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RESUMEN EJECUTIVO

La motivación para realizar este plan de negocios como trabajo de titulación es

transformar, mejorar, aprovechar y ampliar la imagen de los tesoros

arquitectónicos del casco colonial de Quito inmensamente desperdiciados,

aquellos tesoros que combinados con la cultura y talento de la gente pueden

ofrecer innumerables atractivos para los turistas y por ende una fuente de riqueza

adicional para el sector con generación de empleo.

El Centro Histórico de Quito actualmente se encuentra en constante restauración.

Con el propósito de desarrollar planes turísticos e incrementar su afluencia, esta

planificación ha ido tomando cuerpo gracias a organismos del Sector Público tales

como el Gobierno Nacional, Municipio del Distrito Metropolitano de Quito y el

Fondo de Salvamento (FONSAL). Como consecuencia de los esfuerzos realizados

por estos organismos, el turismo del centro de Quito ha experimentado un

considerable crecimiento en los servicios de alojamiento, transporte, restauración,

agencias de viajes, culturales y recreativos.

El proyecto que se pretende desarrollar está enfocado a brindar servicios de

restauración aplicando una estrategia de diferenciación ante la competencia

existente. La casa ubicada en la calle Benalcazar N2-26 y Bolívar, data de los

siglos XVI y XVII, remodelada en el tiempo pero conservando su ambiente

colonial, esta casa refleja en su fachada la adaptación de las formas renacentistas



españolas con un encuadramiento que traduce el abolengo de los propietarios

originales; se encuentra frente a la Plaza de San Francisco y su majestuosa

iglesia, las mismas que brindan el atractivo para implementar un espacio de

presentación de grupos folklóricos, musicales y teatro, convirtiéndose en un

potencial de atracción turística, puesto que es el único proyecto a desarrollarse por

el momento con estas características a diferencia de la competencia que ofrece

servicios limitados y poco innovadores.

Ser pioneros en brindar este servicio diversificado es el complemento de una

ventaja competitiva importantísima, debido a que existen muy pocos restaurantes

con espacios recreativos o servicios culturales alrededor de la plaza,

aprovechando así al máximo esta zona ineficientemente explotada.

El proyecto esta conformado de siete capítulos, de los cuales se mencionan

tópicos de suma importancia como: La evolución y crecimiento del sector de

servicios turísticos, la industria en la que se desenvuelve la empresa, resultados

concisos obtenidos en el estudio de mercados, actividades a desempeñarse en el

establecimiento, complementado con un efectivo plan de marketing, un estudio

financiero que determine la factibilidad y del negocio, factores de riesgo y posibles

soluciones.

El negocio se ubica en el Sector de servicios turísticos, dentro de la industria de

restauración de comidas y bebidas.
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El estudio de mercados fue realizado por medio de encuestas a turistas nacionales

y extranjeros de 18 años en adelante, de los cuales los turistas nacionales

pertenecen al estrato socio económico medio alto de la ciudad de Quito.

Por medio de la investigación de mercados se pudo identificar con claridad los

gustos gastronómicos que tienen los turistas nacionales y extranjeros,

circunstancias y horarios preferidos de visita, destinos de mayor interés en el

casco colonial, disposición de pago, productos y servicios que debería brindar un

restaurante de la zona.

Con toda la información recopilada, se puede establecer al mercado potencial que

tendrá el establecimiento, de allí sus estrategias de diferenciación en cuanto a

producto y servicio bien implementadas los posicionarán de manera efectiva para

perdurar en el tiempo, cumpliendo progresivamente con los objetivos planteados

en cuanto a participación de mercado, recordación de lugar y márgenes de

ganancia.

Acerca de la estructura organizacional de la empresa, el propietario,

administrador, contador y jefe de cocina conforman el cuerpo administrativo. En

segundo lugar lo conforman las áreas de producción y atención al cliente.

En cuanto al ambiente organizacional, se planea seguir procedimientos, normas y

conductas que aseguren una línea de funcionamiento estable.
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Analizando el sistema financiero de "La Estancia de Benalzacar" se obtuvieron

resultados positivos en cuanto a la tasa interna de retorno (TIR) con un 42.32% y

un valor actual neto de 129.543 dólares. Para complementar el análisis se elaboró

un estudio de riesgo de mil escenarios posibles de los cuales el 59% sostiene que

el plan de negocios es financieramente rentable y puede ser ejecutado.

En conclusión de los resultados y experiencias encontradas a lo largo de este

proyecto de titulación, el autor invita a empresarios emprendedores a buscar

nuevas fuentes de riqueza en sectores olvidados.
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1.1 FORMACiÓN DEL NEGOCIO

El constante trabajo y esfuerzo de la gente por mejorar día a día su calidad de

vida, ha generado un cambio en la cultura de la misma, para que en el presente se

disfrute y se haga uso de productos y servicios novedosos que los llene de

satisfacción, generando un momento agradable en medio de todos los problemas

que se vive en la sociedad actual. Por medio de estudios y experiencias

encontradas se ha determinado que en la ciudad de Quito esa cultura de conocer

a plenitud los atractivos turísticos y diversidad gastronómica son cada vez

mayores, si se toma en cuenta el esfuerzo realizado por la empresa pública y

privada para reactivar el sector turístico, que por muchos años ha sido relevado en

el crecimiento de la economía del país.

Ese crecimiento y nuevo hábito de la gente por recrearse y salir de la rutina a

disfrutar de productos y servicios han generado nuevas oportunidades al sector

de servicios turísticos, en especial a los de restauración y de recreación.

Para demostrar que un plan de negocios dedicado a brindar servicios de

restauración y entretenimiento a turistas nacionales y extranjeros es factible, no
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habrá la necesidad de invertir sumas de dinero inalcanzables o mucho menos

grandes cantidades de personal experto en la implementación y desarrollo de

establecimientos dedicados a dichos servicios. Lo indispensable será contar con

un espíritu empresarial optimista por parte de las personas que lleven a cabo el

desenvolvimiento del proyecto en pos de cumplir los objetivos impuestos al

comienzo de la misma.

El autor en pleno deseo de desarrollar un proyecto turístico en el Centro histórico

de Quito que genere mayor movimiento de turistas y realce el atractivo del sector,

ha depositado todo su esfuerzo investigativo y capacidad administrativa obtenida

en todos sus años de estudio, los mismos que demuestren resultados favorables y

que motiven a empresas o a personas naturales en invertir en planes de negocios

inmersos en el campo turístico.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo General

Desarrollar un plan de negocios que viabilice la instauración de un establecimiento

dedicado a la elaboración de productos gastronómicos y la presentación de

eventos recreativos culturales a personas que realizan turismo en el Centro

Histórico de Quito.
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• Saber del comportamiento que ha experimentado la Industria de servicios

turísticos en los últimos años.

• Identificar un segmento de mercado potencial que haga uso de los productos y

servicios que el establecimiento pretende ofrecer.

• Conocer cuáles son los requerimientos esenciales de turistas nacionales y

extranjeros al momento de visitar el Centro Histórico de Quito.

• Establecer parámetros básicos en el ciclo de creación e instauración del

establecimiento.

• Constituir los factores claves para el desarrollo del proyecto.

• Evaluar el sistema financiero del Negocio.
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2.1 EL SECTOR DE SERVICIOS TURISTICOS. 1

2.1.1 Antecedentes del sector de servicios turísticos.

Los servicios se han convertido en porción fundamental del funcionamiento y

crecimiento económico de las naciones, brindando un beneficio a la sociedad,

ya sean estas provenientes de empresas estatales o del sector privado.

Antiguamente, para registrar el papel del turismo en la economía se solía

obtener la información que provenía de la balanza de pagos, específicamente,

del rubro viajes del sector de servicios y renta. Es así como era posible saber de

forma parcial el monto total de los gastos realizados por el turista nacional y

extranjero.

La Organización Mundial del Turismo (OMT) es la encargada de reunir toda la

información acerca del número de turistas que ingresan o abandonan un país,

estos registros por lo general son recopilados por las diferentes instituciones de

control migratorio y extranjería. Es importante señalar que el tipo de información

otorgada por estas oficinas no permite diferenciar a los visitantes de los

emigrantes que ingresan a un país en busca de oportunidades laborales.

1 Salvador Marconi R , Banco Central del Ecuador, Una interpretación mesoeconómica del
turismo, Pág. 34.
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Tal como se puede ver, estos indicadores son insuficientes para dimensionar al

sector de servicios turísticos, principalmente si se pretende posicionar al turismo

en la economía del país. Su dinamismo para integrarse hacia atrás y hacia

delante genera una mayor cantidad de empleo y por ende un incremento en la

riqueza de la gente.

El turismo, es una actividad que vive de la demanda, es decir que el turista

mueve al mercado de servicios turísticos.

2.1.2 Entorno del sector de servicios.

2.1.2.1 Las cuatro modalidades de prestación de servicios

Los intercambios comerciales de productos dan lugar al traslado físico de

personas y bienes. Pero en el caso particular de los servicios generalmente esto

no sucede. Por ejemplo hay transacciones que se hacen vía telecomunicaciones

(transferencias monetarias, informes, pedidos), lo que acarrea otro tipo de

implicaciones.

Existen cuatro modalidades para suministrar servicios en el ámbito internacional:

1.- Movimiento transfronterizo;

2.-Traslado de los consumidores al país de importación (situación típica del

turismo);

3.- Desarrollo de presencia comercial en el lugar que ha de prestarse el servicio;

4.- Movimiento temporal del recurso humano a otro país para brindar el servicio

requerido.
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Los dos últimos tipos de servicios mencionados, posiblemente son los más

comunes y muestran la estrategia del prestador del servicio; en cambio las dos

primeras modalidades representan el comportamiento mismo del consumidor.

Los productos son visibles y manipulables; en cambio a los servicios no se los

puede tocar ni embodegar. El sector de servicios atiende a una gran cantidad de

movimientos y actividades económicas. En el caso de los países que conforman

la organización mundial de comercio (OMC) han dividido esas actividades en los

siguientes sectores: 2

• Servicios de construcción;

• Servicios de comunicaciones;

• Servicios informáticos

• Servicios de distribución;

• Servicios de enseñanza;

• Servicios Financieros (Seguros y banca);

Servicios relacionados con el medio ambiente;

Servicios relacionados con la salud;

• Servicios Culturales;

Servicios de turismo y servicios relacionados con los viajes;

• Servicios de esparcimiento;

• Servicios de transporte.

2 Juan Falconi Morales, Banco Central del Ecuador, una interpretación mesoeconómica del
turismo del Ecuador, Pág. 410.
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Definición.- "Es la tendencia natural del ser humano a cambiar de sitio para

beneficiarse de las bondades de otros lugares distintos de aquel donde

usualmente vive y descansar en ambiente agradable, para esparcimiento y

recreación" .

2.1.3.1 Clasificación de productos turlstlcoe"

Para elaborar una clasificación de productos turísticos se debe tomar en cuenta

los siguientes puntos de vista:

• Cualquier país que pretenda desarrollar su propia lista de productos y

servicios turísticos, esta sujeto a utilizar un listado provisional de productos

específicos del turismo.

• Comparabilidad internacional.

(Debe ser realizado solo en base a una lista específica de productos, los

denominados Específicos del turismo).

La clasificación de los productos turísticos se divide en:

2.1.3.1.1 Productos característicos del turismo.

Son aquellos productos que existen en la mayoría de países; su consumo

depende directamente de la existencia de visitantes y de los cuales es posible

recopilar información de tipo estadístico.

3 www.servidorseplade.coahuila.gob.mx

4 Salvador Marconi R. Jaime Salcedo B, Banco Central del Ecuador, Una interpretación
mesoeconómica del turismo, Pág. 61
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2.1.3.1.2 Productos conexos al turlsrno''

"Representa una categoría residual que incluye aquellos productos que han sido

identificados como específicos del turismo en un país, y que no han tenido un

reconocimiento a nivel mundial".

2.1.3.1.3 Productos específicos del turismo

Es la reunión de productos establecidos por las dos categorías anteriormente

mencionadas, y en función de los siguientes parámetros.

• Son productos que dependen directamente de la oferta y estarían en riesgo

•
de desaparecer en ausencia de visitantes .

• Productos que significan un aporte significativo del consumo turístico.

• El consumo turístico podría verse amenazado por la falta de productos

específicos.

Productos conexos
al turismo

Todos los bienes y
servicios

Productos
característicos del

turismo

Productos y servicios
específicos del turismo .

Productos y servicios no
específicos del turismo

Elaborado por: Autor. Figura 2.1

S Salvador Marconi R. Jaime Salcedo B, Banco Central del Ecuador, Una interpretación
mesoeconómica del turismo, Pág. 61

•
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Actualmente en el campo del sector turístico, los servicios característicos del

turismo se muestran en el Anexo 1.

2.1.4 Lista de las actividades características del turismo con su respectivo

código CIIU 6

Descripción de CIIU Rev.3 CIUAT
actividades
1.- Hoteles y similares 5510 5510
2.- Segundas viviendas en Parte de 7710 Parte de 7710
propiedad ( imputada)
3.- Restaurantes y 5520 5520
similares
4.- Servicios de transporte Parte de 601O Parte de 601O
de pasajeros en ferrocarril
S.-Servicios de transporte Parte de 6021 y 6011 6021-1,6021-2,6021-3
de pasajeros por carretera 6022-1 ,6022-36022-4
6.-Servicios de transporte Parte de 611Oy6120 6110-1.6110-2
marítimo de pasajeros Parte de611O

6120-1 6120-26120-3
7.-Servicios de transporte Parte de 6210 Y6220 6210-16220-1,6220-2
aéreo de pasajeros
8.- Servicios anexos al Parte de 6303 6303-1,6303-2,6303-3
transporte de pasajeros
9.-Alquiler de bienes de Parte de 7111,7112,7113
equipos de transporte de 7111-1,7111-2,7111-3
pasajeros Parte de 7112 y 7113-1
10.- Agencias de viaje y 6304 6304
similares
11.- Servicios culturales 92329233 9232-1,9232-2,9233-

1,9233-2
12.- Servicios deportivos y Parte de 9214 Parte de 9214
otros servicios de Parte de 9241 Parte de 9241
Esparcimiento Parte de 9219 9219-1

Parte de 9249 Parte de 9249
Elaborado por: Autor Cuadro 2.1

6 Salvador Marconi R., Jaime Salcedo B.,lnterpretación mesoeconómica del turismo, Cuentas
satélites del turismo en el Ecuador, Pág. 66.
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Cabe mencionar que podrían existir diferencias significativas entre el sistema de

producción de las actividades características del turismo en un cierto país en

comparación al consumo turístico interno.

La trascendencia de estas dos diferencias está sujeta a dos factores

primordiales.

• El grado en que los productores ofertan a los visitantes, y que los mismos no

conforman la categoría de actividades características del turismo;

• El grado en que los productores ofertan a los no visitantes y los mismos si

pertenecen a la categoría de actividades características del turismo.

El nivel y tipo de información existente para los bienes, servicios y actividades,

puede tener una importante incidencia sobre esa diferencia,"

2.1.5 Economía y política del turismo

2.1.5.1 Principales características mesoeconómicas del turismo.

En el Ecuador muy poco se ha reconocido el trabajo y los logros que el sector

turístico ha obtenido , las cifras positivas que este arroja muestran sin duda

alguna el amplio potencial de desarrollo, el mismo que podría convertirse en una

actividad de suma importancia para el sostenimiento de la economía.

7 Salvador Marconi R., Jaime Salcedo B.,lnterpretación mesoeconómica del turismo, Cuentas
satélites del turismo en el Ecuador, Pág. 66.
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Desde el año 1993 hasta el 2003, el mercado turístico tuvo un comportamiento

parecido a los periodos de crecimiento y recesión experimentados por la

economía del Ecuador.

2.1.5.1.1 PIS total y PIS turístico. 8

Es muy alentador saber que uno de los sectores que esta impulsando el

crecimiento del PIS cada año es el mercado turístico, esta actividad augura

convertirse en causante de movimiento de capitales y riqueza.

Periodo PIS PIS Turístico.

2001 21,024,085 1,052,192

2002 24,310,944 1,164,487

2003 27,200,959 1,325,775

Elaborado por: Autor Cuadro 2.2

PIS
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Fuente: PIS del Sanco Central del Ecuador.
Elaborado por: Autor

Grafico 2.1

8 Salvador Marconi, Una interpretación mesoeconómica del turismo en el
Ecuador, Pág.360
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PIB TlR5TICO.
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Fuente: PIS del Sanco Central del Ecuador.
Elaborador por :Autor

Gráfico 2.2

El comportamiento de los dos indicadores registra su única diferencia en el año

2000,"(mientras la economía crece el 2,8%, el turismo decrece en 2,1%)".Para

los dos últimos años, las cifras del PIS y del sector turístico presentaron un

incremento macroeconómico "el PIS crece en 3,4% y en 3%, respectivamente,"

"correspondida por el turismo, cuyos servicios se incrementan en 2,1% Y3%

Desde el año 2000 al 2003 el turismo representó en promedio el 4,2% del PIS;

Estos resultados macroeconómicos demuestran la importancia que tiene el

sector turístico para el Ecuador.'

9 ,Fuente: Salvador Marconi R. Una interpretación mesoeconómica del turismo, políticas para el
desarrollo turístico, Pág. 348
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2.1.5.1.2 Participación del turismo en la economía ecuatonana."

PIS turísticol PIS total, a precios del año 2000

participación del turismo en la
economla

4,2

4,1

4

3,9

3.8 J-";¡¡¡¡¡¡¡¡;;;.,,..-=__---=¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡:;_,.l¡¡¡¡¡¡¡~

2000 2001 2002 2003

Años

Elaborado: por el autor . Gráfico 2.3

El mercado de servicios turísticos contiene una serie de actividades muy

diversas, tal es el caso del transporte, alojamiento, los servicios de alimentación

y bebidas, las agencias de viajes, las actividades recreativas, culturales y

deportivas.

Los diferentes tipos de servicios que conforman la oferta , cada año representan

una porción más importante en la rama del PIS turístico; por ejemplo para el

año 2003, el servicio de transporte de pasajeros generó el (32%) y se constituyó

en el servicio más importante para la generación del valor agregado turístico, en

segundo lugar estuvieron las agencias de viajes con el (17%) y por último se

ubicaron los hoteles y restaurantes con el (11,5%) respectivamente.

10 Salvador Marconi, Una interpretación mesoeconómica del turismo, Economía y política del
turismo, Pág. 348
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Una de las características principales del sector turístico es que tiene un

comportamiento extremadamente variable; en conjunto con varias industrias

cuyo aporte a la generación de valor es determinante, se ubican también

algunas actividades que lastimosamente han sido desplazadas o explotadas de

manera ineficiente desde el punto de vista turístico, como es el caso del servicio

de transporte marítimo o del servicio de ferrocarril. No es indiferente, en términos

de participación porcentual en el valor agregado turístico, aquellas industrias

encargadas de generar bienes no específicos del turismo, como son los

productos elaborados de cuero, madera, textiles y metales y artesanías.

Algunos son los agentes determinantes de la evolución sectorial; entre ellos, el

aprovechamiento de las ventajas comparativas y mejoramiento continuo de las

ventajas competitivas de las industrias turísticas ecuatorianas frente a la de los

competidores en el exterior, la escasa diferenciación de la oferta de productos

turísticos así como la estructura de precios relativos de los servicios turísticos.

En cifras generales el producto interno bruto turístico registró un valor de 1326

millones de dólares en el año 2003, las actividades características del turismo

aportaron un considerable porcentaje de ese monto; Esta cantidad de ingresos

al año lo ubica como uno de los sectores estratégicos en la creación de riqueza

y generación de empleo.
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2.1.5.1.3 Demanda turística 2000-2003 11

Consumo turístico I PIS total, a precios del año 2000.
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Elaborado por: Autor Gráfico 2.4

Lo que refiere a la demanda turística, es decir el consumo de productos y

servicios por parte de turistas nacionales y extranjeros, tiene una participación

del 9,9% en el PIS y constituye un factor que estimula la demanda agregada y a

la producción nacional; esto quiere decir que por cada dólar que se genera en la

economía ecuatoriana, un aproximado de 10 centavos tienen algo que ver con el

tunsmc."

2.1.5.1.4 Segmentos de Mercados turísticos para el año 200312

El gasto del consumo turístico interno representa en el año 2003 el 51,7% del

total y 4,1% del PIS; el consumo turístico receptor es decir el efectuado en el

Ecuador por los no residentes representa el 24,3% y el 2,9% del PIS y mientras

11 Salvador Marconi R.,Banco Central del Ecuador, Cálculos realizados por estadísticas y
estudios para los años 2000- 2003.Pág. 351

12 ídem
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que el consumo turístico emisor, que son los residentes ecuatorianos en el

exterior es de 24,0% que equivalen al 2,9% del PIB.

24,30%

24%
• Emisor

• Receptor

• Interno

Elaborado por: Autor

2.2 LA INDUSTRIA.

2.2.1 HISTORIA DE LA RESTAURACiÓN. 13

Gráfico 2.5

,

El habito o costumbre de salir a comer fuera de casa tiene una larga historia.

Existen registros de que 1700 A.C ya existían tabernas, y se han encontrado

pruebas de la existencia de un comedor público en Egipto en el año 512 A.C, el

cual se presume brindaba un menú limitado que conformaba un solo plato

preparado de cereales, aves salvajes y cebolla.

Los antiguos romanos solían comer mucho fuera de sus casas; hasta ahora se

pueden encontrar pruebas en la ciudad de Herculano, un sitio de verano cerca

de la ciudad de Nápoles que durante el año 79 después de Cristo fue destrozada

por una terrible erupción del volcán Vesubio. En el interior de esta ciudad había

una seria bares en las cuales se servían queso, vino, nueces y comidas

calientes.

13 Enciclopedia de hoteleria y guía de restaurantes. Historia de restauración Pág.501
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Alrededor del año 1200 ya existían algunas casas de comida en Paris, Londres y

otros lugares donde se podía encontrar comida preparada.

Se puede decir que las cafeterías son también un antecesor de los restaurantes,

las mismas que aparecieron en la ciudad de Oxford para el año de 1650, en

aquellos tiempos el Café era considerado como una bebida con poderes

curativos.

El primer restaurante establecido como tal, mostraba una insignia en su puerta

que diecia: Venite ad me omnes qui stomacho laboratoratis et ego restaurabo

vos, que significaba Venid a mi todos aquellos cuyos estómagos clamen

angustiados, que yo los restauraré.

2.2.2 ANTECEDENTES

El servicio de restauración en comidas y bebidas ocupa un lugar muy importante

en la economía de los países, se cree que, una de tres comidas se hace fuera

de casa. El negocio de los restaurantes surgió a partir de la segunda guerra

mundial, debido a que gran cantidad de personas con buena capacidad

económica adquirieron el habito de comer fuera de sus casas. Existen varios

factores en el estilo de vida de la gente que ha influido en nuevos hábitos y que

benefician el impulso de los negocios de restauración; por citar un ejemplo, el

número de mujeres que laboran fuera de casa. La costumbre de comer fuera,

depende directamente de la disponibilidad económica y ,por lo tanto, al
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incrementarse esta, aumenta automáticamente el volumen de ventas en los

establecimientos de restauración.

El desembolso total en comidas y bebidas fuera de casa representa un cinco por

ciento del ingreso de los consumidores, el mismo que permanece constante. 14

2.2.3 DEFINICiÓN DE LOS SERVICIOS DE RESTAURACiÓN DE COMIDAS Y

BEBIDAS.

Establecimiento comercial donde se venden comidas y bebidas, el servicio,

dependiendo del local, cubre una gran variedad de modalidades y tipos de

cocina acordes a las exigencias de los cüentes."

2.2.4 CATEGORIZACiÓN DE RESTAURANTES.16

Acorde al reglamento impuesto por el ministerio de turismo, para la

categorización de establecimientos que brindan servicios de comidas y bebidas

deben seguir y cumplir con los siguientes requisitos mostrados en el Anexo A2.

2.2.5 SISTEMAS DE SERVICIO DE COMIDAS. 17

La denominación sistemática del servicio de alimentos y bebidas abarca todas

las actividades que intervienen en la compra, recepción, almacenamiento,

preparación y servicio de alimentos.

14 Enciclopedia de hoteleria y guía de restaurantes. Historia de restauración Pág.501
15 httpl/es.wikipedia.org/ restaurante

16 Instructivo para la ejecución de Normas y Disposiciones del departamento de Registro y
Control del Ministerio de turismo del Ecuador, Pág. 366- 373
17 Enciclopedia de hoteleria y guía de restaurantes. Historia de restauración Pág.523
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A continuación se identifican cinco sistemas de servicios de comidas diferentes.

Sistema convencional de servicio de comfdas."

Está conformado por los restaurantes tradicionales en los que los alimentos se

compran, almacenan, preparan y finalmente se sirven. La mayoría de los

alimentos utilizados son adquiridos en su estado natural o parcialmente

preparados. Estos se preparan en la cocina del restaurante y son servidos al

cliente poco después o inmediatamente culminado el proceso de preparación.

Sistemas de los alimentos preparados."

Para este tipo de restaurantes, la mayoría de los alimentos son preparados y

congelados para su posterior uso. Con este tipo de sistema se pueden preparar

grandes cantidades de insumas que pueden ser almacenados e inclusive

algunos productos de temporada podrían servirse durante todo el año. Este tipo

de sistema necesita una cocina con instalaciones, congelación y

almacenamiento adecuados.

Sistema de cocina centrallzada."

Mediante este sistema la comida es preparada completamente y luego

distribuida para su servicio dentro del área determinada a un número de

sucursales.

18 , Enciclopedia de hoteleria y guía de restaurantes. Historia de restauración Pág.523
19 ídem

20 ídem
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Este sistema permite que los alimentos se preparen de forma parcial y que sean

distribuidos en un área especifica o en lugares sumamente distanciados."

Sistema de comidas preparadas.22

Sistema que puede incorporarse a cualquiera de las clasificaciones

anteriormente mencionadas. La mayoría de las comidas se compran ya

procesadas y envasadas, listas para ser consumidas.

2.3 EL NEGOCIO.

2.3.1 ANTECEDENTES.

En los últimos años el afluente turístico extranjero ha crecido considerablemente,

provocando que las empresas aumenten y mejoren su capacidad de servicio con

el fin de brindar satisfacción a sus clientes.

El sector turístico cuenta con una gran cantidad de compañías que ofrecen

servicios acordes a las exigencias de los mismos, fruto de aquello, el aumento

de competencia y la mejora constante para cubrir todas las necesidades de la

demanda.

21 Enciclopedia de hotelería y guía de restaurantes. Historia de restauración Pág.523
22 ídem.
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El motivo del proyecto es fructificar la oportunidad de negocio en servicios de

restauración de comidas y bebidas al sector del turismo, el mismo que no se ha

explotado de una manera adecuada, trayendo como consecuencia una demanda

insatisfecha.

2.3.2 DEFINICiÓN DEL NEGOCIO.

Para definir adecuadamente al negocio es muy importante analizar e identificar

el sector y a la industria a la que pertenece, lo que ayudara a conocer de forma

precisa que servicios se van a brindar y hacia que publico la empresa se dirige.

Los diferentes análisis reflejan que la empresa se encuentra en el área de

servicios turísticos, localizándose en la industria de servicios de restauración de

comidas y bebidas.
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SECTOR DE SERVICIOS TURISTICOS "",

Industria de restauración de
comidas y bebidas ......

- ,.--
EMPRESA QUE BRINDA

SERVICIOS
DE RESTAURANTE. ...

CAFETERIA y BAR CON ...
PROGRAMAS ARTISTICO

CULTURALES ENFOCADO AL
MERCADO TURISTICO

EXTRANJERO y NACIONAL.

Elaborado por: Autor

Sector

Industria

Negocio

Figura: 2.2

,

;

Este negocio se va a dedicar específicamente a brindar servicio de Restaurante

en gastronomía típica y cafetería, con actos tradicionales y folklóricos que

muestren el verdadero sentido colonial de sector. Tanto para turistas nacionales

y extranjeros.
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2.3.3 MACROENTORNO.
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2.3.3.1 FACTORES ECONÓMICOS

2.3.3.1.1 Inflación ,IPC, IPP. 23

Hasta el año 2000 el problema inflacionario afectó gravemente a la economía del

Ecuador. Un índice del 91% significaba inestabilidad, crisis sociopolítica en

aumento, e incertidumbre por parte de inversionistas nacionales y extranjeros.

Como medida para contrarrestar este problema, el Ecuador decidió implementar

nuevas políticas monetarias que frenen el constante debilitamiento de la

moneda, hasta ese entonces, el sucre. Es allí donde se detuvo de manera

tajante la emisión de dinero, y se instauró el dólar Americano como moneda

oficial, políticas que permitirían que todos los sectores productivos se estabilicen

y aumenten su competitividad, es decir mejoren sus productos en calidad y

cantidad tanto para abastecer la demanda del mercado interno como también

para incrementar las exportaciones al mercado internacional.

A partir del año 2001, los índices de inflación fueron tomando una tendencia

decreciente. Vale citar uno de los más grandes logros dado en Febrero 28 del

2003 cuando el nivel inflacionario se situó en 9,80%, consecuencia de lo cual,

los precios de bienes y servicios se mantuvieron estables y en algunos casos

llegaron a disminuir.

A continuación se muestran las cifras inflacionarias y su notable tendencia a la

baja.

23 b f·www. ce. m.ec
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INDICES DE INFLACiÓN EN LOS ÚLTIMOS DOS AÑos
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Elaborado por: Autor
Fuente: www.bce.fin.ec

Gráfico: 2.6

•

La relativa estabilidad en el factor de la inflación beneficia de manera directa a

la industria de servicios de restauración en comidas y bebidas, debido a que el

dólar no presenta una considerable variación en comparación con monedas

importantes como el Euro y la Libra Esterlina, lo que permite un incremento

notable de visitantes al país y un movimiento más acelerado en la economía.

Considerándose así la variable inflacionaria como una oportunidad que tiene el

sector productivo para crear nuevas empresas en el Ecuador.

2.3.3.1.2 Tasas de interés 24

Los índices de inflación en estos últimos años tuvieron mejor comportamiento

respecto a las tasas de interés tanto activas como pasivas, pese a esto la

capacidad de ahorro por parte de la gente y créditos bancarios para los

inversionistas se han incrementado paulatinamente.

24 b f'www. ce. m.ec
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A continuación se muestra en el cuadro 2.3 las diferentes tasas de interés en los

primeros cuatro meses del año 2005.

.~

Abril-10-200S 3.48% 7.34%

Abril-03-200S 3.6S% 8.30%

Marzo-27 -200S 3.60% 9,00%

Marzo-06-200S 3.74% 10.60%

Febrero-27-200S 3,67% 8,S9%

Febrero-06-200S 3,86% 7,80%

Enero-30-200S 3.48% 8.14%

Enero-09-200S 3.87% 6,76%

Enero-02-200S 3,92% 7,6S%

Fuente: www.bce.fin.ec
Elaborado por: Autor

Cuadro: 2.3

--+- Tasa Pasiva

_ Tasa Activa

,

Fuente: www.bce.fin.ec Grafico: 2.7
Elaborado por: Autor

Como muestra el gráfico 2.7, la tendencia de los dos tipos de tasas fueron

estables, especialmente la tasa Pasiva que inició Abril del 2005 en 3,92%; y en

el caso de la tasa Activa con 7,65% al mismo mes, constituyéndose así la tasa

de interés para la solicitud de créditos como una oportunidad financiera para

instaurar nuevos planes de negocios.
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2.3.3.1.3 Generación de empleo.25

De el número total de personas ocupadas en el Ecuador, según el ultimo censo

del año 2003 el 80% realiza labores en establecimientos de Servicios, de los

cuales el 20% lo realizan en Restaurantes y hoteles.

Tomando en cuenta por regiones, la sierra posee el 56% de número total de

personas ocupadas, La región costa abarca el 42% y la región insular y

amazonia con el 2%. Pichincha y Guayas, son las provincias mas productivas

de sus regiones con el 86% y el 92% del personal ocupado; estas dos provincias

generan la mayor concentración de mano de obra ocupada, sumando un total de

57.167 personas, eso significa el 87% del total nacional.

En el Ecuador la industria de servicios turísticos presento las siguientes

estadísticas del número total de asalariados.

Número de asalariados de las industrias turísticas

2000 2001 2002 2003
Servicios de alojamiento 16.384 16.529 16.512 16.760
Hoteles y similares 16.384 16.529 16.512 16.760
Servicios de provisión de alimentación y
bebidas 9.624 9.769 9.818 10.054
Restaurantes y similares 9.624 9.769 9.818 10.054
Servicios de transporte de pasajeros 15.106 14.990 15.362 15.775
Agencia de viajes, tour operadores y guías
de turismo 5.407 6.198 6.341 6.531
Agencias de viaje y similares 5.407 6.198 6.341 6.531
Servicios culturales, recreativos y otros de
esparcimiento 3.890 3.967 4.051 4.153
TOTAL 50.411 51.453 52.084 53.273
Elaborado por: Autor Cuadro: 2.4
Fuente: Una interpretación mesoeconómica del turismo en el Ecuador, Banco Central del
Ecuador.

25 Instituto Nacional de estadísticas y Censos (INEC).
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Como se puede apreciar en el cuadro 2.4, el número de asalariados en los

servicios de provisión de alimentos y bebidas muestra un crecimiento progresivo,

de allí su gran participación en la economía y generación de riqueza. Siendo una

oportunidad para empresarios que deseen invertir en la industria de servicios

turísticos, ya que existe la suficiente mano de obra calificada y oferta laboral en

el medio.

2.3.3.1.4 Producción bruta total, según (CIIU) de actividad económica 26

La actividad de servicios, representó el mayor aporte al proceso productivo del

Ecuador con el 89%, en el transcurso del año 2003,en tanto que la actividad de

restaurantes y hoteles contribuyó apenas con el 11 %. Convirtiéndose en una

industria que ofrece la gran oportunidad de ser explotada eficientemente para la

generación de mayor riqueza y aumento de producción bruta.

