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RESUMEN

El proyecto tiene como meta la implementacion de un restaurante en la ciudad
de Quito que oferte al publico una nueva variedad gastrondmica de comida
tipica nacional. En la actualidad no se conoce un restaurante que oferte platos
fusionados con ingredientes de la Costa, Sierra y Oriente del Ecuador. Gracias
a esto, se identifica una oportunidad y nace la idea original de ofertar las tres

gastronomias en un mismo lugar con una misma técnica.

Con el fin de crear una nueva oferta gastronémica, COSIORI nombre del
restaurante del proyecto, apoyandose en la informaciéon del libro magistral del
Chef Carlos Gallardo “Ecuador Culinario” se ha disefiado un menu original para
renovar la antigua comida tipica nacional y ofrecerla en un lugar que se

caracterice por brindar una sola identidad gastrondmica ecuatoriana.

El restaurante atenderd a dos tipos de segmentos: nacional y extranjero. El
primero lo conforman 2.299 personas de una poblacibn de nivel
socioeconémico medio alto, debidamente segmentada; y el segundo apunta a

242.919 turistas extranjeros que llegan anualmente al pais.

El proyecto, a través de su menu original esta disefiado para acoplarse a las
tendencias del mercado que hoy en dia sugieren modernismo, pero sobre todo
con identidad propia ecuatoriana. Asi se lograra captar la atencién de un

segmento innovador y arriesgado, muy comun en estos dias.

En este plan de negocios se ha cumplido con el objetivo de disefiar un modelo
de negocio rentable para sus socios, es asi que en el primer afio de ventas se
obtendrd $474.084 USD en ingresos al 80% esperado de la demanda
potencial. En el segundo afio, ya se registran ventas mayores de $617.316 con
el 100% de la demanda potencia. El valor Actual Neto del proyecto es de
$116.177,05 y una Tasa Interna de Retorno del 40.53 %. La rentabilidad para el
inversionista es del 22% segun los indices calculados en el plan financiero
acorde con la rentabilidad de la industria. El disefio del proyecto establece la

certeza de que la inversion para cada uno de sus socios sera redituable.
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ABSTRACT

The Project aims to implement a restaurant in the city of Quito offering a new
dining in national typical food. Nowadays, it is not known a restaurant where
serve meals fused with ingredients from Coast, Mountain range and Amazonia.
Due to this, an opportunity is identified and the original idea was born offering

the three cuisines in one place with the same technique.

In order to create a new cuisine, COSIORI restaurant, based on information
from the master Chef Carlos Gallardo book "Culinary Ecuador” has designed an
original menu to renovate the old national typical food and offer a place it is

characterized by providing a single Ecuadorian gastronomic identity.

The restaurant will serve two types of segments, one national and one foreign,
being the first 2299 people in a population of middle and high socioeconomic

status and 242 919 foreign tourists visiting the country annually.

The project, through its original menu is designed to engage the market trends
today that suggest modernism combined with innovation, but above all with
Ecuadorian identity. So, project served innovative and risky segment, very

common these days.

In this business plan it is fulfilled in order to design a profitable business model
for its partners, so that in the first year of sales will get 474.084 in revenue. The
net present value of the project is $ 116.177,05 and an Internal Rate of Return
is 40.53%. The return on investment is 22% according to financial indices
calculated in the financial plan. This means, project will give the assurance that

the investment and borrowing for each of your partner will be profitable.
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1. INTRODUCCION

La oferta gastronoOmica de comida tipica nacional, en especial la quitefia, se ha
caracterizado por mantenerse estatica en el tiempo, es decir sin ninguna
variacion considerable. Al mismo tiempo, la sociedad ecuatoriana ha ido
adquiriendo costumbres y tendencias extranjeras, como es el consumo de
comida rapida y el consumo en restaurantes de gastronomias de todo el mundo

como la norteamericana, italiana, mexicana, entre otras.

Existen varios motivos por los cuales las personas deciden ir a comer a
restaurantes en general, entre los mas destacados se tiene al ahorro de tiempo
y a la recreacion o placer. Estos dos factores juegan un papel fundamental para

los negocios de comida.

