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RESUMEN

El presente plan de negocios, se trata de la creacion de una empresa de
comida gourmet a domicilio en el sector centro-norte del Distrito Metropolitano
de Quito, mismo que se despliega en siete capitulos de investigacién de alto

valor académico.

La idea del proyecto, se enfoca en ofrecer un servicio a domicilio, presentando
una carta original gourmet de varios platos y a la vez conservando lo
tradicional, ésta consta de entradas, coffee breaks, platos principales,

ensaladas, postres y bebidas.

La empresa se denomina “Oliva Gourmet” y esta dirigida a un nicho de
mercado corporativo, siendo este el segmento estrella que la empresa desea
abastecer. Sin embargo, por tratarse de una empresa de servicio, no se
descartara la atencion a pedidos particulares. En consecuencia, se ha disefiado
estrategias de marketing basadas en las 8ps, con el objetivo de penetrar el

mercado deseado.

Se propone un organigrama funcional inicial, conformado por tres areas de
trabajo y con un total de 6 empleados, mismo que variara con el pasar del

tiempo segun la futura demanda.

Se pretende en un periodo a corto-mediano plazo, llegar a ser reconocidos
como una empresa seria que elabora productos de especialidad, originales y
de calidad. Por ende, se aplican distintos métodos de calidad y control como

recetas estandar, manejo de software de control de alimentos, entre otros.

La empresa se registrara en la Superintendencia de Compafias, como una
compania limitada, del cual constan un gerente y un presidente, mismos que

seran socios que aportaran en partes iguales, con el 60% del capital inicial y se
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financiara el 40% en la CFN a 5 anos plazo. El estudio financiero, refleja que se
necesita un total de 76.947,15 USD.

Consecutivamente a través de indicadores financieros como, tasa minima
aceptable de rendimiento (TMAR), valor actual neto (VAN), tasa interna de
retorno (TIR) y periodo de recuperacion de capital (PRC), se demuestra la
viabilidad del proyecto, cualquier especificacion de detalla en el capitulo de

estudio financiero.

El proyecto, se ve favorecido por varios temas de investigacion que a
continuacion abordan temas de plan de negocio, marco legal, investigacion de

mercado, plan de marketing, estudio técnico y financiero.
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ABSTRACT

This business plan is the creation of a gourmet food company based in the
center-north of Metropolitan District of Quito, one that unfolds into 6 chapters

research of high academic value sector.

The home business offer, an original letter from several dishes while retaining
traditional, is composed of entries, coffee breaks, main dishes, salads, desserts

and drinks.

The company is called "Oliva Gourmet" and is aimed at a niche corporate
market segment being the star that the company wishes to supply. But because
it is a service organization, attention to individual orders will not be discarded. Is
designed accordingly marketing strategies based on 8ps, in order to penetrate

the desired market.

An initial functional organization, comprised of three work areas and a total of
six employees, it will vary with the passage of time as future demand is

proposed.

It is intended in a period short-medium term, become recognized as a serious
company that produces specialty products, original and quality. Therefore
different methods of quality and control as standard recipes, handling food

control software, among others apply.

The company is registered with the Superintendency of Companies, as a limited
company, which comprise a manager and president, same as partners will
contribute equally, with 60% of the initial capital and 40% was financed in CFN

5-year term. The financial study shows that a total of 76,947.15 is needed.

Consecutively through financial indicators as minimum acceptable rate of return

(TMAR), net present value (VAN), internal rate of return (TIR) and capital



recovery period (PRC), project feasibility is demonstrated, any specification of

detail in the chapter on financial study.

The project is promoted by several research chapters then address issues of
business plan, legal framework, market research, marketing plan, technical and

financial study.
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INTRODUCCION

Para la elaboracion del proyecto se emplearon todos los conocimientos
adquiridos durante el transcurso de la carrea de Administracion Hotelera y

Turistica de la facultad de Hoteleria y Turismo.

Es de gran importancia recalcar, que este proyecto es de alto valor académico,
dado a que se han realizado estudios basados en la realidad actual del
mercado, ademas de implementar sistemas de estandarizacién, con el fin de

dar un buen servicio y perdurar con el pasar del tiempo.

El plan de negocios, se rige totalmente al formato y normativas APA
establecidos por la Universidad, ademas de la rubrica elaborada por la Facultad

de Hoteleria y Turismo.

El proyecto presenta siete capitulos divididos en, Capitulo I: Marco Tedrico,
Capitulo II: Plan de Negocio, Capitulo Ill: Andlisis de Mercado, Capitulo IV:
Plan de Marketing, Capitulo V: Plan Operativo, Capitulo VI: Estudio Financiero

y Capitulo VII: Conclusiones y Recomendaciones.

El desarrollo del proyecto, presenta en el primer capitulo el sustento tedrico del
plan, es decir toda la historia, definiciones, funciones y tablas de ramas como,
catering, comida gourmet y servicio a domicilio, las mismas que dan soporte a
la idea de negocio. Al final se presentan las diferencias y semejanzas entre un

catering(masivo) y una empresa de entrega de comida a domicilio.

En lo que concierne al segundo capitulo, se elabora toda la parte de la
constitucién de la compainiia, se presentan requerimientos de funcionamiento,
ideologia corporativa, analisis FODA, estrategias basadas en el mencionado

analisis, ademas de la ventaja competitiva que generara la empresa.

En cuanto al tercer capitulo, se realiza una investigacion de mercado y en

consecuencia se obtendra la informacién del segmento previamente



seleccionado. Luego se realizara la tabulacion y analisis de resultados, con el
fin de generar estrategias en el capitulo de marketing. Al final se analiza a la

competencia y la demanda.

En el cuarto capitulo, se desarrolla un plan de marketing, del cual dependera la
penetracion en el mercado objetivo. Se usan herramientas como las 8 “Ps”,
también se desarrolla el mapa de productos o carta. Al mismo tiempo se dan a
conocer los posibles canales de promocioén y se crea la imagen corporativa.

Finalmente se definen los métodos de servicios.

En lo que respecta al capitulo cinco, se detallan los procesos operativos que la
empresa ejecutara, ademas de detallar todos los perfiles y funciones de los
empleados. También se da a conocer la implementacion de sistemas de
control, recetas estandar y los costos de inversion inicial, en cuanto a equipos,

muebles, enseres, vehiculo, entre otros.

En el capitulo seis, se realiza el estudio financiero en base a los costos,
requerimientos y necesidades que tendra la compafia. Se reflejara,
presupuestos de inversién, flujo de caja, tabla de amortizacion de préstamos,
estados de situacion inicial y financiero, ademas de indicadores como en VAN y
TIR.

Finalmente, en el capitulo siete, se redactan todas las conclusiones y
recomendaciones, basadas en la totalidad del plan, como; fuentes de estudio,
estadisticas, estrategias planteadas, investigaciones de campo, y factibilidad

del proyecto.



1 CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1 Introduccion

El presente marco tedrico se ve favorecido por la investigacion de informacion
valiosa de alto valor académico, contando con diversos temas que fortaleceran
el sustento de la idea de negocio. Los temas de contenido principales que
engloban la idea del plan de titulacion son: Catering, Gourmert y Servicio a
Domicilio (Delivery). La informacion de los temas esta segmentada por historia,

definiciones, funciones, clasificaciones de tipos y subtipos.

En cuanto al Catering, es una parte vital del soporte dentro del contenido, que
si bien es cierto, no es la idea del negocio puntualmente, pero se basa en gran
parte en sus principios como tal. Dentro de las similitudes con un negocio de
servicio de comida a domicilio, se puede resaltar la infraestructura de
produccion, logistica, distribucién de alimentos y bebidas a un lugar
determinado previamente fijado entre las dos partes, seleccion de menu,
formas de pago y transporte de alimentos. Por esta razén, se detalla

claramente lo que es el “mundo del catering”.

Ademas se puntualiza el tema de la Gastronomia Gourmet, en esta parte del
contenido, se especificara todo lo que abarca esta innovadora rama de la
cocina, ya que esta es la esencia del negocio, en la cual se especializara la

empresa.

Al final del marco tedrico, se explica la idea y el fin en concreto del servicio a
domicilio, con este tema se complementara y se definira las diferencias y
semejanzas con el catering, ya que uno de los puntos claves y naturaleza de la
empresa, sera transportar al domicilio los alimentos y bebidas a un lugar

determinado por el cliente.



1.2 Historia del catering

Segun Sesmero (2010, p.7) el catering es una accion hostelera que tiene el fin
de producir, realizar y ejecutar el servicio de alimentos y bebidas realizado en
un lugar determinado para la entrega a cualquier lugar pactado con el
consumidor. Este servicio cubre necesidades del cliente tales como: alimentos,
bebidas, mobiliario, musica, decoracion, personal de servicio. Este concepto
siempre ha sido tomado en cuenta desde épocas remotas, como en la antigua
Roma y Grecia; para las civilizaciones, era muy comun la peculiaridad de

suministrar posada, alimentos y bebidas (Taylor, 2007, p.1).

Durante la Edad Media, existié un incremento del numero de viajantes de forma
considerable, originados por peregrinaciones de caracter religioso o
estrictamente por negocios. A causa de los movimientos de viajeros, surge la
decision por parte de las personas nativas del lugar, de proporcionar posada en
monasterios y viviendas particulares. Por consiguiente, se da la oferta de
comida simple a los viajeros y esta era servida en sus propias habitaciones
(Taylor, 2007, p.1).

Posteriormente bajo este concepto, se traté de innovar y en consecuencia
aparecen las famosas tabernas y cervecerias, donde se reunian la comunidad
local. En cambio del siglo XVI al XVII, se optimiza las instalaciones de las
reconocidas fondas comerciales, esto se da por efecto del aumento de la
capacidad econdmica que tenian en ese momento sus consumidores, todo esto

a consecuencia de la Revolucién Industrial (Taylor, 2007, p.1).

Mientras tanto a finales del siglo XIX, aparecian los clubes, hoteles y
reconocidos restaurantes de tipo independiente que ofertaban comida. Los
mencionados establecimientos solian estar dirigidos a gente de alto poder
adquisitivo, por lo que se hicieron muy famosos. Esta revolucion del servicio de
comida fuera del hogar, fue un avance muy trascendental para la industria del

catering (Taylor, 2007, p.2).



Fue entonces cuando en el siglo XX, que se da la introduccién de las
vacaciones costeadas y a consecuencia incrementa considerablemente la
necesidad de alojamiento fuera de casa y de esta necesidad surgen los
establecimientos de hospedaje para vacaciones. Estos establecimientos
proveian de catering para un considerable numero de demanda, fue entonces
cuando aparece el sistema de viaje que se lo denominé “todo incluido” (Taylor,
2007, p.3). Grandes cambios empezaron a originarse en la industria hotelera,
pero mas a finales de las Segunda Guerra Mundial, el mundo del catering ha
vivido representativos avances, como el servicio de catering a nivel masivo, la
reconocida y famosa comida rapida y las especialidades. Hay que resaltar que

la industria esta compuesta de diversos tipos de operaciones (Taylor, 2007,
p.3).

1.3 Definicion y funcién de la industria del catering

La industria del catering o también conocida como industria de hospitalidad, se
basa en suministrar alimentos y bebidas a clientes de toda edad, religion, raza
y de toda naturaleza. Estos servicios son enviados a lugares como: escuelas,

centros de trabajo, hospitales, eventos, dias festivos entre otros (Kinton, 2010,
p.3).

1.4 Tipos de establecimientos de Catering

Segun Kinton (2010, p.4) el mundo del catering, tiene bién reconocidas sus
ramas dentro de la misma, éstas se dividen en cinco categorias que son el
Catering comercial, Catering social, Catering para la industria, Catering para
transporte y otros aspectos del catering, dentro de las mencionadas se

desglosan empresas o estableciemientos.



HOTELES Y SOCIAL E TRANSPORTE OTROS
RESTAURANTES INDUSTRIAL ASPECTOS
hoteles/moteles hospitales ferrocarril contratos
restaurantes orfanatos autopistas externo
cafés establecimientos lineas aéreas Servicios
clubs residenciales, ferris, cruceros Armada
posadas por ej., escuelas barcos, etc Ejército
bares y colegios Fuerza Aérea
restaurantes de especialidades residencias universitarias policia
comida rapida albergues prisiones
comida para llevar residencias de ancianos

almacenes trabajadores en la industria

cadenas de cafeterias y comercio

étnicos

Figura 1. Diversos tipos de establecimientos de catering.
Tomado de Kinton, 2010.

1.4.1 Catering comercial

El catering comercial se caracteriza por conseguir un reconocimiento o
beneficio y proveer un servcio. Por lo general, se caracterizan por ser negocios
individuales y su infraestructura comunmente cuenta con un salon multiple y

una cocina unica para la preparacion de la comida (GuiaCatering.com, 2011).

En lo que concierne a este grupo de catering, Kinton (2010, p.4) enumera los

establecimientos que mas resaltan como:

1.4.1.1 Servicio de catering en hoteles y restaurantes

Existe una gran diversidad de restaurantes y hoteles, en el caso de los hoteles,
existen desde la primera clase hasta un pequefo hotel administrado por una
familia. En cuanto a los restaurantes, existe desde el establecimiento de nivel
superior hasta un pequefio comedor que limitadamente suministra unos pocos
almuerzos. Los dos tipos de negocio tienen un objetivo en comun, el de servir
alimentos y bebidas con la variacién desde un almuerzo hasta un banquete o
bufét sueco. Algunos restaurantes exponen sus cartas con especialidades
(Kinton, 2010, pp.4-5).



1.4.1.2 Bar, comida rapida, para llevar

En esta clase de establecimientos normalmente se provee de una seleccién de
alimentos y bebidas que por lo general son populares en el mercado y se cobra
a un precio moderado, los mismos son entregados en un tiempo minimo, para

servirse en el mismo lugar o para llevar (Kinton, 2010, pp.4-5).

1.4.1.3 Clubs, establecimientos nocturnos de diversion

Segun Ronald Kinton (2010, p.5), por lo general este tipos de negocios son
administrados por un gerente o administrador que es definido en la junta de
socios del Club. En la gran mayoria de clubs se ofrecen alimentos y bebidas de
manera informal al usual estilo inglés. En cuanto a casinos y lugares nocturnos,
habitualmente disponen de un tipo de asistencia asociada con la compania

restauradora.

1.4.1.4 Pubs (catering en tabernas) con licencia

En la mayoria de paises del mundo, existen tabernas con licencia para la
comercializacion de bebidas de contenido alcohdlico y regularmente son
complementadas con comida. Por esta razdén, muchos consumidores se
sienten atraidos por estos establecimientos, por lo que encuentran con facilidad
comida, bebida y un ambiente agradable para su distraccién. Un ejemplo claro
de este tipo de locales, se los puede encontrar en Gales e Inglaterra, ya que

cuentan con un aproximado de 70.000 tabernas (Kinton, 2010, p.5).

1.4.1.5 Sociedades de cadenas de catering

Como dice Ronald Kinton (2010, p.5), existen varias empresas distribuidas a
nivel regional, local y en algunos casos en el exterior. Estos tipos de
establecimientos suelen competir entre si, a través de promociones. De manera

mas precisa se refiere a las famosas empresas hoteleras y cadenas de



restaurantes, estos habitualmente sirven desayunos, servicios de coffee
breaks, almuerzos, cenas y por lo general cuentan con bares, cafeterias,

salones entre otros.

Figura 2. Instalaciones de servicios de alimentos y bebidas de
establecimiento hotelero de la ciudad de Quito-Ecuador.
Tomado de JW Marriot.com, 2014.

Figura 3. Instalaciones de servicios de alimentos y bebidas de
establecimiento hotelero de la ciudad de Quito-Ecuador.
Tomado de JW Marriot.com, 2014.




1.5 Catering social

Segun Ronald Kinton (2010, p.8), el catering social se caracteriza por disminuir
el coste al minimo por medio de una eficacia maxima. Regularmente, los
estandares de preparacion van a la par del catering comercial, pero la

diferencia son los contenidos de sus menus.

En lo que concierne a este grupo de catering, Kinton (2010, p.8) enumera los

establecimientos que mas resaltan como:

1.5.1 Catering de hospital

El catering de hospital, tiene como objetivo principal, auxiliar y colaborar con los
clientes internos sanitarios, a que los pacientes se recuperen lo mas pronto
posible. Para cumplir con el alto objetivo de que el paciente este bién, es de
vital importancia suministrar alimentos con alto control de calidad, los alimentos
deben haber sido preparados de manera sigilosa, para asi conseguir todas las

bondades nutritivas de los alimentos.

1.5.2 Servicio de alimentos escolares

Segun Kinton (2010, p.9), el servicio de catering dirigido a escuelas publicas,
normalmente son controlados por el gobierno de cada pais, cada uno se
adapta a las politicas internas del mismo. La inspeccion de las cocinas es
ejecutada por personas oficiales de catering o por un inspector cocinero, el
mismo esta encargado de la creacion del menu, ya que debe ser altamente
nutritivo para los nifos. En Europa y América del Norte, es normal ver el

servicio de catering para establecimientos educativos estatales.

1.5.3 Establecimientos residenciales

En esta categoria se puede enlistar a colegios, colegios mayores, residencias

para adultos mayores, hostales y clinicas. Respecto a la comida, el menu debe
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ser muy amplio y nutritivo, ya que posiblemente cada persona que resida en el
mismo, tenga una dieta distinta. El supervisor del area sera el encargado de

proporcionar alimentos y bebidas suculentos (Kinton, 2010, p.14).

1.6 Catering industrial

El catering industrial nace en base a la necesidad que tienen las grandes
empresas por alimentar a casi todos sus empleados. La estrategia de los altos
mandos, es de mantener satisfechos a sus clientes internos, facilitandoles el
servicio de alimentacion dentro de la misma infraestructura, todo esto a cambio
de un mejor desempefio laboral. La mayoria de las industrias relacionan sus
beneficios con la conveniencia de sus empleados, por eso las compaiias
invierten grandes cantidades de dinero para contar con comedores y cocinas
de primer nivel. Ademas habitualmente, los almuerzos son facilitados a un

precio menor del que se cobra en el mercado (Kinton, 2010, p.14).

En lo que concierne a este grupo de catering, Kinton (2010, p.15) resalta el

establecimiento de clubs para almuerzos.

1.6.1 Clubes para almuerzos

Normalmente conocido como restaurante de empleados. Habitualmente saben
ser subvencionados. Por lo general, el catering es de alta calidad y con
variedad hasta de tres opciones. La gran mayoria de organismos
pertenecientes a casas comerciales como aseguradoras, bancos, petroleras
entre otras, cuentan con un club de almuerzos. En el caso de no disponer de
instalacion de restaurante, las compafias suministran créditos para comidas
(Kinton, 2010, p.15).

1.7 Catering de transporte

El catering de transporte es uno de los mas antiguos. Este servicio surge de la

necesidad que tenian las empresas de transporte por proporcionar alimentos y
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bebidas a sus pasajeros. Las empresas aéreas, terrestres y maritimas suelen
contratar el servicio mencionado, ya que se les hace imposible contar con una
zona amplia para la cocina, con ciertas excepciones en grandes buques o

cruceros (Kinton, 2010, p.15).

En lo que concierne a este grupo de catering, Kinton (2010, pp.15-16) enumera

los establecimientos que mas resaltan como:

1.7.1 Catering para Aerolineas

Segun Ronald Kinton (2010, p.15), el catering de aereonaves tiene como
objetivo principal, suministrar el servicio de alimentos y bebidas durante los
vuelos. Por lo general, las aereolineas cuentan con hornos especificos para
calentar la comida que se proporciona a los pasajeros. Habitualmente los
alimentos son elaborados por la entidad aérea o por una empresa

tercerizadora.

Figura 4. Pasillo o corredor de aerolinea, azafata sirviendo la comida
durante el vuelo.

Tomado de Gategourmet.com, 2014.
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1.7.2 Catering para Ferrocarril

El catering de ferrocarril se caracteriza por servir los alimentos en los “carritos
restaurante”. Comunmente el servicio es de alta calidad, a tal punto de llegar a
tener igual o un parecido estandar a la comida servida en aeronaves. En
cuanto a los camareros, son personas profesionales del sector turistico y
gastrondmico, las mismas estan uniformadas ofreciendo un servicio similar al

de las lineas aéreas (Kinton, 2010, p.15).

Figura 5. Pasillo de ferrocarrii de cadena Renfe al momento de
proporcionar el servicio de alimentacion.
Tomado de Mundo ferroviario.es, 2014.

1.7.3 Catering para la Marina

Segun Ronald Kinton (2010, p.16) la rama del catering maritima, es la unica
que puede llegar a ser comparada con el estandar de las grandes cadenas
hoteleras de primer nivel, por ende ciertos cruceros son reconocidos por el
servicio de alta calidad que brindan. Ademas, explica que el catering en alta
mar por lo general, corresponde a barcos pequefios que transportan pasajeros

y carga.
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1.8 Otros aspectos del catering

Dentro del ambito de otros aspectos, Ronald Kinton (2010, pp.16-17),

menciona 2 tipos de catering que resaltan en el mercado:

1.8.1 Catering por contrato

El catering bajo contrato, es un sector muy reconocido en el mercado
coorporativo, permitiendo que las companias se concentren extrictamente en
sus labores y cuando existan ocaciones especiales, contraten a las empresas
especializadas en el servicio de comida a domicilio. En cuanto al contrato,
variaran segun los pactos realizados entre las dos partes (Kinton, 2010, pp.16-
17).

1.8.2 Catering externo

Segun Ronald Kinton (2010, p.17), habitualmente este tipo de segmento de
catering, esta dirigido a empresas u hogares que por lo general no cuentan con
instalaciones especificas cuando hay celebraciones al aire libre como en:
exposiciones de agricultura, apertura de nuevos edificios, banquetes, fiestas en

casas privadas entre otros.

A continuacion, se detalla puntualmente sobre la tematica “Gourmet” dentro del
mundo del catering, siendo asi extrictamente la unica especialidad de

producion de la empresa para la distribucion.

1.8.3 Catering Gourmet

Como dice Brockman (2012), el servicio de catering gourmet mas que un nuevo
servicio, se trata de una especialidad o innovacion dentro de la gastronomia
gque manejan las empresas de catering especializadas en la tematica gourmet.

El servicio es el mismo o semejante a una empresa de catering tradicional, con
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el mismo objetivo en comun de suministrar alimentos y bebidas a clientes a un

lugar determinado.

En cuanto a la especialidad gourmet, aclara que es la principal diferencia entre
un catering comun y un catering especializado en la elaboracién y entrega de
platillos gourmet, ya que su equipo de produccién cuenta con profesionales con
conocimientos especificos en la creacibn de menus gourmet, ya sea desde

entradas hasta un plato fuerte (Brockmann, 2012).

Figura 6. Chef y auxiliar de cocina de Catering Gourmet Food Service al
momento de preparar alimentos. Tomado de Gourmetfoodservice.com,
2014.

1.9 Gastronomia gourmet

Se aborda este tema, debido a que es necesario tener claro la historia,
concepto e innovacién de este tipo de gastronomia, ya que hoy en dia tiene
una considerable acogida en el mercado. Ademas, cabe recalcar que esta
especialidad, sera el tipo de comida en que se concentrara y proveera la
empresa, razon por la cual es de gran importancia el sustento de informacion

bajo referencias de valor académico.
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Segun Brockman (2012), en base a la influencia romana, se dan los primeros
rastros de la cocina refinada en el mundo. Con el paso del tiempo, las personas
fueron hallando nuevos alimentos, maneras de almacenar y formas de
consumirlo, fue entonces cuando la necesidad basica de alimentarse paso a
ser una vibracion para el paladar, ya que los romanos hacian banquetes
tradicionalmente conocidas como “comilonas”, en decoro a la comida. Los
Romanos por lo general trataban de cazar nuevos animales y realizaban
mezclas poco normales, asi nacian las primeras personas gourmets. Ademas
cuenta la historia que existié6 un hombre de nombre Apicius y fue considerado
como el primer gourmet oficial, esto se da por que escribia textos en los que
detallaba la buena vida, conjuntamente con la comida. Apicius era conocido
como aquel gastronomo que ordenaba a sus cocineros que preparen platillos
sofisticados y las mesas debian estar previamente decoradas con frutas,
plantas y animales. Por otro lado, Apicius siempre estaba preocupado por
fomentar la creacion de nuevas aderezos para sus alimentos, fue entonces
cuando se cred el condimento “Garum”, se trataba de una salsa a base de
tripas de pescado agriado. Segun Brockman (2012), a Apicius se le imputa el
primer libro de cocina con titulo “De Re Coquinaria”, donde se define los estilos

de comer y distintas recetas con carnes rojas, aves y verduras.

En cuanto a la (Real Academia Espafiola, 2013), gourmet significa ser humano
que le gusta comer bién, mientras que segun los expertos (Farias, Ossandon,
2006, p.154), mencionan que gourmet se refiere a un potencial simbdlico que
sobrepasa al simple hecho de deleitarse de la comida. Desde hace mucho
tiempo atras, se establecié la diferencia entre la gran cocina y la cocina
doméstica, para la alta cocina requerimos ciencia, técnica, procesos,
profesionalismo, normas de control, calidad pero para que todo esto surja de
manera adecuada, se necesita educacion especializada en arte culinaria y la
infraestructura correspondiente. Con esto se intenta refinar todas las comidas,
estilos, presentaciones de platos de cualquier region, nacionalidad, dandole un
status internacional. Ademas, como complemento, segun Jorda (2011, p.532),

resalta que gourmet es aquel hombre distinguido, que es entendido del buen
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beber y del buen comer, sin llegar al punto del sibarismo, y que no se debe
involucrar con gourmand, que naturalmente se los conoce como “comilén, o

tragon de lo bueno”.

1.9.1 Caracteristicas de una persona gourmet

Segun Reyniére (2003, p.9), enumera varios puntos que debe tener bien
consolidados una persona llamada gourmet, estos son:

e Debe tener admiracién por la comida

e Debe saber valorar y apreciar la accién de masticar

e Debe tener conocimientos de la gastronomia de su localidad

e Conoce la gastronomia del exterior

e Siempre es constante en la busqueda de nuevos sabores

e Tiene que tener criterio tolerante y sobre todo ser objetivo

e Es una persona con perfil cultural y social

1.10 Gastronomia gourmet en Ecuador

Respecto al Ecuador, la comida gourmet se inicia a finales del siglo XIX, pero
con limitada variedad y calidad, los locales se encontraban dentro de los
hoteles. Con el pasar del tiempo, ya en el siglo XX , llega la influencia
extranjera de franceses, italianos y alemanes con cultura culinaria, formando
los primeros gourmet andinos, en consecuencia los establecimientos
mencionados anteriormente no perduraron en el tiempo (Grosse, 2008, p.4).
Ademas Grosse (2008, p.5), recalca que desde los anos 90, el sector
gastronomico creci6 de manera considerable, donde a la cantidad no se la
relacionaba con la calidad y por aquella razon ciertos establecimientos que
surgieron en la mencionada época siguen funcionando hasta la actualidad,
gracias a su implementacion de una gastronomia superior, adicionalmente,
alude que hoy en dia el servicio de comida gourmet se lo puede encontrar en

restaurantes de primer nivel, catering, cafeterias y bares.
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Conjuntamente, Luis Narvaez el Director de Alimentos & Bebidas de la

Facultad de Gastronomia de la Universidad de las Américas de Quito, comenta:

“Que gourmet esta ligado al servicio de catering, por ser parte de una de

sus técnicas o especialidades dentro del menu”.

1.11 La industria del catering en Ecuador

Respecto al Ecuador, los primeros rastros del catering surgen en el afio de
1765, con las tradiciones de los espafoles, implantando el uso de la vajilla
lujosa u ostentosa, manteleria y los cubiertos de plata. En esa época, las
mujeres elgantes bién vestidas, asitian a pequefios festejos con danza y fiestas
civicas. Ademas, la vecindad de ciertos sectores en especifico, solian reunirse
desde horas tempranas de la tarde hasta altas horas de la noche, los vecinos y
los transeuntes solian aportar con la preparacion de la gran cena y una vez
finalizado el banquete, los transeuntes tocaban instrumentos tipicos y se
desarrollaban pequefias mingas. Los bailes y todo lo relacionado con
festividades publicas, por lo general, se los realizaba en los pequefios pueblos,
habitualmente los asistentes Illevaban alimentos del campo y bebidas

autéctonas (Grosse, 2008, p.1).

Con el pasar del tiempo, ya en el siglo XIX, aparecen las reuniones privadas,
en las que incurrian arreglos de salones con flores tipicas, mesas con manteles
limpios y vajilla, en este tipo de reuniones se juntaba las altas jerarquias de
gobierno y servian alimentos para varias personas distinguidas. En el
mencionado siglo, también aparecen las asambleas, y reuniones politicas, las
mismas necesitaban de gente que les organice sus reuniones, por la cual
comienzan a radicarse en el pais, hoteles, locales pequefios de gran
importancia y ya aparecian las cadenas hoteleras, que dentro de sus servcicios
proporcionaban asistencia para eventos particulares. Al mismo tiempo,

empiezan a aparecer restaurantes reconocidos por poblaciones de Quito y
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Guayaquil, a la vez comienzan a aparecer las cafeterias y bares o cantinas
(Grosse, 2008, pp.1-2).

Fue entonces cuando en 1930, se dan en las salas de familia las ceremonias
de matrimonios y dependiendo del origen de la familia, solicitaban musica de
conjuntos locales y se cocinaba alimentos para varios invitados.
Posteriormente, a mediados de siglo, comienzan a aparecer las cadenas de
comida como franquicias en las capitales mas importantes del pais. Finalmente,
en las ultimas decadas del siglo XX, se comienzan a afianzar en el mercado el
mundo del catering, naciendo desde los salones de los Hoteles mas
importantes de la ciudad, proporcionando el alquiler se sus instalaciones como
salon, menaje y musica. Al mismo tiempo aparecen negocios de eventos para
fiestas estatales o privadas, que proporcionaban el servicios de alimentacion,

mobiliario, menaje y musica a un lugar determinado (Grosse, 2008, p.2).

Por ultimo ya en el siglo actual (XXI), la comida rapida es de lo mas comun en
conjunto con el servicio a domicilio, a la vez, aparecen resturantes famosos
reconocidos por sus especialidades dentro de la carta. En cuanto al servicio de
eventos, las empresas especializadas de alimentos y bebidas ya se encuentran
totalmente posicionadas en el mercado ecuatoriano, ya sean franquicias
externas o empresas de catering locales de grandes empresarios (Grosse,
2008, pp.2-3).

Por consiguiente, existen varias empresas especializadas en catering y no
estrictamente estan dirigidas a eventos familiares, ya que también ofrecen
servicios para ocasiones como eventos de empresas, juntas ejecutivas,

alimentacion coorporativa, entre otros.

1.11.1 Empresas de catering en Ecuador

Segun Ekos (2014), el ultimo ranking realizado en el afio 2013 por las Super

Intendencia de Compainiias, Superintendencia de Bancos y Seguros (SBS) y
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Servicio de Rentas Internas (SRI), las empresas de catering de mayor prestigio
en el Ecuador se encuentran posicionadas segun sus ingresos en el mercado y

se presentan en el siguiente tabla:

Tabla 1. Ultimo ranking (2013) de empresas de servicios de catering en

Ecuador

Nota: Las empresas se encuentran posicionadas segun sus ingresos

demostrados al final del afio. Adaptado de Ekos, 2014.
1.11.2 Empresas de catering en Quito
En lo que concierne a la ciudad de Quito, especificamente hablando en cuanto

a fechas, Luis Narvaez el Director de Alimentos & Bebidas de la Facultad de

Gastronomia de la Universidad de las Américas de Quito, comenta:
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“Que el catering se da desde los afios 80 por personas en muchos casos

empiricos y en otros casos,

ya personas tecnificadas o con

conocimientos”. Entrevista realizada a Chef Ejecutivo C.E.C. Narvaez L.
31 de Enero del 2014.

Segun Ekos (2014), el ultimo ranking realizado en el afio 2013 por las Super

Intendencia de Compainiias, Superintendencia de Bancos y Seguros (SBS) y

Servicio de Rentas Internas (SRI), las empresas de catering de mayor prestigio

en la ciudad de Quito, se encuentran posicionadas segun sus ingresos en el

mercado y se presentan en el siguiente tabla.

Tabla 2. Ultimo ranking (2013) de empresas de servicios de catering en Quito

QUITO

QUITO

QUITO
QUITO

QUITO

QUITO

QUITO
QUITO

TECFOOD SERVICIOS DE
ALIMENTACION S. A
SIHAMA SERVICIOS INTEGRALES
DE HOTELERIA ALIMENTACION Y
MANTENIMIENTO C. L

CATERAZUL S. A

GOURMET FOOD SERVICE GFS S.

A

GODDARD CATERING GROUP
QUITO S. A
SERVICIOS DE ALIMENTACION

INDUSTRIAL CATEREXPRESS CIA.

LTDA.
FABRIFOOD CIA. LTDA.

SERVICIOS INDUSTRIALES DE
COMIDAS Y BEBIDAS CATERING
CIA. LTDA.

39,100,954

16,507,260

13,389,195
6,043,469

5,508,421

4,403,690

3,611,748
3,043,435

Nota: Las empresas se encuentran posicionadas segun sus ingresos

demostrados al final del afio. Adaptado de Ekos, 2014.

1.12 Servicio a domicilio (delivery)

Se da apertura a este tema, dado que va ser una de las acciones mas

importantes de la empresa, la misma sera el medio por el cual se hara llegar al

cliente final los alimentos y bebidas requeridos. Esta accidon estara previamente
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analizada bajo una logistica de rutas, razon por la cual es de suma importancia,

tener claro el concepto, funcion, y logistica del servicio a domicilio.
1.12.1 Definicién de servicio a domicilio

Segun Smith (2011, p.74), es una accion primaria o secundaria dependiendo
del fin de la sociedad, la misma es un proceso que esta dentro de la logistica,
que tiene como propdsito distribuir servicios o productos a un lugar
determinado donde se encuentra el cliente final. Por lo general, este tipo de

servicio esta sujeto a restricciones de tiempo en base a costos.

1.12.2 Funcion del servicio a domicilio

El servicio de delivery tiene como oficio, entregar un producto o servicio en las
condiciones acordadas a un cliente especifico y en un tiempo acordado. El
servicio a domicilio, variara su nivel de complejidad segun la industria que

proporcione la asistencia (Smith, 2011, p.81)

1.12.3 Funcién del servicio a domicilio en la industria de alimentos y
bebidas

En el sector de alimentos y bebidas el servicio de delivery, en ciertos casos en
las compafiias como catering y negocios de alimentacion y servicios, por lo
general, entregan comida mas elaborada y suele ser transportada en autos tipo
“VYan” con compartimientos térmicos especiales, mientras que restaurantes con
platillos a la carta y la famosa comida rapida, habitualmente es distribuida en
motocicletas complementado de un compartimiento térmico (Smith, 2011,
p.92).

1.12.4 Logistica del servicio a domicilio de alimentos y bebidas

Segun Smith (2011, p.90), es una cadena de varios pasos, en la que el proceso
empieza desde que el cliente finiquita el ingreso de su pedido a través de un

centro de operacidon remota, el proceso por lo general es gestionado mediante
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una pagina web de pedidos, llamadas telefénicas o inclusive requerimientos
realizados de manera presencial a una persona encargada del departamento
de pedidos. Luego se ingresan los requerimientos del cliente al area de
produccion con informacién de numero de clientes a servir, tipo de menu y
fecha a entregar. Posteriormente y como paso final, los alimentos son
entregados al area de transporte, donde se ingresa la comida a
compartimientos especiales indistintamente sea el tipo de vehiculo, los mismos

son distribuidos a un lugar previamente fijado por el cliente final.

1.13 Diferencias y semejanzas entre un catering y una empresa de

comida a domicilio

Semejanzas

e Tanto el catering como una empresa de entrega de comida a domicilio,
transportan alimentos y bebidas a un lugar determinado.

e El catering y la empresa de servicio a domicilio, cuentan con un menu
para el uso del cliente final, segun sus gustos y preferencias.

e La empresa de catering como la empresa de servicio de comida a
domicilio, acuerdan un valor fijo a cancelar.

e La compania de servicio de comida a domicilio y el catering, pactan el
lugar, fecha, hora.

e Tanto el catering como una empresa de servicio de comida a domicilio,
acuerdan el numero de personas a servir.

e Tanto el catering como una empresa de servicio de comida a domicilio,

coordinan los pedidos segun las fechas de entrega y cumplimiento.

Diferencias
e La empresa de catering tiene la capacidad de abastecer a un gran
numero de clientes, mientras que un negocio de servicio de comida a
domicilio atiende a menor escala por su capacidad de produccion.
e El negocio de servicio de comida a domicilio, no cuenta con servicio de

menaje, mientras que el catering si.
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e El catering cuenta con un mayor numero de empleados en su area de
produccion, mientras que el negocio de servicio de comida a domicilio
tiene menos empleados por su menor capacidad de produccion.

e El negocio de catering cuenta con una infraestructura mas grande por su
gran numero de demanda, mientras la empresa de comida a domicilio

cuenta con una infraestructura a menor escala.

En lo que concierne al proyecto, éste consiste en la elaboracion de un plan de
negocio de una empresa de servicio de entrega de comida gourmet a domicilio.

Este se vera favorecido por la investigacion sobre temas especificos como:

Plan estratégico, en este tema se vera una idea clara en cuanto a la definicion
del concepto de la empresa. Segun Taylor (2007, p.48) en este importante
paso, se enfocara sobre todo en la imagen y posicionamiento de la empresa,
ya que este punto es fundamental para crear un proceso de fidelidad de parte
del cliente hacia la empresa. También se presentara un plan de marketing, ya
que segun Guiltinan (2008, pp. 415-435) este es una guia clave que indica las
tacticas y estrategias que se deben efectuar para lograr objetivos concretos de

tiempo previamente detallados.

Ademas, segun Durén (2003, p.71) se realizara la formulaciéon de las ventajas,
oportunidades, fortalezas y debilidades, ya que con este método, se obtendra
resultados éptimos para que el proyecto se pueda constituir con conocimientos
sélidos y asi poder hacer la diferencia al momento de llegar a poner en marcha
el proyecto. La idea seria manejar en la etapa de reconocimiento de la

empresa un flujo minimo de servicios diarios dentro de la semana.

Conjuntamente se efectuara un analisis de la politica de precio y publicidad, ya
que Taylor (2007, p.63) también menciona que es importante realizar una
correcta politica de precio y publicidad que se adoptaran, para dar a conocer a
la empresa. Asi mismo, se detallara el plan de operaciones y plan financiero,
aqui se planteara el presupuesto de inversion, ciclo de servicio, proveedores,

compras y también se emplea recetas estandar.
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2 CAPITULO IIi: PLAN DE NEGOCIO

2.1 Concepto del negocio

En el presente capitulo se detalla a la empresa, que se basa en la entrega de
comida gourmet a domicilio y contendra elementos y caracteristicas como: el
método para su constitucion, valores empresariales, mision, vision, ademas de
los objetivos a corto, mediano y largo plazo, analisis FODA vy las posibles

estrategias como ventaja competitiva.

2.1.1 Resumen ejecutivo

La idea y propuesta del presente trabajo se basa en la creacion de un plan de
negocios de una empresa de servicio especializada en comida gourmet a

domicilio, para las zonas centro-norte del Distrito Metropolitano de Quito.

Respecto al plan de negocio, se dirige a la creacion de una empresa con
gestion de delivery y presenta una propuesta diferente y especializada en
alimentos y bebidas gourmet. El propdsito trascendental de la empresa, sera el
envio de comida sana basada en la especialidad gourmet a un destino

previamente fijado por el cliente, ya sea corporativo o individual de ser el caso.

Con referencia a los utensilios y empaques de envio, cada elemento llevara el
sello de la empresa para la introduccion de marca en la mente del consumidor.

Por otro lado, la comida gourmet sera elaborada de preferencia con productos
nacionales y en el caso de variar el menu, sera necesario ingredientes
importados, cabe recalcar que el producto local, abastece con todos los

ingredientes para el menu de la empresa.

La empresa transmitira una experiencia positiva, a través de un correcto
proceso de gestion de reparto en las condiciones acordadas, ofreciendo al
cliente la cantidad precisa del producto a través estandares de calidad y

control. Se contara con personal competitivo para atender las diferentes
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necesidades que desee el cliente. Finalmente, la empresa buscara maximizar
la interaccion humana al final del flujo, con posibilidades de crear la fidelidad de

clientes en cuanto a futuros pedidos.

La companiia tratara de enfocarse y consolidar como su base de ingresos los
contratos corporativos, ademas de pedidos individuales a través de via
telefénica e internet, estos en consecuencia del boca a boca de empleados de
dichas empresas, que ya han consumido los productos, ya sea por desayunos,

coffee break, reuniones corporativas, dias festivos o capacitaciones.

En cuanto a la prestacién de servicios delivery, seran por medio de via
telefonica e internet a distintos lugares de la zona centro-norte del Distrito
Metropolitano de Quito, ofreciendo una gama de productos al consumidor. El

sitio web sera www.olivagourmet.com.

