de proporcionar a los trabajadores
ropa laboral adecuada a las funciones que desempefan. Por otra parte, las
razones que llevan a las empresas a definir uniformes para sus trabajadores no
tienen que ver solo con aspectos relacionados con la imagen o la estética; usar

uniformes en las empresas es positivo por muchas razones:

e Eliminar la subjetividad o arbitrariedad en los cddigos de vestimenta. Si
no hay uniformes y un trabajador o trabajadora lleva ropa que
consideramos poco adecuada para el trabajo hay un elemento claro de
subjetividad que puede dificultar reconducirlo hacia un vestuario mas
adecuado.

¢ Facilitar enormemente a los clientes y al publico en general detectar a los
empleados de la empresa. Por el uniforme que lleva sabremos
rapidamente que es un trabajador de la empresa y qué puesto tiene.

e Asegurarse de que la vestimenta que utilizan es adecuada en cada
momento a la labor que desarrollan. Con los uniformes sabemos que un

trabajador esta perfectamente equipado y que su ropa laboral cumple los
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requisitos de seguridad e higiene y lo que reducira notablemente los
riesgos laborales a los que estaran expuestos.

e Transmitir nuestra imagen de marca y nos diferencia de la competencia.

Cuando una empresa decide instaurar un uniforme o ropa laboral entre sus
trabajadores tendra que tener en cuenta una serie de detalles.

e Conocer profundamente la legislacion y el convenio del sector. Tienes
que estar al tanto de todos los aspectos relacionados con la vestimenta.
Ademas, determinadas profesiones requeriran elementos especiales y

ropa de proteccion laboral. Una buena asesoria nunca viene mal.

e Escuchar y negociar con los trabajadores. Mas alla de lo que establezcan
los textos legales como obligatorio, cuando la empresa trata de
implementar unas normas de vestuario corporativo o uniformes laborales
al igual que en cualquier otra medida lo ideal es que no tenga que
imponerse sino que los propios trabajadores lo asuman como propio,
estén de acuerdo e incorporen las ventajas de la medida a su ideario.
Hacerles participes de la decision. Permitirles opinar sobre las distintas

alternativas de vestuario, colores.

e Buscar un buen proveedor de uniformes o ropa laboral. No se trata sélo
de obtener una buena relacion calidad precio en las prendas que le
interesan. Internet puede ser un buen sitio para encontrar el proveedor de
uniformes que se necesitan. Un proveedor constante, con experiencia,
que pueda garantizar una continuidad en los modelos a lo largo del
tiempo, variedad de tallas, disponibilidad de stock y posibilidad de
suministro en tiempos razonables. Por otra parte, puede parecer obvio,
pero es importante asegurarse de que los modelos de uniformes que se
escojan para los distintos puestos cuenten con version masculina y
femenina y que, ademas, prevean la situacion de las distintas fases de
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embarazo. No soOlo piensa en la gente que actualmente trabaja en la
empresa sino en la que pueda incorporarse en el futuro.

Prever todos los detalles: uniformes completos. Muchas empresas sobre
todo las pequenas y medianas limitan su concepto de uniforme a una
camiseta o polo xerografiado, dando instrucciones a los trabajadores para
que incorporen el resto de las prendas con determinadas caracteristicas;
por ejemplo, pantalén vaquero o negro. Esto a medio plazo resulta
negativo; basta que un trabajador incorpore una chaqueta o jersey para
que se pierda la uniformidad. Los uniformes han de concebirse de forma
integral. Todas las situaciones, épocas del afo y entornos a los que
estara expuesto un trabajador han de estar previstos y contar con las
prendas laborales y complementos correspondientes.

No descuidar el calzado. Especialmente los trabajadores que desarrollen
parte de su jornada de pie o en entornos de riesgo, es logico que
requieran, dentro de su ropa laboral, un calzado especifico reforzado o

con una adherencia o proteccion especial.

Tener en cuenta el deterioro. Lo normal es que las empresas asuman
integramente el coste de todas las prendas del uniforme y los
complementos de la ropa laboral y elementos de seguridad personal y
que ademas los faciliten en cantidad suficiente para que puedan
mudarlos. Pero ademas debe tener en cuenta que estos elementos
sufriran un desgaste logico que sera distinto en funcion del entorno de
trabajo. Asi se debera prever reposiciones cada cierto tiempo. También
se debe ofrecer a los trabajadores la posibilidad de adquirir elementos del

vestuario por extravio o necesidades adicionales.

Vestuarios y taquillas. Los vestuarios, zonas de cambio y taquillas seran
mas 0 menos necesarios en funcién del numero de trabajadores y de la
actividad que desarrolle la empresa, pero se tiene que tener en cuenta
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que cuando una empresa incorpora politicas de uniformes y ropa laboral
es altamente recomendable darle a los empleados la oportunidad de
cambiarse en el centro de trabajo. Por otra parte, disponer de taquillas
individuales donde los trabajadores puedan depositar con garantias sus
pertenencias es una inversion muy interesante.

5.7.1 Uniforme en la Cocina

Los empleados que trabajen en la cocina utilizaran:

Grafico 5.3 Zapatos de cocina

Elaborado por: La autora

Grafico 5.4 Pantalén de cocina negro

Elaborado por: La autora
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Grafico 5.5 Chaqueta (roja o negra segun el horario)

Elaborado por: La autora

Grafico 5.6 Mandil (rojo o negro segun el horario)

Elaborado por: La autora

Grafico 5.7 Malla para cabello

Elaborado por: La autora
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Grafico 5.8 Gorro de cocina champifion (rojo o negro segun el horario)

Elaborado por: La autora

5.7.2 Uniforme en el Servicio

Los empleados que trabajen en el servicio utilizaran:

Grafico 5.9 Pantalon tipo jean negro

Elaborado por: La autora

Grafico 5.10 Camiseta polo (roja o negra segun el horario)

Elaborado por: La autora
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Grafico 5.11 Mandil de servicio (rojo
o negro segun el horario)

4 |

Elaborado por: La autora

Grafico 5.12 Gorro tipo jockey (rojo o negro segun el horario)

Elaborado por: La autora

5.8 MANEJO DE LA PUBLICIDAD

5.8.1 Estrategia de Introduccion

Se va a utilizar el uso de flyers fuera del restaurante y por sus alrededores
dando a conocer a la gente que existe un nuevo local en el sector de La Ronda
con un concepto y una imagen diferente donde podran deleitarse con una
variedad de platos tipicos de la Sierra Ecuatoriana y las bebidas poco

conocidas que existen en nuestro pais.

Uno que no tiene costo pero tiene mucho impacto que sera utilizado también
sera las redes sociales ya que la mayoria de personas las maneja, y no tienen
costo alguno. Ver Anexo 17
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5.8.2 Precio

Las decisiones sobre precio son de una importancia capital en la estrategia de
marketing tanto para las de consumo como para servicios. En un estudio
exploratorio que hicimos en 1989 a wunas 40 empresas medianas,
manufactureras de las de consumo, se detectd que el precio, en opinion de los
ejecutivos, era la variable de marketing mas importante y la de mayor
frecuencia en la toma de decisiones. Como ocurre con los demas elementos
de la mezcla de marketing, el precio de un servicio debe tener relacién con el
logro de las metas organizacionales y de marketing.

Los principios de fijacion de precios y practicas de los servicios tienden a
basarse en principios y practicas utilizadas en los precios de los bienes. Como
ocurre con los bienes, es dificil hacer generalizaciones sobre los precios. Hay

tanta diversidad en el sector servicios como en el sector bienes.

Las caracteristicas de los servicios que se mencionaron anteriormente pueden
influir en la fijacion de precios en los mercados de servicios. La influencia de
estas caracteristicas varia de acuerdo con el tipo de servicio y la situacion del
mercado que se esté considerando. Sin embargo, constituyen un factor
adicional cuando se examinan las principales fuerzas tradicionales que influyen
en los precios: costos, competencia y demanda.

e Caracter perecedero del servicio; el hecho de que los servicios no se
pueden almacenar y de que las fluctuaciones de la demanda no se
pueden atender tan facilmente mediante el uso de inventarios, tiene
consecuencia en los precios. Se pueden utilizar ofertas especiales de
precios y reducciones de precios para agotar capacidad disponible y los
precios marginales pueden ser una cosa mas comun. E| uso constante
de estas formas de precios puede conducir a que los compradores
deliberadamente se demoren en comprar ciertos servicios con la

expectativas de que se van a producir rebajas. Por su parte, los
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vendedores pueden ftratar de compensar este efecto ofreciendo
reducciones ventajosas sobre pedidos hechos con anticipacion.

e Los clientes pueden demorar o posponer la realizacion o uso de muchos
servicios. Pueden, incluso, realizar los servicios personalmente. Estas
caracteristicas conducen a una competencia mas fuerte entre los
vendedores de servicio e, incluso, pueden estimular un mayor grado de
estabilidad de precios en ciertos mercados, a corto plazo.

e La intangibilidad tiene numerosas consecuencias para los precios. Los
usuarios de primera vez pueden tener gran dificultad para entender lo que
obtienen por su dinero, lo cual influye directamente sobre el riesgo
percibido frente al servicio, mientras mas alto sea el contenido material,
mas tenderan los precios fijados a basarse en costos y mayor sera la
tendencia hacia precios mas estandares. Mientras mas pequefio sea el
contenido material, mas orientado sera hacia el cliente y los precios

menos estandares.

5.8.2.1 Objetivos de la Fijacion del Precio

Los objetivos orientados a las utilidades que se han utilizado para la fijacion del

precio son:

e Alcanzar un rendimiento meta

e Maximizar las utilidades

Orientados a las ventas:

e Aumentar el volumen de venta

¢ Mantener o incrementar la participacion en el mercado
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Orientados a la situacion actual:

o Estabilizar los precios

e Hacer frente a la competencia

Factores que influyen en la determinacion del precio:

¢ Demanda estimada

e Reacciones de competencia

Como Fijar el Precio

Una empresa debe poner un precio inicial cuando desarrolla un nuevo
producto, cuando introduce su producto normal en un nuevo canal de
distribucion o area geografica y cuando licita para conseguir contratos nuevos.

La empresa debe decidir donde posicionara su producto en cuanto a calidad y

precio.

Puede haber competencia entre los segmentos de precio - calidad. La
siguiente figura muestra nueve estrategias de precio - calidad. Las estrategias
diagonales 1, 5 y 9 pueden coexistir en el mismo mercado; es decir, una
empresa ofrece un producto de alta calidad a un precio alto, otra ofrece un
producto de calidad media a un precio medio. Los tres competidores pueden
coexistir en tanto el mercado mantenga tres grupos de compradores: quienes
insisten en la calidad, quienes insisten en el precio, y quienes equilibran ambas
consideraciones.

Las estrategias 2, 3 y 6 son formas de atacar las posiciones diagonales. La
estrategia 2 dice: nuestro producto tiene la misma alta calidad que el producto
1 pero cobramos menos. La estrategia 3 dice lo mismo y ofrece un ahorro aun
mayor. Si los clientes sensibles a la calidad creen lo que dicen estos
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competidores, lo sensato sera comprarles y ahorrar dinero a menos que el

producto de la empresa 1 haya adquirido un atractivo.

Cuadro 5.1 Estrategias

Precio
Alto Mediano Bajo
1. Superior 2. De Valor alto 3. De Supervalor
4. De Sobre cobro 5. De valor medio 6. De buen valor
7. De imitacion 8. De economia falsa 9. De economia

Elaborado por: La autora

Las estrategias de posicionamiento 4, 7, y 8 equivalen a cobrar un precio
excesivo por el producto en relacién con su calidad. Los clientes se sentiran

estafados y probablemente se quejaran o hablaran mal de la empresa.

La empresa tiene que considerar muchos factores al establecer su politica de
precios. Describiremos un procedimiento de seis pasos: (1) Seleccionar el
objetivo de la fijacién de precios; (2) determinar la demanda; (3) estimar los
costos; (4) analizar los costos, precios, ofertas de los competidores (5) escoger

un método de fijacion de precios; (6) seleccionar el precio final.
Seleccion del objetivo de fijacion de precios

Lo primero que hace la empresa es decidir dénde quiere posicionar su oferta
de mercado. Cuanto mas claros sean los objetivos de la empresa, mas facil
sera fijar el precio: Una empresa puede buscar cualquiera de cinco objetivos

principales al fijar sus precios:

Supervivencia

Utilidades actuales maximas

Participacion maxima de mercado

Captura maxima del segmento superior del mercado

Liderazgo en calidad de productos
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También existen algunas condiciones que favorecen la fijacion de bajos:

e El mercado es muy sensible al precio y un precio bajo estimula su
crecimiento.

e Los costos de produccion y distribucion bajan al irse acumulando

experiencia en la produccién.

e El precio bajo desalienta la competencia real y potencial.

Estimacion de costos

La demanda establece un limite superior para el precio que la empresa puede
cobrar por su producto. Los costos establecen el limite inferior. La empresa
quiere cobrar un precio que cubra su costo de producir, distribuir y vender el
producto, y que incluya un rendimiento justo por su esfuerzo y riesgo.

Seleccion del método de fijacion de precios

Un vez que ser conocen las tres "ces" — la estructura de demanda de los
Clientes, la funcion de costos y los precios de los competidores — la empresa
esta lista para escoger un precio. Los precios de los competidores y de los
sustitutos sirven de orientacion, los costos que establecen el limite inferior para
el precio y la evaluacion que hacen los clientes de las caracteristicas exclusivas

del producto establecen el precio maximo.

La empresa selecciona un método de fijacién de precios que incluye una o mas

de estas tres consideraciones.

5.8.3 Producto

El servicio como producto y la comprensién de las dimensiones de las cuales
esta compuesto es fundamental para el éxito de cualquier organizacion de
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marketing de servicios. Como ocurre con los bienes, los clientes exigen
beneficios y satisfacciones de los productos de servicios. Los servicios se
compran y se usan por los beneficios que ofrecen, por las necesidades que

satisfacen y no por si solos.

El servicio visto como producto requiere tener en cuenta la gama de servicios
ofrecidos, la calidad de los mismos y el nivel al que se entrega. También se
necesitara prestar atencion a aspectos como el empleo de marcas, garantias y
servicios post-venta. La combinacion de los productos de servicio de esos
elementos puede variar considerablemente de acuerdo al tipo de servicios

prestado.

5.8.3.1 Clasificacion de los Productos

Del mismo modo que es necesario segmentar los mercados para mejorar los
programas de mercadotecnia en muchas firmas, también es util dividir los
productos en clasificacion homogénea.

Buscando estrategias de mercadotecnia para ciertos productos en especial, los
entendidos en mercadologia han desarrollado varios sistemas de clasificacidon
de productos normalmente en una o dos veces que se basan en sus
caracteristicas.

Los productos pueden clasificarse en tres grupos segun su durabilidad o
tangibilidad.

Los bienes no duraderos

Son bienes tangibles que se consumen por lo general en una o varias veces
que se usen. Ejemplos de ello son la cerveza, el jabon y la sal.
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Los bienes duraderos

Son bienes tangibles que suelen sobrevivir al uso. Los ejemplos incluyen
refrigeradores, maquinas herramientas y ropa. Los servicios son actividades,
beneficios o satisfacciones que se ofrecen en venta; por ejemplo, cortes de
cabello y reparaciones.