En términos regionales , se puede afirmar que los niveles de producción más

altos se encuentran en la Sierra y Costa del país; la sierra ha aportado con el

59%, Y la Costa con el 32%; mientras que la región insular y la amazonia solo

aportaron con el 9%.

2.3.3.1.5 Riesgo pais. 27

Este concepto económico representa los diferentes índices de mercado, el cual

refleja en que tan buenas o malas condiciones se encuentra el país hasta la

26 Instituto Nacional de estadísticas y Censos (INEC), hoteles, restaurantes y servicios.
27 b f"WWVt/. ce. m.ec
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fecha, constituyéndose en una guía, principalmente para los inversionistas

extranjeros.

En el caso del Ecuador durante los últimos dos años, la tendencia del Riesgo

país ha sido descendente. Debido a los problemas políticos presentados en el

mes de Abril del año 2005, por motivo de la caída del ex - presidente Lucio

Gutiérrez, esa tendencia registró cambios y su comportamiento ahora es

ascendente, lo que ha alertado a los diferentes sectores productivos del país, en

especial al sector del turismo, puesto que el Ecuador en estos momentos es

catalogado como un estado inseguro para destino de turistas.

La industria de servicios de restauración, con todos los problemas existentes

actualmente en el país no registró mayores perdidas ni un descenso

considerable en el volumen de ventas por parte de los establecimientos en los

últimos días, pero a pesar de todo aquello el Indicador de riesgo representa una

amenaza influyente para aquellos sectores productivos que pretenden captar

inversiones extranjeras o dependen de clientes internacionales para hacer

funcionar sus negocios.

Las cifras de Riesgo país, para el mes de Abril y Mayo del presente año se

detalla en el Anexo A3.

2.3.3.2 FACTORES SOCIALES28

Dentro de los factores que más afectan al Ecuador en el aspecto social son los

de educación y cultura, debido a que la sociedad actual demanda mejores

28 Jorge Suárez Chonillo, El Comercio, Confusión y protesta social ,Mayo 2005 .



índices de calidad de vida y mejoramiento de los servicios, pero existe el gran

problema de no contar con los medios monetarios y físicos para capacitar a

toda la población.

Los gobiernos no han dado actitudes ejemplarizadoras para el mejoramiento del

país, al contrario han sido los causantes directos de grandes estafas al Estado,

lo que ha perjudicado de forma directa la imagen del Ecuador ante ojos

internacionales, y por consiguiente a la situación económica financiera.

•
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Una de las formas más comunes de manifestación en este país son los paros;

medio de expresar el descontento popular a las decisiones políticas, método

que perjudica el normal desenvolvimiento de las actividades productivas del

país.

La conclusión de las manifestaciones son los enfrentamientos y por ende la

violencia. Factor que puede incidir de forma directa en el futuro del sector

turístico y de la industria de servicios de restauración convirtiéndose en una

gran amenaza ya que los turistas extranjeros jamás visitarán un lugar que no

garantice su seguridad por más atractivos turísticos que este posea.

2.3.3.3 FACTOR pOLíTICO.

En cualquier estudio de factibilidad para un plan de negocios, hablar de política

ecuatoriana, significa aumentar la tasa de riesgo al proyecto en estudio. El

sistema político en los últimos diez años ha sido un laberinto sin salida, en un
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medio netamente politizado, leyes opacas y el constante enfrentamiento entre

los diferentes partidos políticos con el gobierno, lo que ha desembocado en un

completo descontento y rechazo por parte de la ciudadanía ante los organismos

de administración publica del país.

Es bien cierto que la mala política practicada en el Ecuador, retrasa y quita

competitividad a los sectores productivos, pero también es cierto que existen

muchos recursos listos para ser explotados y que pueden constituirse en fuente

de empleo y riqueza para su gente.

La población en general en estos últimos tiempos ha cambiado su mentalidad en

cuanto a no depender mas del gobierno, buscar por cuenta propia un medio para

subsistir ha sido el único camino viable para mejorar las condiciones de vida.

La industria de servicios de restauración en comidas y bebidas, ha sido uno de

los sectores productivos afectados por este manejo ineficiente del país, debido

que la situación económica de la gente no alcanza la estabilidad esperada como

para adquirir una plena costumbre de consumir productos alimenticios fuera de

casa con gran regularidad.

Por otro lado la imagen del Ecuador ante el mundo entero no es completamente

favorable, el mismo se encuentra dentro del grupo de países inseguros para

realizar turismo ; pese a los grandes esfuerzos realizados por los organismos

encargados de mejorar esa imagen, el factor político representa una amenaza al

desarrollo y buen funcionamiento de las industrias dedicadas a ofrecer servicios

turísticos.
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2.3.3.4 FACTOR AMBIENTAL.29

La Industria

La industria de servicios de restauración en comidas y bebidas, al enfocarse

completamente al consumidor, esta en la obligación de brindar productos con

calidad que se ajusten a las exigencias de los clientes y que cumplan con los

requisitos sanitarios vigentes emitidos por las organizaciones de control y salud

publica del Ecuador; por ejemplo, para obtener el permiso sanitario en el distrito

Metropolitano de Quito se deben cumplir con los requerimientos detallados en el

AnexoA4.

Manejar con sumo cuidado los desperdicios en los restaurantes, es una norma

sanitaria que debe ser cumplida, con el propósito de mejorar la imagen de la

ciudad y tener la oportunidad de catalogar a Quito como una urbe digna de

recibir turistas de todo el mundo.

2.3.3.5 FACTOR LEGAL.

El aspecto jurídico y legal es uno de los temas de mayor trascendencia para

desarrollar un negocio, atraer capitales de inversión ya sean estos nacionales o

internacionales, requiere leyes claras y nada variables.

29 Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, departamento de categorización y permisos
sanitarios,2005.
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El Ecuador en la actualidad atraviesa la mayor crisis jurídica de toda su historia,

debido a que el sistema judicial se encuentra politizado y responde a intereses

de personas influyentes. Esa es la apreciación por parte de instituciones, medios

de comunicación y organizaciones internacionales especializadas en leyes.

Esta inestabilidad jurídica de hecho afecta a todos los sectores productivos del

país sin excepción y se constituye en una amenaza, ya que los inversionistas

muchas veces al establecer el plan de negocios, consideran una altísima tasa

de riesgo por motivo del funcionamiento legal en el Ecuador.

Vale recalcar que el aspecto judicial está estrechamente relacionado con las

finanzas. Un sistema de leyes confuso y conflictivo normalmente ocasiona el

alza de tasas de interés por parte de las entidades de crédito.

2.3.3.6 FACTOR LABORAL.30

En los contratos a sueldo y a jornal, la remuneración de los trabajadores está

regida a los mandatos estipulados por el Ministerio de Trabajo del Ecuador, el

mismo que en la actualidad ofrece normativas seguras para que los

empleadores puedan laborar sin inconveniente alguno con su personal,

convirtiéndose en una oportunidad para la generación de plazas de empleo y el

desarrollo sostenido de sectores productivos.

30 Establecimientos que representan servicios de comidas y bebidas, Ministerio de trabajo,
remuneración sectorial, publicado al1 de enero del 2005.



, CAPITlJI o 2

Dependencia.

La Industria

..

El pago de los trabajadores, concerniente a las actividades de servicios de

Restauración en comidas y bebidas presenta el nivel de salarios detallado en el

AnexoA5.

2.3.3.7 FACTOR CULTURAL.

En el sector de servicios turístlcos."

La diversidad natural, social, étnica y cultural contenida en un espacio territorial

pequeño, hacen del Ecuador un sitio interesante para visitar, generando nuevas

oportunidades de negocios en la industria de servicios inmersos en el turismo.

creando ingresos para el país, su desarrollo incentiva tanto a las grandes y

medianas empresas, condicionándolas a ofrecer productos y servicios de

necesidad de los clientes.

En la industria de servicios de restauración en comidas y bebidas.32

Actualmente la sociedad ecuatoriana experimenta cambios en el tipo de cultura y

tendencia a consumir alimentos fuera de casa, ya sean estas por razones

laborales, estudiantiles o sociales. En consecuencia de esto, la industria de

servicios en restauración encuentra una gran oportunidad de penetración y

crecimiento en el mercado.

31 Metropolitan Touring, Víctor Jaramillo, Departamento de operaciones, 2005.
32 Corporación Metropolitana de turismo, Paola Escobar, Coordinadora de productos turísticos,
2005.
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2.3.3.8 FACTOR TECNOLÓGICO.

Con la globalización, las economías de cada país se han visto obligadas a

mejorar sus sistemas de producción en todos los sectores, y no es la excepción

en el Ecuador, Los estándares de calidad en los productos y servicios cada vez

son más estrictos, razón por la cual se ha implementado de forma continua el

factor tecnológico, el mismo que permite efectivizar la calidad y cantidad de los

productos.

En la industria de servicios de restauración en comidas y bebidas, la tecnología

representa un mecanismo de ayuda para mejorar al servicio de forma

significativa. La misma que puede generar las siguientes consideraciones:

a) El acceso a una tecnología apropiada mejora los costos de los servicios y

los diferencia de la competencia.

b) Un apropiado y constante mejoramiento de la tecnología en el Ecuador,

pueden mejorar la estructura del sector industrial, aumentando los índices de

ganancia para las empresas y ubicándolas al nivel de competencia con

empresas extranjeras.

e) El ser pioneros de tecnología identifica a un sector como gran innovador y

como potencial de desarrollo en la economía del país.
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d) Es bien cierto, que la tecnología afecta de forma directa la mano de obra y

que los empresarios muchas de las veces prefieren automatizar sus

procesos en su totalidad lo que puede significar un aumento de la tasa de

desempleo en el país.

El grado de tecnología de una industria en desarrollo puede bajar las barreras de

entrada a un determinado sector, especialmente a la industria de servicios de

restauración en comidas y bebidas.

2.4 EL PRODUCTO Y SERVICIO

El plan de negocios en elaboración, pretende ofrecer productos gastronómicos y

servicios de recreación cultural para turistas nacionales y extranjeros que visitan

el centro histórico de Quito.

Con el objetivo de conformar la estructura de la empresa, el autor se ha visto en

la necesidad de conocer minuciosamente la relación que tienen las partes que

conforman el flujo genérico de productos y servicios.

DIAGRAMA DE FLUJO GENERICO DE SERVICIOS

Proveedores Canal de
distribuc ión

Consumidores

•

Elaborado por: Autor
Fuente: Esquema de: Dan Thomas, El sentido de los negocios, Pág. 146

Figura: 2.3
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El diagrama de flujo genérico para la elaboración de productos gastronómicos se

detalla en la siguiente figura:

Consumidores
finales:
turistas

nacionales y
extranjeros

que visitan el
centro

histórico de
Quito

Figura: 2.4

Los servicios
gastronómicos y
de recreación se
brindaran en el

mismo
establecimiento,
razón de aquello
que no cuenta
con canal de
distribución

Establecimiento
dedicado a la
elaboración de
productos
gastronómicos

Empresas
especializa
das en la
distribución
de
productos

Mercados
mayoristas

Elaborado por: Autor
Fuente: Esquema de: Dan Thomas, El sentido de los negocios, Pág. 146

abarrotes
aceites
aderezos
aves
bebidas no alcohólicas
producto congelado
l ácteo
marisco
postres
carnes
panes
frutas
licores

.. 2.4.1 PROVEEDORES.

Las empresas proveedoras de insumas serán las encargadas de elaborar y

distribuir los productos con buena calidad, precio accesible y buen servicio, las

mismas que se detallan en el Anexo A6.

2.4.2 FABRICANTES

En La actualidad existe una serie de establecimientos dedicados a brindar

servicios de restauración en comidas y bebidas en Quito, su gran variedad hace

que los clientes tengan un sin número de opciones para satisfacer su paladar y

disposición de pago.

,
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Específicamente en el Centro histórico de Quito en los últimos tiempos se han

instaurado restaurantes que preparan platos nacionales como internacionales,

los mismos que luchan por un posicionamiento en el mercado de atención a los

turistas. Es por eso que el proyecto en gestión pretendiendo acceder al mercado

de comidas y bebidas se concentra en especializar la fabricación gastronómica

para obtener ventaja ante sus competidores potenciales.

2.4.3 CANAL DE DISTRIBUCiÓN.

En el plan de negocios al no existir ningún tipo de canales de distribución ni

intermediarios, significa que hay una relación directa entre los fabricantes de

productos culinarios con los visitantes del establecimiento, que en este caso

particular son los turistas nacionales y extranjeros.

2.4.4 CONSUMIDOR FINAL

Los consumidores finales serán las personas o grupos de personas que realizan

actividades de recreación y esparcimiento por el sector del casco colonial de

Quito, los mismos que gustan de una buena preparación de platillos en un

ambiente inspirado en la historia de la zona.
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2.5 FUERZAS COMPETITIVAS.33

La Industria

Este instrumento de análisis se utiliza para elaborar estrategias de la industria y

diagnosticar la competencia, las cuales comprenden cinco y son las siguientes:

1. Rivalidad entre competidores existentes.

2. Amenaza de entrada de nuevos competidores.

3. Amenaza de productos o servicios sustitutos.

4. Poder de negociación de los proveedores.

5. Poder de negociación de los compradores.

2.5.1 RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES EXISTENTES.

La cantidad de competidores representa generalmente el tamaño de la industria,

razón por la cual sé hará un análisis de los principales factores respecto a la

competencia, la misma que determinará la posición actual de la empresa.

2.5.1.1 Crecimiento de la industria

Por mas de quince años el centro de Quito fue considerado como una zona de

extremo peligro para los visitantes nacionales y extranjeros. El comercio informal

invadió sus calles y portales para convertir esta pieza cultural en un gran

mercado y por ende la inseguridad que asechaba a propios y extraños. La poca

33 Michael E. Porter, Ventaja Competitiva, las cinco fuerza competitivas que determinan la
utilidad del sector industrial, Pág. 23.
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importancia brindada por gobiernos y alcaldías anteriores dejaron que este

sector carezca hasta de sus servicios básicos.

Con los nuevos programas de desarrollo y globalización, el municipio de Quito,

en afán de recuperar los atractivos turísticos que brinda el Patrimonio Cultural

de la Humanidad, desarrolló una serie de proyectos en labor conjunta con el

Gobierno nacional y entidades de salvamento como es el FONSAL. Para

recuperar dicha zona olvidada y transformarla en centro de desarrollo turístico y

comercio organizado.

Es bien cierto que si no hay turistas no hay turismo; para impulsar la zona ya

restaurada en su mayoría, el municipio de Quito ha creado programas turísticos

en complicidad con las agencias de viajes más reconocidas de la cuidad.

Para promover el comercio y la atención del público nacional y extranjero, la

municipalidad apoya e impulsa el desarrollo de nuevos establecimientos que

brinden productos con calidad a los visitantes; desde entonces muchos lugares

han abierto sus puertas para dar servicios gastronómicos, folklóricos, city tours,

galerías de arte, museos, teatros y centros comerciales. En la actualidad el

centro de Quito se ha convertido en el orgullo de la capital y un paso obligado

para los turistas extranjeros.
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•

La industria de servicios de restauración, ha experimentado un crecimiento

sostenido del 2.3% anual, lo que significa una oportunidad para aquellas

empresas que se encuentran incursionando en el sector. 34

2.5.1.2 Diferencias de producto

En la industria de servicios de restauración en comidas y bebidas, se puede

hacer una calificación cualitativa de diferencia entre los locales existentes en el

centro de Quito, estas diferencias se notan en el tipo de servicio y el valor

agregado que brindan a sus visitantes, como son :

Tipo de comida.

Lugar.

Atención.

Precio.

Ambiente.

Los restaurantes ya establecidos en el casco colonial buscan sobresalir ante su

competencia con estilos propios en sus productos y servicios con el único afán

de aprovechar la oportunidad de posicionarse estratégicamente en el mercado .

Los restaurantes de primera y segunda clase en el centro de Quito se detallan

en el Anexo A7.

34 Empresa de desarrollo del Centro Histórico de Quito, coordinación de proyectos
empresariales, Mauricio Oviedo.
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2.5.1.3 Identidad

La Industria

•

En el Centro Histórico de Quito, los establecimientos dedicados a ofrecer

productos culinarios han invertido considerables sumas de dinero para

promocionarse y alcanzar la imagen deseada ante los consumidores, generando

una oportunidad de mantenerse por largos periodos de tiempo con índices de

participación y proyección de ventas estables.

2.5.1.4 Complejidad de información

Los visitantes nacionales representan el mercado potencial de todos los lugares

turísticos en el centro histórico, lo que refleja la falta de alianzas y cruce de

información con asociaciones que trabajan con turistas extranjeros,

transformándose en una excelente oportunidad para las empresas que manejen

efectivamente la estrategias de promoción para sus establecimientos.

2.5.1.5 Diversidad de Competidores

Al existir restaurantes de primera, segunda y tercera clase, refleja la cantidad de

establecimientos que ofrecen un sin número de productos acorde a las

necesidades y capacidad monetaria del cliente.
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Se pronostica que para el año 2009, los trabajos de recuperación y

reconstrucción del centro histórico en su mayoría estarán concluidos. Según la

Empresa de Desarrollo del sector, esto ocasionará un incremento de

competencia, lo que amenaza a las empresas que se desarrollan actualmente

en la zona.

2.5.1.6 Barreras de Salida

Cada uno de los restaurantes, compiten ofreciendo productos y servicios que los

diferencien de los demás. Para lograr un nombre o exclusividad en este mercado

se deben hacer inversiones considerables con capitales propios y créditos, para

la adecuación del local, tecnología y recurso humano capacitado; por todas

estas razones las barreras de salida en la industria de servicios de restauración

se consideran altas.

2.5.2 AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES.

2.5.2.1 Economías a escala

En el Centro de Quito, los establecimientos dedicados al servicio de

restauración de primera clase, han conformado una serie de estrategias, con el

propósito de mantener su volumen de ventas independientemente del ingreso de

nuevos competidores.
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Las estrategias más efectivas que mantienen los restaurantes con mayor

participación en el Centro histórico, son las alianzas con las principales agencias

de viajes que realizan paquetes turísticos al casco colonial y que se constituye

en una barrera de entrada para nuevas empresas que aspiran ingresar al

mercado.

2.5.2.2 Diferencias propias de producto

Los establecimientos que ofrecen productos gastronómicos en el Centro

Histórico de Quito han dedicado gran parte de sus recursos para obtener la

fidelidad de sus clientes al paso del tiempo. Es por eso que, las nuevas

empresas que pretendan posicionarse, deberán establecer estrategias de

innovación en cuanto a sus productos, servicios y promoción, si planean

aminorar las barreras de entrada al sector.

2.5.2.3 Necesidad de capital

En la industria de servicios de restauración, la necesidad de capital para adquirir

tecnología, infraestructura y recurso humano capacitado se transforma en una

barrera de entrada alta para aquellas nuevas empresas que cuentan con

recursos limitados, las mismas que se ven amenazadas por no poder competir

con grandes empresas que cuentan con los respaldos económicos suficientes.
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2.5.2.4 Aprendizaje y la experiencia

Algunos de los establecimientos competidores en el Centro de Quito, se

encuentran por más de cinco años en la industria de servicios en comidas y

bebidas, los mismos que han alcanzado mejoras en sus productos y una

eficiente atención al cliente resultado de la experiencia y tiempo de aprendizaje,

es por eso que las nuevas empresas encuentran una barrera de entrada alta al

momento de competir con las ya posicionadas.

2.5.3 Amenaza de productos o servicios sustitutos.

Esta fuerza competitiva se refiere a la facilidad con la que los compradores

pueden sustituir un producto o servicio por otro.

En la zona del Centro histórico de Quito, se puede ver con mucha frecuencia a

establecimientos de la industria de servicios de restauración en estrecha

competencia debido a que estos son buenos y sustitutos. Por ejemplo, los

restaurantes que brindan servicios a turistas extranjeros, tienen como

competencia a las cadenas de alimentos de comida rápida.

El nivel de las diferentes presiones competitivas de los productos sustitutos esta

compuesta de tres factores:
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1.- Si existen disponibles productos o servicios sustitutos con un precio atractivo.

El constante crecimiento de la industria de restaurantes en la zona del centro de

la ciudad, enfocados al servicio de turistas extranjeros cada vez es mayor, razón

por la cual los turistas tienen más opciones de precios y lugares que se ajusten

a las necesidades de los mismos

2.- Que los clientes consideren muy satisfactorios a los productos o servicios

sustitutos en términos de:

;o. Calidad;

;o. Servicio;

;o. y otros atributos establecidos.

Los tres factores mencionados son practicados y mejorados con regularidad en

los establecimientos de comidas y bebidas, los mismos que luchan por obtener

la preferencia de los clientes, de esta manera asegurar su volumen de ventas y

la ventaja ante la competencia potencial.

3.- La facilidad con que los clientes pueden elegir a los sustitutos.

La cantidad actual de restaurantes en el sector, y su tendencia al crecimiento,

facilitan las opciones de preferencia de los clientes hacia sus necesidades,
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exigiendo a todos los establecimientos a mejorar sus sistemas de promoción,

servicio y productos.

En conclusión se puede decir que, la presencia de establecimientos con

servicios sustitutos a disposición, y con precios atractivos crea una fuerte

presión competitiva y una amenaza para los restaurantes que pretenden

posicionarse.

2.5.4 Poder de negociación de los proveedores

Los proveedores de insumos para establecimientos de comidas y bebidas

alcanzan un poder de negociación alto si se dan las siguientes condiciones.

• Si los proveedores de insumos están conformados por unas pocas

compañías y se encuentran más concentrados que la industria a la que

abastecen, por lo tanto es poco probable que los establecimientos de

comidas y bebidas tengan un poder de negociación que les permita acceder

a mejores precios, calidad o plazos.

• Generalmente los insumos que venden los proveedores son de suma

importancia para los establecimientos.
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• En ciertos casos, algunos de los productos que vende el proveedor son

únicos, o a su vez, al establecimiento le resulta muy costoso o complicado

obtener un producto que lo sustituya.

• Cuando los proveedores no tienen la necesidad de competir con otros

productos sustitutos, es decir que los restaurantes no tienen una gran opción

de donde elegir.

Analizando las razones mencionadas anteriormente, en la actualidad la industria

de servicios de restauración cuenta con un amplio mercado de proveedores, el

mismo que permite instaurar una serie de estrategias de negociación para evitar

a toda costa ese poder , constituyéndose en una oportunidad para las empresas

ya que estos pueden negociar la calidad y crédito de sus insumos.

2.5.5 Poder de negociación de los clientes.

Los clientes que frecuentan los establecimientos de comidas y bebidas de la

zona centro, muchas de las veces buscan los lugares de servicio excelente y

buena calidad de sus productos, provocando una competencia constante entre

restaurantes que buscan la preferencia de los consumidores.

El poder de negociación de cada grupo de compradores en la industria de

restaurantes, esta sujeto a las condiciones detalladas a continuación.
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• Muchas de las veces, los precios atraen a los clientes, el poder de los

restaurantes aumenta considerablemente si los clientes se enfrentan a

precios cambiantes muy altos.

• Si los clientes conocen o tienen buena información sobre la demanda de

servicios de restauración, precios e incluso costos de los proveedores el

poder de negociación de los compradores aumenta.

• El hecho de que los compradores, siempre puedan encontrar una amplia

gama de establecimientos de restauración, puede generar una constante

competencia.

En concordancia a lo mencionado en los tópicos anteriores, la zona del centro

histórico contiene una gran cantidad de establecimientos que compiten por la

preferencia de sus clientes, aumentando de esta manera el poder de

negociación de los mismos ya que pueden elegir el lugar que mas se ajuste a

sus necesidades.
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Amenaza de Entrada de Nuevos
Competidores

ca Necesidad de capital (S.E)
ca Aprendizaje y Experiencia (S.E)
el Diferenciación de producto (S.E)
ca Economías a Escala (S.E)

Barrera de Entrada = (S.E)

EL Poder de
Proveedores:

ct Existe la cantidad
suficiente de
empresas que
proveen de
insumas a los
restaurantes del
Centro Histórico
de Quito.
(oportunidad)

Lucha entre competidores
actuales.

ca Crecimiento sostenido del
sector (oportunidad)

ca Diferencias de producto
(oportunidad)

ct Identidad (oportunidad)
~ Complejidad de información

(oportunidad)
ca Diversidad de competidores

(Amenaza)
Q Las barreras de salida son

altas. (Amenaza)

EL Poder de los
Compradores:

ca Gran demanda de
compradores genera
competencia. (amenaza)
ca Los compradores
tienen el poder de
selección. (amenaza)
ct Consumidores con
buena capacidad de
gasto, resultan ser
insensibles al precio.

(oportunidad)

Productos y Servicios Sustitutos

~ Disponibilidad de servrcios de
restauración sustitutos con precios
atractivos. (Amenaza)

ca Gran variedad de gustos de las
personas para elegir productos
sustitutos en calidad y servicio.

(Amenaza)

Elaborado por: Autor Figura: 2.5
Fuente: Michael E. Porter, Ventaja competitiva, Cinco fuerzas competitivas que determinan la utilidad del
sector industrial, Pág. 23
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CAPITULO 3

INVESTIGACiÓN DE MERCADOS.

,

3.1 INTRODUCCiÓN.

Luego de analizar al sector de servicios turísticos y a la industria de comidas y

bebidas, el estudio de mercado ha sido elaborado con la finalidad de determinar

la viabilidad de instaurar un establecimiento gastronómico y de recreación

cultural en el Centro Histórico de Quito, obedeciendo a las tendencias de

crecimiento turístico que existe en la capital y al interés que tienen las entidades

publicas por mejorar la infraestructura de la zona.

3.2 DEFINICiÓN DEL PROBLEMA.

La deficiente planificación empresarial realizada por parte de los

establecimientos que brindan servicios de restauración ha generado cierta

inconformidad en los turistas que visitan el casco colonial de Quito. Por esta

razón, el trabajo de investigación a realizarse, pretende determinar la presencia

de oportunidad en un negocio de servicios de comidas y bebidas.
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3.3 DEFINICiÓN DE LOS OBJETIVOS

3.3.1 OBJETIVO GENERAL DE LA INVESTIGACiÓN DE MERCADOS.

El objetivo general de la presente investigación, es conocer a profundidad los

hábitos y preferencias de los turistas nacionales y extranjeros, lo cual permitirá

establecer el nivel de oferta y demanda de los servicios de restauración y

recreación en el Centro histórico de Quito.

3.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICaS DE LA INVESTIGACiÓN DE MERCADOS.

Para saber cuán viable es el proyecto en desarrollo se han establecido varios

objetivos específicos, los mismos que servirán de guía para el trabajo de campo.

OBJETIVOS NECESIDAD DE INFORMACION

• Determinar las preferencias Ordenar jerárquicamente los tipos de
gastronómicas del turista comida, de acuerdo a su nivel de
nacional y extranjero. preferencia y tomando en cuenta la

edad del turista, sea este nacional o
extranjero.

• Establecer las características Determinar los atributos de éxito de un
que debería tener un restaurante, tomando en cuenta
Restaurante-Café-Púb. en el factores como: precio, ubicación, nivel
Centro de Quito. de necesidad de parqueo de

automotores y espacio de recreación
infantil.

• Determinar la Cultura de Conocer la frecuencia con que los
consumo por parte de los turistas visitan el centro histórico,
turistas extranjeros y nacionales. tomando en cuenta circunstancias y

horas del día.

• Determinar el perfil de los Identificar a los clientes que más
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clientes potenciales de los frecuentan el centro de Quito, sus
Restaurantes en el Quito gustos y destinos.
colonial.

• Establecer el nivel de aceptación Cuantificar y cualificar la aceptación de
por parte del turista al recibir los turistas nacionales y extranjeros al
nuevos y mejores servicios. recibir una serie de servicios y

recreaciones culturales en un solo
lugar.

• Establecer el precio promedio de Determinar la capacidad adquisitiva de
los servicios de restauración en los visitantes previa estratificación por
comidas y Bebidas en el Centro edades.
histórico de Quito.

• Identificar los diferentes destinos Determinar cuales son los destinos de
u opciones en el centro de Quito mayor afluencia y de mayor interés
para los turistas para los turistas.

• Determinar con que agencias de Identificar cuales son las agencias de
viajes se establecerían las viajes que realizan city tours al centro
alianzas para captar el mercado histórico de Quito, hora de visita y
de turistas extranjeros. número de turistas en cada grupo.

3.4. METODOLOGíA

3.4.1. DISEÑO DE LA INVESTIGACiÓN.

La investigación se ha elaborado mediante un sistema descriptivo que tiene

como propósito principal la identificación de las diferentes oportunidades de un

negocio de servicios de restauración en el centro histórico de Quito y la

descripción de la cultura de consumo de los turistas.



"
CAPITULO 3 INVESTIGACION DE MERCADOS

3.4.2. HERRAMIENTAS DE LA INVESTIGACiÓN.

3.4.2.1 FUENTES PRIMARIAS

Se pretende encontrar la información necesaria a través de entrevistas

personales a los administradores de los restaurantes ubicados en el sector de

estudio, de esta manera se logrará puntualizar el verdadero comportamiento del

mercado obteniendo, así una mejor noción de cómo se dirige este tipo de

negocios.

La encuesta constituye un instrumento de gran ayuda, pues se encarga de

recopilar la información deseada que luego será objeto de análisis; es importante

señalar que las encuestas serán realizadas de forma personalizada con el fin de

recaudar toda la información posible.

El banco de preguntas que consta en la encuesta se detalla a continuación:

a) Datos de presentación

• Identificación del Investigador.

• Razón de la Investigación.
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b) Interrogatorio al encuestado

• Preguntas del cuestionario diseñadas con el objetivo de esclarecer las

inquietudes de la investigación.

c) Clasificación de los encuestados

• Conjunto de preguntas clasificatorias de los encuestados en estratos de edad

y nacionalidad.

3.4.2.2. FUENTES SECUNDARIAS.

La compilación de datos importantes fueron extraídos de los siguientes medios:

• Ministerio de turismo;

• Corporación metropolitana de turismo(Dpto. de Mercadeo y coordinación de

productos turísticos);

• Empresa de Desarrollo del Sector Centro.

• Banco Central del Ecuador;

• Cámara de la pequeña industria ;

• INEC. Internet.
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3.5. HIPÓTESIS

• El nuevo restaurante tendrá una excelente acogida por parte de los visitantes

nacionales y extranjeros al momento de encontrar servicios adicionales de

recreación cultura y esparcimiento.

3.6 POBLACiÓN

El establecimiento en mención ha de brindar servicios de restauración y

entretenimiento, enfocados a:

• Todos los extranjeros que visitan la Ciudad de Quito, sin importar las

circunstancias.

Cuadro de turistas extranjeros que visitan la ciudad de Quito

Motivo de viaje
_____________1 Porcentaje 1

JI

Recreación y esparcimiento 46,24%
Visitas a familiares y amigos 16,89%
Negociosl motivos profesionales 22,60%
Conferenciasl congresos 3,76%
Estudios 4,10%
Tratamientos de salud 0,22%
Motivos reliqiosos 1,87%
Compras o servicios personales 0,38%
Otros 3,60%
No informa 0,29%

Total. 100%
Elaborado por: Autor Cuadro:3.1
Fuente: Banco Central de Ecuador, una interpretación mesoeconómica del turismo en Ecuador,
Salvador Marconi Romano
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• La Población Quiteña de clase socioeconómica media y alta.

Total de Población en Quito
ara el año 2005

2,007,353 personas

,

Distribución socioeconómica de la ciudad de
Quito.

NIVEL ALTO NIVEL MEDIO
(AS) (C)
7,1% 26,5%

142,522 personas 531,949 personas
Total. 674,471.personas

Elaborado por: Autor Cuadro: 3.2
Fuente: Estudios Markop, Distribución relativa de la población del Ecuador, por nivel
socioeconómico;

INEC, proyección de la población Ecuatoriana por área y años calendario periodo 2001­
2010,Pág.72.

3.7 CALCULO DE LA MUESTRA

El respectivo cálculo de la muestra será desarrollado en base al muestreo

aleatorio simple sujeto a un diseño de estratificación, pues la población lo

conforman grupos de turistas nacionales y extranjeros. Este procedimiento

facilitará la obtención de una muestra más exacta.

El tamaño de la muestra se lo realizó por medio de la siguiente fórmula:

n =22
x (p x q)

E2
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Siendo:

n = Tamaño de la muestra

Z =Nivel de confianza al 95%

E = Nivel de error al 8%

N =Tamaño de la población.

n= (2)2 x (0,5 x 0,5)

(0,08)2

n = 156,28 = 157 encuestas

• n Extranjeros = n
N

x N Extranjeros

x292,640 =47 encuestas a extranjeros157
(967,111)

n Extranjeros =
------:-=-~~-:-:---

,
• n Nacionales = n

N
x N Nacionales

n Nacionales = 157
967,111

x 674,471 = 110 encuestas a nacionales
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3.8 RESULTADOS DE LA INVESTIGACiÓN

La investigación estuvo basada en la realización de 157 encuestas

estructuradas, de las cuales se pudieron obtener los siguientes resultados:

3.8.1 Frecuencia de visita por parte de turistas nacionales al Centro

histórico de Quito.