Cuando se decide acudir a un restaurante por recreacion o placer, los clientes
tienen un sinfin de posibilidades para elegir el lugar. Muchas veces una
persona que desea asistir a un restaurante desea que éste oferte algo nuevo,
es decir busca variedad de lo que habitualmente existe. Es en este punto
donde se identifica la oportunidad de atender a esa clase de persona,

disefiando una nueva oferta gastronémica.

Hoy en dia gracias a la globalizacion, las sociedades de cada pais tienden a
desarrollar nuevos habitos de consumo, dando pie a que se formen nuevas
ofertas gastrondmicas. Una de estas ofertas es la gastronomia fusion, ya
existente en otros paises y que estd tomando fuerza en la capital de los
ecuatorianos. Esta técnica consiste en fusionar lo moderno con lo ancestral de

cada cultura. Desde aqui parte la idea de este plan de negocios.

Es hasta hace poco, que la gastronomia ecuatoriana comienza a fortalecerse
como lo que siempre debi6 ser, una gastronomia con identidad y caracter, que
refleje las variedades de culturas gastronomicas que existen en el Ecuador. Es
asi que el proyecto tiene como fin crear una nueva oferta gastronémica en la

ciudad de Quito ofertando comida tipica nacional ecuatoriana.



Con el fin de brindar al publico una nueva variedad gastronémica, dentro de
este plan de negocios se crea un mendu, original en su totalidad, que consta de
6 entradas, 8 platos fuertes y 4 postres. Este menu esta enfocado a satisfacer
la demanda de un publico al que le parezca novedoso experimentar un nuevo

estilo de comida tipica nacional ecuatoriana.

Es importante sefialar que se tomd como base al libro emblemético del Chef
Carlos Gallardo “Ecuador Culinario” publicado en el 2012. Este libro detalla en
su totalidad mas de 600 recetas recopiladas en todas las regiones del Ecuador.
En consecuencia, el recetario de COSIORI tiene la misma esencia de saberes

culinarios de todo el territorio ecuatoriano.

Como resultado, en este plan de negocios se encuentran detalladas las
herramientas necesarias para crear un restaurante que oferte una nueva
gastronomia tipica nacional y que logre reflejar la identidad culinaria

ecuatoriana como una sola, mas no por regiones.

1.1 Aspectos generales

1.1.1 Antecedentes

A través del proyecto “Rescates de los Sabores Tradicionales del Ecuador”
creado por el Chef Carlos Gallardo con el respaldo de la Universidad de las
Américas, se ha podido entender la historia de la gastronomia ecuatoriana. En
un fragmento de su libro comenta el Chef Gallardo (Gallardo, Ecuador
Culinario, 2012, pag. 9) “lo que se busca con este proyecto es entender
nuestros origenes, conocer nuestros productos, Yy respetar nuestras
costumbres para proyectarnos al futuro. Este libro recopila mas de 600 recetas
provenientes de todas las provincias del Ecuador.

Segun palabras del Chef Carlos Gallardo en una entrevista para Mundo Diners,
explica que la comida tipica nacional siempre fue discriminada, y, hasta hace
poco seguia siendo asi “La comida ancestral estaba ignorada, la comida

espafiola no fue de la élite sino que se convirtié en festiva; la comida criolla,



que era la mezcla entre montubia, negra, amazodnica, quedo relegada” (Mundo
Diners, 2014).

En el siguiente fragmento de la entrevista, en palabras textuales del Chef
Gallardo, se resume como ahora existen destellos de una nueva tendencia

gastronémica de la cocina ecuatoriana:

“Este boom de la cocina ecuatoriana arranca hace no mas de cinco afos
y se ha dado tanto la vuelta la tortilla que le empiezan a parar bola los
medios de comunicacion, la industria alimenticia, y los chefs se dan
cuenta de que si pueden hacer algo y que el turista quiere comer esto,
no quiere comida francesa ni espafiola. Si uno va a China quiere comer
buena comida china. El turista, mientras ve el lindo Cotopaxi y las islas
Galapagos, quiere comer un producto de la region” (Mundo Diners,
2014).