5.8.3.2 Clasificacion de los Bienes de Consumo

Los bienes de uso comun

Son bienes de consumo que el cliente suele comprar con frecuencia, de
manera inmediata y con el minimo esfuerzo en la comparacion y la compra.
Los ejemplos incluyen el tabaco, el jabon y los periddicos. Los bienes de uso
comun se pueden subdividir en bienes basicos, de impulso y de emergencia.

Los bienes basicos

Son aquellos que los consumidores compran de manera regular, como la salsa
de tomate, Heinz, o las galletas Ritz. Los bienes de adquisicién impulsiva se
compran sin planearse o buscarse; por lo general se encuentran al alcance en
muchos lugares, porque los clientes rara vez los buscan. Asi, los chocolates y
las revistas se encuentran cerca de las cajas, ya que de otra forma a los

clientes no se les ocurrirda comprarlos.

Los bienes de emergencia

Se compran cuando la necesidad es urgente: paraguas durante un aguacero, o
botas y palas durante una tormenta de nieve. Los fabricantes de bienes de
emergencia los colocan en muchos puntos de venta, para evitar perder este
ejemplo: el momento en que el cliente los necesita.
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Los bienes de comparacion

Son bienes de consumo que suelen pasar por un proceso de seleccion durante
el cual el cliente los compara en cuanto a su idoneidad, calidad, precio y estilo.
Son ejemplos de ello los muebles, la ropa, los autos de segunda mano y la
mayor parte de los aparatos electrodomésticos. Los bienes de comparacion

pueden dividirse en uniformes y no uniformes.

Los bienes de comparacion uniformes

Son similares en cuanto a la calidad, pero lo bastante diferentes en cuanto al
precio. Pero cuando alguien busca ropa, muebles u otros bienes no uniformes,
las caracteristicas del producto son a menudo mas importantes que el precio.
Si lo que el cliente quiere comprar es un traje nuevo, el corte, la calidad y el
aspecto seran mas importantes que una pequefa diferencia en el precio. El
que vende bienes de comparacién no uniformes tiene que ofrecer un gran
surtido para satisfacer los gustos de cada individuo y también tener vendedores

bien entrenados capaces de proporcionar informacion y consejo al cliente.

Los bienes de especialidad

Son bienes de consumo con alguna caracteristica muy especial, o de una
marca especifica, por los cuales un grupo importante de compradores esta
dispuesto a hacer un esfuerzo de compra. Los ejemplos incluyen ciertas
marcas Yy algunos tipos especificos de autos, componentes de aparatos
estereofdnicos, equipo fotografico y ropa de hombre. Los compradores no
suelen comparar los bienes de especialidad: no invierten en ello mas que el
tiempo suficiente para llegar a la tienda y llevarse el producto. Aunque este
tipo de tiendas no necesitan estar en lugares especialmente cémodos, si tienen

que informar a sus clientes sobre su localizacion.
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Los bienes de consumo que el cliente no conoce

Los nuevos que aunque sepa de ellos no los compra, como los detectores de
humo o los aparatos de discos compactos son productos, hasta que el
consumidor se entera de su existencia por los medios.

Bienes industriales

Los bienes industriales son aquellos que compran individuos u organizaciones
para procesarlos o utilizarlos en el manejo de un negocio. Asi, la diferencia
entre los bienes de consumo y los industriales se basa en la finalidad por la
cual se compran. Si un consumidor compra una podadora de césped para
utilizarla en su casa, se trata de un bien de consumo. Pero si ese mismo
comprador adquiere la podadora para utilizarla en un negocio de disefio de

jardines, se convierte en un bien industrial.

5.8.3.3 Ciclo de Vida del Producto

En este caso, se puede distinguir las siguientes etapas en el ciclo de vida del
producto considerado. A corto y mediano plazo las etapas son de introduccién,
crecimiento y estancamiento; aunque eventualmente, y por al gran saturacion
del mercado, puede que el negocio llegue a su etapa de decadencia.

Introduccion

Esta etapa puede definirse para el periodo de diciembre - febrero. Aqui los
egresos superan los ingresos, por lo que al monto de la inversion inicial para
acondicionamiento del lugar hay que sumarle la inversion en comunicaciones,
para poder instalarse asi en el gusto y las preferencias del publico meta. Los

costos de mayor relevancia seran:
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¢ Instalacion y ambientacion del local
e Estudios de mercado

e Publicidad, promocion y merchandising
Crecimiento

Esta etapa la definiremos entre los meses de marzo a julio, en donde se
registraran  ingresos levemente superiores a los egresos, pero
considerablemente mayores a los de la etapa anterior. En este periodo debe
tenerse en cuenta que comienza una afluencia de publico mayor, dado que
gran parte de las personas regresan del receso vacacional. Debido a esto se
refuerzan las acciones de promocion y publicidad.

Madurez

En nuestra opinion, esta etapa del ciclo de vida, se ubicara a partir de agosto
del siguiente afo. En este periodo ya lograremos estar instalados en las
preferencias del publico meta, por lo que los egresos por promocion, publicidad
y merchandising se reduciran considerablemente, de manera que se

potenciaran los ingresos producidos.

Declive

Esta etapa debe considerarse, solo si durante el periodo anterior no se
emplean estrategias, como acciones publicitarias, pequenas renovaciones del
local, etc.; tanto como para mantener el interés de nuestros clientes, como para
atraer nuevos consumidores de un mercado ya saturado.

5.8.3.4 Caracteristicas del Producto

Estas caracteristicas pueden ser tangibles e intangibles, como su nombre lo
indica: Tangible que puede ser palpable a los sentidos como lo es el peso,
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forma, color, textura etc. e intangibles que no se pueden palpar por ejemplo,

imagen de la marca, garantia, servicios, beneficios etc.

Se puede decir también que de esta mezcla de elementos o caracteristicas
depende la aceptacion del producto en el mercado, estos elementos deben ser
debidamente aplicados para que el producto tenga una imagen o apariencia
positiva en el mercado. Son 4.

Marca

Una marca es un nombre, un término, una sefal, un simbolo, un disefio, o una
combinacion de alguno de ellos que identifica bienes y servicios de un
vendedor o grupo de vendedores, y las diferencias de los competidores.

Hay diferentes tipos de marcas que son:

Marca nominativa

Son marcas que identifican un producto o servicio a partir de una palabra o un
conjunto de palabras.

Marca innominada

Son figuras o logotipos que diferencian visualmente a una marca.

Marca mixta

Pueden ser combinaciones de palabras con disefios o logotipos.
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Marca tridimensional

Corresponden a la forma de los productos o sus empaques, envases 0
envoltorios, siempre y cuando sean caracteristicos y los distingan de productos
de su misma clase.

Logotipo

El logotipo surge de la necesidad de respaldar a los productos realizados en
serie. Este es un mensaje abreviado de todos los valores de una marca y el
cual estda compuesto de un grupo de letras, simbolos, abreviaturas, cifras etc.;
para facilitar una composicion tipografica que las personas identifiquen y
asocien rapidamente con la empresa a la que le pertenece. El logotipo es la

firma de su compania.

Un logotipo sirve para dar a conocer e identificar a la empresa o institucion que
representa por largo tiempo, de tal modo que los receptores asocien el o los
productos o servicios ofrecidos facilmente a ella.

Este debera estar presente en toda la papeleria comercial, ya sea en cartas,
membretes, sobres, facturas, tarjetas personales, publicidades, etc. Su empleo
se puede extender a uniformes, embalajes, etiquetado de productos y anuncios
de prensa.

Es a través de las marcas y los logotipos, por medio de los cuales las
organizaciones comunican y distinguen sus productos o servicios; otorgandole
beneficios tanto a los propietarios como a los consumidores; al primero le esta
dando un valor agregado a sus productos y servicios, mientras que a los
segundos les indica calidad o valor.
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Empaque

En el mundo moderno del marketing de autoservicio, el empaque del producto
es mucho mas que un contenedor. El empaque se debe disefiar tomando en

cuenta los siguientes puntos:

¢ Debe proteger el contenido del empaque
e Debe cumplir formas razonables en cuanto al costo
e Debe informar

e Debe promocionar

Luego de esto, pasamos a los aspectos de marketing que implican los
empaques. Incluye adaptacién de un empaque que facilite la posibilidad de
conseguir espacio en los anaqueles en el ambito minorista. Un empaque debe
ser facil de manejar, guardar y almacenar.

Etiqueta

La etiqueta es una parte importante del producto cuya finalidad es la de
brindarle al cliente util informacién que le permita identificar el producto
mediante su nombre, marca y disefio ademas conocer sus caracteristicas y
otros datos de interés que dependen de las leves 0 normativas vigentes para

cada industria del sector. Hay diferentes tipos de etiquetas como son:

Etiquetas descriptivas o informativas

Las mas completas e ideales para una gran variedad de productos porque
brindan informacion que es de utilidad para el cliente y también, porque este
tipo de etiquetas son las que generalmente cumplen con las leyes, normativas

o regulaciones para cada industria o sector.
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Etiquetas promocionales

Este tipo de etiqueta debe utilizarse para captar la atencion del publico meta
con llamativos disenos y frases promocionales que capten la atencion y en los
espacios secundarios del empaque, se debe incluir una etiqueta descriptiva o

informativa que incluya datos que sean de utilidad para el cliente.

Etiquetas de marca

Aquellas que por el hecho de incluir solo el nombre o la marca son ideales para
ir adheridas al producto mismo, como sucede en el caso de la etiquetas de

prendas de vestir.

Etiquetas de grado

Un tipo especial de etiqueta que identifica la calidad juzgada del producto

mediante una letra, un nimero o una palabra.

Etiquetas obligatorias y no obligatorias

En el caso de las obligatorias, se debe cumplir a cabalidad con las normativas
vigentes, caso contrario, se expone a multas y sanciones. En el caso de no
obligatorias, el fabricante o distribuidor de forma libre y voluntaria brinda

informacién util y de valor a sus clientes.

5.8.4 Plaza

Todas las organizaciones, ya sea que produzcan tangibles o intangibles, tienen
interés en las decisiones sobre la plaza también llamada canal, sitio, entrega,
distribucion, ubicacion o cobertura. Es decir, cdmo ponen a disposicion de los

usuarios las ofertas y las hacen accesibles a ellos.
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La plaza es un elemento de la mezcla del marketing que ha recibido poca
atencion en lo referente a los servicios debido a que siempre se la ha tratado

como algo relativo a movimiento de elementos fisicos.

La generalizacion usual que se hace sobre distribucion del servicio es que la
venta directa es el método mas frecuente y que los canales son cortos. La
venta directa ciertamente es frecuente en algunos mercados de servicios, pero

muchos canales de servicios contienen uno o mas intermediarios.

Seria incorrecto decir que la venta directa es el unico método de distribucion en
los mercados de servicios. Los intermediarios son comunes. Algunos de estos
intermediarios asumen sus propios riesgos; otros realizan funciones que
cambian la propiedad y otros realizan funciones que permiten el movimiento
fisico.

En realidad, no existe ninguna uniformidad en las funciones realizadas por los
intermediarios. Pero esta falta de uniformidad no debe obviar la verdad
fundamental de que las organizaciones que operan en el mercado de servicios
tienen dos opciones principales de canales. Estas opciones son las mismas
para productores de elementos fisicos. Estas son:

5.8.4.1 Venta Directa

La venta directa puede ser el método escogido de distribucion para un servicio
por eleccion o debido a la inseparabilidad del servicio y del proveedor. Cuando
se selecciona la venta directa por eleccion, el vendedor lo hace asi
posiblemente para sacar ventajas de marketing como mantener un mejor
control del servicio, obtener diferenciacion perceptible del servicio o para
mantener informacién directa de los clientes sobre sus necesidades.
Naturalmente la venta directa la puede realizar el cliente yendo donde el
proveedor del servicio o el proveedor yendo donde el cliente. Muchos servicios
personales y comerciales se caracterizan por el canal directo entre la

organizacion y el cliente. Los canales directo sobre sus necesidades.
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5.8.4.2 Venta a través de Intermediarios

El canal mas frecuentemente utilizado en organizaciones se servicios es el que
opera a través de intermediarios. Las estructuras de canales de servicios

varian considerablemente y algunas son muy complejas.

5.8.5 Niveles de los Canales

La clasificacion de los diferentes canales de distribucion que se emplean
usualmente, parte de la premisa de que los productos de consumo, aquellos
que los consumidores finales compran para su consumo personal vy
los productos industriales, aquellos que se compran para un procesamiento
posterior o para usarse en un negocio necesitan canales de distribucion muy
diferentes; por tanto, éstos se dividen en primera instancia, en dos tipos de
canales de distribucion:

5.8.5.1 Canales para Productos de Consumo

Este tipo de canal, se divide a su vez, en cuatro tipos de canales:

Canal Directo o Canal 1 del Productor o Fabricante a los Consumidores

Este tipo de canal no tiene ningun nivel de intermediarios, por tanto, el
productor o fabricante desempefia la mayoria de las funciones de
mercadotecnia tales como comercializacion, transporte, almacenaje y
aceptacion de riesgos sin la ayuda de ningun intermediario.

Las actividades de venta directa que incluyen ventas por teléfono, compras por
correo y de catalogo, al igual que las formas de ventas electronicas al detalle,
como las compras en linea y las redes de television para la compra desde el
hogar son un buen ejemplo de este tipo de estructura de canal.
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Canal Detallista o Canal 2 del Productor o Fabricante a los Detallistas y de
éstos a los Consumidores

Este tipo de canal contiene un nivel de intermediarios, los detallistas o
minoristas, tiendas especializadas, almacenes, supermercados,
hipermercados, tiendas de conveniencia, gasolineras, boutiques, entre otros.
En estos casos, el productor o fabricante cuenta generalmente con una fuerza
de ventas que se encarga de hacer contacto con los minoristas (detallistas) que
venden los productos al publico y hacen los pedidos.

Canal Mayorista o Canal 3 del Productor o Fabricante a los Mayoristas, de
éstos a los Detallistas y de éstos a los Consumidores

Este tipo de canal de distribucién contiene dos niveles de intermediarios. Los
mayoristas intermediarios que realizan habitualmente actividades de venta al
por mayor, de bienes y/o servicios, a otras empresas como los detallistas que
los adquieren para revenderlos y 2 los detallistas intermediarios cuya actividad
consiste en la venta de bienes y/o servicios al detalle al consumidor final.

Este canal se utiliza para distribuir productos como medicinas, ferreteria y
alimentos de gran demanda, ya que los fabricantes no tienen la capacidad de
hacer llegar sus productos a todo el mercado consumidor ni a todos los
detallistas.