Edad (en Una Vez al Porcenta je
años) 1 v ¡Semana 2 v ¡Semana 3 v ¡ Semana Cada 15 días Mes (%)

18 -23 2,06% 1,03% 0% 5,82% 23.28% 34%

24 -29 0% 2,06% 1,03% 8,73% 16,49% 29,9%

30 -39 2,06% 0% 2.06% 8,73% 11.64% 25.77%

Mas de 40 1,03% 0% 2,06% 2,91% 3,88% 10,31%

TOTAL 515% 3,09% 5,15% 27,83% 5876% 100%
Frecuencia

Mensual 4 8 12 2 1
2.2154

X 0.618 0.2472 0.206 0.5566 0.5876 veces
Elaborado por: Autor Cuadro 3.3

Frecuencia de Visita al Centro de Quito por parte de turistas nacionales

30

25

20 /-----------------------1
g¡
~ 15

10

5
O L L=:L-C::::::i:==:1--c=:III ..c:r:::::J

D 18 -23

~
24 -29 I

D 30 -39

D Mas de40 1

UnaVezSemana DosVecesSemana TresVecesSemana

Elaborado por: Autor

Cada15 UnaVezMes

Gráfico 3.1

I

En el gráfico 3.1, se puede observar que el mayor número de visitas al centro

histórico de Quito lo conforman las personas de 18 a 23 años con el 34 % total

de los encuestados nacionales. Seguido de las personas de 24 a 29 años de

edad con el 29.9%, gran parte de este grupo esta conformado por las personas

que laboran en oficinas públicas del municipio de Quito y la presidencia de la

republica, entre otros. Con el 25.77% se encuentran las personas de 30 a 39
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años que en su mayoría visitan el Quito colonial con fines recreativos al igual

que las personas mayores de 40 años.

En cifras predominantes, el estudio muestra que el público nacional frecuenta el

Centro histórico 2.21 veces al mes, resultando anualmente 26.58 visitas; estos

resultados obtenidos serán de gran ayuda para identificar al mercado potencial

que tendrá la empresa.

Según resultados de la encuesta realizada a los turistas extranjeros, el 0% de

los encuestados frecuenta el centro histórico de Quito; la razón de aquello es

que su estadía es temporal y solo lo visitan con fines turísticos.

3.8.2 Preferencias gastronómicas en los turistas nacionales

Edad (en aftos) Tipies Americana Mediterránea Italiana Internacional Fusión
De 18 a 23 años 43,40% 3,77% 7.55% 9,43% 28.30% 7.55%
De 24 a 29 años 47,46% 13.56% 6.78% 1.69% 30.51% 0.00%
De 30 a 39 años 50.98% 7.84% 13.73% 1.96% 25,49% 0.00%
Mas de 40 años 39.29% 14.29% 10.71% 0.00% 35,71% 0,00%

Elaborado por: Autor Cuadro:3.4

Preferencia gastronómica de turistas nacionales por edad.

¡_De 18 a 23 años

_ De24 a 29 años

o De 30 a 39 años
,

1- - - - -1 :O Mas de 40 anos

60,00% ,--­

al 50,00% ~-=~------

:!' 40,00% 1--.-- - - - - - - - - - - - - - - - -
¡ 30,00%

~ 20,00%
c. 10,00%

0,00%

lipk:a Arrericana Mediterranea Italiana Internacional Fusion

Tipo de coro ida

Elaborado por: Autor Gráfico: 3.2

En el gráfico 3.2 se puede observar que la tendencia de gustos por la comida

típica e internacional es la favorita en todos los rangos de edad.

,
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3.8.3 Porcentaje total de preferencias gastronómicas en los turistas

nacionales.

TOTAL'dTi dIPO e comt a
Tipica 47%

Americana 9%
Mediterránea 9%

Italiana 3%
Internacional 29%

Fusión 2%
Elaborado por: Autor Cuadro: 3.5

---~ ----. ~--

TataI de Preferencias Gastronómicas de Visitantes
Nacionales

2%
. . ... . , ~ - ~ -

~"...111I . . ~-

47%

I. Tlpica

I
Americana

O Mediterránea

O Italiana

• Internacional

O Fusión

Elaborado por: Autor Gráfico 3.3

En el gráfico 3.3, se puede observar que el 47% de las personas que visitan un

restaurante en el centro de Quito prefieren servirse comida típica, el grupo que

más selecciona este tipo de comida son las personas de 30 a 39 años de edad.

El 29% del turista nacional prefiere comida internacional y esta conformado por

las personas de 18 a 23 y 24 a 29 años y más de 40. La comida Americana y

Mediterránea comparten el gusto del paladar nacional con el 9% de aceptación

para cada uno ellos, Por último la comida Italiana y fusión representan una

porción mínima del gusto gastronómico del turista nacional.

,
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3.8.4 Preferencias gastronómicas en los turistas extranjeros.

Edad (en anos) Tiplca Americana Mediterránea Italiana Internacional Fusión
18 -23 25,00% 25.00% 25,00% 0,00% 25,00% 0,00%
24 -29 24,14% 34,48% 0,00% 3,45% 37.93% 0,00%
30 -39 27,78% 27,78% 5,56% 0,00% 38,89% 0,00%
Mas de 40 30,77% 30,77% 0,00% 0,00% 38,46% 0,00%