Gracias al incremento de la demanda del comercio electronico y a la
importancia que tiene el internet en la sociedad actual y su facilidad de uso, ha
permitido que se vea este medio como una opcién importante para vender y

comercializar los productos (Rincon, 2009, p.78).

Es por eso que no solo se utilizara el servicio telefénico, también una idea de
negocio que consista en crear una pagina web donde los usuarios encuentren
variedad de productos exclusivos y sus respectivos menus, con el fin de
facilitarle al consumidor realizar un pedido con anticipacién para sus dias

festivos, reuniones ejecutivas, entre otros.

En cuanto a la carta 0 menu que proporcionara la empresa, sera especializada
en comida gourmet, con variedad, color, textura y sabor. Con referencia a la
elaboraciéon de productos, se dara preferencia a los productos nacionales y de

ser el caso productos importados, dependiendo de la receta estandar.
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2.2 Marco legal

2.2.1 Superintendencia de Compaiiias

La empresa sera constituida como una Compafia de Responsabilidad
Limitada, por lo tanto se detallara la documentacion que exige la

Superintendencia de Compaiiias.

La SDC como parte del inicio del tramite, requiere:

e Formulario 01-A con la informacion requerida.

e Tener inscrito en el Registro Mercantil la escritura de constitucion vy
resolucion.

e Ejemplar reflejado el extracto

e Copia de documentos personales como la cédula de identidad y
papeleta de votacion vigentes.

e Planillas de servicios basicos (luz, teléfono, agua) del representante

legal de la compafiia o de algun accionista.

Finalmente para concluir con el proceso de constitucion, se necesita solicitar el
RUC en el SRI y posteriormente registrar el nombramiento de socios en el

Registro Mercantil (Superintendencia de Compaifiias, 2013). (Anexo 1)

Tabla 3. Constitucion de la compafiia

TIPO DE COMPANIA Compafiia de Responsabilidad

Limitada

RUC

# SOCIOS 2 socios




ACTIVIDAD PRINCIPAL Servicio de alimentacion

TELEFONOS 2564321

DIRECCION Manosca y Vasco de Contreras.

Se ha tomado la decision que el negocio de comida gourmet a domicilio, sera
constituida como una Compaiia Limitada, en el cual constara el aporte
econdmico del 60% por parte de los dos socios y estara dividido en partes
iguales, ademas del 40% originario de un préstamo por parte de la CFN a 5

afos plazo.(Anexo 2)

2.2.2 Patente municipal en el municipio del Distrito Metropolitano de
Quito.

Para la obtencién de la patente se deben presentar los siguientes requisitos:

e Copia de cédula del representante legal

e Papeleta de votacion de la ultima votacion del representante legal

e Escritura protocolizada de constitucion de la persona juridica

e Escritura del nombramiento del representante legal

e Formulario de patente municipal debidamente lleno y suscrito por el
representante legal. Precio: $ 88.00, (Direccion Metropolitana
Financiera Tributaria), (Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual).

(Anexo 3 y Anexo 4)

2.2.3 Informe de Reglamento Metropolitano (IRM)
Requisitos:

e Requerir el informe de regulacion Metropolitano

e Copia de la carta del impuesto predial del afio en curso
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e Papeleta de votacion
e Cédula de ciudadania. Precio: $2.00, (Distrito Metropolitano de Quito,
2013). (Anexo 5)

2.2.4 RUC

Para la obtencién del Registro Unico de Contribuyentes, se necesitan los

siguientes requisitos:

e Formulario RUC O1B y RUC.01-A, suscritos por el representante legal

e Papeleta de votacion

e Ceédula de identidad

e Documento original y copia del nombramiento del representante legal y

debidamente inscrito en el R. mercantil (SRI, 2014). (Anexo 6 y Anexo 7)

2.2.5 Certificado del medio ambiente y salud

Para la obtencion del certificado del medio ambiente, se requieren los

siguientes requisitos:

¢ Planilla de inspeccion

e Certificado de salud emitido por el Ministerio de Salud

e Licencia anual de funcionamiento otorgada por Corporacién
Metropolitana de Turismo

e Copia de papeleta de votacién y cedula del propietario

e Certificado de capacitacion en manipulacién de alimentos

e Copia del RUC del establecimiento

e Permiso de funcionamiento del cuerpo de bomberos

e Solicitud para permiso de funcionamiento. Precio: $53.80, (Ministerio de
Salud, 2014).
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Uso del territorio

Para contar con el permiso de uso de suelo, se necesitan los siguientes

requisitos:

2.2.7

Copia de carta del impuesto predial

Papeleta de votacion

Cédula de ciudadania

Copia del IRM

Formulario de solicitud del uso del suelo (Secretaria del Territorio Habitat
y Vivienda, 2014). (Anexo 8)

LUAF Turismo

Para la obtencion del permiso de Turismo LUAF, el Ministerio de Turismo del

Ecuador conjuntamente con Quito Turismo, exigen los siguientes requisitos:

Copia certificada de la escritura de la compainia

Nombramiento del representante legal, debidamente inscrito el Registro
Mercantil

Copia a color de la cédula de identidad

Inventario valorado de maquinaria, muebles, enseres y equipos del
establecimiento a registrarse, debidamente firmado por el duefio.

Copia del certificado de votacion

Copia de RUC

Formulario de declaracion de activos fijos para la cancelacion del uno
por mil

Dos copias de Patente Municipal del afio vigente a color

Copia de certificado de busqueda fonética, otorgado por el IEPI

Informe de compatibilidad de uso actualizado (Ministerio de Turismo,
2014) (Quito Turismo, 2014). (Anexo 9, Anexo 10, Anexo 11, Anexo 12).
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2.2.8 Licencia LUAE metropolitana

Los requisitos para la obtencion de la licencia son:

¢ Informe de compatibilidad y uso del suelo (ICUS)

e Permiso de funcionamiento de Bomberos

e Permiso sanitario

e Rotulacion ( tipificacion de la actividad econdmica)

e Permiso ambiental

e Licencia Anual de funcionamiento de actividades turisticas

e Permiso anual de funcionamiento de la Intendencia General de Policia
(Distrito Metropolitano de Quito, 2013). (Anexo 13 y Anexo 14)

2.3 ldeologia corporativa

2.3.1 Mision

Elaborar alimentos de primera, basandose en ingredientes de calidad y
procesos con estricta higiene, de igual forma procurar rapidez en la atencion a
la solicitudes de nuestros clientes; todo esto con precios que permiten un lugar

preferencial en los gustos de los usuarios.

2.3.2 Visién

Ser reconocidos como una empresa seria y responsable especializada en
comida gourmet a domicilio y asi incrementar la participacion en el mercado,
ofreciendo alimentos y bebidas acorde a las necesidades de los consumidores
locales; asi como identificar nuevas areas de mercado en la que podamos

penetrar.

2.3.3 Valores corporativos

e Compromiso: Transmitir al consumidor que la empresa esta dispuesta
a complacer sus necesidades a la hora de seleccionar nuestra empresa

para brindarles nuestros servicios.
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e Autenticidad: Brindar al cliente productos originales, manteniendo la
diferenciacion con la competencia.

e Trabajo en equipo: Ser productivos, a través de un buen ambiente
laboral, basado en lealtad, respeto y responsabilidad, de esta manera
los clientes internos podran trabajar de modo proactivito, orientados al
100% a la satisfaccion del cliente.

e Lealtad: La fidelidad tanto como para cliente externo e interno,
demostrara el compromiso que tiene Oliva Gourmet, al momento de
cumplir con lo acordado, manifestando nuestra preocupacion vy
valoracioén por cliente.

e Responsabilidad: Ser responsables con todas nuestras actividades,
tanto como en la elaboracion de alimentos y manipulacién de producto
final, basandose en normas de higiene reconocidas.

e Servicio al cliente: Ser oportunos con el consumidor, con actitudes
como; captar de manera inmediata las necesidades, comunicacion

eficiente y dar respuestas a través de atencién y servicios eficaces.

2.4 Objetivos

Tabla. 4 Objetivos de la compania

OBJETIVO A CORTO
PLAZO

OBJETIVO A MEDIANO
PLAZO

OBJETIVO A LARGO
PLAZO

Situar a la Compafiia, como
una empresa especializada
de comida gourmet sana y
de calidad, en un periodo de

cinco meses.

Trabajar con un 50% de
demanda, en el tiempo de un

ano.

Ampliar la cobertura de

entrega a domicilio, a la zona
Sur del Distrito Metropolitano
de Quito y Valles cercanos a
la Cuidad, esto en el periodo

de 4 afos.




2.5 Estructura organizacional

Segun Hernandez (2010, p.88), existen varias clases de organigramas

funcionales, pero los que mas resaltan en el medio son los verticales y planos,
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los dos suelen tener forma de piramide, con la variacion de que el plano se

dirige a lo horizontal.

Existe una clasificacion por la forma y pueden ser estructurales horizontales,
estructurales verticales, estructurales circulares y semicirculares. En cuanto al
organigrama vertical, es el mas utilizado por las organizaciones, dado que tiene
la facilidad de representar jerarquicamente con el maximo puesto en la parte
del vértice superior y los demas puestos descienden hasta la base de la

piramide (Hernandez, 2010, p.88).

Ademas, Hernandez (2010, p.92) menciona que es de gran importancia el
organigrama funcional dentro de una empresa, dado que el mismo ayuda tanto
al cliente interno como externo, para tener claro la informacion de jerarquias de
la compania. Al mismo tiempo, ayudara a dar seguridad, ubicar y motivar al

empleado.

Por esta razdén se empleara un organigrama funcional vertical, conformado por

recurso humano capacitado y profesional:
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2.6 Analisis FODA

Tabla 5. FODA
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e Precios medianamente accesibles
para el consumidor.

e Sin cargo adicional, el servicio de
envio del producto (dentro del area
de comercializacion delimitado).

e Rapidez en la entrega (ubicacién
céntrica).

e Lineas rotativas y posibilidad de
dejar mensajes de pedidos o
cualquier tipo de requerimiento.

e (Capacidad de almacenamiento.

e Calidad y variedad de productos
gourmet, en cuanto a alimentos y
bebidas.

e Constante publicidad en redes
sociales y diario.

e Procesos de gestion y reparticion
con una logistica de circuitos por
tiempos previamente estudiados y
programados.

e Rapido crecimiento en el mercado.

e Varios proveedores (oferta de
precios de productos en todas sus
lineas).

e Mercado de A&B en expansion.

e Posibilidad de tomar pedidos
personalmente.

e Competencia directa reducida.

e Ubicacion estratégica (zona
comercial corporativa).

e Realizar alianzas estratégicas con
Institutos Superiores
Gastrondmicos reconocidos del
Distrito Metropolitano de Quito.

e Uso de tecnologia para la
publicidad de la empresa, como
redes sociales y APP.

Al inicio bajo margen de utilidad.
Medianos gastos de distribucion.
Escaso trato con el cliente.
Costos altos de publicidad.
Personal limitado en el area de
produccion.

Transporte limitado.

Rotacién alta de empleados en el
sector de A&B.

Inseguridad por parte de la
demanda.

Problemas en la capacitacion inicial
de la empresa.

Empresa nueva en el mercado,
desconocimiento de la marca.
Depender de los proveedores, en
cierta instancia se puede volver
critico.

Amplia cantidad de lineas de
productos bebibles y comestibles
particulares.

Posible ingreso de competidores
directos.

Horario de entrega variable para la
reparticion.

Desastres naturales.
Incertidumbre respecto al
comportamiento del mercado, por
no ser atractivos para el segmento
meta.

Falta de compromiso y
responsabilidad

indirecta (proveedores).

Nota: El area de comercializacion sin costo,
sera:

Al Norte: hasta Av. El Inca.

En direccién al Sur: Av. Patria

Al Oeste: Av. Eloy Alfaro

Al Este: Av. Occidental.
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2.7 Estrategias

FORTALEZAS-OPORTUNIDADES

La ubicacién estratégica en una zona comercial corporativa. Alrededor
del lugar se encuentran empresas publicas, privadas y cadenas
importantes, los mismos seran el mercado meta de la empresa.

A través de los convenios con varios proveedores reconocidos y sus
ofertas de precios, se puede contar con seguridad con una carta o menu
amplio y variado de alimentos y bebidas de calidad para proporcionar a
los clientes confianza al momento de elegirnos.

Con la modalidad de cero costo de envio dentro del perimetro definido
por la empresa, se conseguira fidelidad y como es un mercado en
expansion, posiblemente se podra dar cobertura en otras zonas del

Distrito Metropolitano de Quito.

FORTALEZAS-AMENAZAS

A través de constante publicidad en redes sociales, diarios y volantes, se
tratara de llegar a la mente del consumidor con una proyeccion de
reconocimiento de la marca, con esto se evitara la incertidumbre de no
ser atractivos en el mercado.

Por medio de procesos de gestion y reparticion, con una logistica de
circuitos por tiempos previamente estudiados y programados, se evitara

inseguridad del tiempo de llegada del producto al cliente.

DEBILIDADES-OPORTUNIDADES

Con las alianzas estratégicas con reconocidos institutos superiores
gastronomos del Distrito Metropolitano de Quito, se podra contar en
cualquier instancia con alumnos especializados en gastronomia, a traves

de pasantias y horas de pago, asi se evitara la posible preocupacién por
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el poco personal que cuenta la empresa en el area de produccidn
(ocasional).

e Con el uso de la tecnologia, se conseguira llegar al cliente a través de
bases de la pagina web por medio de (e-mailing) y lo mas importante,
generar publicidad en redes sociales como Facebook, Instagram con

esto se evitara el desconocimiento de la marca.

DEBILIDADES-AMENAZAS-ESTRATEGIA

e Para los establecimientos de alimentos y bebidas, en la mayoria de
ocasiones, los proveedores son una parte esencial del flujo de la
compaiia, cumpliendo con la entrega de materia prima, por esta razon
puede ser una amenaza el descuido o falta de responsabilidad con lo
acordado, razéon por la cual, se mantendra contacto hasta con 3
proveedores por cada tipo de alimentos y bebidas.

e El hecho de ser una empresa nueva en el mercado, trae la desventaja
de no tener acogida por parte del segmento meta y en cierto punto se
corre el riesgo de no ser atractivos en el medio. Para esto, la persona
encargada de marketing y ventas tendra que trabajar de manera eficaz
para conseguir contratos corporativos permanentes y seguros.

e En la zona donde se va a ubicar la compafiia, existen negocios y locales
de alimentos y bebidas y si bien es cierto no son competencia directa,
pero en tal instancia podrian atraer al segmento objetivo, por esta razon,
hay que cautivar la atencién del consumidor con originalidad y variedad

de productos, ademas de promociones.

2.8 Ventaja competitiva

Segun Hitt (2009, p.194), la ventaja competitiva es la capacidad que tiene la
compainiia para diferenciarse de sus similares, buscando ganancia de manera
permanente y a largo plazo. Las compafias con fines de lucro, buscaran

incrementar sus utilidades a través de cualidades como:
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e Superioridad

e Inimitabilidad
e Durabilidad

e Insustitubilidad

e Apropiabilidad

Con las medidas antes mencionadas, la empresa contara con una ventaja
competitiva de diferenciacion y segmentacion de mercado. La diferenciacion
radicara en la especializacion en comida gourmet y por lo mismo existira
originalidad de productos y variedad, lo cual demuestra que los empleados
estaran enfocados estrictamente en una especialidad y de esta manera se
diferenciara de la competencia, dado a que probablemente las demas
empresas de entrega a domicilio ofrecen una amplia variedad y tipos de
comida, lo cual podria ser perjudicial por tener una carta u opciones
demasiadas amplias y no estar centrados ni especializados en algo concreto,
razon por la cual, sus costos pueden variar constantemente. Al final, es
recomendable y mas saludable centrarse en algo particular, pero con la
diferencia de ser los mejores en lo ofrecido y sobre todo cumplir al cliente con
alimentos de calidad. Ademas, la ideologia de contar con la modalidad de cero
costos de envio dentro del area comercializacidon sin costo de la empresa, nos
hara mucho mas atractivos, ya que por lo general muchas compafnias si cobran

este valor por envio.
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3 CAPITULO lil: ANALISIS DEL MERCADO

“El estudio de mercado tiene como objetivo ratificar la existencia de una
necesidad insatisfecha en el mercado, o la posibilidad de brindar un mejor
producto o servicio que el que ofrecen los bienes o servicios existentes.” (Baca,
2010, p. 25)

El mercado y su estructura son factores importantes en el desarrollo de la
presente investigacion, porque permitiran conocer la cantidad de demandantes
cuyas necesidades seran cubiertas a través de la creacion de una empresa de
servicio de comida gourmet a domicilio, los posibles ofertantes que podrian
brindar un servicio similar, asi como los factores de comercializacién. A través
de estos elementos, se obtendra resultados para la creaciéon de la empresa

objeto de este estudio.

En este capitulo, se especificaran las caracteristicas de la demanda,
identificacion del servicio, asi como el analisis y formulacion de Estrategias de
Marketing Mix; los resultados obtenidos serviran como herramienta en la toma

de decisiones en la empresa.

3.1 Identificacion del servicio

El servicio de comida gourmet a domicilio, esta enfocado principalmente en
ofrecer menus seleccionados a clientes corporativos, es decir, estara enfocado
a empresas publicas y privadas del sector centro norte de la ciudad de Quito;
sin embargo, se tendra la proyeccion de expansion, con lo cual se pretendera

cubrir todo el mercado de la ciudad y de valles cercanos a futuro.

Especificamente el servicio que ofrecera la empresa, son menus gourmet para
la eleccidn de las compafiias, mismos que seran proveidos y servidos de ser el

caso, en eventos especiales que cada empresa tenga, sin embargo, no se
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descartara prestar el servicio en dias ordinarios bajo pedido, ya sea al mismo

sector corporativo o pedidos particulares.

3.2 Investigacioén de mercado

La investigacion de mercado es el instrumento utilizado para conocer la
demanda insatisfecha y ciertas variables que influyen en ella, que consiste en
realizar una recopilacion de datos historicos y actuales de oferta y demanda del
servicio mencionado, para lograr la maximizacion de los recursos naturales, del

talento humano y por ende la obtencion de utilidad (Baca, 2010, p.31).

La investigacion de mercado es el proceso por el cual se obtiene informacién
que es sometida a analisis, respecto a los temas relacionados como: Clientes,
Competidores y el Mercado. La investigacion de mercados facilita crear el plan
estratégico de la empresa y preparar el lanzamiento de un producto o servicio
(Baca, 2010, p. 31).

Por ende a continuacion se realizara el estudio de mercado respectivo,
siguiendo una cadena de procesos basados en, segmentacion de mercado, del
cual se identificara la ciudad, sector y el segmento meta. Ademas se
determinara cual sera zona de abastecimiento, también se desarrollara
estrategias de compra clave para ser atractivos en el mercado. Luego se
mencionara las técnicas de estudio a utilizar con su respectiva recoleccion de

informacion, tabulacion y resultados.

3.2.1 Segmentacion de mercado

La segmentaciéon de mercado, es el proceso de dividir un mercado en grupos
uniformes mas pequenos, que tengan caracteristicas y necesidades
semejantes. Esto no esta arbitrariamente impuesto, sino que se deriva del
reconocimiento de que el total de mercado esta hecho de subgrupos

llamados segmentos (Canelos, 2008, p. 46).
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Estos segmentos son grupos homogéneos, por ejemplo, las empresas en el

segmento de la presente investigacion son similares en ciertas variables como:

e Lugar donde habitan (Quito)
e Sector (Centro y Norte)

e Tipo de empresa (medianas y grandes; publicas y privadas)

Debido a esta similitud, es probable que respondan de modo similar a
determinadas estrategias de marketing. Es decir, probablemente tendran las
mismas reacciones acerca del marketing mix del servicio que se ofrecera,
mismo que sera ofertado a un determinado precio, realizado en una manera

estipulada y promocionado de una forma especifica.

3.2.1.1 Caracteristicas del segmento de mercado

Las siguientes caracteristicas seran tomadas en cuenta para la segmentacion y

se detallara su respectiva accion:

Mensurabilidad: En este caso se puede medir el poder adquisitivo, la cantidad

de empresas, y el perfil de los que componen el segmento.

Accesibilidad: Para brindar el servicio de comida gourmet a domicilio, se tiene
total accesibilidad, es decir se puede atender y alcanzar sus necesidades vy

requerimientos de manera eficaz.

Sustanciabilidad: El segmento de mercado al que estara dirigido el proyecto,
es bastante grande y por sus niveles de ingresos o situacion econdémica puede

representar alta rentabilidad.

Accionamiento: Se debera disefiar programas efectivos para atraer a dichos

clientes.

Tipos de segmentacion afines a la empresa de capacitaciones.
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3.3 Macro segmentacion

Las siguientes caracteristicas son utilizadas para las variables de
macrosegmentacion, mismas que se utilizan para dividir los mercados de

negocios en segmentos:

Ubicacion Geografica:

Se divide por paises, regiones, ciudades, o barrios.

‘La demanda de algunos productos de negocios varia considerablemente de
una region a otra. Algunos mercados tienden a ser regionales porque los
compradores prefieren adquirir de proveedores locales y los proveedores
distantes frecuentemente tienen dificultades en competir en precio y servicio.
En consecuencia, las empresas que venden a industrias concentradas

geograficamente se benefician al ubicar sus operaciones cerca del mercado
(Lamb, Hair, y Mc Daniel, 2012).

De esta manera, las compafias a las cuales los servicios de la empresa

estaran enfocados, se ubican en la siguiente region geografica:

Tabla .6 Segmentacion geografica

PROVINCIA: Pichincha
CANTON: Quito
ZONA: Urbana

De acuerdo a las variables geograficas establecidas para segmentar el

universo total, se ha escogido de la Provincia de Pichicha, a la ciudad de Quito.
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3.4 Micro segmentacion

Criterios de compra clave

Cada vez que se va a realizar compras ya sea de bienes o servicios, se debe
tener en cuenta diferentes criterios de eleccion: desde la necesidad, la marca,
moda, entre otros detalles, hoy en dia es evidente tomar en cuenta algunos
criterios referidos a la responsabilidad con el medio ambiente. (Lamb, Hair, y
Mc Daniel, 2012, p. 97).

Con referencia a lo anteriormente mencionado, la empresa se enfocara en la
necesidad especifica del segmento meta, brindando productos de calidad para
ser competitivos en el medio, ademas se establecera una marca o logo
empresarial con el cual se pretendera llegar al “top of mine” del cliente, el
mismo sera disefiado con colores de moda y disefio innovador que transmita
una idea clara y segura de lo que proporcionara la compafia. Por otro lado, la
empresa implementara normas de higiene y control para ser responsables con
el cuidado del medio ambiente. Los puntos mencionados se podran visualizar

detalladamente en capitulos posteriores.

Estrategias de compra

Existen dos perfiles de compra identificados: Satisfactor y Optimizador. El
optimizador considera numerosos proveedores, solicita cotizaciones y estudia
cuidadosamente todas las propuestas antes de tomar una decisién (Lamb,
Hair, y Mc Daniel, 2012, p. 98).

Para la presente investigacion, se ha determinado la estrategia de compra
optimizadora, en la cual las empresas interesadas en el servicio podran
acceder a varias propuestas de ofertantes del mismo, con lo que después de
evaluar a dichos ofertantes tendran soporte para tomar la decision antes de

firmar un contrato.
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Importancia de la compra:

Segun Lamb, Hair, y Mc Daniel, al encontrarnos en un mundo globalizado y
cada vez mas competitivo indistintamente de las actividades que desarrolle
cada empresa, es de gran importancia contar con un sistema en el que cada
uno de los individuos puedan optimizar tiempo en todas los ambitos de su vida
en conjunto (2012, p. 98).

Por lo tanto, al considerarse el servicio gourmet a domicilio bajo un solo ente
canalizador, resulta ser en resumen un medio para solucionar los problemas de
organizacion vy logistica para provision de alimentos en las empresas. Cabe
recalcar que la empresa implementara tecnologia como software, informacion
en redes sociales y diferentes medios de contratacién de servicios. En los

siguientes capitulos se especifica todas las caracteristicas mencionadas.

3.5 Metodologia

3.5.1 Tipos de estudio

La investigacién puede ser de varios tipos, y en tal sentido se puede clasificar
de distintas maneras, sin embargo es comun hacerlo en funcién de su nivel, su

disefio y su proposito.

No obstante, dada la naturaleza compleja de los fenémenos estudiados, por lo
general, para abordarlos es necesario aplicar no uno sino una mezcla de
diferentes tipos de investigacion, de hecho es comun hallar investigaciones que
son simultaneamente descriptivas y transversales, por solo mencionar un caso
(Sampieri, 2011, p. 58).

El tipo de estudio es importante ya que de este depende la estrategia de
investigacion. El disefo, los datos que se recolectan, la manera de obtenerlos,

el muestreo y otros componentes del proceso de investigacion son distintos en
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estudios exploratorios, descriptivos, correlaciénales y explicativos, tratese de
investigaciones cuantitativas, cualitativas o mixtas.
A continuacién se presentan dos tipos de estudio que se utilizaran para la

presente investigacion

o Estudios exploratorios

“‘Los estudios exploratorios sirven para familiarizarse con fendmenos
relativamente desconocidos, obtener informacién sobre la posibilidad de llevar
a cabo una investigacidén mas completa sobre un contexto particular, investigar
problemas de comportamiento humano que consideren cruciales los
profesionales de determinada area, identificar conceptos o variables
promisorias, establecer prioridad para investigaciones futuras, o sugerir
afirmaciones o postulados.” (Sampieri, 2011, p. 60). Este tipo de estudio se
producira en la fase de recopilacién de informacion para el diagnéstico, con el
cual se determinard las preferencias e informacion relevante para la

investigacion.

o Estudios descriptivos

“‘Asi como los estudios exploratorios se interesan fundamentalmente en
descubrir y prefigurar, los descriptivos se centran en recolectar datos que
muestren un evento, una comunidad, un fendbmeno, hecho, contexto o situacion
que ocurre (para los investigadores cuantitativos medir con la mayor precision
posible)” (Sampieri, 2011, p. 60). Este tipo de investigacién se la utilizara en el
disefio de la propuesta para la creacion de la empresa de servicio de comida

gourmet a domicilio.

3.6 Métodos

En el proceso de investigacion cientifica se utilizan diversos métodos, segun la

ciencia de que trate y de acuerdo con las caracteristicas concretas del objeto



46

de estudio. Estos métodos estan destinados a describir la verdad o confirmarla,
mediante conclusiones ciertas y firmes (Sampieri, 2011, p.64). El método a

aplicar en el siguiente estudio es el Método Deductivo.

Método Deductivo

Segun el autor Sampieri (2011, p. 64). En el método deductivo se va de lo
general a lo particular, iniciando en enunciados universales basados en
instrumentos cientificos, hacia la inferencia de enunciados particulares,
pudiendo ser axiomatico-deductivo cuando las premisas de partida la
constituyen axiomas (proposiciones no demostrables), o hipotético-deductivo si
las premisas de partida son hipétesis contrastables.

Como lo manifiesta Sampieri (2011, p.63). EI método hipotético-deductivo,

requiere una serie de etapas que se enuncian a continuacion:

1. “Proceso de induccion para la obtencidon de un resumen descriptivo de
los hechos observados.

2. Proceso de deduccion en el que se generalizan las descripciones y
explicaciones inducidas para tratar de aplicarlas a situaciones y hechos
aun no observados.

3. Las hipotesis deducidas de la etapa anterior han de ser sometidas a
comprobacion empirica.

4. Las hipotesis que son validadas empiricamente se organizan en unos

principios generales, los cuales se pueden relacionar dando lugar a una
teoria” (Sampieri, 2011, p.64).

3.6.1 Técnicas e instrumentos para recolectar informacién

Para cumplir con las etapas anteriormente mencionadas, este proyecto utilizara

las siguientes técnicas e instrumentos:



47

3.6.1.1 Fuentes primarias

Las fuentes primarias son:

Técnica: Encuesta

La encuesta es una técnica cuantitativa que consiste en una investigacion
realizada sobre una muestra de sujetos, representativa de un colectivo mas
amplio que se lleva a cabo en el contexto de la vida cotidiana, utilizando
procedimientos estandarizados de interrogacion con el fin de conseguir
mediciones cuantitativas sobre una gran cantidad de caracteristicas objetivas y

subjetivas de la poblacion. (Sapag y Sapag, 2010, p. 44)

De tal manera que para el levantamiento de informacién y con el fin de obtener
informacion relevante acerca de la situacion de preferencia actual sobre el
proyecto, se planteara un cuestionario con preguntas de tipo cerrado y objetivo

hacia el interés del presente estudio.

Instrumento: Cuestionario de encuesta

Técnica: Entrevista

Consiste en una interaccion entre dos personas, en la cual el investigador
formula determinadas preguntas relativas al tema en investigacion, mientras
que el investigado proporciona verbalmente o por escrito la informaciéon que le

es solicitada (Sapag y Sapag, 2010, p. 45).

En el presente estudio la entrevista sera realizada y dirigida a la alta gerencia y
funcionarios de las empresas publicas y privadas con el fin de determinar el
interés hacia los servicios de la empresa propuesta. Ademas se realizara
entrevistas a profesionales del ambito del catering, con el fin de obtener
informacion sobre la posible demanda a penetrar y asi analizar ventajas y

desventajas.
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Instrumento: Guién de entrevista

3.6.1.2 Fuentes secundarias

Las fuentes secundarias se obtienen directamente de informacion estadistica
de organismos gubernamentales y no gubernamentales pertinentes, y de
referencias bibliograficas afines al tema de estudio (Sapag y Sapag, 2010, p.
46).

3.7 Instrumentos para el analisis de informacién

En el andlisis de datos hay muchos mas aspectos implicados ademas del
propio analisis. Antes de llevarlo a cabo, debe tener sus datos listos y después,
una vez realizado, preparar los resultados obtenidos y ponerlos a disposicidon

de los potenciales usuarios (Sapag y Sapag, 2010; p. 47).

En consecuencia, el procesamiento estadistico de datos se los realizara en un
programa funcional de Microsoft Office, a través de presentacién de tablas de
distribucion de frecuencias, graficas de pastel y barras. Por esta razon, se
utilizara la herramienta de Excel, debido a que proporciona todos los productos
necesarios para llevar a cabo el proceso analitico: desde la planificacion y la
gestion de los datos hasta la distribucién de los resultados. Supone una gran
ventaja el hecho de valerse del mismo proveedor para todos los productos

utilizados en el mismo proceso analitico.

3.8 Determinacion del tamafo de la muestra

El método que se utilizara en este proyecto es la modalidad de muestreo
aleatorio simple, que es la modalidad mas conocida y que alcanza mayor rigor
cientifico. Garantiza la equiprobabilidad de eleccién de cualquier elemento y la
independencia de seleccion de cualquier otro. En este procedimiento se

extraen al azar un numero determinado de elementos, ‘n’, del conjunto mayor
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‘N’ o poblacién, procediendo segun la siguiente secuencia (Sapag y Sapag,
2010; p. 49).

Universo

Para determinar la poblacion del estudio se han excluido a las microempresas y
pequefias empresas, y se han considerado las medianas y grandes empresas,
de tal manera que segun datos del Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(INEC, 2014), conjuntamente con la Secretaria Nacional de Planificacién y
Desarrollo (Senplades, 2010), basados en la version del Directorio de
Empresas y Establecimientos (DIEE), el 89,6% de las empresas contempladas
en esta version son microempresas, el 8,2% pequefas, el 1,7% medianas y el

0,5% grandes empresas

Segun el INEC (2014) en la provincia de Pichincha existen una totalidad de
151.671 empresas, de las cuales el 47% estan ubicadas en la ciudad de Quito;
y de acuerdo a la segmentacion utilizada para el presente estudio se tiene una
cantidad de 7.057 empresas entre pequefias (entre 10 a 20 empleados)
medianas (entre 20 a 100) y grandes (mas de 100 empleados) en la ciudad de
Quito.

Con el fin de obtener el dato especifico de empresas que operan en el sector
centro y norte de la ciudad de Quito, se ha tomado como dato referencial el
Censo Econdmico realizado por el INEC en el afo 2010, la tabla de distribucion
por zonas de actividad segun el censo mencionado se puede observar a

continuacion.
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Tabla 7. Establecimientos por administracion zonal

| Eloy Alfaro | 18.412 154 53
Eugenio Espejo | 20.993 | . 1.031 610
La Delicia = |[10.213 = 249 140
Los Chillos | 3.0a4| 133| 29 10
Manuela Sdenz | 15.169| 798| 91 a3
Quitumbe  |10.382| 332 53 40
FTE’rx,‘fbaCo | 4.4a02| a2. 73 35
Total . |87.491]|7.759 | 1.732 956

Tomado de INEC, 2014
En la siguiente tabla se observa la segmentacion por administraciones del
centro y norte de la ciudad con su representacion porcentual en referencia a

todas las zonas.

Tabla 8. Representacion de zona centro y norte

Tomado de INEC, 2014

Con el dato de representacion obtenido que es del 89%, se puede determinar
la cantidad actual de empresas en la zona centro y norte de la ciudad de Quito,
lo cual se obtiene de sacar el 89% a las 7057 empresas determinadas en la

totalidad de la ciudad; entonces las empresas en el sector especifico
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seleccionado para el estudio es de 6281 empresas entre pequefas, medianas

y grandes.

Muestra

En el proceso del muestreo aleatorio, se utilizara la férmula de calculo del
tamafno de la muestra conociendo la poblacién, en este caso la poblacién son
todas las empresas medianas y grandes en las zonas centro y norte de la
ciudad de Quito (N), cantidad que asciende a 6.281 empresas. Con un margen

de error del 5% (E) y nivel de confianza del 95%.

Datos para obtener la muestra, donde: E= (error muestra); Z= (nivel de
confianza); N= (Poblacién universo); p= (probabilidad afirmativa);

g=(probabilidad negativa) (Murray y Larry, 2010, p.87).
Donde:

E=5%
Z=1,96
N =6.281
p =50%
q=50%

Ecuacién 1. Muestra
NxZ2p=xq

T(N—DEZ+7Z%2xp*q
n =362

n

(Murray y Larry, 2010, p.87)

El resultado del despeje de la formula fue 362 empresas, a las que se aplicé la

encuesta
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3.9 Diseio del formulario

Segun (Maholtra, 2009, p.78), para este tipo de estudio recomienda realizar un
banco de preguntas extrictamente basados en parametros de los objetivos que

desea conseguir el encuestador.

En consecuencia, el cuestionario que se utilizod, esta disefiado con base en los
objetivos que persigue la investigacion y las necesidades de informacion
especificas, para conocer el comportamiento de la demanda, sus preferencias,

necesidades, deseos y expectativas acerca del servicio.

Se utilizaron técnicas de escalas comparativas y no comparativas con
preguntas de tipo cerrado y de seleccion multiple.

A continuacion se presenta el modelo de encuesta a aplicada:

3.9.1 Encuesta para empresas
ENCUESTA

El motivo de la siguiente encuesta es determinar la necesidad en cuanto a
servicio de comida gourmet a domicilio en su empresa. Agradecemos su

valiosa cooperacion y les pedimos responder con la mayor sinceridad posible.

1. ¢Cual es la actividad de la empresa?

Especifique........coooviiiiiii

2. ¢Cuantas personas trabajan en su empresa?

De 1a 10 -
De 11 a50 -

De 51 a2 100 -
Mas de 100 -
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3. ¢Contrata regularmente servicios de catering o similares?

s [
no [

4. ;lInversién promedio al ano en gastos por alimentacion en eventos?

Entre 100 a 500
Entre 501 a 1000
Entre 1001 a 3000
Entre 3001 a 5000
Entre 5001 a 10000

Mas de 10000

5. ¢Por qué medio suele recibir informacién acerca de la oferta de servicios

de catering o similares?

Internet
Television
Visitas
Vallas

Medios escritos

Otros

6. ¢Su empresa ha contratado algun tipo de servicio de catering durante el

ultimo ano?

s [
vo I
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7. ¢Volveria a contratar a su empresa proveedora de alimentos?

s [
NO-

8. ¢Si una empresa de comida gourmet a domicilio le ofreciera un servicio
especializado y de calidad en el area de provision de alimentos, contrataria

a esa empresa?

Sl -
NO-

3.9.2 Resultados de investigacion cuantitativa

PREGUNTA 1. Actividad de la empresa

1.¢,Cual es la actividad de la empresa? # %
COMERCIO 136 |38%
SEGUROS 25 7%
EMPRESA PUBLICA 43 |12%
SERVICIOS PROFESIONALES 24 | 7%
CONSTRUCCION 47 |13%
SERVICIO FINANCIEROS 23 6%
LOGISTICA 21 |6%
TRANSPORTE 22 6%
OTRO 21 |6%
TOTAL 362 (100%
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m COMERCIO
6% B SEGUROS
6% = EMPRESA PUBLICA
m SERVICIOS
PROFESIONALES
m CONSTRUCCION
= SERVICIO FINANCIEROS

= LOGISTICA

Figura 9. Actividad de la empresa

Existe un predominio de empresas dedicadas a actividades de comercio con un
38%, seguido de un 13% correspondiente a empresas de construccion,
después un 12% de empresas publicas, 7% cada una de las empresas
dedicadas a seguros, y logistica; y un 6% cada una de las empresas dedicadas
a servicios financieros, servicios profesionales, transporte y otras.

Para concluir, se puede mencionar, que el mercado mas grande que

posiblemente la empresa tenga que cubrir, sera el de sector comercial con un
38%.

PREGUNTA 2. Numero de empleados en la empresa

2. ¢ Cuantas personas trabajan en su empresa? # %

De 10 a 20 249 |69%
De 20 a 100 106 |29%
Mas de 100 7 2%
TOTAL 362[100%
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2%

mDe10a20
W De 20 a 100
= Mas de 100

Figura 10. Numero de empleados en la empresa

El 69% tienen trabajando entre 10 a 20 empleados dentro de sus empresas, el

29% entre 20 a 100 empleados y el 2% mas de 100 empleados.

Para concluir, se puede mencionar, que es alentador el porcentaje de 69% de
empresas que cuentan con un numero de 10 a 20 empleados, dado a que se
podra cubrir pedidos minimos promedios de 15 personas, considerando un
maximo de 20. Sin embargo es considerable el siguiente valor de 29%, con
empresas que cuentan con un numero de 20 a 100 empleados, con esto se
podria cubrir el mismo numero de pedidos del anterior porcentaje, con la
diferencia de distribuir a menos destinos, cabe recalcar que lo primordial seria

llegar al punto de equilibrio.

PREGUNTA 3. Contrata regularmente servicios de catering o similares

3. ¢ Contrata regularmente servicios de catering o similares? # %
Si 98 |27%
NO 264 |73%

TOTAL 362|100%
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mSl
mNO

Figura 11. Contrata regularmente servicios de catering o similares

El 27% de empresas contratan habitualmente servicios de catering, lo que
significa que existe un 73% de mercado que aun no se ha cubierto, y ademas

también se puede ganar parte del mercado cubierto por la competencia.
Para concluir, se puede mencionar, que existe un gran porcentaje por cubrir, en

cuanto al servicio de alimentacion, razén por la cual, es alentador este

resultado para el estudio.

PREGUNTA 4. Inversién promedio en alimentacion

4. ;lInversion promedio al aifo en gastos por alimentacion en g o
eventos?

Entre 100 a 500 6 |2%
Entre 501 a 1000 9 2%
Entre 1001 a 3000 223 62%
Entre 3001 a 5000 84 |23%
Entre 5001 a 10000 33 |9%
Mas de 10000 7 (2%
TOTAL 362|100%
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2% 2% 2%

4

Figura 12. Inversion promedio en alimentacion

M Entre 100 a 500

H Entre 501 a 1000

M Entre 1001 a 3000
M Entre 3001 a 5000
M Entre 5001 a 10000

El 62% de las empresas que utilizan servicios de catering mantienen costos
anuales de entre 1001 a 3000 ddlares, el 23% de entre 3001 a 5000 ddlares,

un 9% cantidades superiores a los 5001, y aproximadamente un 6% cantidades

inferiores a 1000 doélares.

Para concluir, se puede mencionar, que es alentador el presupuesto con el que

cuentan la mayoria de empresas encuestadas, representando un valor entre

1001 a 3000 dolares, ademas de un 29% de empresas que cuentan con

presupuesto de 3001 a 5000 dolares. Estos valores son positivos para los

objetivos de la empresa, en cuanto a ventas.

PREGUNTA 5. Oferta de catering o similar en medios de comunicacion

5. ¢ Por qué medio suele recibir informacion acerca de la oferta g o
de servicios de catering o similares?