Canal Agente/Intermediario o Canal 4 del Productor o Fabricante a los
Agentes Intermediarios, de éstos a los Mayoristas, de éstos a los
Detallistas y de éstos a los Consumidores

Este canal contiene tres niveles de intermediarios: El Agente Intermediario que
por lo general, son firmas comerciales que buscan clientes para los productores
o les ayudan a establecer tratos comerciales; no tienen actividad de fabricacién
ni tienen la titularidad de los productos que ofrecen, los mayoristas y los
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detallistas. Este canal suele utilizarse en mercados con muchos pequefnos
fabricantes y muchos comerciantes detallistas que carecen de recursos para
encontrarse unos a otros. Por ejemplo, un agente de alimentos representa a
compradores y a vendedores de comestibles. El intermediario actua a nombre
de muchos productores y negocia la venta que éstos fabrican con los
mayoristas que se especializan en productos alimenticios. A su vez, éstos

mayoristas venden a los comerciantes y tiendas donde se venden alimentos.

En este tipo de canal casi todas las funciones de marketing pueden pasarse a
los intermediarios, reduciéndose asi a un minimo los requerimientos de capital

del fabricante para propositos de marketing.

5.8.5.2 Canales para Productos Industriales o de Negocio a Negocio

Este tipo de canal tiene usualmente los siguientes canales de distribucion:

Canal Directo o Canal 1 del Productor o Fabricante al Usuario Industrial

Este tipo de canal es el mas usual para los productos de uso industrial, ya que
es el mas corto y el mas directo. Por ejemplo, los fabricantes que compran
grandes cantidades de materia prima, equipo mayor, materiales procesados y
suministros, lo hacen directamente a otros fabricantes, especialmente cuando
sus requerimientos tienen detalladas especificaciones técnicas. En este canal,
los productores o fabricantes utilizan su propia fuerza de ventas para ofrecer y
vender sus productos a los clientes industriales.

Distribuidor Industrial o Canal 2 del Productor o Fabricante a

Distribuidores Industriales y de éste al Usuario Industrial

Con un nivel de intermediarios los distribuidores industriales, este tipo de canal
es utilizado con frecuencia por productores o fabricantes que venden articulos

estandarizados o de poco o mediano valor. También, es empleado por
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pequefos fabricantes que no tienen la capacidad de contratar su propio
personal de ventas. Los distribuidores industriales realizan las mismas
funciones de los mayoristas. Compran y obtienen el derecho a los productos y
en algunas ocasiones realizan las funciones de fuerzas de ventas de los
fabricantes.

Canal Agente/Intermediario o Canal 3 Del Productor o Fabricante a los

Agentes Intermediarios y de éstos a los Usuarios Industriales

En este tipo de canal de un nivel de intermediario, los agentes intermediarios
facilitan las ventas a los productores o fabricantes encontrando clientes
industriales y ayudando a establecer tratos comerciales. Este canal se utiliza

por ejemplo, en el caso de productos agricolas.

Canal Agente/Intermediario - Distribuidor Industrial o Canal 4 del
Productor o Fabricante a los Agentes Intermediarios, de éstos a los
Distribuidores Industriales y de éstos a los Usuarios Industriales

En este canal de tres niveles de intermediarios la funcion del agente es facilitar
la venta de los productos, y la funcién del distribuidor industrial es almacenar
los productos hasta que son requeridos por los usuarios industriales.

5.8.5.3 Alternativa de Distribucion

Aéreo, Terrestre, Maritimo. La alternativa de distribucion va a depender de la

distribucion y de su caracteristica si es 0 no perecible.

Tiene como funcién:

¢ Informar: sobre la participacion y presencia de los productos.

e Promocion: dar a conocer el Producto. Informar, persuade, recuerda,

promociona la marca y el producto.



131

e Negociacion: llegar a un acuerdo, transar sobre precio, descuento,
volumenes de compra, ubicacion del producto, etc.

e Ordenamiento: orden de prioridad para los productos en cuanto a la

venta.

¢ Financiamiento: todos los costos van por cuenta del distribuidor.

e Posesidn Fisica: se adquiere el titulo y la posesion

5.8.6 Promocion — Publicidad

Las empresas promocionan sus productos y su imagen ante el mercado. Ver
Anexo 18

5.8.6.1 Promocion

Es el elemento de la mezcla de marketing que sirve para informar, persuadir y
recordarle al mercado la existencia del producto y su venta, la esperanza de
influir en los sentimientos, creencia o comportamiento del receptor o
destinatario.

Métodos Promocionales

Los métodos de promocion de mayor uso son:

Venta personal

Es la presentacién directa de un producto que representante de una companiia
hace a un comprador potencial. Tiene lugar a cara a cara o bien por teléfono,
pudiendo dirigirse a un intermediario o al consumidor final.
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Publicidad

Utilizacidn de los medios pagados por un vendedor para informar, convencer y
recordar a los consumidores un producto u organizacion, es una poderosa
herramienta de promocion. Los entendidos en mercadologia estadounidenses
gastan mas de $109 mil millones anuales en publicidad, la cual puede ser muy

variada y tener diferentes usos.

Promocion de venta

Tiene por objetivo reforzar y coordinar las ventas personales con los esfuerzos
publicitarios. La promocién de ventas incluye actividades como colocar
exhibidores en las tiendas, celebrar demostraciones comerciales y distribuir

muestras, premios y cupones de descuentos.

Relaciones publicas

Es un esfuerzo planificado por una organizacion para influir en la opinion y
actitud de un grupo ante ella. El mercado al que se dirige el esfuerzo de las
Relaciones Publicas puede ser cualquier publico, como clientes, una
dependencia gubernamental o individuos que viven cerca de la organizacion.
El departamento de Relaciones Publicas es responsable de un producto o de

toda la empresa.

Publicidad no pagada

Es una forma impersonal de estimular la demanda y que no pagan la persona u
organizaciones que se benefician con ella. Por lo regular, este tipo de
publicidad se realiza mediante una presentacién en las noticias que favorecen
un producto, servicio o empresa. La insercion se hace en la prensa, radio o

televisién o en cualquier otro medio de comunicacién masiva.
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Comunicacioén promocional

¢ Clientes: actuales, potenciales

e Emisor: empresas (restaurante)

e Receptor: intermediario (cliente)

e Proscriptores: no compran el producto pero lo recomiendan
¢ Mensaje publicitario: dan a conocer el producto

e Codificacion: traduccién del mensaje

e Canal: medios para transmitir

5.8.6.2 Publicidad

La publicidad es una técnica de comunicacion comercial que intenta fomentar
el consumo de un producto o servicio a través de los medios de comunicacion.
En términos generales puede agruparse en above the line y below the line
segun el tipo de soportes que utilice para llegar a su publico objetivo.

A través de la investigacion, el analisis y estudio de numerosas disciplinas,
tales como la psicologia, la sociologia, la antropologia, la estadistica, y la
economia, que son halladas en el estudio de mercado, se podra desarrollar un
mensaje adecuado para el publico.

La publicidad llega al publico a través de los medios de comunicaciéon. Dichos
medios de comunicacion emiten los anuncios a cambio de una
contraprestacion previamente fijada para adquirir dichos espacios en un
contrato de compra y venta por la agencia de publicidad y el medio, emitiendo
el anuncio en un horario dentro del canal que es previamente fijado por la
agencia con el medio, y con el previo conocimiento del anunciante. Tal
contrato es denominado contrato de emision o de difusion.
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Tipos

e Masiva.

e No personal.
e Pagada.

¢ Informa.

e Persuade.
e Recuerda.

e Educa.

Proceso de Comunicacion Unilateral

La publicidad se puede clasificar en tres grupos:

e Contenidos: A quien se encuentra enfocada la publicidad, producto,
Marca o Empresa.

¢ Direccion de la publicidad: a quien se encuentra dirigida usuario finales o

intermediarios.

e Pago de la Publicidad: quien cubre los gastos de la publicidad fabricante o
cooperativa.

Medios publicitarios: otros Medios

e TV

¢ Publicidad movil.

e Radio. Publicidad de especialidad.

e Revistas. Tipo comercial.

e Periddicos. Aparicion de productos en peliculas.
e Publicidad exterior. Medios basados en lugares.

e Internet.
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e Correo directo.
e Redes Sociales

e Pag. Amarilla.

Publicidad en el Punto de Venta

e De gestion: acciones y se realizan para incentivar la venta en el local o
punto de venta.

e De presentacion: como promotoras, vestimenta el mismo producto, etc.

e De representacion: se relaciona con las ventas, team, etc.
5.8.6.3 Promociones de Ventas
Los medios que estimulan la demanda y cuya finalidad es reforzar la publicidad
y facilitar la venta personal. Ejemplos de promocion de ventas son de cupones,
premios, exhibiciones en la tienda, muestras gratuitas, demostraciones en las
tiendas y concursos.

Desventajas

Duracion excesiva.

Costos muy altos.

Falta de apoyo publicitario.

Frecuencia excesiva.
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CAPITULO VI

6 PLAN FINANCIERO

El Plan Financiero permite determinar si el proyecto que en este caso es el
servicio de este bar restaurante de vinos y tapas ecuatorianas es viable o no y
ayuda a tomar decisiones adecuadas para corregir si fuera el caso o
directamente poner en marcha los objetivos planteados en capitulos anteriores.

6.1 INVERSION

Los fondos necesarios para poder iniciar el negocio de un bar restaurante de
vinos y tapas ecuatorianas se encuentran determinados en el desarrollo del
proyecto, como estudio de mercado, plan de marketing, equipos, suministros,
insumos, maquinarias, publicidad.

6.2 ACTIVOS FisICOS

Bienes de propiedad de la empresa dedicados a la produccion y distribucion de
los productos o servicios por ellas ofrecidos. Adquiridos por un considerable
tiempo y sin el propdsito de venderlos.

6.2.1 Maquinarias y Equipos

La descripcion de las maquinarias y equipos de cocina se encuentran
detallados a continuacion.
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Cuadro 6.1 Bateria

Detalle Cantidad Cotizacion
V. Unitario V. Total

Bol pequefio 8 0,88 7,04
Bol mediano 5 2,45 12,25
Bol grande 3 11,5 34,5
Batidora 1 870,27 870,27
Rallador 1 10 10
Olla 5.5 lit. 2 37 74
Olla 2.5 lit. 2 20 40
Tabla 3 18 54
Cernidor 3 1,35 4,05
Sartén 3 10,97 32,91
Sartén wok 2 28,04 56,08
Plancha 2 19,81 39,62
Sartén grande 2 26,5 53
Lengua de gato 2 21 4,2
Olla a presion 1 42,42 42,42
Tacho cocina 2 50 100
Tacho servicio 2 19 38
Tapers 7 0,8 5,6
Coctelera 3 9,65 28,95
Cuchillo 5 10,3 51,5
Puntilla 3 2,16 6,48
Pelador 2 2,9 5,8
Termo 1 23 23
Cafetera 1 58 58
Balanza 1 15,64 15,64
Tetera 1 5 5
Pimer 1 45 45
Bandeja de apoyo 4 6 24
Bandeja servicio 4 16,33 65,32
TOTAL 1806,63

Elaborado por: La autora
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Cuadro 6.2 Equipos
Equipos
Detalle Cantidad Cotizacion

V. Unitario V. Total
Cocina 3 quema 2 1200 2400
Refrigeradora 2 736,68 1473,36
Microondas 1 95,49 95,49
Licuadora 2 97,64 195,28
Horno 1 520,12 520,12
Campana extractora 2 24493 489,86
Mesones 2 240 480
Trampa de grasa 1 350 350
Tanque de gas 3 45 135
Freidora 1 457,35 457,35
TOTAL 1835 6246,46

Elaborado por: La autora

6.2.2 Menaje

La descripcion de todo el menaje, cuberteria, cristaleria que se utilizara en la

cocina se encuentran detallados a continuacion.
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Cuadro 6.3 Cuberteria
Detalle Cantidad Cotizacion
V. Unitario V. Total

Cuchara postre 30 1,27 38,1
Tenedor postre 40 1,27 50,8
Tenedor entrada 40 1,27 50,8
Cuchillo entrada 40 2,18 87,2
Cuchara café 30 0,53 15,9
Cuchara aji 30 0,3 9
Cuchara helado 1 14 14
Trinche (diablo) 1 3,95 3,95
Espatula 3 53 15,9
Pinza para servicio 2 2,77 5,54
Cucharon pequefio 1 1,55 1,55
Cucharén mediano 1 1,68 1,68
Espumadera 1 1,8 1,8
Cuchara palo 3 2 6
TOTAL 16 302,22

Elaborado por: La autora
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Cuadro 6.4 Cristaleria

Detalle Cantidad Cotizacion
V. Unitario V. Total
Copa vino blanco 40 3.6 144
Copa vino tinto 40 4.8 192
Copa agua 40 3.6 144
Vaso cervecero 40 1.62 64,8
Vaso jugo 40 0.68 27,2
Vaso gaseosa 40 0.83 33,2
Vaso café 12 2.45 29,4
Copa bailes 12 1.8 21,6
Copa margarita 40 4.28 171,2
Tequilero 12 0.4 4,8
Copa champagne 18 3.7 66,6
Vaso Canelaso 12 0.65 7,8
Copa helado 18 0.68 14,04
TOTAL 29.09 920,64

Elaborado por: La autora
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Cuadro 6.5 Vajilla

Detalle Cantidad Cotizacion
V. Unitario V. Total

Taza expreso 15 2,91 43,65
Plato taza 15 2,42 36,3
Plato postre 40 1,4 56
Tiesto mediano 20 3,42 68,4
Bandeja pequefa 30 1,6 48
Bandeja grande 20 2 40
Ajicero 15 1,8 27
Plato hundido 20 1,5 30
Salero 15 0,5 7,5
Pimentero 10 0,3 3
Veladoras 15 0,7 10,5
Sartén barro 10 7 70
Azucarera 5 2,96 14,8
Recipiente aji 5 2,96 14,8
Vaso cervecero 20 1,55 31
Copa vino hervido 20 0,82 16,4
Cacerola 15 2,85 42,75
Jarra 10 7,5 75
TOTAL 9 635,1

Elaborado por: La autora

6.2.3 Equipos de Computaciéon, Software y Alarmas

La descripcion de todos los equipos de computacion, software y alarma que se

utilizara en el bar restaurante se encuentran detallados a continuacion.
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Cuadro 6.6 Software/ Alarmas & Equipos

Detalle Cantidad Cotizacion

V. Unitario V. Total
Sistema de alarma 1 500 500
Teléfono 1 70 70
Camila 1 820 820
Caja registradora 1 350 350
Computadora 1 1349 1349
Sistema audio 1 549,99 549,99
TOTAL 3638,99

Elaborado por: La autora

6.3 ACTIVOS DIFERIDOS

Son los gastos realizados por la empresa, y que una vez pagados no son
recuperables o reembolsables. Generalmente estos gastos se efectuan al
construir la empresa y son de un valor considerable por lo cual la legislacion
permite amortizarlos hasta en 5 afos, y esta conformado de la siguiente

manera:
6.3.1 Gastos de Constitucion

Pagos que efectua una empresa, antes de iniciar sus operaciones comerciales.
Ejemplo: gastos de notaria, registro, honorarios, decoracion y adecuacion de

espacios para el negocio.