Elaborado por: Autor Cuadro 3.6

Preferencias gastronómicas de turistas extranjeros por edad

-
'~.--

~~~-- f-- I
- - -- -
- -- - - - -- --

n r-'I

50,00%

.!' 40,00%
ale: 30,00%
Gl
~ 20,00%

~ 10,00%

0,00%

Tipica Americana I\I1editerranea Italiana

Tipo de com ida

Internacional Fusion

• 18 -23

ID30 ·39

ID30 ·39

I° f./as de 40

Elaborado por: Autor Gráfico: 3.4

En el gráfico 3.4 se puede ver que las preferencias del turista extranjero están

centradas en la comida internacional, en especial en el segmento de edad de

treinta años en adelante. En segundo lugar se puede apreciar una preferencia

combinada entre comida típica y Americana con un promedio de aceptación del

25% en todas las edades analizadas en el gráfico, además se puede notar un

despunte a favor de la comida Americana por parte del segmento de edad

comprendido entre treinta y treinta y nueve años.

3.8.5 Porcentaje total de preferencias gastronómicas de turistas
extranjeros.

TOTAL'dIPO e comt el

TIpica 27%
Americana 31%

Mediterránea 5%
Italiana 1%

Internacional 36%
Fusión 0%

Elaborado por: Autor Cuadro: 3.7

,
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Porcentaje total de Preferencias Gastronómicas de
Extranjeros

.. .

Elaborado por: Autor

•••
.~._. ,

II L - ---- -. r
I!I Tfpica

• Americana

O Mediterránea

O Italiana

• Internacional

a Fusión

Grafico: 3.5

3.8.6 Porcentaje total de preferencias gastronómicas entre turistas
Nacionales y Extranjeros.

Tipo de comida TOTAL

Tipica 40%
Americana 16%

Mediterránea 8%
Italiana 3%

Internacional 32%
Fusión 1%

Porcentajes Totales de Preferencias Gastronómicas

Elaborado por: Autor

1%

Elaborado por: Autor

Cuadro: 3.8

a T1píca

Americana

O Mediterránea

O ~aliana

• Intern ac ional

O Fusión

Gráfico 3.6

I

En el gráfico 3.6, se observa que la comida típica alcanza el porcentaje más alto

de aceptación en turistas extranjeros y nacionales, la mayoría de los

encuestados atribuyeron su elección "al gusto de servirse comida típica en un

ambiente propio y clásico de la ciudad de Quito", siendo este tipo de comida
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apetecido por las personas de 24 a 29 arios de edad. La comida internacional

representa también una porción importante en la aceptación de los turistas,

siendo generalmente del agrado de clientes de 18 a 23 anos. En tercer lugar se

ubica la comida Americana con el 16%; cabe serialar que el bajo porcentaje

obtenido en este tipo de comida, puede atribuirse a que muchas de las veces se

la confunde con comida rápida y de mala calidad.

3.8.7 Porcentaje total de Atributos según turistas nacionales para un
restaurante en el Centro de Quito.

t .pAt °b tTI U o orcen aje
Parqueadero 28%
Ubicación 26%
Precio 21%
Ambiente 20%
Renombre 2%
Juegos infantiles 3%

Elaboradopor: Autor Cuadro:3.9

Atributos de un restaurante del centro de Quito según turistas
nacionales.

2%

21% 20%

3%

• PARQUEADERO

• JUEGOS INFANTILES

[JAMBIENTE

aPRECIO

• RENOMBRE

• UBICACiÓN
---~I

Elaboradopor: Autor Gráfico : 3.7

En el gráfico 3.7 se observa una elección preferencial de atributos del público

nacional en cuanto a la ubicación y al parqueadero. Es importante senalar que
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ni los juegos infantiles ni el renombre constituyen factores de importancia en un

restaurante del Centro histórico de Quito.

3.8.8 Porcentaje total de Atributos según turistas Extranjeros para un

restaurante en el Centro de Quito.

t "pAt "b tn U o orcen aje
Ubicación 23%
Renombre 11%
Precio 38%
Ambiente 28%
Jueqos infantiles 0%
Parqueadero 0 %

Elaborado por: Autor Cuadro:3.10

, Atributo de un restaurante en el centro de Quito segun turistas
extranjeros

- 0%

""" 0%
r C UBICACI N

I .RENOMBRE

CPRECIO

CAMBIENTE

.JUEGOS
INFANTILES

110/0 mPARQUEADERO

38%

Elaborado por: Autor Grafico: 3.8

En el gráfico 3.8 se puede observar que según los turistas extranjeros, un

restaurante en el centro histórico de Quito debería mantenerse dentro del limite

de disposición de pago de los mismos, ya que los extranjeros a más de visitar

lugares de recreación y esparcimiento, destinan gran parte de su presupuesto

realizando compras y visitando lugares de aspecto cultural como son museos y

sitios históricos. En segundo lugar y de vital importancia es el ambiente del

,
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restaurante, encontrarse en un sitio cálido con una infraestructura ideal al sector,

aseguraría la satisfacción del cliente. Y en tercer lugar con un 23% esta la

ubicación del local, la misma que representa trascendencia para extranjeros al

momento de situarse frente a monumentos de carácter histórico, por último el

parqueadero y los juegos infantiles no representan un atributo a un

establecimiento dedicado a la restauración de comidas y bebidas.

3.8.9 Porcentaje total de destinos de interés para el turista nacional.

Destino de interés Porcentaje

Sitios históricos 29%
Museos 20%
Teatros 11%
Tiendas de recuerdos 10%
Restaurantes y cafeterías 28%
Hoteles 2%
Elaborado por: Autor Cuadro: 3.11

Los porcentajes expresados en el cuadro 3.11 muestran los destinos

preferenciales que tienen los turistas nacionales al visitar el Centro de Quito.

Destinos de mayor interes según el turista nacional.

!O RESTAURANTES y
I CAFETERIAS

¡_ MUSEOS

I
¡O NACIONAL

I

I OTIENDAS DE RECUERDOS
i

1_SITIOS HISTORICOS
i
IIDHOTELES
I ~

L~ ~_~ _
~----~----------

Elaborado por: Autor Gráfico: 3.9
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En el gráfico 3.9 se puede observar los destinos que más llaman la atención a

turistas nacionales. En primer lugar se encuentran los sitios históricos luego los

restaurantes, cafeterías y el tercer lugar lo conforman los museos.

3.8.10 Porcentaje total de destinos de interés para el turista extranjero.

Destino de interés Porcentaje

Sitios históricos 36%
Restaurantes y cafeterías 14%
Museos 30%
Teatros 2%
Tiendas de recuerdos 18%
Elaborado por: Autor Cuadro: 3.12

Los porcentajes expresados en el cuadro 3.12 muestran los destinos

preferenciales que tienen los turistas extranjeros al visitar el Centro Histórico de

Quito.

, - ---
Destinos de mayor interes según el turista extranjero.

18%

Elaborado por: Autor

14%

2%

r IJ RESTAURANTES Y- - - ­
CAFETERIAS,

¡.Museos

¡D TEATROS

30% DTIENDAS DE RECUERDOS
Ii.SITIOS HISTORICOS

Gráfico: 3.10

•

En el gráfico 3.10, como análisis final de los destinos de interés para los turistas

extranjeros, se puede ver claramente que los sitios históricos y museos son los

lugares de mayor atractivo y motivo de visita al Centro de Quito;
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complementarios a estos, en servicios y productos, se hallan los restaurantes y

tiendas de recuerdos.

3.8.11 Productos y Servicios que debería brindar un restaurante en el
Centro Histórico de Quito según turistas nacionales.

Productos y Servicios Porcentaie.
Shows artísticos, musicales y culturales 48%
Galerías de Arte 20%
Tiendas de recuerdos 14%
Museos. 19%
Elaborado por: Autor Cuadro: 3.13

Los porcentajes expresados en el cuadro 3.13 muestran los productos y

servicios que según el público nacional debería ofrecer un Restaurante del Quito

antiguo.

,------- - - - - - -- - - - - - - - - - - -- - - - -- ---- - -

Productos y Servicios que deberla brindar un restaurante del Centro de Quito según
turistas nacionales.

1

- o - - -
- 20% 19%14%
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I I I I I I
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Gi 40%
>
Z 20%
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Shows Galerias TiendasRecuerdo Museos
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Elaborado por: Autor
~-----------------------______I

Gráfico: 3.11

En el gráfico 3.11 se observa que los turistas nacionales tienen gran interés por

visitar restaurantes con servicios adicionales a los habituales. Un 48% de los

encuestados considera que los shows artísticos, musicales y culturales realzan

el ambiente e imagen de un establecimiento, especialmente si este se encuentra

en el Centro Histórico. Las galerías de arte y museos son servicios que podrían

complementar el giro del negocio, siempre y cuando estos se mantengan

llamando la atención del cliente y se constituyan en un factor diferenciador de su
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competencia; por último las tiendas de recuerdos para el turista nacional no

representa un factor crítico para que un restaurante tenga buena aceptación.

3.8.12 Productos y Servicios que debería brindar un restaurante en el
Centro Histórico de Quito según turistas extranjeros.

Productos y Servicios Porcentaje.
Shows artísticos, musicales y culturales 34%
Galerías de Arte 28%
Tiendas de recuerdos 31%
Museos. 7%
Elaborado por: Autor Cuadro: 3.14

Los porcentajes expresados en el cuadro 3.14 muestran los productos y

servicios que según el turista extranjero debería ofrecer un Restaurante del

Centro de Quito.

Productos y Servicios que deberia brindar un restaurante según turistas extranjeros.

34%- o
28%

- - - -- -
-- --- -
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Elaborado por: Autor Gráfico: 3.12

Los turistas extranjeros mantienen una diferencia de criterio en comparación al

turista nacional referente a los productos y servicios que debería brindar un

restaurante en el Centro de Quito. Por ejemplo en el gráfico 3.12 se puede

observar que los visitantes extranjeros esperan encontrar la mayor cantidad de

diversidad cultural envuelta en un solo lugar, es decir conocer mucho más

acerca de la gastronomía, cultura, danza, historia y arte; aprovechando así el

poco tiempo con el que cuentan los turistas al realizar city tours.

•
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3.8.13 Productos y servicios que deberia brindar un restaurante en el
centro de Quito.

Produdos y Servicios Porcentaje.
Shows artísticos, musicales y culturales 42%
Galerías de Arte 23%
Tiendas de recuerdos 20%
Museos. 7%

Elaborado por: Autor Cuadro :3.15

Los porcentajes expresados en el cuadro 3.15 muestran los diversos servicios y

productos que según los turistas nacionales y extranjeros harían de un

restaurante un sitio preferencial.

Productos y servicios que demandan los turistas en un Restaurante
del centro Historico.

15%

20%

23%

Elaborado por: Autor

42%

aShows

• Galerias

o TiendasRecuerdo

O Museos

Gráfico: 3.13

l

En el gráfico 3.13 se puede observar que, acoplando los dos tipos de criterios

para el turista nacional y extranjero, los Shows artísticos, musicales y culturales

se constituyen en un servicio de carácter obligatorio para un Restaurante del

centro de la ciudad. Con un 23% las galerías de arte podrían constituirse en un

servicio innovador que ayude a fortalecer el mercado potencial del restaurante.

Para instaurar un museo con piezas de gran valor, el establecer alianzas con

asociaciones dedicadas a ese campo sería el único camino para obtener una

real ventaja competitiva que ofrezca un servicio cultural y de recreación con

absoluta calidad. Igualmente las tiendas de recuerdos deben estar a cargo de
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una firma especializada que maneje contactos con los mejores artesanos del

pafs y que permita ofrecer una serie de productos accesibles al bolsillo del

turista nacional y extranjero.

3.8.14 Circunstancias de visita al centro histórico de Quito por turistas
nacionales.

Circunstancia Porcentaje
Salida de amigos 34%
Cita de pareja 30%
Celebraciones familiares 27%
Negocios 9%

Elaborado por: Autor Cuadro: 3.16

Los porcentajes expresados en el cuadro 3.16 muestran las principales

circunstancias de visita por parte del turista nacional al Quito antiguo.

Circunstancia de visita al Centro de Quito según turistas nacionales.
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Elaborado por: Autor
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Gráfico: 3.14

En el gráfico 3.14 se puede observar que el 34% de los encuestados nacionales

visitan el Centro de Quito en salidas con amistades, especialmente los de 18 a

23 anos de edad, es importante señalar que el mejoramiento de infraestructura,

seguridad y sitios de recreación han hecho de este, un lugar de moda para el

desarrollo de eventos sociales y culturales.
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de todos los rangos de edad para realizar sus citas de pareja, por su belleza

arquitectónica y por ser un ambiente apropiado para la situación.

Las celebraciones familiares también se han convertido en motivo de visitar al

centro de la ciudad principalmente para las personas de 30 a 39 años de edad,

debido a que se han instaurado una serie de servicios turísticos para todas los

gustos y condiciones económicas que rompen la monotonía de los ya

establecidos en el norte de Quito;

En las encuestas realizadas a turistas extranjeros el 100% señaló que la

circunstancia de su visita al Centro Histórico de Quito es el turismo, pero

recalcaron su admiración por la belleza de este lugar apropiado para citas de

pareja.

3.8.15 Horario preferido para visitar un restaurante del centro de Quito

3.8.15.1 Según turistas nacionales

Momento del Ora Porcentaje
Mañana 4%
Medio día 20%
Tarde 20%
Noche 56%

Elaborado por: Autor Cuadro: 3.17.1
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Horario preferido de visita a un restaurante del
Centro de Quito según publico nacional.

r-
I 13 lIItIf'\ana
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L__

Elaborado por: Autor Gráfico: 3.15.1

En el gráfico 3.15.1 se observa que el 56% de personas que visitan los

restaurantes del Centro Histórico de Quito prefieren hacerlo en horas de la

noche, los encuestados manifestaron que la iluminación actual y la presencia de

la policía metropolitana hacen de este lugar agradable a dichas horas.

Las personas que visitan los restaurantes a medio día y por la tarde conforman

el 40% de los encuestados nacionales, gran parte de ellos almuerzan en los

restaurantes aledaños a sus sitios de trabajo que generalmente son las

entidades publicas como la presidencia y el municipio, entre otros.

Las personas que visitan establecimientos de comidas y bebidas en la mañana

generalmente lo hacen a cafeterías o a lugares de expendio de comida rápida.

3.8.15.2 Según turistas extranjeros.

Momento del Ora Porcentaie
Mañana 6%
Medio día 45%
Tarde 45%
Noche 4%
Elaborado por: Autor Cuadro: 3.17.2
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HorarIo preferido de Visita a un restaurante del
Centro de Quito según turistas extranjeros

4% 6% • Wenana

45% 45%

• Medio Dia

O Tarde

O Noche

Elaborado por: Autor Gráfico: 3.15.2

,

En el gráfico 3.15.2 se observa que según los turistas extranjeros el horario más

apropiado para visitar un restaurante en el Centro de Quito es el medio día y la

tarde , esto se debe a que generalmente en las mañanas se realiza la mayor

cantidad de recorridos turísticos hacia plazas, museos y sitios históricos. Luego

si cuentan con la debida reservación, almuerzan en algún establecimiento del

sector, caso contrario regresan al hotel en que se hallan hospedados o acuden a

un restaurante en las afueras de la ciudad.

El bajo porcentaje de turistas extranjeros en la noche, se debe según ellos, a la

falta de seguridad en la zona a pesar de las garantías que ofrece la policía y

agencias de viajes. Además en la noche los sitios de atractivo turístico como

iglesias y museos generalmente permanecen cerrados, disminuyendo así el

interés de visitar el Centro de la ciudad.
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3.8.16 Disponibilidad de pago según turistas nacionales

Edad
de 5 a 10 De10a15 De 15 a 20 De 20 a 25 Mas De 25
dólares dólares dólares dólares dólares

De18 a 23 años 21,05% 42,11% 28,95% 5,26% 2,63%
De 24 a 29 años 5,88% 50,00% 38,24% 2,94% 2,94%
De 29 a 39 años 10,71% 57,14% 25,00% 3,57% 3,57%
Mas de 40 años 6,25% 75.00% 18,75% 0,00% 0,00%

Elaborado por: Autor Cuadro : 3.18

Los porcentajes expresados en la tabla 3.18 muestran la disponibilidad que

tienen los turistas nacionales de pagar en un restaurante del Centro Histórico de

Quito con las siguientes características :

Disposicion de pago según turistas Nacionales

., 80.00%
70.00%

al 60.00%
$ 50.00%
s 40.00%
~ 30.00%
Q. 20.00%

10.00%
0.00%

-- - -- -
,.....

-
1- -- -- -

- - -
- --,

I~ -
r1 --
~ ........----.

de 5 a 10 De 10 a 15 De 15 a 20 De 20 a 25 Mas De 25
dólares dólares dólares dólares dólares

D De18- a 23 años

• De 24-a 29 años :

D De 29-a 39 años I
! DMas de 40 años I

•

Elaborado por: Autor Gráfico: 3.16

En el gráfico 3.16 se observa que el 53% de los turistas nacionales pagarían de

10 a 15 dólares por persona, también se puede ver que todos los estratos de

edad coinciden con este rango de precios especialmente las personas mayores

de 40 años de edad con el 75% de disponibilidad; es importante señalar que las

personas dispuestas a pagar mayor precio por el servicio constituyen también el

mercado potencial del proyecto en gestión.
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3.8.17 Disponibilidad de pago según turistas extranjeros.

de 5 a 10 De 10 a 15 De 15 a 20 De 20 a 25 Mas De 25
Edad dólares dólares dólares dólares dólares

De18 a 23 años 0,00% 0,00% 66,67% 33,33% 0.00%
De 24 a 29 años 0,00% 0,00% 64,29% 35,71% 0,00%
De 29 a 39 años 0,00% 0.00% 62,50% 37,50% 0,00%
Mas de 40 años 0.00% 8.33% 50.00% 33.33% 8,33%
Elaborado por: Autor Cuadro: 3.19

Los porcentajes expresados en el cuadro 3.17 muestran la disponibilidad que

tienen los turistas extranjeros de pagar en un restaurante del Centro Histórico de

Quito con las siguientes características:

Disponibilidad de pago según turistas extranjeros

70.00%

60.00%

.~ 50.00%

~ 40.00%
CIl
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o
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de 5 a 10
dólares

Elaborado por: Autor

De 10 a 15 De 15 a 20 De 20 a 25 Mas De 25
dólares dólares dólares dólares

---~
Gráfico: 3.17

,
En el gráfico 3.17 se observa que la capacidad de gasto del turista extranjero en

comparación al nacional es mayor. Un 59% de los encuestados esta dispuesto a

pagar de 15 a 20 dólares por persona y seguido de aquello con un 35% los

turistas extranjeros pagarían de 20 a 25 dólares. Cabe recalcar que todas las

características mencionadas son del completo agrado e interés de los

extranjeros, razón de aquello es su disposición al pago.
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3.8.18 Disponibilidad de pago de turistas en general.

Respecto al precio promedio por persona, este trabajo de investigación ha

considerado importante fusionar los dos tipos de turistas para establecer un solo

presupuesto de ventas, dicha unión arroja los siguientes porcentajes de precios:

Precio por persona Porcentaje
De 5 a 10 dólares 9%
De 10 a 15 dólares 39%
De 15 a 20 dólares 37%
De 20 a 25 dólares 12%
Mas de 25 dólares 3%

Elaborado por: Autor Cuadro: 3.20

Precio promedio por persona para turistas nacionales y
extranjeros en un restaurante del centro Histórico de Quito

12% 3% 9%
• De5 a 10 dólares

• De10 a 15 dólares

o De 15 a 20 dólares

39% o De20 a 25 dólares I
• lites de 25 dólares

Elaborado por: Autor Gráfico: 3.18

En el gráfico 3.18 se puede observar que el precio idóneo para los dos tipos de

turistas, ajustado a todos los estratos de edad es de 10 a 15 dólares por

persona, de esta manera se puede establecer con exactitud la calidad y

cantidad del servicio que permite obtener un apropiado margen de ganancia

para el establecimiento.
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3.8.19 Interés de visitar restaurantes en el Centro Histórico de Quito por

parte de turistas nacionales.

60,00%
50,00% --r--'---~----::-:--=-=-----------------
40,00% 31,81%- - - - - - - - - - - - - - - _
30,00% -- 0 --- 15_~45_%
20,00% . ----1 - 1 - - -
10,00% - -- 0,90%- - - -0- ----,
0,00% .1---'-_ --'__ _ _ _ __-'--_--'- .,....- -J

Absolutarrente Seguro que si
seguro

Elaborado por: Autor

Si Talvez

Gráfico: 3.19

Definitivarrente no

Como se observa en el gráfico 3.19, el 51.81% del publico nacional esta

absolutamente interesado en visitar un establecimiento que brinde servicios de

restauración en el centro de Quito, argumentando que estos tienen un ambiente

y matiz diferente a los establecidos en el norte de la ciudad.

3.8.20 Interés de visitar restaurantes en el Centro Histórico de Quito por

parte de turistas extranjeros.

50,00% 44,68%
40,42%

40,00%

30,00% ------¡

20,00% 14,89%

10,00% D- - 0,00% O
0,00% .

A bsolutarrente Seguro que si Si Talvez Definitivarrente no
seguro

Elaborado por: Autor Gráfico: 3.20

;

El gráfico 3.20 muestra que el 44,68% de los turistas extranjeros tienen el

completo interés de visitar un restaurante en el centro de la ciudad, sosteniendo

que estos pueden ofrecer un momento de dispersión agradable, ya que se

ubican en lugares confortables de arquitectura histórica formidable.
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3.8.19Restaurantes más recordados por el publico nacional.
Número de

Rincón de Cueva del Café El Patio Theathrum Hasta la
Hotel Real Cava Rest

Encuestados Edad en años MeaCulpa Tianguez ELBuho rest &wine vuelta Maria Otros
porestrato. Cantuna Oso Museo Trattoria

Bar sellar
Audiencia

A.Urrutia
36 de 18 a 23 años 44% 28% 19% 8% 42% 11% 31% 33% 28% 8% 0% 39%
34 De 24 a 29 años 35% 41% 44% 15% 47% 26% 41% 35% 32% 9% 3% 24%
25 De 30 a 39 afios 32% 60% 36% 8% 48% 12% 40% 16% 48% 0% 8% 36%
15 más de 40 años 47% 40% 40% 7% 60% 20% 47% 20% 33% 0% 0% 13%
110 TOTAL

39% 41% 34% 10% 47% 17% 38% 28% 35% 5% 3% 30%

Elaborado por: Autor Tabla: 3.21
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Elaborado por: Autor Gráfico: 3.21

Como se puede observar en el gráfico 3.21, La Cueva del Oso mantiene el mayor grado de recordación en los turistas nacionales; una de las

razones principales es que es uno de los lugares de mayor antigüedad, posee una ubicación privilegiada y mantiene un rango de precios

asequibles a la disposición de pago de los clientes que visitan el Centro Histórico. Seguido de este se encuentra el Tianguez, establecimiento que

a más de brindar servicios de restaurante y cafetería ofrece al público una galería de arte Ecuatoriana, adicionalmente este sitio posee uno de las

localizaciones más atractivas de la zona. Luego se encuentra Mea culpa, al que se le ha catalogado como restaurante de lujo, sus altos precios

han determinado un sergmento de mercado selecto.
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3.8.20 Restaurantes más visitados por el publico nacional.
Número de

Rincón de Cueva del Café El Patio
Theathrum Hasta la

Hotel Real
Cava Rest

Encuestados Edad en allos MeaCulpa Tianguez ELBuho rest & wine vuelta Maria Otros
por estrato. Cantuna Oso Museo Trattoria Bar senor Audiencia

A.Urrutia
36 de 18 a 23 anos 22% 31% 28% 3% 19% 8% 31% 36% 28% 0% 6% 3%
34 De 24 a 29 allos 9% 44% 21% 9% 38% 12% 38% 9% 68% 0% 12% 3%
25 De 30 a 39 allos 32% 56% 28% 16% 52% 8% 12% 4% 28% 0% 0% 8%
15 mis de 40 anos 20% 33% 73% 0% 67% 0% 67% 0% 33% 0% 0% 13%
110 TOTAL 20% 41% 32% 7% 39% 8% 34% 15% 41% 0% 5% 5%

Elaborado por: Autor

Restaurantes más visitados en el Centro histórico de Quito.

tabla: 3.22
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Otros
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,o Mas de40

Elaborado por: Autor

Categoría

gráfico: 3.22

En concordancia a los resultados obtenidos en el gráfico de recordación, El Tianguez mantiene uno de los más altos niveles de visitas por parte

de los turistas nacionales, esto se debe a que los productos y servicios del restaurante y galeria son novedosos, por otro lado, la estupenda

restauración del palacio Arzobispal de Quito fomentó el nivel de visitas al lugar donde actualmente se encuentra la cafetería Hasta la Vuelta

señor, la misma que por su decoración, servicio e iluminación resulta ser una de las preferidas; Finalmente analizar el comportamiento del bajo

número de visitas en algunos de los restaurantes del sector, se podría deber al descuido en las exigencias de los clientes a mejorar sus servicios

y disminuir los precios.
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3.9 OPORTUNIDAD DEL NEGOCIO

El sector de servicios representa en la actualidad un pilar fundamental del

crecimiento sostenido de cualquier economía en vías de desarrollo, la gran

apertura de mercados internacionales han obligado a los países a mejorar sus

estrategias competitivas para satisfacer las necesidades de los clientes

asegurando de esta manera un nivel de vida aceptable para sus habitantes.

En consecuencia del acelerado crecimiento del factor tecnológico, los medios de

comunicación han facilitado la promoción de la industria turística a todos los

rincones de la tierra, logrando así que muchas empresas en el Ecuador puedan

ofrecer productos y servicios de calidad para el turista, generando una nueva

fuente de riqueza y empleo.

La arquitectura desplazada en las plazas, iglesias y casas de estilo colonial, del

centro de Quito, brindan la oportunidad de generar turismo tanto para nacionales

como para extranjeros, los mismos que cuando visitan el lugar tienen la

expectativa de encontrar establecimientos en óptimas condiciones de sus

servicios.
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En el estudio de mercados realizado para el proyecto en gestión, se pudieron

establecer con claridad posibles oportunidades y problemas que enfrentaría la

empresa.

A continuación una lista de oportunidades del negocio:

• Los clientes nacionales de 24 a 40 años y los extranjeros de 24 años en

adelante conforman el mayor grupo de afluente turístico a la zona,

convirtiéndose en el mercado objetivo del restaurante, los mismos que según

la investigación realizada aspiran encontrar lugares de recreación y

esparcimiento, argumentando que los existentes muestran ambientes

demasiado sobrios y formales. Situación que se ha tomado muy en cuenta

para ofrecer servicios con ambiente diferente y de mayor movimiento.

• El 40% de los encuestados afirman deleitarse degustando de gastronómica

típica, producto que no ha sido promocionado de forma continua en el menú

de los establecimientos existentes en el sector, ya que estos han preferido

impulsar elaboraciones culinarias internacionales, significando esto una

oportunidad para que la empresa se pueda posicionar en un nuevo

segmento de mercado y responda a las expectativas de los clientes

potenciales.
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• En cuanto a los atributos que debería tener un restaurante del casco

colonial, el parqueadero y la ubicación conforman el 54% de la preferencia de

los turistas nacionales. Creándose una clara ventaja competitiva en el

restaurante que se planea construir, ya que posee una localización turística

estratégica, frente a la famosa plaza e iglesia de San Francisco y aparte de

aquello a poca distancia se ubica un amplio parqueadero público.

Para los turistas extranjeros, la ubicación es un atributo de suma importancia,

al momento de visitar lugares históricos, el mismo que debe fundamentarse

con precios asequibles y ambiente agradable.

• Por medio de la investigación realizada se pudo constatar que los sitios

históricos son los destinos de mayor interés por parte de los turistas

nacionales y extranjeros, considerándose esta una excelente oportunidad

para el restaurante, ya que su ubicación e infraestructura muestran

panoramas originales de la historia republicana del Quito antiguo.

• Al determinar que productos y servicios adicionales debería brindar un

restaurante del sector, el 42% de los encuestados entre nacionales y

extranjeros afinnaron estar completamente interesados en asistir a un lugar

que ofrezca Shows artísticos y musicales, adicionalmente a esto recalcaron

la falta de iniciativa que tienen los establecimientos en la actualidad para

promover la cultura del Ecuador, situación clara de oportunidad para obtener
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la preferencia de los clientes ofreciendo productos y servicios acorde a sus

gustos y necesidades.

• La tendencia de realizar turismo interno al centro de Quito se afianza con el

mejoramiento de infraestructura y seguridad de la zona, salidas de amigos,

citas de pareja y celebraciones familiares son las principales causas de visita

a restaurantes y miradores de esta parte de la ciudad.

• El 56% de los encuestados nacionales prefieren visitar el centro de Quito en

la noche, garantizando que la iluminación, seguridad y facilidad de acceso,

han mejorado de manera significativa; generando así una oportunidad al

establecimiento para que pueda ofrecer sus productos y servicios en una

zona de constante revalorización urbana. Por otro lado la reubicación del

comercio informal ha permitido que los recorridos turísticos de visitantes

extranjeros en un 90% se realicen en horas del medio día y tarde, acudiendo

a lugares históricos, restaurantes y tiendas de recuerdos con mayor

comodidad.

• Gracias a la investigación de mercados, se estableció que los turistas

nacionales en un 53%, estarían dispuestos a pagar un monto de diez a

quince dólares por persona en un restaurante que ofrece gastronomía típica

con actividades de recreación cultural, y según los turistas extranjeros el 59%
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pagarían de quince a veinte dólares por persona , lo que permitiría concluir

que los clientes tienen una disposición de pago favorable a las expectativas

de la empresa.

3.10 PROBLEMA DEL NEGOCIO

• Desde que en el Centro de Quito se albergan los principales edificios

públicos, las manifestaciones han entorpecido el normal funcionamiento del

comercio turístico de la zona.

• A partir de la década de los setenta, el Centro Histórico fue considerado

como un sector de alto índice delincuencial, esa imagen permanece hasta

hoy en la mente de muchas personas que no han sido testigos del

mejoramiento del sector, y en folletos turísticos expandidos en todo el

mundo.

• En la actualidad el sector de servicios de restauración no ha sido explotado a

su capacidad total, es por eso que nuevas empresas y franquicias de gran

participación en el mercado podrían afectar el desarrollo de nuevos

restaurantes que buscan un posicionamiento e imagen en la mente de los

consumidores.
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4.1 INTRODUCCiÓN.

LA EMPRESA

CAPITULO 4

LA EMPRESA

Una vez analizado a profundidad el nombre más apropiado para el proyecto en

gestión, se concluyó que, LA ESTANCIA DE BENALCAZAR transmitiría a sus

visitantes toda la historia, cultura, arte y ambiente propio del sector. Propagando

así, el atractivo turístico ante los ojos del cliente nacional y extranjero.

4.2 VISION

Ser el líder de los establecimientos que brindan servicios de restauración en

comidas y bebidas del Centro histórico de Quito, destacándose por las

actividades recreativas en campos de cultura, arte y entretenimiento, llegando a

ser destino preferencial de las personas que visitan el sector.

4.3 MISiÓN

Asegurar a cada instante la complacencia de los turistas que visitan el

establecimiento, mediante las mejores elaboraciones culinarias típicas e

internaciones ajustadas a las más rígidas normas de higiene y calidad.
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Practicar políticas de mejora continua en todos y cada uno de los procesos que

diferencian al establecimiento de sus competidores potenciales.

Brindar la oportunidad a grupos talentosos de danza típica ecuatoriana para que

puedan mostrarse ante el público nacional y extranjero con el objetivo de

transmitir las raíces culturales propias del Ecuador.

4.4 VALORES

• Transmitir la mejor imagen de la cultura ecuatoriana a los visitantes

extranjeros mediante educación y cortesía.

• Condicionar todas las actividades de la empresa enfocadas al beneficio y

complacencia de los clientes.

• Elaborar platillos de gran calidad a precios justos.

• Conducir al establecimiento en pos de valores humanos enfocados al

mejoramiento personal y profesional.

• Generar un ambiente de trabajo apropiado en todas las líneas de producción.

• Brindar oportunidades de superación profesional por esfuerzo y constancia

de los trabajadores.

• Cooperar con el mejoramiento continuo del sector, apoyando a los

programas de seguridad y limpieza decretados por el municipio del distrito

metropolitano.
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• Apoyar e incentivar al talento artístico ecuatoriano para promocionarlo en el

establecimiento.

4.5 pOLíTICAS

• Reforzar continuamente conocimientos de Ingles, computación y atención al

cliente según el área del trabajador.

• Exigir puntualidad.

• Establecer normas de aseo para la elaboración de los platos. (cocineros)

• Control exhaustivo de uniformes para meseros.

• Reclutar estudiantes pasantes de las principales universidades en

gastronomía de la capital (UDLA, UTE, U8FQ).

• Mantener abastecidas las bodegas de insumos para el restaurante.

• Mantenimiento periódico de las instalaciones.

• Disminuir al máximo desperdicios en insumos y servicios básicos.

• Mantener nominas de pago según los mandatos impuestos en el ministerio

de trabajo.

• Eliminar discriminaciones raciales, dogmáticas y culturales .

4.6 OBJETIVOS GENERALES

Lograr en un plazo menor a dos años, un posicionamiento fijo en el mercado de

comidas y bebidas, también una imagen de calidad en los diferentes productos y



f CAPITULO 4 LA EMPRESA 92

servicios de recreación cultural que el establecimiento ofrece a precios justos a

disponibilidad del turista.

4.7 OBJETIVOS POR AREA

4. 7 .1 PRODUCCiÓN

• Adquirir los equipos de cocina adecuados que mejoren el rendimiento de las

líneas de producción de los diferentes platos, efectivizando la rapidez,

calidad y textura de los mismos y evitando cuellos de botella en el sistema de

pedidos.

• Mantener políticas de control de calidad en cuanto a los estándares en

manejo de temperaturas para alimentos y manipulación de productos.

• Disminuir los desperdicios de insumos que puedan representar pérdidas

económicas para el restaurante.

4.7.2 COMERCIALlZACION y SERVICIO

• Una vez establecido el restaurante como sitio preferencial de turistas

nacionales y extranjeros, se pretende ampliar las opciones culinarias en

comidas y bebidas tanto alcohólicas como no alcohólicas.
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• Aumentar los servicios de recreación cultural, proyectando instaurar galerías

de arte y tiendas de recuerdos acordes a las necesidades de turistas, en

especial de los extranjeros.

• Se espera un considerable incremento de reservaciones para grupos de

turistas extranjeros que realizan city tours al casco colonial de Quito.

• Contar con medios promociónales eficientes, llegando hacia los clientes

objetivo de manera rápida y precisa.

4.7.3 FINANCIERO

• Cada año ir incrementando el nivel de utilidades, el mismo que permita al

establecimiento mejorar sus sistemas de calidad, afirmando así su

permanencia en el mercado.

• Obtener buen financiamiento por parte de proveedores de insumos.

4.8 ESTRATEGIAS

4.8.1 ¿Quiénes son los clientes potenciales?

Lo conforman las personas de clase media y clase alta de la ciudad de Quito

como son: ejecutivos, estudiantes universitarios y comerciantes que acuden al

Centro histórico en busca de un lugar de recreación diferente para toda la familia

y amistades. También lo componen los extranjeros que visitan la capital por
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motivos específicos de esparcimiento, visitas a familiares y amigos, negocios,

motivos profesionales y compras.

4.8.2 ¿Que productos y servicios se ofrecerán?

La empresa ofrecerá un menú gastronómico típico acorde a los gustos de los

clientes, en especial de los nacionales, adicionalmente se ofrecerá una cierta

cantidad de platos internacionales que responde en cambio a los gustos de

clientes extranjeros, los mismos que algunas de las veces resultan tener un

cierto recelo para degustar un nuevo tipo de sazón. Es importante señalar que

todas las elaboraciones culinarias tienen un toque colonial en su aspecto y

denominación.

Adicionalmente a los servicios de restaurante, se pondrá a disposición del

público ciertas actividades de recreación cultural como: Danzas, galerías de arte

y actos teatralizados.

4.8.3 ¿Cómo se realizará el negocio?

Se ha elaborado el diagrama de cadena de valor en base a las diferentes

actividades, procesos y funciones que desempeñan cada uno de los

departamentos encargados de las áreas de servicios, producción de líneas y

mercadotecnia.
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CADENA DE VALOR DE LA EMPRESA.

l_f_~

LOGISTICA DE ENTRADA
Abastecimiento

D Los abarrotes, Bar Grocery, Bar Mixes,
misceláneos, cinzanos, cremas y licores, aceites,
aderezos, aves, bebidas no alcohólicas,
congelados, lácteos, mariscos, postres, cames,
panes se adquirirá por medio de proveedores.

D Las frutas y vegetales serán comprados
directamente en mercados y comisariatos.

Recepción
D De insumos alimenticios. cumpliendo un proceso

ordenado de recepción

Verificación
D La verificación de calidad, caducidad y

concordancia de factura con el monto de pedido
de la mercadería.

Almacenamiento
D Bodegaje y almacenamiento de la mercadería en

condiciones de mantenimiento salubre.

OPERACIONES
Producción.

D Elaboración de comidas y bebidas con infraestructura
indispensable.

Colocación.

D En la elaboración de los productos se procede a colocarlos en
platos acordes a su tamaño y presentación

Atención

D A los clientes por medio de meseros y bar tenders
debidamente capacitados.

Actos recreativos
D Realización de presentaciones artísticas culturales y

exposiciones de galerías de arte ecuatoriana.
Adecuación del establecimiento

D Se limpiara todas las áreas del restaurante
D Lavado de cristalería, cubertería, vajilla y herramientas de

producción

D Se dejará listo el establecimiento y se preparará al recurso
humano para recibir nuevos clientes al siguiente día.

SERVICIO AL CLIENTE

D Después de que los clientes
hayan visitado el restaurante,
se proyecta desarrollar una
base de datos de los mismos
para analizar inquietudes,
sugerencias, nivel de
satisfacción, mejoras de
productos y servicios, para
luego canalizarlos e
implementarlos hacia la
filosofía y políticas de la
empresa.

RECURSOS HUMANOS: Las personas encargadas de la elaboración de comidas y bebidas deben tener bastos conocimientos de gastronomía
y administración sin dejar de lado su continua capacitación, en el caso de meseros, basers y bar tenders es recomendable reclutar personal con
suficiencias de lenguajes extranjeros, todo esto con el objetivo de hacer más placentera y cómoda la visita de turistas.

ADMINISTRACiÓN GENERAL:
La administración del restaurante lo realizará el Jefe de cocina, el Administrador los mismos que manejaran la dirección financiera y contable
del establecimiento.

Elaborado por: Autor

Fuente: Esquema de análisis tomado de : Thompson- Strickland, Administración Estratéqica, Conceptos y Casos, PáQ. 124

Floure: 4.1
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4.8.3.1 LOGíSTICA DE ENTRADA

4.8.3.1.1 Abastecimiento

Para la adquisición de abarrotes, Bar Grocery, Bar Mixes, misceláneos,

cinzanos, cremas, licores, aceites, aderezos, aves, bebidas no alcohólicas,

congelados, lácteos, mariscos, postres. carnes, panes se los realizara por

medio de proveedores especializados, a diferencia de las frutas y vegetales que

serán adquiridos directamente en mercados y comisariatos.

4.8.3.1.2 Recepción

Todas las compras realizadas cumplirán un proceso ordenado de recepción con

la presencia del administrador del establecimiento y la persona encargada de la

bodega de alimentos.

4.8.3.1.3 Verificación

La verificación determina la calidad de los productos, su fecha de caducidad,

concordancia de factura con el monto de pedido y adicionalmente este

procedimiento evita posibles fugas o robos de mercadería.
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4.8.3.1.4 Almacenamiento
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Para el manejo de alimentos no perecibles, deben estar ubicados correctamente

en la bodega y mantenidos bajo condiciones ideales de almacenamiento con la

finalidad de evitar el deterioro o desperdicio de los productos, que puedan

significar pérdidas económicas para el establecimiento.

Dentro del diseño de la cocina de producción, necesariamente debe ubicarse

cerca de la bodega para evitar traslados de mercadería, de igual manera los

alimentos no deben ubicarse en el suelo sino a una distancia de 24 a 30 cm. y

la temperatura bajo sistemas de sanitación las cuales debe ser considerado en

el diseño de la bodega.

Los alimentos deben ser etiquetados y almacenados en compartimentos para

cada tipo de producto, para identificarlos con mayor facilidad, aquellos alimentos

que se almacenan en quintales, como por ejemplo: papas, azúcar, harina deben

estar próximos a la puerta pero sobre gavetas para evitar humedad

La buena ubicación de los productos dentro de bodegas es esencial, de esta

manera se puede optimizar el tiempo y sobre todo el espacio precautelando así

la salubridad de los insumos.

En lo que se refiere a inventarios hay que acotar que el orden de la bodega hace

que el trabajo sea más efectivo, es decir la contabilidad para reportes diarios,

semanales o mensuales del establecimiento.
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En las estanterías donde se ubicará el producto, es necesario que en el

momento de ingreso de mercadería los compartimentos estén debidamente

etiquetados con la fecha de llegada del producto para el buen control de stock.

En el manejo de bodegas es necesario el uso de tarjetas de control del

inventario, para un eficiente control de llegada y salida de producto de las

bodegas, ya que manejando este procedimiento habrá una mejor conducción de

las existencias, y en las mismas tarjetas, se tendrá las características del

producto e información de stock.

Para un eficiente control es necesario que una persona especializada en materia

de bodegas se haga cargo del manejo de requisiciones, entrada y salida de

producto y del despacho del mismo a otras áreas del establecimiento evitando

así que más personas ingresen a bodegas y pueda existir adulteración de

documentación o fuga de producto.

Hay que tomar en cuenta que el costo beneficio no es tarea única y exclusiva de

bodegas es decir no solo en este departamento puede existir fugas, ya que

bodegas es responsable del producto hasta cuando este se despacha, y

perdidas, mermas de producto especialmente perecible es responsabilidad del

departamento de cocina.
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4.8.3.2 OPERACIONES
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4.8.3.2.1 Producción.

La cocina del establecimiento tendrá lo indispensable para la elaboración de

comidas y bebidas, contaría con: cocina industrial, parrillas, refrigerador,

congelador, una mesa o línea de trabajo donde se realiza la producción.

Se debe procurar optimizar los espacios dentro del diseño de la cocina permite

agilizar los pedidos eliminando confusiones hasta en un 98%, adicionalmente a

esto es importante señalar que un buen diseño de cocina brinda seguridad para

el traslado de personal de cocina que es fundamental en lo que se refiere a

seguridad laboral.

En la descripción del lavadero, éste cumple con las exigencias de salubridad

impuestas por el Ministerio de Salud Pública para un establecimiento en

servicios de restauración, ya que contará con una sección de lavado y otra de

desinfección.

Es esencial que el personal encargado de la producción de comidas y bebidas

se rija a normas de limpieza tanto en el uniforme como en el uso de utensilios

diseñados para la manipulación de alimentos, todo esto con el objetivo principal

evitar contaminaciones que podrían repercutir con la imagen del establecimiento.
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Terminado ya el proceso de elaboración de los productos , se procede a

colocarlos en platos acordes a su tamaño y presentación.

4.8.3.2.3 Atención

Los clientes que visiten el establecimiento serán atendidos por las siguientes

personas:

• Meseros • Bar tenders.

I

Al finalizar cada día de labores se realizará el siguiente proceso:

• Se limpiará todas las áreas del restaurante (mesas, pisos, líneas de trabajo);

• Lavado de cristalería, cubertería, vajilla y herramientas de producción;

• Colocación de los implementos de cocina en sus respectivos anaqueles;

• Se desecharán todos los desperdicios;

• Se dejará listo el establecimiento y se instruirá al recurso humano para recibir

nuevos clientes al siguiente día.
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4.8.3.3 Servicio al cliente.
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I

En cuanto a la atención del cliente, existirá una oficina en el mismo

establecimiento en la cual los representantes de grupos turísticos nacionales o

extranjeros podrán conocer de las distintas actividades culturales a realizarse, y

al mismo tiempo hacer sus respectivas reservaciones de hasta quince días de

anticipación.

El servicio al cliente también se encuentra en la página electrónica del

restaurante en el cual detalla la variedad gastronómica, fechas culturales

importantes y Iinks de inquietudes para clientes.

En base a las diferentes actividades del establecimiento se ha elaborado un

diagrama que muestra el ciclo de su funcionamiento
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DIAGRAMA DE FUNCIONAMIENTO Y ACTIVIDADES DE LA ESTANCIA
DE BENALCAZAR

Solicitud de
compras

Jefatura de
compras

PROVEEDOR

,r

Recepción de mercadería
Orden de compra vs. Factura

entrega de la papeleta de
compra

El Chef y jefe de bodega
f--i"'~ son los encargados en..

elaborar la lista de compra o
ml:l,.,..~rin

I

I

"

BODEGAI
I

De-Productos secos.
-Productos en refrigeración.
-Productos en congelación

Cocina Bar

Producción y venta de
comidas y bebidas

Elaborado por: Autor Figura: 4.2

,
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4.8.3.4 ACTIVIDADES DE APOYO.

4.8.3.4.1 Recursos Humanos

Las personas que conformarán el equipo o staff en el establecimiento serán:

Cantidad de empleados Función

1 0 Geffi~e

1 0 Contador

1 0 Administrador;

1 0 Jefe de Cocina;

8 0 Ayudantes de Cocina;

1 0 Bodeguero;

6 0 Meseros;

2 0 Bar Tenders

2 0 Cajero;

2 0 Secretaria;

1 0 Pocilleros.

26 Numero total de empleados en el

establecimiento

Cave señalar que las personas encargadas de brindar servicios de restauración

poseerán conocimientos actualizados de gastronomía, en el caso de meseros y

bar tenders la administración tiene muy en cuenta el grado de suficiencia en

lenguajes internacionales.

4.8.3.4.2 Departamento de administración y finanzas

La necesidad que tiene el establecimiento por conocer a plenitud el desarrollo

del mismo, lo ha llevado a implementar sistemas de contabilidad y finanzas.
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• Sistema contable:

La contabilidad del restaurante se la realizará mensualmente con el objetivo

principal de conocer y controlar los ingresos, gastos y flujos de efectivo.

• Sistema Financiero:

De acuerdo a los resultados arrojados en los balances contables, se

analizarán indicadores financieros que efectivicen la toma de decisiones del

cuerpo administrativo.

• Sistema de Inventarios:

Para el control de inventarios es necesario que se realice entre el bodeguero

y una persona que maneje contablemente la misma que puede ser el jefe de

Alimentos y Bebidas o el administrador del establecimiento, mientras el

bodeguero cuenta manualmente la existencia en estantería debe ir

comparando con la existencia en documentos manejada por el

administrador, si entre estos 2 controles no coinciden existe un desfase, se

debe realizar una segundo contando, si existiera aun el desfase se bebe

realizar una comparación en facturas, requisiciones y la inspección en las

tarjetas de control de inventarios. Si el desfase persiste se debe realizar la

actualización de datos desde la llegada del producto y todas las requisiciones

realizada hasta la fecha.
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Para evitar contratiempos se debe tomar muy en cuenta el día de llegada del

producto, comparando la orden de compra con la factura, el inventario hay

que realizarlo cuando el producto ya se encuentre en bodega y apenas

ingrese registrarlo en la tarjeta de control, y la más importante antes de

realizar el inventario las requisiciones deben estar ingresadas en el sistema

contable para evitar los desfases .Para manejar datos exactos, deben

coincidir tarjeta de control de inventarios , hojas de inventarios y las

existencias en bodega para que no existan errores.

Para evitar fraudes no es recomendable que la misma persona que realiza

recepción de mercadería reciba las requisiciones ya que podría adulterar la

cantidad de producto ingresado como el de despacho o cambiando precios

por la misma razón es recomendable que la persona que maneje el control

de inventario y costos sea el jefe de Alimentos y Bebidas, el Chef o alguna

autoridad ajena a la bodega.

• Inventario de stocks en proceso:

Hay producto comestibles que diariamente se maneja en la operación de

servicio de alimentos y bebidas pero que no se encuentran contabilizados en

la bodega es así como las salsas, bases para diferentes preparaciones, o

condimentos, bebidas alcohólicas y no alcohólicas y otros productos que se

encuentran en diferentes áreas como en las líneas de producción o en los

distintos comedores, los cuales no son inventariados diariamente, pero se los
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debe hacer periódicamente y a estos se los denomina inventarios de stoks en

proceso y deben ser calculados por lo menos una vez al mes.

• Manejo de las existencias en el inventario:

Es necesario que dentro del establecimiento se maneje el sistema de stocks,

eso quiere decir máximos y mínimos con la finalidad de que no exista una

sobre adquisición de un producto ni mucho menos mantener una cantidad

muy baja corriendo el riesgo de que de un momento a otro este se termine,

por esta razón se debe mantener en cada producto la tarjeta de control de

inventarios indicando los máximos y mínimos, se podrá cambiar estas

cantidades siempre y cuando se modifiquen las ventas del negocio, y la

temporada del producto. El jefe de Alimentos y Bebidas es responsable de

que la persona a cargo de la bodega cumpla estos parámetros de

almacenaje o si ocurriere faltante.

• Base de datos:

Una vez que los clientes hayan visitado el establecimiento, se pretende

desarrollar una base de datos de los mismos para analizar inquietudes,

sugerencias, nivel de satisfacción, mejoras de productos y servicios para

luego canalizarlos e implementarlos hacia la filosofía y políticas de la

empresa.
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4.9 Escala estratégica de "La Estancia de Benalcazar" Restaurante-Café­

Púb.

El cuadro de escala estratégica es desarrollado con el propósito de establecer

hasta donde quiere llegar la empresa y que instrumentos estratégicos serán

utilizados para alcanzar los objetivos trazados que le permitan diferenciarse de

sus competidores potenciales manteniendo buena participación en la industria

de servicios de restauración y recreación.
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ESCALA ESTRATEGICA DE "LA ESTANCIA DE BENALCAZAR"

Objetivo Estratégico
Lograr que La Estanciade

Benalcazarse convierta en un
destinopreferencial en cuanto

a gastronomla y
entretenimiento por parte de

turistas nacionalesy
extranjeros

META

Abrir nuevosestablecimientos en
lugares con mayor concurrencia

de turistas

Capacidades necesarias
O Tener el suficiente

conocimientode los otros
sectoresturlsticos de la capital
y de sus afueras.

O Conocimientode la
recordacióny aceptación del
restauranteen la mente de los
turistas nacionales.

Medidas a tomar
O Investigación del mercado de
interés en su entornoy real
funcionamiento turlstico.
O Selecciónde nuevos
proveedoreso de los ya
establecidossegún la
negociación.
O Reclutamiento de personal
capacitadopara el nuevo
establecimiento.
O Compra de equiposy
maquinaria de ultima tecnologla
para la produccióny servicioa
los turistas.

META

Mejorar las instalaciones del
restaurantetanto en sus

equipos de produccióncomo
en la decoracióncolonial del

edificio.

Capacidades necesarias
O Experiencia en la

decoraciónde interioresy
exteriorescoloniales.

O Empresas encargadasde
realizar las re-adecuaciones
al establecimiento.

O Conocer el grado de
aceptaciónquetiene la
decoracióny ambiente del
restaurante.

Medidas a tomar
O Contratación de empresas

inmersasen la
construcción, especialmente
en la rama de decoración
de interiores.

O Adquisición de los
materialesnecesariospara
dicho mejoramiento.

O Ampliar la gama de
serviciosal turista.

O Poner a disposición de los
clientes las mejoras
realizadasen el
establecimiento.

Medidas a tomar
O Elaboraciónde estudiosde

mercado.
O Identificara empresas

proveedorasde alimentos
O Compra de maquinaria y

tecnologla que permita
mejorar la producción a
menor costoy tiempo.

O Ofrecer nuevos productos y
servicios a satisfacción de
los clientes.

Elaborado por: Autor Figura: 4.3
Fuente: Diagrama de Markides Constantinos, Estrategia del éxito, Pág. 141

Obedeciendo a las
necesidades y evolucióndel

mercado acoplar nuevos
productosy serviciosal
establecimiento para

satisfacción de los clientes.

META

Capacidades necesarias
O Necesidadde conocer

gustosy preferenciasde
turistasnacionalesy
extranjeros.

O Competitividad en los
proveedoresde insumos
para el restaurante.

O Implementación de la
maquinaria más apropiada
para serviciosde
restauración.

META
Posicionarse adecuadamenteen
el mercado ofreciendoproductos

y servicios diferenciadosde la
cornneteneia del sector.

Capacidades necesarias
O Contratarpersonal

debidamentecapacitadoen el
ámbito culinario y con
conocimientos básicos de
atencióny servicio al cliente.

O Estableceralianzascon
grupos folklóricosy personas
inmiscuidas en el arte
ecuatoriano.

O Empresa establecidaal
margen de reglamentosy
leyes.

O Mantenerbuenasrelaciones
comercialescon empresas
que desarrollan la funciónde
proveedoresde insumos
básicos de alimentosy
bebidaspara el restaurante.

Medidas a tomar
O Desarrollarel proceso de

selección.
O Establecimiento que cumpla

con todas las exigencias y
normas impuestaspor
entidadesfiscales, salubresy
de funcionamiento

O Instaurarbase de Datos de los
proveedoresmás eficientes.

O Definir el nombre y sJmbolo
del establecimiento.

O Desarrollar una agresiva
campana publicitariapor
medio de medios de
comunicación.

O Poner en funcionamiento al
restaurante.

META
Adquirir la mayor

experiencia posible
acerca de negocios

en serviciosde
restauraciónen

comidas y bebidas.

o 2 3 4 5

---------------------~
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4.10 AMBIENTE ORGANIZACIONAL

Uno de los principales objetivos del cuerpo administrativo, es generar un

comportamiento organizacional adecuado que permita desarrollar las estrategias

de mejoramiento continuo los cuales están conformados por los siguientes

factores:

CULTURA

ESTRUCTURA
Ambiente

Organizacional

INCENTIVOS

,

PERSONAL

4.10.1 CULTURA DEL ESTABLECIMIENTO.

La cultura del restaurante está conformada por todos los procedimientos,

normas, principios y conductas establecidas desde su comienzo para mantener

una línea de funcionamiento estable.

Es importante señalar que "La Estancia de Benalcazar" se rige a los siguientes

valores:

• Establecer programas de apoyo y mejoramiento profesional constante al

recurso humano.
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• Participación continua de todos los miembros de los departamentos para la

toma de decisiones.

• Mantener un ambiente de trabajo ideal.

• Comprometer al personal para que cumpla con las normas de calidad en

servicio al cliente y elaboración de alimentos y bebidas.

• Delegar responsabilidades en cada uno de los puestos de trabajo,

controlando el cumplimiento de las mismas.

4.10.2 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

•
La estructura organizacional de la empresa esta determinada mediante el

siguiente sistema de jerarquía:

RESTAURANTE "La Estancia de Benalcazar"

GERENTE

BAR TENDER• PORTERO

AYUDANTES DE

SECRETARIA
COCINA

(SERVICIO AL MESEROS
CLIENTE)

POCILLEROS
CAJERO

Elaborado por: Autor Figura: 4.4
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Las funciones del personal en el establecimiento se detallan el Anexo C1.

4.10.3 Inducción, motivación e Incentivos.

"Inducción: proceso mediante el cual se logra que el individuo se encuentre en

condiciones psicológicas y técnicas, optimas para el inicio de una función

laboral." 1

Motivación: dar al trabajador las oportunidades para desarrollar su capacidad y

potencialidades, en bien de él mismo y de la organización.

Para lograr la mejor forma de inducir, motivar, dirigir y coordinar al personal,

deben tenerse en cuenta la complejidad de necesidades materiales y

espirituales comunes a todos los miembros del personal; por lo tanto, el papel

que tiene la función administrativa es que está íntimamente comprometida con el

mejoramiento de los empleados ante la sociedad.

Uno de los mayores bienes de las organizaciones es el nuevo trabajador

debidamente inducido, por lo que es muy importante la forma en que se le inicia;

un buen principio significa un mínimo de tiempo invertido y un incalculable

porcentaje de interés a futuro. Un buen principio no solo aumenta la

productividad sino que aumenta la eficiencia y reduce las sustituciones de

personal.

1 Fuente Werther WilJiam 8 jr, "Administración de personal y recursos humanos", McGrawhilJ
México, 1995 Cuarta edición Pág. 200
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El individuo manifiesta una conducta positiva cuando le produce satisfacción

ejecutar una labor determinada y relacionada con otros beneficios que obtiene

en el medio ambiente de trabajo. Como repercusión negativa se presenta la

frustración, que afecta su estado psicológico y se origina cuándo el trabajo se

realiza como algo obligatorio, sin tener satisfacción alguna, o por situaciones de

rechazo en el medio ambiente de trabajo. Al final, lo psicológico determina la

conducta positiva o negativa, del individuo hacia el trabajo, al jefe, los

compañeros y la organización.

A continuación se han seleccionado ciertos parámetros y actividades que

pretenden mantener incentivado al recurso humano de la empresa:

• Los sueldos y salarios de los empleados serán cancelados puntualmente.

• Capacitación continua de empleados.

• Cuadro mural del empleado del mes.

• Un día libre adicional al mejor empleado (cada mes).

• Se premiará la puntualidad, aseo y asistencia.

• La administración tendrá muy en cuenta los onomásticos de su personal.

• Se realizarán convivencias y paseos para mejorar el ambiente del equipo.

• Una vez superado el periodo de prueba, se ofrece seguridad laboral a los

empleados.

• Ofrecer la posibilidad de que los empleados obtengan tarjetas de descuento

para comisariatos y complejo turístico.
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Para seleccionar correctamente al personal idóneo que cumpla las funciones

requeridas en el establecimiento, se seguirá el siguiente proceso:

1.- Requisición

La requisición consiste en el pedido, que una autoridad competente realiza para

cubrir una necesidad de mano de obra en forma temporal o definitiva que bien

puede ser por la composición del trabajo y por la previsión expresamente conste

en el plan de recursos humanos.

• Para el departamento de cocina se necesitarán ocho personas que tengan

bastos conocimientos en la preparación de alimentos, adicionalmente que

cumplan con un periodo determinado de experiencia.

• Para los puestos de meseros y bar tenders se solicitarán profesionales y

estudiantes universitarios de las carreras de gastronomía, administración

hotelera.

2.- Difusión

Aprobado el requerimiento de personal, corresponde difundir en el entorno

interno y externo la necesidad de cubrir una determinada posición bacante.

Según la política que se dicte el reclutamiento podría ser interno y externo, en el

primer caso la búsqueda se orienta hacia los candidatos que cumpliendo con los

requisitos del puesto sean considerados como aptos.
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3.- Convocatoria

Consiste en el diseño de un anuncio por el cual se da a conocer la existencia de

bacantes.

Para realizar la convocatoria el anuncio debe contener los siguientes ítems.

1.-titulo del puesto bacante;

2.-síntesis de las obligaciones;

3.-responsabilidades;

4.-objetivo del puesto;

S.-experiencia deseada;

6.-lugar de trabajo;

7.-instrucción académica requerida;

B.-rango de edad;

9.-exigencia del conocimiento de idiomas;

1O.-oferta de la empresa en cuanto a remuneraciones;

11.-capacitación;

12.-desarrollo de la carrera;

13.-beneficios no financieros;

14.-plazo para presentación de documentos;

15.-dirección en la que se debe presentar.

Para reclutar personal pasante de las diferentes escuelas de gastronomía, la

convocatoria será entregada en la dirección de estudiantes de dichas

universidades para que el director seleccione a las personas más apropiadas

para el puesto.
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Consiste en la verificación objetiva del cumplimiento de los requisitos del puesto

a través de la comparación de los datos aportados con los candidatos con las

exigencias del puesto.

5.- Examen físico

Es conveniente que el proceso de selección incluya un examen médico del

solicitante.

Existen poderosas razones para llevar a la empresa a verificar la salud de su

futuro personal: desde el deseo natural de evitar el ingreso de un individuo que

padece una enfermedad contagiosa y va a convivir con el resto de los

empleados, hasta la prevención de accidentes, pasando por el caso de personas

que se ausentaran con frecuencia debido a sus constantes quebrantos de salud.

6.-Contratación

Proceso que consiste en elegir entre diversos candidatos para un cargo, cuando

se ha estimado útil crear, mantener o transformar ese cargo.

• Las decisiones de contratación son el fiel reflejo de la calidad humana,

profesional y ética de los directivos empresa.

El ambiente organizacional de "La Estancia de Benalcazar" se encuentra

expresado en el siguiente cuadro.
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AMBIENTE ORGANIZACIONAL DE LA EMPRESA

PERSONAL
Para establecer el equipo de trabajo la empresa
seguirá el procedimiento de: requisición,
convocatoria, proceso de selección, examen flsico
y contratación.
Una vez cumplido este proceso, el personal de la
empresa debe cumplir con las normas impuestas
por la administración al momento de emitir el
contrato .
Parte del personal de la empresa lo conformaran
estudiantes universitarios en calidad de pasantes
los mismos que pueden hacer carrera en la
empresa.

ESTRATEGIA

INCENTIVOS
• Los sueldos y salarios de los empleados serán cancelados

puntualmente .
• Capacitación continua de empleados.
• Cuadro mural del empleado del mes.
• Un dla libre adicional al mejor empleado (cada mes).
• Se premiara la puntualidad, aseo y asistencia.
• La administración tendrá muy en cuenta los onomásticos de su

personal.
• Se realizarán convivencias y paseos para mejorar el ambiente del

equipo.
• Una vez superado el periodo de prueba, se ofrece seguridad laboral

a los empleados.
• Ofrecer la posibilidad de que los empleados obtengan tarjetas de

descuento para comisariatos y complejo turlstico .

CULTURA
Condicionar todas las actividades de la empresa enfocadas al beneficio y satisfacción de los clientes.
Elaborar platillos de gran calidad a precios justos.

Conducir al establecimiento en pos de valores humanos enfocados al mejoramiento personal y
profesional .
Transmitir la mejor imagen de la cultura ecuatoriana a los visitantes extranjeros mediante educación y
cortesla .
Generar un ambiente de trabajo apropiado en todas las lineas de producción .
Brindar oportunidades de superación profesional por esfuerzo y constancia de los trabajadores.

• Cooperar con el mejoramiento continuo del sector , apoyando a los programas de seguridad y
limpieza decretados por el municipio del distrito metropolitano.

• Apoyar e incentivar al talento artlstico ecuatoriano para promocionarlo en el establecimiento.

ESTRUCTURA
• La estructura organizacional de la empresa

obedece a un orden jerárquico el mismo que se
detalla a continuación:

• El propietario que realiza la función de gerente
del establecimiento.

• El administrador quien realiza las funciones del
registro, control de facturas , organiza
actividades y planifica el desarrollo y destino de
la empresa.

• El mesero se encarga de atender directamente
a los clientes, controla y revisa mercanclas del
establecimiento.

• Los basers levantan toda la vajilla y sobrantes
que los clientes dejan después de su visita.

• El bar tender es el encargado de preparar
bebidas alcohólicas y no alcohólicas del
restaurante.

• El ayudante de cocina prepara los platos para
los que haya recibido oportuno adiestramiento .

• El Bodeguero maneja las existencias de los
productos que se almacenan en la misma.

Elaborado por: Autor Figura: 4.5

Fuente: Cuadro de Markides Constantino, En la estrategia del éxito, Pág. 165
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4.11 Análisis de las estrategias de:

liLA ESTANCIA DE BENALCAZAR" RESTAURANTE CAFÉ PÚB.

ESTANCIA DE BENALCAZAR
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4.11.1 Matriz de evaluación de factores externos (EFE)

Factores determinantes del Exito Peso calificación Peso ponderado

Oportunidades
1.- El mejoramiento del patrimonio cultural

del Centro Histórico de Quito 0.15 4 0.60
(infraestructura, seguridad, ambiente)
2.- La relativa estabilidad económica y

0.11 2 0.22
política

3.- Las previsiones de crecimiento del
0.09 4 0.36

mercado turístico nacional y extranjero.
4.- El alcance de los medios de

comunicación para promocionar el 0.08 ... 0.24
turismo.

5.- El interés por el Ecuador detectado en
0.07 2 0.14

el trade turístico internacional.

Amenazas
1.- La dolarización, como encarecimiento

relativo de los precios turísticos, 0.13 4 0.52
especialmente con los mercados vecinos

2.- La agresividad promocional y
publicitaria de atractivos turísticos

0.14 3 0.42
ubicados en otros sectores de la ciudad y

sus afueras.
3.- La amenaza de un acelerado

incremento de la competencia en el 0.08 ... 0.24
sector.

4.- Riesgo manifestaciones por estar
cerca de edificios públicos Ej.: palacio

0.06 2 0.12
presidencial y municipio.

5.- La difícil situación de países vecinos
como por Ejemplo Colombia, que es

causante de una imagen negativa y que 0.09
afecta de manera conjunta a los países 0.09 I
andinos para atraer turistas extranjeros.

TOTAL 1.00 111 2.95 1I11- .

El total ponderado es de 2.95 el cual indica que esta empresa está por encima de la
media en su esfuerzo por conseguir estrategias que acaudalen oportunidades de tipo
externo y evadan amenazas.
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4.11.2 Matriz de evaluación de factores internos (EFI)

IFactores determinantes del Éxito Peso calificación Peso ponderado I
FORTALEZAS

1.- Le empresa se encuentra
0.14 4 0.56

estratégicamente ubicada.
2.- La capacitación del recurso humano

0.12 4 0.48
es alta

3.- Facilidades por parte del municipio
para la obtención de permisos de

funcionamiento Ej.: Sanitarios. 0.07 3 0.21

4.- Desarrollo de alianzas estratégicas
con agencias de viajes proveedoras de 0.11

4
0.44

turistas extranjeros
5.- Se cuenta con las mejores y más

avanzadas maquinas para la elaboración
de productos (mejorando tiempo y 0.09 4 0.36

costos)

6.-lntegración con proveedores para la
elaboración de productos ajustados a

0.08 3 0.24normas de calidad.

DEBILIDADES

1.- falta de experiencia para incursionar
en el negocio de servicios de

restauración en el casco colonial de 0.09 1 0.09
Quito.

2.- Difícil acceso a la zona metropolitana
en horas pico, debido a que el centro a
mas de ser una zona turística, es una 0.07 2 0.14

zona comercial.

3.- Un sistema de servicios básicos
ineficiente agua, luz, alcantarillado por la

0.08 2 0.16antigüedad de sus instalaciones y
conductos.

4.- La promoción y publicidad
representa un gasto considerable a 0.09 1 0.09

diferencia de los locales ya establecidos.
5.- Capacidad de visitas insostenible en

0.06 2 0.12
temoorada alta.

TOTAL 1.00 2.89
El total ponderado de 2.89 muestra que la situación estratégica Interna se encuentra por encima del promedio .
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4.11.3 MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO.