Internet 304 |84%
Televisiéon 0 |0%
Visitas 24 | 7%
Vallas 0%
Medios escritos 1%
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Otros 0 0%
No recibe 29 |8%
TOTAL 362 |100%

H Internet

M Television

| Visitas

M Vallas

B Medios escritos
m Otros

No recibe

Figura 13.Oferta de catering o similar en medios de comunicacion

Un 84% reciben informacion por medios digitales, especificamente internet; un
7% reciben visitas personalizadas, aproximadamente un 2% reciben por
medios como television, vallas, medios escritos, y un 8% no recibe ningun tipo

de informacion.

Para concluir, segun la informaciéon obtenida, la empresa deber poner mayor
énfasis en la comercializacion de producto a través de internet como, pagina

web, redes sociales, entre otros.

PREGUNTA 6. Ha contratado algun tipo de servicio de catering en el

ultimo aino

6. ;/Su empresa ha contratado algun tipo de servicio de catering

# %
durante el ultimo afio?
Sl 80 |22%
NO 282 |78%

TOTAL 362|100%
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Figura 14. Ha contratado algun tipo de servicio de catering en el ultimo afio

El 78% ha contratado servicios de catering en el ultimo afo.

Para concluir, se puede mencionar que es alentador el resultado obtenido,
dado a que el tipo de servicio que proporcionara la empresa, tiene acogida en

el mercado.

PREGUNTA 7. Contrataria nuevamente a su empresa proveedora de

alimentos

7. ¢Volveria a contratar a su empresa proveedora de alimentos? |# | %

Si 80 |22%
NO 282 78%
TOTAL 362 100%

LN

mNO

Figura 15. Contrataria nuevamente a su empresa proveedora de
alimentos




61

Un 78% manifiesta que no volveria a contratar a su empresa proveedora de

alimentos.

Para concluir, segun la informacion obtenida, se puede apreciar un grado alto
de insatisfaccion del servicio que se les proporciona actualmente, por ende la
empresa tiene un mercado amplio de inconformidad por cubrir, con un nuevo

producto, original y de calidad.

PREGUNTA 8. Contrataria a una empresa que le provea de alimentos

gourmet

8. ¢, Si una empresa de comida gourmet a domicilio le ofreciera un
servicio especializado y de calidad en el area de provision de |# | %

alimentos, contrataria a esa empresa?

SI 229|63%
NO 133 |37%
TOTAL 362 |100%

m Sl
mNO

Figura 16. Contrataria a una empresa que le provea de alimentos gourmet

El 63% de empresas encuestadas, se inclinan por los servicios de una nueva

alternativa, como es la propuesta.
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3.9.3 Analisis de resultados de encuestas

Con el fin de obtener informacién relevante para la investigacion, se realizaron
un total de 362 encuestas a empresas escogidas aleatoriamente en el
segmento determinado en el estudio; se obtuvo informacién importante para los
intereses del proyecto, principalmente determinando un mercado potencial de
63%.

Se determiné ademas que pocas empresas utilizan este tipo de servicios
(27%), lo cual supone existe un amplio mercado por cubrir, siempre y cuando

se apliquen las estrategias de mercado adecuadas.

Es importante recalcar que de las empresas que utilizan este tipo de servicios,
un 78% manifiesta una cierta inconformidad por el servicio que reciben, de tal
manera que puede ser cubierta esa insatisfaccion por la nueva empresa que se

propone.

3.10 Diseifio de entrevista a gerencia, administracion de empresas de

catering

Las entrevistas estan dirigidas a profesionales que se encuentran dentro del
ambito de negocios de alimentos y bebidas (catering), que cuentan con
trayectoria en el mercado y experiencia en logistica, elaboracion, mercado

demandante, entre otros.
Los profesionales entrevistados son de 5 catering reconocidos en el mercado
del Distrito Metropolitano de Quito y se encuentran dentro del area de cobertura

del negocio.

Los entrevistados son:



Tabla 9. Profesionales para entrevistas de estudio

MODELO DE CUESTIONARIO PARA ENTREVISTA

EMPRESA ENTREVISTADO
BANQUETES Teresa Aguilar
LAFAYETTE

BANQUETES Fabian Flores
CONDAL

ALFA Santiago Jara
EVENTOS

MELOSITOS Pedro Armijos
GOURMET

GRUPO Luis Montoya
MONTOYA

EVENTOS Erika Valverde
ESTRELLA

1. ¢Contrata usted sus servicios con empresas?

Sl
NO

63

2. ;Considera usted que es factible prestar servicios a domicilio con

empresas?

Si
NO

3. ¢Considera usted que las empresas son exigentes con el producto y el

servicio que se les presta?

Sl
.,
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4. El pago por los servicio las empresas en su mayoria lo realizan

inmediatamente?
Sl
NO

5. ¢El menu es propuesto por la empresa de catering o propuesto por la

empresa cliente?

CATERING -
[]

CLIENTE

6. ¢Normalmente los ingredientes utilizados exceden el costo rentable para la

empresa?
Sl
NO
7. ¢ Normalmente los ingredientes utilizados son de facil adquisicion?

Si
NO

8. ¢Cree usted que es factible trabajar con recetas estandar para el manejo de

costos?
s [l

NO
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3.10.1 Analisis de resultados de entrevistas

1. ¢Contrata usted sus servicios con empresas?

De las cinco empresas entrevistadas, todas manifestaron que realizan

contrataciones frecuentes con empresas.

2. ;Considera usted que es factible prestar servicios a domicilio con

empresas?

Las cinco empresas de catering entrevistadas manifiestan que es factible

porque son volumenes altos de ventas.

3. ¢Considera usted que las empresas son exigentes con el producto y

el servicio que se les presta?

Las cinco empresas entrevistadas expresan que los clientes son
moderadamente exigentes en cuanto a sus pedidos, ya que la gente opta por

sabores tradicionales o comunes.

4. ;El pago por los servicio las empresas en su mayoria lo realizan

inmediatamente?

Tres empresas manifestaron que se realizan los pagos de manera inmediata,

las dos restantes expresaron que cobran con sus facturas al mes siguiente.

5. ¢El menu es propuesto por la empresa de catering o propuesto por la

empresa cliente?

Existié unanimidad al expresar que el catering propone una serie de opciones

de las cuales el cliente elegia la que mas le agrade.
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6. ¢Normalmente los ingredientes utilizados exceden el costo rentable

para la empresa?

Se manifesté que los ingredientes utilizados son muy comunes y que estan en
costos accesibles para las empresas.

7. ¢Normalmente los ingredientes utilizados son de facil adquisicion?

Se manifestd que los ingredientes son de facil acceso ya que los clientes

prefieren platos comunes.

8. ¢Cree usted que es factible trabajar con recetas estandar para el

manejo de costos?

De las cinco empresas entrevistadas, cuatro respondieron que es basico contar
con recetas entandar, ya que un profesional en gastronomia tiene entre sus
prioridades la eliminaciéon al maximo de desperdicios. La empresa restante,
respondié que no usan recetas estandar pero que por la experiencia en el
mercado, ya sabian qué medidas son las que normalmente proporciona la

competencia.

3.11 Analisis de la demanda

3.11.1 Determinacién de la demanda del mercado objetivo

3.11.1.1 Demanda Actual

Ante la falta de informacién sobre este tipo de servicios, la demanda actual del
servicio de comida gourmet a domicilio se ha determinado utilizando los
resultados de las encuestas, donde un 63% de las empresas encuestadas
responden afirmativamente con aceptacion del servicio de la empresa
propuesta, lo cual transformado en cifras globales para el mercado al que

apunta el proyecto se tiene las siguientes cifras.
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Tabla 10. Total por administraciones zonales

Como se observa en la tabla anteriormente expuesta, la totalidad de demanda
de clientes potenciales esta en 5.870 empresas entre pequenas, medianas y
grandes dentro de la zona objetiva del proyecto (centro y norte de la ciudad de
Quito).

3.11.1.2 Demanda proyectada

Para la proyeccion de la demanda se ha tomado el dato de la tasa de
crecimiento empresarial en el Ecuador, que segun el INEC es del 4,90%, con lo

cual se tiene la siguiente tabla: (INEC, 2014)

Tabla 11. Proyeccién de la demanda




68

3.12 Analisis de la oferta

Al no existir datos informativos a cerca de la participacion en el mercado de las
empresas oferentes de servicios de comida gourmet a domicilio en la zona
centro y norte de la ciudad de Quito, se ha calculado esta cifra con los
resultados de la pregunta numero 3 de la encuesta, que hace referencia sobre
las empresas que contratan frecuentemente servicios de catering, donde el
22% de las empresas encuestadas afirmaron que si contratan dicho servicio, lo
cual demuestra que ese porcentaje representa la oferta y la participacién en el
mercado de empresas competidoras, a partir de ello, se determinan las

siguientes cifras de participacion por zonas de administracion.

Tabla 12. Total por administraciones zonales y su participacion

3.12.1 Oferta proyectada del servicio

De los datos obtenidos anteriormente se ha procedido al calculo de la oferta
proyectada, que al igual que en la demanda se ha tomado como tasa para su
proyeccion el 4,90% de crecimiento empresarial, con lo cual se tiene la

siguiente tabla.
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Tabla 13. Proyeccion de la oferta

2014

2015 2.639
2017 2.904
2019 3.196

3.13 Demanda insatisfecha
La demanda insatisfecha representa el mercado que queda por cubrir por un
bien o servicio, lo cual se obtiene de la diferencia entre demanda y oferta, a

continuacion se presenta el calculo de la demanda insatisfecha.

Tabla 14. Demanda insatisfecha

Segun lo expuesto en el cuadro de demanda insatisfecha, se puede observar

que existe alrededor de un 57% de mercado por cubrir, para lo cual, la empresa
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propuesta debera emplear las estrategias mas adecuadas con el fin de captar

dicho mercado.

3.14 Posible competencia indirecta

Tabla 15. Posible competencia indirecta
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4 CAPITULO IV: PLAN DE MARKETING

En este capitulo se detallara todo lo relacionado sobre las medidas y
estrategias que realizara la empresa en cuanto a mercadeo. Ademas, el
estudio realizado en los anteriores capitulos, sera de vital importancia para
determinar las tacticas de marketing a realizar por parte de la compaiia.
También hay que mencionar que se usaran herramientas de trabajo empleadas
comunmente para este tipo de investigacion como las 4 “ps” o 8 “ps”, todo esto

para posicionar la empresa en el medio.

4.1 Marca

Segun los tedricos, cuando se refiere a la marca, se involucra directamente la
herramienta de las 8 “Ps” para tener un panorama claro de lo que busca la

empresa (Lovelock y Wirtz, 2009, p.22).

La mezcla de marketing de las 8 “Ps” se dividen en:

e Producto
e Plaza
e Precio

e Promocion

e Proceso

e Entorno Fisico

e Personal

e Productividad y calidad (Lovelock y Wirtz, 2009, p.22).

4.2 Producto

El producto que va a ofrecer la empresa, sera un producto especializado en
comida gourmet de calidad y con variedad, conjuntamente distribuido a
domicilio en las zonas centro-norte del Distrito Metropolitano de Quito, razén

por la cual segun Lovelock y Wirtz (2009, p.22), este aspecto o elemento es
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uno de los mas importantes por ser el nucleo de la estrategia del marketing y
recalca qué de estar mal disefiado el producto, de nada serviran que las “Ps”
restantes estén bien elaboradas y ejecutadas. Ademas, menciona que en los
productos de servicios, se basa en un bien trascendental, que responde a una
de las necesidades del consumidor, conjuntamente con servicios

complementarios que faciliten al cliente la obtencion del mismo.

4.2.1 Diseno del concepto del servicio y producto

En este caso la entrega a domicilio pasaria a ser el servicio primario o basico

por la modalidad de la empresa, al igual que la elaboracion del producto.

Con referencia al producto de la empresa, seran alimentos y bebidas de
calidad, ademas de ser originales, contando con la autoria y creacion de un
Chef de especialidad de comida gourmet, el mismo sera el encargado de la
elaboracion del mapa de productos y a la vez, sera el unico empleado que
estara a cargo de cualquier tipo de modificacién dentro del menu. Para
asegurar que el producto sea de calidad en cuanto a, porciones, temperaturas
y elaboracion, se contara con recetas entandar, en las que constaran detalles
como; numero de pax a preparar, cantidades especificas, costo total de materia
prima, margen de error del 10%, costo total de preparacion, costo por porcion,
costo gerencial de 30%, IVA (12%), servicio (10%) y finalmente el P.V.P. Con
los puntos antes mencionados, se pretendera siempre abastecer al cliente el
mismo producto de calidad, refiriéndose a, cantidad, temperatura vy
presentacion, sin existir algun tipo de variacion. Ademas es necesario recalcar,
que la empresa contara con distribuidores reconocidos en el mercado, los
mMismos que nos proporcionaran productos nacionales de primera y de ser el
caso, productos importados, aunque es valido recalcar, que el menu de la
empresa, esta basado en ingredientes nacionales, casi en un 95% en su
totalidad.
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Al mismo tiempo Lovelock y Wirtz (2009, p.70), mencionan la importancia de
los servicios complementarios aparte de los procesos basicos de entrega. En
este caso, por ser una empresa de servicio a domicilio y tener poco contacto
con el cliente, los servicios complementarios de la empresa pasarian a ser
caracteristicas como la puntualidad, excelencia al momento de la reservacion
del pedido, tecnologia al realizar el pedido a través de la pagina web,
actualizacion al dia de la pagina web en cuanto a informacién y productos,

atencion via telefénica, promociones y beneficios para clientes constantes.

4.2.2 Mapa de productos

El mapa de productos es aquella herramienta que presenta todos los productos
que va a ofrecer la empresa, los mismos seran desglosados por categorias y
sub categorias de alimentos y bebidas en la carta o menu previamente
disefiado (Kotler y Keller, 2009, p.645).

A continuacién, se presenta la carta de Oliva Gourmet, la misma fue elaborada

por un Disefador Grafico profesional.

000000 00OCPOIOIOIOIOGOOOIOIOGONOSTS 00000000 OCOCOIOOOIOGOLOOSGOONS
— = -
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ia i P o1 Oreo Chessecake 411
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Figura 17. Carta de Oliva Gourmet
Tomado de Carolina Flores (Disefiadora Grafica)
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4.2.3 Servicio

En el caso de la idea de negocio de la empresa a emprender, segun Lovelock y
Wirtz (2009, p. 101), la modalidad de la compania, se encuentra en la categoria

de servicio, denominada: “La organizacion de servicios va a el cliente”.

Ademas segun Lovelock y Wirtz (2009, p. 101), mencionan que los costos de la
comida representan un 20% o 30% del precio de los A&B. Al mismo tiempo,
comentan que lo que mas representa como valor agregado es la elaboracion
del producto (comida), de la puntualidad del servicio y de las instalaciones o

medios de transporte.

En cuanto a la idea de negocio, la empresa manejara una logistica adecuada
de entrega de producto por tiempos y distancia, los mismos estaran detallados
en circuitos que recorran las zonas de entrega, evitando horarios pico de
congestion vehicular y asi cumplir con los horarios de distribucion ofrecidos al
cliente. Respecto a los alimentos y bebidas, seran transportados en carros tipo
VAN, en empaques térmicos con sus divisiones y subdivisiones, lo que asegura
que los alimentos llegaran a una temperatura apta para el momento de
ingerirlos, ademas de estar bien presentados por la particularidad de sus

empaques con espacios delimitados para cada alimento o bebida.

4.3 Macroentorno del marketing

Segun Kotler y Armstrong (2013, p.70), la empresa se encuentra en un macro
entorno que por lo general es un proceso de operaciones que moldean
oportunidades, presentan riesgos y normalmente suelen afectar directamente

los propésitos del marketing.

4.3.1 Factor demografico

La demografia es aquella rama que estudia la poblacién humana, en cuanto al

tamafo, ubicacion, edad, géneros, raza, porcentajes de ocupacion y datos



75

estadisticos. El estudio demografico es de suma importancia, ya que averigua
el nucleo del marketing, es decir, las personas que componen los mercados
(Lovelock y Wirtz, 2009, p.289).

En el caso de la empresa, la segmentacion estara basada en el numero de
companfias que existan en el Distrito Metropolitano de Quito. Segun la
Superintendencia de Compafias, (2013) y el INEC (2014), el numero total de
empresas de la provincia de Pichincha, es de 151.671, de las cuales el 47%
estan ubicadas en la ciudad de Quito, con representacién de 7.057 compaiiias;
sin embargo, el mercado que cumple con la segmentacion meta a desear es
del 89% de las 7.057 empresas, dando un numero de 6.281 para el estudio de
mercado respectivo. Con referencia al estudio de mercado y datos mas

exactos, se podran apreciar en el capitulo de Analisis del Mercado.

4.3.2 Factor econémico

Este factor es aquel que afecta la potestad de decisién al momento de realizar
una compra y tiene como consecuencia la proporcion de gasto por parte del
consumidor, el mismo que depende del nivel de ingreso del cliente (Kotler y
Armstrong, 2013, p.71).

Para tener una idea en porcentajes en cuanto a consumos por parte de los
consumidores nacionales, nos basaremos en datos obtenidos del INEC en el
2012.
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Tabla 16. Gasto de Consumo

Gasto de
Divisiones Consumo
(en ddlares)
1 Alimentos y bebidas no 684496341 244
alcohdlicas R
2 Bebidas alcohdlicas, tabaco y
estupefacientes 1730384 07
3 Prendas de vestir y calzado 190.265.816 7,9
Alojamiento, agua, electr.,
gaslyr otros tunfbuslihies 71342239 74
5  Muebles, artic. para el hogar
y para la conservacion 142.065518 5,9
ordinaria del hogar
6 Salud 179.090.620 7.5
7 Transporte 349.497.442 14,6
8  Comunicaciones 118.734.692 5,0
9  Recreaciony cultura 109.284.976 4,6
10  Educacion 104.381.478 44
11 Restaurantesy hoteles 184.727471 1.7
12 Bienes y servicios diversos 236.381.682 9,9
Gasto de Consumo 2.393.571.816  100,0

Tomado de INEC, 2012



Tabla 17. Gasto de consumo mensual

7

Gasto promedio mensual

No. Divisiones MNacional Urbano  Rural
Alimentos y bebidas no

: aFJ:I::Ihl.’llil::ans!IIr = 104 124

2 Bebidas alcohdlicas, 17 17 15
tabaco y estupefacientes

3 Prendas de vestir y calzado 51 8 35
Alojamiento, agua, electr.,

4 gaf-j!_.r otros mrﬁhusﬂbles 46 00 7

5 Muebles, artic. para el
hogar y para la conservac. 36 43 24
ordinaria del hogar

6 Salud 50 57 36

7 Transporte 97 13 61

8 Comunicaciones 37 42 21

g Recreacion y cultura 33 38 19

10 Educacitn 99 106 g..B

1 Restaurantes y hoteles 6o 70 34

12 Bienes y servicios diversos 61 72 33
Gasto de Consumo 610 720 378

Tomado de INEC, 2012

Segun la tabla obtenida de la base de datos del INEC (2012), se aprecia que

en cuanto a alimentos y bebidas no alcohdlicas, la poblacién urbana realiza un

gasto de $164 mensuales y por otro lado se destina $70 mensuales en

restaurantes y hoteles.

4.3.3 Factores naturales

Segun Talaya (2010, p.72), el entorno ecolégico o llamado verde, es aquel

valor agregado otorgado por la empresa, que aparte de cumplir con las

medidas regulatorias gubernamentales, implementan estrategias de produccion
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sustentable, con el fin de no poner en riesgo la sostenibilidad futura de las

préximas descendencias.

Por ende la empresa, implementara dentro de su infraestructura, el sistema de
basureros ecologicos, con el fin de separar la basura en grupos denominados,

papel-carton, ordinaria y plastica.

4.3.4 Factores legales y politicos

Segun (Lovelock y Wirtz, 2009, p.119), las politicas de gobierno pueden alentar
o desalentar el posible desarrollo de la organizacion. Por lo general, este tipo
de factor suele tener peso en el aspecto de las politicas de comercio,
estandares técnicos y reglamentos de marketing generalizados. Como ejemplo,
en ciertas ocasiones el gobierno toma la decision de bajar o subir los precios,

de la materia prima, en este caso en cuanto a los alimentos y bebidas.

En cuanto a la empresa, se ejecutaran estrategias de variacién de precios
minimos, con el fin de no verse muy afectado el P.V.P final. En consecuencia
de las politicas de comercio gubernamental, por lo general, al final, son las
personas o el cliente, el que terminara pagando un valor mas alto o mas bajo,
dependiendo las necesidades del gobierno. Para resumir, la idea de la
empresa, sera de mantener siempre los mismos ingredientes con el fin de
mantener la calidad del producto, ademas hay que tomar en cuenta que no solo
subiran los precios de la empresa, sino que el mercado en general sufrird un
alza de precios, por lo cual el cliente entendera que son medidas reguladas

externas a la politica de precios de la empresa.
4.3.5 Factores tecnolégicos
La tecnologia para una compafia es sinonima de avanzar, no quedarse

estancado y de ser innovadores. Actualmente los profesionales en marketing

estan al orden del dia con la tecnologia, dado que de esta manera se
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presentan nuevas oportunidades y posibilidades de crecimiento en el mercado
(Lovelock y Wirtz, 2009, p.118).

Por consiguiente, la empresa manejara computarizacion y manejo de software
de primer nivel para mantener la intercomunicacidn entre departamentos,
ademas de contar con un sistema adecuado de internet para que el encargado
de marketing, pueda trabajar adecuadamente en la pagina de internet, ademas

de redes sociales como, Facebook, Instagram, entre otras.
4.3.6 Factores culturales

Segun Kotler y Amstrong, (2013, p.68), este tipo de factores esta directamente
relacionado con las tradiciones tendencias o0 moda. En cierto punto se puede
decir, que el comportamiento del consumidor se puede descifrar desde la
educacion que hubo en casa e instituciones educativas. Respecto a la
sociedad, también es un punto importante dado que el consumidor puede tener
preferencias en base a influencias por grupos de musica, personalidades,

famosos, ademas de subculturas o grupos urbanos socioeconomicos.

Por lo tanto, el menu de la empresa, contendra variedad de productos gourmet,
como platillos contemporaneos, platillos tradicionales, platillos vegetarianos. Al
final, la idea, es satisfacer diferentes tipos de necesidades dentro de un mismo

entorno.

4.4 Microentorno del marketing

El microentorno se refiere a las aéreas departamentales y clientes internos. Los
grupos o variables que conforman este tipo de entorno son: la compania los
proveedores, los intermediarios y los competidores (Pérez, 2008, p.166).

4.4.1 La compaiia

En esta parte del microentorno trabajan conjuntamente todos los

departamentos de la compaiiia, cada uno son de gran importancia, dado a que
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cada departamento tiene responsabilidades que cumplir y al final suelen ser
decisiones y estrategias con un mismo objetivo en comun, segun la actualidad

del mercado.

Aquellas decisiones que toma cada departamento, tienen como fin entregar el
valor y cubrir expectativas mas alla de la satisfaccion esperada por el
consumidor, es decir, cada area cumple con una parte del proceso de la
entrega del producto y en el caso de que un departamento no realice de
manera profesional su trabajo, la consecuencia sera una mala experiencia
obtenida por el consumidor. Dicho de otro modo, la compaiia tiene que
funcionar como un sistema integrado que trabaja dentro de un mismo sistema
(Pérez, 2010, p.167).

En cuanto a la empresa, tendra un ambiente ético y profesional, basado en
valores y normativas de la compafia. Ademas para reforzar, se daran
capacitaciones de manera periddica para el correcto desempefo del cliente
interno. Respecto al personal que se contratara por horas en casos eventuales,
se les dara una induccion y una breve capacitacion, por el hecho de que son
futuros profesionales y se encuentran cursando su ultimo ciclo dentro de
institutos de educacion superior y tecnoldgicos que forman profesionales en el
area de gastronomia y servicio y por lo mismo son personas con conocimientos

solidos sobre el trabajo de produccién de alimentos y bebidas.

4.4.2 Intermediarios

Son aquellas companias subcontratadas por la empresa como distribuidor,
proveedor o publicistas. Muchas organizaciones suelen tener alianzas
estratégicas con el fin de obtener un fin comercial (Lovelock y Wirtz, 2009,
p.69).

En cuanto a proveedores de alimentos y empaques se refiere, mas adelante se

detalla una lista de las posibles empresas que suministraran la materia prima
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para la correcta produccion y distribucion del producto. Respecto a la
publicidad, el mayor medio de comunicacion sera el boca a boca. Mientras
tanto la persona encargada de marketing se apoderara de la promocion en los
Institutos Gastrondmicos con los que se tenga convenio, ademas al mismo
tiempo realizara publicidad a través de las redes sociales como Twitter, Fan
page en Faceboook, Instagram, y correos electronicos, ademas se realizara
publicidad de flyers en zonas corporativas y se proporcionara cd’s de

presentacion a los departamentos de recursos humanos.

Por otro lado, los intermediarios financieros, sera de manera especifica, la
Corporacion Financiera Nacional y de ser necesario, entidades bancarias o
cooperativas de crédito del Distrito Metropolitano de Quito.

4.4.3 Proveedores

Son aquellas empresas que se encargan de suministrar la materia prima para
la produccion de los productos que vende la empresa. Segun Pérez (2009,
p.169), menciona que a los proveedores se los debe considerar y tratar como
socios, debido que son parte fundamental de la empresa, con esto se evitara
molestias de retrasos en la entrega de productos, falta de insumos, malos

entendidos, entre otros problemas eventuales.

En lo que concierne a la empresa, la misma contara con distintos proveedores
basados en la demanda del menu, dado que existiran recetas estandar para
evitar pérdidas y las porciones sean exactas. Los proveedores seran de
acuerdo a alimentos y bebidas con los que se trabajaran, como: carnes,

legumbres, lacteos, bebidas, frutas, condimentos utensilios y empaques.
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Tabla 18. Proveedores

Teniente Hugo Ortiz y
Francisco Soto
Km 28, via 3680430/3680014

Panamericana Sur

091746551 / 087042536

ABARROTES
Belo Horizonte 354 y 6 2905270/2502019

de Diciembre

Km 1 % via Sangolqui, 2984900/2798237
Tambillo
Sector amaguana calle | 3821612/3821570
Eduardo Mora N2

LACTEOS
Av. Eloy Alfaro N50-194
y De las Frutillas
Floresta: Mallorca N24- | 3227091/3227083
290
Calle Vicente Duque 2471177/2482141
N75-57 y Av. José
Andrade

CARNICOS
Los Naranjos N44-15y | 3976400
Av. de los Granados
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Puruhanta 71-52 y Rio 6034213/083514826
Bigal. Urb. Mena de

Hierro

Calle Huachi 868 y calle | 2632563/2532537
Flavio Alfaro

BEBIDAS
Reina Victoria 447 y 2506512
Roca, Ed. Proinco
Camino antiguo a 2893104/2893105

Tumbaco, barrio La
Mandarina

Av. el Inca e1-44 y 10 de | 2463335/2463337

agosto

4.4.4 Cliente interno

Los empleados o también conocidos como clientes internos, son la parte
fundamental de la estructura de trabajo de cualquier empresa. Al empleado hay
que mantenerlo motivado, realizando los salarios a tiempo, cumplir con sus
derechos de ley y hacerlo sentir motivado a través de incentivos por buen
desarrollo dentro de la compafiia. Por consiguiente, se obtendra calidad interna
dentro de todos los departamentos y se presentara la mejor imagen para el
cliente externo, debido a que los empleados son como el espejo de lo que es la

compainia (Pérez, 2010, p.4).

En lo que concierne a la empresa, al momento de reclutamiento y contratacién
de los empleados, se manejaran perfiles profesionales y con experiencia en
areas de trabajos similares, ademas se realizara una bienvenida y un recorrido
por las areas de trabajo de la compaiia, ademas de la induccion y capacitacion
inicial. También, durante el periodo de trabajo se realizaran capacitaciones

trimestrales y reconocimientos del mejor empleado del mes, con esto se
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mantendra cliente interno motivado, a través de este medio, no existira

problemas para un buen ambiente del trabajo en equipo.

4.4.5 El publico (opinién)

Dentro del microentorno del marketing se abarca varios tipos de consumidores
o0 publico. Por lo general, los intereses de ciertos grupos ya consolidados
suelen coincidir, es decir, comparten interés en comun (Moler y Armstrong,
2013, p.69).

Tabla 19. Clases de Publico

Esta clase, estd relacionada con los
residentes del barrio, sector o zona en la que
se encuentre en funcionamiento la compafiia.
Se debe tener muy en cuenta los requisitos
de la comitiva del barrio ademas de cumplir

con la ordenanza que imparte el Municipio de
Quito.
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Incluye a las decisiones que toma el estado
respecto al mercado, hay que tener muy en
cuenta las disposiciones del estado para
tomar decisiones correctas.

En este tipo de publicos se encuentran
grupos como: movimientos, conjuntos
ecolégicos, organizaciones  minoritarias,
colectivos, entre otros.

Son aquellos que transmiten noticias,
acontecimientos como: television, estaciones

de radio, editoriales y boca a boca.

Son las entidades bancarias, cooperativas de
crédito, CFN, que otorgan préstamos para el

funcionamiento de la compafia.

Adaptado de Kotler y Armstrong, 2013

4.4.6 Competencia

Para que una empresa pueda superar a la competencia, tendra que ser
inteligente en el mercado, ofreciendo valor agregado, originalidad de producto,
ademas en ciertas circunstancias, ejecutar estrategias de costos a través de
promociones y asi atraer al cliente externo. También un punto importante, sera
que los empleados se encuentren capacitados y sepan lo que venden, con esto
se conseguira satisfaccion por parte del cliente, por la buena atencion y
puntualidad (Kotler y Keller, 2009, p.343).

En el caso de la empresa, segun investigaciones realizadas en el INEC (2014)
y la Superintendencia de Compania (2013), por falta de informacién concreta,
sobre empresas de comida gourmet a domicilio, se ha considerado que la
empresa posiblemente no tenga un competidor directo, ya que para
considerase competencia directa, deberia ser en las mismas proporciones en
cuanto a infraestructura, capacidad operativa, nicho de mercado, en otras
caracteristicas. Cabe recalcar que la uUnica empresa reconocida de comida

gourmet seria, “Gourmet Food Service”, aunque no se la consideraria
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competencia directa, dado a que primeramente, esta es un empresa de
catering, ademas de estar enfocado a varios nichos de mercado y con una gran
infraestructura de producciéon, razén por la cual no se la consideraria
competencia directa, en tal caso se la podria considerar competencia indirecta
al igual que las distintas compaiias de catering que existen dentro del Distrito
Metropolitano de Quito, dado a que proporcionan un servicio similar, pero con
la diferencia de no especializarse unicamente en la comida gourmet y dirigirse
a cualquier tipo de mercado, como lo es el de eventos, matrimonios, fiestas,

corporativo, entre varias actividades mas a cubrir.

4.5 Plaza

Es una de las P’s estratégicas, dado que esta se vera reflejada en base a la
naturaleza de la compania. El suministro del producto o servicios implica
decisiones de donde, cuando y como se realizara la entrega. Los canales de
entrega pueden ser electrénicos o fisicos o en ciertos casos pueden ser los dos
servicios (Lovelosck y Wirtz, 2009, p. 23).

4.5.1 Comercializacion y distribucién

En lo que respecta a este tipo de canal, se puede mencionar que es la esencia
de las actividades o estrategias que ejecutara la empresa, aquellas decisiones
de cuando, donde y como de entregara el producto o servicio.

Respecto a la ubicacion, su localidad sera en la Mafiosca y Vasco de

Contreras.

Con referencia a un tipo de empresa de reparticién o distribuciéon de comida a
domicilio, el servicio por lo general es entregado a un numero de personas
especifico y hora precisa a lugar determinado del centro-norte del Distrito
Metropolitano de Quito. Para esto se requiere transporte tipo VAN para la

distribucion por circuitos de entrega, razén por la cual se invertira en un
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vehiculo, en el cual se pueda cumplir con el servicio. Mas adelante, en el

capitulo financiero se detalla de manera especifica, la adquisicion del mismo.

El proceso operativo de esta etapa, sera de gran importancia para el cliente,
razon por la cual, se proporcionara servicios complementarios, como
comunicacion, reservacion y publicidad a través de pagina web privada,
ademas, se proporcionara informacién actualizada de menu y promociones en
Facebook, asi mismo, en Instagram, se publicaran imagenes de los servicios
que ofrece la empresa y su respectiva e imagen corporativa, a la vez, se
realizara el envio de correos electrénico, a los email’s de los departamentos de
Recursos Humanos. También es valido mencionar, que se mantendra un
servicio de calidad por medio de via telefénica, atendiendo requerimientos de
pedidos y reservaciones. Con estos servicios, el cliente se vera atraido por la
facilidad al momento de obtener informacion, ademas de adquirir el producto,
sin necesidad de acudir personalmente al local de produccion. En
consecuencia, se ha creado un diagrama de flujo, en el que se detalla cada
paso a realizar, para cumplir con un correcto proceso operativo de venta y post

venta.

En base a los puntos antes mencionados, la persona encargada del Marketing,
sera la responsable de mantener en constante actualizacion los medios

electrénicos, que seran de propiedad de la compaiia.

4.6 Precio

Segun Lovelock y Wirtz (2009, p. 126), las estrategias de fijacion de precios se
basan en los ingresos y las ganancias que desea la empresa, el incremento de
la demanda y el precio de los competidores. En un mercado competitivo se
deben tomar decisiones y estrategias con precios atractivos para el cliente o
similares al de la competencia, al fin el éxito se vera reflejado en el valor

agregado y calidad que le de la companiia a sus productos.
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4.6.1 Estrategias de fijacion de precios

La fijacién de precios se la puede definir como una especie de tripode, donde
las tres bases o pies del mismo, son la competencia, costos de proveedor y
valor al cliente. Por ende, la estrategia de fijacion de precios, tiene como
objetivo determinar los precios reales que se van a establecer para los

productos o servicios (Ferrando, 2011, p.72).

Fstralegia de 3
__fijacién de precios @ g

Competencia

ICostos Valor para el cliente

Figura 18. Tripode de la fijacion de precios.
Tomado de Lovelock v Wirtz, 2009

En consecuencia, la empresa desarrollara recetas estandar, con el fin de
cumplir con una fijacion de precios ética, basados en valores reales de materia
prima que nos proporcionara el proveedor. La mencionada herramienta, tratara
de evitar pérdidas, ademas de estandarizar, temperaturas, porciones,
cantidades y lo mas importante, cumplir con un mismo producto final, para cada
pedido que se realice, es decir, el producto tendra que ser siempre igual y de
calidad. Dentro de las recetas, constaran valores como, costo total de materia
prima, margen de error del 10%, costo total de preparacion, costo por porcion,
costo gerencial del 30%, IVA (12%), servicio (10%) y finalmente el P.V.P. Al
mismo tiempo, se tomara en cuenta los valores que se oferten en el mercado,
como empresas con servicios similares a los de la compaiia, esto se dara con
el fin de no tener un precio demasiado elevado o en tal caso muy bajo. En lo
que concierne el valor al cliente, se proporcionara un servicio de calidad, en los

que resalten caracteristicas, como, puntualidad, excelente atencién y entrega
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de producto final de calidad, con una temperatura apta para su consumo.
También, se dara seguimiento, a través de encuestas de satisfaccion, con el

objetivo de receptar sugerencias y asi mantener un servicio de calidad.
4.7 Promocién y comunicacion

Segun Kotkler y Armstrong (2013), el plan de marketing en cuanto a canales de
comunicacion, se encuentran divididas en cuatro medios, que a continuacion se

detallan.

Tabla 20. Plan de Marketing

OFFLINE 1.0 COMUNICACIONES ONLINE 2.0 SMARTPHONES

PESONALES
e Prensa e Atencién e Pagina web e Aplicaciones
Escrita al cliente (Corporativa) (10S)
e Impresos/ e Capacitacion e Boletines (Android)
Boletines electrénicos
e BocaaBoca e Social Media
(Facebook)
(Twitter)

(Radio Online)
Adaptado de Kotler y Armstrong, 2013

Los canales que se presentan a continuacion, tendran como contenido,
informacion sobre, servicios que proporciona la empresa y promociones. Por
ejemplo, se promocionara descuentos del 10% en bebidas frias y calientes a
partir de pedidos superiores a 50 clientes. Ademas en dias festivos, se
realizara descuentos en platillos seleccionados. También se promocionaran,
‘combos” sugeridos por la empresa, esto con el objetivo de vender todos los
productos de la carta que la empresa proporcione, esto se deriva, de que
siempre existen productos estrellas y productos de menor demanda, por ende,
se insertaran los platillos y bebidas menos vendidas, dentro de los llamados

‘combos”, a un precio mas accesible.
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La publicidad sera a través de medios fisicos y electronicos.

En cuanto a Online 2.0, se creara una pagina web y se mantendra en
constante actualizacion con toda la informacién necesaria para el
cliente (Anexo 15 y 16), ademas se realizara una pagina de Fan Page
en Facebook, para que asi por medio de un L/IKE, el publico interesado,
recibira actualizaciones y publicaciones de promociones, informacion y

mas.

En lo que concierne a Smartphones, se creara una cuenta en la
aplicacién de Instagram, con el fin de publicar la imagen corporativa de
la empresa, asi como sus productos y promociones, esto se da con el fin

de llegar a través de los sistemas (I0S) y (Android).

En lo que concierne a Offline 1.0, se diseharan 2,000 flyers cada seis
meses para la reparticion en distintas empresas y eventos relacionados
con gastronomia, todo esto se dara, segun las necesidades de la

empresa (Anexo 17 y 28).

Ademas se realizara un domingo cada dos meses, una cuia en el

periddico, especificamente en EI Comercio, durante un afio (Anexo 18).

También, se entregara cd’s de presentacion de la compahia, a los
departamentos de Recursos Humanos, de las distintas empresas a

visitar.

En lo que concierne a la Comunicacion Personal o el “Boca a Boca”, es
una de las de mayor importancia, este medio es aquel que esta basado
en testimonios positivos o negativos del cliente que tuvo la oportunidad
de vivir la experiencia del servicio que le proporciond la compaiia, razon
por la cual, se establecera un régimen de control y normas que debera

cumplir cada empleado de los distintos departamentos de la empresa.
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Por ejemplo, todos los empleados deberan manejar de manera correcta
la imagen corporativa, en cuanto a uniformes y papeleria, esto se dara
con el fin de que la marca, llegue al “top of mind” del cliente. En el
capitulo de plan de operaciones, se podra apreciar, las normativas de

cada empleado, por departamento o funciones.

4.8 Procesos de servicio

Los procesos operativos es el disefio de aquellos servicios y su descripcion de
la metodologia de funcionamiento de los sistemas a emplear, que estan
directamente involucrados con el cliente, por el contacto al momento de la
interaccion. La idea principal de crear el disefio de procesos operativos, es para
saber qué hacer en los momentos criticos que se pueden dar al momento de

tener contacto con el cliente (Lovelock y Wirtz, 2009, p.232).

Por consiguiente, es necesario que la empresa cree y establezca estandares
para cada paso que realice dentro de su sistema de acciones como el de
reservacion, distribucion y atencion. Ademas, segun Lovelock & Wirtz (2009,
p.232), comentan que es preferible anteponerse a cualquier situacion incomoda
de clientes-empleados y recién a partir de ese momento ganar experiencia y
analizar los puntos criticos para mejorarlos en el futuro. Por eso, es destacado
que las empresas estén preparadas a través de estandares de logistica para
cualquier tipo de eventualidad al momento del contacto con el cliente,
independientemente de cualquier cargo en especifico. Por esta razon, los
gerentes tienen que crear sistemas de atencion, bajo caracteristicas como
parametros de tiempo, libretos para un Optimo rendimiento, perfiles de
comportamiento adecuado y recomendaciones para cada suceso durante el

proceso de atencion.

Sumado a los parametros anteriormente mencionados, ademas Lovelock &
Wirtz (2009, p.236), recomiendan la creacién de una diagrama de flujo, en el

cual, consten cada area de trabajo con sus respectivos pasos.
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4.8.1 Diagrama de Flujo

Segun Lovelock y Wirtz (2009, p.237), el diagrama de flujo es una herramienta
que ayuda a visualizar la naturaleza y la cadena de pasos involucrados al
momento de realizar la entrega del servicio al consumidor. También resaltan la
importancia de la creacion de estandares para que el servicio y producto sean

de calidad.

A continuacion se presenta el diagrama de flujo de la empresa, basado en el
modelo de Lovelock y Wirtz (2009), con cada area de trabajo y sus pasos
respectivos, en el diagrama se podran apreciar los servicios de contacto y los
servicios tras bambalina, ademas, se podra visualizar los servicios basicos y

los complementarios.
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Servicio de la empresa a domicilio
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| 1
1
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i _! Accion invisible

o Accion del Cliente o
Beneficio Recibido

___________________________

Servicio | Obtencién de informacién de
. 1
Complementario ! encuesta de satisfaccién
1

~————— -

Figura 19. Diagrama de Flujo Servicio al cliente.
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4.9 El personal

Segun Lovelock y Wirtz (2009, p.245), son los clientes internos, aquellos que
tienen el contacto con el cliente externo y en ciertas areas suele ser mas
interactivo. Por lo general, son la cara o la presentacion de la imagen de la
empresa, razén por la cual es de gran importancia que los empleados
mantengan un perfil totalmente profesional y que estén preparados para

cualquier tipo de circunstancia y tengan el poder de control efectivo y afectivo.