Cuadro 6.7 Gastos de Constitucion

Detalle Cantidad Cotizacion
V. Unitario V. Total
Gastos de notaria 1 200 200
Registro 1 150 150
Honorarios 1 400 400
Adecuacion de espacios para negocio 1 1500 1500

TOTAL 2250 2250

Elaborado por: La autora
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6.3.2 Gastos Pre Operativos

Es un concepto que se utiliza cuando se crea una nueva empresa, cuando
apenas se esta poniendo en marcha, de alli que este tipo de gastos se conocen
como pre operativos, puesto que corresponde a las erogaciones en que se

debe incurrir en la etapa previa al inicio de las operaciones.

6.4 CAPITAL DE TRABAJO

El capital de trabajo es la inversion de una empresa en activos a corto plazo
(efectivo, valores negociables, cuentas por cobrar e inventarios). El capital de
trabajo neto se define como los activos circulantes menos los pasivos
circulantes; estos ultimos incluyen préstamos bancarios, papel comercial y
salarios e impuestos acumulados. Siempre que los activos superen a los
pasivos, la empresa tendra capital neto de trabajo, casi todas las companias
actuan con un monto de capital neto de trabajo, el cual depende en gran
medida del tipo de industria a la que pertenezca; las empresas con flujo de
efectivo predecibles, como los servicios eléctricos, pueden operar con un
capital neto de trabajo negativo, si bien la mayoria de las empresas deben
mantener niveles positivos de este tipo de capital.

Cuadro 6.8 Capital de Trabajo

Cotizacion
Detalle Cantidad
V. Mensual V. Total
Préstamo de microempresa 1 1000 60000
TOTAL 60000

Elaborado por: La autora

6.4.1 Materia Prima

Todos aquellos elementos fisicos susceptibles de almacenamiento 6 stock.
Contablemente se ubicara dentro del rubro de bienes de cambio y su
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naturaleza podra variar segun el elemento a producir pero es el unico elemento

del costo de fabricacion nitidamente variable.

Para mantener una inversion en existencias debidamente equilibrada, se
requiere una labor de planeacion y control. Un inventario excesivo ocasiona
mayores costos incluyendo pérdidas debidas a deterioros, espacio de
almacenamiento adicional y el costo de oportunidad del capital. La escasez de
existencias produce interrupciones en la produccion, excesivos costos de
preparacion de maquinas y elevadas costos de procesamiento de facturas y
pedidos.

6.4.2 Sueldos y Salarios

El concepto de sueldo se refiere a la remuneracion regular asignada por el
desempefio de un cargo o servicio profesional, la remuneracion regular o la
cantidad de dinero con que se retribuye a los trabajadores por cuenta ajena.
Puede decirse que el empleado recibe un sueldo a cambio de poner su fuerza
laboral a disposicién del empleador, en el marco de una serie de obligaciones

compartidas que rigen su relacion contractual.

Cuadro 6.9 Sueldos y salarios

Sueldo
Detalle Cantidad
V. Mensual | V. Anual
Personal de cocina y servicio 5 1460 17520
Personal administrativo y jefes de area 4 1240 14880
TOTAL 2700 32400

Elaborado por: La autora

6.4.3 Gastos de Publicidad

La descripcion de todo lo que se utilizara para la publicidad en el bar
restaurante se encuentra detallado a continuacién.
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Cuadro 6.10 Publicidad

Detalle Cantidad Cotizacion

V. Unitario V. Total
Logotipo 1 25 25
Blog (website) 1 350 350
Tarjetas personales 150 0,087 13,05
Volantes 300 0,02 6
Hojas impresas 150 0,058 8,7
Rotulo 1 350 350
TOTAL 752,75

Elaborado por: La autora

6.4.4 Suministros de Limpieza

La descripcion de todo lo que se utilizara para la publicidad en el bar

restaurante se encuentra detallado a continuacion.

Cuadro 6.11 Utiles de limpieza

Detalle Cantidad Cotizacion
V. Unitario V. Total

Escobas 5 52 55
Trapeadores 3 6.3 189
Limpiones 6 35 o
Esponjas 2 15

Guantes 2 15

Recogedor 2 3

TOTAL =3

Elaborado por: La autora

6.4.5 Gastos de Uniforme del Personal

La descripcién de los gastos de los uniformes para los empleados que se

utilizara en el bar restaurante se encuentra detallado a continuacion.
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Cuadro 6.12 Uniformes

Detalle Cantidad Cotizacion
V. Unitario V. Total
Chaqueta 6 20,5 123
Pantalon 6 16 96
Mandil 6 18 108
Champifién 3 12,5 37,5
Malla 3 4,5 13,5
Camiseta 6 13 78
Mandil servicio 6 15 90
Gorro 3 12 36
TOTAL 582

Elaborado por: La autora

6.5 FUENTES DE FINANCIAMIENTO

A continuacién la fuente de financiamiento a la cudl recurriremos en busqueda
de aquél dinero o financiamiento que necesitaremos para fundar la empresa y
seguir funcionando como tal es:

6.5.1 Entidades Financieras no Bancarias

Algunas de ellas especializadas en pequenas y medianas empresas, por lo que
los requisitos suelen ser menores que los que pide un banco, pero el monto del
préstamo que otorgan suele ser menor, es otorgado por un menor tiempo que

otros tipos de créditos como los hipotecarios.

6.5.1.1 Camara de la Pequena Industria

La camara de la pequefia industria de Quito es una entidad financiera no
bancaria que acoge a pequefias empresas en este caso el sector alimenticio,
con el fin de brindar apoyo a microempresarios para el mejoramiento de la

productividad y competitividad, capacitandolos, buscando contactos para
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aumentar la demanda de la microempresa, informando sobre las Ultimas
tecnologias, dando microcréditos y asesorando a los microempresarios en
todos los tramites, permisos y reglamentos pertinentes para crear un negocio

prospero.

Para acceder a este microcrédito es necesario ser socio de la camara de la
pequefa industria y presentar un plan de negocios como el que se esta

presentando en esta tesis.

6.5.1.2 Requisitos para la Afiliacién a la Camara de la Pequeiia Industria

Los requisitos varian segun el tipo de negocio, el motivo por el cual se quiere
ser socio y segun el caso los requisitos son: Ver Anexo 19

Empresas Juridicas

e Copia de la Escritura de constitucion

e Copia de resolucion de la Superintendencia de Compaiiias

e Copia de los nombramientos de Gerente y Presidente

e Copia de RUC

e Copia a color de la Cédula de Identidad del Representante Legal
¢ Listado de maquinarias, equipos valorados a precio de costo

e Croquis de ubicacién con la direccion exacta de la empresa

Personas Naturales

Copia de RUC

Copia de la Cédula de Identidad a color

Listado de maquinarias y equipos valorados a precio de costo

Croquis de ubicacion con la direccion exacta de la empresa
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Empresas Juridicas en proceso

e Copia de la minuta de constitucion

e Copia a color de la Cédula de Identidad del representante legal

6.5.1.3 Valores de la Afiliacion

La descripcion de los gastos por la afiliacion a la camara de la pequefia

industria se encuentra detallada a continuacion.

Cuadro 6.13 Valor de Afiliacion
Sueldo
V. Mensual | V. Anual

Detalle Cantidad

Derechos de inscripcion 1 0 100

Un afo anticipado de cuotas de afiliacion por
1 20 240

Ser socio nuevo
TOTAL 20 340

Elaborado por: La autora

6.6 COSTOS Y GASTOS

Tanto el costo como el gasto son erogaciones, el costo se destinara a la
produccion y el gasto a la distribucién, administracién y financiamiento.

6.6.1 Gastos

Un gasto es como un costo que ha producido un beneficio y que ya no es

vigente.

6.6.2 Costos

Costos son los beneficios sacrificados para obtener bienes y servicios. Hay

diferentes tipos de costos como:
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6.6.2.1 Costos Variables

Costos variables son aquellos que tienden a fluctuar en proporcion al volumen
total de la produccion, de venta de articulos o la prestacion de un servicio, se

incurren a la actividad de la empresa.

Cuadro 6.14 Costos Variables

Detalle V. Anual
Utiles de Limpieza 77,9
Uniformes 1164
Publicidad 752,75
Utiles de Oficina 300
Gastos de constitucion 2250
Total 454465

Elaborado por: La autora

6.6.3 Costos Fijos

Son aquellos que en su magnitud permanecen constantes independientemente

de las fluctuaciones en los volumenes de produccion.

Por la inversion que es muy elevada algunos costos han sido diferidos para ser

pagados en 5 anos y estan especificados con los saldos a pagar.
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Cuadro 6.15 Gastos fijos primer afo

Detalle V. Mensual V. Anual
Arriendo 350 4200
Agua 100 1200
Luz 100 1200
Teléfono 50 600
Internet 50 600
Cuberteria 0 302,22
Vajilla 0 635,1
Bateria 0 903,32
Cristaleria 0 920,64
Sueldos 2700 32400
Software 0 1213
Equipos 0 2082,16
Préstamo 1000 12000
Valor de afiliacion 120 340
Seguridad 100 1200
Total 4570 59796,44

Elaborado por: La autora

Cuadro 6.16 Gastos fijos segundo afio

Detalle V. Mensual V. Anual
Arriendo 350 4200
Agua 100 1200
Luz 100 1200
Teléfono 50 600
Internet 50 600
Cuberteria 0 0
Vajilla 0 0
Bateria 0 0
Cristaleria 0 920,64
Sueldos 2805 33660
Software 0 1213
Equipos 0 2082,16
Préstamo 1000 12000
Valor de afiliacion 20 240
Seguridad 100 1200
Total 4575 59115,8

Elaborado por: La autora
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Cuadro 6.17 Gastos fijos tercer aio

Detalle V. Mensual V. Anual

Arriendo 350 4200
Agua 100 1200
Luz 100 1200
Teléfono 50 600
Internet 50 600
Cuberteria 0 0
Vajilla 0 0
Bateria 0 0
Cristaleria 0 0
Sueldos 2960 35520
Software 0 0
Equipos 0 0
Préstamo 1000 12000
Valor de afiliacion 20 240
Seguridad 100 1200
Total 4730 56760

Elaborado por: La autora

Cuadro 6.18 Gastos fijos quinto afo

Detalle V. Mensual V. Anual
Arriendo 350 4200
Agua 100 1200
Luz 100 1200
Teléfono 50 600
Internet 50 600
Cuberteria 0 0
Vajilla 0 0
Bateria 0 0
Cristaleria 0 920,64
Sueldos 3090 37080
Software 0 0
Equipos 0 0
Valor de afiliacion 20 240
Préstamo 0 0
Seguridad 100 1200
Total 3860 47240,64

Elaborado por: La autora




6.6.4 Costos Totales
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Cuadro 6.19 Costos Totales

Detalle Valor
Costos Fijos 57876,44
Costos Variables 4544,65
Total 62421,09

Elaborado por: La autora

6.7 CUADROS DE PROYECCION DE VENTAS

Los estados financieros, en el presupuesto general de una empresa, pueden

ser proyectados para el numero de afos deseado en este caso los cuadros de

proyeccion seran para los primeros 5 afos de funcionamiento de esta empresa.

A pesar de la probabilidad de errores estos cuadros nos daran una idea

aproximada del margen de ganancia y también en que tiempo vamos a cubrir

las deudas adquiridas y la cantidad que hay que vender para poder tener

utilidades netas.



6.7.1 Cuadros de Proyeccion Numéricos

Cuadro 6.20
Proyeccién de ventas numérica ano 1
Producto Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre

Papas a la Diabla 90 95 100 105 110 115 120 125 130 135 140 145
Llapingachos con chorizo 110 115 120 125 130 135 140 145 150 155 160 165
Muchines de yuca 85 90 95( 100 105 110 115 120 125 130 135 140
Mote con chicharrén 100 105 110 115 120 125] 130 135 140 145 150 155
Empanaditas 105 110 115 120 125 130| 135 140 145 150 155 160
Alitas picantes 95 100 105 110 115 120 125 130 135 140 145 150
Lomo a la pimienta 80 85 90 95 100 105| 110 115 120 125 130 135
Nachos 80 85 90 95 100 105| 110 115 120 125 130 135
Hamburguesitas 70 75 80 85 90 95( 100 105 110 115 120 125
Taquitos 70 75 80 85 90 95( 100 105 110 115 120 125
Burritos 70 75 80 85 90 95( 100 105 110 115 120 125
Torta de maquefio 90 95 100] 105 110 1151 120 125 130 135 140 145
Pristifios con miel 100 105 1101 115 120 125 130 135 140 145 150 155
Higos con queso 80 85 90 95 100 105| 110 115 120 125 130 135
Dulce de babaco 70 75 80 85 90 95( 100 105 110 115 120 125
Pie de limén 80 85 90 95 100 105| 110 115 120 125 130 135
Helados 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70
Morocho 110 115 120 125 130 135| 140 145 150 155 160 165
Chocolate caliente 100 105 110 115 120 125 130 135 140 145 150 155
Cafés 110 115 120 125 130 135| 140 145 150 155 160 165
Canelaso 100 105 1101 115 120 125 130 135 140 145 150 155
Jugo Naturales 50 55 60 65 70 75 80 85 90 95 100 105
Aguas 60 65 70 75 80 85 90 95 100 105 110 115
Cervezas 80 85 90 95 100 105| 110 115 120 125 130 135
Copa vino blanco 45 50 65 70 75 80 85 90 95 100 105 110
Copa vino tinto 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85 90 95
Copa vino rosado 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85
Bailes 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85 90
Margaritas 280 305 705 65 70 75 80 85 90 95 100 105
TOTAL 3510 3765| 4040] 4295| 4550| 4805| 5060 5315 5570 5825 6080 6335

€gl



Proyeccién de ventas numérica aio 2

Producto Enero | Febrero | Marzo | Abril [ Mayo | Junio [ Julio [ Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre
Papas a la Diabla 150 155 160| 165 170 175 180 185 190 195 200 205
Llapingachos con chorizo 170 175 180| 185] 190 195| 200 205 210 215 220 225
Muchines de yuca 145 150 155| 160| 165 170 175 180 185 190 195 200
Mote con chicharrén 160 165 170 175] 180 185 190 195 200 205 210 215
Empanaditas 165 170 175| 180| 185 190| 195 200 205 210 215 220
Alitas picantes 155 160 165| 170| 175 180| 185 190 195 200 205 210
Lomo a la pimienta 140 145 150 155] 160 165 170 175 180 185 190 195
Nachos 140 145 150| 155] 160 165| 170 175 180 185 190 195
Hamburguesitas 130 135 140| 145] 150 155| 160 165 170 175 180 185
Taquitos 130 135 140| 145] 150 155| 160 165 170 175 180 185
Burritos 130 135 140| 145] 150 155| 160 165 170 175 180 185
Torta de maquefio 150 155 160| 165]| 170 175| 180 185 190 195 200 205
Pristifios con miel 160 165 170 175] 180 185| 190 195 200 205 210 215
Higos con queso 140 145 150| 155 160 165| 170 175 180 185 190 195
Dulce de babaco 130 135 140| 145] 150 155 160 165 170 175 180 185
Pie de limén 140 145 150| 155] 160 165| 170 175 180 185 190 195
Helados 70 75 80 85 90 95| 100 105 110 115 120 125
Morocho 170 175 180| 185] 190 195| 200 205 210 215 220 225
Chocolate caliente 160 165 170 175] 180 185| 190 195 200 205 210 215
Cafés 170 175 180| 185] 190 195| 200 205 210 215 220 225
Canelaso sin alcohol 160 165 170 175] 180 185 190 195 200 205 210 215
Jugos Naturales 110 115 120 125] 130 135| 140 145 150 155 160 165
Aguas 120 125 130 135] 140 145| 150 155 160 165 170 175
Cervezas 140 145 150| 155 160 165| 170 175 180 185 190 195
Vino blanco 115 120 125 130] 135 140| 145 150 155 160 165 170
Vino tinto 100 105 110 115] 120 1251 130 135 140 145 150 155
Vino hervido 125 130 135| 140| 145 150| 155 160 165 170 175 180
Vino rosado 90 95 100| 105] 110 115 120 125 130 135 140 145
Bailes 95 100 105| 110| 115 120| 125 130 135 140 145 150
Margaritas 110 115 120 125] 130 135] 140 145 150 155 160 165
TOTAL 6605 6860| 7115]| 7370| 7625| 7880| 8135 8390 8645 8900 9155 9410
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Proyeccion de ventas numérica aino 3