~~~"

~'J
"La Estancia de . "'t~ •

~ ~~.
Benalcazar" '(h~ I ~ El "-Proyecto en

~ l' :
Mea Culpa.~ , , . ~

Tianguez
elaboración . " . ,. t~~ I •

• ;.; • l .m.... ., - ;¡

Factores criticas Peso Calificación Peso Calificación Peso Calificación Peso ponderado
del Éxito Ponderado ponderado
Ubicación 0.15 4 0.60 4 0.60 4 0.60
Ambiente 0.15 3 0.45 3 0.45 2 0.30

Nivel de precios 0.15 2 0.30 2 0.30 1 0.15
Calidad de productos

0.20 4 0.80 3 0.60 4 0.80
y servicios

Frecuencia de visita
de turistas 0.10 2 0.20 2 0.20 1 0.10
nacionales

Recordación de la
0.10 1 0.10 3 0.30 3 0.30marca

Participación en el
mercado de

restaurantes para 0.15 2 0.30 4 0.60 2 0.30
turistas extranjeros y

nacionales
TOTAL 1.00 2.75 3.05 2.55
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DEBILIDADES - D
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4.11.4 MATRIZ FODA

OPORTUNIDADES - O
1.-EI mejoramiento del pabimonio cultural del Centro

Histórico de Quito (infraestructura, seguridad, ambiente)
2.-La relativa estabilidad económica.
3.-Las previsiones de crecimiento del mercado turlstico

nacional y extranjero.
4.-EI alcance de los medios de comunicación para

promocionar el turismo.
5.-EI interés por el Ecuador detectado en el trade turlstico

internacional.

AMENAZAS-A
1.-La dolarización, como encarecimiento relativo de los

precios turlsticos , especialmente con los mercados
vecinos

2.-La agresividad promocional y publicitaria de atractivos
turlsticos ubicados en otros sectores de la ciudad y sus
afueras.

3.-La amenaza de un acelerado incremento de la
competencia en el sector.

4.-Riesgo manifestaciones por estar cerca de edificios
públicos Ej. : palacio presidencial y municipio.

5.-La dificil situación de paises vecinos como por Ejemplo
Colombia, que es causante de una imagen negativa y
que afecta de manera conjunta a los paIses andinos
para atraer turistas extranjeros.

1.- La empresa se encuentra estratégicamente ubicada.
2.- Buena capacitación del recurso humano.
3.- Facilidades por parte del municipio para la obtención de

permisos de funcionamiento.
4.- Desarrollo de alianzas estratégicas con agencias de

viajes proveedoras de turistas extranjeros.
5.- Se cuenta con las mejor y más avanzada maquina para la

elaboración de productos (mejorando tiempo y costos)
5.-lntegración con proveedores para la elaboración de

productos ajustados a normas de calidad.

ESTRATEGIAS- FO

1.- La ubicación del establecimiento se encuentra dentro del
programa de mejoramiento del Centro de Quito
constituyéndose en atractivo principal de la zona. (F1,01)

2.- Las integraciones con proveedores y agencias de viajes
permiten mejorar el ambiente comercial del turismo y de la
economla . (F4,F6,02)

3.- Equipar al establecimiento con la mejor tecnologla y
recurso humano permite mejorar la calidad de productos y
Servicios Generando el interés de turistas nacionales y
extranjeros (F2, F5, 03).

4.- El municipio de Quito conjuntamente con la empresa
privada realiza grandes inversiones para mejorar la
imagen del Ecuador ante ojos internacionales.
(F2,F3,F5,05)

ESTRATEGIAS - FA

1.- La tecnificación de los procesos para reducir costos en los
servicios turlsticos, mantienen el afluente de turistas.
(F5,A1)

2.- Contar con recurso humano debidamente capacitado,
tecnologla, alianzas estratégicas hacia adelante y hacia
atrás mejoran las ventajas competitivas ante los
competidores del sector . (F2,F4,F5,F6, A3)

3.- La excelente ubicación del establecimiento, con servicios
de calidad, rodeado de atractivos turlsticos tanto históricos
y culturales, se constituye en destino preferencial de
turistas nacionales y extranjeros . (F1,F5,A2)

1.- Falta de experiencia para incursionar en el negocio de
servicios de restauración en el Centro histórico de
Quito.

2.- Dificil acceso a la zona centro en horas pico, debido a
que el lugar a mas de ser una sector turlstico, es
epicentro comercial.

3.- El sector posee un sistema de servicios básicos
ineficiente Ej.: agua, luz. alcantarillado; debido a la
antigOedad de sus instalaciones y conductos.

4.- La promoción y publicidad representa un gasto
considerable a diferencia de los locales ya
establecidos.

5.- Capacidad de visitas insostenible en temporada alta.
ESTRATEGIAS - DO

1.-Los programas de mejoramiento del Centro Histórico de
Quito contiene un sistema loglstico para acceder al
sector a cualquier hora del dla . (01,02)

2.- La estabilidad económica actual mejora el ambiente de
negocios en el pals, en especial a la indusbia
turlstica .(02,D1)

3.- Los medios de comunicación actuales pueden disminuir
considerablemente los costos de promoción y
publicidad. (04,04)

4.- La inversión realizada para el mejoramiento de la
infraestructura turlstica del sector, aumenta la capacidad
de atención a turistas nacionales y extranjeros.
(01,05,05)

ESTRATEGIAS - DA

1 - Contratar personal con la debida experiencia en
servicios de restauración, para no dar ventaja a la
competencia potencial. (D1,A3)

2.-Desarrollar eficaces sistemas de promoción y publicidad
de la zona, en alianza con la corporación metropolitana
de turismo para mejorar la imagen del sector, evitando
que turistas nacionales y extranjeros cambien sus
destinos preferenciales. (D4,A2)
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4.11.5 MATRIZ INTERNA EXTERNA

Nota: Los cuadrantes 1, 11, IV sugieren implementar estrategias intensivas ( integraciones hacia atrás , adelante, horizontal).
Los cuadrantes 111 , V, VII sugieren implementar estrategias de penetración de mercado y desarrollo de producto.
Los cuadrantes VI, VII, IX sugieren desinvertir en el negocio.

I 11 111

IV * V VI

VII VIII IX

4.0

Alto
3.0 a 4.0

w
u.
w 3.0
Qj
'1:l

VI Media
o 2.0 a 2.99'1:le
al

'1:lc:o 2.0Q.

g¡
~

Bajo

1- 1.0 a 1.99

1.00

Fuerte
3.0 a 4.0

Promedio
2.0 a 2.99

3.0

Totales ponderados del EFI

Total ponderado del EFI
Total ponderado del EFE

2.0

2.89
2.95

Débil
1.0 a 1.99

1.0

Conclusiones de la Matriz Interna Externa : Según los resultados arrojados en esta matriz, es claro que por tratarse de una empresa nueva en el
sector de servicios de restauración en la industria turística, la penetración de nuevos productos y servicios diferenciados al mercado la
establecerían como tal aprovechando al máximo sus fortalezas.



,.
CAPITULO 4

,
LA EMPRESA

~

123

...

4.11.6 MATRIZ DE LA GRAN ESTRATEGIA.

CRECIMIENTO RAPIDO DEL MERCADO

Cuadrante 11 Cuadrante I

POSICiÓN
COMPETITIVA

DEBIL

Cuadrante 111

Estrategias a implementarse en el proyecto.

1.- Penetración en el mercado.
2.- Desarrollo de producto.
3.- Integración hacia atrás .
4.- Diversificación concéntrica.

Cuadrante IV

CRECIMIENTO LENTO DEL MERCADO

POSICiÓN
COMPETITIVA

FUERTE

Como se puede observar "La Estancia de Benalcazar" se encuentra en una posición estratégica privilegiada, ya que identifica claramente sus
ventajas competitivas para superar cómodamente a los competidores potenciales. Las estrategias de integración, penetración y desarrollo en el
cuadrante 1 resultan ser muy convenientes I así mismo la diversificación concéntrica será implementada para disminuir riesgos en el avance de
mercado con productos y servicios diferenciados aprovechando las oportunidades del mercado al máximo.
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4.11.7 MATRIZ CUANTITATIVA DE PLANIFICACiÓN ESTRATEGICA

Factores crfticos del éxito Penetración Diferenciación Integración Fortalecimiento
de Mercado de servicio con de la imagen

proveedores
Oportunidades Peso CA TCA CA TCA CA TCA CA TCA

1.-EI mejoramiento del patrimonio cultural del Centro Histórico
0.15 3 0.45 2 0.30 - - 3 0.45de QuitoCinfraestructura. seguridad. ambiente)

2.- La relativa estabilidad económica Vpol/tica 0.11 3 0.33 3 0.33 2 0.22 1 0.11
3.- Las previsiones de crecimiento del mercado turlstico 0.09 4 0.36 3 0.27 2 0.18 2 0.18nacional y extranjero.
4.- El alcance de los medios de comunicación para 0.08 4 0.32 2 0.16 3 0.24promocionar el turismo. - ·
5.- El interés por el Ecuador detectado en el trade turlstico 0.07 2 0.14 2 0.14 1 0.07 3 0.21internacional.

Amenazas

1.- La dolarización, como encarecimiento relativo de los 0.13 2 0.26precios turlsticos, especialmente con los mercados vecinos - · - · . .
2.- La agresividad promocional y publicitaria de atractivos 0.14 2 0.28 2 0.28 1 0.14 2 0.28turisticos ubicados en otros sectores de la ciudad v sus afueras
3.- La amenaza de un acelerado incremento de la competencia 0.08 3 0.24 3 0.24 4 0.32 3 0.24en el sector.
4.- Riesgo manifestaciones por estar cerca de edificios
públicos Ej.: palacio presidencial y municipio. 0.06 2 0.12 - - - - 2 0.12

5.- La dificil situación de paises vecinos como por Ejemplo
Colombia, que es causante de una imagen negativa y que
afecta de manera conjunta a los paises andinos para atraer 0.09 . - - · · - - -
turistas extranjeros.

Fortalezas

1.- Le empresa se encuentra estratégicamente ubicada. 0.14 4 0.56 4 0.56 1 0.14 4 0.56
2.- La capacitación del recurso humano es arta 0.12 4 0.48 3 0.36 - - 3 0.36
3.- Facilidades por parte del municipio para la obtención de
permisos de funcionamiento Ej.: Sanitarios. 0.07 3 0.21 2 0.14 - - - -
4.- Desarrollo de alianzas estratégicas con agencias de viajes 0.11 3 0.33 3 0.33 - · 2 0.22proveedoras de turistas extranjeros
5.- Se cuenta con las mejores y mas avanzadas maquinas 0.09 4 0.36 4 0.36 1 0.09 - -para la elaboración de productos (mejorando tiempo y costos)
6.-lntegración con proveedores para la elaboración de 0.08 3 0.24 3 0.24 4 0.32productos ajustados a normas de calidad.

. -
Debilidades

1.- farta de experiencia para incursionar en el negocio de 0.09 2 0.18 3 0.27 1 0.09 2 0.18servicios de restauración en el casco colonial de Quito.
2.- Dificil acceso a la zona metropolitana en horas pico, debido
a que el centro a más de ser una zona turlstica, es una zona 0.07 - . - - 1 0.07 2 0.14
comercial.
3.- Un sistema de servicios básicos ineficiente agua, luz,
alcantarillado por la antigOedad de sus instalaciones y 0.08 2 0.16 - · · - 1 0.08
conductos.
4.- La promoción y publicidad representa un gasto

considerable a diferencia de los locales ya establecidos. 0.09 1 0.09 - - · - - -
5.- Caoacidad de visitas insostenibleen temoorada alta. 0.06 1 0.06 - · 2 0.12 2 0.12

Total. 5.17 3.98 1.76 3.49

En conclusión de la matriz cuantitativa de planificación estratégica se puede afirmar que por
razón de que el proyecto es nuevo, la penetración de mercado y diferenciación de servicio son
las estrategias más atractivas para la empresa.

,

Fuente: Conceptos de Administración estratégica, Fred R. David Elaborado por: Autor
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5.1 SEGMENTACiÓN DE MERCADO.

Después de examinar detenidamente a la empresa, y en base a los resultados

obtenidos en la investigación de mercados, identificar al mercado potencial de

"La Estancia de Benaícazar" servirá de guía para condicionar de manera efectiva

a los productos y servicios que maximicen la satisfacción de sus consumidores.

El segmento potencial del establecimiento presenta las siguientes

características.

GEOGRÁFICAS:

En cuanto a turistas nacionales:

• Ciudad: Personas residentes en Quito y sus valles.

• Zona: Urbana.

En cuanto a turistas Extranjeros:

• Lo conforman las personas que realizan actividades turísticas, los mismos

que provienen de Norte América y Europa especialmente.
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• Edad:

» Para turistas nacionales, el mercado potencial es de 24 a 40 años

» Para turistas extranjeros, el mercado potencial es de 24 años en adelante.

• Nivel socioeconómico:

» Clase media y clase alta para turistas nacionales.

» En base a los datos obtenidos en la Investigación de mercados, los

turistas extranjeros que realizan city tours en el Centro histórico de Quito

provienen en su mayoría de Estados Unidos, Inglaterra, Francia y

Alemania. Dichos países con economías más sostenidas que la

ecuatoriana, asegura que los turistas extranjeros se encuentran en plena

capacidad económica como para responder a todos los gastos implicados

en la realización de turismo en el Ecuador, ubicando así a dicho

segmento de mercado como alto.

PSICOGRÁFICAS:

• Estilo de vida:

» El restaurante está enfocado a aquellas personas que gustan de la

gastronomía típica e internacional y que realizan turismo como actividad

de distracción y esparcimiento.
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En cuanto a turistas nacionales:

• Frecuencia de visita:

~ Todas las veces que el turista nacional visite el Centro histórico de Quito

con fines turísticos y recreativos.

• Posición del turista nacional:

~ Las personas que tienen el hábito de visitar el Quito colonial.

~ Las personas que visitan el centro histórico solamente en situaciones

especiales.

~ Las personas interesadas en conocer y disfrutar del mejoramiento y

restauración del sector.

En cuanto a turistas extranjeros:

• Frecuencia de visita:

~ En el caso especial del turista extranjero, referente al mercado potencial,

la frecuencia de visita es nula debido a que gran porcentaje de turistas

extranjeros visitan el país una sola vez.

• Posición del turista extranjero gue visita Quito:

~ Los turistas extranjeros interesados en visitar un lugar que muestre la

diversidad cultural del Ecuador, dentro del recorrido turístico con su

respectiva agencia operadora de turismo.
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~ Para los extranjeros con residencia temporal en Ecuador por motivos de

estudio, negocios o visita que deseen realizar turismo cultural en el Quito

colonial.

5.2 PERFil DE lOS CLIENTES POTENCIALES DE lila Estancia de

Benalcazar"

El perfil del mercado potencial ecuatoriano, son todas aquellas personas que

acuden al Centro histórico de Quito buscando un ambiente diferente a los

establecimientos del norte de la ciudad, el mismo que brinde las comodidades

adecuadas para degustar de la mejor gastronomía y actos de recreación cultural.

En cuanto al perfil de turistas extranjeros, lo conforman las personas que visitan

por primera el Quito colonial con el interés de tener un acercamiento propio a la

historia y riqueza arquitectónica de la ciudad, y al mismo tiempo conocer más de

su gente, tradiciones, modo de vida y gastronomía visitando un lugar con un

ambiente agradable y con ubicación estratégica para el deleite del visitante.

5.3 OBJETIVOS DE MERCADEO

• Por medio de la frecuencia de visita y el interés que tienen los turistas

nacionales en acudir a establecimientos que brinden servicios de recreación

y esparcimiento en el Centro Histórico de Quito, se pretende Lograr un 5% de

participación en el mercado para el establecimiento.
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• Posicionar esencialmente la imagen colonial del restaurante como símbolo

principal de marca y ubicación.

• Obtener un incremento sostenido del 2.3% en las ventas anuales, el mismo

que obedece al crecimiento del sector de servicios de restauración en la

ciudad de Quito; después del quinto año mantener una estabilización para

lograr el margen de ganancia esperado.

• Satisfacer a los turistas nacionales y extranjeros en lo que tiene que ver a

servicios y calidad del producto.

5.4 ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

La estrategia de posicionamiento que la "Estancia de Benalcazar" ha

estructurado, consiste principalmente en brindar servicios de restauración en

comidas y bebidas; adicionalmente a estos ofrecer servicios de recreación

cultural, diferenciándolo así de sus competidores, consecuentemente generando

una buena imagen en la mente del turista nacional que frecuenta el Centro

Histórico de Quito y también obteniendo una excelente reputación ante las

agencias de viajes proveedoras de turistas extranjeros.

Las estrategias de posicionamiento que la 11La estancia de Benalcazar" pretende

desarrollar es la siguiente:

Estrategia de diferenciación en Servicio:

La estrategia de diferenciación está orientada en brindar servicios recreativos

como: danzas folklóricas, conciertos musicales en vivo y obras artísticas de gran

prestigio dentro de las instalaciones de una casa del siglo XVII a diferencia de
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lOS competidores que se enfocan solamente en ofrecer servicios de restauración

en comidas y bebidas.

5.5 MEZCLA DE MERCADOTECNIA

La mezcla de mercadotecnia es la unión de todos los instrumentos útiles como:

producto, precio, plaza y prornocón; los mismos que serán aplicados para influir

en la demanda de los tunstas y as¡ comandar en el mercado de establecimientos

que ofrecen servicios de restauración en el centro histórico de Quito

5.5.1 Producto y Servicio

Los platos a la carta que se ofrecerán en el establecimiento son típicos en su

maycria e internacionales, estos dos tipos de comida fueron determinados en

base a las preferencias gasfronómicas de turistas nacionales y extranjeros para

un restaurante del centro de la ciudad.

El menú constaria de:

,- 1 Plato de Entrada Típico o Internacional.

.' 1 Plato f uerte Típico o Infernacional.
- -,- 1 Ensa lada Con embutido o solamente verduras

.' 1 Bebida no alcohólica Soda. Milk sbake, Café y Agua

Elaborado ' Autor Cuadro: 5.1

A cont inuación se presenta el menú de platos y bebidas que "La Estancia de

Beoaicazar' Restecrante-Ceté-Púb. ofrecerá a sus visitantes.
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PLATOS A LA CARTA CON SUS RESPECTIVAS CARACTERISTICA5

PLATOS DE ENTRADAIENTREEl CARACTERrSnCAS

• Deliciosas empanadas rec-es de puro maíz blanco
de l campo re llenas de carne

Empanadas de Morocho
• A sluffed pastry mace 01 maize aOO fi liad with pure

mea!

• Exqu isitas empanadas de verde recié n ccseceeeo
rellenas de qlltlso oerrenee

Empanadas de Verde
• A baked p;ls try made of planta in and f' lled Wlth

cnesee

• Cinco oenccsas empanad itas de morocho y Cinco
empa naditas de verde acompafiadas de la cercose

Empanaditas de la plaza salsa de la casa y ajl p'canle

• Five ¡'lile "Empanadas de Morocho" and t,ve
"Empanadas de verde" se<ved wilh 1M housa sauce
and ch,lh sauce

• Las alilas más iugosltas a la brasa acompa""das de
aj i <:nollo y salsa manee de queso

Alitas de pollo a la conqu ista
• The j<J ic iast c/liden W'IlgS with hol sacce eoe whil e

ceesse sauce

• Ocho papi jas al torne y crujier¡tes lorl illas de maiz
Piedritas de Cantuña con salsa picar¡te

• Eigth potato aM malze tort ittas "" jh hot sauce

• Humear¡tes y re ller¡itas de queso salidas det
calde ro l istas para servirse

Humitas del portón Quiteño
• A steemee d,s/1 maoe 01 teroer maize, ehes se, "9gs

ere buller

Nachos co n salsa del Cent ro • Cruj i9l1titos y salad itos nachos bar\aoos de salC'ta
para saaceer yaguacale
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Platos Fuertes CARACTERISTICA5
tmaln co ursel

• Trocitos medianos de carne de cerdo acompal\ado

Fritada Quiteña de mote o choclo fresco y plátano frito

• Malle, be,ms, ¡noo ptentains . salad and pork

• Pescado apa'lado ocompal'la<jo ce patacones,
ensalada compuesta, y su salClta da limón para

Pescado en la piedra del r io. SazOnar

• Breaded <:Ieep friad tishe<! with salad arn,j lamoo
,,~

• Exquisi to lomo ba"ado de salsa de vino tinto

Lomo Franci scan o acompa"ado de papas frita s y ensa lada

• Cavare<! with red wine sauce an<! 1rer>d1 ¡nes

• cuorertc con salsa de . ¡no blanco acompa" ado de

Pollo de la Catedral (Chicken) papas frotas y ensalada

• COVefed with wh,te wine sauce a nd Ifllnch froed

• Acompal'laoos de pan da ajo con ensa lada y papas
Camarones en salsa curry fr itas

(Shrimps)
• Fned shrimps breaded with frerK:h fned and salad

Guatita cr io lla • Disfrute ele la mas exquis ila pancita ele res cccnaca
a fuego lenlo en la seicaa ele man i pelado ,

SOPAS {SOUP$1 CARACTERISTlCAS

• Delicioso locro serviclo en platillo ele ce<ámica con

LOCRO DE PAPA queso derretido y aguacate

• A traditiOM I soup made by patatees "".....er woth
evocado

• Una de liciosa sopa hache de pescado y vBfdures
frascas cond imentada con hIerbas aromáticas

SANCOCHO
• :"~I'CIOOS soup conla ining fish, baby com, car rots,

as encl arcreaue herbs

CALDO DE PATAS • la tradiciona l sopa QUltef\a se..... ida an pas illo de
barro pa'a ccose.....a r su sabor orig inal
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CEBICHE5 CARACTERISTICAS

CEBICHE DE PESCADO • Fish mannate<! in lemon. o<!mge alld scces, servad
w lth testee meue

CEBICHE DE CAMARQ N • Shr imp marinalad in I"'non, 0«"'90 and scces.
served w,th toastec maee

CEBICHE DE CORVINA • A typica l mar inated f,sIl in lamon, manga aOO
sprcas soved w,tl1 toasted ma ize

• ENSALADAS ISALADSl CABACJEB1STICAS

• Exquis,jo jamón de espa lda de res, pavo, lechuga,
champir'looes, tomate, aceitunas, p imiento, queso,

COLONIAL
palmIto

• Organic ham, turkey, ¡..ttuco , tomal""s ,
mushrooms, o livas, ell es" ... palmettos sefVed w ,th
bread aod dressing

• Polio, queso, maíz dulce, zanahoria lact1uga

CAMPANARIO
írcctos ele pan ,olegral

• Chicken , ct>eese, sweet coros, carTOIS rettc ce .

I
bread with an aSpecla l dre ssing

I • lechuga, tomate, aceitunas, queSQ, pimiento,,,
cebo lla, sala a la vinagreta y trocitos de pan aJO

I • SAN AGUSTIN
• temce, tometoes. olivas, CUOJmbers. rad,shes,

peppars, cresse, vinagre ta sauce wilh littla pieces
01bread

•
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POSTRES ¡ peSSERTSl
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EL PANECillO
• SenO.IChe de pollo con salsas de la
~u

QUESO DOMIN ICO

• (ChesMI

JAMON

• (Ham)

FRAILE
• (MIldO)

• \I~(V~l

8E8!DAS FRIAS (COLO [)R!NKSI

JUGOS

· -
I AGUA
I

SOCA

1CERVEZA PEQUENA

• 5mal1t>eer

CERVEZA GRANDE

• large beer

\I1NO BLANCO O TINTO (COPA,
• Blad<. Ql wh"- ......... g18"

\111'00 BLANCO O TINTO 1 MEDIA
BOTELLAI

• Blad\ or .,..tl.l. w,.... % Do!
VINO BKANCQ O TINTO (BOTELLA)

• Blad< or wh ,la "",oe bol

CHEEse CAKE

HQME. MAPE_CAKE (TORTA DE LA CASAl

HELADO OEl OIABlO
• 0eb;15 ICe 0'8am

PILETAICE CREAM

• Ice cream

QUESADllLAS
• Quesadltlas W'r\n ICe cream

OUIMBOUTO
• A _ "'8amIId d,sh maóe 01 malZea'>d

fi lled WI!I'I ra,s<ns

IMADUROS CON QU ESO
• Fr>e<l plantan-. U-Ioe

BEBIDAS CAliENTES(!f9T Df!!!!KS!

CAE IRLANDES

• "sh coIfee

MOCHACONQ

CAPPUCClNO

CAFE NEGRQ

• BIadI coffee

• Tea (sabores)
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Cuad o 52

BEBIDAS ALCOHOUCAS -UQUORS & COCKTAILS.

1

IESPAÑOLINGLES

MARTíÑictsssrc CLASICO MARTINI
Gin, dry vermouth Gin, vermouth seco

COSMÓPoLlTAN-MARTINI COSMOPOLITAN MARTIN
Vodka . Arandano juce. Sweet and sour Vodka. jugo de Arandano ,Sweet ano sour

-
MARTlNI BELLlNI BELLlNI MARTlNI
Vodka, peach jquor, Champegne, orange Vodka, licor de durazno, Champagne, jugo
juice de naranja

ALEXANDER ALEXANDER
Brandy, cocoa creem 8randy, crema de cocoa

-_.. _- -- -
BLOODY MARY BLOODYMARY
Vodka, tomatoe juice, remen juice Vodka, jugo de tomate , jugo de limón.

CA IPHIRINHA CAIPHIFflÑHA
cecnece. pieces 01 e rncn. suqar. ice cecnace, rodajas de limón , azúcar, hielo

FREE CUBA CUBA UBRE
dorado rum. coca cola, lemon, ice ron dorado , coca cola, limón, hielo.
- -
PADRINO PADRINO
Whisky , amarettc Whisky, amaretto

T ON'GI SLANDlCE TEA LON G ISLAND ICE TEA
Tequila, Vodka, Ron, Gin , Coca cola Tequila, Vodka, Ron, Gin, Coca cola

MARGARITA MARGARITA
crea r tequila, triple sec. remen juice, ice tequila blanco, triple seo. jugo de limón,

mee
PISCO SOUR PIS CO SOUR
pisco, agg whila , lernon, ice pisco, claras de huevos, limón, hielo- .__ ..._.
TEQUILA SUNRISE TE QUILA SUNRISE
Tequila, granadi na, orange juice Tequila, granadina, jugo de naranja.

Elaborado ---co-. Autor ,

•

•
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Los servicios de recreación cultural que brinda "La Estancia de Benalcazar" son:

, Folclor de Jacchigua;

, l eyendas teatralizadas;

Conciertos musicales;

Danzas.

5.5.2 PRECIO

Según los resultados obtenidos en el estudio de mercado, se determinó que los

turistas nacionales al momento de recibir los productos y servicios que el

establecimiento pretende ofrecer, su disponibilidad de pago estarían entre 10 y

15 dólares por persona. a diferencia de los turistas extranjeros que estarían

dispuestos a pagar entre 15 y 20 dólares.

Obteniendo resultados globales entre turistas nacionales y extranjeros . se

determinó que el 39% de los encuestados y siendo la porción más alta se

encuentran dispuestos a pagar un promedio de 15 dólares por persona, cuyo

precio estaría en los limites presupuestados para mantener los márgenes de

ganancias deseados

Además se realizó un estudio de campo en el cual se identificó a la competencia

directa que tiene ' La Estancia de Benaicazar", para lo cual se escogieron a los
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restaurantes que gozan de mayor aceptación por parte de los turistas, de los

cuales se lomó en cuenta el factor precio de sus menús completos y se los

ident ifica a continuación '

Restaurantes

competidores

~~cón de G<!I~1uñ_a
El Tla!1guez
~}leva del Oso
~~ª Culpa
El búho
Hasta la vuelta señor
El at io Tralloria

Elaborado por: Autor

Precio por persona

$11.70
$10
$8.60
$30.00
$12.50
$9.50
$1250

Cuadro: 5 3

•

,

Una vez analizado el precio por persona de los diferentes establecimientos

competidores, se observa que los resultados arrojados en el estudio de mercado

para el plan de negocios son apropiados en cuan to al precio, tomando muy en

cuenta que los restaurantes anteriormente mencionados se dedican

principalmente a ofrecen servicios de restauración en comidas y bebidas,

dejando de lado al entretenimiento

Acorde al precio establecido de un promedio de quince dólares por perso na, los

productos y servicios a ofrecer son los siguientes

• Una entra da, un plato fuerte, ensalada y una bebida no alco hólica (caliente o

fria)

• Impuestos al IVA y de servicio:

El modo de pago seguirá el siguiente procedimiento:
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•

1,

• Turistas naci onales:

Se realizará al momento de la salida del diente, el mismo que será en

efectivo .

• Turistas Extranjeros;

Generalmente los extranjeros visitan el Centro Histórico de QUito por eecc

de agencias de viajes. los miSmos QIJe reservan anticipadamente los

servICIOS de restaurante, esto Significa que es un servicio prepagado

5.5.3 PLAZA

El Centro hIStórico de Qurto en la actualidad es el sector de la Ciudad con el

mayor número de atractivos noetcce de la capital según la corporaci6n

metropolrtana de turismo, resu llado de aQuello el interés de empresas y

personas naturales por inslaurar un flE!9OCIO en la zona

y uno de los rlegOCiOs con mayor proyección a M uro es el de bnndar

eevccs de restecracco a tunstas neccoeies y eKl:ranjeros Solo en los

ÚltllTlOS diez años se han abierto trece restaurantes de primera clase.

enfocados a clientes con un paladar exigente y buena orscoecco de pago .

A continuación una lista de los restaurantes de mayor prestigio con su

respectiva ubicación en el casco colonia l de Quito.
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1 Rincón de Cantur'la
2 Maria Augusta u-rene restaurante
3 El Tianguez
4 Cueva del Oso
5 Mea Cu lpa
6 El Búho
7 Café del Museo

8 El Pal io Trattoria
9 Theatrum Restaurante & Wine Bar
10 Hasta la vuelta señor
11 Pecarás
12 Restaurante Real Audiencia
13 El Cucurucho

Mapa del Centro Histórico de Quito

I
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ElstlOrado poi Autor
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Como se observa en el croquis del Centro histórico, existe una zona con el

mayor numero de restaurantes de primera clase, la ubicación de estos

establecimientos, pretende estar lo más cerca posible de ca tedra les , iglesias,

museos. plazas y edilicios p(¡blicos. lugares de mayor añuenca turística

eKtranJet<I. y también lugar de trabajo de muchos emp eeoos y jefes públ icos con

capacidad económiea para hacer uso de ceros restaurantes.