Normalmente, el departamento de Recursos Humanos, es el encargado de
fomentar una cultura de servicio, pasion por lo que se hace, productividad y
sobre todo cumplimiento de normas de servicio al cliente. Ademas, la empresa
tendra que realizar supervision del trabajo de los empleados, controlando la
eficacia y el rendimiento. También es recomendable realizar capacitaciones
basadas en el control de la apariencia fisica, aspectos gestuales, cortesia,

contacto visual, entre otros.

4.9.1 Estrategias de personal

Tabla 21. Estrategias para el cliente interno

Motivacion al personal, a través de incentivos de reconocimiento del

mejor empleado o departamento.

Dar capacitacion de conocimiento de producto, técnicas de

interaccién y atencion.

Manejo de perfiles para la correcta contratacion de personal

profesional.

Realizar trabajo en equipo, de esta manera se podra cumplir metas y

rabajar por un objetivo en comun.
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4.10 Entorno fisico

Segun Lovelock y Wirtz (2009, p.289), el entorno fisico es aquella parte
esencial que las empresa deben manejar de manera cuidadosa para evidenciar
de manera fisica la imagen de la empresa, debido a que el impacto de
impresion que reciben los consumidores, por lo general debe ser centrado y

fuerte para tener acogida y llegar al llamado “Top of Mind”.

Respecto a la evidencia tangible que pueden presentar las companias, suele
ser la apariencia de la infraestructura de la empresa, flyers impresos, facturas,
letreros, vallas publicitarias, medio de transporte, empaques, equipo de trabajo,

uniformes de los empleados, entre otros (Lovelock y Wirtz, 2009, p. 289).

Por ende, la empresa plasmara sus ideas, a través de un Disefador Grafico
Profesional, en el que se detallen, los colores, tipo de letra e ideas del logo,
todo con el fin de transmitir al cliente, una representacién clara de lo que

proporcionara la empresa.

4.11 Imagen de identidad corporativa

Segun S. Diez (2010, p.109), es indispensable contar con un manual de
imagen corporativa, dado que cuando se vende un producto o servicio, al
mismo tiempo se esta vendiendo la imagen de la empresa, por eso es de vital
importancia crear un manual con coherencia en el que se distinga que los
elementos de la compania van por un mismo trazado. Con un buen uso del
manual se alcanzara resguardar la imagen de la empresa y como resultado se
obtendra la recordaciéon simbdlica de cada elemento en la mente del

consumidor.

“‘La imagen corporativa se muestra a través de soportes graficos, verbales,

culturales y ambientales y se obtiene al combinar los siguientes factores:
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e Nombre
e Logo

e Simbolos
e Colores

e Culturema
e Arquitectura corporativa

e Datos objetivos de empresa” (S. Diez, 2010, p.110).

A continuacién, se detallara toda la papeleria corporativa y uniforme, asi como
el Logotipo, que sera debidamente registrado en el IEPI.

4.11.1 Beneficios por la creacién de la identidad corporativa

Tabla 22. Beneficios de Creacion de Imagen

Beneficios de crear una identidad corporativa

Mavor reconocimiento de la empresa por parte del piblico en general.

Mavor confianza por parte de los empleados.

Ahorro de costes, a la larga, porque la mayor inversidn se realiza al principio.

Mejor posicionamiento en el mercado.

Tomado de Lovelock y Wirtz, 2009

4.11.2 Nombre

La marca que representa a la empresa sera Oliva Gourmet, este nombre, se
eligid, por lo que en la gastronomia gourmet, se utiliza frecuentemente el aceite
de oliva para la preparacion de diversas recetas, cabe mencionar, que la idea y

logotipo, estaran protegidos bajo las normas de registro estipuladas del IEPI.



4.11.3 Logotipo

Cdja gourmet

porque siempre hay una buena ocasion

Figura 20. Logotipo Oliva Gourmet.
Tomado de Carolina Flores (Disenadora Grafica)

El logotipo de OLIVA se describe por si sola, ya que sus elementos ayudan a
crear su imagen. Se le indico a la Disefiadora, dos clases de tipografia
principales y adicional para el eslogan. Las dos ideas, procedieron del gusto
personal del creador del presente proyecto. “La palabra Oliva lleva Scripta, sus
trazos sueltos, finos e irregulares ayudan a denotar elegancia y sutileza; las
palabras caja y gourmet lleva Dream Orphans-Regular, entre trazos gruesos y
delgados no existe contraste, sus vértices son rectos y sus trazos uniformes,
crea el efecto de modernidad, sobriedad, alegria y seguridad, es mas neutra
acoplandose y complementando la tipografia caligrafica; la frase que acompafia
al logo se utilizé Century Gothic, posee trazos limpios y simétricos para darle

mayor legibilidad” (Carolina Flores, 2014) .

Ademas, se le sugiri6 a la Disefadora, que se le dé al logotipo, un aspecto del
mango de una caja, razon por la cual, se agregé un modulo que denota el tipo
de producto que se entregard, el cual es la forma de la manilla o agarradera

con sus laterales que tienen la caja.



4.11.4 Colores

Los colores seleccionados para la empresa, seran el verde, violeta y gris. A

continuacion la Disefadora Grafica, detalla la expresion de cada color.

‘Las tonalidades usadas son colores terciarios y complementarios entre si

(violeta y verde) con las siguientes caracteristicas” (Carolina Flores, 2014).

VIOLETA: es un color que se forma de un color calido
v un frio por lo que expresa poder, elegancia y
misterio.

WVERDE® es un color calido que expresa equilibrio por
su tonalidad.

GRIS: es un color neutro el mismo que se acopla a cualquier combinacion de

color dando simetria sin crear ruido visual.

o (e

(aja pourmel Caja gourmet

) |

e serrple iy Lns busn oo

Figura 21. Colores de logotipo Oliva Gourmet.
Tomado de Carolina Flores (Disefadora Grafica).




4.12 Papeleria corporativa

4.12A1 Flyer
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]

Caja pourme

Telf: (593) 02 2 123456 / 099 GO00000
Manosca y Vasco de Contreras
E-mail: info@olivagourmet.com

www olivagourmet.com

""L,"“

omida Gourmet

porque siempre hay una buena ocasion

Figura 22. Flayer Oliva Gourmet.
Tomado de Carolina Flores (Disefiadora Grafica).

4.12.2 Caja

Figura 23. Caja Oliva Gourmet.
Tomado de Carolina Flores (Disefiadora Grafica).

]




4.12.3 Factura
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Figura 24. Factura Oliva Gourmet.
Tomado de Carolina Flores (Disenadora Grafica).
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4.12.4 Nota de venta

@5] R.U.C. 1309953220
4 NOTA DE VENTA

Cala pourmet

‘/ 1001008
0020 N2 QOOCO1

Avksraacon 5.0, 1L HIOT005188
Cienle: RUC/CH:
Fecha: TElAIONO: s,
CANT DESCRIPCION AR TAL

Figura 25. Nota de venta Oliva Gourmet.
Tomado de Carolina Flores (Disefiadora Grafica).
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4.12.5 Carta

o000 0S®
2 >

C/\ Ly

caia pourmet &

Patacon Prensados

(pasta de queso - airedeaj) %))  PaeliaValenciana 1477 Enselada Caprese Pie de Durazno
Empanadas de Morocho %00 Bistec a la Florentina 7,00 Ersalada Nicolas mm
Club Sanwich 0D Frutti di Mare Ensalada Tropical 5 Vo Bt
Sanduchs Nepolitano < Pollo de Saisa do e Ensalada del Chef 5 Tiramist
de Pollo 450 Aceitunas 56

g Peach Melva
Pulpo de Gallega Risotto al Funghi 1.1

I Strudel de Manzana

Filet Mignon U % o

3?{2331:5 de Cordero Jugo de Coco & Naranijilla 5,5U Paris Breast

P [ 2 44
avo ala Orange Jugo de Naranja & Frutilla 211

Triangulo de Masa Philo Oreo Chessecake 5

i Fritad.
{requeson - espinaca) ritada Jugo de Kiwi, Platano 119 Métisss da 5 =
Sanduche Chesse 0 Bandera de Mariscos o0 R % Guanabana 2,2V
10D ; ”
Steak Seco de Chivo 150 Jugo de Pifia, Papaya 1,99 Frutos y Yogurt 45D
Flautas de Pollo 2B (arroz reventado) i & Frutilla (Al
Jugo de Guayaba :
Rollitos de Yuca y c e 2 ra‘(’"a y: 299

Lomo DAL

Mousse de Mariscos
al Ajillo

Ceviche de Camaron *Todos nuestros productos incluyen IVA

Figura 26. Carta Oliva Gourmet, vista interna y externa.
Tomado de Carolina Flores (Disenadora Grafica).




4.12.6 Carpeta
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carpeta portada y contraportada
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Caja pourmet

carpeta ablerta por dentro

Figura 27. Carpeta Oliva Gourmet, vista interna y externa.
Tomado de Carolina Flores (Disenadora Grafica).
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4.12.7 Sobre

]

2

]

=7

Figura 28. Sobre Oliva Gourmet, vista interna y externa.
Tomado de Carolina Flores (Disenadora Grafica).
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4.13 Uniformes

4.13.1 Chaqueta

Figura 29. Chaqueta hombre Oliva Gourmet.
Tomado de Carolina Flores (Disefiadora Grafica).

Figura 30. Chaqueta Mujer Oliva Gourmet.
Tomado de Carolina Flores (Disenadora Grafica).

(Anexo 29)



4.13.2 Champiioén
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Figura 31. Champifién Oliva Gourmet.
Tomado de Carolina Flores (Disefiadora Gréfica).

4.13.3 Main o delantal francés

Figura 32. Delantal Oliva Gourmet.
Tomado de Carolina Flores (Disefiadora Grafica).
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4.13.4 Camisa hombre-mujer

2

Figura 33. Camisa Hombre Oliva Gourmet.
Tomado de Carolina Flores (Disenadora Grafica).

Figura 34. Camisa Mujer Oliva Gourmet.
Tomado de Carolina Flores (Disenadora Grafica).
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5 CAPITULO V: PLAN DE OPERACIONES

En este capitulo se especificara el desarrollo de procesos que la empresa

ejecutara para llegar a la excelencia en cuanto a productividad y operacion.

Ademas segun Viniegra (2007, p.25), comenta que el proceso operativo es una
parte indispensable en cualquier negocio, debido a que ayuda a entender como
tiene que operar la compaiia a partir de la elaboracion o desarrollo del
producto/servicio hasta que el cliente final lo recepta, cursando todo el proceso

de produccion.

5.1 Estrategias operativas

La estrategias que pretende ejecutar la empresa, estan basadas en el uso
optimo de los distintos recursos de produccion (equipo, humano, tecnolégicos,
etc.), de esta manera, la compafia tratara de alcanzar la mayor eficiencia

operativa posible.

En lo que concierne a la infraestructura y equipos de trabajo, segun Viniegra
(2007, p.57), hay que tener un uso correcto de todos los instrumentos de
trabajo desde el momento de la adquisicion, con esto se obtendra seguridad y
cuidado de toda la maquinaria y equipos de oficina. Ademas comenta, que
deben existir capacitaciones técnicas sobre el uso adecuado de los equipos,
por ende la empresa realizara una capacitacion grupal para los clientes
internos, de la misma manera se realizaran inducciones y capacitacién para

empleados nuevos que ingresen posteriormente, posteriormente se detallara.

En cuanto a la maquinaria, la empresa se basara en la teoria de Castellano
(2012, p. 89), ya que menciona que al momento de la adquisicion del equipo de
cocina, se debe tomar en cuenta caracteristicas importantes como: los equipos

deben ser de facil limpieza con el fin de reducir tiempos, el disefio debe ser
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accesible para el trabajo de los empleados y los mas importante, los equipos

deben ser de facil reposicion, en el caso de danos internos/externos.

5.2 Maquinaria, equipos de cocina y oficina

Es indispensable tener claro con que instrumentos, equipos y materiales va a
contar la empresa, ademas de conocer las reglas al momento de la limpieza y
conservacion de todos los equipos, de esta manera la empresa se vera
beneficiada con el mantenimiento y evitara posibles inconvenientes de tiempos

y produccion por dafios (Anexo 19 ).

Tabla 23. Equipos de bar, cocina y maquinaria

Sirve para

congelar
alimentos que
1 normalmente
estan a una
temperatura -
1°a-20°C.
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Sirve para
cocinar
distintas

mezclas.

Sirve para la
limpieza y
lavado de

menaje y
alimentos.







15
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Sirve como

recipiente de
distintos
tamanos,
normalmente
se los ocupa
en el mise en

place.
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Sirve para

1 elaborar
mocaccino,
cappuccino,

expreso.

Extrae el jugo
1 de la frutas.
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Extrae todos

los olores que

1 se emiten al
cocinar
= - ‘ alimentos.
Tomado de Equindeca, 2015
Tabla 24. Equipos de Oficina
Equipos y Imagen Canti Utilidad
maquinaria
Impresora Sirve para
multifuncién 2 realizar
WIFI impresiones de
graficos, texto y
fotografias.
Sirve para
Computador procesar datos y
de escritorio 4 convertir en
informacion.
Sirve para
Impresora 1 imprimir ordenes
Matricial de consumo y
comandas.




115

Su uso esta
destinado para
4 personal
administrativo

ejecutivo,

ademas cuentas
con cajones
para almacenar

documentos.

Para uso
exclusivo de los
4 empleados de
oficina, ofrece

confort por

varias horas.

Para uso de los
2 clientes durante
la espera de

algun

requerimiento.

Sirve para el
uso de los
4 clientes que
reciben los

empleados de

escritorio.
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Model: C62 Sirve para la
comunicacion a
través de una
Teléfono 3 linea telefénica,

ademas cuenta

con servicio de
transferencia de
llamadas.

Tomado de Computrom, 2014, Megamaxi, 2015, Mega-office, 2015. (Anexo 20)

5.3 Medios de transporte, distribucion y empaques.

Tabla 25. Medios de Transporte y empaque

Sirve para

transportar los
1 productos de

la empresa.
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Sirve para

500 almacenar la
cantidad de

un pax

Se utiliza para
servir
500 alimentos de
coffee break
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Se utiliza para

servir
diferentes
tipos de
ensaladas




119

1000

500

Se utiliza para
servir café

exprés

Sirve como
utensilios para
alimentos,
especialmente

para platos

fuertes
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Sirve para
ingerir
500 bebidas
calientes y
frias, a través
dela

absorcién

Tomado de Ecuadorcups, 2015, Cinascar, 2015. (Anexo 21)

5.4 Localizacién geografica

La empresa Oliva Gourmet, se encontrara ubicado en el centro norte del
Distrito Metropolitano de Quito, en las calles Mafiosca y Vasco de Contreras
(Anexo 22).

Se puede recalcar que la ubicacién es estratégica y fue considerara de acuerdo
a la segmentacion meta que tiene la compaiia. El sector se encuentra
relativamente cerca del mercado a satisfacer, razon por la cual, es conveniente
de ser el caso, realizar contratos con empresas o compafias cercanas a la

empresa.

5.5 Horario de atencion

e Los dias laborables de la empresa seran de lunes a sabado.
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e Los empleados ingresaran 20 minutos antes para la coordinacion de
pedidos y el area de cocina saldra 20 minutos después del horario
normal, con el fin de que la cocina de trabajo quede en completa

higiene.

Tabla 26. Dias de atencién y horarios

=

Cabe recalcar que todos los empleados tendran sus 2 dias libres, de tal

manera, que se usara dos metodos que a continuacién se los detalla:

Método de variacion de un dia

Un auxiliar de cocina trabajara de martes a sabado y el otro auxiliar, trabajara
de lunes a viernes.

Método de variacion de una hora.

También se usara el método de 7 horas laborables de lunes a viernes, con el
fin de que las 5 horas restantes que faltarian para cubrir las 40 horas de ley, se

las labore el dia sabado.

5.6 Instalaciones y equipamiento de las areas

Segun Kinton (2010, p.310), es indispensable conocer las instalaciones donde
se van a desarrollar los productos, de esta manera se laborara de manera

optima y eficaz.

Ademas Kinton (2010, p.310), menciona que las instalaciones deben ser
disefiadas por un arquitecto especializado en disefio de interiores de cocina,
dado a que de esta manera se facilitara el movimiento de empleados dentro del

area de produccion. Al mismo tiempo Oseguera (2013, p.42), sehala que la
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distribucion del area de produccion se las realiza en base a las medidas de

cada local, ya que esto puede variar dependiendo del tipo de negocio de A&B.

Por estos argumentos, las instalaciones necesarias para la idea de negocio son

las siguientes:

e COCINA

Esta area se encontrara destinada para la elaboracion de alimentos, por
lo que es necesario que las divisiones sean estratégicas, de esta
manera, se evitara el “cruce de alimentos y olores” y sobre todo el de
residuos. Asimismo existira visibilidad de las estanterias dentro de la
cocina, con esto se conseguira una facil supervision de los alimentos en

stock.

También se implementaran varios puntos que recomienda (Kinton, 2010,
p.310), dentro de la zona de produccién, esto por razones de eficacia e

higiene:

e “Producto, materias primas, hasta producto acabado” (Kinton,
2010, p.310).

e Personal, zonas de movimiento del personal dentro de la cocina;
por ejemplo, las areas de las personas que trabajan en zonas
sucias o de desechos, nunca ingresaran o transportaran desechos

cerca de productos acabados.

e Equipos/Contenedores/Utensilios, los equipos en general estaran

ubicados en zonas especificas Yy fijas.
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e El espacio de trabajo, el rango o medida aproximadamente
necesaria para una correcta labor y movimiento de los cocineros,
sera de 4,2 metros por persona. Ademas, los equipos y

maquinaria seran ubicados a 1,37 metros de los pasillos internos.

e La zona de produccién estara perfectamente iluminada y ventilada

con extractores para eliminar humo, olores y calor.

e Las zonas de desperdicios estaran bien delimitadas, con el fin de
que no atravesaran otras zonas para llegar a su punto de

acaparamiento.

e Las zonas de frigorificos y congeladores estaran ubicados en las
‘zonas humedas”, dado a que estaran cerca de las mesas de
trabajo destinadas para pescados, verduras, carnes, es decir, las

preparaciones y cortes en frio.

e Los hornos, freidoras, sartenes, parrillas, planchas, entre otros,
estaran ubicados en la “zona seca caliente”, dado a que estaran

cerca de las mesas de preparacion de alimentos calientes.
BODEGA DE ALMACENAMIENTO DE ALIMENTOS:
La zona de almacenamiento sera estratégicamente disefiada y ubicada
cerca del area de recepcion de materia prima y suministros. Ademas la

bodega debera estar cerca del area de preparacion y produccién para el

corto y facil transporte de alimentos, evitando contaminacién cruzada.

AREA DE RECEPCION Y DEPACHO DE MERCANCIA:

Esta area sera adecuada de tal manera, que permita el facil acceso a los

proveedores y empacadores para el optimo flujo de la salida e ingreso
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de alimentos y bebidas. Ademas debe existira un espacio claramente
delimitado para los vehiculos, ya sea para el vehiculo de distribucion o
para los vehiculos de los proveedores. Al mismo tiempo, la higiene es de
suma importancia en esta area, ya que por lo general, involuntariamente
se derraman liquidos o suelen quedar restos de alimentos al momento
del ingreso de materia prima, razén por la cual, los materiales de
construccion para esta area, seran de facil aseo, permitiendo el correcto

desempefio al momento de realizar la limpieza.

AREAS ADMINISTRATIVAS

Las areas administrativas, se refiere a los departamentos encargados de
ramas como contabilidad, gerencia, marketing, ventas, entre otros. El
departamento u oficina de administracién, financiero y marketing, estara
ubicado en la planta alta de la empresa, en el caso de la oficina de
ventas, estara ubicado en la planta baja, en la parte frontal de la

empresa, esto por la posible visita de un cliente.

AREA DE SERVICIOS HIGENICOS

Segun Oseguera (2013, p.47), la zona de bafos debera estar
estratégicamente ubicada. Por ende, en lo que respecta a la empresa,
en la planta baja, se designara un espacio céntrico para los bafios, estos
serviran para la utilizaciéon de los empleados de produccion, ventas y
recepcion, cabe recalcar que existirdn 4 banos, 2 de hombre y 2 de
mujer, los mismos estaran correctamente disefiados y con senaletica de
normas de higiene. En cuanto a la planta alta, existiran dos banos, 1
para hombre y 1 para mujer, de la misma manera estaran correctamente

disefiados y con su respectiva sefialetica de normas de higiene.

AREA DE ASEO

Segun (Kinton, 2010, p.310), el area de aseo, debe tener total

independencia del area de produccion. Por lo tanto, la zona de lavado de
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la empresa, estara separada totalmente de la zona de produccion por
cuestiones de higiene y controles de calidad. A la vez estara abastecida
con todo tipo de equipos e implementos de aseo.

5.6.1 Capacidad
Los metros cuadrados con que contara la empresa, son de 160 m?2.

El costo del arriendo sera de $550 (Pedro Garcia, 2015).

Tabla 27. Metros cuadrados de la empresa

Area Metros cuadrados
Cocina, almacén, cuarto frio, lavado 80
0 aseo.
Servicio u oficina de ventas. 20
Patio, parqueaderos. 25
Oficina planta alta. 35
(Anexo 23)

Capacidad de produccioén

Es el nivel maximo de produccién, que determinada empresa puede cubrir, a
través de un numero fijo de empleados o maquina de produccién. La fijacion o
un estimado de produccién, definira, una cifra especifica o aproximada a

producir un empleado o un grupo de empleados (Pedrefio 2010, p.50).

En cuanto al sector de A&B, segun el Chef Felipe Capelo, de la Facultad de

Gastronomia de la Universidad de las Américas de Quito, en base a su
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experiencia cursada, durante varios afos en negocios de alimentos y bebidas,

comenta:

“Que las empresas que se dedican por lo general, a la venta de
productos o servicios de alimentos y bebidas a domicilio, suelen tener
varios productos finales a ofrecer, por lo cual es poco comun realizar un
calculo exacto, de cuantos platos se puede producir, en base a tiempos,
precisamente por tener una carta con distintos platos a ofrecer y de

tal modo, no conseguir un calculo exacto de produccion.

Ademas el Chef Felipe Romero, menciona:

“Que al no tratarse de un negocio como de restaurante, se vuelve mucho
mas complejo el céalculo de la capacidad de produccién, precisamente

por no contar con un numero de mesas determinado fijo a atender.”

Por consiguiente, el calculo promedio determinado de produccién, que la
empresa comprendera, estara basado en la informacion proporcionada por los
dos Chefs de la Facultad de Gastronomia de la Universidad de las Américas,
debido a que estan totalmente involucrados en el sector de alimentos y

bebidas, suministrando un producto similar, al propuesto.

El Chef Felipe Romero, proporciona un valor real de produccién de su negocio
de catering, en el cual, trabajan seis cocineros, con una produccion de 400
platos diarios, que contiene: Plato Fuerte, Sopa, Postre y Bebida, durante 7 u 8

horas.

En base al dato técnico real obtenido, a continuacion, se presenta una tabla de
un calculo estimado de produccién, con una brigada de cocina de tres

personas.
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Brigada:
e 1 Chef de Especialidad

e 2 Auxiliares de cocina

Horas Laborables:
e 7-8

Capacidad instalada:
e 80m?

Tabla. 28 Estimado de capacidad de produccién

3 7h-8h 80 225

Nota: Segun el Chef Capelo (2015), puede existir una variacién estimada de -
50 platos, por la variedad del menu que la compafiia oferta, pasando a una

capacidad de produccion maxima diaria de 175.



5.7 Personal operativo, perfil y funcion
Tabla 29. Perfil y Funcion de Chef de Especialidad

Vendedor o Administrador.

Mayor de edad.

Indiferente.

3er nivel Chef de Cocina.

Minima de 2 ainos.

Produccién, administracion
y manejo de costos de
alimentos y bebidas.

Trabajo bajo presion, de
acuerdo a posible
demanda.

Capacidad de toma de
decisiones.
Responsable.

Actitud positiva.
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Tabla 30. Perfil y funcidon del Administrador-Contador-Marketélogo

Mayor de edad.

Indiferente.

Ingeniero en
administracién de
empresas de alimentos y
bebidas.

Minima de 3 anos en

cargos similares.

Manejo financiero
empresarial, contabilidad,
con mencién en Marketing
de A&B.

Manejo de medios
publicitarios para la
atraccion de clientes.
Estrategias de
posicionamiento.
Planeacion de estrategias
de actividades.

Optimo manejo de
personal.

Capacidad de toma de
decisiones.
Responsable.

Actitud positiva.

Vision de crecimiento.

.
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Tabla 31. Perfil y funcién del Vendedor

Administrador-Contador-

Mark etélogo.

Mayor de edad.

Indiferente.

Licenciado en
administracion comercial.

Minima de 3 anos en

cargos similares.

Excelente lenguaje y forma
de comunicarse.

Puntual.

Atento.

Buen oyente.

Organizado.

Poder de conviccion.

Capacidad de adaptacion.
Actitud positiva.
Control de si mismo.
Seguridad.
Sociabilidad.
Honestidad y Humildad.
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Tabla 32. Perfil y funcion de Ayudante de cocina-Empacador

Chef de cocina

especialidad.

Mayor de edad.

Indiferente.

Licenciado o Tecnélogo en

alimentos y bebidas.

Minima de 1 aino.

Reportes de suministros a
Chef de cocina.
Conocimientos
gastronémicos en cuanto a
higiene, tiempos,
temperaturas y recetas
estandar.

Empaque de alimentos y
bebidas.

Manipulacién de productos
terminados delicados.

Capacidad de adaptacion.

Actitud positiva.
Ser organizado.

Trabajar bajo presion.

Trabajar en equipo.
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Tabla 33. Perfil y funcion de transportista

Chef de cocina

especialidad

Mayor de edad.

Indiferente

Bachiller.
Licencia de conduccion

vigente.

Minima de 1 aino.

Reparticion de alimentos y
bebidas.
Transporte de productos

terminados delicados.

Capacidad de adaptacion.

Responsable.
Impecable presentacion.
Actitud positiva.

Ser organizado.
Trabajar bajo presion.
Trabajar en equipo.
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5.8 Recetas estandar

Para un mejor control de precios y evitar pérdidas o desperdicios, se han
elaborado recetas entandar por cada platillo que contiene el menu de la
empresa. Las recetas contienen calculos relevantes como porcentajes de costo
total de materia prima, margen de error o variacion de precio del 10%, costo
total de la preparacién, costo gerencial del 30%, IVA 12%, 10% de Servicio y
por ultimo el P.V.P. (Anexo 24)

5.9 Ciclo operativo empresarial de alimentos y bebidas

SERVIR AL
COMENSAL

Figura 35. Diagrama de Flujo de procesos de alimentos, desde el ingreso
hasta la hora del servicio.
Tomado de Sanchez ,2011
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5.10 Control de inventario y acaparamiento

Para un mejor control de almacenamiento de los alimentos, se realizara un
inventario, inspeccién y registro de requisiciones al dia, ademas se adjuntara el

respectivo recibo de cada compra.

Basandose en la teoria de Pedreiio (2010, p.137), es de suma importancia al
final de la jornada, inspeccionar las temperaturas de todos los alimentos, de
esta manera se evitara desperdicios y pérdidas de materia prima por falta de
control. Por consiguiente, se empleara el método PEPS, el cual consiste en
“Primera entrada, primera salida”, es decir, que las existencias que primero
saldran, seran las mas antiguas en ingresar al inventario, razén por la cual, van
quedando las ultimas existencias en ingresar. Con este método se pretende
llevar un proceso de control, en el cual se marque la fecha de ingreso, hora y
temperatura de conservacion, ademas, con el mencionado proceso, se
cumplira con las medidas de calidad y subsistencia del producto, al mismo
tiempo se cumplira con el ciclo operativo de alimentos y su respectivo registro

de costos.

En consecuencia, cada 12 dias laborables, se realizara un inventario manual y

digital.

5.10.1 Inventario de productos de la empresa

La siguiente tabla, consiste en una investigacion de campo, basada en precios
de proveedores del mercado. Los valores se obtuvieron de consultas
realizadas a los siguientes provisores: Mercado Mayorista, Invidelca S.A, El
Huerto, Empresa Industrial Egles Cueva Cia Ltda, Danec S.A, Alimentos F&F,
Floralp, Queseras Bolivar, Productos Lacteos Gonzales, Pronaca, Meat Pro,

Avirico Cia. Ltda, Destilec S.A., Cerveceria Andina S.A., llepsa.



Tabla 34. Inventario productos
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Lista de Inventario de productos iniciales

CODIGO NOMBRE VALOR
UNITARIO
Pechuga de $5.50
pollo
8 Lomo de cerdo $7.00
O
5 Jamoén $7.50
3
Carne de Res $8.00
Pescado $5.00
Camarones $6.00
Huevos $0.12
Queso $5.00
parmesano tipo
bloque
* Queso Holandés $6.00
o Queso $6.00
gl:J: Mozzarella
- Mantequilla tipo $3.90
bloque
Crema de leche $2.50
Leche $0.80
semidescremada
2 Levadura $3.00
E Perejil $1.50
> Achotillo $3.00
E Aji $0.72
§ Cebolla blanca $0.40
w Champifiones $3.50




Menta $2.00
Lechuga $0.80
Tomate rifidn $0.60
Jengibre $1.49
Cedrén $2.00
Cilantro $1.50
Esparragos $4.04
Yuca $0.45
Zanahoria $0.24
E Ajo $1.50
2 Papa $0.55
t Coco $0.65
Q Naranijilla $1.31
g Naranja $0,12
§ Mora $1.45
- Maracuya $0,96
Mango $1,50
Mandarina $0,12
Limoén $0,70
Frutilla $1,50
Banano $0.24
Pifa $0.50
Taxo $1.05
Tomate de arbol $0.41
Esencia de $3.00
vainilla

@ Canela $7.00
an_: Chocolate negro $7.00
EE Clavo olor $5.00
E Azucar $1.00

impalpable

Azucar blanca

$0.92
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Roja

Arroz $0.90
Apanadura $0.90
Aceite de oliva $8.00
Aceite vegetal $1.32
" Miel $10.00
u'SJ Harina $1.00
& Sal $0.32
E‘: Vinagre $6.00
Balsamico
Vinagre natural $0.53
Almendras $5.00
Pimienta roja $5.00
Jarabe de $6.00
Frutilla
Jarabe de $6.00
chocolate
Jarabe de mora $6.00
Jarabe de $6.00
manjar
Crema de $15.00
2 chocolate
a Crema de café $17.00
E Crema de $20.00
almendras
Granadina $7.00
Colas $0.75
Cola light $0.68
Cerveza Club $0.77
Verde
Cerveza Club $0.96
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Cerveza Club $0.96

Negra
Cerveza Pilsener $0.78

g Light
E Cerveza $0.74

o Budweiser

Agua con gas $0.26
Agua sin gas $0.21

Tomado de INVIDELCA S.A, 2015, DANEC S.A, 2015, PRODUCTOS
LACTEOS GONZALES, 2015, PRONACA, 2015 CERVECERIA ANDINA S.A,,
2015, DESTILEC S.A., 2015.

5.11 Sistema de facturacién y cobranza

Segun Oseguera (2013, p.47), es de vital importancia manejar un software o
sistema de inventario electronico en empresas que tienen constantes flujos de
entrada y salida de productos, ya sean brutos o elaborados. Con un control
respectivo de manera periddica, se pueden supervisar la recepcion de
mercancias y el mantenimiento en stock. Ademas de puede registrar el
empaque y envio de producto, asi mismo, se puede detallar las caducidad de

los productos, entre otros servicios computarizados.

5.11.1 Software

El software que empleara la empresa en su sistema, sera el reconocido

software ecuatoriano de la empresa Practisis S.A, de denominacion “Practisis”.

El sistema cuenta con las siguientes caracteristicas y beneficios:
e Rentabiliza la carta
e Controla el costo de alimentos y bebidas
¢ Rapida Facturacion

e (Genera ordenes automaticas a cocina
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e Asegura la rentabilidad del negocio

A continuacion en la tabla se detalla de manera especifica las funciones con las

que cuenta el programa, en base a cada proceso de trabajo. (Anexo 24)

Tabla 35. Caracteristicas de Software Practisis y funciones a emplear dentro de

la empresa.
FUNCIONALIDADES DETALLE

El sistema, puede crear o editar de

manera sencilla recetas estandar.

Se podra llevar un inventario de los
alimentos y bebidas. Ademas, como
los ingresos se suelen teclear en
unidades de contenido y peso, al
momento de realizar o registrar las
recetas en el sistema, se podran
ingresar en cantidades de unidades,
onzas, gramos, libras, litros, entre

otras medidas.

Se tendra la posibilidad de registrar
los productos con codigo, categorias
y sub categorias, de esta manera se

detallara mejor el inventario.
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El sistema, podra crear o generar
facturas y notas de venta, con la

opcién de marcar con IVA o sin IVA.

Dentro del software, se podra
programar en el calendario, las
fechas asignadas por la empresa,
como dias promocionales o
cortesias especificas para cada
sector o entidad, de esta manera no
existiran desperdicios o]
equivocaciones de envios de
posibles cortesias o privilegios a
ciertas entidades. Esto sera dirigido
segun las politicas de cortesias

demanda-consumo de la empresa.

Los empleados podran estar
conectados entre si dentro del
sistema, para realizar reportes de
inventario, listados de precios,
carpetas electronicas de archivos,
existencias escasas y abundantes,
ademas se podran enviar reportes a
través de correo electronico al

destinatario interesado.

La empresa tendra la posibilidad de
adaptar monitores touchscreen y se
podran ingresar imagenes, platillos
e items, todo esto con el fin de
poder elegir con facilidad de forma
didactica y asi despachar al
vehiculo de transporte.
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La empresa podra generar cuentas
de usuario y contrasenas, con esto
se podran limitar el acceso a ciertas

opciones y paginas del sistema.

Adaptado de Carrion (2015). (Anexo 25)

5.12 Normas de empleo/ beneficios

Las politicas de empleo y beneficios, son aquellas regulaciones y normativas
estipuladas por las jerarquias de la empresa, en base a su cultura
organizacional, aparte y de las normas que ya establece el Estado, a través del
Caddigo de Trabajo (Codigo Laboral, 2014).

Las normas de empleo y beneficios que establecera la empresa, son:

e La seleccidon de los empleados se efectuara en base a especificaciones
técnicas del cargo y demas estipulaciones definidas por la empresa.

e Por ningun motivo, una persona podra laborar en la empresa, sin previa
entrevista y ser evaluado.

e Todo nuevo empleado, transitara por un periodo de prueba, tiempo en el
cual se relacionara con los objetivos de trabajo, segun el cargo.

e Los empleados tendran derecho a su respectiva remuneracion acorde al
cargo que desempenfan.

e Los clientes internos tendran derecho a autorizaciones, con causas

justificadas.

El personal tendra derecho a capacitaciones actualizadas periodicas.

Los colaboradores tendran derecho a realizar sugerencias y reclamos.

5.13 Régimen de control y normas

Cada departamento o area debera cumplir con la normativa impuesta por la
empresa, esto se dara con el fin de que se evite errores e inconvenientes con

terceros y asi mantener la integridad de la compaifiia.
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FINANCIERO

Todo lo que son facturas, seran revisadas y almacenadas cada dia, de
esta manera se podra comprobar datos y montos ordenadamente.
Dentro de la primera semana de cada mes, en dias laborables, se la
implantara como fecha maxima de pago a los proveedores. Con esta
medida se mantendra el compromiso y buen ambiente, ademas de
mantener en orden las cuentas.

Los documentos que estén involucrados con facturacion, cobranzas a
clientes y proveedores, deberan ser registrados en lo posible con
comprobante original o copia y archivados por el encargado de ventas.
Todas las acciones como transacciones, depdsitos o cheques, deberan
ser archivados de manera ordenada dentro de carpetas como pagos y
cobros, los mismos deberan llevar un memorial con copia fisica y digital.
Cualquier orden de compra o de préstamo, debera ser informada al

gerente-administrador para su respectiva aprobacion.

MARKETING

Cualquier tipo de publicidad que esté relacionada con la compaiia,
debera cumplir con las reglas estipuladas por la empresa, normas
basadas en la inclusion de todo lo que esté relacionado con la imagen
corporativa de la misma.

Se realizara con anticipacién y de manera obligatoria, una investigacion
de mercado, para la posible penetracion de cualquier producto nuevo
dentro del menu.

El encargado de marketing, realizara métodos de realimentacion directa
con el cliente, esto se dara a través de medios electronicos como, redes
sociales y encuestas de satisfaccion a clientes que se encuentren

dentro de la base de datos registrada en la empresa.
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Antes de la eleccion de un medio publicitario para la difusion y
promocién de la empresa, se realizara un estudio que demuestre si el

medio va a ser rentable y cubrira las expectativas de la compania.

PRODUCCION

Como norma estricta y por cuestion de costos de produccion, tanto el
chef, como los ayudantes de cocina, deberan seguir la receta estandar
para la respectiva elaboracion de cada platillo o bebida, esto se
implementa con la finalidad de mantener la calidad y entregar siempre el
mismo producto.

Cada dos sabados, el chef conjuntamente con los ayudantes de cocina,
tendran la obligacion de porcionar en medidas para un pax, todos los
alimentos, ya sea, carnicos, lacteos y legumbres ademas de
refrigerarlos, congelarlos y almacenarlos. Esto se dara con el fin de
tener ser mas eficientes al momento de la elaboracién del producto,
ganado tiempo a favor.

Todo el personal de cocina, debe tener nocion de cada platillo y bebidas
del menu, asi como su composicion basica.

Todos los empleados que estén dentro de la cocina, deberan estar
debidamente uniformados y con todos los implementos necesarios para
desenvolverse de manera eficaz al momento de la produccion, con esto
se cumplira con las normas de higiene.

Los empleados deberan acatarse a las normas de higiene corporal, asi
se llevara un control de calidad, al momento de la coccion de los
alimentos y preparacion de bebidas.

Antes de la elaboracion de los pedidos, el chef debera estar en
constante comunicacion con el encargado de ventas, en este proceso
se debera llevar un registro manual y digital con la informacién de la
entrega como fecha, hora y numero de clientes, entre otros puntos

importantes. Con la mencionada medida, se realizara y programara los
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horarios de coccion para una determinada entrega, asi se mantendra la
calidad de los alimentos y bebidas.

e Ante la posible demora del despacho de un pedido, el chef debera
informar con anticipacién al encargado de ventas, esto se dara con la
finalidad de que el vendedor comunique al cliente que existira un retraso
y se enviara una cortesia.

o El chef sera el lider y encargado de dirigir la limpieza, a través de los
ayudantes de cocina y empacador, esto se dara todos los dias al final
de la jornada.

VENTAS

e Para cualquier tipo de contrato a realizarse, el vendedor debera acudir a
la entidad o compafia, debidamente uniformado y llevar toda la
informacion posible, para un cierre de negociacién positiva. Ademas, con
esta medida se tratara de llegar al top of mind del cliente, a través de

logos e identidad de colores en vestimenta y papeleria corporativa

e En caso de que se genere un cobro equivocado, el vendedor debera
anular la factura y generar otra nueva, para el orden de registro de

facturas.

e En el caso de que el pago se realice con tarjeta de crédito, el vendedor
debera llevar la maquina de cobro, o de lo contrario se cobraran los
pagos en efectivo, cheque o deposito-transaccion al numero de cuenta

de la compainia.

ABASTO

e (Cada semana se recibira un informe de inventarios de la materia prima
que se encuentra en bodega, con esto se determinara el tiempo de

rotacion de los inventarios.
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Se realizaran pedidos al proveedor, una vez que llegue al stock minimo
definitivo en la empresa.
Se manejaran hasta tres opciones de proveedores por categoria, en el

caso de retrasos de entrega o productos en malas condiciones.

Cada fin de mes, se revisara la fecha de expiracion de los productos que

se encuentren guardados.

De manera indispensable, se cumplira con el método PEPS, con esto se

proporcionara alimentos en buen estado.

Cada vez que ingrese materia prima a la bodega, el empleado a cargo,
debera registrar con numero de ingreso, numero de productos,
clasificacion, cédigo y posteriormente comunicar al chef y al

administrador.

La persona encargada del area de bodega, debera hacer cumplir los
horarios de recepcion de alimentos y bebidas, dado a que no cualquier
hora es correcta para el abastecimiento, razén por la cual, se abastecera

unicamente en horarios de bajo flujo que tenga la empresa.

Los proveedores que no cumplan con los horarios establecidos, no

seran recibidos por razones de logistica.

TRANSPORTE

Los choferes-repartidores, estaran encargados de organizar
anticipadamente la logistica del circuito de recorrido, conjuntamente con
el departamento de ventas.