Producto Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre
Papas a la Diabla 205 210 215 220 225 230 235 240 245 250 255 260
Llapingachos con chorizo 225 230 235 240 245 250 255 260 265 270 275 280
Muchines de yuca 200 205 210 215 220 225 230 235 240 245 250 255
Mote con chicharron 215 220 225 230 235 240 245 250 255 260 265 270
Empanaditas 220 225 230 235 240 245 250 255 260 265 270 275
Alitas picantes 210 215 220 225 230 235 240 245 250 255 260 265
Lomo a la pimienta 195 200 205 210 215 220 225 230 235 240 245 250
Nachos 195 200 205 210 215 220 225 230 235 240 245 250
Hamburguesitas 185 190 195 200 205 210 215 220 225 230 235 240
Taquitos 185 190 195 200 205 210 215 220 225 230 235 240
Burritos 185 190 195 200 205 210 215 220 225 230 235 240
Torta de maquefio 105 110 115 120 125 130 135 140 145 150 155 160
Pristifios con miel 215 220 225 230 235 240 245 250 255 260 265 270
Higos con queso 195 200 205 210 215 220 225 230 235 240 245 250
Dulce de babaco 185 190 195 200 205 210 215 220 225 230 235 240
Pie de limén 195 200 205 210 215 220 225 230 235 240 245 250
Helados 130 135 140 145 150 155 160 165 170 175 180 185
Morocho 225 230 235 240 245 250 255 260 265 270 275 280
Chocolate caliente 215 220 225 230 235 240 245 250 255 260 265 270
Cafés 225 230 235 240 245 250 255 260 265 270 275 280
Canelaso sin alcohol 215 220 225 230 235 240 245 250 255 260 265 270
Jugo Naturales 165 170 175 180 185 190 195 200 205 210 215 220
Aguas 175 180 185 190 195 200 205 210 215 220 225 230
Cervezas 195 200 205 210 215 220 225 230 235 240 245 250
Vino blanco 170 175 180 185 190 195 200 205 210 215 220 225
Vino tinto 155 160 165 170 175 180 185 190 195 200 205 210
Vino hervido 180 185 190 195 200 205 210 215 220 225 230 235
Vino rosado 145 150 155 160 165 170 175 180 185 190 195 200
Bailes 150 155 160 165 170 175 180 185 190 195 200 205
Margaritas 165 170 175 180 185 190 195 200 205 210 215 220
TOTAL 9295 9550 9805] 10060 10315[ 10570 | 10825] 11080 11335] 11590 11845 12100
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Proyeccion de ventas numérica aio 4

Producto Enero | Febrero | Marzo [ Abril | Mayo | Junio | Julio [ Agosto [ Septiembre | Octubre [ Noviembre | Diciembre
Papas a la Diabla 260 265 270 275 280 285 290 295 300 305 310 315
Llapingachos con chorizo 280 285 290 295 300 305 310 315 320 325 330 335
Muchines de yuca 255 260 265 270 275 280 285 290 295 300 305 310
Mote con chicharrén 270 275 280 285 290 295 300 305 310 315 320 325
Empanaditas 275 280 285 290 295 300 305 310 315 320 325 330
Alitas picantes 265 270 275 280 285 290 295 300 305 310 315 320
Lomo a la pimienta 250 255 260 265 270 275 280 285 290 295 300 305
Nachos 250 255 260 265 270 275 280 285 290 295 300 305
Hamburguesitas 240 245 250 255 260 265 270 275 280 285 290 295
Taquitos 240 245 250 255 260 265 270 275 280 285 290 295
Burritos 240 245 250 255 260 265 270 275 280 285 290 295
Torta de maquefio 260 265 270 275 280 285 290 295 300 305 310 315
Pristifios con miel 270 275 280 285 290 295 300 305 310 315 320 325
Higos con queso 250 255 260 265 270 275 280 285 290 295 300 305
Dulce de babaco 240 245 250 255 260 265 270 275 280 285 290 295
Pie de limon 250 255 260 265 270 275 280 285 290 295 300 305
Helados 285 290 295 300 305 310 315 320 325 330 335 340
Morocho 280 285 290 295 300 305 310 315 320 325 330 335
Chocolate caliente 270 275 280 285 290 295 300 305 310 315 320 325
Cafés 280 285 290 295 300 305 310 315 320 325 330 335
Canelaso sin alcohol 270 275 280 285 290 295 300 305 310 315 320 325
Jugo Naturales 220 225 230 235 240 245 250 255 260 265 270 275
Aguas 230 235 240 245 250 255 260 265 270 275 280 285
Cervezas 250 255 260 265 270 275 280 285 290 295 300 305
Vino blanco 225 230 235 240 245 250 255 260 265 270 275 280
Vino tinto 210 215 220 225 230 235 240 245 250 255 260 265
Vino hervido 235 240 245 250 255 260 265 270 275 280 285 290
Vino rosado 300 305 310 315 320 325 330 335 340 345 350 355
Bailes 205 210 215 220 225 230 235 240 245 250 255 260
Margaritas 220 225 230 235 240 245 250 255 260 265 270 275
TOTAL 12400 12655| 12910| 13165| 13420 13675| 13930| 14185 14440] 14695 14950 15205
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Proyeccién de ventas numérica aio 5

Producto Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio [ Agosto [ Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre
Papas a la Diabla 315 320 325 330 335 340 345 350 355 360 365 370
Llapingachos con chorizo 335 340 345 350 355 360 365 370 375 380 385 390
Muchines de yuca 310 315 320 325 330 335 340 345 350 355 360 365
Mote con chicharron 325 330 335 340 345 350 355 360 365 370 375 380
Empanaditas 330 335 340 345 350 355 360 365 370 375 380 385
Alitas picantes 320 325 330 335 340 345 350 355 360 365 370 375
Lomo a la pimienta 305 310 315 320 325 330 335 340 345 350 355 360
Nachos 305 310 315 320 325 330 335 340 345 350 355 360
Hamburguesitas 295 300 305 310 315 320 325 330 335 340 345 350
Taquitos 295 300 305 310 315 320 325 330 335 340 345 350
Burritos 295 300 305 310 315 320 325 330 335 340 345 350
Torta de maquefio 315 320 325 330 335 340 345 350 355 360 365 370
Pristifios con miel 325 330 335 340 345 350 355 360 365 370 375 380
Higos con queso 305 310 315 320 325 330 335 340 345 350 355 360
Dulce de babaco 295 300 305 310 315 320 325 330 335 340 345 350
Pie de limén 305 310 315 320 325 330 335 340 345 350 355 360
Helados 240 245 250 255 260 265 270 275 280 285 290 295
Morocho 335 340 345 350 355 360 365 370 375 380 385 390
Chocolate caliente 325 330 335 340 345 350 355 360 365 370 375 380
Cafés 335 340 345 350 355 360 365 370 375 380 385 390
Canelaso sin alcohol 325 330 335 340 345 350 355 360 365 370 375 380
Jugos Naturales 275 280 285 290 295 300 305 310 315 320 325 330
Aguas 285 290 295 300 305 310 315 320 325 330 335 340
Cervezas 305 310 315 320 325 330 335 340 345 350 355 360
Vino blanco 280 285 290 295 300 305 310 315 320 325 330 335
Vino tinto 265 270 275 280 285 290 295 300 305 310 315 320
Vino hervido 290 295 300 305 310 315 320 325 330 335 340 345
Vino rosado 355 360 365 370 375 380 385 390 395 400 405 410
Bailes 260 265 270 275 280 285 290 295 300 305 310 315
Margaritas 275 280 285 290 295 300 305 310 315 320 325 330
TOTAL 15105] 15360] 15615 15870 16125| 16380 | 16635] 16890 17145] 17400 17655 17910

Elaborado por: La autora
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6.7.2 Cuadros de Proyeccion por Valor Monetario

Cuadro 6.21
Proyeccion de ventas por valor aio 1

Producto Enero | Febrero | Marzo Abril Mayo | Junio Julio | Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre

Papas a la Diabla 315 332,5 350 367,5 385 402,5 420 437,5 455 472,5 490 507,5
Llapingachos con chorizo 522,5| 546,25 570 593,75 617,5| 641,25 665| 688,75 712,5 736,25 760 783,75
Muchines de yuca 297.,5 315 332,5 350 367,5 385 402,5 420 437,5 455 472,5 490
Mote con chicharron 430 4515 473 4945 516 537,5 559 580,5 602 623,5 645 666,5
Empanaditas 367,5 385 402,5 420 437,5 455 472,5 490 507,5 525 542,5 560
Alitas picantes 285 300 315 330 345 360 375 390 405 420 435 450
Lomo a la pimienta 400 425 450 475 500 525 550 575 600 625 650 675
Nachos 200 212,5 225 237,5 250 262,5 275 287,5 300 312,5 325 337,56
Hamburguesitas 315 337,5 360 382,5 405 427,5 450 472,5 495 517,5 540 562,5
Taquitos 315 337,5 360 382,5 405 427,5 450 472,5 495 517,5 540 562,5
Burritos 315 337,5 360 382,5 405 427,5 450 472,5 495 517,5 540 562,5
Torta de maquefio 225 237,5 250 262,5 275 287,5 300 312,5 325 337,5 350 362,5
Pristifios con miel 250 262,5 275 287,5 300 312,5 325 337,5 350 362,5 375 387,5
Higos con queso 200 212,5 225 237,5 250 262,5 275 287,5 300 312,5 325 337,5
Dulce de babaco 140 150 160 170 180 190 200 210 220 230 240 250
Pie de limén 320 340 360 380 400 420 440 460 480 500 520 540
Helados 37,5 50 62,5 75 87,5 100 112,5 125 137,5 150 162,5 175
Morocho 275 287,5 300 312,5 325 337,5 350 362,5 375 387,5 400 412,5
Chocolate caliente 250 262,5 275 287,5 300 312,5 325 337,5 350 362,5 375 387,5
Cafés 110 115 120 125 130 135 140 145 150 155 160 165
Canelaso sin alcohol 100 105 110 115 120 125 130 135 140 145 150 155
Jugos Naturales 75 82,5 90 97,5 105 112,5 120 127,5 135 142,5 150 157,5
Aguas 39 42,25 45,5 48,75 52 55,25 58,6 61,75 65 68,25 71,5 74,75
Cervezas 120 127,5 135 142,5 150 157,5 165 172,5 180 187,5 195 202,5
Vino blanco 90 100 110 120 130 140 150 160 170 180 190 200
Vino tinto 100 112,5 125 137,5 150 162,5 175 187,5 200 212,5 225 237,5
Vino hervido 65 70 75 80 85 90 95 100 105 110 115 120
Margaritas 175 192,5 210 2275 245 262,5 280 297,5 315 332,5 350 367,5
TOTAL 9355,5[10015,25 10675 [11334,75[11994,5 | 12654,25 13314113973,75 14633,5| 15293,25 15953 | 16612,75
TOTAL DE VENTAS ANUALES 19370,75 30045,75 41380,5 53375 66029,25 79343,25 93317 107950,5 123243,75 139196,75| 155809,5
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Proyeccioén de ventas por valor aiio 2

Producto Enero | Febrero | Marzo Abril | Mayo | Junio Julio | Agosto | Septiembre [ Octubre | Noviembre | Diciembre
Papas a la Diabla 525 542,5 560 577,5] 595 612,5 630 647,5 665 682,5 700 7175
Llapingachos con chorizo 807,5| 831,25 855| 878,75] 902,5( 926,25 950| 973,75 997,51 1021,25 1045 1068,75
Muchines de yuca 507,5 525| 5425 560 577,5 595| 612,5 630 647,5 665 682,5 700
Mote con chicharrén 688 709,5 731 752,5| 774 795,5 817 838,5 860 881,5 903 924,5
Empanaditas 577,5 595| 612,5 630 647,5 665| 6825 700 717,5 735 752,5 770
Alitas picantes 465 480 495 510 525 540 555 570 585 600 615 630
Lomo a la pimienta 700 725 750 775 800 825 850 875 900 925 950 975
Nachos 350 362,5 375 387,5] 400 412,5 425 437,5 450 462,5 475 487,5
Hamburguesitas 585 607,5 630 652,5| 675 697,5 720 742,5 765 787,5 810 832,5
Taquitos 585 607,5 630 652,5| 675 697,5 720 742,5 765 787,5 810 832,5
Burritos 585 607,5 630 652,5| 675 697,5 720 742,5 765 787,5 810 832,5
Torta de maquefio 375 387,5 400 4125 425 437,5 450 462,5 475 487,5 500 512,5
Pristifios con miel 400 412,5 425 4375 450 462,5 475 487,5 500 512,5 525 537,5
Higos con queso 350 362,5 375 387,5] 400 412,5 425 437,5 450 462,5 475 487,5
Dulce de babaco 260 270 280 290( 300 300 320 330 340 350 360 370
Pie de limén 560 580 600 620 640 660 680 700 720 740 760 780
Helados 175 187,5 200 212,5] 225 237,5 250 262,5 275 287,5 300 312,5
Morocho 425 437,5 450 462,5| 475 487,5 500 512,5 525 537,5 550 562,5
Chocolate caliente 400 412,5 425 437,5| 450 462,5 475 487,5 500 512,5 525 537,5
Cafés 170 175 180 185 190 195 200 205 210 215 220 225
Canelaso sin alcohol 160 165 170 175 180 185 190 195 200 205 210 215
Jugos Naturales 165 172,5 180 187,5| 195 202,5 210 217,5 225 232,5 240 2475
Aguas 78 81,25 84,5 87,75 91 94,25 97,5 100,75 104 107,25 110,5 113,75
Cervezas 210 2175 225 232,5| 240 2475 255 262,5 270 277,5 285 2925
Vino blanco 230 240 250 260 270 280 290 300 310 320 330 340
Vino tinto 250 262,5 275 287,51 300 312,5 325 337,5 350 362,5 375 387,5
Vino hervido 125 130 135 140 145 150 155 160 165 170 175 180
Bailes 142,5 150 1575 165( 172,5 180( 187,55 195 202,5 210 217,5 225
Margaritas 385 402,5 420 437,5| 455 472,5 490 507,5 525 542,5 560 577,5
TOTAL 17300 17959,75[18619,5| 19279,25 | 19939 | 20588,75 | 21258,5|21918,25 22578123237,75 23897,5| 24557,25
TOTAL DE VENTAS ANUALES 251133,5
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Proyeccion de ventas por valor afio 3