Además esta zona cuenta con dos parqueaderos públicos, facilitando la entrada

y salda de gran cantidad de gente

En segundo lugar, CXlnlJgua a la zona más poblada de restaurantes, estan los

estableomlE!fllOS ubicados casi a la entrada del centre he tóoco, es el caso del

restaurante Thealrum y Pecarás localizados específicamente en la plaza del

teatro soce Este sector lambién cuenta con parqueaderos públicos, pero su

coce amenaza es la Insegundad por estar junto a la zona roja del bamo San

Bias

Para estud iar la SIIullCl6n geográfica del proyecto en desarrol lo. es muy

Importante tomar en cuenta factores básicos pero al mismo tiempo cnnccs Que

son indicadores de la ca lidad del sector.
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"La Estancia de Benalcazar "Restaurante café Pub. Estaría situado en la calle

Benalcazar N2-26 entre Sucre y Bol ívar, sector en el cual se han observado los

siguientes atributos

• Cuen18 con el parqueadero ccercc de Santa Clara. con gran capacidad para

cocer conSiderable cantidad de veh ículos

• se Encuentra freete a la plaza más grande del Centro Histórico de Quito , al

igual de la iglesia más importante que es la de San Franosco.

• En el Sector de la plaza existe solo un competidor ecteooer llamado el

Tianguez. a diferencia de otros sectores del centro histónco que en solo una

cuadra comPIlen hasta cuatro establecimientos

• A menos de dos cuadras de "la Estancia de eeeeceeer' se ubica un

regl moenlo poliCIal en la calle MIderos. lo que signrfica vigilancia y patru lla¡e

continuo de la policía nacional en el sector, colaborando con los vigilantes

eeeeceeeocs

En condu$lÓn y obedeOendo a las tendencias de crecimiento tcostcc la

ubtcación del restaurante SlQn,ftca una forta leza estratégica para ofrecer

servicios de res tauración y recreación a nacionales y extranjeros

5.5.4 Promoción.

"l a Estancia de Benalcazar" pretende reeuz ar una constante campaña de

comunicación para promocion ar sus actividades turisticas con el fin de lograr la
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aceptación de los dientes potenciales Que frecuentan lugares de recreaCl6n en

la ceoter para luego establecer definitivamente al negocio como destino

preferencaal de los turistas

Con el otlfetivo de que la campafla tenga resultados preOsos se han definido los

S1gU!Elflles parámetros

Autlrenda meta:

Esta conformada por los turistas de todo tipo de edad, pero observando

cuidadosamente los gustos y preferencias de clientes nacionales de 24 a 40

años y de los extranjeros de 24 años en adelante. ya que los resultados de la

investigación demostraron que este segmento de personas conforman el

mercado potencial

Respuesta espe!ada:

La ptOl'l'lOCión del establecimiento oece tener como resultado fina l, una demanda

constante por parte de los tcnstas . los cuajes deOerian mostrar las SIgUientes

....".,.,..

• Una plena recordaci6n de los productos y serviaos que ofrece el

establecimiento:

• DIsposición de pago favorable ;

• Preferencia de visit a en correeracióo a la competencia existente en el sector;
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• Un total coovencimiento a Que "La Estanca de Benalcazar" Restaurante­

GaIé-PUb mantiene los mejores atributos para un estaeecmeoio en el

Centro de la ciudad en calidad de sevcc. gastronom ía reeeeceo.

ubicación y seguridad

Mensate

Con la mislÓtl de Impactar 8 primera Vista y establecerse en la memona de los

turistas , generando su aceptación Inmediata, el mensaje se ha elaborado de la

siguiente manera

"l a Estancia de Benalcazar", ,." ..Raíces vívas de un pueblo .

5.5,4.1 PUBLICIDAD

se han escogido algunos medios de comunicaci60 para transml!Jr

adecuadamente los productos y servicios Que el estacecmeorc Intenta Impulsar

medl8nte la publicidad . corno por 6J6mplo el lntemet, revistas de lurismo

enfocadas al estrato sccceccooncc eecc atto y medl8nte guías de

restaurantes, cafeterías y bares de la 0Udad de Quito La caracteríSIJC8 pnnopal

de todos estos rreoos es Que no representan un costo demaSIado atto, son

mecos de comunicación masivos y permiten expooer imágenes y ex:pllC8ClOtle5

escotas

Las publicaeiones Que se realizarán en los medios aoteoomente mencionados

constaran de:
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• El logotiPO del restaurante que se muestra en el Anexo 01 .

• Una foto del estab!eom¡ento;

• Una descripc:ióo completa del tipo de cocina en gráftcos mostrada en el

Anexo D2.

• Infonnaci6n acerca de las aetiYIdades culturales:

• Oesa1pc:ióo del ambiente y estilo del restaurante,

• Mapa de ubicación del restaurante en las diferentes guías netstcas, axno se

señala en el Anexo 03

• Inlormación del establecimiento en las guías gastronórnicas Dirección,

teléfono, fax, correo electrónico y roraooe de etencón como se detallada en

el Anexo 04

Es importante señalar que, la publicidad a realizarse dentro de! establecimiento

desempeña una función esencial para obtener una recon:iaci6n del lugar por

parte de los dientes, el sello del restaurante será exhibido en los sigUientes

articulos

• Portavasos tipo pelón Impreso a color para colocar debaJO de vasos y

botellas;

• Porta coeotas de cuero:

• Porta menús como se maestra en el Anexo 05:

• Batidores de licor présucc para cócteles u otras bebidas alcohól iCas.

• Bolígrafos económicos impreso el sello del restaurante:



, CAPITULO 5 PLAN DE MARKETING

• En Botones de 5 cm. por 5 cm.:

• En los folletos dípticos

5.5.e.2 Costos p romociónales

A continuación una lista ele los costos de publicidad en implementos oeI

restaurante.

PRODUCTOS A UTILIZARSE PARA LA PU8L1CIDAD pEL RESTAURANTE CAf e PUB.
LA ESTANCIA pE BENAlCAZAR.

$ 360,00
$ 290,00
S 75

S 247.5
S 390

S 1650,00
-" ",

cuooro "

Unidad
S 0,18
S 0,09
$ 0.29
S 0,75

$ 4.95
$ 7.80

r$mAlO .33'-t::;:;:¡~~d
ElaDotado por Autor

PRODUCTOS POR ADQUIRIR CADA AÑO

4000 Portavaso5 tipo pelón impresÓl • c:oklf
3:000 eeueceee de licor impresos. color
1000 Bollgrafos económicos ImpreSión un color

100 Botones de 5"5 eunoofulleolof
50 Porta cuentas de eu&rO

50 Porta lTl<IrW,js con eceee f'lotas internas
Dípticos impreSlÓl"l ful l color papel couche de

_JOOO ~~'

Presupuesto anual ele la publICIdad en gu ías de tunsmo gastronómiCO y pagina
eeceeoee

lli!!I•

PAGINA DE INTERNE! Al.' - - - - - - - - - - - - - - - - r - - - '
AÑO
GUIA DE tNf QRMACION !\JRlsrlCA GASTR()N(;JM!CA EN
OUITO

me'"

TOTAL
Elaborado por Autor

•
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5.6 PROYECCiÓN DE VENTAS

Para proyectar el afluente tcrrstcc '1 el nivel de ingresos del restaurante se han

conSIderado los Siguientes factores:

• En cuanto a los clientes nacionales. la población vigente en c urte de

habrtantes entre 25 a 40 af'los de edad es de 461.765. de los OJales el

33.7% representa n al estrato socioecooómico mecho '1 afto al Que se

idenlificó como el mercado potenoal, resultando 162.355 personas

• La frecuencia anual de visitantes al Centro Histórico de QUilo es de 26 veces,

es así que multiplicado por el mercado objetivo resulta 4 "221.230 personas

• Por medie de la investigación de mercados realizada. se estableció que el

28% de turistas nacionales, es decir '" 181.944 personas que acuden al

centro histórico visitan alguno de los establecimientos dedicados a brindar

servicios de restauración.

• Ana lizando el verdadero interés que tendria el turista nacional en VISitar un

restaurante del sedor, el estudIO arrojó como resultado que. el 51,81%

estaría absolutamente seguro de acudir a ceros lugares. resultando 612365

personas y de Las cuales el 34% lo hace en compañia de sus amistades,

• En La actualidad existen catorce restaurantes de pnmera Y segunóa clase que

se cecean a brindar servcos de restauración en el Centro HlstÓf1CO de

Qurto. de los cuales "La estanoa de Benalcazar" ~tende inICIar su

cernccecco en dicho mercado con un 5%. Cifra conservadora que espera

recibir a 10,410 personas cada año ,
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• En cuanto a los tunstas extraruercs. 292 .640 ceecoas visitan el QuItO

COIOnLBI de los cuales el 4468% estarían absolutamente seguros en viSItar un

restaurante del sector. resultando 130.751 viSitantes. de los cuales el 5% de

mercado que pertenecería a "La Estancia de aenaicazar' artera Cifras finales

de 6537 turistas al ar'oo

• En cantidades globales el establecimiento recibiría a 16947 d ientes anuales

• El sector de servccs de restaura060 en la Ciudad de Quito crece

aproximadamente un 2 3% cada año.

A conllnuaOón se muestra la proyeccIÓn de afluencia turísbca y el ingreso por

ventas del establecimiento

PROYECCIO N TOTAL DE AFLUE NTE TURISTICQ
Pefiodo o 1 2 3
Numero <le luristas 16 941 11331 11136 18143

EOKlor&OO por Autor
18.561

CU<ó'o 58

,

PROYECClQN DEVENTAS

,...... ~ 1E.:lAS NO AUXlHOI..CAS E_"""'"""'"
~

-~
~ ~ ~ -~

o 16 941 1315 l6 941 '" t t esa 6 ,1'", 11.331 13,15 11.331 '" 12.136 6 "
2 11.136 13 15 11.136 '" 124 15 6, 14

3 18.143 13,15 18143 1,07 12.700 6 ,14

• 18.561 13,75 18 561 '" 12 993 6 ,14

,

PRQYECC ION TOTAl DE INGRESOS POR VENTA

o 1 2 3
289 279 295 933 302 739 Xl9 702

ElIob......do por lJw.AtJt

•
316825

Cuadro 5 7
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Para elabofar el análisIs financiefO se han tomado en cuenta los puntos más

importantes recccaeocs a lo largo de los cectnncs entenc ree, con el motivo de

acerca r al plan de negOCios hacia un panorama real y consistente de los cuales

han surg ido las consideraciones delalladas a continuación .

6.1 SUPUESTOS Y CONSIDERACIONES FINANCIERAS

• La empresa dedieada a blindar servicios de restauración y entretenimiento

en el Centro Hist6ril;o de QuIlO, pretende conStitUirse como una SOCiedad

anónima, la misma que sefá mane¡aó3 por un cuerpo adminIstrativo con

polibCaS de trabajo capaces de responder a las el(peclalJvas de sus

accionistas

• El monto de capital aportado por los acc ionistas es del 30% del total de la

inversión inicia l y el 70% provendré de un créd ito bancario de 80.000

oótares Ver anel(OE1.

• Los gastos gerMmlles está n en funcIÓn de cubllr las necesidades bésicas

que tendra el establecimiento como se detallan en el AoeItO E2.
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• En cuanto a la nomina salarial de los empleados del establecimiento, el

proyecto se respalda en los mandatos emitidos por el Código de trabajo

vigente al presente año mostrado en el Anexo E3

• El monto del crédito bancario estará financiado a una tasa efectiva de

interés del 13,43% anual , pagaderos a un plazo de cinco eñes en cuotas

semestrales. Tal crédito se irá cancelando mediante los pagos calculados

en la tabla de amortización expuesta en el Anexo E4.

• Las adecuaciones y mejoramiento de infraestructura se realizarán en base a

las necesidades y exigencias del afluente turístico al sector , como se

muestra en el Anexo E5.

• Se realizarán adquisiciones de maquinaria, Instrumen tal y menaje

adecuado para la elaboración de comidas y bebidas , la misma que se

encuentra cotizada en el anexo E6

• Los muebíes y equipos de animación acordes para las actividades

culturales, también han sido estimadas en la lista de adquis iciones para el

establecimiento, detal ladas en el Anexo El

• Los indices de depreciación de los activos fijos como edificios , maquinaria,

equipos y vehículos son calcu lados mediante el proceso de linea recta con

sus respect ivos valores porcentuales.
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• los tributos dellmpueslo a la renta 25% y pagos de ley a trabajadores 15%

han SIdo con side(adQs en el modelo finaroero del plan de negooos

• Los costos ele las elaboraciones ccboenes. bebidas alcoh6lieas (eóCleles) y

no alcohólicas Que ofrecerá "La Estancia de BanalcaZar", se los ha

estructurado mediante recetas estándar, las cuales se especifican en el

Anexo EB, es importante reca lcar que los cos tos de los insumos han sido

proporcionados por los respectivos proveedores.

• Para esnrnar la proyeccIÓfI de ventas del restaurante. se han tomado en

cuenta \la~ fadores de iOClóenoa cnbca para el mismo como: el

crecimoento que ha eceneereeoe la industria de servICIOS de restauración

en la CIudad de QUilo con un 2,3% anual , el anuente turisbCO eJCtranjero. el

mercado caeevc de clientes nacionales identificado en la In...estlgaeión de

mercados y las previsiones que tiene el Municipio conjun tamente con el

fondo de salvamento para finalizar los trabajos de mejoramiento en

infraestructura para el turismo en el 81'10 2009. En cuento al precio, el

estudio de mercados realizado diO los parámetros para estebtecer la

disposición de pagos de dientes, tomando en cuenta el crece promediO de

los $8fVICIOS de restauraciOn de la competencia potenoal. aóemils es

importante set'lalar que para es te plan de negocios se ha omobdo el factor

econ6rmco de la ¡nnación.

El eoeore de proyecci6n de ventas se detalla en el AMe.o E9
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• El calculo de La tasa de descuento para el proyecto contiene el rendimiento

patrimonial del eectceee Hr'IIiCiOs de restauración (28.78%}, 1ospon:entaJéS

de caprtal propio aportados por los acoonistas. aédltos teoceoce '1 La tasa

ereceva actua l (13,43%), todo en un pn:medoo ponderado de caPItal B Or'lCO

al'los resultando el 1692%.

6.2 ANAU5 15 FINANCIERO.

Se ha dlsel'iado un cuadro de flujo de efectivo que muestra la viabilidad del plan

de negocios a un tiempo futuro de 10 eñce, para 105 cuales tanto en su

financiamiento como en sus entradas y salidas de dinero 105 escenarios

propuestos han sido ajustados al comportamiento del sector en 105 ulllmos

,/lo.

Analizando los supuestos antenormente mencionados. los resultados para el

proyecto en gestión arrojan claras CIfras posltJYas en cuanto al valor actual neto

(VAN) con 129.543 dólares '1 la tasa interna de retomo (TIR) con 81 42 .32%, la

misma que supera en poIcentaj8 con5ldefable a la tasa de descuento

calculada por el autor. En c:onctu5l6n de todo aquello se puede afinTlélr que el

plan de negocios para ofi ecet seN'iCiOs de restauración en el Centro de Quito

es fact¡b1e
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LA ESTANCIA DE BENALCAZAR
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Para efecto de conocer el desempeñe financiero que tendrá la empresa en sus

Cinco primeros eñes de funcionamiento, se han eseeece balances genera~s y

esteoce de resultado. los mIsmos que muestran la situación patnmonia l de

cada peoodo contable Y el flUJO de ingresos que tiene el establecimiento para

cubrir sus gastos. detallados en el Anexo E1D

•
El estado de fuentes 'f usos brinda clara Intormaci6n acerca de los rubros que

representan ingreso y egre$O de d ll'lefO. tomando en cuenta impuestos y

paftJOpaci6n a trabajadores, como se puede observa r en el Anexo E11 el

estece ñnencerc arroja umero dIsponIble para cada ene

I



•
CAPITULO' ANALl515 FI.........CIERO ~l SS

Analizando la liquióez general, como la capacidad de la empresa para solventar

o alcanzar a cumplir todas sus oblIgaCIOneS de corto Y medllilno plazo se

__ '.~"'----l
I =~l::T~::- I--!'f<~C::=1C:1L;]
Fuente , Ana l,,,. F,nl nciltrO
Elat>orlldo por: Aulor C~adrO 6 2

Las ciffas arrojadas a un periodo de cinco a ños nos permiten observar que' Por

ejemplo la empresa llene S 257 OóIares para cumplir cada dólar de obligación

a corto plazo. Y en los eece siguientes el nivel de lIquióez aumenta

•

Después de analizar el POSible eecenaoc al que la empresa se enfrentaría, se

ha visto la neces>liad de establecer un modelo de simulación de nesgo para lo

coal se han identificado variables para el proyecto, se cons ideraron tres que

afectan directamente a los establecimientos dedicados a brindar servicios de

restauración en el Centro Histórico de Quito, como son los precios de: Las

elaboraciones culinarias. bebidas no aleoh6l icas y bebtdas alcohólicas, cifras

• que fueron reooplladas de los 8 estableomten!OS que se eoceentra n en mayor

competenaa del sector , y posle1iOnnente sometidas a un plClCeSO de calculo

en el cual se de!enTllnO el promedIOYoesYlaCi6n estandar de ceca vanable

(
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VARIAB LES DE RIESGO
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Cuadro 6 3

Las variables anteriormente mencionadas se sometieron a un model o de

simulaCiónde riesgo. en el cual se figuraban 1000 esceneocs pos.bee, Y como

resultado de aquel lo ec Wl écto en la eJecuoón del proyecto del 59% Y un

riesgo de fracaso del .1 %.

lIIlOICt DI: _500 ~ll LA Lll!CUQOll!lB. PROI'l! Cl O
"lA ElllNlClA DI: U .......CAZAIr

".
•

•

• F'OSIBlUOM) 0E1
I

EJuTO ENEL
F'ROYECTO

. POSIBlU OM) OE
I fRACASO ES EL

PROYECTO
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CAPITULO 7

•

•

•

RIESGOS DEL PLAN DE NEGOCIOS Y SUS SOLUCIONES

7.1 INTRODUCCiÓN

Al pretender instaurar un plan de negocios referentes a brindar servicios de

restauración y entretenimiento en el Centro histórico de Quito. es de suma

importancia identificar factores tanto internos como externos que pudieran incidir

de alguna forma en el desarrollo y normal funcionamiento de ' La Estancia de

Benaicazar' Restaurante-Café-Pub

Con la finalidad de disminuir al máximo la repercusión que pudieran tener dichos

factores. es prudencial tomar algunas decisiones alternativas que mantengan

intactos los objetivos trazados al inicio de la misma.

7.2 POSIBLES CONFLI CTOS O RIESGOS

7.2.1 Cierre de la zona del Centro Histórico de Quito por razón de pos ibles

manifestaci ones.

Apreciaci ón:

Por lo general el cierre de la zona en mención se relaciona con manifestaciones

populares contra el gobierno que se ubica en el sector dei establecimiento, los

cuales generan los siguientes inconven ientes:
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• La abrupta disminuciÓn de ingresos al establecimiento, por falta de turistas

nacionales y extranjeros

• Mantienen gastos saláriales a los empleados inclusive cuando el restaurante

se encuentra cerrado

• Riesgo de vandal ismo en el sector ocasionando grandes pérdidas materiales.

Plan de acción:

Como medidas de acción para proteger al establecimiento es actuar

conjuntamente con todo el sector comercial dedicado al turismo para exigir

seguridad a los organismos públicos como el municipio de Quito y policía nacional,

los mismos encargados de preservar la infraestructura de la zona y a sus

visitantes .

7.2.2 Introducción de nuevos co mpetidores al sector

Apreciac ión:

• En base a los índices de crecimiento del sector tcrtsuco en la ciudad de Quito.

pensar que nuevas empresas y personas naturales instauren establecimientos

dedicados a la restauración en comidas y bebidas es un hecho. Este factor

toma fuerza cuando los nuevos competidores potenciales ofrecen productos y
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•

seNlOO5 novedosos a plena disposición de pago de turistas nacionales y

extranjeros

Plan de acción :

• Mantener estrategias de innovación Y creatividad tanto en productos

gastron6mtoos como en las actIVidades de recreación cunural. $In salir de los

margenes de disposición de pago de los tcnstes, impliCará la prelerenoa de los

mismos para visitar "la eeteoce de Benacazar" al momento de realizar

turismo al Centro Histórico de Quito.

• Hacer uso adecuado de las campañas y medios publicitarios para llegar de

manera eficaz al mercado objetivo .

• Generar buenas reiacones empresariales con ageooas de turismo

proveedoras de d ientes extra njeros

• Transmitir una imagen de buen servicio. ambiente y precio hacia los d ientes

7.2.3 Volumen de ventas inferiores I las planificadas.

Apreciación ;

En caso de que "l a Estancia de Benalcazar" no alcance el volumen de ventas

propuesto. cee-re generar las siguieotes complicaciones'
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• Mora de pago a las entidades que emitieron el préstamo para el desarrollo del

proyecto.

• Manejo al mínimo de capacidad en la maquinaria adquirida para la elaboración

de comidas y bebidas,

• Problemas para mantener la nomina salarial puntualmente y recurso humano

en capacidad ociosa,

Plan de acci ón:

Para evitar este tipo de inconvenientes, el cuerpo administrativo debe planificar

muy bien todos y cada uno de los medios para llegar al público y que estos

puedan adquirir una imagen del establecimiento en el menor tiempo posible.

permínenco así a la empresa desde un principio responder a todas sus

obligaciones tanto para entidades crediticias como para su equipo de trabajo

establecido

• Mediante las bases de datos obtenidas, se puede medir el nivel de satisfacción

que tienen los clientes hacia los productos y servic ios que ofrece el

restaurante , y de aquello poder realizar progresivas adecuaciones ajustadas a

satisfacer las necesidades y expectativas de los turistas

• También se debe analizar con sumo cuidado el desenvolvimiento que tiene la

competencia potencial en sus productos, servicios y precios, mediante los
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cuales la empresa podrá manejarse de forma rápida y astuta con el fin de no

perder parncrpacón en el mercado.

7.2.4 Problemas dentro del establecimiento.

Apreciación :

A continuación se podrían presentar los siguientes problemas dentro del

restaurante:

• Descontento del Recurso Humano con el sistema y polít icas de la empresa

• Control desordenado de los empleados para cumpl ir y hacer cumpl ir los

valores y normas de servicio al cliente

Plan de acci ón:

• En cuanto al primer problema, se debe reforzar la comunicación y apertura de

opiniones de los empleados para generar una mejora continua en el ambiente

de trabajo

• Para el segundo problema, un método eficaz de evaluación constante permitirá

mantener estándares de calidad de servicio en los colaboradores del

establecimiento.
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• Con la cooeueecoo y el mejoramiento tecnológico de medios de

comunicación, Los países en vías de desarrollo como el Ecuador puede

promocionar con mayor facilidad sus atractivos turísticos

• A pesar de Que en los últimos años. se han realizado grandes inversiones para

la recreación y esparcimiento en las afueras de la ciudad de Quito, su centro

histórico se ha mantenido en constante restauración con la misión de

convertirse en el lugar turístico estrella para turistas nacionales y extranjeros,

• El nivel de recordación que tienen los estableceuentos que brindan servicios

de restauración en el Centro de Quito es bajo. situación que condicionara a los

administradores de la "Estancia de aenaicazar' a implementar estrategias de

promoción y publicidad electivas hacia el mercado potencial

• Los turistas nacionales e internacionales que visitan el centro histórico de

Quito, tienen la expectativa de encontrar un lugar que ofrezca gastronomía

típica y actos de recreación cultural, productos y servicios Que al mismo tiempo

no sean prohibitivos al presupuesto y disposición de pago de estas personas.
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• Los proveedores de insumos para la preparación de comidas y bebidas no

ejercen un alto poder de neqociacíón. eso significa que se podrá encontrar

productos de preoo y calidad ajustados a las exigencias del establecimiento.

• El proyecto que se desea instaurar en el Centro histórico de Quito. no requiere

de montos elevados de inversión, gran cantidad de gente ni de complejos

equipos tecnológicos Su buen funcionamiento dependerá del eficaz uso de los

recursos y profesional ismo del personal para brindar productos y servicios con

calidad

• Los clientes potencreles de "La Estancia de Benalcazar" han sido identificados

como los turistas nacionales de veinticuatro a cuarenta aeos de edad, del

estrato socoeconomco medio y alto de la ciudad de Quito. Por otro lado los

clientes potenciales de turistas extranjeros lo conforman los visitantes de

veinticuatro años en adelante, sabiendo de antemano que la situación

scccecon órmce de los paises de donde provienen es más sostenida que la

ecuatoriana.

• la "Estancia de Benalcazar" Restaurante-Café-Púb. Pretende aprovechar al

máximo sus atributos de localización, seguridad y fácil acceso con el objetivo

de satisfacer los requerimientos de los visitantes
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• En cuanto al estudio y análisis financiero del proyecto, se presentó un

escenariO a futuro de diez años. l os rescneoos arrojaron cifras positivas al

valOf actua l neto (VAN) de 129 543 dólares y a la tasa interna de retomo (TIR)

del 42 32%. además se establecieron vanabies de nesgo para dentrñcer las

probabi lidades de Que ocurra con éxito o fracaso el plan de Negocios

Resuttando el proyecto fact ible en un 59% y el restante . es deci r en un 4 1%

teoe el nesgo de fracasar

• oeteoe-ec conclusiOnes globales y bten argumentadas del plan de negocios

realizado para el sec!Of turístICO en el centro Histórico de Qurto, el ecto­

concluye que este plO)ecto es rentable.
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• Mantener SIstemas de negooaoón Y excluSividad eco eseoces de v.ajeS Que

realcan city lours al Centro HlstÓOCXl de Quito con tunstas exneojercs

escecaeoente

• Exigir IJ establecer normas de ca lidad de los productos dlslnbuldos por los

prove.,""",
• Mantener en stock las bodegas de Insumos adquindos pa ra el restaurante

• Conservar polí ticas de cecectecoo en cuanto a la preparacon de alimen tos en

el departamento de cocina y de servicio en el área de atención al público ,

• El es tablecimiento debe mantener un ambiente de trabajo favorab le en todas

sus áreas, reg ido en términos de respeto y amab ilidad

• Renovar continuamente las actividades culturales.

• Ejecutar planes de mantemmentc a las e staracooes para eveer daños o

deleooros de los miSmos

• Ejecutar estrateg ias aqreswas que aseguren la recordación Y cceecoemeetc

del restaurante en la mente de tunstas reccoaes. en el menor benpc posible

• Mentras el Estableamento vaya posicion¡indose en el mercado. se deben

buscar nuevas alternativas culInaria s en base a los gustos y preferenoas de

los c uentes

• Mantener sistemas de comunICaCión con los dientes pa ra captar sugerencias

en cuanto al producto, servicio y precio
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A1 .2

SERVICIOS CARACTERíSTICOS DEL TURISMO

1. Servicios de alojamiento
Hoteles u otros servicies de alojamiento
Servicios de segundas viv iendas por cuenta propia E: gratuitos
2. Servicios de provisión de alimentación y bebidas
3. Servicio de transporte de pasajeros
Servicios de transporte Interurbano por ferroca rril
serveee de transpotle por carretera
SeMCIOS ele transporte rnannmo
Servicios de transporte aéreo
SeMCIO$ conexos al transporte de pasajeros
AlqUiler de bienes de ecuipo para el transporte 00 pasajeros
SefViClOS de mantonlmleflto '1 reparacion de bienes de equipo para el
transporte de pasajeros
4. Servicios de agencias de viaj es. loor operadores y guias de tur ismo
SeMClOS de agencias de viate
ServIcIOS de tour cceeeoores
servecs de InformacIÓn tunstlca y gUias de turismo
5. Serv ic ios Culturales
Representaeeees arnstces
Museos y otros servicios culturales
6. ServicIOS recreativos Yotros serv icios de esparcimiento
6 .1 Deportes y servcios recreativos deportivos
6.2 Otros servICIOS de espereemereo '1 recreo
7. Servicios turísticos d iversos
7 1 Servicios financieros y de seguros
72 Otros sevees de alquIler de brenes
73 Otros servicies lurisbcos
E aoorado por "~IOf

la lista de los productos caractensncos del turismo ocena también incluir bienes
pero el listado antenor se fija umcamentc en los servicios que por tradiClon han
sido considerados como turencos. porque responden a las necesidades mas
generales y a los deseos de los visitantes

Cebe mencionar que dIcha lista señalada es provision al '1 que puede ser objeto
de modIfIcaciones posteriores, porque esta en función del desarrollo de cates
estadisticos tnstcncos.

Sal. ado, Ma,con, R - Banco C..nl,a l del Ecuador, Una Inte,p,etaCl ón me!>Ol'COnom lC a eI..1
tunsmo en Ecuaecr Pag 63
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A 2.2
CATEGORIZACIÓN DE RESTAURANTES

Restaurantes de Lujo :

Instalac iones;

a) Enlfada : La puerta de ingreso de los clientes es independiente de la del
personal de servicio y de los productos

b) Vestíbulo: Consta de guardarropa . teléfono y servecs hlgiemcos
independientes para cada genero. En esta zona del restaurante es
facllble instalar un pequerto bar

e) Comedor: Superficie. capacidad y calegoria adecuada al servicio
d) Cocina Con elementos ajustados a las necescaoes del personal . oficina

del admInistrador. bodegas de almacenamiento. camaras de fuo para
carnes. pescados y verduras. fregaderos. instalaciones con elltractOl" de
humo y olores .

e) Mobiliario : Alfombras . lamparas. tapicería . vajilla . cnstalena . mantelena
y seMlletas de tela acorde a la categoría

f) Alre acondicionado
g) Ascensor : En el $U~o caso de que el establecimiento tuviese mas

de una planta
h) Escalera de servicio: En el supuesto caso de que el esacecmeotc

tuviese mas de una planta
1) Dependencias del personal de serviciccCornedcr, vestuanos . $efVlCIOS

higlenlCOS Independientes para cada genero

Serv icios;

a) Carla de platos:

Primer grupo Platos de entrada con diez variedades y cuatro sopas o
cremas

Segundo grupo' Verduras. huevos fideos con cinco variedades.

Tercer gr upo Pescados con cinco variedades

Cuarto grupo Carnes y Aves con cinco variedades

Quinto grupo: Postres. helados. quesos y frutas

•

b) La carta
blancos.

de vinos :
rozados.

Cuenta con
tintos,

una serie de variedades como vinos
licores, wtuakies. champagnes.
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•

l.

Complementando a estos bebidas no alcohólicas como aguas minerales,
sodas. refrescos. cate

Personal ;

al Mallre o Jefe de comedor con suficiencia en lenguajes internacionales.
b) Personar debidamente unifOl'mado , con estaciones de cuatro mesas por

salooero

Restaurantes de Primera Categoría ;

Instalaciones :

a) Entradas: l a puerta de Ingreso de los clien tes es independiente de la del
pefsonal de servce y de los productos.

b) Vestíbulo: Consta de guardarropa. resetcoc y servicios hlQlMICOS
independientes para cada genero

el Comedor: Superlicle. capacidad V categoria adecuada al servco.
d) COCina: Con elementos ajustados a las necesidades del personal. ofiCina

del administrador, bodegas de almacenamiento. cameras de trkJ para
carnes. pescados y verduras. fregaderos. instalaciones con extractor de
humo y olores

e) Mobiliario: Alfombras, lamparas. tapécena, vajilla, cnstalerl3 , mantelefia y
servilletas de lela acorde a la calegon3

f} AIre acondicionado
g) Asc~nsor ; En el SlJptJeSto caso de que el establecimiento tuVIeSe más

de una planta
h) Escal~ra de servicio; En el supuesto caso de que el establecimiento

tuVIese mas de una planta
i) ~peodencias del personal de serv ic io: ComedO(, vesrceres. seMClOS

higlenicos Independlenles para cada genero.

Servicios;

a) Carta de platos :

Primer grupo Platos de entrada con vanedades y tres sopas o cremas

Segundo grupo· Verdu ras , huevos fideos con cuatro varieda des

Tercer grupo Pescados con cuatro variedades.

Cuarto g rupo: Carnes y Aves con cuatro variedades.

Quinto grupo. Postres, helados, quesos y frutas.
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b) La car ta de vinos: Cuenta con una serie de variedades como vinos
blancos , rozados, tintos, licores, whiskies, cnampaqncs. Complementando a
estos bebidas no alcohólicas como aguas minerales, sodas. refrescos, calo.

Per sonal:

a)Maltre o ;efe de comedor con suficiencia en lenguajes internacionales

b)Personal debidamente uniformado, con estaciones de seis mesas por
salonero.

Restaurantes de Segunda Categoría :

Instalaciones:

a) Entradas: Establecimiento con una sola entrada para clientes personar
de servicio Yproductos.

b) v esuburc: Consta de telefono , servicios higlcmcos para cada genero
el Comedor: Supef1iele, capacidad y categoJia adecuada al servese.
d) Cocina Con elementos ajustados a las necesidades del personal , ofICIna

del adminIStrador, bodegas de almacenamiento, fngOflfleos fregaderos .
mstareccoes con eetrector de humo y olores

e) Mobil iario : DecoracIÓn del restaurante '1 servilletas acorde a la eateqona
f) Dependencias del personal de servicio: Servicios hlQlenlCOS

Servic io :

a) Carta de pla tos:

Pnmer grupo Platos de entrada COl1 ciocc variedades y dos sopas

Segundo grupo Verduras. huevos fideos con ees variedades

Tercer grupo: Pescados con tres variedades

Cuarto grupo Carnes '1 Aves con tres variedades

Quinto grupo Postres, helados, quesos V frutas.

b) Carta de bebidas: Contiene toda clase do bebidas, jugos. refrescos. agua
mineral V bebidas con contenido alcohólico.