Los encargados del transporte de alimentos y bebidas tendran que tener
conocimiento de horarios picos y vias de posible congestidn, para asi

evitar el retraso de la entrega.
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En el caso de ver que no se podra cumplir con la hora de entrega, el

chofer debera comunicarse de manera inmediata con el cliente.

El chofer sera el responsable del bienestar de los equipos de transporte.

El conductor, sera el encargado de la limpieza de los equipos de

transporte.

Los transportistas deberan abastecer el vehiculo en tiempos

establecidos y deberan marcar hora de salida y de llegada a la empresa.

El repartidor tendra la obligacion de comunicar a la empresa, que el
pedido ha sido entregado apenas se retire de las instalaciones de la
compainiia, con esto se llevara un control de entrega de tiempos y se
podra cubrir cualquier tipo de inconveniente de retraso, ademas de

realizar un registro de las rutas del vehiculo.

CLIENTES INTERNOS

Se realizara capacitaciones cada cuatro meses, con el fin de mejorar las

aptitudes del recurso humano de la empresa.

Para el personal nuevo, se debera realizar un proceso de reclutamiento
y seleccidn previamente establecida por gerencia, con esta medida se

pretende captar personal eficaz y eficiente.

Se realizara una prueba de conocimiento, de esta manera se identificara

sus habilidades, para asi aprovechar su maximo potencial.

Para los empleados nuevos, se realizara supervision durante los tres

primeros meses, de esta manera se vera reflejado el desempefio.
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Se realizaran eventos internos para el personal por dias festivos, como
cumpleafios, dia de la madre, navidad, entre otros. En el caso de los
cumpleanos, se tendra una lista con las fechas y el ultimo sabado de
cada mes y al final de la jornada, se festejaran a los cumpleaferos que
estén dentro de ese mes. Con esta modalidad de agasajos, se

demostrara importancia al recurso humano de la compafia

5.14 Servicios complementarios o eventuales

La empresa Oliva Gourmet, pretende contratar servicios complementarios y en

ciertas épocas, servicios eventuales. Las razones por las cuales se contratara

eventualmente, sera en base a la demanda de pedidos que existan en épocas

altas y porque el capital inicial, no aprovisionaria contar como un servicio fijo.

Los servicios que la empresa contrataria son:

COMPLEMENTARIOS

Servicio de Internet: Se contratara a la empresa publica CNT, que
proporcionara de banda ancha para toda la empresa. La empresa
contratara el servicio de 3 Mbps de tecnologia ADSL/GPON, con una

tarifa mensual de $18,00 y con una inscripcion de $50,00. (Anexo 26)

Servicio de Seguridad: Se contara a la empresa Makro Security, la cual
proveera de sistema central 24h, sirena, infrarrojo, magnéticos para
ventanas y lanfor, botén de panico, discriminador de audio y tamper.
(Anexo 27)

EVENTUALES

Asesoria legal: Este servicio sera contratado eventualmente para

cualquier tipo de circunstancia legal.
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o Diseio Grafico: Se contratara al mismo Disefiador Grafico profesional,
que estuvo encargado de toda la imagen corporativa de la empresa, esto
se dara en ocasiones que se pretenda introducir un nuevo producto en el

menu.
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6 CAPITULO VI: ESTUDIO FINANCIERO

6.1 Estudio econémico y financiero

El estudio financiero determina en valores monetarios, cual sera el monto que
el inversionista requiere para la realizacion del proyecto, integra dentro de su
estudio el calculo del costo total de la operacién de la empresa y otros

indicadores importantes para la toma de decisiones (Baca, 2010, p. 106).

6.1.1 Objetivo

El objetivo del estudio financiero es determinar en cifras monetarias, los flujos
que se realizaran en la empresa desde su inversion hasta la operacion de
ingresos y egresos operativos, en base a ello se realizara la evaluacion
financiera y ello sera el referente para la toma de decisiones (Baca, 2010, p.
107).

6.2 Presupuesto de inversiéon

Dentro del presupuesto de inversion se calculara la inversién en activos y el
capital de trabajo determinado a tres meses de operatividad de la empresa
(Baca, 2010, p. 109).

6.3 Activos fijos Tangibles

Loa activos fijos tangibles son todos aquellos bienes que la empresa tendra

que adquirir con el fin de prestar el servicio (Baca, 2010, p. 109).

6.4 Adecuaciones

La puesta en marcha de Oliva Gourmet, requiere una inversion que incluye una
serie de adecuaciones necesarias para la prestacion del servicio, lo cual se

detalla a continuacion.
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Tabla 36. .Adecuaciones

Descripcion Unidad | Cantidad uUsSD Valor Total
m? 80 45 3.600,00
m? 20 35 700,00
m? 25 15 375,00
m? 35 35 1.225,00

Total | 5.900,00

Tomado de Hernandez, 2015

Los calculos de la tabla de adecuaciones estan realizados en base a la
cotizacion del Ing. Civil Alex Hernandez, segun los metros de cada area que

requieren adecuaciones en el lugar donde se instalara la empresa.

6.5 Vehiculo

Con el fin de prestar un servicio integral, la empresa adquirira un vehiculo tipo
Mini Van, para el transporte de los alimentos y personal, dicho rubro se

describe a continuacion.

Tabla 37. Vehiculo

15.499,00 15.499,00
TOTAL 15.499,00

Tomado de CINASCAR, 2015

La Mini Van Cinascar es un vehiculo ensamblado en China, el vehiculo se

adquirira en casa con Okm, cuenta con garantia de 2 afos o 100.000 km.
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6.6 Muebles, equipos de oficina y equipos de computacién
Los muebles, equipos de oficina y computacion son necesarios para el
desarrollo de las actividades administrativas de la empresa, a continuacion se

muestra el detalle.

Tabla 38. Muebles de oficina

Costo
Cantidad Unitario | Costo Total
Concepto Total UsSD UsSD
4 175 700,00
1 110 110,00
135 270,00
85 255,00
32 128,00
TOTAL 1.463,00

Nota: Ver anexo proforma muebles de oficina.

Tabla 39. Equipos de oficina

TOTAL 254,99

Nota: Ver anexo proforma equipos de oficina.
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Tabla 40. Pagina Web

TOTAL 1.000,00

Tabla 41. Equipos de computacion

Equipo de Computacion 3 599,00 1.797,00
Impresora Epson 1 310,00 310,00
Impresora HP 1 159,00 159,00
Impresora Epson matricial 1 279,00 279,00
TOTAL 2.545,00

Nota: Ver anexo proforma equipos de computacion

6.7 Equipo de cocina y menaje

Con el fin de brindar el servicio propuesto se requeriran los siguientes equipos

de cocina y menaje.
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Tabla 42. Equipos de cocina

Equipo y menaje de cocina 1 33.406.80 33.406.80

TOTAL 33.406,80

Nota: Ver anexo proforma equipos de cocina y menaje

6.8 Depreciacion

Las depreciaciones son la pérdida de valor que incurren los activos por su
desgaste en el tiempo y por su uso, a continuacion, se presenta la tabla de

depreciaciones de los activos que tendra la empresa.

El método de depreciacion aplicado segun las Normas Internacionales de
Informacién Financiera, debe reflejar basicamente el patrén de consumo de los

beneficios que se esperan del activo, por ejemplo:

e Meétodo lineal (si realmente refleja el patron de consumo o uso del
recurso).
e Saldo decreciente.

¢ Unidades de produccion.

Estos métodos deben ser revisados y/o modificados, si ya no reflejan el patrén
esperado de consumo de beneficios de los activos.
Cualquier cambio en el método de depreciacion debe ser contabilizado

prospectivamente.

“El método a aplicarse en las depreciaciones de los activos fijos es el Método
de Linea Recta, este es el mas adecuado, debido a que los activos fijos se
desgastan por igual cada periodo contable. Para el calculo de la depreciacion

en linea recta se utiliza la siguiente formula” (Zapata, 2010, p. 34).



156

Depreciacién = (Valor del Activo Fijo-Valor residual) / Vida Util

El valor de desecho o salvamento es lo que se espera recuperar por la venta

de los activos fijos cuando se liquida el proyecto (Zapata, 2010, p. 34).

Los porcentajes de depreciacién y vida util de los activos fijos son los

siguientes:



Tabla 43. Depreciaciones en USD Americanos

TOTAL 59.813,80 9.155,56 | 9.155,56 | 9.155,56 | 8.590,01 | 8.590,01 | 531,00 | 531,00 | 531,00 | 531,00 531,00

El valor residual de cada activo, se obtiene de la division de su valor inicial, para los afios de vida util, posteriormente se resta
el valor residual del inicial y dicha cifra se divide para la cantidad de afios de vida util, obteniendo asi el valor depreciado de
cada afo.

LGl



158

6.9 Capital de trabajo

“Capital de trabajo es el recurso econémico destinado al funcionamiento inicial
y permanente del negocio, que cubre el desfase natural entre flujo de ingresos
y egresos. Se entiende como la cantidad de dinero necesaria para sustentar los

egresos operativos que el giro de un negocio requiera” (Zapata, 2010, p. 39).

Tabla 44.Capital de trabajo

Costos de servicio 2.850,21 8.550,64
Gastos de Administracion 3.166,04 7.638,39
Imprevistos 314,77 944,31

Total Capital de Trabajo 6.331,03 17.133,34

El detalle de los rubros de capital de trabajo se observa en los cuadros
posteriores, tanto de costo de servicio, como de gastos de administracién. Se
ha determinado un capital de trabajo a tres meses, ya que se estima es un
tiempo razonable, en el cual la empresa ya podra cubrir con sus ingresos los

costos operativos en funcion de las ventas.

6.18 Mano de Obra

Mano de obra directa “es aquella directamente involucrada en la prestacion de
un servicio que puede asociarse con éste con facilidad y que representa un
importante costo de mano obra en la elaboracion del mismo” (Backer,

Jacobsen, y Ramires, 2010, p. 76).

Mano de obra indirecta “son todos aquellos trabajadores que no tienen contacto
directo con el servicio prestado” (Backer, Jacobsen, y Ramires, 2010, p. 77).

A continuacidon se detalla el total de trabajadores que se necesitan para el
funcionamiento de la empresa y el salario que percibira cada uno de estos.



Tabla 45. Nomina primer Ao

Chef de
especialidad

B S R e —
\

10.390,60

‘ Vendedor 500,00 | 500,00 57,75| 500,00 354,00 0,00 0,00| 626,92| 7.523,00
Ayudante de

cocina 354,00 354,00 39,47 | 354,00| 354,00 0,00 0,00| 452,47 | 5.429,65
‘ Empacador 354,00 354,00 39,47 | 354,00| 354,00 0,00 0,00 452,47| 5.429,65

5.429,65

6G1



En la tabla anterior, se refleja el valor mensual por cada trabajador, incluyendo los valores de aporte patronal, décimo tercero

y décimo cuarto.

En la siguiente tabla se muestran los rubros anteriores, incluyendo ademas para el segundo afio el pago por vacaciones y

fondos de reserva.

Tabla 46. Nomina segundo afio

| TOTAL | 5000 55000 5475 @0 7051 65000 S5400 600 000 1ds3 150571

091l
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Las dos tablas de ndmina presentadas integran las celdas de pago para horas
extras y horas suplementarias, lo cual sera pagado a los trabajadores en caso
de incurrir en dicha situacion, ya sea por alta demanda o retraso en pedidos; el

calculo por hora de cada trabajador sera determinado en funcion a su sueldo.

El calculo del total de egreso por sueldo mensual integra el pago por
trabajador, mas el aporte patronal al IESS (11,15%), mas vacaciones (50%),
mas fondos de reserva (8,33%), mas décimo tercero (suma de todo lo ganado

en el ano dividido para 12), y mas el décimo cuarto (un salario basico).

6.11 Gastos administrativos

En el siguiente cuadro se detallan los gastos de administracion en los que se

incurrira, incluye sueldos, servicios basicos, suministros, entre otros.

Tabla 48. Gastos de administracion

GASTOS DE ADMINISTRACION
Mensual

Descripcion USD Anual USD
Sueldos Administracion 1.045,11 12.541,30
Arriendo 550,00 6.600,00
Gasto de Luz 50,00 600,00
Gastos de Agua 45,00 540,00
Gastos de Internet 36,00 432,00
Gasto de Teléfono 100,00 1.200,00
Gastos de marketing 130,67 1.568,00
Practicis fast food manager (Software) 112,00 1.344,00
Alarma 48,38 580,56
Costo combustible y mantenimiento vehiculo 119,02 1.428,24
Uniformes 726,00 726,00
Patente Municipal, IEPI 88,00 88,00
Informe regulacion 2,00 2,00
Certificado medio ambiente y salud 53,80 53,80
Turismo LUAF 60,07 60,07

TOTAL | 3.166,04 27.763,97

La tabla anterior contiene costos referenciales en cuanto a servicios basicos, el

gasto de arriendo se puede observar en el capitulo operacional, los sueldos de
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administracion se observan en la nomina, los gastos por estrategias de
marketing se han extraido del capitulo de marketing, y los demas costos se

pueden observar en los anexos con sus respectivas proformas.

Cabe recalcar, que los rubros que se mantienen tanto en el calculo mensual,

como anual, se debe a que su inversion se realiza por unica vez en el afo.

6.12 Costos de servicio

A continuacion se detallan los costos del servicio, que incluye los sueldos del

personal.

Tabla 48. Costos de servicio

Descripcion Mensual USD Anual USD
Sueldos 2.850,21 34.202,56

En la tabla unicamente se aprecia los sueldos totales de manera mensual y

anual de los empleados de servicio, dichos datos se han obtenido del calculo

realizado en la tabla de nédmina.

6.13 Resumen Capital de trabajo

A continuacion se presenta un resumen del capital de trabajo, mismo que se ha

calculado para tres meses de operaciones.



Tabla 49. Resumen capital de trabajo
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Descripcion Mensual | 3 meses
UsSD UsSD
Sueldos Administracion 1.045,11 SHiEoISS
Arriendo 550,00 1.650,00
Gasto de Luz 50,00 150,00
Gastos de Agua 45,00 135,00
Gastos de Internet 36,00 108,00
Gasto de Teléfono 100,00 300,00
Gastos de marketing 130,67 392,00
Practicis fast food manager (Software) 112,00 336,00
Insumos y suministros 48,38 145,14
Costo combustible y mantenimiento vehiculo 119,02 357,06
Uniformes 726,00 726,00
Patente Municipal, IEPI 88,00 88,00
Informe regulacion 2,00 2,00
Certificado medio ambiente y salud 53,80 53,80
Turismo LUAF 60,07 60,07
|Subtotal | 316604 7.638,39]
COSTO DE SERVICIO
Descripcion Mensual | 3 meses
Sueldos 2.850,21 8.550,64
Sub total 2.850,21 8.550,64

En la tabla anterior, se pueden apreciar valores de gastos administrativos y
costos de servicio de los empleados, lo cual refleja el capital de trabajo
necesario; se ha calculado para tres meses, ya que se prevé que durante ese
tiempo no se obtendran los ingresos por ventas necesarios para cubrir todos
los egresos; de tal manera que la inversion por capital de trabajo servira para

cubrir toda esa operatividad.
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6.14 Inversion total

Para finalizar el tema de las inversiones, en el siguiente cuadro se resume los
totales de la inversion en activos tangibles y capital de trabajo, que es la

inversion inicial que se necesita para poner en marcha el proyecto.

Tabla 50. Resumen de inversiones

Inversion en Activos Tangibles 59.813,80
Capital de Trabajo 17.133,34
Total Inversién Inicial 76.947,14

La tabla presenta el resumen de la inversion total requerida para la puesta en

marcha de la empresa.

La inversion se encuentra dividida de la siguiente manera:

Tabla 51. Detalle de inversion

Valor USD

Socio 1 23.084,14 30%
Socio 2 23.084,14 30%

Después de determinar el monto total de inversidn, se ha propuesto que los
socios aportaran con el 60% de la inversion total, es decir 30% cada uno, y el
40% restante sera obtenido mediante un préstamo bancario, lo cual se describe

a continuacion.
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6.15 Financiamiento

Luego de haber estimado la inversion total requerida, se ha determinado que el
monto que se solicitara a la CFN es de 30.778,86 ddlares; dicha entidad ha

sido seleccionada, ya que presta a la menor tasa de interés en el mercado.

La tasa efectiva ofertada por la CFN actualmente asciende a 10,85% anual,
esta tasa es tanto para las personas naturales o juridicas que desean ampliar o
implementar una empresa. Los montos para este tipo de créditos van desde
$3000, estos pueden financiar hasta el 70% de proyectos nuevos. La deuda se
amortizara para 5 afios, con una tasa de interés del 10,85%, para lo cual se
ha utilizado la siguiente formula:

Ecuacion 2. Tasa periodica
14
Tp = (1 +i)F

Tp = (1+ 0.1085)%‘1
Tp = 0,008620927
(Caldas, 2013, p.115)
Dénde:
i=Interés.
F=Frecuencia de pagos.

Ecuacion 3. Calculo de la cuota

c= 1 (= rm)
= *
1-(1+tp)™
0,008620927
1—(1+0,008620927)-60

C = 659,20

¢ =30.778,86 *<

(Caldas, 2013, p.115)



Dénde:

A = Valor del préstamo
tp= Tasa periodica.

n = Numero de periodos.

A continuacion se presenta la tabla de amortizacién.

Tabla 52. Tabla de amortizacién
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22 659,20 187,54 471,66 21.282,70
23 659,20 183,48 475,72 20.806,98
24 659,20 179,38 479,82 20.327,16
25 659,20 175,24 483,96 19.843,20
26 659,20 171,07 488,13 19.355,06
27 659,20 166,86 492,34 18.862,72
28 659,20 162,61 496,58 18.366,14
29 659,20 158,33 500,87 17.865,27
30 659,20 154,02 505,18 17.360,09
31 659,20 149,66 509,54 16.850,55
32 659,20 145,27 513,93 16.336,62
33 659,20 140,84 518,36 15.818,26
34 659,20 136,37 522,83 15.295,43
35 659,20 131,86 527,34 14.768,09
36 659,20 127,31 531,88 14.236,21
37 659,20 122,73 536,47 13.699,74
38 659,20 118,10 541,09 13.158,64
39 659,20 113,44 545,76 12.612,88
40 659,20 108,73 550,46 12.062,42
M 659,20 103,99 555,21 11.507,21
42 659,20 99,20 560,00 10.947,21
43 659,20 94,38 564,82 10.382,39
44 659,20 89,51 569,69 9.812,70
45 659,20 84,59 574,60 9.238,09
46 659,20 79,64 579,56 8.658,54
47 659,20 74,64 584,55 8.073,98
48 659,20 69,61 589,59 7.484,39
49 659,20 64,52 594,68 6.889,71
50 659,20 59,40 599,80 6.289,91
51 659,20 54,22 604,97 5.684,94
52 659,20 49,01 610,19 5.074,75
53 659,20 43,75 615,45 4.459,30
54 659,20 38,44 620,76 3.838,54
55 659,20 33,09 626,11 3.212,44
56 659,20 27,69 631,50 2.580,93
57 659,20 22,25 636,95 1.943,98
58 659,20 16,76 642,44 1.301,54
59 659,20 11,22 647,98 653,56
60 659,20 5,63 653,56 0,00
TOTAL USD 8.773,06 30.778,86 -
TOTAL % INTERES 28,50%
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La tabla anterior, refleja el pago real, que se debera a la CFN por el crédito

solicitado.

6.16 Egresos

En el presente presupuesto se encuentran los egresos que tendra la empresa
proyectados para 5 afos. Dentro de los rubros se reflejan los gastos de
administracion, costos del servicio y gastos financieros, para la proyeccion de
los mismos se ha tomado como referente el promedio de inflacion de enero a
diciembre 2014 que es de 3.5%.

Tabla 53. Promedio de inflacion de enero a diciembre del 2014

3,67%
3,76%
3,98%
4,19%
4,15%
4,11%
3,67%
3,41%
3,23%
3,11%
2,85%
2,92%

TOTAL % 43,05%
TOTAL PROMEDIO % 3,59%

Tomado de Banco Central del Ecuador, 2014

El promedio de inflacién, se obtiene, de la suma de todas las fluxiones

individuales del afio 2014, esto dividido para doce.



Tabla 54. Egresos

PRESUPUESTO DE COSTOS Y GASTOS

Ano
Concepto 1 2 3 4 5

Descripcion uUsD UsD uUsD UsD uUsD
Costos de servicio 34.202,56| 35.429,57| 36.700,61| 38.017,24| 39.381,11
Sueldos 34.202,56| 35.429,57| 36.700,61| 38.017,24| 39.381,11
Gastos de Administracion 36.919,53| 37.479,18| 38.495,29| 38.982,29| 40.072,62
Sueldos Administracion 12.541,30| 13.037,11| 13.504,81| 13.989,30| 14.491,16
Arriendo 6.600,00 6.836,78 7.082,04 7.336,11 7.599,30
Gasto de Luz 600,00 621,53 643,82 666,92 690,85
Gastos de Agua 540,00 559,37 579,44 600,23 621,76
Gastos de Internet 432,00 447,50 463,55 480,18 497,41
Gasto de Teléfono 1.200,00 1.243,05 1.287,64 1.333,84 1.381,69
Gastos de Marketing 1.568,00 1.624,25 1.682,52 1.742,88 1.805,41
Practicis Fast Food Manager 1.344,00 1.392,22 1.442,16 1.493,90 1.547,49
Insumos y suministros 580,56 601,39 622,96 645,31 668,46
Depreciaciones 9.155,56 9.155,56 9.155,56 8.590,01 8.590,01
Costo combustible y mantenimiento vehiculo 1.428,24 1.479,48 1.532,55 1.587,53 1.644,49
Uniformes 726,00 363,00 376,02 389,51 403,49
Patente Municipal, IEPI 88,00

Informe regulacion 2,00

Certificado medio ambiente y salud 53,80 515,78 57,73 59,80 61,95
Turismo LUAF 60,07 62,22 64,46 66,77 69,16
Gastos Financieros 2.953,44 2.415,62 1.819,43 1.158,57 425,99
Intereses Financiamiento 2.953,44 2.415,62 1.819,43 1.158,57 425,99
Total Egresos 74.075,53| 75.324,37| 77.015,33| 78.158,10| 79.879,72

0Ll
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En la tabla anterior, se reflejan todos los egresos, cabe recalcar, que en el
egreso de uniformes, a partir del segundo afio, se reduce el valor, dado a que

solo se proveera la mitad de los mismos.

6.17 Ingresos

En este punto se determina los ingresos brutos que se obtendran de la
prestacion del servicio.

Se ha determinado el costo total unitario promedio del servicio, lo cual integra
todas las opciones de comida, desde la entrada, plato fuerte, ensalada, postre
y bebida.

A partir del costo total unitario, se ha determinado un margen de rentabilidad

del 10%, el detalle se puede apreciar en la siguiente tabla.

El 10% de margen de utilidad sobre el costo, se ha determinado en funcion de
un escenario esperado, tomando en cuenta que el precio final de venta
arrojado posterior al calculo, es muy competitivo y deja una utilidad aceptable

para los inversionistas.

Tabla 55. Escenario de ingresos esperado

Descripcion

(1 pax) 10,00% 8.796,66 | 105.559,89 |

Para la proyeccion de los ingresos se ha determinado que se tendra un
crecimiento anual del 5%, dicha proyeccion se observa en la tabla de estado de

resultados y flujo de efectivo.
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6.18 Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio es aquel nivel de operaciones en el que los ingresos son
iguales a los egresos que realice la empresa por sus operaciones comerciales,
es decir, es el punto en el cual no existe ni ganancia ni pérdida (Backer,

Jacobsen, y Ramires, 2010, p. 85).

En el siguiente cuadro se detallan los valores que se necesitan para el calculo

del punto de equilibrio:

Tabla 56. Rubros punto de equilibrio

Precio ventas unitario promedio 19

Costo variable unitario promedio 6,25

La tabla anterior contiene los rubros necesarios para el calculo del punto de

equilibrio.

El valor de 19 dolares representa el precio de venta final sugerido del servicio,
el costo variable unitario promedio se obtiene de la divisidn de los costos de
servicio, para la cantidad de personas que se estima se atenderan en un mes,
y los costos fijos la division del total de los gastos administrativos mas los

gastos financieros, para el niumero total de meses dentro de un afo.

Se ha determinado que el punto de equilibrio se encuentra cuando la empresa
mensualmente ofrece el servicio a 255 personas, en dicho nivel de ventas la
utilidad es de USD. 2,57.
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Tabla 57. Punto de equilibrio

Valor de ingreso por ventas USD4.919,58
Valor costo variable USD1.593,87
Costo fijo USD3.322,75
COSTO TOTAL USD4.916,62
BENEFICIO USD2,57

El valor de ingreso por ventas se obtiene de multiplicar las 255 personas
atendidas por el precio de 19 dodlares, ademas el Valor costo variable, se
obtiene de la multiplicacion de 255 personas atendidas por el costo variable
unitario promedio, que es 6,25 y el costo total, se obtiene de la suma de Valor

costo variable mas costo fijo.

6.19 Estados financieros

Los estados financieros son un elemento muy importante dentro de este
analisis, ya que dan una perspectiva actual y futura de la situacién financiera y
economica a lo largo de un periodo, lo cual permitira tener una visidén clara
sobre la inversion que se pretende realizar en el proyecto (Baca, 2010, p. 125).

Los estados financieros considerados para el presente estudio son:

e BALANCE GENERAL
e ESTADO DE RESULTADOS
e FLUJO DE EFECTIVO



6.20 Balance General

“Es un documento contable que demuestra la situacion econdmica de la empresa al inicio de sus operaciones” (Barreno,
2008, p.120). El Balance General, refleja la situacion patrimonial de una empresa, consta de dos partes, activo y pasivo. El

activo muestra los elementos patrimoniales de la empresa, mientras que el pasivo detalla su origen financiero.

Tabla 58. Estado de situacion inicial

17.133,34 30.778,86
59.813,80

46.168,28

Vil
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6.21 Estado de resultados

También conocido como Estado de Pérdidas y Ganancias, es un informe
contable, que presenta en forma ordenada las cuentas de rentas, costos y
gastos, para determinar el resultado econdmico de una empresa, obtenido

durante un periodo de tiempo dado (Barreno, 2008, p.124).

El siguiente estado se muestra proyectado para 5 afios, para lo cual ha sido
considerado un crecimiento anual de los ingresos y los costos como ya se

muestra anteriormente.



Tabla 59. Estado de resultados

La tabla muestra en primer lugar el ingreso por ventas generado en el primer afio y ello proyectado con el 5% de crecimiento
anual; ello restado de todos los egresos generados en la operatividad de la empresa, los cuales como ya se observo en la
tabla de egresos, han sido proyectados con el indice de inflacién; obteniendo de dicha operacién la utilidad antes de la
participacion de los trabajadores e impuestos; posteriormente se resta la participacion de trabajadores, el impuesto a la renta

y la reserva de capital, de lo cual se obtiene la utilidad neta del ejercicio.

91
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6.22 Flujo Neto de Caja

El estado de Flujo Neto de Caja “calcula las entradas y salidas de dinero,
durante un periodo; con el objetivo de medir la capacidad de generar dinero en
la normal actividad de la empresa y la manera como se emplearan dichos

recursos econoémicos” (Sarmiento, 2011,p.56).

El flujo de caja se ha proyectado como el estado de resultados a 5 afos.



Tabla 60. Flujo de efectivo

FLUJO DE EFECTIVO

Cuenta Ano 0 USD | Ailo 1 USD | Afio 2 USD | Ao 3 USD | Aiio 4 USD | Ailo 5 USD
(+)Ingreso de operacion 0,00| 105.559,89| 110.837,88 | 116.379,77| 122.198,76 | 128.308,70
(-)Costos de operacion 0,00/ 61.966,52| 63.753,19| 66.040,33| 68.409,53| 70.863,72
(+)Depreciaciones 0,00 9.155,56 9.155,56 9.155,56 8.590,01 8.590,01
(-)Costos financieros 0,00 7.910,38 7.910,38 7.910,38 7.910,38 7.910,38
(=)Utilidad antes de impuestos y
participaciéon 0,00 26.527,41| 30.018,75| 33.273,50| 37.288,84| 40.944,59
(-)15% reparto utilidad trabajadores. 0,00 3.979,11 4.502,81 4.991,02 5.593,33 6.141,69
(=)Utilidad antes de Impuestos 0,00 22.548,30| 25.515,94| 28.282,47| 31.695,52| 34.802,90
22% Impuesto a la Renta 0,00 4.960,63 5.613,51 6.222,14 6.973,01 7.656,64
(=)Utilidad antes de reservas 0,00 17.587,68| 19.902,43| 22.060,33| 24.722,50, 27.146,26
5% Reserva legal 0,00 879,38 995,12 1.103,02 1.236,13 1.357,31
(=)Utilidad Neta 0,00 16.708,29| 18.907,31| 20.957,31| 23.486,38| 25.788,95
(-)Capital de trabajo 17.133,34| 17.133,34 0,00 0,00 0,00 0,00
(+)Recuperacion capital de trabajo 0,00 17.133,34 0,00 0,00 0,00 0,00
(+)Depreciacion 0,00 9.155,56 9.155,56 9.155,56 8.590,01 8.590,01
(-)Inversion 59.813,80 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(-)Reinversion de activos 0,00 0,00 0,00 2.545,00 0,00 15.499,00
(+)Valor de rescate de activo 0,00 0,00 0,00 848,33 0,00 3.099,80
(=)Flujo neto generado -76.947,14| 25.863,86| 28.062,87| 28.416,21| 32.076,39| 21.979,76

La tabla de flujo de efectivo realiza el mismo calculo que el estado de resultados, con la diferencia que en el flujo de efectivo,

el valor de depreciaciones se anula y en gastos financieros, no solamente se consideran los intereses bancarios, sino toda la

cuota que se debera pagar.

8.1
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6.23 Evaluacion Financiera

Esta evaluacion se realiza con el proposito de “demostrar la viabilidad del
proyecto en las condiciones de financiamiento planteadas y determinar los
margenes de variacion de esas condiciones” (Sarmiento, 2011, p. 80).

En el presente proyecto se utilizaran los siguientes indicadores:

o TASA MINIMA ACEPTABLE DE RENDIMIENTO (TMAR)
e VALOR ACTUAL NETO (VAN)

o TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

« PERIODO DE RECUPERACION DE CAPITAL (PRC)

6.23.1 Tasa minima aceptable de rendimiento (TMAR)

La TMAR consiste en la sumatoria de tres indicadores econdémicos del pais,
que son: la tasa pasiva, inflacion y riesgo pais, los cuales deberan mostrar si la
inversion crece en términos reales, mediante la comparaciéon de este con la
TIR, que debe expresar un porcentaje mayor a este valor, para que la inversion

sea atractiva (Baca, 2010, p.128).

Tabla 60. Flujo de efectivo

TMAR : 13,36%

Tomado de Banco Central del Ecuador, 2014

6.23.2 Valor actual neto (VAN)

“Es la sumatoria de los valores actualizados del flujo neto de caja, a una tasa
minima atractiva de rendimiento de capital (TMAR), o una tasa adecuada o

pertinente para el inversionista” (Caldas, 2012, p.132).
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Consiste en descontar al momento actual, todos los flujos de caja proyectados,

restando la inversion inicial, para lo cual se necesita de la siguiente férmula:

Ecuacion 4. VAN

VAN:Z':ZO Yt'Et —IO

(1+4)

(Caldas, 2012, p.132)

Donde:

Yt = Flujo de ingresos del proyecto

Et = Flujo de los egresos.

N = Es el numero de periodos considerado.
i = Tasa de descuento

lo = Inversion del proyecto

Para el calculo del VAN es necesario conocer el costo de oportunidad del

proyecto:

“El costo de oportunidad, es un concepto econdmico que permite nombrar
al valor de la mejor opcion que no se concreta o al costo de una inversion que
se realiza con recursos propios y que hace que no se materialicen otras

inversiones posibles” (Caldas, 2012, p.136).
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Tabla 62. Costo de oportunidad

FUENTE VALOR PORCENTAJE | TASA |PONDERACION
Propias 46.168,28 60,00% 13,36% 8,01%
Externas 30.778,86 40,00% 10,85% 4,34%

Total
Financiamiento 76.947,15 100,00%

COSTO
PONDERADO
DE CAPITAL 12,35%

En la tabla anterior se aprecia el calculo de costo de oportunidad, mismo que
se obtiene de multiplicar el porcentaje de participacion de inversion por la
TMAR en el caso de las fuentes propias, y por la tasa del préstamo bancario en
el caso de las fuentes externas; con lo cual se obtienen los valores que seran

sumados finalmente para obtener el 12,35%.

Para este caso se ha considerado un costo de oportunidad de 12,35%, que es

el valor que se deja de percibir, si se hubiera invertido en otras opciones.

Tabla 63. VAN

Flujos
76.947 14
25.863,86
28.062,87
28.416,21
32.076,39
21.979,76

155.435,08

Los valores representados en la tabla corresponden a la inversion total y a los
flujos netos generados en cada ano en el célculo del flujo de efectivo; por lo
tanto se concluye, que luego de traer los flujos a valor presente son > 0 con un
valor de $ 155.435,08, con lo cual segun este indicador, la rentabilidad

quedaria demostrada.
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6.23.3 Tasa interna de retorno (TIR)

‘La Tasa Interna de Retorno ofrece, en términos relativos, la rentabilidad del
proyecto, que debe ser unica e independiente del coste asumido por los
recursos aportados” (Caldas, 2012, p.140). Se la conoce como la tasa que
hace que el VAN sea cero, es decir, que el valor presente de las entradas de
efectivo, sea igual a la inversion inicial neta realizada.

La formula para calcula la TIR es la siguiente:

Ecuacion 5.TIR

(Caldas, 2012, p.140).

Dodnde:

Yt = Flujo de ingresos del proyecto.

Et = Flujo de los egresos.

N = Es el numero de periodos considerado.
i = Tasa de descuento.

lo = Inversion del proyecto.

Tabla 64. TIR

-76.947,14
25.863,86
28.062,87
28.416,21
32.076,39
21.979,76

22,83%
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Tras la aplicacion de la féormula detallada anteriormente y mediante la
informacion tomada del estado de flujo efectivo, se obtuvo una TIR de 22,83%,
ademas si se compara este valor con la TMAR de 13,36%, se ve que es mayor,

cumpliendo con la condicion.

6.24 Periodo de recuperacion de capital

“Se define como el tiempo que transcurre para que se produzca una cantidad
igual al importe de la inversién. Es establecer un periodo de tiempo, en el que

se puede recuperar el capital invertido” (Caldas, 2012, p.150).

Para lo cual se utilizara la siguiente férmula:

Ecuacién 6. PRC

(Caldas, 2012, p.150).

Dénde:
T= Inversion inicial
C= Flujo de fondos del afio anterior

FTE= Flujo de fondos del afio de recuperacion
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Tabla 65. PRC

76.947,14

Flujo de Fondos 1 25.863,86 25.863,86
Flujo de Fondos 2 28.062,87 53.926,73
Flujo de Fondos 3 28.416,21 82.342,94
Flujo de Fondos 4 32.076,39 114.419,32
Flujo de Fondos 5 21.979,76 136.399,08

PRC =2 ANOS, 9 MESES Y 25 DIAS

La tabla representa en funcion de los flujos netos de utilidad, en que tiempo se
logra recuperar la inversion inicial de 76.947,15 USD; y posterior a la aplicacion
de la férmula establecida, se ha calculado que se recupera el capital en un

tiempo aproximado de dos afios, nueve meses y veinte y cinco dias.

6.25 Viabilidad del proyecto

En el siguiente cuadro se resume los criterios para conocer si el proyecto es

viable:

Tabla 66. Criterios de evaluaciéon

22,83% 13,36%
155.435,08 > 0
2ANOS9MESES25DIAS < 5

“La factibilidad de un proyecto quedara demostrada siempre y cuando se

cumplan las condiciones planteadas con los criterios de evaluacion, en base a
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ello un inversionista podra tomar decisiones de inversiéon con mayor grado de

asertividad y con menor grado de incertidumbre” (Caldas, 2012, p.172).

Como se puede observar en el cuadro se ha cumplido los 3 criterios de
evaluacion en el que la TIR es mayor a la TMAR, el VAN es mayor a 0 y el
PRC es menor a 5 afnos, por lo cual, podemos concluir que el proyecto es

viable.
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7  CAPITULO VII: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 Conclusiones

Con la investigacion realizada en cuanto a la busqueda de fuentes
digitales y fisicas, basadas en los temas que abarca el proyecto, se
llega a la conclusion, de que hay variedad de libros de alto de valor
académico, ademas, de poder contar con ultimas ediciones, lo cual fue

un aporte importante durante todo el desarrollo del plan de titulacion.

Con la ventaja competitiva planteada que maneja el proyecto, se podra
mantener al cliente satisfecho, a través de especialidad y variedad de
platos, ademas de contar con el sistema de recetas estandar, lo cual
asegura la cantidad y calidad del producto terminado. Conjuntamente
sera estratégico, contar con la medida de “cero costo de envid” dentro
del area de comercializacion sin costo, delimitado por la empresa, con
esto se diferenciara de la mayoria de empresas que si cobran el servicio

a domicilio.

Segun informacion INEC, se llega a la conclusién que el mercado de
alimentos y bebidas no alcohdlicas, es el mas demandado dentro de la
tabla “Gasto consumo” de los ecuatorianos, siendo el mas alto con un
27%, ademas de que el mercado de negocios de A&B, se ubica en la
quinta posicién de importancia de consumo, contando con un 7,7%. Por
esta razon, es rentable el emprendimiento del proyecto por tratarse de

un negocio de alimentos y bebidas.

Se concluye, que con la creaciéon de la imagen corporativa para la
empresa, se obtendra y asegurara el reconocimiento de la compania por
parte del publico en general, ademas, se generara mayor confianza por
parte de los empleados y lo mas importante, sera que se tendra un

mejor posicionamiento en el mercado.
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e La empresa estara ubicada de manera estratégica en el sector de la
Mafosca, siendo esta una zona atractiva para los beneficios de la
empresa, dado a que se trata de un espacio céntrico y cercano al sector
de negocios-corporativo del Distrito Metropolitano de Quito, por ende se

podra brindar un servicio de cobertura eficaz y seguro.

e La estructura organizacional de la compafia estara compuesta por tres
areas, departamento administrativo-financiero-marketing, ventas vy,
produccion, los mismos estaran compuestos por seis profesionales,
Administrador-Contador-Mark etélogo, Vendedor, Chef de especialidad,
Ayudante de cocina, Empacador y Transportista. Anteriormente se
aclaré que se dara capacitaciones de manera periddica para un optimo

rendimiento de los empleados de servicio.

e Se ha establecido que la inversion sera de 76.947,15, lo cual representa
un porcentaje de 60% que cubren los socios y el 40% restante, estara
financiado por la CFN, dado a que ofrece la tasa mas competitiva en el

mercado.

e Los evaluadores financieros han sido comprobados como factibles, de
tal manera, que se puede decir, que es un proyecto atractivo a la vista

de un inversionista.

7.2 Recomendaciones

e Durante el proceso de investigacibn de campo, especificamente al
momento de realizar las encuestas y entrevistas, existieron algunos
inconvenientes de apertura por parte de algunas empresas, razén por la
cual, se recomienda a los empleados publicos y privados, tener la
amabilidad y la apertura a temas de emprendimiento, como lo son los
estudios de proyectos universitarios para la obtencion de un titulo de

nivel superior.
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Al momento de la contratacion o incorporaciéon de los posibles
empleados para la empresa, se debe tratar de realizar una especie de
filtro, en la que conste como requisito fundamental, que las personas
sean especializadas en las ramas de gastronomia u hoteleria, ya que
vienen con conocimientos especificos técnicos y lo mas importante

valores basados en el servicio al cliente de A&B.

Durante la investigacion del capitulo técnico-operativo, se pudo apreciar
que existe una larga lista de empresas que comercializan la venta de
productos nacionales de uso industrial, razon por la cual, se recomienda
aprovechar la calidad y los precios moddicos que proporciona los
productos ecuatorianos. Con esta medida, se evitara altos costos de

inversioén inicial para la empresa.

Se sugiere a las empresas proveedoras de alimentos y bebidas, tener
apertura a la entrega de informacioén y precios de sus productos, ya que
algunas empresas, se veian desinteresadas, al momento de saber que
se solicitaba informacién para un proyecto universitario, razén por la
cual, no daban mucho interés al momento de presentar o enviar

informacion via electrénica o fisica.

Se recomienda a las empresas publicas, como Ministerio de Turismo,
Municipio de Quito, IEPI, entre otras, crear paginas web mas accesibles
y didacticas, dado a que hubo inconvenientes al momento de realizar la
busqueda y descargas de los requisitos que se necesitan para la

obtencion de permisos, licencias, etc.