Producto Enero | Febrero | Marzo Abril Mayo | Junio Julio | Agosto [Septiembre | Octubre [ Noviembre | Diciembre
Papas a la Diabla 735 752,5 770 787,5 805 822,5 840 857,5 875 892,5 910 927,5
Llapingachos con chorizo |1092,5| 1116,25 1140 | 1163,75(1187,5| 1211,25 1235 1258,75 1282,5| 1306,25 1330 1353,75
Muchines de yuca 717,5 735 7525 770 787,5 805| 8225 840 857,5 875 892,5 910
Mote con chicharrén 946 967,5 989| 1010,5 1032 1053,5 1075 1096,5 1118 1139,5 1161 1182,5
Empanaditas 787,5 805| 8225 840| 857,5 875| 8925 910 927,5 945 962,5 980
Alitas picantes 645 660 675 690 705 720 735 750 765 780 795 810
Lomo a la pimienta 1000 1025 1050 1075( 1100 1125 1150 1175 1200 1225 1250 1275
Nachos 500 512,5 525 537,5 550 562,5 575 587.,5 600 612,5 625 637,5
Hamburguesitas 855 877,5 900 922,5 945 967,5 990 1012,5 1035| 1057,5 1080 1102,5
Taquitos 855 877,5 900 922,5 945 967,5 990 1012,5 1035| 1057,5 1080 1102,5
Burritos 855 877,5 900 922,5 945 967,5 990 1012,5 1035| 1057,5 1080 1102,5
Torta de maquefio 525 537,5 550 562,5 575 587,5 600 612,5 625 637,5 650 662,5
Pristifios con miel 550 562,5 575 587,5 600 612,5 625 637,5 650 662,5 675 687,5
Higos con queso 500 512,5 525 537,5 550 562,5 575 587.,5 600 612,5 625 637,5
Dulce de babaco 380 390 400 410 420 430 440 450 460 470 480 490
Pie de limén 800 820 840 860 880 900 920 940 960 980 1000 1020
Helados 325 337,5 350 362,5 375 387,5 400 412,5 425 437,5 450 462,5
Morocho 575 587,5 600 612,5 625 637,5 650 662,5 675 687,5 700 712,5
Chocolate caliente 550 562,5 575 587,5 600 612,5 625 637,5 650 662,5 675 687,5
Cafés 230 235 240 245 250 255 260 265 270 275 280 285
Canelaso sin alcohol 220 225 230 235 240 245 250 255 260 265 270 275
Jugos Naturales 255 262,5 270 277,5 285 292,5 300 307,5 315 322,5 330 337,5
Aguas 117 120,25 123,5( 126,75 130 133,25| 136,5| 139,75 143 | 146,25 149,5 152,75
Cervezas 300 307,5 315 322,5 330 337,5 345 352,5 360 367,5 375 382,5
Vino blanco 340 350 360 370 380 390 400 410 420 430 440 450
Vino tinto 400 412,5 425 437,5 450 462,5 475 487,5 500 512,5 525 537,5
Vino hervido 185 190 195 200 205 210 215 220 225 230 235 240
Bailes 232,5 240| 2475 255 262,5 270 2775 285 292,5 300 307,5 315
Margaritas 595 612,5 630 647,5 665 682,5 700 717,5 735 752,5 770 787,5
TOTAL 25197 | 25856,75 | 26516,5|27176,25 | 27836 | 28495,75]|29155,5 | 29815,25 30475131134,75 31794,5]| 32454,25
TOTAL DE VENTAS ANUALES 345907,5
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Proyeccion de ventas por valor aiio 4

Producto Enero | Febrero | Marzo Abril Mayo | Junio Julio | Agosto [ Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre
Papas a la Diabla 945 962,5 980 997,5] 1015 1032,5 1050| 1067,5 1085| 1102,5 1120 1137,5
Llapingachos con chorizo |1377,5| 1401,25 1425 1163,75(1472,5| 1496,25 1520 1543,75 1567,5| 1591,25 1615 1638,75
Muchines de yuca 927,5 945| 962,5 980 997,5 1015( 1032,5 1050 1067,5 1085 1102,5 1120
Mote con chicharrén 1204 | 1225,5 1247 1268,5( 1290 1311,5 1333 1354,5 1376 1397,5 1419 1440,5
Empanaditas 997,5 1015( 1032,5 1050 | 1067,5 1085( 1102,5 1120 1137,5 1155 1172,5 1190
Alitas picantes 825 840 855 870 885 900 915 930 945 960 975 990
Lomo a la pimienta 1300 1325 1350 1375( 1400 1425 1450 1475 1500 1525 1550 1575
Nachos 650 662,5 675 687,5 700 712,5 725 737,5 750 762,5 775 787,5
Hamburguesitas 1125 1147,5 1170 1192,5| 1215 1237,5 1260| 1282,5 1305 1327,5 1350 1372,5
Taquitos 1125 1147,5 1170 11925 1215 1237,5 1260 1282,5 1305| 1327,5 1350 1372,5
Burritos 1125 1147,5 1170 1192,5| 1215 1237,5 1260| 12825 1305| 1327,5 1350 1372,5
Torta de maquefio 675 687,5 700 712,5 725 737,5 750 762,5 775 787,5 800 812,5
Pristifios con miel 700 712,5 725 737,5 750 762,5 775 787,5 800 812,5 825 837,5
Higos con queso 650 662,5 675 687,5 700 712,5 725 737,5 750 762,5 775 787,5
Dulce de babaco 500 510 520 530 540 550 560 570 580 590 600 610
Pie de limén 1040 1060 1080 1100 1120 1140 1160 1180 1200 1220 1240 1260
Helados 475 487,5 500 512,5 525 537,5 550 562,5 575 587,5 600 612,5
Morocho 725 737,5 750 762,5 775 787,5 800 812,5 825 837,5 850 862,5
Chocolate caliente 700 712,5 725 737,5 750 762,5 775 787,5 800 812,5 825 837,5
Cafés 290 295 300 305 310 315 320 325 330 335 340 345
Canelaso sin alcohol 280 285 290 295 300 305 310 315 320 325 330 335
Jugos Naturales 345 352,5 360 367,5 375 382,5 390 397,5 405 412,5 420 427,5
Aguas 156 159,25 162,5( 165,75 169 172,25 1755 178,75 182 185,25 188,5 191,75
Cervezas 390 397,5 405 412,5 420 427,5 435 4425 450 457,5 465 472,5
Vino blanco 460 470 480 490 500 510 520 530 540 550 560 570
Vino tinto 550 562,5 575 587,5 600 612,5 625 637,5 650 662,5 675 687,5
Vino hervido 245 250 255 260 265 270 275 280 285 290 295 300
Bailes 322,5 330 337,5 345| 352,5 360 367,5 375 382,5 390 397,5 405
Margaritas 805 822,5 840 857,5 875 892,5 910 927,5 945 962,5 980 997,5
TOTAL 33114 |33773,75| 34433,5| 34808,25| 35753 | 36412,75[37072,5[37732,25 38392 ]39051,75 39711,5] 40371,25
TOTAL DE VENTAS ANUALES 440626,5
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Proyeccion de ventas por valor afio 5

Producto Enero | Febrero | Marzo Abril Mayo | Junio Julio | Agosto | Septiembre | Octubre [ Noviembre | Diciembre
Papas a la Diabla 1155 1172,5 1190 1207,5| 1225 1242,5 1260 1277,5 1295 1312,5 1330 13475
Llapingachos con chorizo | 1662,5| 1686,25 1710 | 1448,75(1757,5( 1781,25 1805| 1828,75 1852,5| 1876,25 1900 1923,75
Muchines de yuca 1137,5 1155( 1172,5 1190 1207,5 1225| 12425 1260 1277,5 1295 1312,5 1330
Mote con chicharrén 1462 1483,5 1505 1526,5| 1548 1569,5 1591 1612,5 1634 1655,5 1677 1698,5
Empanaditas 1207,5 1225( 12425 1260 (1277,5 1295| 1312,5 1330 1347,5 1365 1382,5 1400
Alitas picantes 1005 1020 1035 1050 | 1065 1080 1095 1110 1125 1140 1155 1170
Lomo a la pimienta 1600 1625 1650 1675 1700 1725 1750 1775 1800 1825 1850 1875
Nachos 800 812,5 825 837,5 850 862,5 875 887,5 900 912,5 925 937,5
Hamburguesitas 1395 14175 1440 1462,5| 1485 1507,5 1530 1552,5 1575 1597,5 1620 1642,5
Taquitos 1395 1417.,5 1440 1462,5( 1485 1507,5 1530 1552,5 1575 1597,5 1620 1642,5
Burritos 1395 1417,5 1440 1462,5| 1485 1507,5 1530 1552,5 1575 1597,5 1620 1642,5
Torta de maquefio 825 837,5 850 862,5 875 887,5 900 912,5 925 937,5 950 962,5
Pristifios con miel 850 862,5 875 887,5 900 912,5 925 937,5 950 962,5 975 987,5
Higos con queso 800 812,5 825 837,5 850 862,5 875 887,5 900 912,5 925 937,5
Dulce de babaco 620 630 640 650 660 670 680 690 700 710 720 730
Pie de limoén 1280 1300 1320 1340( 1360 1380 1400 1420 1440 1460 1480 1500
Helados 625 637,5 650 662,5 675 687,5 700 712,5 725 737,5 750 762,5
Morocho 875 887,5 900 912,5 925 937,5 950 962,5 975 987,5 1000 1012,5
Chocolate caliente 850 862,5 875 887,5 900 912,5 925 937,5 950 962,5 975 987,5
Cafés 350 355 360 365 370 375 380 385 390 395 400 405
Canelaso sin alcohol 340 345 350 355 360 365 370 375 380 385 390 395
Jugos Naturales 435 4425 450 457,5 465 472,5 480 487.,5 495 502,5 510 517,5
Aguas 195 198,25 201,5| 204,75 208 211,25| 2145 217,75 221 224,25 227,5 230,75
Cervezas 480 487,5 495 502,5 510 517,5 525 532,5 540 5475 555 562,5
Vino blanco 580 590 600 610 620 630 640 650 660 670 680 690
Vino tinto 700 712,5 725 737,5 750 762,5 775 787,5 800 812,5 825 837,5
Vino hervido 305 310 315 320 325 330 335 340 345 350 355 360
Bailes 412,5 420 4275 435( 4425 450 457,5 465 472,5 480 487,5 495
Margaritas 1015 1032,5 1050 1067,5| 1085 1102,5 1120 1137,5 1155 1172,5 1190 1207,5
TOTAL 41031 41690,75 | 42350,5 | 42725,25 [ 43670 | 44329,75 | 44989,5 | 45649,25 46309 | 46968,75 47628,5| 48288,25
TOTAL DE VENTAS ANUALES 535630,5

Elaborado por: La autora

9l
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6.8 DETERMINACION DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

70000 T

Grafico 6.1 Punto de equilibrio

Puntc de
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40000 L
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10000
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Elaborado por: La autora

El punto de equilibrio de mi empresa es de $66029,25 que la empresa llego a
cubrir en el primer afno entre los meses de Mayo y Junio del presente. Y para
llegar a este valor la empresa debera vender 4780 productos que representan

el punto de equilibrio.
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CAPITULO VII

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Mediante el proceso de la tesis se logro cumplir el objetivo que fue
desarrollar un plan de negocios para la introduccién del bar y tapas Vaya
al Diablo en el mercado, estableciendo los lineamientos necesarios para

que surja de manera correcta.

El plan de negocios no se hubiera desarrollado de manera satisfactoria
sin el apoyo del marco tedrico, que fue como una guia para crearlo de
acuerdo a las necesidades de la empresa y factores que se deben tomar

en cuenta.

A través de este plan de negocios se ha logrado determinar el mercado al
que estara enfocado, que sera la clase media, y esto se ha logrado
determinar por el analisis de mercado realizado en la Ciudad de Quito.

También se logro determinar las caracteristicas que debe tener este bary
tapas para que este sea del agrado del cliente que son: comida y bebidas
de calidad, ambiente agradable y buen servicio.

Se observo que hay gente que les gusta ir a este tipo de lugares y van
regularmente, pero no siempre estos satisfacen las expectativas que el
cliente tiene, también se ha logrado determinar lo que la gente esta

dispuesta a pagar por una buen servicio.

Lo que en un primer momento se veia como algo lejano y sin forma, ya
esta teniendo forma para hacerse realidad. Se puede decir que hoy esta
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todo listo para empezar con la puesta a punto de este lugar, que sera
parte de un sentimiento que muchos empezaran a llevar en su corazoén.
La necesidad existe y esta latente, este proyecto es posible, rentable y

esta es una propuesta original, para que empiece a transitar.

RECOMENDACIONES

Realizar la campafia de publicidad constantemente, para que el
consumidor no solo se anime a llegar y probar nuestros productos, sino
que se vuelva nuestro cliente y no se olvide de nosotros sino que
leguemos a estar en su mente.

Capacitacion para el personal, ya que con la compra de maquinaria nueva
se tiene que ensenar al personal cual es el uso correcto y asi prevenir
gastos por dafos de equipos y accidentes que pudieran ocasionar su mal
uso.

Investigar al mercado, ya que es importante saber qué es lo que otros
estan planeando hacer para captar la atencion del cliente. Ya que no es
seguro confiarse si el producto ha sido aceptado, hay que saber
responder de manera rapida y eficiente para los cambios que puedan
surgir mediante los competidores y el mercado.

Tener en cuenta las leyes que estan vigentes tanto en el ministerio de
salud publica como con el SRI y el municipio de Quito, hay que revisarla
para no cometer ninguna falta y tener problemas en el futuro.
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ANEXO 5

REQUISITOS DE CONSTITUCION COMPANIA DE RESPONSABILIDAD
LIMITADA

1. CONSTITUCION

1.1 COMPANIAS DE RESPONSABILIDAD LIMITADA

Requisitos:

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

Las denominaciones sociales se rigen por los principios de “propiedad” y de
“‘inconfundibilidad” o “peculiaridad”. (Art. 16 LC).

El “principio de propiedad” consiste en que el nombre de cada compaiiia es de

su dominio de o propiedad y no puede ser adoptado por ninguna otra.