Personal : Debidamente uniformado, con estaciones de ocho mesas por
satcncrc
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Restaurantes de Ter cera Categoría:

Instalaciones:

a) Entradas: Establecimiento con una sola entrada para clientes personal de
serv-cc y productos

b) Ves tíbulo: Consta de teléfono. servicios higie nicos para cada genero.

e) Comedor: SUperfiCie, capacidad y categoría adecuada al servicio.

d) c octoa Con elementos ajustados a las necesidades del personal , cñcma
del administrador, bodegas de almacenamiento. higorlficos • fregaderos.
metataecnes COl1 eJCtroctOf de humo y olores

e) Mobiliario: Decoración, vaJIlla . cobertena. cristaleria, mantelería eeeorcsa
acorde a la cateQOfla

f) Depend encias del personal de servic jc: Servicios higienicos

Servic io:

a) Carta de platos :

Pr imer gr upo Platos de entrada con cuatro variedades

Segundo grupo huevos fideos con dos variedades.

Tercer grupo: Pescados con dos variedades

Cuarto grupo Carnes y Aves con dos variedades

Qu into grupo Postres, helados. quesos y frutas

Personal:

Personal debidamente uniformado.

Restaurante de Cuarta Categoría:

Instalaciones:

a) Comedor; Independiente dota cocina y adecuado al servicio y categoria
b) Cocina : Limpia con la maquinaria básica para preparar y manipular

alimentos
e) Ser vi cios Higiénicos: Un solo baño para clientela y personal de servicio.



•

•

•

•

Servic ios:

a) Menú de pla to s y bebida s ' Con una variedad aceptable de platos y
bebidas

Personal : Personal uniformado.

Restaurantes de especialidades

Los restaurantes con espec ialidades serán aplicados respectivamente para cada
una de las cateqcnas anteriormente mencionadas

Cafeterías de lujo, Primera, Segunda, Tercera y Cuarta Categorías :

tnstalacicnes: Cumplirán con la misma normativa impuesta para restaurantes de
las categorias equivalentes.

Ser vi ci os :

La carta o menú contiene todos los productos que ofrece el establecimiento
tanto en platos fríos o calientes , es¡ también para las bebidas alcohólicas como
no alcohólicas .

Las cafeterías segun su ceteccna incluirán los siguientes platos en su respective
carta.

a) Cafetería de Primera : Seis platos ( dos de carne, dos de pescado y dos
varios)

b) Cafetería de Segunda : Cinco platos ( dos de carne. dos de pescado y
uno de vanos)

c) Cafetería de Tercera: Cuatro platos ( dos de carne , uno de pescado u
uno de varios)

d) Cafetería de Cuarta: Tres platos ( Uno de carne , uno de pescado y uno
de varios).

Personal: El personal deberá presentarse debidamente uniformado, cumpliendo
con las normas de aseo reglamentarias,'

• Nor ma,-, y d',-,po,-" c lone,-, de l De partamento de Reg ,,-,' to y Co ntro l de restaurante,-, de l mml5te rtO
de lu"smo del Ecuador
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CIFRAS DEL RIESGO PAIS EN El ANO 2005
A 3.2

FECHA
Abril.08-2005
Abnl-13-2005
AbnI.21 ·2005
Abfll·25-2005
May<r04.2005
May0-09-2005
Mayo-l8-2005
Mayo-l9-2005

E~bO<3óo po< Autor

VALOR
656
663
820
887
817
797
864
858

•

•

,~

g • -
g '-~•

"'" "'" ""'"'" • _. • '" '" # 4'~:t:~f...,f",,~-,?'~17-t'1~"1'...'0"1;-'....,....~:;oY

1'1' l'1'1'/~,$.'l1'.("/$.f'../
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SOLICITUD PARA. PERMISO SANITARIO EN EL DiSTRITO

METROPOLITANO DE QUITO

L:I Copia de planilla con el cumplimiento de mejoras:

u Permiso del ario anterior o pago de mu ltas.

¡¡ Copia de patente y Tasa Sanitaria,

el Fotocopia del RUC para locales nuevos ,

u Fotocopias de certificados de salud.

u Fotocopia de la Cedula de Identidad:

:J Derechos de capacitación para manipuladores de alimentos;

J Papeleta de votación.

A4.2



GRUPO 6

•

A5.2

NOMINA DE PAGOS SALÁRIALES EN EL SECTOR DE
ESTABLECIMIENTOS DEDICADOS A OFRECER SERVICIOS DE

RESTAURACiÓN PARA EL ANO 2005.

--1 -CODIGO ESTRUCTU RA REMUNERACION
OCUPACIONAL SEC TORIAL.

-- CATEGORiA DE PRIMERA 1 Enero 2005
CLASE

Grupo 1

l-PóSILLERD- --l- __0604Ü101D 1 153.46
060401 0102 AYUDANTE DE COCI NA 153,46- -
0604010103 AYUDANTE DE 5ALONERD 153,46

AYUDANTE DE-PANAbeRTA -
0604010104 153 ,45

-
I 0604().!9l()5 I AYU DANTE DE BODEGA 153 ,46

• f- _ 06040'!-°1.06 MENSAJERO 153,46
0604010107 IPOR-TEROYiO CONSE RJE '53 ,46

GRUPO 2

f---- - 060 4010201 5A LüNERü c-- 153.,87-- - ' __ 0' _____ • _____ o •••• _______ •••• __

060 4010202 BODEGUERO COMPRADOR 153 87
__06Cl:40~02ü3 __ ---1_C~R N_I s::.ERO o PARRILlERO 163 ,87

0604010204 PLANCHERO 1§} ,87-
060 40 10205 HOR NERO DE POLLOS 153 .87- -

GRUPO 3

I 0604010301 I_HORNE,.f< O DE Pi?ZAS i 154 04c- -

I
0604010302 CAJERO 154 04

-
GRUP04

000401040~ COCINERO Y/O . I 15456

• I SALSERO(COCINA FRIA)
00040104'12 PASTELERO Y/O PANAD~R~

-
15456

GRUPOS

± CAPITAN DE SA LONEROS + -
0604010501 154 91- - ---
0604010502 SALONERO BILlNGUE , 154.91- -

, 0604010601
r- 0604010602

0604010603

155,1 4---~
155,14
155,14

•



•
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Elaborado po< Auto<

LISTA DE PROVEEDORES DE COM IDAS Y BEBIDAS

..1 Proveedores de abarrotes;

..1 Proveedores de acenes:

..1 Proveedores de aderezos,

..1 Prcveeéores. de aves;

..1 Provee<lores de bebidas no elccheñcas:

..1 Proveedores de productos congelados;

..1 Proveedores de ractecs:

..1 Proveedores de Mariscos y pescados:
:J Proveedores de postres:
..1 Proveedores de carnes;
..1 Proveedores de panes '1 tortillas:
..1 Proveedores de frutas y verduras.
..l Proveedores de licores,
..1 Proveedores de bar grocery :
~ Proveedores de sum inistros de aseo.
..1 Proveedores de p1aSbCos '1 pa peles:

Pro veedores de Abarrotes ,

A 6.2

" AGHEMOR,

" Me COR MICK,

" TERRANOVA;

" CANDYlAND:

" PRONACA,
o SUPERMAXI,

" SNOB,

" KEYSTONE ;

" OlE :

" INAOUITO:

• " MARCSEAl.

" DIPRA;

" MEXICO:

" PROALCO

Proveedores de Aceites ,
..1 AGHE MOR,
..1 PROALCO;
..l SNOB:
" DANEC:

•



,

•
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Proveedo res de Aderezo s.
:J ViA Express.

Proveedo res de Aves .
:J PRONACA.

Proveedores de Bebidas no alcohólicas.
..l DIPRA;
.J GALLETI:
.J COCA COLA;
.:l QUALlFLEX:
:J VIA Express:
J NESTLE:
:J VALLE ;
J JUGO FÁCIL,
L.J AGHEMOR

Proveedores de productos congela dos .
I:l DELI VALLE;
iJ DIPOR,

Pro veedores de Lác teo s.
w MONDEL:
J SEPP:
LJ KIOSCO;
LJ AGHEMOR:
w DANEC,
.J FLORALP:
u DIPQR.

Pro veedor es de Ma riscos y Pescado s.
e TERRANOVA:
u PRONACA

Proveedores de Postres.
u VIA Express:
.J HANSEL y GRETEL;
J S. ROBBINS,
e AGHEMOR.

Proveedores de Carnes.
:J DON DIEGO;
u PRONACA;
.J GINA.



•
Proveedores de Panes y I crntla s.

" CLASSIC aUN,

" P ARENAS,

" INAlECSA

Proveedores de Frutas y Verduras.

" AGHEMOR ;

" OLE

Proveedores de Bebidas alcohólicas.

" .A.LPACIFIC;

" EL JURI ,

" ECOAOl ,

" LIOUORS STORE.

" IMPEXLIBRE:

" CERVECERIA ANOINA ., PROeSA;

" PROAlCO.

" VlA EXpl'e5s.

Proveedores de Aseo.

" P1..ASTUT,

" SWISHER .

" CAESARS

Proveedores de Pl.i sticos.
o PLASTLIT

Proveedores de Papel .

" SERVlPAPEL;
o FLEXSYSTEMS.

Otro s Proveedores

" Limpieza y Desmtecccn de SWISHER
001'10$

• " AGUA EMAAP·Q

" SERVICIO GAS AGIP

" GAS AGIP

" COMIDA DE EMPLEADOS CONDAL

" TVCABLE TVCABLE
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L.ISTADO DE RESTAURANTES EN EL CENTRO DE QUITO

1. MEA CULPA.
Tipo de cocina ' Internacional y Mediterranea
Ambiente: clásico y elegante
Estilo Formal
Precios {menú completo): $25.

2.RJNCÓN DE CANTUN A.
Tipo de cocina : Española
Ambien te. Republicano
Estilo. Casual
Precios{menú completo) : $15.

3.TIA NGU EZ.
Tipo de cocina Tipica ecuatoriana
Ambien te: acogedor con una excelente vista al centro histórico
Estilo: Informal.
Decoración: rústica con toques étnicos
Precios{menú completo): 14.

4 .EL BUHO.
Tipo de cocina: Internacional y típica
Ambiente. Contemporáneo den tro de un edificio de arquitectura colonial
Estilo: Informal
Decoración : Vanguardista.
Precios(menú completo): $16

5. EL. FRAILE.
Tipo de cocina Típica e Internacional.
Ambiente: crasíco.
Estilo: Casual e Informal.
crecícsencn úcompleto): $12.

6. EL PATI O TRATTORIA.
Tipo de cocina: Italiana con base mediterránea
Ambiente: sobrio, moderno. Dos ambientes uno al aire libre y otro interior.
Estilo: semiformal. casual.
Precios{menú completo) : $17.

7. CAFÉ MOSSAICO

" TAVOLA. Guia de Restau rantes y C afete'ias, QUito

A 7.2
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Tipo de cocina: Americana , Internacional y típica.
Am biente: moderno. Dos amb ientes . uno interior y otro con vista panorámica de
la ciudad.
Est ilo(menú completo): Casual
Prec ios: $20

8. CAFÉ MUSEO MARIA AUGUSTA URRUTIA.
Tipo de cocina : Internacional y típica
Ambiente: elegante.
Estilo: Formal o Casual.
Precios(menú completo)" $ 13

9.THEA TRUM WINE BA R.
Tipo de cocina: Nova Mediterránea.
Amb iente: Extraordinaria decoración contemporánea en el Centro Histór ico
Est ilo Elegante
Prec.ostrnenu completo}: $26.

10. LA CUEVA DEL OSO.
Tipo de cocina : típica e Intern acional.
Ambiente: sobrio , decoración Art decc
Estilo: Semiformal, Casual.
Precios(menú completo): $12

11. PIMS (PANECILLO).
Tipo de cocina: Internacional.
Ambiente Moderno.
Estilo: Informal , casual .
Preclostrnenú completo) : $15.

12.EL. CUCURUCHO RESTAURANTE.
Tipo de cocina: lnternacicnal.flpica .
Ambiente: Elegante. clásico.
Estilo: Casual.
Preciostmenu completo): $ 12.
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Restaurantes '1 CafeterlasM,_
,~...
Tlenclas de ~erOOs
S.tlOS I'lIstÓOCO$
Hottlfi

6. Que lugill' K Jo! Intere~rla conocer en"'l cen tro ele QUito
calificar de 1 .. l , Sll!l'ldo 1 el mots Importante. (Sólo uno en cada columna)

, 2 )

O O O
O " OO O O
O O oa 8 8

otro o -.I\Q.
7. En el Últ imo mes. <'~n:l a CUoi nt<Js veces i1S1Sb6 a un Rfiburanre en el
~tmde~oto)

I ~ 1 4 S--ó
0 0 0000

8 . t So VISIto) un rt'Staur~ en el (entro de quito, Q Ul!! se..... 1OO$ .cIlOOnales
~rar¡' encontl'3"

Shoow$ artiSbaK '1' muSOQIe:s
GAleriios de Mtll!

•

9 """10 ~ral . <en Q .... fTlOn'If:ntQ del eli.l~ VISIta un~"'-an(e delc.ntro de quito)

,
Ubo(<<:JOfl
ll"nomOoe

~­- ..Iuc!l,¡os onf. nt. 1@s
P'l'lluelOero

O
o 8

11. ~ CU<1lIeS 'iOn los ~SUurantes en el «ntro de Quito Que rn;lS fre<:uenUI '
(m.J<ar en 0tlSen con 'll,jm0!r05 del 1 ,,1 J los meflOorI;Jdos)

, 2 )Il 'nmn de ~ntuo\a O 8 OMea Cu,~ O On ",nguel O e oEl Bullo O B O• M. ..... Auqusta UlTIJt .. O OCueva dei Oso O O O,,,'é"'U~ O O O.!'J Pabo Tratton. O O OTheatnlm Rl!'St . 80 Wln" Ildr O O OHasta la v ....lt• ..mor O O O

"'ro _ -----D <!"l>""', Io<.r

•
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12. SI exlstlera UI'I m!3ur<tnte con I.Js 5'Ou~nte5 car<Jd:eristlC.U
Servloo de restaurant!!! en ...na caSi'! de est ilo CDIOrl.a1
la meJOr lIel«dón de bebidas ~ cócteles
Mú$IQ en VIVO. Actos F()Ik loncos YaJ/tura!<!s
Tienda de artew ni<Js
Mu~ y lIaie ria (le alU!.

h a n. usted dl~O . tor">er en un IUQ<l r "sí?

Absolutamente sequro
~uro Que Sl
So
Talvez
Do!fln 't...........ote no

13. t Ha $Ul Que preoo por~a t'SUtria dl~stO a p;tQil r en un Resl:a.ur3nte
de esas Q ..aeristlCal'

s " 10 ó6l.J1'6
10 .. 1S d6I<l~

lS a 20 dólarn
20 .. 2S d6I<lrn
más de 2S d61.Jres

ce
Oe

•
t 4 LEn Que on:unsu ,no.IS u-.t~ ....s;U.1Cent ro n'!il6nco de Q<Jlto '•

C~~fa""~"~..,..",.
Sohd.. con alnOQ05
Cita de p.are...

Muchd5 gracldS por su Co/4tXJriJCIÓn.

~lO$ de d U aflCaOÓflOPI~'

seee- de Il.esooeno..a

o

"".5 _

_ bre del <l lumno eroo::>.>estaóor: _•
Ed.td ; deUla 23 = oe 24 a 29 0 de]O a39 0 más de 40 0

•

F...:ha de la encuesta _



• B'
l'I'. ,:",,\1'
¡ \' \\11 <,1, "

Good Mor""'g. my name IS 0'''90 F.Lopel Y.• I study at UOlA, I wolud ~ke ro tall<
¡'V" m'nu~ w,tn yov to r,l up " S<Jrvey. ""11 the ,nfor"",tlOll that you !I,_e me. IS
eonlodentoal and os ¡ust usel,,1I for my thes"", rese..rch, [hanks lO' your co!IJDC)r/l(,OO.

1. Could you tel me all the restau,.."t Ioclltl!d In QUito'" down low" that vou
KnOw'

Me" Cul~
TIOnguez
El EluI10
Rncon de can!u""
Cue"" del Oso
cete Mvseo
El PllllO TrllltO","

Th&ltrum Rest. &. Wone Bar.
Ha""" la vuela Sen<>I'"
Restllurllnte hotel "". Aud~",
Ca .." Rest.M.."", Augusta Urrot..

,,,.«,,,,.<',,,,.«,

•

Once pe< week
Tw"e per_2
rwee tJml!'S per weel<3
Ever)' f veteen day"
Once pe< month
...".,

l. ~ Do yo.. use to 90 to QuIto'," 00..." tOOO'n ...,[h'

Relatlves
Fr~s

Relatl"es alld rnenas.....
oU'e'"

4. In the Iast montn now trlany tln'"oeS ""ve you been In Qulto·S 00"," TO""'
1:1~'67~+9nooe

000000000 O

S....eet i<,nd 01 cuosone would you like te '","'e on II Q<.1tO'5 do,""" town r....:aur"nt'

•

•

Ecuadore"n Food
AmerICan
Intern"llOf\lll
Med,te<Tanean



•
6.Whllt k,nd of plMes wou ld you 1,,", to vosit In Qul tO's do...... town'
Grade from 1 to 3, beong 1 t ne mos t Im port anl ( jusI one in ""eh ro ...)

ResUlurlln~ y ~feter ",s

Museum
Thellter'i
Sou_en.. stores
H'stonc pillees
Hotels

, ,

0000 _

7. In thI! la!it rn:>nlh • 00 you r_mber 00... many tmes dld VOU "osI( a o.>.tos
down town rest"",..nt>

1 ~ ., ~ ~ -6

000000
8. ]l you VlSlt 11 Qu<to's do..... town rstilUrllnt, ...h.. t kll'ld of 1O,1<:htoonaIS servoces
WOIJkI \'OU 11<... to have'

•

•

9. \Jsuall.,. d,,"""'t momeot of lhe d".,. 60 lOO vos.(" QuiO'S down town
restaurant'

10. Accord ng Il'Ie altnbutes 01 ths Card, 9r_ from 1 ro 3, trlo! ITI05t mpcl<t""~ .,
" Quto's down town restllurant (just ooe .., eacMrow). , ,

LocatlOn
reno.."

""­Amb'"",!
"Jddy zone
ParkIng

ll. WlHl:h oIl'O! ee QultO'S <ICwon town ,""U1uron!!; th ..t you vosrt fflMuent1y ,

, "
RlI'lCon de Cantuf'oa
Mea Culp'"
r.,nguez
EIBuho
M"roll AugUSl:1t Urrut,a
Cueva del Oso
Cal.. Museo
El PallO Trattona
Tr..... trum Rest. & w,~ 811 '
HasUl la vuelta seecr

•

No""
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11 , Covkl VOU be cepcse to "at 'n 11 pece Wltt1 the next cne recrerencs

Restaurant "'!I"~lCe 1o<:1I1...:! In .. Colon...r sty le house;
The best sel«tlOtlS of dnnks and COCkUlIIs;
Museum a"ll art ~"'f""';

mlJ§lt .. I'~e. fo lklore "'15;
Souven'rs <.tore

Absoolutejy V~

"".,~M,,, ee
AbsoIutel " noto

13. <HOw mueh IS troe pnce per per,;on, t!l4t yo... could be dOipose to pa y ,n a
Quotl)'s _ 10"''' r~lillurllnt'

5 [o 10 dQI.a~

10 te 15 doler!>
151020 dOIlars
20 lO 2S _r:ro
more than 2S doIlllrs

R.......!'"'' C_aIIDM
...eess
90 out ...,tt> ,.1I!I'>ds
dlIte w(h ¡)arlne-­
tou.am

Than /( you verv m ocn ro. your co/abo' ;;Itkm

Cou"t....,.

•

•

Ar,¡e: lorm 18 to 2) f r om 30 to 39 mor .. tha" 40
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e 1.4

LAS FUNCIONES DEL PERSONAL EN EL ESTABLECIMIENTO

Funci ones de l adm inis trador

t .. Rea lizará de manera autónoma y responsable las tareas administrativas, y de
archivo correspondiente a la seccíon.

2.- Elaborará documentación de contabilidad.

3," Efectuará el registro. control de factu ración de proveedores.

4.- Cobrara facturas y efectuara pagos a proveedo res.

6." Realizara de manera responsable las relaciones con los clientes y de
organizar actividades festivas o recreat ivas en el estab lecim iento

7," Informará a los clientes de todos los servicios que están a su disposición

8," Pres tará sus servic ios tanto dentro como fuera del establecimiento.

9- Gestionará las reservas de cua lquier servicio que ofrezca la empresa con
ayuda de la secretaria encargada del servicio al cliente.

10.- Realizará de manera calificada y responsable el desarrollo de la
planificacion de las estrategias comerciales de la empresa , conjuntamente con el
gerente propietario.

11- Se encargará de fijar turnos para el personal de servicio y también se hará
cargo de la lista de comp ras que le entregará el jefe de cocina y adquisición de
los productos a la par con el gerente

Fun ciones del mesero

1.- Ejecuta rá de manera cualificada, autónoma y responsable el servicio y venta
de alimentos y bebidas

2.- Preparará las áreas de trabajo para el servicio

3 - Realizará la atención directa al cliente para el consumo de bebidas o
comidas.

4.- Transporta rá útiles y enseres necesarios para el servicio.

5.- Controlará y revisará mercancías y objetos de uso de la secciono

6.- Colaborará en el montaje del servicio.

l.-Colaborará con el administrador en la preparación y desarrollo de
acontecimientos especia les.

8." Podré coordinar y supervisar los cometidos propios de la actividad de su
área
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9.· Informara y aconsejara al cliente sobre la composición y prepa ración de los
distintos productos a su disposición.

10.- Podrá atender reclamaciones de clientes

Función de l Bar Tender

1.- Estará a cargo de la zona del Bar y la repartición de bebidas alcohólicas
como no alcohólicas.
2.· Trabaja en conjunto con los meseros.

Funciones del jefe de cocina

1-Realizará de manera cual ificada. funciones de planificación y control de todas
las tareas propias del departamento de cocina y repostena.

2.-0rganizará, dirigirá y coordina rá el trabajo del personal a su cargo.

3.- Dirigirá y planificará el conjunto de actividades de su área.

4.· Realizará inventarios y controles de materia les. mercancías etc de uso en el
departamento de su responsabilidad.

5.- Diseña ra platos y part icipará en su elaboración.

6,- Realizara propuestas de pedidos de mercancia y materias primas y
gestionará su conservación, almacenamiento y rendimien to.

7,- Supervisará el control y mantenimiento y uso de maquina ria, materiales.
menaje, etc. del departamento. realizando los correspondientes inventarios y
propuestas de reposición

8.- Colaborara en la instrucción del personal a su cargo.

Funciones de ayudante de cocina

1-Participará en las elaboraciones de cocina bajo supervisión .

2.-Realizara preparaciones básicas . asl como cualquier otra relacionada con las
elaboraciones cu linarias que le sean encomendadas.

3.·Preparará platos para los que haya recibido oportuno adiestramiento.

4,- Se encuentra a cargo del aseo de menaje y equipos de cocina.

Función del bodeguero

t-ástara a cargo del manejo de las existencias de los productos que se
almacenan en la misma.
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2.- Conocerá los procedimientos como Máximos y Mínimos de cada producto y
debe precautelar Que el producto rote con normalidad evitando Que el producto
caduque,

3.- Si los msumes se encuentran en mal estado, caducados o astan por
terminarse debe comunicar al superior inmediato. en este caso el bodeguero
junto con el administrador debe llevar las hojas de existencias.

4.- Reclbira requISICiones de COCina para entregarlas directamente al
departamento de destino Quecorresponda

S-Es el umcc Que esta a cargo de la llave de la bodega en el caso de ausencia
los cnecs Que pueden tener la llave es el administrador o el jefe de cocina

Función del cajero

t, Se encar;a de elaborar facturas de las dnerentes mesas
2.· Maneja sistemas eeceenccs de cobro por tarjetas de crecnc
3.- Presenta el cuadre de caja al admllllstrador al final de cada dta

Func ión del portero

1- persona Quecontrola el orden del establecimiento interna como
externamente
2 · Recibe a los grupos tcostccs
3 .- ProporCIOna InformaclOn a los venentes.
4 ,_ Al final de cada dla , el portero conjuntamente con el administrador e-erran el
estableclmleflto
5 .- Controla la fuga de alimentos por parte de los miembros de cocina

Función de la secre ta ria para servicio al cl iente

1,- Abende a operadores wnsnccs para reservaciones.
2.- Se mantiene en linea electrónica cootestando inquietudes de posibles
clientes Que visiten el establecimiento,
3 · Confirma al administrador la visrta de grupos nmsncos.
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~ Logotipo de "La Estancia de Benalcazar"
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liI arancos de los productos que ofrece la "Estancia de
Benatcazar' Restaurante-Caté-Pub.

Platos de entrada

conquista
Ali jas de pollo a la

.,..
",,

Piedntas de Carllu na

•

Empanad ilas de Morocho

•

•

Locro de papa



,

•

•

,

Ensalada San Ag"5lin



•
Platos fuertes

Jugos de frutas

•

•

•

Beblda15
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Postres

ceeeee Cake

Maduros con queso

...... """Helado del Diablo
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Mapa de sitios gastronómicos del Centro de Quito en rev istas Gourmet y página
electrónica del establecimiento.
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u Publicidad en revista Gourmet con Dirección, teléfono y horarios de
atención
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PQRTACUENTAS y MENU pE "LA ESTANCIA DE BENALCAZAR:
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E 1.6

FINAN CIAMIENTO DE INVERSIO N

e

lFUENTE VALOR %

1- CAPITAL PROPIO 35,080 30% 1CFlEDITO &)000 "".
TOTAL 11S~Ol!Q "'''.,.



,

"La Estancia de Benalcazar"

GASTOS GENERALES ANUALES

E 2.6

•

,

,

RUBRO

~~I.tIEN.oOS

ElEFONQ LUZ AGUA

~_UARDIANIA

VALOR
2{) 000

3,158

2,520

1,029

225'---_ -1
'000

3'"
40.536 _ _ ~
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"La Estancia de Benalcazar"

TABLA DE AMQRnzACIQN DELCREDITQ

E 4.6

,

•

10 USO 00.000 ' CAZO 5 SERVICIO U50 11 241
ASA tNTERES ,~ PAGOS ANUALES ,

I PR JIOClI'N.PlRIOOO DESMBOLSO lNllRl' SlRVIClO ~,oo, 00 000 oo~, 5.372 5.., 11.241 14, 131, 4.918 "63 11.241 n ",,,, 4 ,551 5.'" 11.241 61 .185, 4 .109 1 '" 11 241 "D5'
5 3630 161 1 11.241 ..,", 3.119

B'"
11.24 1 38,32"

1 2 .513 8 ,661 11.24 1 29.653

• "" 9249 11,241 .., 1370 9 870 11 241 10 533

" 101 10533 11 241 o



•

•

E 5.6

PRESUPUESTO PARA LA CONSTRUCCiÓN DEL RESTAURANTE

"La Estancia de Bena lcazar"

RUBRO
T

NtOAD CANTIOAD PRECIO PRECIO

UNtTAR-....~ TOTAL·dirK1o

I
O BRAS DE ACABADOS
por8mlCll~ 6la"ocII 2lh2O par.~ m2 " 00 800 "" 00
Cerlll'TllCa~ 3Oz3O par. pl_ m2 " 00 8 00 "" 00
~llI'TIICa K.lIr..-nokos 3Oz3O~ pl_ CDClOlI m2 9500 800 ,,)7 00

Cer...:a Ker_ os 30><30 par. par-. me:-'Il m2 " 00 800 eoa 75
P.....a lOlenor " a.<tenor dos....-.os con P.,·
lf\llI8lex o __, CX*ll'a a'l 'o .

Estuco ..,~.-ia....-.or " aX'lenor m2 811 ,62 ,., ' ,46092

~a lOlenor " lt11"o dos..-noa con P.,-
e.. o SO'N .... color a alax o . m2 811 .62 , eo 1,46092

~"____ ,,, estructur. rnatáIIoca , lOdu- m2 1070 " 00 155 15

•

•
L

)'a VIdnQS , cerrad.J'as. ,.,. , . \eNTWIlIdo

DIsetIode lnIenorft " M8taoaIes
~ da ODra PlOlOras

m2 '00
' 00

12,000 00 12.000 00
600 00 2.400 00
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E 5.6

OTAL DEL PRESUPUESTO DE CONSTRUCCION US $ 32,088.2



•

•

•

V>
o..
::>
51
w
o
o....
V>
w
::>..
::>
V>
w
o:..

I ~I • •• • •1• • *.!.I••'.,§ •"Iz'
I ..I .... ~CI <'> ",,,, °d"" ... '":, ....
c " P'i"" - ",'" "' '''''' I .- -"1'' 1
o "8 .. "8 8"8[1r

~ •• ~I~¡~I~ ;: .1 : ~ ... ~ 51 ::lji "'! ~ ~ I, 1Il .. ::t el .. .. '" f:l -O-J "';::::¡: ..o _¡u ' ... ... <'> .... '" - ---
~ , - I¡::,- - - - - - - "'---- -- - --
~ I I I

~ i l l Ú 1111~l~···ll ll,,:>§§§ " 1: :

I ,
~ •

~

~
••
i•• •

~ "
1

,.
1 f •,

•
'1''1 ¡

~l ! • • 1:'"
> • e
" t · , :l':....•• < a ~di f,

- . "..§ i ' ,
I~

8 - ,ti ~ ¡, o , •
~ "'" -8","t j .; ~ ~
- - :S e!>
I ~ • i 1 •_ N'" e

~ c5,~ 3 1
11 & 0- i! ~ l3

~ q ' • "" ~ ~ ~ ¡ ~.~ ~
..,I'!i t! "1<Il i ~ ¡ .. , -<.. w

<~,~ e i¡ l::: "! -;; ~ . .. l> ...

~! ~ ~ .:: r i ~~'¡ p ~

~~'.. 1=i 'n ~ n~. I ~
"" > " " " :> -8 "" 1

U l • l.
... ' 8 " :i
l;; ~ lt' :r: -3 ~ ~ :iI ¡ : '~ e-.. " ' ~ ,g oC o , U
~ .. ~ ' .. 51 _ g:<t: ~ ; oS-, t ' o ~ ' .. "" " ;¡ , : .... . l;:

i ~' ~ j j ' ~ ' ~ ' ° 1~ · I ·~ , -. ' 'ID :; " s ,, '
~ ~ i' '.. ~ 0;, ¡

§j ¡ llq ~ l' o"". ~ ,Ji¡ IUH' i;l~ ~ I n dl t! , ~ <> i' ~ I " ! .. ¡ & B

-~ i " ~ ' "
E -3 'D i .. a o ~ .. "1~

:rl &.' i 2 .!l ' l! a e ~ oo, s
n ' • i¡l¡1,¡IL~ ' I I ,i; ~ ~ ~ l t~! ~
~ .. N.., ... "'IO ... <O ",O _ N"" "'''''''''''... .. _-- -_..•

E6.6



•

~,,.,,
."
" """'"'LO

H"
'1~1
a~i,,'"
. ~~..."

v"-'"'~
"'''
"""{,sl
,C¡¡¡

,eiOj
""XI 00;
.~.

'''l,"".
IW$
osos
2.• S
3~$

u os,..,a.

coste
231loS
205 S
uu
110$
072$

••
al5 ' _ .,..,..
2~....S•••
1 50+'

••

•
¡'

I
I

•••

•,
.'

•s
•,,
••,,,

,,,

,
•,
a

~~-••

..,,,,
•,
~

•,,

• • 1-'5'$

• .a.
• ,a.
• ~ uz"
• • I .M'1

• l. ,.•
• • ,. •- .. 110· ,

• • . » •• 1 "'5'$.. '¡ - 2-.oti.. .:» 2M'$.. 41; '
• . '1' •

PRESUPUESTO DE ..EN....e DE COCINA

--
,.,,,
•• ~

~-;:.- .. i·

ij::: ' S

• _ cl!~
!.!....f- ­!!....!---.-itk::.:----

•



~a
. ~

3 ~
52~,m
:_~
,~

II 10'
.ro
, ~

'"315.

:l;2001S
,~.

,~ .

I.n~s

r ..
1.10 11
,~ .

2.'2'1
. ~ .

l~S
,~ .

.~.

U5S
31'5 S

,
•,,
•
~

,,,
4 2'S ' ll~

,",o S e ec
1.1 s 14 20 j

12 1 n ,s 21001

,,,,
•.',
•,
a
>,
•,

---------------
---------~

-~:z- ----------~--

... -

-

---
-

•

•

•



•

PRESUPUESTO DE MUEBLES Y Eq UIPOS

"La Estan cia de Bena lcazar"

E 7.6

•

•

•

, ES PEC IFICACION , UNIDAD I CANTIDAD I COSTO VALOR

1 ~ill8S de bar "". -o • 1Cl3 .80 S--LO~'z " re al"""",namiento de bebidas "'" 1 • 4,212.6 S 4,2 1

3 Masas Cuadradas 100 cmxl00cm "'" " • 130.00 • 3,2 50, ,llas Tap~ad;;~- en Cuenna U<1ld lOO • "'.00 • 6,:,:)
5 .. "". 1 • 180.00 •
6 Mf""",. "'" , • ~1 .00 s '"Equ iPO' <,Iy Animación -1r ~one. Audiotech Unid , s "'00 • zzo
8 ~~ Am'p!'fi~<!ora

Unid 1 • ~30.00 • 5300

9 W. "~ 1 • "" 00 • 480 0

10 pacie ra Unid 1 • 950,00 • '~ ~" ~o$sen~~r """ 1 • \ 10.00 • 110

tz ama ra. de HumoZ1iXM.! Unid 1 • 135.00 • '"TOTAL 17.9\
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E 8.6

RECETAS ESTANDAR DE PLATOS DE ENTRADA

NOMBRE DEL PLATO: AU TAS DE POLLO A LA CONQUIST.<\

No PAX •
CANT UNID ARTICULO PREC UNID PRECIO TOTAL

05<A> 0 099
254 CJKg 2.54

j--~2a CII. O_ 0 3303
200 clLl __," _
0 95 clLl 0 237 5

L-950..c!!'::9L-t- __~00625__
I O 1Q..cilJ _ _ O 19. ----1

2.50 cli>/3Cu 0 08333
1-; 65 CJKg.=t 0.11925

O70 cit.O O 1927
426458

COSTO POR
PORCION:

1066 USO

•
NOM8RE DEL PLATO PIEDRITAS DE (;J\.J'!!.!JÑ.~

CA NT. UNID ARTICULO
No PAX
PREC U'l ID PRECK> rOTAL

•

COSTO POR
PORCION

047345 USO

•

NOMBRE DEL PLATO: EMPANADAS DE MOROCHO

NO PAX e
CA NT UNID ARTICULO PREC U'l ID PRECIO TOTAL,

'" ¡~"" .~t>r3.do_ DA'jcm +- 0 45- -- -
t '" M OZ coc ido 0.25 """ 0;'-
t _ l b---lta~_moIId!,

H~~-I
r.eo- -- -

112 Lb. J Arve¡3 ""2 uni d cetlolas ¡>erl!l5 0.1000 o;
2 .....d zanaho!la 0.08 cAl I 0.16- f-e TOTAL RECETA' 'O,

COSTO '0' 0.$1 USO
PORCION
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HOMBRE DEL PLATO, EMpAN~~~~

C"'NT UNID ARTICULO

No PA.X 6

PREC UNID PRECIO TalAl

O~cAnd 150
1 ;'O Co\.b o l30J---

e

'"
'"'",,

;
P. r.........