Pasado un periodo de 60 meses de servicio de la empresa, se
recomienda realizar un estudio y analisis de equipos de cocina,
computacion y actualizacion de carta. Con esta medida, se podra reflejar

si se necesita realizar nuevas inversiones para la mejora de la empresa.
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Se recomienda realizar de manera mensual, procesos de
retroalimentacion, con esto se obtendra informacion en cuanto a
sugerencias y requerimientos de los clientes, ademas de proporcionar
informacion constante, a través de medios electronicos como redes

sociales y e-mailing.

Se sugiere realizar capacitaciones pertinentes en la empresa, con esto
se asegurara la calidad de producto, a mas de mantener al personal
motivado, dado a que el recuso humano es la parte mas importante de
una empresa para que exista eficacia y asi cumplir con los objetivos

planteados por la compafia.
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ANEXOS



ANEXO 1

MINUTA DE COSNTITUCION DE COMPANIAS DE
RESPONSABILIDAD LIMITADA

“SENOR NOTARIO™:
En el protocolo de escrituras publicas a su cargo, sirvase insertar una de
constitucién de compafia contenida en las siguientes clausulas:
PRIMERA.- COMPARECIENTES.- Intervienen En el otorgamiento de esta
escritura MIGUEL ANGEL TORRES HEREDIA, JUAN SALVADOR TORRES
HEREDIA los comparecientes manifiestan ser ecuatorianos, mayores de edad, de
estado civil solteros; domiciliados en esta dudad.
SEGUNDA.- DECLARACION DE VOLUNTAD.- Los comparecientes declaran que
constituyen, como en efecto lo hacen, la compafia de responsabilidad limitada
<<OLIVA GOURMET CIA. LTDA. >> La misma que se someterd a las
disposiciones de la Ley de Compafias, del Coédigo de Comercio, a los convenios
de las partes y a las normas del Cédigo Civil.
TERCERA.- ESTATUTO DE LA COMPANIIA.
TITULO |

Del Nombre, domicilio, objeto y plazo
Articulo 1°, Nombre.- 8 nombre de la compafia que se constituye es OLIVA
GOURMET CIA. LTDA.
Articulo 2°.- Domicilio.- El domicilio principal de la compaiia es la cuidad de
Quito, la provincia del Pichincha, Republica del Ecuador.
Articulo 3°.- Objeto.- El objeto principal de la compafia consiste en brindar
servicios de A&B a domicilio. La compafiia podré actuar por si o por interpuesta
persona natural o juridico, y celebrar todos los actos y contratos civiles y
mercantiles permitidos por la ley.
Art. 4°.- Plazo.- El plazo de duracién de la compafiia es de 20 afios, contados

desde la fecha de inscripcidn de esta escritura. La compafia podra disolverse



antes del vencimiento del plazo indicado, o podréd prorrogado, sujetdndose, en
cualquier caso, a las disposiciones legales aplicables.

TITULO 1l

Del Capital
Articulo 5°.- Capital y participaciones.- El capital social es de 50.434,18 Ddlares,
dividido en 2 participaciones sociales iguales, acumulativas e indivisibles de
25.217,09 ddlares de valor nominal cada una.

TITULO 11l

Del Gobierno y de la Administraciéon

Articulo6°.- Norma general.- El gobierno de la compania corresponde a la junta
general de socios, y su administracion al gerente y/o al presidente.
Articulo 7°.- Convocatorias.- La convocatoria a junta general la efectuarad el
gerente de la compafiia, mediante aviso que se publicard en uno de los diarios de
mayor circulacién en el domicilio principal de la compaiiia, con ocho dias de
anticipacién, por lo menos, respecto de aquél en el que se celebre la reunién. En
tales ocho dias no se contarén el de la convocatoria ni el de realizacién de la
junta.
Articulo 8°.- Qudrum de instalacion.- Salvo que la ley disponga otra cosa la junta
general se instalara, en primera convocatoria, con la concurrencia de mas del
50% del capital social. Con igual salvedad, en segunda convocatoria, se instalara
con el nimero de socios presentes, siempre que se cumplan los demas requisitos
de ley. En esta Ultima convocatoria se expresard que la junta se instalard con los
socios presentes.
Articulo 9°.- Quérum de decisién.- Salvo disposicién en contrario de la ley, las
decisiones se tomaran con la mayoria del capital social concurrente a la reunién.
Articulo 10°.- Facultades de la junta.- Corresponde a la junta general el ejercido
de todas las facultades que la ley confiere al érgano de gobierno de la compafiia
de responsabilidad limitada.
Articulo 11°.- Junta universal.- No obstante lo dispuesto en los articulos
anteriores, la junta se entenderd convocada y quedarad validamente constituida

en cualquier tiempo y en cualquier lugar, dentro del territorio nacional, para



tratar cualquier asunto siempre que esté presente todo el capital pagado y los
asistentes, quienes deberdn suscribir el acta bajo sancién de nulidad de las
resoluciones, acepten por unanimidad la celebracién de la junta.
Articulo 12°.- Presidente de la compania.- El presidente ser& nombrado por la
junta general para un periodo de 5 afos, a cuyo término podré ser reelegido. El
presidente continuard en el ejercicio de sus funciones hasta ser legalmente
reemplazado. Corresponde al presidente:
a) Presidir las reuniones de junta general a las que asista y suscribir, con el
secretario, las actas respectivas;
b) Suscribir con el gerente los certificados de aportacion, y extender el que
corresponda a cada socio; vy,
c) Subrogar al gerente en el ejercicio de sus funciones, en caso de que faltare, se
ausentare o estuviere impedido de actuar, temporal o definitivamente.
Articulo 13°.- Gerente de la compainiia - El gerente serd& nombrado por la junta
general para un periodo de 3 afios, o cuyo término podra ser reelecto. El gerente
continuard en el ejercicio de sus funciones hasta ser legalmente reemplazado.
Corresponde al gerente:
a) Convocar a las reuniones de junta general;
b) Actuar de secretario de las reuniones de junta general a las que asista, y firmar,
con el presidente, las actas respectivas;
¢) Suscribir con el presidente los certificados de aportacién, y extender el que
corresponda a cada socio;
d) Ejercer la representacién legal, judicial y extrajudicial de la compafiia, sin
perjuicio de lo dispuesto en el articulo 12 de la Ley de Compaiiias; y.
e) Ejercer las atribuciones previstas para los administradores en la Ley de
Compaiiias.
TITULO IV

Disolucién y Liquidacién
Articulo 14°.- Norma general.- La compafia se disolverd por una o mas de las
causas previstas para el efecto en la Ley de Compainiias, y se liquidara con arreglo

al procedimiento que corresponda, de acuerdo con la misma ley.



CUARTA.- APORTES.- Se elaborara el cuadro demostrativo de la suscripcion y
pago del capital social tomando en consideracién lo dispuesto por la Ley de
Compafias en sus articulos 137, numeral 7°, 103 o 104, o uno y otro de estos dos
altimos, segln el caso. Si se estipulare plazo para el pago del saldo deudor, este
no podré exceder de 12 meses contados desde la fecha de constitucién de la
compafia. En aplicacién de las normas contenidas en los articulos antes citados,
se podria elaborar el cuadro de suscripcién y pago del capital social a base de los
siguientes datos generales:

Nombres socios MIGUEL ANGEL TORRES HEREDIA Y JUAN SALVADOR
TORRES HEREDIA.

Capital suscrito

Capital pagado

Capital por pagar $0

Numero de Participaciones 2

Capital Total

Numerario

Especies

TOTALES: O

QUINTA.- NOMBRAMIENTO DE ADMINISTRADORES.- Para los periodos
seflalados en los articulos 12° y 13° del estatuto, se designa como presidente (a)
de la compafiia a la sefior JUAN SALVADOR TORRES HEREDIA y como gerente
de lo misma a la sefior MIGUEL ANGEL TORRES HEREDIA respectivamente.

Usted, sefior Notario, se dignaré afiadir las correspondientes cladusulas de estilo."

Tomado de Superintendencia de Compaiias, 2010



ANEXO 2

CFN

MATRIZ DE TASAS DE INTERES F
DEL 01 AL 30 ABRIL 2015 MCW:..WWNII

CREDITO DIRECTO

SEGMENTO: PYMES
TODOS L5 56 TORES

CLIENTESA ¥ B
CALIFICAC ION/PLAZD (HASTA) -1 1=d 35 G 7-10
TA 5% BASE DE REAJUSTE S39% 5.3 S39% S39% 535%
TASAANLAL 97300% 10 5000 10A500% 1. 1500% 116500%
NOMINAL SEMESTRAL Q52535 10 2380 105707% 0L355 % 11.3291%
NOMINAL TRIMESTRA L S4125% 10.1102% 10434E% 10.7120% IEREERL
NOMINAL MENSUAL 93396% 10 D262% 103451% 10.617 7% 110706%

LA TESE BRSE PARA RERIUSTE ES LA TRSE PESWA REFERENCIAL Y TIENEV IGENC B MENSLEL

SECG ENTO: EMPRESARIAL SEGMENTO:CORPORATIVG
TODO 5 LS SECTORES TODES LTS SECTORES
CLIENTES A Y B CLIENTESA ¥ B

CALFCACION/PLATO [HASTR) 01 0-3 3-1 o 710 CALIFICACIIN/PLAZC (HASTR]  0-1 0-3 23 o 7-10
TASH BASE DE REAILSTE 530% 5.3 3% 530% EEn TARA BASE DE REAJLISTE 5.30% 530% ) 539% 5%
TR ANLAL 9000% 92F0% L 9USH% . 95000%  100000% TASA ANLIAL AODO0%  BOSOO%  BO00%  BAS00%  EGEN0%
NOIRINAL S ERMES TRAL BADGI%  S0SM%  9I36T% 9I8IS% 97619 NOIMINAL 5 EMES TRAL THIGI%  THEOIZ%  T8I2E%  TSO0M%  BATDE%
NOIMINAL TRIMESTRA L BI1E3%  BSlSI 9.0325% S07ER% 96KSTR NOMINAL TRIMESTRA L T1I05%  1EITEN  TEESDS TSN B3EE%
HOIMINAL MENSUAL BGIE%  BAT9E% 0 906FE%  SA0E%  95500% HOMINAL MENSUAL T7208%  1767#%  TE10%  78605%  BAZio%

LETESA BASE PARE RERILUSTE ES L& TRSA PASWE REFERENCIGLY TIEMEWVIGENC B MENSLIAL LATESH BASE PERA REAIUSTE ES LA TRSE PASIAE REFERENMCIAL Y TIENEVIGENC B MENSUAL



ANEXO 3

PATENTE MUNICIPAL

S

MUNICIPIO DEL DISTRITO METROPOLITANOG DE QUITO w
Formulario de inscripeidn y Actualizacidn deld Registro Actividades Econdmicas Tributarias
RAET - 3OZIEDADES

BLZainh

e errid

Fecha
A. IDENTIFICATION DE LA SOCIEDAD

RAZON 0 DENOMINAZION SOCIAL
LT {En caso da peseed):

T [msoos [meaws]

Firma del Representante Legal

Fassrsirio grirhusbs, destapmoo ol Povial Adimikainmtve Monsipal isa0bpenguio goboes  Pulgies 101




ANEXO 4

IEPI

restihuto Ecsionno
l', et la Propiedad Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual -IEPI-
Solicitud a la Direccion de Patentes

(12) Datosde la solicitud

Mumero da tramits

Detant
a1tent =
r 8y hora dz prassntacion

PCT 2n fase nacions =

a de publicacian

Modelo da utilidad
Diszno Industria

(55) Titulo de la patente

[61) Clasificacidn internacional de patentes

(T3 Solicitantes

Mombres :\;I;:Lnna Pais—-Ciudad | Direccion

(74) Inventores | Disefadores

- Naciona - . L.
Nombres lidzd Fals -ciudad | Direccion

Invencion referente a procedimiento bioldgico

Lugar de depdsito Fecha

[31) Declaraciones de prioridad

Pais Mumero Fecha

[T5) Representante legal (R) o apoderado [A)

Notificar a:

Casillero IEFI Casillero Judicizl | Direccion:




{58) Resumen

Grafico (Imagen en formato jpo)

Documentos que se acompanan a la solicitud

Tros BRCUMEnos

Observaciones

FIRMA DEL SOLICITANTE FIRMA DEL ABOGADD




ANEXO 5

INFORME DE REGULACION METROPOLITANA

FORMATO LITERAL d) ART. 7 LOTAIP

Servicios gque ofrece y las formas de acceder a ellos, horarios de atencion y demas indicaciones
necesarias de la dependencia del Municipio del Distrito Metropolitano de Quito - MDMQ

HORARIOS DE ATENCION: DE LUNES A VIERNES DE 08:00 - 16:00
NUMEROS TELEFONICOS PARA OBTENER INFORMACION: CALL CENTER 1800456789
SERVICIOS QUE ESTAN DISPONIBLES EN LA PAGINA DE INICIO DEL SITIO WEB INSTITUCIONAL: NO

No. DESCRIPCION DEL SERVICIO BREVE RESUMEN DEL SERVICIO

ste formulario va destinado a obtener el informe de regulacion
metropolitana gue sirve para obtener los datos basicos de un predio, el
IRM es el documento necesario para reafizar la mayor parte de los
4 Informe de regulacién Metropolitana {1RM] tramites en -E:: Municipio asi {.DI:I'IO'_ cu:?mpmr o wender una propiedad,
fraccionar, edificar y conocer si el predio esta afectado o no por trazados
diales de conformidad con :Cadigo Municipal Art. 1193 (R.O. 310 58-05-05
en concordancia con Art. 382 del Cadigo Organico de Organizacicn

Territorial Autonomia y Descentralizacidn (COOTAD)

Informe de regulacidn Metropolitana (IRM) / TRAMITE

Este formulario va destinado a obtener el informe de regulacion metropolitana que sirve para obtener los datos
BREVE DETALLE: basicos de un predio, el IRM e: el documento necesario para realizar iz mayor parte de los tramites en el Municipio asi
como: comprar o vender una propiedad, fraccionar, edificar y conocer si el predio esta afectado

[NOMERE DEL SERVICIO / TRAMITE)
SE ACCEDE POR:

PERSOMAL

Comprar la especie valorada y proceder a llenar con fos datos del predio objeto del informe de
regulacidn metropolitana
Copia de la cédula de ciudadania
REQUISITOS Copiz de la papeleta de votacidn
2 copias del impuesto predial ditimos afios cancelados
copia de Iz escritura en caso de ser predio rustico
Uenar formulario con el dibujo del croguis de ubicacion del lote

COSTO: 52,00

LUGAR DE PRESENTACION: ADMINISTRACION ZONAL RESPECTIVA

RESPONSABLE: ADMINISTRADOR ZOMAL

FORMULARIOS: SdFormularindelnformeRegulacinonMetropolitana. pdf

FECHA ACTUALIZACION DE LA INFORMACIGN: 30 DE DICIEMBRE DEL 2011

UNIDAD POSEEDORA DE LA INFORMACION - LITERAL d): CHRECCION METROPOLITANA DE SERVICIOS CIUDADAND [DMASC)
RESPONSABLE DE LA UNIDAD POSEEDORA DE LA INFORMACION

DEL LITERAL b): ING. DENNIS PERALTA

CORRED ELECTRONICO DEL O LA RESPONSABLE DE LA UNIDAD

POSEEDORA DE LA INFORMACIGN: serviciosciudadanosi@quito.gob.ec

NUMERD TELEFONICO DEL O LA RESPONSABLE DE LA UNIDAD

POSEEDORA DE LA INFORMACION: 398B116 ext. 8361

COMISION METROPOLITANA DE LUCHA CONTRA LA CORRUPCION - QUITO HONESTO




ANEXO 6

FORMULARIO RUC 01-A
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ANEXO 7
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ANEXO 8

USO DEL SUELO

OUITO

AL S MRS e

Municipio del Distrito Metropolitano de Quito
Solicitud de Informe de Compatibilidad de Usos del Suelo

Formulario 24

Fecha 100 Croquis de ubicacion | 200 ‘

o, Predio 0

Clave Catastial 10z

Nombre Propistario 103

Parroguia 104

Bamio 103

calle 106

Nimero 107

Interseccion 108

Area que ocupa la oy

actividad

Detalle la actividad para la cual solicita la compatibilidad (110)

Numero de unidades (ver 111

Instructivo al reverso)

Nombre del Solicitante 112

Ceédula/pasaporte/RUC 113 Teléfona 114
Firma Email (Opcional) 115

Obsarvaciones




ANEXO 9

UNO POR MIL

Q - FORMULARIO 1X1.000

SN STERID T
TURISMO

FORMULARIO PARA APLICACICN DE LA CONTRIBUCION DEL UNO POR MIL DE LOS ACTIVOS FLIOS
BASE LEGAL: Art. 40 Literal ” 3" Ley de Turismo. Regisiro oficial 733-Suplemento de 27 de diciembre de 2002
Art. T8 del Reglamento de aplicacion a la Ley de Turismo, Registro Oficial de 5 de eneno del 2004

IDENTIFICACION DEL CONTRIBUYENTE 104 IDENTIFICACION DE LA DECLARACION
4RO SERIE
RUC: RAZON SOCIAL O DENOMINACION:
201 202
DIRECCION:

ESTADC DE SITUACIGN

340 ACTIVO FIJOD

ACTIVOD FIIO TANGIBLE ACTIVO FLIO INTANGIBLE
IMARCAS, PATENTES, DERECHOS DE LLAVE Y

TERRENDS 249 OTROS SIMILARES 281

EDIFICIOS E INSTALACIONES 243 -} AMORTIZACIONES ACUMULADAS 383
MAQUINARIA, MUEBLES, ENSERES Y

EQUIPQS 345 [TOTAL ACTIVO FIJO INTANGIBLE 365

EQUIFO DE COMPUTACION 347 [TOTAL ACTIVO FIO )

WVEHICULOS 345 CONTRIBUCION CAUSADA 1 X MIL

OTROS ACTIVOS FIMOS TANGIBLES 351 RECARGOS POR MORA

(-} DEPRECIACION ACUMULADA ACTINGS FIJO) 353 MULTAS

(-) DEPRECIACION ACUMULADA ACELERADA

ACTIVOS FlJO 355 TOTAL A PAGAR

TOTAL ACTIVO FIJO TANGIBLE 350 ESPACIO PARA SELLOS

Dedlaro bajo juramento gue ks da tos consigna dos en el presente
formularic reflejan la realidad y autorizo al Ministerio de Turismo a
werificar el contenido de esta declaracion en cualquier momento, al
tiempo que me sujeto, a las sanciones previstas en la ley en caso de
falsedad o perjurio.

MNombre del Declarante:

Cl:

Firma:




ANEXO 10

TURISMO

SOLICITUD DE REGI STRO TURISTICO
ACTIVIDADES ECONOMI CAS DE ALIMENTOS Y BEBI DAS; ALOJAMI ENTO,
RECREACION DI VERSION Y ESPARCI MIENTO! Quito

Turism

Fecha;

, en calidad de representante legal, solidto a la Empresa
Pl.lb|ll23 Metropolitana de Gestion de Destino Tunstico s digne, de conformidad con las disposiciones legales vigentss,
dasificar, tipificar y registrar al establecimiento tunstico, cuyas carackensticas son las siguientes:

Razdn Social:

Mombre del estsblecimiento: |
Registro Unico de Contribuyentes: | Local #: |
N® Patente Municipal:

Bl CACI ON DEL ESTABLECI MI ENTO

Adm. Zonal: ‘ Parroguia:
Calle Principal N? inmusble
Calle Transversal Referencias
Telsfono: | Fax: | Email:
Pagina web: Celular:
Horario de atendion:

CROQUIS

ACTIVIDAD TURI STICA
Alojamiento Alimentos y Bebidas
Recreacion, diversion y esparcimiento, parques de
atracciones estables (discotecas, pefias, salas de baile, salas
de recepciones y banquetes, pistas de patinaje, boleras,
termas y balnearios, centros de recreacion turistica)
DECLARACI ON JURAMENTADA

Intermediacion (centros de
convenciones, organizadoras de
eventos, CONOresos Y CoNVenciones)




SOLICITUD DE REGISTRO TURISTICO
ACTIVIDADES ECONOMI CAS DE ALIMENTOS Y BEBI DAS; ALOJAMIENTO,

RECREACI ON DIVERSION Y ESPARCI MIENTO! Quilo
Tuirico
Yo, por mis propios derechos (o en representacion de la persona jundica,

identificada lineas amiba) soliciio que |z Empresa Pablica Metropolitana de Gestion de Destino Tunstico v la
Administracion Municipal competents, procedan con las inspecciones respectivas a la normativa tunstica vigente. Dedaro
que la informacicon aqui propordonada es venidica y me comprometo a acatar fielmente las disposiciones correspondientes
a las leyes y ordenanzas aplicables.

f

DECLARANTE
C&d./ Pasaporte No.

1. Copia certificada de |3 escritura de |3 constitucion de la compafia, aumento de capital
o reforma de estatuto

2. Copia Nombramiento del representante legal debidamente inscrito en el registro
mercantl;

3. Copia 2 color de cedula de identidad y papeleta de votacion, pasaporte (extranjeros)
del representante legal;

4, Copia a color del RUC actualizado;

5. Copia del Certificado de bisqueda fondtica emitido por el Instituto Ecuatoriano de
Propiedad Intelectual;

6. Inventario valorado de maguinaria, muebles, enseres v eguipos del establecimiznto a
registrarse debidamente firmado por el representante legal

7. Dos copias del formulario de declaracion de activos fijos para la cancelacion del uno
por mil (solicitarlo en la ventanilla Quite Turisma);

8. Dos copias de |a patente municipal a color. .

9, Copia del tamite de ingreso para la obtencion de la Licenda Metropolitana Unica

para el gjercicio de Actividades Econdmicas afio vigente

Una vez ingresada la documentacion se realiza el proceso de verificacion del establecimiento;
los vécnicos de calidad informardn los valores a cancelar por concepto de Registro
Turistico ¥ Uno por mil a los contribuyentes; posterior a ello presentaran los
comprobantes originales v dos (2) copias de los pagos ejecutados en las ventanillas de Quito
Turismo.

El pago de la Tasa de Turismo: se emite en aproximadaments 10 dias laborales. (Deberd
ser cancelada anualments). Este pago s lo realizard en las agencias bancarias con las que &l
Municipio tiene convenio para la recaudacdidn de estos tributos.

- Para el tramite en el IEPl, ze recomienda primero acedir a las ventanillos de la
Empresa Poblica Metropolitono de Gestidn de Desting Turistico, pora lo previa
verificaclén del nombre en el Siitema de Cotastres y Sistema Integraodo de
Infoarmacién Turistica (SHT), y evitar la repeticién con nombres de establecimlentos ya
registrodos.

= Direccion |BPY: Av. Repiblica ¥ Diego de Almagre = Edificie FORUM 1er. plso.

DISTRITG

Av_i de Diriembte M6 08 parre Ay Calfny Poanis Nuosdisr | Telstanes (591 31 3909 1900 - Naw 1500 31 F501041 RAL T PO (T AR




ANEXO 11

A&B

SOLIGH [
Alleifos y Belidas | Alfaulents | Reereacita d

Cuito
Turismao
Fecha:
o, . en calidad de propietano o representante legal, solicito a la

Empresa Poblica Mefropolitana de Gestidn de Destino Turistico, se digne, de conformidad con |as disposiciones legales
vigentes, clasificar, tipificar y registrar al establecimiento turisfico, cuyas caracteristicas son las siguientes:

Propietario
(Persona juridica):

Nombre del
establecimiento:

: N® Patente
Reqistro Unico de Contribuyentes (RUC): Municipal;

Cédula de Ciudadania | Pasaporte:

UBICACION

Cludad: Parroquia: Sector:

Adm, Zonal: Calle:

No, Transversal:

Refamj.".c las Teléfano;

ubicacian:

Celular: Pég. Web: E=mail:
REFERENCIAS

Fax:

Teléfono

Contacto: contacto:

ACTIVIDAD TURISTICA CROQUIS

Alojamiento

Alimentos y bebidas

000

Recreacion, diversidn y esparcimientio,

Pargues de atracciones estables

| Discolecas, pefas, salas da baile, salas de recepciones y banguelas,

pistas de patnaje. boleras, termas y balnearos, centros de recrescicn turistica)

[ Intermediacian
(Centros de convenciones, organizaderes de eventos, congresos
¥ convenciones)

DECLARACION JURAMENTADA
Yo ., por mis propios derechos (o en representacion de la persona juridica
identificada |ineas arriba) solicite que |la Empresa Plblica Metropolitana de Gestion de Destino Turistico v la Administracion
Municipal competente, procedan con las inspecciones respectivas a la normativa turistica vigente, Declaro que la informacian
aqui proporcionada es veridica v me comprometo a acatar fielmente las disposiciones comespondientes a las leyves v
ordenanzas aplicables.

DECLARANTE
Céd./ Pasaporte No.

Este campo debe ser llenado por la Empresa Pablica Metropolitana de Gestion de Destino Turistico

Tiempo de funcionamiento: Mueve: [ Cambio de propielaria ] En funcionamiento afios anteriores: ]




ANEXO 12

LUAF

SOLICITUD DE LICENCIA UNICA ANUAL DE FUNCIONAMIENTO (LUAF)
PARA ESTABLECIMIENTOS TURISTICOS

Quita
Turismo

Fecha:

No, Registro: Nuevo: Renovacién:
Propietario /

Persona juridica:

Representante legal:

Nombre del

establecimiento:

Registro Unico de Contribuyentes N® Patente

(RUC): Munigipal:

Cédula de Ciudadania [ Pasaporte:

UBICACION

Parroquia: Sector:

Administracion zonal: Calle:

No. Transversal:

Referencias de

ubicacién: '

Telefono: Fax: Celular:

Pag, Web: E-mail: |

CLASIFICACION

[ Agencias de viaje 1 casinos y Salas de juego

L1 Transporte turistico L1 Recreacion, diversién y esparcimiento

L1 Alojamiento ] [Intermediacion

Alimentos y bebidas
Tipo:
Categoria:
DECLARACION JURAMENTADA

Yo, . por mis propios derechos (o en representacién de la persona

juridica identificada lineas arriba) solicito que la Empresa ¥ la Administracion Municipal competente procedan
con las inspecciones respeaclivas a la normativa turistica vigents, Declare que la informacion aqui proporcionada
es veridica y me compromete a acatar fielmente |as disposiciones comrespondientes a |as Icyes y ordenanzas
aplicables.

t)

DECLARANTE
Céd. Pasaporte Mo,




ANEXO 13

LUAE

SOLICITUD PARA OBTENER LA LICENCIA METROPOLITANA
UNICA PARA EL EJERCICIO DE ACTIVIDADES ECONOMICAS SRR

TiPO DE PROCEDIMIENTO: Bt

Denominacen 9 Nombre Comercia
RIK No Ptz wicio activitad counintice camm e Establecimiento Ko,
Fraglo No Lsiroia Dac o Fironamheta o Extadinsimiento;  Principal [T)
Actnidad Economica; ' estabesimicato;  Socursal [
PERSONA NATURAL PERSONA JURIDICA
Namrews y Apetidon At Sockyl
(.0 /Pasagonte | Nombeas Y Apedms BPmE Legal
Deligadn 4 Mewar comuasitdad: T e[ I %0 {4 0 Passpris Frprestriante Legal
PARA ARTESANGS CALIFICADOS: RV A 7 ) ot
; g Yo i X e Lotz Barers & b |
Az Wiristers X Supar %
Caiticandn Msad Yo, i Cansihucon. st Fec Resi: s
Fecha dé exvediiin it | Capital susonto;
INFORMACION PARA CATEGORIZACION DE LA ACTIVIDAD ECONOMICA
! " Siro, Perscaas g TGN e O LN et b
Watan gos iz o macena Ao SIS
[ tatern pooes mga, amitares Metrias Coenburarsies | Derdedist mpaniiee GGy O A s ...
E‘mzmm Mitiras Tiioas y Malssias Y0635 VG T S S
B Liguicis o gises mlarmabies [ tstriaiss mtiactnos o Materias onamehies fota ek e e
Froductis dnacanans en paits & i boe romEesee HmaT e Tee
mawmm& U%ﬂ%’im wm‘amm frovon e
€ — i e, O 5
[C16LP iamero de gas) Mo de 15kg . No,de Ioke.___ Toval tilinsos____ s ot v
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ANEXO 14

SOLICITUD DE SERVICIO DE BOMBEROS

" CUERPO DE BOMBEROS

DEL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO
RUC 1768037950001

SOLICITUD DE SERVICIO
JEFATURA ZONAL N°®

Quito DM,
Sehor
JEFE ZONAL

GUERP{ DE BOMBERQS DEL D STRITQ METROPOLITANO DE QUITO
Prasants.-

Die mi consideracidn

Ya. = son RUC #
Fxpeoerrany sl

RAZOM SOCIAL:

ACTIVIDAD: TELEFCNOS:

V.

DIRECCION
BARRIO-URBANIZACION: PARROQUIA
CALLE: No INTERSECCION:

ECIFICIMPROYECTO: FisO: DEPARTANENTC:
CONTACTARSE CON: TELEFONO-

Por medio de 3 presente solicito 3 usted, se cigne zutorizar 3 quien corresponds, realice el siguiente trabaiy:

INSPECCION: FACTIBILIDAD DZ GAS!
INSPECCION ESPECTACULO PIBLICC DEFINITIVG DE €AS:
INSPECCION EDFICIO FUSLICO/FUNCACIONES: || VI5TO BUENO DE PLAMGS
INSPECCION VEHICULO (GLP-HIDROCARBUROS-OTROS PRCOUCTOS OUN’COS]It RESELLCS DE PLANOS.
CCANSTATACION DE PLAN DE AUTOPFOTECCION OCUPACON:
OTRCS

Arentanenie,
Bropistars. T 1 cROQOR
Administador: N
Delegada det rapreséo(ante legat:
Firma:
Nombre: o

Mz de Cédula:

NOTA
£1 CB-DMQ == deslindz de responsabilidad sl os s
d3atos proportonadss por 3 USUANG SOF errdness \

Central Telefonica & 953 700 [ waw. Do TDErcsqusto geb.ec Impeimir formulario




ANEXO 15

PAGINA WEB

g

ACERCA DENOSOTROS

NUESTRO CAFE

NUESTROS DULCES E
¢ | ingrediente secreto de nuestros duices y productos de sal es todo el carifio y dedi
- MENU DE PRODUCTOS - ¢ que ponen nuestros colaboradores en su preparacion 100% artesanal.
Cada producto que creamos Ic hacemos pensande en ti, pues queremos que sean el
acompafiante para los momentos que disfrutas junto a nosotros.

Por eso nuestra planta no descansa, trabajamos dia y noche pensande nuevas forr
sorprenderte. Agui ideamos recetas, producimos el pan de nuestros sénduches,




ANEXO 14
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ANEXO 17

FLYER

Ny

(dja pourme

Telf: (693) 02 2 123456 / 099 0000000
Manosca y Vasco de Contreras
E-mail: info@olivagourmet.com

www.olivagourmet.com




ANEXO 18

PROFORMA CUNA COMERCIO

’ )

CRUPD EL COMERCID

(" GRUPO EL COMERCIO CA

Dir Mairir Aw. Maldonado ¥ & Tabion 11515

DO Burursar

o, D0S-301-000005151

MUMERD DE AUTORIEACION:
30201 SV ST 1T 00088510012 35554 1508

FECHAY HORA DE AUTORIZACIOM: Z3M12IS 151726

AMEBENTE: PRODUCCION

EMISHIN: MNORMAL
Contribuyents Especial Mo $369 CLAVE DE ACCESD:
30 2 R0 1T N RS O 1 [ Enc 12461 d
L9 b
Fazdn Eodal / Nombres y Apdiidos: _CFFEE HEFEdiﬂ |‘|i\-e = identfiaodn:  0HOE0E5453
Fecra Emision: 23012015 Uk Remisin:
Cod. Cod Cart Desaripcidn Dt Defale Dieinie Predia Desowenio | Predo Total
Prircipal Aunilar Adkcional Agdicional Addonal Umitaro
CLEOODODSAES 1 1.00 ECS3XFESD D1R2S2015 ECS3INFESD | DIESIIE Ol =y T]14.0 14.00 (1L e} 14300
o0y14.00 bt
BLETOTAL 12% .00
informacién Addonal SUSTOTAL 0% am
Dirmrciin: JUAMN DEAZ N353 ¥ RCORIGD MUREL TLETOTAL Mo cifeln de VA 0.
Teidfono: 53887
BLETOTAL SIN MPUESTOSE ot ]
Email: aficia_Fenedas HEhotmall ooy
SUETOTAL Exenio de WA om
CESCUENTC il o}
IcE oo
PA 2% 152
IREFNR 000
PROPIA oo
VALOR TOTAL 15400




ANEXO 19

PROFORMA EQUIPOS DE COCINA

01/20/2015

Quote

.
Project: MIGUEL TORRES [En Espaiiol] From: Equindeca

Silvia Calvopina

Av. colon E4-127 y

Mariscal Foch

Quito, Ecuador

+(593) 22 505 013

+(593) 22 505 013 (Contact)

lob Reference Number: 74

Item Qty Description Sell Sell Total

1 1lea REFRIGERADOR 2/PUERTAS ACE..120V $4,251.22 $4,251.22

Custom RS40-UL

Marca: TORREY

Capacidad: 40 tartas clibicos

* Construidos totalmente EN Acero Inoxidable para mayor higiene Y
presentacion.

* Mayor espacio DE almacenamiento, acepta charolas DE 45 x 65CM.

* Puertas solidas QUE aislan EL calor intenso DE TU cocina.

» Cuentan conexion control Inteligente DE Temperatura QUE optimiza Y
reducir TU consumo DE energia.

* Puertas conexion automatico(a) cierre Y parrillas ajustables.

* Ruedas DE uso rudo para facil movilidad.

* Condensador libre DE mantenimiento.

CODIGO: 745112

abastecimiento

2 lea $1,63869  $1,638.69
Custom R-16L
Modelo: R16-L
MED.76x72x200CM. Capacidad: 399 litros. 4 parrilas
ajustables. conexion iluminacién LED. 1 puertas abatibles
DE vidrio. Acero Galvanizado Y piso DE acero
inoxidable. 1/4hHP. 120V

3 3ea SARTEN $17.75 $53.25
Vollrath 67908 Packed 6 ea
H uso-siempre® sartén de aluminio, 20.32cm (20 CM), acabado natural,

incluye Trivent™ permanentemente adherido al® mango aislado con
silicona & Innovador EverTite™ sistema de remachado, mango soporta
- hasta 450° para la estufa u horno use. 14.605cm (14CM) diametro de la

4 2ea SARTEN $24.20 $48.40
Vollrath 67910  Packed 6 ea
E uso-siempre® sartén de aluminio, 25.4cm (25 CM), acabado natural,

incluye Trivent™ permanentemente adherido al® mango aislado con
silicona & Innovador EverTite™ sistema de remachado, mango soporta

- hasta 450° para la estufa u hormo use, 19.3675cm (20CM) didmetro de la
base, 5.3975cm H (5.4 CM), 8 GA., NSF, Hecho en U.S.A.

Initial:
MIGUEL TORRES [En Espafiol] Page1of5




Item Oty

5 2ea

OLLA PARA INDUCCION

Equindeca

Description

Thunder Group SLSPS016  Packed 4 ea

olla para induccién, 16 cuartos de galdn, con tapa, encapsulado base,

18/8 de acero inoxidable, NSF

Sell

$67.39

01/20/2015
sell Total

$134.78

. .
A l-’J
\'B
6 2ea

p—
=i IBJ

-

OLLA PARA INDUCCION

Thunder Group SLSPS020  Packed 4 ea

olla para induccién, 20 cuartos de galdn, con tapa, encapsulado base,

18/8 de acero inoxidable, NSF

$85.60

$171.20

7 lea

o p—
il )

OLLA PARA INDUCCION

Thunder Group SLSPS024  Packed 4 ea

olla para induccién, 24 cuartos de galdn, con tapa, encapsulado base,

18/8 de acero inoxidable, NSF

$107.63

$107.63

8 Bea

BANDEJA 10.2CM. PROFUNDIDAD 14 LITROS

Custom 30047

10.2CM.PROFUNDIDAD

14 UTROS
CODIGO: 173203

$21.30

$170.40

9 lea

ANAQUEL DE ALAMBRE
Focus Foodservice FF2148G
repisa, alambre, 53.34cm de ancho x 121.92cm L, acabado con
revestimiento de epoxi verde

FGO74G poste, 187.96cm H, estacionario(a), revestimiento de epoxi
verde con SaniGard™

Packed 4 ea

$327.30

$327.30

HORNO DE CONVECCION
Custom ZEPHAIRE G

Marca: Blodgett Modelo: Zephaire G

Version profunda. Exede Bajo requerimientos gastronomicos. Acero ..
A gas. 2 Velocidades. motor DE potencia DE ventilador 1/2 HP

Puertas DE vidrio. Para 5 bandejas DE 46 x 66 CM. Las mismas QUE
pueden Ser colocadas EN 11 posiciones diferentes.

Sistema DE inyeccion EN vapor. MED. exterior.: 101.6 x 113 x 157.5

$6,920.03

$6,920.03

1 lea BATIDORA

Custom KSM150PSER

Artisian

Series batidora. Capacidad DE 5 cuartos de galén. motor DE
325 vatios. 10 velocidades. Batidor plano, gancho

Y alambre. Dimensiones exterior.: 22.23 x 35.9 x 35.4 CM.
CODIGO: 737308

$398.68

$398.68

12 lea HORNO MICROONDAS

MIGUEL TORRES [En Espafiol]

$756.01

$756.01

Initial:
Page 2 of 5




Equindeca

Description

Menumaster MCS10TS

Menumaster® Comercial horno microondas, 1000 vatios, mediano
volumen, de acero inoxidable exterior Wrap & interior, 10 opciones de
menu con capacidad de programar 100 menus, 5 niveles de potencia, 4-
Escenario(etapa), tratado para minusvalidos opciones de teclado
braille, sellado en de ceramica repisa, puerta con bisagras al costado
con vidrio ventana, limitado(a) 3-afios de garantia, 120V/60/1-PH, 13
Amperios, 15 MCA, 5 pies. cordén & NEMA 5-15P, cETLus, ETL

01/20/20:
Sell Total

TABLA PARA CORTAR
Vollrath 5200311  Packed 1st

tabla para cortar, MULTICOLOR juego, 45.72cm x 60.96cm x 1.27cm
(45.7%60.9cmx12.7mm) ,para el programa HACCP, Calor resistente a, a
185° F, no absorvente de alta densidad polietileno, resistente a las
manchas, acabado de granalla antideslizante, puede lavarse en el
lavavajillas, incluye:WH/BI/rd/Yel/color bronceado/, USA, NSF

$285.79

$285.79

14 7 ea

BOL PARA MEZCLAR

Vollrath 47932  Packed 12 ea
bol para mezclar, 1-1/2 cuartos de galdn, acero inoxidable, 19.685cm
(de) didmetro., 6.985cm de profundidad/profundo, medidas

aproximadas, Importado

$2.30

$16.10

1h 4ea

BOL PARA MEZCLAR

Vollrath 47935 Packed 12 ea
bol para mezclar, 5 cuartos de galon, acero inoxidable, 11 1.905cm (de)
didmetro., 11.43cm de profundidad/profundo, medidas aproximadas,

Importado

$23.08

16 lea

BOL PARA MEZCLAR
Vollrath 47938 Packed 12 ea

bol para mezclar, 8 cuartos de galén, acero inoxidable, 34.29cm (de)
diametro., 12.7cm de profundidad/profundo, medidas aproximadas,

Importado

$9.52

$9.52

17 10ea BANDEJA 10.2CM. PROFUNDIDAD 14 LITROS

Custom 30047
10.2CM.PROFUNDIDAD
14 LITROS

CODIGO: 173203

$21.30

$213.00

18 10ea 1/3 DE BANDEJA 10.2 CM PROF 4 LITROS MARCA VOLLRATH

Custom 30347
1/3 cinta. 10,2 CM. DE Prof. Y 4,1 Its.

$20.55

$205.50

19 5ea 1/2 BANDEIA DE 10.2CM. PROF.

Custom 30247
Vollrath/ 1/2BANDEJA DE 10.2 CM. PROFUNDIDAD

$22.14

$110.70

20 10ea TAPA PARA BANDEJA

MIGUEL TORRES [En Espafiol]

$10.13

$101.30

Initial:
Page 3 of




Item Qty

Equindeca

Description Sell

01/20/2015
Sell Total

S

Vollrath 52430  Packed 6 ea

Super Pan V@ flexible Tapa para Bandeja, tamafio completo, 53.34cm x
32.7025cm (53.3 x 32.7), bajo densidad polietileno, rango de
temperatura desde -20° Fahrenheit hasta 190° F, que no se mancha,
puede lavarse en el lavavajillas, NSF, Hecho en U.S.A.

pal Sea

e

TAPA PARA BANDEJIA $6.59
Vollrath 52431  Packed 6 ea

Super Pan V® flexible Tapa para Bandeja, 1/2 (de) tamafio, 26.9875cm x

32.7025cm (26.9 x 32.7), bajo densidad polietileno, rango de

temperatura desde -20° Fahrenheit hasta 190° F, que no se mancha,

puede lavarse en el lavavajillas, NSF, Hecho en U.S.A.