El “principio de inconfundibilidad o peculiaridad” consiste en que el nombre de
cada compania debe ser claramente distinguido del de cualquier otra sociedad

sujeta al control y vigilancia de la Superintendencia de Companias

De conformidad con lo prescrito en el Art. 293 de la Ley de Propiedad
Intelectual, el titular de un derecho sobre marcas, nombres comerciales u



obtenciones vegetales que constatare que la Superintendencia de Compafiias
hubiere aprobado uno o mas nombres de las sociedades bajo su control que
incluyan signos idénticos a dichas marcas, nombres comerciales u obtenciones
vegetales, podra solicitar al Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual —
IEPI-, a través de los recursos correspondientes, la suspension del uso de la
referida denominacién o razén social para eliminar todo riesgo de confusion o
utilizacion indebida del signo protegido.

1.1.2 Solicitud de aprobacién.- La presentacion al Superintendente de
Companias o a su delegado de tres copias certificadas de la escritura de
constitucion de la compafiia, a las que se adjuntara la solicitud, suscrita por
abogado, requiriendo la aprobacion del contrato constitutivo (Art. 136 de la Ley
de Compainias).

1.1.3 Socios

1.1.3.1 Capacidad: Se requiere capacidad civil para contratar, no podran
hacerlo entre padres e hijos no emancipados ni entre conyuges. Art. 99 de la
ley de Companias

1.1.3.2 Numeros minimo y maximo de socios.- La compafiia se constituira
con dos socios, como minimo, segun el primer inciso del Articulo 92 de la Ley
de Companias, reformado por el Articulo 68 de la Ley de Empresas
Unipersonales de Responsabilidad Limitada, publicada en el Registro Oficial
No. 196 de 26 de enero del 2006, o con un maximo de quince, y si durante su
existencia juridica llegare a exceder este numero debera transformarse en otra
clase de compaiiia o disolverse (Art. 95 de la Ley de Compaifiias).

1.1.4 Capital

1.1.4.1 Capital minimo.- La compafia de responsabilidad limitada se
constituye con un capital minimo de cuatrocientos dolares de los Estados



Unidos de Ameérica. El capital debera suscribirse integramente y pagarse al
menos en el 50% del valor nominal de cada participaciéon. Las aportaciones

pueden consistir en numerario

1.1.4.1 Capital minimo.- La compafia de responsabilidad limitada se
constituye con un capital minimo de cuatrocientos dolares de los Estados
Unidos de América. El capital debera suscribirse integramente y pagarse al
menos en el 50% del valor nominal de cada participacién. Las aportaciones
pueden consistir en numerario 2 (dinero) o en especies (bienes) muebles o
inmuebles e intangibles, o incluso, en dinero y especies a la vez. En cualquier
caso las especies deben corresponder a la actividad o actividades que integren
el objeto de la compania. Si la aportacién fuere en especie, en la escritura
respectiva se hara constar el bien en que consista, su valor, la transferencia de
dominio a favor de la compania y las participaciones que correspondan a los
socios a cambio de las especies aportadas. Estas seran avaluadas por los
socios o por peritos por ellos designados, y los avaluos incorporados al
contrato.

Los socios responderan solidariamente frente a la compania y con respecto a
terceros por el valor asignado a las especies aportadas. (Articulos 102 y 104
de la Ley de Companfias). Si como especie inmueble se aportare a la
constitucion de una compania un piso, departamento o local sujeto al régimen
de propiedad horizontal sera necesario que se inserte en la escritura respectiva
copia auténtica tanto de la correspondiente declaracion municipal de propiedad
horizontal cuanto del reglamento de copropiedad del inmueble al que
perteneciese el departamento o local sometido a ese régimen. Tal dispone el
Art. 19 de la Ley de Propiedad Horizontal (Codificacion 2005-013. R.O. 119 del
6 de octubre de 2005). Asimismo, para que pueda realizarse la transferencia
de dominio, via aporte, de un piso, departamento o local, sera requisito
indispensable que el respectivo propietario pruebe estar al dia en el pago de
las expensas o cuotas de administracion, conservacion y reparacion, asi como
el seguro. Al efecto, el notario autorizante exigira como documento habilitante



la certificacion otorgada por el administrador, sin la cual no podra celebrarse
ninguna escritura.  Asi prescribe la Disposiciéon General Primera del
Reglamento a la Ley de Propiedad Horizontal, Decreto 1229, publicado en el
R.O. 270 de 6 de septiembre de 1999, Reformado, Decreto 1759, publicado en
el R.O. 396 de 23 de agosto de 2001. El aporte de intangibles, se fundamenta
en los articulos 1y 10 de la Ley de Compaiias en concordancias con los
articulos 1y 2 de la Ley de Propiedad Intelectual y en el Articulo Primero, inciso
tercero de la Decision 291 de la Comision del Acuerdo de Cartagena y Articulos
12 y 14 de la Ley de Promocion y Garantia de las Inversiones.

En esta clase de companias no es procedente establecer el capital autorizado.
Y, conforme a lo dispuesto en el articulo 105 de la Ley de la materia, esta

compafiia tampoco puede constituirse mediante suscripcion publica.

1.14.2 Participaciones.- Comprenden los aportes del capital, son iguales,
acumulativas e indivisibles. La compafiia entregara a cada socio un certificado
de aportacion en el que consta, necesariamente, su caracter de no negociable
y el numero de las participaciones que por su aporte le corresponde.

1.1.5 EIl objeto social: La compafia de responsabilidad limitada podra tener
como finalidad la realizacion de toda clase de actos civiles o de comercio y
operaciones mercantiles permitida por la Ley, excepcion, hecha de operaciones
de banco, segura, capitalizacion de ahorro. Articulo 94 de la Ley de

Companias

1.1.5.1 Informe previo:

De la Comisiéon Nacional de Transporte Terrestre, Transito y Seguridad
Vial Si la compaiia va a dedicarse al transporte terrestre de personas o bienes,
de conformidad con lo dispuesto en el articulo 29, ordinal 25 en concordancia
con la Disposicién General, Décima Novena de la Ley Organica de Transporte
Terrestre y Seguridad Vial, (Ley s/n, Suplemento del R. O. 398 del 7 de julio de



2008), es indispensable que se obtenga el informe favorable previo de la
Comisién Nacional de Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial. El
documento que lo contenga se incorporara como habilitante de la respectiva

escritura publica de constitucion de la compania.

Adicionalmente estas companias (Operadoras de Transporte Terrestre) deben
tener objeto social exclusivo en sus estatutos, de acuerdo al servicio a
prestarse, conforme lo dispone el articulo 79 de la cita Ley. Sila compaiia va
a dedicarse al transporte terrestre dentro del ambito exclusivo de la jurisdiccion
territorial del Distrito Metropolitano de Quito, el informe favorable citado en el
parrafo precedente le correspondera emitirlo al Distrito Metropolitano de Quito,
de acuerdo al Decreto Ejecutivo No. 336 de 21 de julio del 2005, publicado en
el Registro Oficial No. 71 de 29 de julio del mismo afo. El documento que
contenga el informe 3favorable se incorporara como habilitante de la respectiva
escritura publica de constituciéon de la compania.

1.1.5.2 Cumplimiento de otros requisitos en razén del objeto social:

Compaiias dedicadas a Actividades Complementarias, de Vigilancia -
seguridad, alimentacion, mensajeria o limpieza, diversas de las labores
propias y habituales del proceso productivo de la usuaria.- Estas
compafias tendran un objeto unico y exclusivo y deben acreditar un capital
social minimo de diez mil dolares de los Estados Unidos de América. Mandato
Constituyente No. 8, publicado en el R. O. 330, de 6 de mayo de 2008.
Reglamento para la Aplicacion del Mandato Constituyente No. 8 que Suprime la
tercerizacion de servicios complementarios, la intermediacion laboral y la
contratacién por horas. Publicado en el Suplemento del R. O. 352 del 5 de
junio de 2008. Instructivo para la constitucion de companias dedicadas a
actividades complementarias y para la modificacion del estatuto social de las
constituidas con anterioridad al mandato Constituyente 8, Resolucion No. 08.
Q. 004 de julio 10 de 2008, publicada en el R. O. 394, del 1 de agosto de 2008,



reformada con Resolucion No. 08. Q. 05 de julio 23 de 2008, publicada en el
R.O. 401, del 12 de agosto de 2008.

Respecto a las compaiias dedicadas a la actividad de Vigilancia -
Seguridad- Esta clase de companias debera adoptar, exclusivamente, el
régimen juridico de la compafiia de responsabilidad limitada, en atencion a lo
dispuesto en el Art. 7 de la Ley de Vigilancia y Seguridad Privada, publicada en
el Registro Oficial No. 130 de 22 de julio del 2003; de igual manera, el objeto
social debera ser exclusivo, en orden a lo previsto en el Art. 8 del mismo
cuerpo legal, y estas no podran realizar al mismo tiempo, otra actividad

complementaria.

Compaiiias, Agencias Navieras.- Estas compainias que acorde a su objeto
social se dedicaran al servicio de agenciamiento del comercio maritimo, tienen
un capital social suscrito y pagado sea igual o superior a cuatro mil délares de
los Estados Unidos de América.

Compaiiias “holding”.- Las compaiias de esta clase, llamadas también
“tenedoras de acciones o de participaciones”, deben tener como actividad
principal de su objeto la compra de acciones o de participaciones sociales de
otras compaiiias, con la finalidad de vincularlas y ejercer su control a través de
nexos de propiedad accionaria, gestion, administracion, responsabilidad
crediticia o resultados, para conformar asi un grupo empresarial (Art. 429 de la
Ley de Compaiiias).

Compaiias de Servicios Auxiliares del Sistema Financiero.- En la
constitucién de companias que se van a dedicar a prestar servicios auxiliares
del sistema financiero, tales como: Transporte de especies monetarias y de
valores, servicios de cobranza, cajeros automaticos, servicios contables y de
computacion, fomento a las exportaciones e inmobiliarias propietarias de
bienes destinados exclusivamente a uso de oficinas de una sociedad

controladora o institucion financiera; y, otras, deberan previamente ser



calificadas como tales por la Superintendencia de Bancos y luego someter el
tramite de aprobacion a la Superintendencia de Companias, en orden a lo
dispuesto en el tercer inciso del articulo primero de la Ley General de
Instituciones del Sistema Financiero, sin perjuicio de cumplir con otros
requisitos que la Ley exija en atencion a la actividad especifica que estas
companias realicen.

1.1.6 El origen de la Inversion:

Galapagos.- De acuerdo a lo dispuesto en la Disposicion General, Décima
Segunda de la Ley Organica de Régimen Especial para la Conservacion y
Desarrollo Sustentable de la Provincia de Galapagos, publicada en el R. O.
278, del 18 de marzo de 1998, las personas naturales no residentes y las
personas juridicas que no tengan su domicilio en Galapagos podran realizar
inversiones en la provincia siempre y cuando se asocien con un residente

permanente.

Acorde a lo que prescribe el articulo 3 de la Resolucién No. 04-C-21-1-2008
publicada en el R.O. 327, del 30 de abril de 2008, reformada con Resolucién
010—ClI-28, publicada en el R.O. 362 del 18 de junio de 2008, toda inversién
que se realice en 4 Galapagos por una persona natural que no tenga la calidad
de residente permanente; una asociacion de cuentas en participacion; o una
persona juridica; sera obligatoriamente en asocio con un residente permanente
calificado por el Comité de Calificacion y Control de Residencia del Consejo del
INGALA. Y de conformidad con lo que establece el Plan Regional para la
conservacion y desarrollo de Galapagos, las asociaciones que se formen para
realizar inversiones en esa provincia, deben respetar el porcentaje de inversion
de 51% para el residente permanente y 49% para la inversionista extra-
regional.

Extranjera.- Si en la constitucion de la compafiia invierten personas naturales

o juridicas extranjeras es indispensable que declaren el tipo de inversién que



realizan, esto es, extranjera directa, subregional o nacional, en los términos de
la Decision 291 de la Comisidon del Acuerdo de Cartagena, publicada en el
Suplemento del R.O. 682 de 13 de mayo de 1991.

La inversion extranjera directa en laboratorios de larvas y centros de
investigacion acuicola sera autorizada por el Consejo Nacional de Desarrollo
Pesquero, previo informe del Instituto Nacional de Pesca (Art. 36 de la Ley de
Promocion y Garantia de las Inversiones) R.O. 219, del 19 de diciembre de
1997.



ANEXO 6

MINUTA DE CONSTITUCION DE COMPANIAS
DE RESPONSABILIDAD LIMITADA

SENOR NOTARIO:

En el protocolo de escrituras publicas a su cargo, sirvase insertar una de

constitucion de compania, contenida en las siguientes clausulas:

PRIMERA.- COMPARECIENTES.- Intervienen En el otorgamiento de esta
escritura... (Aqui se hara constar los nombres, nacionalidades y domicilios de
las personas naturales o juridicas que, en el numero minimo de 2 y maximo de
15, vayan a ser socias de la compafia. Si una o mas de ellas son personas
naturales se hara constar a demas el estado civii de cada una. La
comparecencia puede ser por derecho propio o por intermedio de

representante legal o de mandatario).

SEGUNDA.- DECLARACION DE VOLUNTAD.- Los comparecientes declaran
que constituyen, como en efecto lo hacen, una compafiia de responsabilidad
limitada, que se sometera a las disposiciones de la Ley de Companias, del
Cdédigo de Comercio, a los convenios de las partes y a las normas del Cddigo
Civil.

TERCERA.- ESTATUTO DE LA COMPANIA.

TITULO|

Del Nombre, domicilio, objeto y plazo

Articulo 1°.- Nombre.- El nombre de la compafia que se constituye es Bar y
Tapas Vaya al Diablo



Articulo 2°.- Domicilio.- El domicilio principal de la compaiia es Quito. Podra
establecer agencias, sucursales o establecimientos en uno o mas lugares
dentro del territorio nacional o en el exterior, sujetandose a las disposiciones

legales correspondientes.

Articulo 3°.- Objeto.- el objeto de la compania consiste en ser un bar y tapas
(Para el senalamiento de las actividades que conformen el objeto se estara a lo
dispuesto en el numeral 3° del Articulo 137 de la Ley de Compafias. Para la
obtencion de uno o mas informes previos favorables por parte de organismos
publicos, ofrece una guia el folleto “Instructivo para la constitucién de las
compafias mercantiles sometidas al control de la Superintendencia de
Companias” que puede solicitar en esta Institucion.).

En cumplimiento de su objeto, la compania podra celebrar todos los actos y
contratos permitidos por la ley.

Art. 4°.- Plazo.- El plazo de duracion de la compafiia es de 5 afos, contados
desde la fecha de inscripcion de esta escritura. La compafiia podra disolverse
antes del vencimiento del plazo indicado, o podra prorrogarlo, sujetdndose, en

cualquier caso, a las disposiciones legales aplicables.

TITULO I
Del Capital

Articulo 5°.- Capital y participaciones.- El capital social es de 3000 dolares
de los Estados Unidos de América, dividido en 2 participaciones sociales de
500 y 2500 de valor nominal cada una.

TITULO Il
Del Gobierno y de la Administracion

Articulo 6°.- Norma general.- El gobierno de la compafiia corresponde a la
junta general de socios, y su administracion al gerente y al presidente.