UnO PIillarao dOrnnCO· .......P '.11.....
~ c..._
~ -ltl ClI.e5o IrKCO _

....., z .. .-.oo.-
rOTAL RECETA '

""~".""
'00 "'"00l!C\> _

'"""1¡;Vii;

'"~ ,,'CJ9
o1351 USOCOSTO PORI

PORCIOH 1'- --'

JWMBRE DEL PUTO !tACHOS CON $AterrA DEL CENTRO

,
PRECIO TOTAL

•
CANI

•
•••

AIHICUlO

~"h~

- "s..-.::. Ot~
s-.a Ot Gt>eca i"'*"<>--­rOTAL RECETA -

~'M

PREC UNID

<Je " ".~ "'"
150~ _

_ 2 03 lo!; 500 9"
2 50 lOS 500 9"
_J90~__ +-

un

0071~

Ooers
e rse
o .~~

COSTO POR
~.~

O,SN55 USO



COSTO PROM EDIO DE LOS PLATOSOE ENTRADA POR

•

.~

s de moo octIO
sdeverde

NlIdlOS con sok::,ta del 0I'trlIr0

Em nadotas de la laza
Humita s d..1 00 u,tello
COSTO PROMEDIO

COSTO TOTAL

r c

'"0"" ..
0 '",,,
oa

O.U

•

•

DE LOS PLATOS DE ENTRAOA (POR POR N
PRECIO TOTAL

~ "0
3"
200
200
2"
2"
t zs.....
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RECETAS ESTANDAR PLATOS FUERTES

NOM BRE DEL PLATO FRlT AOA QUlIE~A

CA NT,
a

'",
",

U/OiO AR TICULO

uora+~oe~ao

<nd-----:-~oe'lO

~ ~-
Uro<l P1e\lorlO!o~
Ur"td_P~5"-"S... -~

TOTAL RKETA

J 10<:A<g
e~c112 Uro<l

"'00<>
os """"
eos """"
.025cA.b

,
COSTO TOTAL

1 se-e

''''''''oaeee,ro
'",""

COSTO POR
PORCION:

UlO282 USO

NOMBRE Del PLA TO ~§~ADQ EN LA PIEDRA p eL R!Q

CA NT UNID ARnCULO

No PA.)(

COSTO UNID
•

COST O TOTAL
b 14.',

0 2145

''''0 01~

,~"

""o1187 uso""1'---------'
COSTO
"ORCION

1
~4 J() C¡l10~"
1 21J clLb
oM c1Unid
'o50 eiKg
,2 90 cill

...L Uro a :Pargo
3,------O-~ ameq..la sm sal
Unid L"n ón
'T ~PefeJII
ce CofiIlC o Brandy

TOTA L REC~A

"so,
so

'"

•

NOMBRE DEL PlATO: LO!I!Q fRAN.CiKA,.N9

~,~

UNID AR TICULO COSTO UMO

••
'"aeo
es

•
COSTOfOTAl-

H•

".oseas
ee

02574
' -' -.... . f;

COSTO POR
"ORCIÓf'j

1.89lI8 USO



•
E 8.6

NOMBRE DEL PLATO' POLLO DE LA CATEDRAL

so
CANT UNID ARTK:ULO COSTO UNID COSTO TOTAL,

I ~PoL'o ,464 clKg 9,2

" o ~i1..".enta~anc~ _ ------r!c 6!>. elKg _ f- 0,012375

" .s. _,Acn ole en polVo iO95 Fe 00475-_.
I Ur-.t lL'mót1t ,0,06 elUrod 0,05

;002 dUro d
-a

I Uro~1'i<' 0 00
s • .Peretl. 10 5cJKg' 0,0025

j o so cJKg-
- -s .9':. _Clia_n_lro_ O."

t UnOd Cal10 COrJC€filradO 'ot ocuno 0,10
TOTAL RECETA

,
97976

COSTO '" 1,9595USO,
PORCION:

..
NOMBRE DEL PLATO CAMARONES EN SALSA

S;.llB!3Y
No, PAX ,

CANT . UNID, ARTICULO COSTO UNID COSTO TOTAL, <,
ta~f(.,

15,lil C+if2KJ l OO, C., Manzana r.oo ceunc 0,166-_.
'00 ce Ace<te ¡1 25 cA, t 00'- -

: Ma nte~ M.a;O • _ ------,-1 20 cIlb 00792-re • .PpIv<l c.'!'Y i ~·50_c rK9 00825
00 • Harina ;O 45 CIl.b 00594

TOTAL RECETA 8 4842
COSTO '0' 1,6968 USO
PORCION

NOMBRE DEL PLATO: ~9.¡\,T1T.I! .!;RIO,~ ~,A

" ,
CA NT. UNID ARTICULO COSTO UNID COSTO TOTAL

2~ Lb~anza oo res COCida 1 20 CIlt> 0"
125 9': _ Cebol!a blanca 0.48 ciKg 000

_ 3 .....d o;~es 00_a¡o 0,200112 Urod 0 00-
3ü gr Ach ote en ¡:><>IVo 095 Fe 0 0475
125-r-t- gr ---¡ Manl tostado iO70 cll.~ O 1927

1 I~ o ~leche_ ,0,95 cll.t 0 ,95
-1 - ---.

30 9'" Oré[l3 oo 1- 0,3417
2 l b 'Papas medianas

---
~70 cJK9 ---0 6363----ooo

Jl.-~:i:L RECETA
1 clLb oseov

--~
5.3389

COSTO '0' 1.06778 USO.
I'ORCION.



•
COSTO PROMEDIO DE PLATOS fUERTES

om!"tl e ato
Frotada Quite l'ia
Pescado &n la iedra del ,ío
Lomo f ranciscano
POllO ele la Cale<:lral

Camarones "" salsa CUt
Guallta criolla

COSTO PROMEDIO

COSTO TOTAL
r oo

"'"'9"

'"""1.07,...

PRECIO PROMEDIO DE PLATOS FUERTES
om re e a o PRECIO TOTAL

Fritada Qu'tel'\a 5.SO
Pescado 8fl la ,edra dal ,ío 6 .00
Lomo rr erceeerc 6.00
Pollo oe la Catedral 6.00
Camarones "rl salsa CUt 5.50
Guallla c-ene 5.00
PRECIO PROMEDIO 5.67



•
E 8.6

SOPAS

"l OMBRE DEL PLATO, LOCRO DE PAPA

N PAXo
CA "lT. U"l ID. ARTICULO COSTO UNID COSTO TOTAL, Kg·4 apaSmNana, .ü ' O.cr'<g , 'O

W Ulltd Queso .3 00 clKg 1 3295---soo e.e Lect>e 0.95 CIll 1.425
ae Q ¡coooa. ~Ianca .o48c~ 0 02 16-----

" 'T Cwntro 080c~ '" 0012, Urod Hl)eVOS 2.50 e lJb/30 U O.' 66€- --
_14.? C~ 0 261t Urod A"",cate -

I TOTA L RECETA 3 9157

COSTO POR 0.7831 USO.
PORCION:

"l OMBRE DEL PLATO SANCOCHO

M PAX •
CA NT U"l ID ARTICULO COSTO UNID COSTO TOTAL

--'~-=8;" f~o; oo "~
. ;; IOKg 1 681 8
,O40 cl500gr '"200 Unid = r uca ,0 50 cI500 9' "1 Uro~_Zanaholia_ O~~ O~- _...-

125 '" M eja S 'o70 cItl 01927
--1 I Urod 'PI;l tano verde

-
O10cAl 0.10

m
, e.e Acelle J~ 25 Cit.t. 0 15625

45------f---{ 'CellolaDlaro:a m48 clKg 0 02 16
30 .j 9' C"anlro p C8(J() 14 65 c/Kg 0.1395 - --- - - 1 'TOTA L RECETA 27318

COSTO ,O. 0.6B29 USO.
PORCION:

NOMB RE DEL PLATO ~E PATA$

•
No. PAJI 4

CAN T UNID ARTICU LO COSTO UNID COSTO TOTAL

COSTO POR 0.5151 USO.
PORCIO "l '



•

•

,

COSTO PROMEDIO DE SOPAS
om re e ato

LOCfOde a

Sancocho
Caldo de patas
COSTO PROMEDIO

~o PROMEDIO DE SOPAS
~.. .. ato

Locto de a a
sercccec
Caldo de patas
PRECIO PROMEDIO

COSTO TOTAL

'"06'
052
O."

PRECIO TOTAL

' '''2.20

'''',.."'



•
E 8.6

CEBICHES.

NOMBRE DEL PLATO: CEVlCHE DE PESCADO

"o ""
,

CANT UNID. AR TICULO COSTO UNID COSTO TOTAL

-
, llora Pesca<Jo 1 50 ca.e "'",~ Unod-=C::~E<'¡.te~a 0 10 cJu 0,10-_. ,, U",d ·P¡memo rOjO 0 25 cJu ,,,

ao s ,_ Per'1l -,"cado ~"~L 0.015- ts CS_~t1te_. 125Mt T-_ 0,09375 -, U",d •TalO:> oe apio 0,50 cI6 U", d 00833, U",d limones ____·tO~_cJu. 0,10
· -TOTAL RECéTA ;> 14Xl5

COSTO POR 0.7140 USO.
PORCION:

'";=tK9 Camaroo 115 2OC¡I2Kl
__.1 U'!d _ Cet>oIa P" ,ter'1"_ _ _ 0 10 cJu

1 Unod P'r'ni entorOlQ · 0 25 cAJ-
_ 3D. [f. _ lf'erel IJl1 C300 'OSO CiK.9. _

75 e e ' Ace,le 11 25 cAt
1 -i U"-1nod 'lallo oo ap1O O,50cl6Unod
2-------.l.-Uf1d limones 0,05 c/u

TOTAL RECéTA

•

NOMB RE DEL PLATO !; ECHIC Hji.PJS.~MARºN

No, P,"J\
CA NT. UNID. ARTICULO COSTO UNID

,
COSTO TOTAL

'"'0,10

'"0,015
009375
0,0833

'"'4442

14806 USO.COSTO POR I
PORCION: L "

,o
CANT UNID. ARTICULO CosTOUNIO COSTO TOTAL,

LlbrH COf", na .' 00 clX.g 1 8 181, LJ!",d Ce~palt~" 0,10 cAl
I

0.10, Uf1d P'''''e-r>lO rOJO O25 c/u '"ao • Pere, 1Jl1 caoo 0,50 ClKg 0,015

" 00 Ace<te 125 c:lLt 0,09375
U¡'¡¡¡- - -- ---

---:~~~~.·LJ"'-a-lt Talo <1e apio 0 0833, O"' l imone S 0,10.
·TOTAL RECETA ;> 4601

COSTO '0' 0.82 USO.
PORCIO N

•

•



•

,.

•

•

COSTO PROMEDIO DE CEVICHES
om re e ato

cece-e de scaoo
Cab iche de camarón
cece-e de cevee
COSTO PROMEDIO

PRECIO PROMEDIO DE CEVICHES
om m e ato

Ceblctle de scado
Cebiche de camarón
Ceb>ct>a de corv ina

PRECIO PROMEDIO

COSTO TOTAL
0 .71

' "0.82
1.00

PRECIO TOTAL

""' 00
' 00
' .00



•
E 8.6

ENSALAOAS

~OMBRE DEL PLATO, E~SALADACOLO~IAL

No Pi»( ,
CANT UNID ARTK:ULO COSTO UNID COSTO TOTAL

so
~~"'~ 00 ',"W

. 479 Cl4 ~Kg LO' O~32so 9'" s avc , 13 23 cJ1{g

°g~iiiso 9': ~,~ct:u9" 02~eN

" 'T Champo'2.C>rleS ------:-.¡ 65-Cn<¡¡, U...d Toma1e 0,08 eN 0,08· " " '_ . , ' - " .

3,50 cllrasco ____014zo 'T IAcelM as
'0 25 ¿1iJ -, U...d ---tf"",ento 0,25

" g- ,Queso .3 85 c!Kg °154

" 'T l~~lmil0 .250 c!5OO 9 0,20
'TOTA L RECETA , 69 77

COSTO PORI 0.9488 USO
PORCK>N:

,
ENSALADA CAMPANARIONOMBRE DEL PLATO,

o
CA~T. UNID ARTK:ULO COSTO UNID COSTO TOTAL

" s r~ ,47J clKg O,J!>41
-

" • Queso _ } ,85elKg
I O,' 54

ec • l l,olail <).jCe - .o 9' c!5OO 9' oos .
t Unid ---tZartahoo a - ooa cu O",

" gr~Lec~,! ' ~ ?5 eN ooe
zo • ,PM ,me'Tall1roe'tos-¡----t1 20 c1250 fT '"- -

'TOTA L RECITA 09957
COSTO PORI 0.4978 USO,
PORCION

,N PAX

ENSALADA SA~ AGUSTIN~OMBRE DEL PLATO

,
CANT UNID ARTICULO COSTO UNID COSTO TOTAL

" I ~le.c~~ 01ScA; ooes
t Unid Tomate !ooa c/u 0,08

350cllrasco -- --zc • ACeitunas - '" -

" I • Ooow .3 85 cA<g 0154-_. - -
t Unid Pimlemo O 2 5 c/u '"l~Ce!X:Mlo

- )0" 1'0 ¿A,- - - -
0'0

__" • __Pan ,meg-al l,lrOC'toS¡ 1i20 cJ2:iO 91 O"-TOTAL RECITA ,~
COSTO '0' 0.52 USO,
PORCION

•



•

•

•

•

COSTO PROMEDIO DE ENSALADAS
om re El ato

erearece coromer
Ensalada cam nano
Ensalada San Agustin

COSTO PROMEDIO

PRECIO PROMEDIO DE ENSALAOAS
om re El ato

Ensa lada co lon ial
Ensalada cam nario
Ensa lada San Agusl,n

PRECIO PROMEDIO

COSTO TOTAL
0849
0 .498
0 .520
0.62

PRECIO TOTAL

'"0
'"0
"0
3.53



•
E 6.6

SANDUCHES

NOMBRE DEL PLATO ~~UCHEELPAN~~

No PAX ,
CA NT UNID ARTICULO COSTO UNID COSTO TOTAL

,TOTAL RECETA

COSTO POR
POROON

0.331 1
0.12

0 0< _-====O ~
--(i 02

0.03
000
012

0. 73 1 1

0.7311USD,

SANDUCHE DE gUESO DOM¡N~-º

, "'O'
NOMBRE OEL PLATO:

o
CANTIDAD UNIDAD ARTICULO COSTO UNO COSTO TOTAL

so • 0IJe"" AtooIlcano 13 85 cfKg O 1925
so

,
15.20 CJKg -s OIJeso Proook>ne O,"-tz 9" ,Manteql..oHa 1 20 ca,e 00317

s t _.9'_Ofega"9 -111 39. cfKg 0 0569
1i2- ~ C._ 0 10 cAJ O ~

'" • L e~ 0.25 cJu 0.033. .. _---- -
mayonesa 002 CN 000, U...""d Pande saooxhe 0 72 PQ de 6 0 12 - - --.'-TOTAL RECETA 0 764 1

COSTO POR 0.7641 USO.
PORCION

•

SA~l,!~HUl_~P.!Q!!

' '''
NOMBRE DEl PLATO'

" t
CANTIDAD UNIDAD ARTICULO COSTO UNO COSTO TOTAL

27----+-~
¡J amón de espaOda _{ 79 cI4 5Kg I 0 2128

__1; ~ lM a.nt~~ Jl .~ qLb. __ 0 0317
Or"9ano ' 11 39 cJI<g 0 0569

W O'" :CüOOia :~ 1 0 cAJ
-

- - 0.05
ao • L~~ D25.,!," 0.033- Mayonesa 0 02CN '"1 Pan de saooxhe :072PQ de 6

-, ~~, " ,
+ I- ¡TOTAL~;t'ETA 0.5244

-

COSTO POR 0.5244 USO.
PORCION

•

•



•
E 8.6

,
~!loHQ.I,JCHE EL FRAILE (MIXTOl

'"
NOMBRE' OEl PLATO

"CA NTIOAO UN IDAD ARTICULO COSTOUI-l IO ccsro rorat
' 00 , ¡Jamón,de ""l'.aodll ,4 i~ Cl4?~. CU123
so • ¡QueSO iVnencar>o 3.85 clKg 0.1925
zo t- • :ACe,iiiiis "135(fCl!fas_c9 '"" • I~"nte"-'Ia 1 20 Cll.b 00317

--s • .o,egaoo .1 139cJl(g 0,0569 --

'" ".o c.ooo O10 C/U oo
-----T-- --ao JF L~~ O25 cAl 0033. _ -

,Mayonesa O02 eN '"'----, Uroda d I Pan de sandJche 072PQde6 '",.-
TOTAL RECETA 08569

COSTO POR 0.8569 USO.
PORCK)N

NOMB RE DEL PLATO: SANOUCIiE VEJETARIANQ

•
No P/V. 1

CAlHIDAD UNIDAD ARTICULO COSTO UNID COSTO TOTAL
1 Un O Laour1Ol18 O08 C/U 008

50 9!: -------:ó ues o Americano .3 85 cJl<g 0 .1925

" -

20 .9' ·Ace.tunas 3.50 c/f rasc o ---t--- 0.14 _
40 9' Pamlo .2 50 cI5OO g O2tl

1~ ~~t~=;;' ¿\~~:9 O~~9_
___2q__+_-" Lce~ 025 cAl _ 0033_

may<:W1esa O 02 cA> 0.02
Pan Inte(1al (trocllos) 1 20 cl250 ~ 0 _25

---1r DTA L RECITA - , 0224

COSTO POR
PO RCION

1.0224 USO

! •



I

•

•

•

•

COSTO PROMEDIO DE SAN OUCHES
om re e ala

Sanduet>e e l anecil lo
sarcacre de ueso OOminico
sercccoe de Jarnoo
SandU<::ht\ el fra"e Mixto
Sanduet>e ve etanaoo
COSTO PROMEDIO

",o

Sandud1e el n&Clllo
Sanduche de ueso oomsucc
Sanduro.. de Ja mon
Sanduche el fraI le Mixto
Sar"lduche vegetariano
PR ECIO PR OMEDIO

COSTO TOTAL
0'3
076
052

°e<;

""0.78

PRECIO TOTAL
330
330

"'0
350
350
3.32



•
E 8,6

POSTRES

,N PAX

NOMBR E DEL POSTRE:

o
CA NTIDAD UNIDAD ARTICULO COSTO UNID COSTO TOTAL

W ~ Oc Heladooe ValC,lIa ,38 20 el rubo 6kg 0,382- _ . ---, CM .~~.!'J~ 12.73 CT 14Urod O",,,
--se !r _N...elpela lie ,920 CJ1<g 0 276- _ ..

ao "- _ Fresa ¡:>icada . ---.?~ c.!Kg 0 0765
----¡ roTAL RECETA 1 5437

COSTO POR 1.6437 USO,
PORCK>N

NOMBRE DEL POSTRE PllETA !¡;liR.~A~

No PAX ,

•

CA NTIDAD UNIDAD ARTICULO COSTO UNID COSTO TOTAL
W , r elado de Va""'a i 3820 CltutlO§.~9--r-----=0 ~1 83eo , Trozos de c1Jrazno 3,50 cl500 9' 0,42
se , DUce de chaITtluro !2 ,50 cl500~, - 0,125, Unid AppIe ectl>ier ¡573c112 Urod I 0 56G8
s v.. ¡Gefe, as .. .- - 1 2 50 Ctioo'¡- - ..0l)€i~5

TOTAL RECETA

COSTO POR I 1.4866 USO,
PORCION

NOMB RE OEl POSTRE, MADUROS CON QUEso

CA NTIDAD
s

No PAA
UNIDAD ARTIC ULO COSTO UNID

Urod Madco"", O l¿ cIlJ

s
COSTO TOTAL

072

•
9' ReblmaM s que so .390 cJ1-<g'.
>' DIke 00 9""-yaOO ,250 cf200[f
gr- .Manteq¡ila _ . ) 20 cA<g_

TOTAL RECETA

I

-+-
O'"
0875

O""
2081

COSTO POR
PORCK>N

0 3468 USO,

I



,

•

•

COSTOS PAQMEOIOS Dé POSTRES
"..~

C'-se cake
l'\Ol'I'Ie mIlde eaI<.
Q...uad,lIa
Helado del diablo
P;ie\a 108aeam.......~
Qu.mbohlO

CO STO PRQMEOIO

. ".. ~

Cheese UIl<e
home rnade cake
Quonadtlla
Helado del dtlltllo
Pdela Ice Cl'ea'Tl

.....O~

Qu,mbolrto
PRECIO PROM EDIO

COSTO TOTAL

"""0500
0300

"",
Ua!
O,,",,
O""",
0_112:

PRE CIO TOTAL
zzs

"'"" O

"'""'"" O

"'"2.01



;
E 8.6

RECETAS ESTANDAR DE BEBIDAS FRIAS NO ALCOHÓLICAS.

JUGOS NATURALES

Jugo de frutil la
~~¡¡o _~,,_ma rlZ a na

JuSo de naranja
JUgO de p ,fia
Jugo <!.e_toron a

COSTO UNITARIO POR VASO

s O 245
S 0275
SO.34C' _
S 0 .307
S 0.347
S O 265

C05TO PROMFQ IO 5 O791f)

% Azucar snO'
COSTO AZUCAR S O 04317

-- -- ----- ._- ._-
% Ag ua [Taza] t

Costo a tJ a sooooo
COSTO UNITARIO S 03401

TOTAL.

GASEOSAS COSTO UNITARIO POR VASO

Coca Co la 5011;;10
Fanta 501618
Spm" 5 O 1100-- --
F,orava nt, S O;~~
Coca Co la D,,,t" t,ca $Ot7BO

,

COSTO PROMEDIO
COSTO UNITARIO TOTAL

AGUA MINERAL
Agua con ga~

A; ua ~, n nYa~

CO~T2 PROMEDIO ú ­'cosrc UNITÁRIO TOTAL+

$0 17 152
S 0,171~2

COSTO UNITARIO POR VASO

$ O 13
s O 10

so 115
S 0115



•
E 8.6

RECETAS ESTANDAR DE BEBIDAS CALIENTES NO
ALCOHÓLICAS.

CAFE 'l. Catéen ramos Costo unitariO or ta~a

---.S.afe '1Ianoe4
Mochaccmo 1_
_Capu~~n_o

Cafe ~ e<l ro

10 gr ± S 0.093
to 9.'~ s 0.083
10 gr _ L Ocq>}6
'O , $0045

,

COSTO PBQ"!COt-ü OQ7925
% Azuca r _ _!~ 9'

COSTO AZUCAR s O Q1 6 18-- --_ ..._-------
_'l!>_~g ~a..!::r"'~) 1

COSTO AGUA s O ooco
COSTO UNITARIO $ 0.09543

Costo un't<lrlo por tala

- -

0.036

r
--:;~'i~;¡¡----

0.030
0030

Te de Naranj a.
Té de L,món

'_0_' l'-~<!!~!().':' ''_,' _
Te de vainil la
TI\ d.. rl" r~ln"

COSTO PROMl::üIQ 0.036---------r-- - - - -
% Azucar I 15 9-'~ _

COSTO AlUCAR S 0.01618
% Agua (Taza) 1
COSTO AGUA S 00000

COSTO UNITARIO $ 0 .05218



•
DE BEBIDAS FRIAS NO ALCOH LICAS

COSTO UNITARIO POR PERSONA
e a..or
0 1715
0.1150

0.21

PRECIO PROMEDIO DE BEBIDAS FRIAS NO AlCO ICAS
PRECIO UNITARIO POR PERSONA

'"

1

I

PRECIO PROMEDIO DE BEBIDAS CALIENTES NO AL ICAS

PRECIO UNITARIO POR PERSONA

'"

•

•

,

0._
mInera l

PRECIO PROMEDIO

COSTO PR OMEDIO DE BEBIDA

e••

"COSTO PRQMEDlO

"PRECIO PROMEDIO

""'"1.07

CALIENTES NO ALCO'" L1CAS
COSTO UNITARIO POR PERSONA

"",..

'50
1.03

I
I
I
I
I
I
I

I



•

RECETAS ESTANDAR DE BEBIDAS ALCOHÓLICAS.

CERVEZAS COSTO U NITARIO POR VASO

Be cks s O 95
Club PremlLJm media "'"- -
CI~_b One Way s O 42

- -
Corona s O85
He lne ke n -- s 0.89 --
p,'sen"r 50.25- -
Plisen.. , Li9ht $ 025 -
ü U' lmes $ O"1

¡;051O PROMEDIO s 0.585
COSTO UNITARIO TOTAL

,
$ 0.585

VINOS COSTO UNITARIO DE BOTELLA
PEQUENA

Galo negro cabern'" sauv t S 3 96
Galo b la~co sauv Blanc s 3 72_.._---------- ----
Cas illero cabe rlSauv $ 6 67 --
35 souttl cabernet s~uv s s ss
35 south 5dUV blane

,
5556

E 8.6

•

•

COSTO PROMEDIO
COSTO UNITARIO TOTAL

S 5 .094
$5.094



•
E 8.6

RECETAS ESTANDAR DE COCTELES

I'jOMBRE DEL COC TEL,

CANTIDAD UNIDAD AR TICULO

No PAX

COSTO UNID

t

COSTDlDTAL

1
"0
Vetmou\!1 seco
.TDTAL RECETA

1449 ciBol
- 8 40 croO!

COSTO POR COCTEL

I
0 4725
00913
0.5638

0.5638 USO.

CANTIDAD U'l IDAD ARTICULO

NOMBRE DEL COCTEL: COSMOPOLITAN MARTlNI

No PAX

COSTO UNID

,
COSTDlDTAL

/

SI 40 ClBot
17 35 clBol
'5 .60 c 18ot

COSTO POR
COCTEL I

04086
0.319 5
0,0008
o7RI\9

0 .71199 USO

NOMBRE DEL COCTEL:

t"CANTIDAD UNIDAD ARTICULO COSTO UN ID COsTalOrAL

" I
ooe ,'- 9 40 clBOI

t
O , 3D6~

% "'" ILICor ele <jJalrJO 4.50 ClBol 00489

' ''' Qnz. -----.:.~t'8'!'P"~__ '2.08 CIBoI oasas-
t __ÜIl1_ Jugo oenara"a 1 22'9cIBal 0 0267,

TOTAL RECETA 0.7760
COSTO POR 0.7750 USO.

COCTEL

NOMB RE DEL COCTEL: ALEJlANDER

,
COSTDlorALCANTIDAD UNIDAD ARTICULO

El<ar>J): _
Crema ele cacao
rOTAL RECETA

No PAX

COSTO UNID

735 0lEOl
:7 99 CIBal

COSTO f'OR
COCTEL

-+

I

0 2396
0,0868
03264

0.3264 USO

•



•
E B.6

NOMBRE OEl COCTEL: BLOOOY MARY

CANTIDAD

No PAX 1
UNIDAD ARTICULO COSTO UNID COSTO TOTAL

COSTO POR 0,4888 USO.
COCTEL

NOMBRE DEL COCTEL CAJPHIRINHA

No PAX
CANTIDAD UNIDAD ARTICULO COSTO UNID

•
COSTO TOTAL

L oee cecreca : ~ 6ü C!Bot
: __--,_ C" - - L'm¿,,.¡es- ' 0 05 cAl
" I ----.- -':Azucar 124 50c I50Lb

·r OTAl RE'CETA -----¡

COSTO POR
COCTEL I

0 2434
O.,

000539
034879

0.34879 USO.

NOMBRE DEL COCTEL CUBA LIBRE

CANTIDAD UNIDAD ARTICULO

No PAX

COSTO UNID
•

COSTO TOTAL, -+ 0r1l ¡Ron
8 Onz . ,Coca cola

-- '----------+TOTA1 Rt'CfTA 1
b . 1 ~ cIBal
Q1618cl1)Onz

COSTO POR
COCTEL

I
,

I

0 22:09
O 101 8
O3~ '7

0.3317 USD.

NOMBRE DEL COCTEL: PADRINO

-0 ,D54
0 4983

0.49113 USO

t
C0510101ALt 0 444

Nn PAX

C05fOUNIO

13620 iBo1
,5 00 ci130!

COSTO POR
COCTEL

ARTICULO

Whl5~

Amareto
---; r OTAL RECETA

UNIDAD

~

CANTIDAD

"

I
•



E 8.6

NOMBRE DEL COC TEL:

No PAA 1

CAN TIDAD UNIDAD ARTICULO COSTO UNID COSTO TOTAL

~-+~. ,~:;,: ,1<J() C/Boct ü,13Jó
'hOv- Ron' ----- ; ~g .~~:. ---OO~;5-' -- -

. .. ---
'h Onz Gm 1449c!Bo1 0,1575-- -- ------'
4 Onl Coca Cola O 1518 C! 12 Onl (),.053!1

TOTAL RECETA 05021
COSTO POR O, ~021 USO

COC TEL

NOMB RE DEL COCTEL:

CAN TIDAD UNIDAD ARnCULO

No, PAX

COSTO UNID
t

COSTO TOTAL

Te<¡uua
Sweel and sour

TOTAl RECETA

1<.' ~ "'.B<>1-'---­
5 50 ciBol

COSTO POR
COCTEL I

ú ,J~~ ~

03043
O O~

0.6998 USO

NOMBRE DEL COCTEL; PISCO SOUR

CA NTIDAD,
a,

UNIDAD ARTlCULO
Ülll P,:>co
0" __--'''''.el andSoiJ
Unid :_ Huevo

'TOTAL RECETA

No PAX

COSTO UNID
5 20 clBot
5 60 CiBol

--:2 50 cI30 u

COSTO POR
COCTEL

t

COSTO TOTAL
02260
0,3652
0,0833
06745

0.674~ USO

•

•

NOMBRE DEL COCTEL:

CA NTIDAD UNIDAD

NO PAA

ARTICULO COSTO UNID
___ ,l_"'l"'.la __1.<..13. e/Bol

Geanadne 3 91 elBol

-If.-, Jugo 00 nafa~a 1\,229 el Bol
TOTAL RECETA

COSTO POR
COCTEL

,
COSTO TO TAL

05213
0 0425
01603
OnOl

0.7301 USO.



•

COSTO PROMEDIO DE BEBIDAS

Cervezas
Vioos
ccceres
COSTO PROMEDIO

Cervezas
Vioos
Ccctetes
PRECIO PROMEDIO

ALCDH LlCAS
COSTO UNITARIO POR PERSONA

0 .585
500'
0.561
2.08



•
PROYECCI ÓN DE VENTAS

"l a Estancia de Benalcazar"

E 9.6

•

,

ANO COMIDAS BEBIDAS NO ALCOHÓLICAS BEBIDAS ALCOHÓLICAS

CANTIOAO PRE CIO CANTlDAD PRECIO CANTIDAD I PRECIO, 16,947 13.75 16 ,94 7 107: 11) ,!6 J 6.14

2 17.337 13.75 17,337 r .c 12,136
1

6.,J
3 17,736 13.75 11 736 " 12 415! 6.,i, 18.143 13,7 18 ,143 1.071 12 7001 61 4

12 ,99 3'
. I

5 18.561 1375 18,561 1 07 6 .14

e 18.561 13 75 18,561 1.07i 12,991 ::j7 18,561 13 75 18,561 1.0r. 12,993

e 18.561 13.75 ' .B,!:!f31 1.01; 12,993 6,14, ,
s 18,561 13.75 18,561 " 12 9§l3; 6.1 4

te 18,561 13.75, 18,561 _ 1.071 12,993, 6. ,J

PROYECC ION DE VENTAS
TOTALES

AÑO VALOR
o
1 289 279
.2 295933
3 302739
4 309702
5 316825
6 316,825
7 316 825
8 316 825
9 316 825
10 316 825
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GASTOS NOMINA

!GASTOS ADMINISTRATIVOS
GASTOS FINANCIEROS
DEPRECIACIONES
GASTOS DE COMERCIAl , y VENTAS

O TROS GASTOS

IAMOfITlZACIONES
TOTAL QASTOS

UTlUOAD DEL EJERCICIO
15% PARTICIPACION TRAe

302.139

(1Cl1.810)

,

UTllIOAD OESPUES DE PART

IMPUESTO RENTA
UTIUOAD OESf>UE S DE IMPTO

TOTAL

oC6.e2.

(11.1158)

"....
200,8" ITOTAL

t:=~IO I 112'1 l~: ;~i
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