$32.95

22 10ea

TAPA PARA BANDEJIA 54.76
Vollrath 52432  Packed 6 ea

Super Pan V® flexible Tapa para Bandeja, 1/3 (de) tamafio, 18.2033cm x

32.385cm (17.9 x 32.4), bajo densidad polietileno, rango de temperatura

desde -20° Fahrenheit hasta 190° F, que no se mancha, puede lavarse en

el lavavajillas, NSF, Hecho en U.S.A.

$47.60

MAQUINA DE CAFE TRADICIONAL $3,545.66
Custom DIECI A2

Marca: CASADIO por CIMBALI

Maquina DE Café Expresso automatica robusta Y fiable. Equipada
conexion No microprocesador para Una programacion sencilla DE La
dosis Del Café. Manometro doble para controlar La presion DE La bomba
Y DE La Caldera.

2 Tubos DE vapor moviles EN acero inoxidable.

1 Tubo Agua caliente.

Capacidad Caldera: 10,5 litros.

Potencia Maxima: 2800W. 220V/60HZ/1PH.

Longitud x Profundidad x Altura: 712x598x570mm

Certificacion NSF

$3,545.66

24 lea

f

i

e

FILTRO DE AGUA ACCESORIO $137.00
Everpure EV910001
A-10 cubierta del filtro, 1 paquete

$137.00

5 lea LICUADORA $1,022.95

Tor-Rey LP-12L

motor DE 1HP.

3.750 revoluciones por minuto.
Capacidad 12 Its. Basculante
DE pedestal

CODIGO: 741641

$1,022.95

% 1ea EXPRIMIDOR DE CITRICOS, ELECTRICO(A)(S) $1,063.05

MIGUEL TORRES [En Espafiol]

$1,063.05

Initial:
Pagedof 5




Equindeca 01/20/2015

item Qty Description Sell Sell Total

_
Waring JC4000

3 Exprimidor/Extractor de Jugos, eléctrico{a)(s), Citrico exprimidor,
universal exprimidor, uso pesado motor de acoplamiento directo con
6 U ’ policarbonato cubierta, de acero inoxidable jugo recolector con cafio

largo, Desmontable cipula, 1800 revoluciones por minuto, 120V, 60HZ,
uL

1ea estindar 1-afio(s) garantia limitada

Merchandise 29.397,98
NOTA: Tax 12% 4.008,82
Enta proforma, porfalla dentro del sistema, nose Total 33.406,80

refleja, equipos como: 2 cocina de 4 quemadores, 5
mesas auxiiiares, extractorocampanay 2
mantenedortermico, porende, susvaloresnose
puedenreflejar, perosinembargo, yaestasumadoal
orecio Total final delvalor de 33.406,80.

CONDICIONES

- Precios en dolares.

- Validez de la oferta 10 dias.

- Forma de Pago:

- Oferta NO incluye costos de transporte hasta sus instalaciones.
- Oferta no incluye albafiileria y plomeria,

- Oferta incluye la instalacién y capacitacion.

- Materiales de instalacion corren a cargo del cliente.

- Garantia de los equipos de un afio contra defectos de fabrica.

- Fecha de Entrega: INMEDIATA DE ACUERDO A STOCK, PARA IMPORTACION 60 DIAS
LABORABLES

Atentamente:

SILVIA CALVOPINA
EQUINDECA CIA. LTDA.
CEL: 099220367

ventassc@equindeca.com

Acceptance: Date:

Printed Name:
Project Grand Total: $24,406.80

nr
MIGUEL TORRES [En Espafiol] |




ANEXO 20

EQUIPOS DE COMPUTACION Y OFICINA, MUEBLES DE

OFICINA
m de Trabajo SIMBARIA SIMBARA MIGUEL RAMIRD
Odvionesda Astiere R.U.C. 1709220014001

PROFORMA

Almacen: Av. América N31-185

p——r 000000583
P Y
Cliente: Higuej Totres

RUC/CL: Foche: (9 Jo1/ 2015
Direccién:_1Ncquite Al ko Ter: 099388340F
Yy ¢itawones fstandey 135 | 300
| S \le _melle boya 1o | o
3 | Silley oilob 8S | 155

2 sgetas hpetsoncley giolihs I3s | 230
U | Silles guelihs 22 1728

\03 pr(ummdﬂ_m Iup

- sustotaL || Ue 3
' DESCUENTO

Délares LVA. 0%
LVA. 12%

NOTA: LA GARANTIA CUBRE DEFECTOS DE FABRICA

unmmm-mm-um:!-Lmn *m nasdn
TLFE $3) 2206910 1 2506791 NUM DL 881 AL W80




0 de Agosto N36-97 y Juan Galindez proforma n®
ESPECIAL
0 Pmo RESOLUCION. 176 18/MARZ0/2007
Tel: 24540111 37715
——-
Nombre OLIVA GOURMET Fecha
Direccid CAROLINA NOMBRE KAREN VACA
Telétono 0983883607 TELF TS
Ciudad QUITO NORTE By .
| Cantidad -] Descripcion Precio unitario TOTAL ]
3 COMPUTADOR XTRATECH AIO V20 $534,82) § 1.604,46
PROCESADOR INTEL CELERON 2,4GHZ |
MEMORIA DE 4GB |
; DISCO DURO 500G8 | |
]consxn‘m WIFV20" e Is ==
. ILICENCIA WINDOWS 8 |
‘ 2 ANOS DE GARANTIA
‘ 1 IMPRESORA EPSON L355 TINTA CONTINUA WI-F) $276,79 527679,
' 1 IMPRESORA HP 4645 CARTUCHOS WI-FI $ 141,96 $ 141,
|
|
Céiculo de Intereses Tarjeta de Crédito Subtotal $202321
| Plazo cuotas tasa % total L interes o o
12% IVA §24270
TOTAL |
PROFORMA VALIDA POR 8 DIAS
VISA @0 Obmak g G

EL SUPERMERCADO DE LA TECNOLOGIA




CORPORACION FAVORITAC.A. - 711 & DE DICITEMBRE Ruc: 1790016919001
COTIZACION (Vdlida por 6 dlas)
No, de pedido; 7113915271249

Datos del cliente: Datos del contacto:
Documento: CI: 1718236878 SIN CONTACTO
- TORRES HEREDIA MIGUEL
Bolpore! ANGEL
Teléfono: TD: SN - TT: SN - TC: SN
Email;
Lugar y fecha: QUITO, 2015-01-27 Elaborado en; 711 - 6 DE DICIEMBRE
Teléfono local: 2462705 Administrador local: ALEJANDRO IBARRA - SUSANA CEVALLOS - LUIS TORO G

Detalle del pedido (1: valor aplicado el IVA)

o KCodigo barras lArticulo Cant| Peso KG V.unlt.l v.um.lv»i Tot. brutd Tot. netol
_Ing. 1V. Inc. IV
1 |5025232263776 PA TELEFONO, UNID, 1 3 75.39[ as,oq 254.99 1 254,99
TOTAL A PAGAR: 254,

(+) El descuento se aplica sobre 2l precio del articulo sin IVA
RESUMEN TRIBUTARIO
SUBTOTAL BRUTO SIN IVA: 227,67
(-)DESCUENTD: 0.00

SUBTOTAL NETO: 227.67
TARIFA 0%:  0.00
TARIFA 12%: 227.67
12% IVA: 27.32

COSTO FLETE: 0.00
TOTAL: 254.99

NOTAS:

1.- Losarticulos que estan marcados con un (*) no tienen suficiente stock,

2~ Le recordamos que ¢l archivo del beneficiario debe tener Ja sigulente Informacidn:
Cédula, nombre, teléfono, local o direccidn de domicilio, fecha de entrega.

OBSERVACIONES:

1.- Para obtener ¢l precio de afiliado, debe presentar I3 tarjeta de afiilacion (aplican restricciones).

2.~ Los preclos anotados son de afiliado __X__ No afiliado __

3.- El pago podra ser; efectivo, tarjeta de crédito, cheque, etc.

4.~ Para &l pago con cheque presentar 1a tarjeta de afiliacidn que deberd ser del titular de Ia cuenta
corrlents y el cheque a nombre de Supermaxi, Megamax| o Corparacion Favorita C.A. (aplican restricciones).

5.- En caso de efectuarse retencion a la fuente deberd registrarse a nombre de Corporacién Favorita C.A,

6.~ Sl se vaa requerir la factura debe canjearse la nota de venta, acercandose a serviclos al cliente y presentar
el RUC y la razdn social.

7.- La confirmacién del cliente para surtir esta proforma, debe ser con un minimo de 72 horas de anticipacién.

8.- Al confirmar debe ser cancelado el valor total de la proforma.

9.~ La mercaderia estd sujeta a disponibilidad,

10~ Al r.onﬂgnu el valor total de |a proforma puede variar debido a un posible costo de flete si existen entregas a
domicilio.

11.- Al confirmar el valor total de la proforma puede variar si existen articulos de peso variable ya que estos se reservan
con el peso medio y en el momento de ser pesados puede variar el costo.

12.- Los preclos serdn ajustados a favor del cliente.

13.- Los valores autorizados para los articulos que aplican a diferidos son:

14.- Por la restriccién de |a ley, ESTA PROHIBIDA LA VENTA ¥ ENTREGA DE LICORES LOS DIAS DOMINGOS

Firma y sello: Ela por; MERCANCIAS GENERALES AV. 6 DE DIC




ANEXO 21
MEDIOS DE TRANSPORTE Y EMPAQUE

las
Natashe o

~AR DE ECUADOR |
mmu-no‘mmnym:okm' 2. 0010536
Telty (utlhm:-l 129

Cel (UB2657510
nuguiias{panascar
emwm“ com ec ag.e'?v aoNaRENG [ Internet / Maiing / Web

[ Ubicadén de sola

Otos: ' L )
[nmmmnoetcueme]
focho: 20-C\= 1S \
flombxe del Glente: O GoURTER ot AR €A LeAR
Direcddn — LA AlATs Caltliopi< =y 's
Lemnit 184 ‘  caR3RR2Eo0 :\
[INFORMAGON DEL VeHkuLO |
OPaON | oPaon 2
Vehkulo: AL Ok s
Prede: i uaas o
Sequio del vehiculo: L
Sequro de \ida: L. b 18
Gastos Administrativos: — = g
| Predo Total induido NA: e = G T p—
(uoto Inidal: 4 U.eco- fssoo~
Cl 12 meses [(Di2meses
] 24 meses 124 meses s
Cuota Mensuak: Cl36meses [J36meses
[(l88meses . Bmeses
b0meses ST+ 2= 60 meses XS
Obseniadones: B> C B-= on ) o Yl i e B =
e Sh L e R e |

&sta Cotizadén no tiene valor comergal. solo informotivo.
Iosapociﬁcoooncsvpmmdebswﬂmbsostbnsqdos

a cambio sin previo ouiso

N VAUDEZ DE LA OFERTA B DIAS.

Natasha Uquillas
Cel.: 0982 657 510




ECUADCRCUPS CIA LTDA
RUC.: 1732102845001

DIR,: LUIS BANDERAS N52-15 ¥ ALGARROBOS Umftosa
TELF.; 2400-204 m
MALL: ecusdorcupa¥uls.satnet.net

. FROPORMA Mo.: CODUOSES W
| QUITO, 21-Bnero-201% |
| |
] SA.(ES) : OLIVA OOURMET }
| OIRECCION : SECTOR LA CAROLINA |
| TELEFONO : 09BIEEIE0Y |
——————— ..
| COMEMTARIOS: |
. - ———— ———
1 CODIGO DESCRIPCION CANTIDAD PRECIO TOTAL |
1X374R-18000 VASO PAPEL B.C dox SYMPAOMY C/ASA 1000 0,055 55.00. |
IXITRE-JR000  VASO PAPEL B.C.STWPEONY Sox G/A 1000, 0.0%0 90,99, |
(412Ms VASO PAPEL B.C.MISTIOUE S/ASA 1303 1000 0.110 10.00 |
ITLIER TAPA PLASTICA BLANCA VIAJERD S03 1900 0.055 55.99 )
| TII6R TAPA PLASTICA BLANCA VIAJERA 1208 1900 0,955 55.00 |
11912 VASO PLASTICO TRANSE. 12-14 02 1000 0,110 116.00 |
|OL8K2 TAPA PLASTICA DOMO C/ABERTURA 1000 0.05% 55.00 |
1508 ENVASE PLASTICO TRANSF. § O 1500 0.08% 48.00 |
ITELE VASO FLASTICO TRAMSF. 16 0% 1000 0.120 120,00
IDLEZE TAPA PLASTICA DOMO C/ABERTURA 1500 0.058% £5.00 |
| SUBTOTAL: 7%0.00 IVA: F4.80 TOTAL: 884,80 |
-

| COMDICIONES : VALIDEZ DE LA OFERTA TREINTA DIAS

‘jm,k qv((l.}
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ANEXO 22
UBICACION GEOGRAFICA
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ANEXO 23

VISTA INTERIOR PLANTA DE SERVICIO, ALMACENAJE Y

PRODUCCION
O @ O O O
SERVICIO

. OUP<Hr
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ANEXO 24

RECETAS ESTANDAR

RECETA ESTANDAR

No Pax

No Receta

NOMBRE DE

RECETA Patacones prensados, pasta de queso, aire de aji.
INGREDIENTES CANTIDAD | UNIDAD | COSTO UNITARIO $ | COSTO TOTALS$
sal 0,02 Kg 1,0 0,02
aceite 0,20 Lt 2,32 0,46
azucar 0,05 Kg 1,72 0,09
platano verde 1,00 U 0,25 0,25
cilantro 0,05 Atado 0,56 0,03
aji 0,01 kg 1,20 0,01
leche 0,04 Lt 0,72 0,03
queso fresco 0,10 Kg 4,10 0,41

COSTO TOTAL MATERIA PRIMA

MARGEN DE ERROR 10%

COSTO TOTAL PREPARACION

COSTO POR PORCION

COSTO GERENCIAL 30%

PRECIO DE VENTA INCLUIDO IVA 12% + 10% SERVICIO

P.V.P

PREPARACION

Prensamos el verde rayado y lo freimos hasta conseguir la textura esperada, para la
pasta de queso licuamos junto con el cilantro y la sal, luego colamos el liquido y
amasamos la pasta hasta conseguir una masa manipulable, para el aire de aji
realizamos un almibar ligero, esto lo combinamos con el zumo de aji, refrigeramos y

luego incorporamos aire con un mixer, emplatamos.




RECETA ESTANDAR
No Pax 2
No Receta 2
Caja oo u’xn(*(@
NOMBRE DE
RECETA Ceviche de Camarén
INGREDIENTES CANTIDAD | UNIDAD | COSTO UNITARIO $ | COSTO TOTAL$
camaroén 0,15 kg 7,5 1,13
sal 0,005 Ib 1,00 0,01
aceite 0,001 It 2,32 0,00
azucar 0,05 kg 1,72 0,09
mostaza 0,01 kg 1,20 0,01
cebolla paitefia 0,01 kg 1,99 0,02
limon sutil 4 u 0,1 0,40
naranja 1 u 0,05 0,05
tomate 0,005 kg 1,73 0,01
cilantro 0,06 atado 0,57 0,03
crema de leche 0,025 Lit. 1,5 0,04
COSTO TOTAL MATERIA PRIMA
MARGEN DE ERROR 10%
COSTO TOTAL PREPARACION
COSTO POR PORCION
COSTO GERENCIAL 30%
PRECIO DE VENTA INCLUIDO IVA 12% + 10% SERVICIO
P.V.P

PREPARACION

Anadimos en el fumet de camarén el zumo de naranja, limén, mostaza y los vegetales,
integramos bien sazonamos vy refrigeramos junto con los camarones, para la espuma
integramos el almibar con el zumo de cilantro dentro de un sifén, afiadimos el co2 y
refrigeramos media hora, emplatamos.




RECETA ESTANDAR
No Pax 2
No Receta 3

Caja LOUrme

NOMBRE DE

RECETA Mousse de mariscos al ajillo
INGREDIENTES CANTIDAD | UNIDAD | COSTO UNITARIO $ | COSTO TOTAL$
camaroén 0,10 kg 7,5 0,75
pescado 0,05 kg 8,0 0,40
almejas 0,05 kg 5,0 0,25
mejillones 0,05 kg 50 0,25
sal 0,01 kg 1,1 0,01
pimienta 0,01 kg 1,0 0,01
aceite 0,01 It 2,3 0,02
cebolla paitefia 0,05 kg 1,8 0,09
ajo 0,03 kg 1,4 0,04
aji 0,05 kg 0,8 0,04
pimiento 0,01 kg 3,2 0,03
cilantro 0,01 kg 1,0 0,01
mantequilla 0,03 kg 1,3 0,03

COSTO TOTAL MATERIA PRIMA
MARGEN DE ERROR 10%
COSTO TOTAL PREPARACION
COSTO POR PORCION
COSTO GERENCIAL 30%
PRECIO DE VENTA INCLUIDO IVA 12% + 10% SERVICIO
P.V.P

PREPARACION

Blanquear el camarén, marinar el pescado y limpiar los mejillones y las almejas. Dorar el
pescado junto a los mariscos sin concha junto a la cebolla paitefia, ajo, aji y pimiento, el
50% de los mariscos procesar y mezclar con la mantequilla. Aparte crema de leche a
medio punto la gelatina regenerada; igualar densidades y mezclar junto a los mariscos
procesados. Dar forma en un molde y refrigerar. Preparar una salsa de aji mas ajo y
crema. Servir el mousse junto con la crema de ajillo.




RECETA ESTANDAR
No Paz 4
No Receta 4

E ez

Caja LOUNme

NOMBRE DE
RECETA Rollitos de yuca y lomo
INGREDIENTES CANTIDAD | UNIDAD | COSTO UNITARIO $ | COSTO TOTAL$
lomo fino 0,200 kg 10,00 2,00
sal 0,070 kg 0,90 0,06
pimienta 0,050 kg 1,45 0,07
aceite 0,030 It 2,15 0,06
pimiento rojo 0,100 kg 3,20 0,32
yuca 0,500 kg 2,15 1,08
cebolla perla 0,050 kg 1,45 0,07
achira 2 unidad 0,50 1,00
COSTO TOTAL MATERIA PRIMA
MARGEN DE ERROR 10%
COSTO TOTAL PREPARACION
COSTO POR PORCION
COSTO GERENCIAL 30%
PRECIO DE VENTA INCLUIDO IVA 12% + 10% SERVICIO
P.V.P

PREPARACION

Saltear la carne con sal - pimienta y los pimientos en juliana, reservar. Sobre la hoja de
achira estiramos la masa de yuca cocida y procesada, colocamos el relleno y
envolvemos en la hoja, metemos al horno precalentado, y dejamos cocinar durante 30
minutos, emplatamos.




RECETA ESTANDAR
No Pax 4
No Receta 5

E zzz/

Caja LouUrme

NOMBRE DE
RECETA Flautas de pollo
INGREDIENTES CANTIDAD | UNIDAD | COSTO UNITARIO$ |COSTO TOTAL$
Pechugas de pollo 0,2 kg

5,50 1,10
Queso mozzarella 0,15 kg

4,50 0,68
Crema agria 0,01 It 2,50 0,03
Queso fresco 0,15 kg

4,50 0,68
Lechuga criolla 0,09 ar. 1,00 0,09
Tortillas de maiz 0,2 Pq. 1,20 0,24
Sal, pimienta 'y 0,05 ar.
orégano 0,90 0,05

COSTO TOTAL MATERIA PRIMA
MARGEN DE ERROR 10%
COSTO TOTAL PREPARACION
COSTO POR PORCION
COSTO GERENCIAL 30%
PRECIO DE VENTA INCLUIDO IVA 12% + 10% SERVICIO
P.V.P
PREPARACION

Realizar un Refrito con el pollo y la cebolla Perla

Agregar crema agria al guiso y dejar hervir por 5 minutos. Servir como taco en las
tortillas de maiz y queso mozzarella.




RECETA ESTANDAR
No Pax 4
No Receta 6
E e
7/ K
Caja pourmet -

NOMBRE DE
RECETA Sanduche Chesse Steak
INGREDIENTES CANTIDAD | UNIDAD | COSTO UNITARIO $ | COSTO TOTAL$
Pan de hot dog 4 u. 0,15 0,60
Lomo fino 0,25 Kg. 10,00 2,50
Pimiento rojo 0,1 Kg. 1,90 0,19
Pimiento verde 0,1 Kg. 1,90 0,19
Cebolla perla 0,05 Kg 1,90 0,10
Tocino ahumado 0,12 Kg. 8,50 1,02
Queso holandés 0,2 Kg. 7,00 1,40

COSTO TOTAL MATERIA PRIMA

MARGEN DE ERROR 10%

COSTO TOTAL PREPARACION

COSTO POR PORCION

COSTO GERENCIAL 30%

PRECIO DE VENTA INCLUIDO IVA 12% + 10% SERVICIO

P.V.P

PREPARACION

Saltear la carne con la cebolla, tocino,

Cortar el pan por la parte superior en forma horizontal. Rellenar el pan con la

pimiento  rojo vy

preparacién anterior, poner queso encima y gratinar. Servir caliente.

verde.




RECETA ESTANDAR
No Pax 8
No Receta 7
- @ >
caja pourmet A
NOMBRE DE LS
RECETA Empanada de morocho
INGREDIENTES CANTIDAD | UNIDAD | COSTO UNITARIO $ | COSTO TOTALS$
Carne de cerdo 0,3 Kg. 7,90 2,37
Arroz precocido 0,025 Kg. 2,90 0,07
Morocho masa 0,5 Kg. 2,90 1,45
Cebolla larga 1 u. 0,09 0,09
Cebolla perla 1 u. 0,04 0,04
Arveja tierna 0,05 Kg. 2,20 0,11
Zanahoria 0,01 Kg. 1,90 0,02
Comino 0,01 Frasco. 1,50 0,02
Pimienta 0,01 Kg. 6,90 0,07
Sal 0,01 Kg. 2,50 0,03
Aceite 0,5 Lt. 1,6 0,80
COSTO TOTAL MATERIA PRIMA
MARGEN DE ERROR 10%
COSTO TOTAL PREPARACION
COSTO POR PORCION
COSTO GERENCIAL 30%
PRECIO DE VENTA INCLUIDO IVA 12% + 10% SERVICIO
P.V.P

PREPARACION

Para la masa: Muela el morocho cocido y mezcle con sal y aceite. Para el relleno: En
una sartén, dore en aceite caliente las cebollas, zanahoria, carne molida y sazone. Una
vez dorada la carne incorpore la arveja, arroz y perejil. Retire del fuego y deje enfriar.
Para elaborar las empanadas: Unte con un poco de aceite sus manos y forme con la
masa, bolas del tamafio de un huevo. Coloquelas en la mitad de una base de papel
plastico, cubra con el mismo y extienda con un rodillo la masa. Rellene y selle con las
yemas de los dedos. Fria en abundante aceite caliente. Coloque las empanadas sobre
papel absorbente y coléquelas en una fuente para servir. Acompafelas con salsa de aji.




RECETA ESTANDAR

No Pax

No Receta

E gzzz/

Caja LouUrme

NOMBRE DE

RECETA Club Sandwich

INGREDIENTES CANTIDAD | UNIDAD | COSTO UNITARIO$ | COSTO TOTALS$

Pan molde 1 U 0,90 0,90
Jamoén ahumado 0,12 Kg. 8,50 1,02
Queso cheddar 0,1 Kg. 6,90 0,69
Mayonesa 0,06 Kg. 5,50 0,33
Tocino ahumado 0,12 Kg. 8,90 1,07
Lechuga 0,2 u. 0,65 0,13
Tomate 0,01 Kg. 0,90 0,01
Pechuga pollo 0,1 Kg. 55 0,55
Huevo 2 U 0,08 0,16

COSTO TOTAL MATERIA PRIMA

MARGEN DE ERROR 10%

COSTO TOTAL PREPARACION

COSTO POR PORCION

COSTO GERENCIAL 30%

PRECIO DE VENTA INCLUIDO IVA 12% + 10% SERVICIO

P.V.P

PREPARACION

Dorar las rodajas del pan. Freir los huevos. Grillar las pechugas y el tocino. Colocar una
base de molde de pan seguido por mayonesa, lechuga, tomate, pechuga de pollo

grillada, tocino, jamoén ahumado, huevo frito y el queso

cheddar.




RECETA ESTANDAR
No Pax 4
No Receta 9

E zzz/

Caja LouUrme

NOMBRE DE
RECETA Sanduche Napolitano de Pollo
INGREDIENTES CANTIDAD | UNIDAD | COSTO UNITARIO$ |COSTO TOTAL$
Pan Tornillo 4 u. 0,35 1,40
Pechuga Pollo 0,25 Kg. 5,50 1,38
Salsa Napolitana 0,1 Lt. 0,85 0,09
Champifiones 0,1 Kg. 4,25 0,43
Suquini 0,06 Kg. 3,90 0,23
COSTO TOTAL MATERIA PRIMA
MARGEN DE ERROR 10%
COSTO TOTAL PREPARACION
COSTO POR PORCION
COSTO GERENCIAL 30%
PRECIO DE VENTA INCLUIDO IVA 12% + 10% SERVICIO
P.V.P

PREPARACION

Dorar las rodajas del pan. Grillar las pechugas y los champifiones lavados y en cuartos
y el Sukini en laminas. Se pone de base el pan, seguido por una cama de champifiones
y seguido por la pechuga y la salsa napolitana.




RECETA ESTANDAR
No Pax 6
No Receta 10

E zzz/

Caja LouUrme

NOMBRE DE
RECETA Pulpo a la Gallega
INGREDIENTES CANTIDAD | UNIDAD | COSTO UNITARIO$ |COSTO TOTAL$
Pulpo 05 Kg. 6,00 3,00
Ajo 0,01 Kg. 4,50 0,05
Pimiento rojo 0,06 Kg. 1,90 0,11
Aceite de oliva 0,08 Lt. 7,90 0,63
Sal en grano 0,05 Kg. 2,90 0,15
Laurel 0,01 Kg. 5,00 0,05
Pimienta 0,01 Kg. 6,90 0,07
COSTO TOTAL MATERIA PRIMA
MARGEN DE ERROR 10%
COSTO TOTAL PREPARACION
COSTO POR PORCION
COSTO GERENCIAL 30%
PRECIO DE VENTA INCLUIDO IVA 12% + 10% SERVICIO
P.V.P

PREPARACION

Lavar y limpiar el pulpo, hervir agua con laurel pimienta y sal. Asustar el pulpo. Cortar
en trozos de 3 cm. En la plancha saltear el pulpo, ajo, pimiento rojo con el aceite de
oliva. Agregar la sal en grano.




RECETA ESTANDAR

No Pax

No Receta

E Nz s

Caja LOUrme

NOMBRE DE

RECETA Brochetas de cordero al yogurt
INGREDIENTES CANTIDAD | UNIDAD | COSTO UNITARIO $ | COSTO TOTAL$
Carne magra de 0,12 Kg.

cordero 9,50 1,14
Ajo 0,02 Kg. 4,50 0,09
Cebolla perla 0,1 Kg. 1,90 0,19
Pimiento verde 0,12 Kg. 1,90 0,23
Tomate 0,1 Kg. 0,90 0,09
Yogurt 0,25 Lt. 2,50 0,63
Brochetas 1 Paq 1,50 1,50

COSTO TOTAL MATERIA PRIMA

MARGEN DE ERROR 10%

COSTO TOTAL PREPARACION

COSTO POR PORCION

COSTO GERENCIAL 30%

PRECIO DE VENTA INCLUIDO IVA 12% + 10% SERVICIO

P.V.P

PREPARACION

Cortar la carne en dados de 2cm, armar las brochetas alternando un dado de carne -
cebolla perla - dado de carne - pimiento - dado de carne, salpimentar. Grillar las

brochetas. Realizar un aderezo con el yogurt, tomate sin semillas.




RECETA ESTANDAR

No Pax

No Receta

E Nz s

Caja Lourme

NOMBRE DE

RECETA Triangulos de masa Philo (requesén-espinaca)
INGREDIENTES CANTIDAD | UNIDAD | COSTO UNITARIO$ |COSTO TOTAL$
Masa philo 0,2 Caja 5,00 1,00
Queso holandés 0,18 Kg. 5,90 1,06
Queso crema 0,1 Kg. 5,60 0,56
Jamon de pierna 0,12 Kg. 6,00 0,72
Cilantro 0,02 Atado. 1,00 0,02
Tomates secos en 0,12 Kg.

conserva 3,90 0,47
Albahaca 0,2 Caja. 1,90 0,38
Mantequilla 0,2 Kg. 8,90 1,78
Semillas amapola 0,1 Frasco. 7,00 0,70

COSTO TOTAL MATERIA PRIMA

MARGEN DE ERROR 10%

COSTO TOTAL PREPARACION

COSTO POR PORCION

COSTO GERENCIAL 30%

PRECIO DE VENTA INCLUIDO IVA 12% + 10% SERVICIO

P.V.P

PREPARACION

Extender la masa philo y realizar cortes largos, pintar la masa con la mantequilla
clarificada. Aparte en una sartén reahogar la mantequilla la espinaca cortada en
chifonade, dejar que se enfrié y agregar el queso rallado los tomates picados, el cilantro
y el queso crema. Colocar en un extremo este relleno y cerrar dando forma triangular.

Pintar con huevo y poner semillas de amapola, hornear .




RECETA ESTANDAR
No Pax 8
No Receta 1
Cdjd PO ll'lll("{%

NOMBRE DE RECETA | | Paella Valenciana.

COSTO UNITARIO
INGREDIENTES CANTIDAD |UNIDAD | $ COSTO TOTALS
camarones 0,25 Kg. 7,5 1,88
calamar 0,25 Kg. 3,90 0,98
almejas 0,25 Kg. 2,99 0,75
mejillones 0,25 Kg. 2,99 0,75
langostino 0,15 Kg. 15,90 2,39
chuleta de cerdo 0,2 Kg. 8,90 1,78
pospierna de pollo 0,2 Kg. 5,50 1,10
chorizo espanol 0,2 Kg. 6,20 0,93
cebolla perla 0,1 Kg. 1,90 0,19
ajo 0,05 Kg. 4,50 0,23
perejil 0,01 Atado 0,50 0,01
vino blanco 0,5 Lt. 4,10 2,05
fumet 1,5 Lt. 3,00 4,50
Sal 0,05 Kg. 2,50 0,13
Pimienta 0,05 Kg. 6,90 0,35
arroz precocido 1 Kg. 2,90 2,90
azafran 0,5 caja 6,99 3,50
aceite oliva 0,25 Lt. 7,90 1,98

COSTO TOTAL MATERIA PRIMA

MARGEN DE ERROR 10%

COSTO TOTAL PREPARACION

COSTO POR PORCION

COSTO GERENCIAL 30%

PRECIO DE VENTA INCLUIDO IVA 12% + 10% SERVICIO

P.V.P

PREPARACION

Aromatizamos los mariscos con un poco de cebolla ajo, reservamos en frio.
en la paella realizamos un refrito con oliva y cebolla, luego agregamos el vino, el
fumet, y el azafran, cocinamos durante 7 a 10 minutos y bajamos al temperatura , y
luego agregamos las carnes y mariscos segun el orden de coccion, finalmente
rectificamos sabores y servimos.




RECETA ESTANDAR
No Pax 4
No Receta 2

Caja po umﬂ%

NOMBRE DE RECETA ‘ ‘ Bistec a la florentina

INGREDIENTES CANTIDAD | UNIDAD | COSTO UNITARIO $ | COSTO TOTALS$
Lomo fino de res 0,5 Kg. 10,0 5,00
Aceite de oliva 0,06 Lt. 7.9 0,47
Sal 0,01 Kg. 2,50 0,03
Pimienta. 0,01 Kg. 6,90 0,07
Nuez moscada. 0,01 Frasco. 1,90 0,02
Espinaca 0,25 Funda. 1,90 0,48
Fondo de vegetales 0,25 Lt. 2,00 0,50
Mantequilla 0,015 Kg. 8,90 0,13
Crema de leche 0,1 Lt. 1,90 0,19

COSTO TOTAL MATERIA PRIMA

MARGEN DE ERROR 10%

COSTO TOTAL PREPARACION

COSTO POR PORCION

COSTO GERENCIAL 30%

PRECIO DE VENTA INCLUIDO IVA 12% + 10% SERVICIO

P.V.P

PREPARACION

Condimentar el lomo con sal y pimienta. Sellar - dorar y después grillar con el aceite
de oliva. Preparar un puré de espinaca y ligar con la crema y mantequilla. Rectificar
sabores. Montar un plato poniendo de base el puré de espinaca y el lomo.




Caja 9o u’m("(@

RECETA ESTANDAR

No Pax

No Receta

NOMBRE DE RECETA ‘

Frutti di Mare

INGREDIENTES CANTIDAD | UNIDAD | COSTO UNITARIO $ | COSTO TOTALS$
camarones 0,20 Kg. 7,50 1,50
calamar 0,20 Kg. 3,90 0,78
almejas 0,25 Kg. 2,99 0,75
mejillones 0,25 Kg. 2,99 0,75
langostino 0,10 Kg. 15,90 1,59
cebolla perla 0,30 Kg. 1,92 0,58
ajo 0,01 Kg. 4,50 0,05
pasta de tomate 0,05 Lt. 3,90 0,20
vino blanco 0,03 Lt. 4,10 0,12
sal 0,02 Kg. 2,50 0,05
pimienta 0,02 Kg. 6,90 0,14
fumet 0,50 Lt. 3,00 1,50
crema de leche 0,25 Lt. 1,90 0,48

espagueti 0,25 Kg. 3,50 0,88

COSTO TOTAL MATERIA PRIMA

MARGEN DE ERROR 10%

COSTO TOTAL PREPARACION

COSTO POR PORCION

COSTO GERENCIAL 30%

PRECIO DE VENTA INCLUIDO IVA 12% + 10% SERVICIO

P.V.P

PREPARACION

Cocinamos la pasta y reservamos, realizamos un refrito de cebolla y ajo al que
afiadimos la pasta de tomate, y enseguida los mariscos segun el tiempo de coccion.
luego afiadimos el fumet, y la crema de leche , reducimos, rectificamos y servimos.




RECETA ESTANDAR
No Pax 4
No Receta 4
dld Qﬂl I lll(

NOMBRE DE RECETA ‘ ‘ Pollo en salsa de aceitunas
INGREDIENTES CANTIDAD | UNIDAD | COSTO UNITARIO $ | COSTO TOTALS$
Muslos de pollo 0,5 Kg. 5,50 2,75
Papa chola 0,10 Kg. 450 0,45
Cebolla perla 0,05 Kg. 1,90 0,10
Pimiento verde 0,05 Kg. 1,90 0,10
Tomate 0,02 Kg. 1,90 0,04
Aji 0,01 Kg. 1,90 0,02
Aceituna 0,03 Kg. 4,50 0,14
Alcaparra 0,05 Frasco 2,25 0,11
Aceite de oliva 0,05 Lt. 7,90 0,40
Fondo de ave 0,1 Lt. 4,50 0,45
Crema de leche 0,05 Lt. 1,90 0,10
Sal 0,01 Kg. 2,50 0,03

COSTO TOTAL MATERIA PRIMA

MARGEN DE ERROR 10%

COSTO TOTAL PREPARACION

COSTO POR PORCION

COSTO GERENCIAL 30%

PRECIO DE VENTA INCLUIDO IVA 12% + 10% SERVICIO

P.V.P

PREPARACION

Sellar los muslos con aceite de oliva, sal y pimienta. Reahogar las aceitunas, las
alcaparras, cebolla perla, pimiento verde, tomate y el aji. Cocer con el fondo de ave
los muslos y las papas, con la preparacion anterior hasta que reduzca. Ligar con
crema de leche y rectificar sabores.




RECETA ESTANDAR
No Pax 4
No Receta 5

dh] Qﬂl ir H](

NOMBRE DE RECETA ‘ ‘ Filet Mingdn

INGREDIENTES CANTIDAD |UNIDAD | COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
Lomo fino 0,6 Kg. 10,90 6,54
Papa chola 0,20 Kg. 2,30 0,46
Esparragos 0,50 Atado. 2,99 1,50
Aceite de oliva 0,01 Lt. 7,90 0,08
Vino tinto 0,20 Lt. 4,50 0,90
Crema de leche 0,25 Lt. 1,90 0,48
Sal. 0,02 Kg. 2,50 0,05
Pimienta. 0,01 Kg. 6,90 0,07

COSTO TOTAL MATERIA PRIMA

MARGEN DE ERROR 10%

COSTO TOTAL PREPARACION

COSTO POR PORCION

COSTO GERENCIAL 30%

PRECIO DE VENTA INCLUIDO IVA 12% + 10% SERVICIO

P.V.P

PREPARACION

Blanquear los esparragos y cocinar la papa. Realizar un puré con la crema de leche.
Grillamos el lomo fino, sal - pimienta. Realizamos una reduccion e vino tinto y ligamos
con crema de leche sal y pimienta.




Caja pot mn("l@

RECETA ESTANDAR

No Pax

No Receta

NOMBRE DE RECETA ‘

Risotto al fungi

CANTIDA COSTO

INGREDIENTES D UNIDAD |COSTO UNITARIO [ TOTAL
Hongos Secos 0,5 Funda 1,90 0,95
Fondo de ave 2 Lt. 1,50 3,00
Cebolla Perla 0,2 Kg. 1,90 0,38
Ajo 0,01 Kg. 4,50 0,05
Perejil 0,01 Atado. 1,00 0,01
Champifiones 0,3 Kg. 4,90 1,47
Aceite de Oliva 0,01 Lt. 7,90 0,08
Sal 0,01 Kg. 2,50 0,03
Pimienta 0,01 Kg. 6,90 0,07
Arroz Arboco 1 Caja 3,80 3,80
Mantequilla 0,12 Kg. 8,90 1,07
Parmesano 0,02 Kg. 6,90 0,14

Crema de leche 0,15 Lt. 1,90

COSTO TOTAL MATERIA PRIMA

MARGEN DE ERROR 10%

COSTO TOTAL PREPARACION

COSTO POR PORCION

COSTO GERENCIAL 30%

PRECIO DE VENTA INCLUIDO IVA 12% + 10% SERVICIO

P.V.P

PREPARACION

Realizar un refrito con cebolla y ajo.

Agregar el arrozy sellar hasta que esté dorado.

Incorporar los hongos.

Agregar caldo y vino blanco de manera alterna cubriendo el arroz la primera vez y
afadiendo segun el risotto vaya absorbiendo el liquido.

Salpimentar.

Dejar que se cocine hasta que el arroz bote el almidon
Agregar la crema de leche y por ultimo el queso parmesano.
Dejar reducir y espolvorear perejil




RECETA ESTANDAR

No Pax

No Receta

E )

Caja LOUNme

NOMBRE DE

RECETA Pavo a la Orange
INGREDIENTES CANTIDAD |UNIDAD |COSTO UNITARIO$ |COSTO TOTAL$
Pechuga de pavo 2 U. 2,99 5,98
Natura de naranja 1 Lt. 3,50 3,50
Baby zanahoria 0,5 caja 2,99 1,50
Brocoli 0,5 U. 0,60 0,30
Naranja chilena 2 u. 0,45 0,90
Sal 0,02 Kg 2,50 0,05

Pimienta 0,01 Kg. 6,90

costo total materia prima

MARGEN DE ERROR 10%

COSTO TOTAL PREPARACION

COSTO POR PORCION

COSTO GERENCIAL 30%

PRECIO DE VENTA INCLUIDO IVA 12% + 10% SERVICIO

P.V.P

PREPARACION

Realizar una reduccién del jugo de naranja. Marinar la pechuga con sal y pimienta.
Blanquear la zanahoria y el brocoli, retirar la membrana que cubre a la naranja y
reservar. Grillar la pechuga. Servir con los vegetales, la pechuga banada en la

reduccion de naranja y acompafiada por naranja fresca sin piel.




caja ymu'm(‘{@

RECETA ESTANDAR

No Pax

No Receta

Fritada

NOMBRE DE RECETA ‘

INGREDIENTES CANTIDAD | UNIDAD | COSTO UNITARIO $ | COSTO TOTALS$
carne de cerdo 0,500 Kg. 7,50 3,75
sal 0,030 Kg. 2,50 0,08
comino 0,020 Frasco 1,00 0,02
manteca 0,250 Kg. 3,90 0,98
aceite 0,010 Lt. 1,60 0,02
cebolla blanca 1,000 U 0,03 0,03
cebolla paitefa 0,030 Kg. 1,90 0,06
papa chola 0,250 Kg. 2,30 0,58
achiote 0,050 Lt. 1,85 0,09
tostado 1,000 100grs. 1,00 1,00
mote cocido 0,350 500grs. 3,90 1,37
aguacate 2,000 U. 0,37 0,74
limén 3,000 U. 0,04 0,12
maduro 1,000 U 0,04 0,04

COSTO TOTAL MATERIA PRIMA

MARGEN DE ERROR 10%

COSTO TOTAL PREPARACION

COSTO POR PORCION

COSTO GERENCIAL 30%

PRECIO DE VENTA INCLUIDO IVA 12% + 10% SERVICIO

P.V.P

PREPARACION

Cortar y marinar la carne con sal, comino. Realizar una base de alifio con el ajo y la
cebolla paitefia procesada. Marinar la carne y realizar una coccion lenta de esta
misma, agregar el achiote para que le de color y al final agregar la cebolla blanca en
julianas. Procesar las papas y realizar unas tortillas. Freir y reservar. Servir con una
guarnicion de mote, maduro frito, aguacate, tortilla de papa.