Articulo 7°.- Convocatorias.- La convocatoria a junta general efectuara el
gerente de la compafiia, mediante aviso que se publicara en uno de los diarios
de mayor circulacion en el domicilio principal de la compafiia, con ocho dias de
anticipacion, por lo menos, respecto de aquél en el que se celebre la reunion.
En tales ocho dias no se contaran el de la convocatoria ni el de realizacion de
la junta. La convocatoria a junta general efectuara el gerente de la compainia,
13 mediante nota dirigida a la direccion registrada por cada socio en ella. El
tiempo de intervalo entre la convocatoria y la junta, asi como las demas
precisiones son iguales a las ya indicadas.

Articulo 8°.- Quérum de instalacion.- Salvo que la ley disponga otra cosa, la
junta general se instalara, en primera convocatoria, con la concurrencia de mas
del 50% del capital social. Con igual salvedad, en segunda convocatoria, se
instalara con el numero de socios presentes, siempre que se cumplan los
demas requisitos de ley. En esta ultima convocatoria se expresara que la junta
se instalara con los socios presentes.

Articulo 9°.- Quérum de decision.- Salvo disposicion en contrario de la ley,
las decisiones se tomaran con la mayoria del capital social concurrente a la

reunion.

Articulo 10°.- Facultades de la junta.- Corresponde a la junta general el
ejercicio de todas las facultades que la ley confiere al érgano de gobierno de la
compafiia de responsabilidad limitada.

Articulo 11°.- Junta universal.- No obstante lo dispuesto en los articulos
anteriores, la junta se entendera convocada y quedara validamente constituida
en cualquier tiempo y en cualquier lugar, dentro del territorio nacional, para
tratar cualquier asunto siempre que esté presente todo el capital pagado y los
asistentes, quienes deberan suscribir el acta bajo sancion de nulidad de las
resoluciones, acepten por unanimidad la celebracion de la junta.



Articulo 12°.- Presidente de la compaiiia.- El presidente sera nombrado por
la junta general para un periodo de un afo, a cuyo término podra ser reelegido.
El presidente continuara en el ejercicio de sus funciones hasta ser legalmente
reemplazado.

Corresponde al presidente:

a) Presidir las reuniones de junta general a las que asista y suscribir, con el

secretario, las actas respectivas;

b) Suscribir con el gerente los certificados de aportacion, y extender el que
corresponda a cada socio; vy,

c) Subrogar al gerente en el ejercicio de sus funciones, en caso de que
faltare, se ausentare o estuviere impedido de actuar, temporal o
definitivamente.

Articulo 13°.- Gerente de la compaiiia.- El gerente sera nombrado por la junta
general para un periodo de 2 afios, a cuyo término podra ser reelegido. El
gerente continuara en el ejercicio de sus funciones hasta ser legalmente
reemplazado.

Corresponde al gerente:

a) Convocar a las reuniones de junta general,

b) Actuar de secretario de las reuniones de junta general a las que asista, y

firmar, con el presidente, las actas respectivas;

c) Suscribir con el presidente los certificados de aportacion, y extender el
que corresponda a cada socio;



d) Ejercer la representacion legal, judicial y extrajudicial de la compainia, sin
perjuicio de lo dispuesto en el articulo 12 de la Ley de Compaiiias; vy,

e) Ejercer las atribuciones previstas para los administradores en la Ley de
Compainias.

TITULO IV
Disolucion y Liquidacion

Articulo 14°.- Norma general.- La compania se disolvera por una o mas de las
causas previstas para el efecto en la Ley de Compaiiias, y se liquidara con
arreglo al procedimiento que corresponda, de acuerdo con la misma ley.

CUARTA.- APORTES.- Se elaborara el cuadro demostrativo de la suscripcion
y pago del capital social tomando en consideracion lo dispuesto por la Ley de
Compariias en sus articulos 137, numeral 7°, 103 6 104, o uno y otro de estos
dos ultimos, segun el caso. Si se estipulare plazo para el pago del saldo
deudor, este no podra exceder de 12 meses contados desde la fecha de
constitucion de la comparnia. En aplicacion de las normas contenidas en los
articulos antes citados, se podria elaborar el cuadro de suscripcion y pago del
capital social a base de los siguientes datos generales:

e Nombres socios

e Capital suscrito

e Capital pagado (debe cubrir al menos el 50% década participacion)
e Capital por pagar (el saldo debera pagarse en 12 meses maximo)
¢ Numero de Participaciones

e Capital Total (No podran ser mas de 15)

e Numerario (dinero)

e Especies (muebles inmuebles o intangibles)



QUINTA.- NOMBRAMIENTO DE ADMINISTRADORES.- Para los periodos
sefalados en los articulos 12° y 13° del estatuto, se designa como presidenta
de la compaiiia a la sefora Jacqueline Estrella, y como gerente de la misma a

la seforita Cynthia Sampedro respectivamente.

DISPOSICION TRANSITORIA.- Los contratantes acuerdan autorizar al doctor
David Lasarev para que a su nombre solicite al Superintendente o a su
delegado la aprobacion del contrato contenido en la presente escritura, e
impulse posteriormente el tramite respectivo hasta la inscripcion de este
instrumento.



ANEXO 7

CONTRATO DE TRABAJO A TIEMPO INDEFINIDO

En la ciudad de Quito, el dia 01 de febrero del 2015, comparece por una parte
la empresa de Comparia de Responsabilidad Limitada Bar y Tapas Vaya al
Diablo. Representada por su Gerente General Srta. CYNTHIA MICHEL
SAMPEDRO ESTRELLA con CC. 171716668-8 y por otra parte el Sr. JOSE
MARTIN MEJIA MENDEZ con CC. 181516122-5 por sus propias derechos,
quienes acuerdan celebrar el siguiente contrato de trabajo, de conformidad con

las estipulaciones que libre y voluntaria se indican a continuacion:

PRIMERA: El sefior JOSE MARTIN MEJIA MENDEZ se obliga a ejecutar su
trabajo con el horario establecido por el empleador y aun en horas

suplementarias o extraordinarias si fuera necesario.

SEGUNDA - El sefior JOSE MARTIN MEJiA MENDEZ se obliga a ejecutar su
trabajo con el horario establecido por el empleador y aun en horas
suplementarias o extraordinarias si fuera necesario.

TERCERA.- Por la prestacién de servicios la empresa pagara al Sr. JOSE
MARTIN MEJIA MENDEZ la remuneracion mensual de USD $ 331.00
(Trescientos treinta y uno doélares americanos con 00/100). De esta suma se
haran los descuentos que correspondan a los aportes personales del trabajador
al Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social, retenciones de impuesto de la
renta, en caso de haberlas, los ordenados por el juez o autoridad competente y
los demas terminados por la ley. ElI empleador pagara ademas las
remuneraciones adicionales, vacaciones, utilidades y otros beneficios sociales
que se llegare a acordar, en las condiciones y con las limitaciones establecidas
legalmente.

CUARTA.- El tiempo de duracion del presente contrato a prueba es de noventa
dias de conformidad con lo expuesto el Art. 15 del Cédigo de Trabajo. Vencido



este plazo de prueba se entendera que continua en vigencia por el tiempo que
faltare hasta completar el afio, periodo dentro del cual una de las dos partes
podra darlo por terminado de conformidad con las disposiciones contenidas en
los Art. 169 y 84 del Cddigo de Trabajo vigente.

QUINTA.- Independientemente a lo acordado en la clausula cuarta se
establece y se deja constancia en este instrumento que se considera faltas
graves y por consiguiente causales suficientes para dar por terminado el
contrato de trabajo previo tramite de visto bueno segun Art. 172 del Cdodigo de
Trabajo.

SEXTA.- Para los efectos de este contrato las partes se someten a las
disposiciones del Cadigo de Trabajo, a las autoridades administrativas y jueces
competentes de esta jurisdiccion y constituyen su domicilio en la ciudad de
Quito, sujetandose al procedimiento oral en caso de controversia.

Por constancia y en fe de aceptacion, firman las partes por duplicado de igual
tenor y valor en Quito 01 de septiembre del 2015.

Srta. CYNTHIA MICHEL SAMPEDRO ESTRELLA
Gerente General
VAYA AL DIABLO Bar & Tapas

Sr. JOSE MARTIN MEJIA MENDEZ
C.C. 181516122-5
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La Cocina




Bodega de Vinos y bebidas

Servicios Higiénicos
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Utensilios de cocina
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Cocina, campana y plancha
: B T R

Lavabo doble de cocina

Implementos de Limpieza




ANEXO 10

Recepcion de alimentos
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Botiquin de primeros auxilios
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ANEXO 12
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Tapas
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Bar - Tapas



ANEXO 14

7 _—
T%/I{rﬂ k@)m.&,a‘;k@
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El padre Almeida

La leyenda cuenta que este padre, todas las
noches salia a tomar aguardiente, para salir
tenia que subir en un brazo de la estatua de
Cristo, pero una noche mientras intentaba
salir se dio cuenta que la estatua lo regreso a
ver y le dijo: ;Hasta cuando padre Almeida?
y este le contesto "Hasta la vuelta" y se
marcho. Una ves ya emborracho, sali6 de la
cantina y se encontraba paseando en las
calles de Quito, hasta que pasaron 6 hombres
altos vestidos de negro con un atatd, aunque
el padre Almeida pens6 que era un toro con
el cual choco y se desplomo, pero al
levantarse regreso a ver en el interior del
ataud, y era él, el padre Almeida, del
asombro huyo del lugar. Se puso a pensar
que eso era una seflal y que si seguia asi
podia morir intoxicado, entonces desde ese
dia ya no a vuelto a tomar y se nota en la
cara de la estatua de Cristo mas sonriente.

Father Almeida

Legend has it that this father, every night I
went out for brandy, forhe had to
climb out on an arm of the statue of Christ,
but one night while trying to leave she
realized that the statue back to see himand
said: Even when father Almeida? and
this he replied "Toback" and left. Once
you get drunk and left the bar and was
walking on the streets of Quito, until they
were 6 men dressed inblack top with a
coffin, but Almeida's father thought it was
a  bullwhich crashed and collapsed,
but rising back to see inside thecoffin, and it
was he, Father Almeida, of amazement fled
theplace. She thought that was a signal
and that if he could die sointoxicated, then
from that day and not taken it up again and it
shows in the face of the statue of
Christ but smiling.

Bar & Tapas

VAYA AL
DIBLO

\ s(m%& @8?@@@

Bar - Tapas

Las mejores tapas ecuatorianas
acompanadas de las mas refrescantes
bebidas que tiene nuestro pais

Horario
Martes y Miercoles: 6pm—I10pm
Jueves a Sabado: 6pm—2am

Direccion:
Calle Guayaquil entre el Puente de la
paz y el Puente Nuevo en la Calle Juan

Teléfono: 087 303 985
Fax: 022 591 186

E-mail: vayaaldiablobarytapas@hotmail.com
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ENTRADAS
Papas a la Diabla

Papas fritas con salsa picante de la casa

Muchines de yuca

Tortillas de yuca con queso fritas y miel

Empanadas de morocho

Empanadas de morocho rellenas de carne mechada

Empanadas de verde

Empanadas de verde rellenas de carne molida

Mote con chicharron

Mote con chicharron de credo y ensalada de tomate y cebolla

Nachos con queso

Nachos con salsa de queso
Nachos completos

Nacho con carne, guacamole y salsa de queso

PLATOS FUERTES
Alitas Picantes
Alitas de pollo asadas con salsa picante

Lomo a la pimienta

Lomo fino con salsa de tres pimientas

Hamburguesitas

Mini hambuerguesas

Taquitos

Tortillas de maiz con carne o pollo mechada y frejol

Burritos
Tortillas de trigo con came o pollo mechada y frejol
Llapingachos con chorizo

Torillas de papa con chorizo ambatefio y ensalada

$3.50

$3.50

$3.50

$3.50

$430

$2.50

$3.00

$3.00

$5.00

$4.50

$450

$450

$4.15

Torta de maqueiio

Deliciosa torta de maquefio

Higos con queso
Dulce de babaco
Helados de Paila

Taxo, mora, tomate de arbol, chocolate, vainilla, chocolate

BEBIDAS NO ALCOHOLICAS

Morocho
Chocolate caliente

Chocolate Ambatefio con queso

Café

Café pasado con agua o leche
Mocacino
Capuchino
Canelaso sin alcohol

Naranjilla, mora, babaco

Jugos Naturales

Tomate de arhol, mora, guanabana, naranjilla

Agua con gas

Agua sin gas

3250

$2.50
$1.50

$2.00

$2.50

$2.50
$2.50

$1.00

$2.50

$2.50

$1.00

$1.50

$0.70

$0.65

BEBIDAD ALCOHOLICAS

Cerveza club

Cerveza pilsener

Cerveza pilsener light

‘Vino blanco chardonnay
Vino blanco sauvignon blanc
Vino tinto cabernet sauvignon
Vino tinto merlot

Vino tinto shira

Vino hervido

Vino rosado

Bailes

Canelaso con alcohol

Naranjilla, mora, babaco

$1.50
$1.00
$1.25
$2.00
$2.00
$1.50
$250
$250
$1.00
$2.00
$1.50

$4.50

$1.00
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ANEXO 17

Ven y disfruta de lo mejor de
la comida ecuatoriana con
una Buena bebida en un lugar
diferente donde no solo
probards rica comida y
bebida sino que sera una
experiencia divertida

TE ESPERAMOS!!!

Diable

Verge

3

Bar - Tapas
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Tarjetas de presentacion

Cynthia Sampedro
Gerente General
g\\ﬁaf]#_.a

Ba; - T;pas

":;?{)‘u@,(“.@ Vaya al
' Diablo

Correo:

micherusam@hotmail.com

Hojas Membretadas
—_—

Vaya al Diablo
Bar & Tapas

e e S
Correo: micherusam@hotmail.com




ANEXO 19




f 1 ;,Aquiénva-dirigidosupmdmto?:(msumidom)
Eﬁ l ’_
Sexo:
ector geografico:
Estrato social:
2. gnemmmsmmim-mmwmmelmmahgm@? '
(demanda) :
3 Tomando en cuenta tu capacidad de instalada y la demanda de los
sewicios,gcmmospodr(avcndera]asemamoalm?
4. z,CuﬁIesmeompetenciadirecEyquépreciosmamja?

PRODUCTO No.1

Competencia Precio de venta | Caracteristicas adicionales
Empresa no.| 13
Empresa 00.2 Rl
Empresa no.3 ; | ]

Nota: Si tiene varios productos, realice una tabla por cada producto.







S

GAST VALOR
| Honorarios notario:

' de registro:

Otros:

TOTAL DE GASTO DE CONSTITUCION:
3.- Definicion del precio de venta:

[ PVP = Total de costo de produccion + Margen de utilidad ]

- Para determinar el margen de utilidad, tiene que revisar el cuadro de su
competencia y precios

- Un margen a partir del 30% es aceptable. Tome en cuenta que el mercado es muy
sensible a los precios, prefiere precios bajos.

4 - Ingresos Mensuales

N ™M = Precio de venta x Cantidad vendida por mes _]

5.- Adjuntar curriculum de los integrantes y del proyecto si este se encuentra en
funcionamiento.
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El flujo de caja sirve para saber cual es su ganancia, si los primeros meses son negativos no se preocupe