RECETA ESTANDAR
No Pax 4
No Receta 9
Caja 9ot ll'lll("[@

NOMBRE DE RECETA ‘ ‘ Bandera de Mariscos
INGREDIENTES CANTIDAD | UNIDAD | COSTO UNITARIO $ | COSTO TOTALS$
camaron. 0,200 Kg. 7,50 1,50
Corvina 0,100 Kg. 8,00 0,80
langostinos 0,100 Kg. 15,90 1,59
sal 0,050 Kg. 2,50 0,13
pimienta 0,030 Kg. 6,90 0,21
arroz 0,200 Kg. 2,70 0,54
salsa de tomate 0,005 Lt. 2,00 0,01
pimientos 0,020 Kg. 1,90 0,04
tomate 0,020 Kg. 1,90 0,04
achiote 0,005 Lt. 1,85 0,01
cebolla paitefa 0,010 Kg. 1,90 0,02
limoén sutil 2,000 u. 0,04 0,08
aji seco 0,010 Kg. 3,50 0,04
cilantro 0,010 Atado. 1,00 0,01
leche de coco 0,500 250 ml. 2,90 1,45
aceite 0,050 Lt. 1,60 0,08

COSTO TOTAL MATERIA PRIMA

MARGEN DE ERROR 10%

COSTO TOTAL PREPARACION

COSTO POR PORCION

COSTO GERENCIAL 30%

PRECIO DE VENTA INCLUIDO IVA 12% + 10% SERVICIO

P.V.P

PREPARACION

Cocer el arroz. Limpiar y marinar los langostinos. Realizar una salsa con el zumo del
limén, los tomates, pimientos, cebolla paitefa y salsa de tomate; cocer los
camarones y reservar el fondo para realizar el ceviche. Mezclar la preparacion
anterior. Y rectificar sabores. Marinar la corvina y dorarla, realizar un refrito con
achiote, aji seco, ajo y cebolla. Desglasar con la leche de coco, salpimentar y
rectificar sabores. Servir con una porcién de arroz, encocado de corvina, ceviche de
camaron y los langostinos grillados.




RECETA ESTANDAR
No Pax 4
No Receta 10

Caja pour m(

NOMBRE DE RECETA | | Seco de Chivo con Arroz Reventado

INGREDIENTES CANTIDAD | UNIDAD | COSTO UNITARIO $ | COSTO TOTALS
Costillar de borrego 0,5 Kg. 6,99 3,50
sal 0,07 Kg. 2,50 0,18
pimienta 0,03 Kg. 6,90 0,21
panela 0,05 Bloque 1,50 0,08
cerveza rubia 1 750ml 0,95 0,95
achiote 0,04 Lt. 1,85 0,07
arroz 0,250 Kg. 2,70 0,68
pimientos 0,03 Kg. 1,90 0,06
cebolla paitefia 0,05 Kg. 1,90 0,10
tomate 0,07 Kg. 1,90 0,13
ajo 0,03 Kg. 4,50 0,14
naranijilla 0,1 1000gr. 3,00 0,30

COSTO TOTAL MATERIA PRIMA

MARGEN DE ERROR 10%

COSTO TOTAL PREPARACION

COSTO POR PORCION

COSTO GERENCIAL 30%

PRECIO DE VENTA INCLUIDO IVA 12% + 10% SERVICIO

P.V.P

PREPARACION

La carne de borrego necesita una coccién lenta, en una marinada de ajo, cerveza,
sal, pimienta, tomate. Cocer el arroz después dorar y secar en el horno con achiote.
Realizar un refrito con el ajo, la cebolla. Desglasamos con el jugo de la naranjilla y
colocamos en la coccién borrego. Agregamos la panela y rectificamos sabores.




RECETA ESTANDAR
No Pax
No Receta

Caja 9ot ll'm("[%

NOMBRE DE RECETA ‘ ‘ Ensalada Caprese

INGREDIENTES CANTIDAD | UNIDAD |COSTO UNITARIO$ | COSTO TOTALS$
Tomate pomodoro 0,2 Kg. 1,90 0,38
Queso mozzarella 0,2 Kg. 7,90 1,58
Albahaca 0,3 Caja 1,90 0,57
Vinagre balsamico 0,015 Lt. 3,50 0,05
Aceite de oliva 0,2 Lt. 7,90 1,58
Sal 0,01 Kg. 2,50 0,03
Pimienta 0,01 Kg. 6,90 0,07

COSTO TOTAL MATERIA PRIMA

MARGEN DE ERROR 10%

COSTO TOTAL PREPARACION

COSTO POR PORCION

COSTO GERENCIAL 30%

PRECIO DE VENTA INCLUIDO IVA 12% + 10% SERVICIO

P.V.P

PREPARACION

Hacer una vinagreta mezclando el vinagre balsamico con el aceite de oliva hasta
obtener una emulsion, agregar sal. Cortar los tomates en aros de 1.5 cm de grosor
al igual que el queso en rodajas. Alternar base tomate- mozzarella- albahaca.
Agregar la vinagreta y la pimienta.




RECETA ESTANDAR
No Pax 4
No Receta 2

Caja oo u'm('t%

NOMBRE DE RECETA ‘ | Ensalada Nicoise

INGREDIENTES CANTIDAD |UNIDAD | COSTO UNITARIO$ |COSTO TOTALS$
Atun fresco 0,16 Kg. 5,00 0,80
Lechuga rizada 0,5 Funda 1,30 0,65
Vainitas 0,08 Kg. 1,90 0,15
Pimiento rojo 0,06 Kg. 1,90 0,11
Aceitunas negras 0,05 Kg. 4,50 0,23
Vinagre balsamico 0,03 Lt. 3,50 0,11
Huevo 2 U 0,09 0,18

COSTO TOTAL MATERIA PRIMA

MARGEN DE ERROR 10%

COSTO TOTAL PREPARACION

COSTO POR PORCION

COSTO GERENCIAL 30%

PRECIO DE VENTA INCLUIDO IVA 12% + 10% SERVICIO

P.V.P

PREPARACION
Grillar el atun y salpimentar. Cocinar las papas y los huevos, blanquear las vainitas,
picar el pimiento en julianas. Para montar el plato poner una cama de lechuga
rizada alternamos con las vainitas, las papas, los pimientos el huevo y en el tope
ponemos el filete de atun y las aceitunas. Agregamos el vinagre balsamico.




RECETA ESTANDAR

No Pax

No Receta

Caja pour m<

NOMBRE DE RECETA | |

Ensalada tropical

INGREDIENTES CANTIDAD |UNIDAD |COSTO UNITARIO$ |COSTO TOTAL$
Camaron 0,2 Kg. 7,50 1,50
Lechuga rizada 0,5 Funda 1,30 0,65
Melén 1 U 0,50 0,50
Pina 0,5 U 0,75 0,38
Palmito 0,1 Kg. 2,20 0,22
Salsa golf 0,1 Lt. 450 0,45

COSTO TOTAL MATERIA PRIMA

MARGEN DE ERROR 10%

COSTO TOTAL PREPARACION

COSTO POR PORCION

COSTO GERENCIAL 30%

PRECIO DE VENTA INCLUIDO IVA 12% + 10% SERVICIO

P.V.P

PREPARACION

Grillar los camarones. Cortar la pifia en dados de 3 cm y el melén en esferas
(ayudarse con un sacabocados). Colocar una base de lechuga y mezclar los

camarones, la piia. Aderezar con la salsa golf.




RECETA ESTANDAR
No Pax 4
No Receta 4

Caja ot u'm(*[%

NOMBRE DE RECETA ‘ ‘ Ensalada del Chef

INGREDIENTES CANTIDAD | UNIDAD | COSTO UNITARIO$ | COSTO TOTALS
Lechuga 0,5 Funda 1,60 0,80
Queso fresco 0,08 Kg. 4,90 0,39
Queso cheddar. 0,08 Kg. 6,90 0,55
Jamén Virginia 0,1 Kg. 7,00 0,70
Salami ahumado 0,08 Kg. 6,90 0,55
Lomo fino 0,16 Kg. 9,90 1,58
Pechuga de pollo 0,16 Kg. 5,50 0,88
Aceitunas 0,05 Kg. 4,50 0,23
Pickles 0,04 Kg. 5,00 0,20
Choclitos en conserva 0,5 Frasco 2,00 1,00
Zanahoria 0,09 U. 0,10 0,01
Tomate cherry 0,06 Lb. 0,90 0,05

COSTO TOTAL MATERIA PRIMA

MARGEN DE ERROR 10%

COSTO TOTAL PREPARACION

COSTO POR PORCION

COSTO GERENCIAL 30%

PRECIO DE VENTA INCLUIDO IVA 12% + 10% SERVICIO

P.V.P

PREPARACION

Cortar la carne en lonjas finas y grillar. Para montar el plato colocar todos los
ingredientes de forma armonica. Aderezar con vinagreta.




RECETA ESTANDAR

No Pax

Caja pourm(i@

No eceta

NOMBRE DE RECETA | |

L

Pie .de Durazno

Harina 0,25 Kg. 3,00 0,75
Mantequilla 0,14 Kg. 8,90 1,25
Azlcar 0,1 Kg. 2,90 0,29
Huevos 3 U. 0,09 0,27
Crema pastelera 0,5 Lt. 2,50 1,25
Duraznos en almibar 0,5 Lata 2,75

COSTO TOTAL MATERIA PRIMA

MARGEN DE ERROR 10%

COSTO TOTAL PREPARACION

COSTO POR PORCION

COSTO GERENCIAL 30%

PRECIO DE VENTA INCLUIDO IVA 12% + 10% SERVICIO

P.V.P

PREPARACION

Batir el azucar y la mantequilla, incorporar los huevos y agregar la harina hasta
formar una masa. Dejar reposar unos 40 min. Estirar la masa sobre el molde y
pincharla, hornear por 20 min a 180°C. Agregar la crema pastelera mas el durazno.




RECETA ESTANDAR
No Pax 7
No Receta 2
Caja oot IHH("‘[@

NOMBRE DE RECETA ‘ | Mousse de Chocolate
INGREDIENTES CANTIDAD |UNIDAD |COSTO UNITARIO $ |COSTO TOTALS
Chocolate negro 0,4 Kg. 4,00 1,60
Gelatina sin sabor 0,25 Caja. 1,00 0,25
Crema de leche 1 Lt. 2,90 2,90
AzUcar 0,4 Kg. 2,90 1,16
Claras de huevos 0,5 Lt. 3,00 1,50
Frutillas 0,1 Kg. 3,60 0,36

COSTO TOTAL MATERIA PRIMA

MARGEN DE ERROR 10%

COSTO TOTAL PREPARACION

COSTO POR PORCION

COSTO GERENCIAL 30%

PRECIO DE VENTA INCLUIDO IVA 12% + 10% SERVICIO

P.V.P

PREPARACION

Fundir el chocolate a bafo maria, mezclar con 200 ml de crema para igualar la
temperatura. Realizar un merengue italiano con las claras y el azucar. Hidratar y
regenerar la gelatina. Igualar densidades y temperaturas. Agregar la gelatina al

chocolate y mezclar con el merengue. Moldear y refrigerar.




Caja 9o u'm(*l@

RECETA ESTANDAR

No Pax

No Receta

NOMBRE DE RECETA ‘

New York Chesse Cake

INGREDIENTES CANTIDAD |UNIDAD |COSTO UNITARIO$ |COSTO TOTALS

Galleta Maria 1 U. 1,25 1,25
Mantequilla 0,15 Kg. 8,90 1,34
Queso crema 0,75 Kg. 4,90 3,68
Azucar 0,375 Kg. 2,90 1,09
Huevos 3 U. 0,09 0,27
Harina 0,015 Kg. 3,00 0,05
Crema de leche 0,16 Lt. 2,90 0,46
Esencia de vainilla 0,01 Frasco 1,50 0,02
Fresas 0,1 Kg. 2,50 0,25
Moras 0,1 Kg. 2,40 0,24
Cerezas 0,05 Kg. 4.2 0,21

COSTO TOTAL MATERIA PRIMA

MARGEN DE ERROR 10%

COSTO TOTAL PREPARACION

COSTO POR PORCION

COSTO GERENCIAL 30%

PRECIO DE VENTA INCLUIDO IVA 12% + 10% SERVICIO

P.V.P

PREPARACION

Para la base: moler las galletas, agregar mantequilla fundida hasta ligar. Cubrir el
molde de tarta y refrigerar. Para la crema de queso: batir el queso crema con el
azucar, agregar uno a uno los huevos, incorporar la crema de leche y por ultimo la
crema de leche y la vainilla. Llevar a horno, coccién a bafio maria a 140°C durante 40
a 60 min. Esperar que se enfrié la preparacion y desmoldar. Para decorar: llevar a
cocinar las fresas, moras y cerezas hasta suavizar ligeramente, incorporar azucar y
cubrir con esta preparacion la torta.




Caja 9o u'm(*t%

RECETA ESTANDAR

No Pax

No Receta

Tiramisu

NOMBRE DE RECETA | \

INGREDIENTES CANTIDAD |UNIDAD |COSTO UNITARIO$ |COSTO TOTALS
Queso mascarpone 0,5 Kg. 4,50 2,25
Huevos 8 U. 0,09 0,72
Azucar 0,4 Kg. 2,90 1,16
Crema de leche 0,6 Lt. 2,90 1,74
Gelatina sin sabor 0,4 Caja 1,00 0,40
Bizcotelas 1 Caja 1,50 1,50
Amareto 0,025 Botella 4,75 0,12
Café soluble 0,05 Frasco 3,10 0,16
Cacao amargo 0,05 Frasco 4,50 0,23
Chocolate negro 0,1 Kg. 4,00 0,40

COSTO TOTAL MATERIA PRIMA

I Y14

MARGEN DE ERROR 10%

COSTO TOTAL PREPARACION

COSTO POR PORCION

COSTO GERENCIAL 30%

PRECIO DE VENTA INCLUIDO IVA 12% + 10% SERVICIO

P.V.P

PREPARACION

Para el mousse de queso: realizar un aparato bomba con huevos, yemas, azucar y
agua. Una vez fria la preparaciéon agregar el queso suavizado, por ultimo la crema
semi montada. Agregar la gelatina hidratada y regenerada, moldear de inmediato.
Colocar capas de bizcotelas hidratadas en almibar de café, luego mousse de queso,
repetir este proceso una vez mas hasta terminar de cubrir el molde. Refrigerar.
Desmoldar y cubrir con cacao en polvo y virutas de chocolate.




RECETA ESTANDAR
No Pax 7

No Receta 5

Caja &‘ﬂl Ir II](

NOMBRE DE RECETA ‘ | Peach Melva

INGREDIENTES CANTIDAD |UNIDAD |COSTO UNITARIO$ |COSTO TOTALS$
Huevos 8 U. 0,09 0,72
AzUcar 0,43 Kg. 2,90 1,25
Harina 0,22 Kg. 3,00 0,66
Esencia de vainilla 0,01 Frasco 1,50 0,02
Duraznos en almibar 1 frasco 2,75 2,75
Chantipack 0,4 Lt. 4,99 2,00
Crema de leche 0,4 Lt. 2,90 1,16
Frambuesas 0,1 caja 2,90 0,29

COSTO TOTAL MATERIA PRIMA

MARGEN DE ERROR 10%

COSTO TOTAL PREPARACION

COSTO POR PORCION

COSTO GERENCIAL 30%

PRECIO DE VENTA INCLUIDO IVA 12% + 10% SERVICIO

P.V.P

PREPARACION

Para el bizcocho: batir los huevos con azucar a punto de letra, agregar la harina poco
a poco con movimientos envolventes. Colocar en un molde engrasado y enharinado,
hornear a 180°C por 35 min. Desmoldar, esperar que se enfrié y realizar 2 cortes
horizontales al bizcocho. Hidratar con el almibar la primera capa, rellenar con la
crema chantilly, colocar duraznos cortados en medias lunas, repetir este proceso en
la segunda capa y terminar de cubrir con la tercera capa de bizcocho y cubrir con
crema. Decorar con duraznos y frambuesas.




RECETA ESTANDAR
No Pax 6
No Receta 6

Caja pot ll'lll("[@

NOMBRE DE RECETA ‘ | Strudel de Manzana

INGREDIENTES CANTIDAD UNIDAD |COSTO UNITARIO$ COSTO TOTALS

Masa Philo 0,5 Caja. 5,00 2,50
Mantequilla 0,35 Kg. 4,90 1,72
Manzanas 18 U. 0,08 1,44
Azucar 0,1 Kg. 2,90 0,29
Pasas 0,2 Kg. 3,50 0,70
Nueces 0,3 Kg. 4,90 1,47
Canela en polvo 0,02 Frasco 1,25 0,03

COSTO TOTAL MATERIA PRIMA

MARGEN DE ERROR 10%

COSTO TOTAL PREPARACION

COSTO POR PORCION

COSTO GERENCIAL 30%

PRECIO DE VENTA INCLUIDO IVA 12% + 10% SERVICIO

P.V.P

PREPARACION

Estirar la masa y pincelar con mantequilla clarificada. Pre cocinar la manzana con
canela y azucar, agregar las nueces y pasas picadas. Colocar este relleno sobre la
masa. Envolver la masa con el relleno. Hornear a 200°C por 30 min.




RECETA ESTANDAR
No Pax 5
No Receta 7

Caja 9ot u‘m('-l@

NOMBRE DE RECETA ‘ | Paris Breast

INGREDIENTES CANTIDAD UNIDAD |COSTO UNITARIO$ |COSTO TOTALS$
Harina 0,15 Kg. 3,00 0,45
AzUcar 0,025 Kg. 2,90 0,07
Sal 0,05 Kg. 2,50 0,13
Mantequilla 0,125 Kg. 4,90 0,61
Huevos 8 u. 0,09 0,72
Leche 0,5 Lt. 0,70 0,35
Maicena 0,05 Funda 1,20 0,06
Chocolate negro. 0,1 Kg. 4,00 0,40

COSTO TOTAL MATERIA PRIMA

MARGEN DE ERROR 10%

COSTO TOTAL PREPARACION

COSTO POR PORCION

COSTO GERENCIAL 30%

PRECIO DE VENTA INCLUIDO IVA 12% + 10% SERVICIO

P.V.P

PREPARACION

Llevar a hervir 250 ml de agua, agregar el azucar, sal y mantequilla, dejar que rompa
hervor y agregar la harina. Mover constante mente hasta que se despegue del fondo
de la olla, cocinar hasta formar una costra en la base. Dejar enfriar y agregar uno por
uno los huevos. Colocar la preparacion en una manga pastelera con boquilla y
realizar roscas sobre una bandeja engrasada y enharinada. Llevar al horno a 180°C
durante 25 min. Realizar una crema pastelera con la leche, yemas, azucar y maicena;
agregar el chocolate. Realizar un corte horizontal en la rosca y con una manga
rellenar.




RECETA ESTANDAR
No Pax 7
No Receta 8

Caja Oﬂl ir H](

NOMBRE DE RECETA ‘ ‘ Oreo Chesse Cake

COSTO COSTO
INGREDIENTES CANTIDAD | UNIDAD |UNITARIO TOTAL
Galletas oreo 3 Paquetes 0,85 2,55
Mantequilla 0,1 Kg. 4,90 0,49
Nuez 0,08 Kg. 4,90 0,39
Queso crema 0,4 Kg. 4,90 1,96
AzUcar 0,24 Kg. 2,90 0,70
Crema de leche 0,38 Lt. 2,90 1,10
Gelatina sin sabor 0,28 Caja 1,00

COSTO TOTAL MATERIA PRIMA

MARGEN DE ERROR 10%

COSTO TOTAL PREPARACION

COSTO POR PORCION

COSTO GERENCIAL 30%

PRECIO DE VENTA INCLUIDO IVA 12% + 10% SERVICIO

P.V.P

PREPARACION

Abrir las galletas por la mitad y retirar la crema, triturar la galleta y la nuez, agregar la
mantequilla fundida hasta ligar. Cubrir un molde de tarta con la masa, llevar al horno
por 10 min a 180°C, enfriar. Para el relleno: batir el queso con el azicar, agregar la
crema de las galletas y un poco de miga de galleta. Batir la crema a medio punto e
incorporar la gelatina hidratada y regenerada, agregar al molde y llevar a refrigerar.




Caja 9ot lrm(‘*(@

RECETA ESTANDAR

No Pax

No Receta

NOMBRE DE RECETA ‘

Mousse de Guanabana

INGREDIENTES CANTIDAD |UNIDAD |COSTO UNITARIO$ |COSTO TOTAL$

Pulpa de guanabana 0,4 Funda 1,20 0,48
Crema de leche 0,4 Lt. 2,90 1,16
Claras 12 U. 0,09 1,08
Gelatina sin sabor 0,15 Caja 1,00 0,15
Azlcar glass 0,1 Kg. 3,50 0,35
Harina 0,1 Kg. 3,90 0,39
Mantequilla 0,1 Kg. 4,90 0,49

COSTO TOTAL MATERIA PRIMA

MARGEN DE ERROR 10%

COSTO TOTAL PREPARACION

COSTO POR PORCION

COSTO GERENCIAL 30%

PRECIO DE VENTA INCLUIDO IVA 12% + 10% SERVICIO

P.V.P

PREPARACION

Realizar un bizcocho con el harina, azucar glass y mantequilla. Procesar la pulpa y
reservar. Realizar un merengue con las claras y el azucar, mezclar con la pulpa y la
crema batido a medio punto. Agregar la gelatina hidratada y regenerada. Colocar
sobre el molde con el bizcocho vy refrigerar.




RECETA ESTANDAR

Caja 9ot lrm("l@

No Pax 6
No Receta 10
z" g ”

NOMBRE DE RECETA ‘ | Frutos y Yogurt
INGREDIENTES CANTIDAD |UNIDAD |COSTO UNITARIO$ |COSTO TOTAL$
Pina en almibar 1 Lata 2,50 2,50
Fresas 0,1 Kg. 2,50 0,25
Meloén 0,5 U. 0,50 0,25
Frambuesas 0,25 Caja. 2,90 0,73
Nueces 0,25 Kg. 4,90 1,23
Yogur Natural 0,5 Lt. 1,90 0,95

COSTO TOTAL MATERIA PRIMA

MARGEN DE ERROR 10%

COSTO TOTAL PREPARACION

COSTO POR PORCION

COSTO GERENCIAL 30%

PRECIO DE VENTA INCLUIDO IVA 12% + 10% SERVICIO

P.V.P

PREPARACION

Picar la piha en dados, las fresas por la mitad, repicar las nueces, con un saca

bocados sacar esferas del meldn. Servir con yogurt natural.




RECETA ESTANDAR
No Pax 2
No Receta 1

Caja oo u'm("(%

NOMBRE DE
RECETA Jugo de Coco & Naranijilla

COSTO
INGREDIENTES CANTIDAD | UNIDAD COSTO UNITARIO$ |TOTALS
Pulpa de coco 0,3 Funda 1,50 0,45
Pulpa de naranjilla 0,5 Funda 1,35 0,68
AzUcar 0,025 Kg. 2,90 0,07
Agua sin gas 0,15 Lt. 1,10 0,17

COSTO TOTAL MATERIA PRIMA

MARGEN DE ERROR 10%

COSTO TOTAL PREPARACION

COSTO POR PORCION

COSTO GERENCIAL 30%

PRECIO DE VENTA INCLUIDO IVA 12% + 10% SERVICIO

P.V.P

PREPARACION

En la batidora licuar las pulpas con el agua y el azucar.




RECETA ESTANDAR
No Pax 2
No Receta 2

Caja oo u'm('[@

NOMBRE DE

RECETA Jugo de Naranja & Frutilla
INGREDIENTES CANTIDAD | UNIDAD | COSTO UNITARIO$ |COSTO TOTALS$S
Pulpa de frutilla 0,3 Funda 1,50 0,45
Jugo de naranja 0,5 Lt. 2,35 1,18
Azlcar 0,025 Kg. 2,90 0,07

COSTO TOTAL MATERIA PRIMA

MARGEN DE ERROR 10%

COSTO TOTAL PREPARACION

COSTO POR PORCION

COSTO GERENCIAL 30%

PRECIO DE VENTA INCLUIDO IVA 12% + 10% SERVICIO

P.V.P
PREPARACION
En la batidora licuar la pulpa con el jugo y el azucar.




RECETA ESTANDAR
No Pax 2
No Receta 3

Caja Pol lnn("'[%

NOMBRE DE

RECETA Jugo de Kiwi - Platano & Frutilla
INGREDIENTES CANTIDAD | UNIDAD |COSTO UNITARIO$ |COSTO TOTALS$
Pulpa de frutilla 0,3 Funda 1,50 0,45
Kiwi 1 U. 0,10 0,10
Platano 1 U. 0,09 0,09
Agua 0,25 Lt. 0,90 0,23
AzUcar 0,025 Kg. 2,90 0,07

COSTO TOTAL MATERIA PRIMA

MARGEN DE ERROR 10%

COSTO TOTAL PREPARACION

COSTO POR PORCION

COSTO GERENCIAL 30%

PRECIO DE VENTA INCLUIDO IVA 12% + 10% SERVICIO

P.V.P

PREPARACION

En la batidora licuar la pulpa con el azucar, el platano y el kiwi.




RECETA ESTANDAR
No Pax 2
No Receta 4

Caja pol u'm('l%

NOMBRE DE RECETA Jugo de Pifia - Papaya & Frutilla

COSTO COSTO
INGREDIENTES CANTIDAD | UNIDAD | UNITARIO TOTAL
Pulpa de frutilla 0,3 Funda 1,50 0,45
Pina 0,25 u. 0,85 0,21
Papaya 0,1 u. 0,85 0,09
Agua 0,25 Lt. 0,90 0,23
Azucar 0,025 Kg. 2,90

COSTO TOTAL MATERIA PRIMA

MARGEN DE ERROR 10%

COSTO TOTAL PREPARACION

COSTO POR PORCION

COSTO GERENCIAL 30%

PRECIO DE VENTA INCLUIDO IVA 12% + 10% SERVICIO

P.V.P

PREPARACION

En la batidora licuar la pulpa con el azicar, la pifha y la papaya y el agua.




RECETA ESTANDAR
No Pax 2
No Receta 5

Caja oot u'm("l%

NOMBRE DE

RECETA Guayaba & Mora
INGREDIENTES CANTIDAD | UNIDAD | COSTO UNITARIO$ |COSTO TOTALS
Pulpa de guayaba 0,3 Funda 1,50 0,45
Pulpa de mora 0,4 Funda 1,30 0,52
Agua 0,25 Lt. 0,90 0,23
AzUcar 0,025 Kg. 2,90 0,07

COSTO TOTAL MATERIA PRIMA

MARGEN DE ERROR 10%

COSTO TOTAL PREPARACION

COSTO POR PORCION

COSTO GERENCIAL 30%

PRECIO DE VENTA INCLUIDO IVA 12% + 10% SERVICIO

P.V.P

PREPARACION
En la batidora licuar las pulpas con el azucar y el agua.




ANEXO 25

SOFTWARE OPERTAIVO

’l‘l

Practisis
Quito, 19 de Enero de 2015

Atencién:

Sr. Miguel Torres
Fast Food
Presente.-

Objeto: Cotizacion Practisis Fast Food Manager

Practisis Manager llega a sus clientes por medio de una suscripcién mensual, con la
cual el cliente puede acceder a todos los recursos del sistema, pasa a ser parte de una
comunidad de usuarios y se beneficia de una herramienta en constante evolucion.

El sistema se arrienda en base a licencias automaticas, no se arrienda equipos ni
hardware de ninguna clase.

o El servidor es la primera computadora del establecimiento, este computador
puede ser parte de la operacion sin ningun inconveniente y los clientes son
computadores adicionales donde se instalara el sistema, dependiendo de la
necesidad del negocio.

« Para el uso de esta version se requiere una conexién estandar a Internet.

o El Fast Food Manager puede conectarse a www.facturadeuna.com, sistema
contable en linea; esta herramienta sirve para manejar la contabilidad del
establecimiento y para la presentacion de informacion financiera. Facilita
también la declaracién de impuestos, emision de estados financieros y
declaraciones electrénicas al SRI.

El costo mensual estimado de la operacion en su establecimiento es de $100 + IVA y
se detalla posteriormente.

Existen varios procesos relacionados con la operacién del software:
+ Instalacion del sistema via remota.
» Puesta a punto de datos basicos para empezar.
« Entrenamiento al personal del establecimiento a través de videos online que
seran enviados al usuario.




El costo unico de estos procesos es de $250 + VA, mismo que debera ser cancelado
por adelantado. Este valor incluye 8 horas distribuido en los siguientes servicios:
instalacién via remota, entrenamiento a través de videos en linea y soporte via remoto.

El valor de instalacién NO cubre el armado o configuracion de equipos, cableado de
red, configuracion de puntos de red o instalacion de impresoras. Si el personal de
servicio técnico se ve en la obligacion de realizar alguna de estas tareas, se facturara

cada hora o frac

cién a $25 USD + IVA.

Recomendamos el uso de Windows 7 (Ultimate o Business Edition) o Windows 8, NO
trabajamos con Windows Vista ni Windows 7 (Home o Starter).

Horas Contratadas para Soporte Inicial

Asunto Contenido Horas
Instalacion — Via o 5 :
Raniicla Hora Técnica de Instalacion hasta 4 terminales 3
. . o . ) . Videos
Cajero Ciclo Cajero: Caja, Cierre de Caja & Bodegas Cajero Online
e Conceptos, Compras, Requisiciones, Fisico, Videos
AdRRSIR00r I Formulas, Reportes Online
g ’ Videos
Administrador 102 | Reportes, Precios, Control Online
Base de Datos Inicializacion de Base de Datos 2
Soporte Pruebas, Soporte, Apertura via remota 3
TOTAL HORAS 8

Las capacitaciones se realizaran a través de videos que seran enviados a los usuarios
para su revision, la configuracion e instalacion se realizara via remota.

El numero de maguinas sugeridas para su operacion s el siguiente:

Cantidad Tipo Ubicacion
1 Servidor Caja
1 Cliente Administracion
1 Cliente Inventarios, manejo general
1 Impresoras TMU 1en Caja

El valor de licencia mensual se detalla a continuacion:

Cantidad Descripcion Unitario Total
1 Fast Food Manager Servidor 75.00 75,00
1 Fast Food Manager Cliente 25,00 25,00

Subtotal UsD 100,00
IVA UsD 12,00
Total UshD 112,00

La Unica forma de pago de la licencia mensual se hara mediante débito automatico de
una cuenta bancaria (Pichincha o Produbanco) o cargo a una tarjeta de crédito.

A partir del fin de proceso de puesta en marcha, mismo que sera notificado por escrito,
Practisis brinda servicios de soporte via e-mail sin costo: las visitas que se dieren por




razones de mal manejo del sistema, auditorias, instalacién o re-instalacién de puntos
de red, etc., seran cobradas al cliente, siendo toda esta informacion detallada en el
contrato de soporte.

Para iniciar operaciones de uso del Fast Food Manager, necesitamos un tiempo
minimo de cinco (5) dias habiles, dentro de los dos primeros dias el cliente debera
aceptar la base de datos para aprobar la instalacion del Software. Esos dias empiezan
a contar desde que han sido entregados todos los requisitos pedidos en la hoja de
inicializacion y se han firmado los contratos correspondientes.

Apreciamos el tiempo y la inversion que para Usted significa utilizar una nueva
tecnologia y estamos convencidos que el uso de nuestro sistema le ahorrara dinero y
acortara procesos en su negocio. Atentamente,

Pablo Carrién
Practisis S.A.

098-663249
pablocarrion@practisis.com

Validez de Cotizacién: Un mes a partir de la fecha de enusion.
Awv. Francisco de Orellana E11-14 y Corufia. Edif. Maria Gabriela, Piso 1. Quito, Ecuad
+593-2-6039200. E-mail: infol@practisis.com Web: www practisis.net




ANEXO 26

SERVICIO DE INTERNET

Internet Banda Ancha Hogar

PP ) I O 20
D DAD . oj 1 SCRIF D OLOGIA

DOWN UP (hasta) usD. usD. ADSL / GPON OHMIOS
3 Mbps 1 Mbps $18,00 $50,00 ADSL 700 OHMIOS

5Mbps | 2Mbps $24,90 $ 50,00 ADSL / GPON 600 OHMIOS
10 Mbps | 3 Mbps $ 36,00 $50,00 ADSL / GPON 500 OHMIOS
15 Mbps | 3 Mbps $ 49,90 $50,00 ADSL / GPON 400 OHMIOS
25 Mbps 5 Mbps $ 80,00 $ 50,00 GPON N/A

50 Mbps 5 Mbps $ 110,00 $ 50,00 GPON N/A
100 Mbps | 10 Mbps $ 180,00 $ 50,00 GPON N/A

*Previa factibilidad técnica y cobertura

CARACTERISTICAS:

Velocidades asimétricas

Comparticion: 8:1

Disponibilidad del 98,30%.

3 Cuentas de Mail, 200 MB de capacidad de buzén

El servicio no tiene habilitado el puerto 25.

Modem WIF! incluido dependiendo del tipo de tecnologia (ADSL / GPON),

cobertura maxima de 100 metros con rango de linea de vista Q

S o~ 0 -t

158




ANEXO 27

PROFORMA SEGURIDAD

@ MﬁKES

SOLICITUD DE COTIZACION

AMAZONAS N38-177 Y AV. NACIONES UNIDAS TORRE EMPRESARIAL
UNICORNIO PISO

10 OF. 1005 - 1006 PBX: 398 3400
www.grupomak com/; ion@grupo-mako.com
CLIENTE
s RRSRIS PROPUESTA Ne
cliente:. O 1o UG CCQ’M‘}‘ SPERRE = 7, IO TR SAL_pr e
Bl S
OWOSHIONT & i e e R S AT s e el AR &L S N e A O e O e s e
~ 1 Asesor comercial:
Referencia: Sector/Barrio: Z;{,.G’.".:i fere. /J s Al P"/
a D ! Y e o <
Tel&fono & . . ..........coevis .. Celular: O?ggsj ‘JG(‘/ s «N'S YIS i a f """"
fmaik tocal: [Z1  wivienda: []
DETALLE DE EQUIPOS ALARMA
MODELO DESCRIPCION CANTIDAD | PRECIO UNITARIO | PRECIO TOTAL
CENTRAL OEC jEI3 cTredlado v 125 127
TRANSFORMADOR I 12 i =
BATERIA 1 254 25y
SIRENA ot \ 2.8 2.
CAJA Sho <l I L€ I
TAMPER [ =] s
INFRARROJO [ =26 EXS
MAGNETICO NORMAL & hd 2y
MAGNETICO LANFOR ] 18 V£
MAGNETICO INDUSTRIAL
PANICO  Mlormele s = . 1O
TECLADO ADICIONAL
TRANSMISOR INALAMBRICO
RECEPTOR INALAMBRICO
DISCRIMINADOR DE AUDIO I g6 28
DETECTOR DE HUMO
FUENTE DE PODER
CAJA FUENTE DE PODER
EXPANSOR DE ZONAS
3 SUBTOTAL 24/ 6-04
TIEMP G b e e i St g e = -
EMPO DE ENTREGA b 05Cc10./0 56 | /7~ GO
VAUDEZ NI A BRERTACE <o it e Nt et e INSTALACION | I<]Y. o0
SUBTOTAL SIE 4O
FORMA DE PAGO: VA 12*@ =3 =
INVERSH
.................................................................. TOTAL ST0-60
DETALLE SERVICIO DE DETALLE DE FACTURACION: DETALLE DE INSTALACION:
MONITOREQ
COSTO MENSUAL:. 28 F UG . | RUCICE: oo Pt FECHA A INSTALAR:
INSTALACION: -t grinsat serseens (32 7T S EERE PRNSIRS TR ST, (Rt ey e N2 INSTALACION: oo
marca: <DST. 1¥S2 | DRBCERINE. 8. . ccporersobomssmssmmsres s N2 ORDEN DE TRABAJO: ..
REFERENCIA; TELEFONO, x HORA QUE RECIBE: ... ..
AUTOARMADO: 4.t VADRCEY Bl SR L R FECHA QUE RECIBE:
COD DE EMBOSCADA :..._..._.........| N? DE FACTURA: TECNICO ASIGNADO: . .., ...\ ... ...
NOTAS O COMENTARIOS: VENDEDOR: APROBADO POR EL CLIENTE:




ANEXO 28
PROFORMA PAPELERIA COORPORATIVA

* Diseiio grafico

* Impresién laser full color

* Servicio de imprenta

* Impresién y empastado de tesis
* Sellos de caucho

* Plastificado de documentos

* Restauracion de libros y
encuadernacién

* Anillado metilico doble o

* Copia de planos

Quito, enero 29 de 2015

Serfores
OLIVA GOURMET
Ciudad.-

COTIZACION

120 Tarjetas de presentacién full color 9 x 5 cm, firo y retiro con lominado (mateo o
brilante) $ 25,00

Carpetas full color con bolsillo en blance. laminado (mate o brillante)
120  § 240,00
1000 $ 400.00

Hojas membretadas full color A4 bond 75 gr.
120 $ 36,00
1000 $ 130.00

120 Sobres oficio con logofipo full color $ 50,00

100 Facturas 1/2 inen, impresas a 1 color con 1 copias en quimico $16,00
100 Notas de venta 1/2 inen, impresas a | color con 1 copias en quimico § 16,00
120 CD's impresos full color con sobre plastico $ 96,00
Hora o fraccién de disefio $ 5,00

NOTA:Aeﬁospreciossoﬂanequaogmgurei valor de IVA

FORMA DE PAGO: 50% ANTICIPO o
50% CONTRAENTREGA =

ﬁ.‘
3 Sy
& 1™ -
= F ) .

oo . i @Qﬁi‘bﬁs» %
ATENTAMENTE E caond B
Blanca Quishpe Y Yoared ¥
PROPIETARIA Xy “ces®®

b o




ANEXO 29

PROFORMA UNIFORMES

CONFECCIONAMOS UNIFORMES PARA INSTITUCIONES
! ) 3 HOTELERAS, GASTRONOMICAS
C e - CONFECTIONAMOS UNI ZASinsTruciones

HOTELERAS Y GASTRONOMICTAS
CENTRO COMERCIAL UNITORNIOC- LOCAL 309

A‘,_.:l,\:.,\.j Almaceén: 593 2464-567
Fabrica: 5593 2a031-344
www mychefdity.com
chefdty@gmail.com
chafcty2000 @yshoo.com
COTIZACION
FECHA 29 de Enero del 2015
DE: Chaf City Clothins
PARA: OLIVA GOURMET
ATENCION Sr Mignel Torres
FAX CSISSS0T
emstl mike 1 18@hotmai.com
CANT. ARTICULO UNIDAD TOTAaL ~
3!Chaq clasicas de broches bl vive verde Emon { auxilioar) ! 3.00‘. 65,00
i
1|Chaguets Bruno color nz. combinado con verde lmon (chef} ! 28.00 28.00
3!Pantalon catentador nz jsuxlisres) | 18,00 54,00
[]
1|Pantalon americano rays fins{chef) 2100 21 .00
1!Delantal frances color verds limon con vive ng 1200 14 0%
3! Deiantzi de pechers verde limon 850 2850
6| Camisss rlssicas color bl 18.00 168.00
& Mailas importada colores 152 912
3|Gorras Hongo color bl 550 1659
10| Chomps Termics polsr 22.00 220,00
&I bl 201 12,06
1|Toca tels ng, 550 S50
1|Digitsizacion de logo OLIVA GOURMET 15,00 15,00
24/Bordades deloge OLIVA COURMET 125 54
-y i 64568
1268 778416
total 72652
| CONDICIONES COMERCIALES ]
valldez 30 dias calendario
Piazo A convenir
Forma 50% entrada 505 contra entregs
DEPOSITOS Beo. Pichincha Cra. Cte # 3367319804 Gw za !
confirmar depositos o transferencias a chefeity contaulo@yshoo com
Magnli Merchan
Ventas Almacen Quito
02 2464567
Telefax: (593-2) 2401144 / 2464 567 Cel.: 099 1 0989 18 GUAYAQUIL: (04) 2682 834 Cel.: 093-9203708

www.mychefcity.com * e-mail: info@mychefcity.com * chefcity@gmail.com
QUITO - ECUADOR