Es asi, que la tendencia de servir y consumir una nueva cocina nacional es un
desafio casi no explotado que esta a la par con el crecimiento de la Industria.
En este plan de negocios se describe a detalle caracteristicas claves para
enfrentar este desafio con éxito y aprovechar las oportunidades que este sector

econdmico ofrece.
1.2 Objetivo General

Desarrollar un plan de negocios para la implementacion de un restaurante en la
ciudad de Quito que sirva un menua original proveniente de fusionar las
gastronomias de la costa, sierra y oriente ecuatoriano servido sobre hojas de
platano.

1.3 Objetivos Especificos

e Identificar las tendencias de la Industria gastronémica y establecer sus

principales caracteristicas.

e Crear un modelo de empresa que facilite la implantacién del restaurante.



Realizar una investigacion de mercados direccionada a un segmento que
sirva como fuente de datos para establecer el mercado objetivo y cliente

potencial.

Delinear un plan de marketing que permita a la empresa llegar

adecuadamente al consumidor, instituyendo marca y producto.

Crear un nuevo menu de comida tipica nacional que constituya una nueva

imagen de la gastronomia ecuatoriana.

Implantar un plan de operaciones que provea seguridad en la manufactura

de los platos del restaurante y atencion al cliente.

Conformar un equipo gerencial participativo en las actividades

administrativas y comerciales del restaurante.

Generar un cronograma de actividades que indique las actividades y el

tiempo necesario para la implementacion del restaurante.

Encontrar riesgos criticos, problemas y supuestos para generar estrategias

y que no afecten a la empresa.

Crear un plan financiero que muestre la informacion financiera-contable

necesaria para el funcionamiento del proyecto; actual y proyectada.

Plantear la propuesta de negocio.

1.4 Hipotesis

La creacion de un restaurante en la ciudad de Quito que oferte un menu

original proveniente de fusionar las gastronomias de la costa, sierra y oriente

del Ecuador es un negocio rentable.



2. LA INDUSTRIA, LA COMPANIA Y LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS

En este capitulo se analizan las caracteristicas de la industria, yendo de mayor
a menor. Aqui se encuentra lo mas destacable de los rasgos de la industria, la

compainiia y los productos y servicios que el negocio brindara a sus clientes.
2.1 LalIndustria

Segun la “Clasificacion Nacional de Actividades Econdmicas CIlIU Revision 4.0”
generada para Ecuador por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

(INEC) el modelo de negocio se encuentra identificado de la siguiente forma:

Tabla # 1. Clasificacién Nacional de Actividades Econdmicas

Clasificacion Descripcion

Seccion | Actividades de Alojamiento y de servicio de comidas

Division 156 Servicio de Alimento y Bebida

Grupo 1561 Actividades de Restaurantes y de Servicios moviles de comidas

Clase 15610 Actividades de restaurantes y de servicios mdviles de comidas

Tomado de: Clasificacion Industrial Internacional Uniforme de Actividades
Econdmicas ClIU Revision 4.0, INEC 2012,

Se obtiene como resultado para el giro del negocio la Clase 15610 “Actividades

de restaurantes y de servicios moviles de comidas” (INEC, 2012).

Para efectos de obtener informacion actualizada de las actividades economicas
de las empresas dentro del territorio ecuatoriano, el INEC Instituto Ecuatoriano
de Estadisticas y Censos (INEC, 2014) crea el “Directorio de Empresas y
Establecimientos” DIEE, donde clasifica, recolecta y presenta toda informacion
referente a pequefas, medianas y grandes empresas. Cabe resaltar que esta
entidad basa sus estudios en recoleccion de datos proporcionados por Sistema

de Rentas Internas SRI e Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social IESS. Es



por esto que se eligié a esta importante base de datos para calcular el tamafio
de la industria.

A continuacion se muestra como se clasifican las empresas que ejecutan

actividades econdmicas segun su volumen de ventas y personal ocupado:

Tabla # 2. Clasificacion de las Empresas Ecuatorianas.

Clasificacion de las empresas Volumenes de ventas Personal
anuales ocupado

Micro empresa Menor a 100.000 1A9

Pequefia empresa De 100.001 a 1°000.000 10 A 49

Mediana empresa A* De 1°000.001 a 2°000.000 50 A 99

Mediana empresa B* De 2°000.001 a 5°000.000 100 A 199

Grande empresa De 5°000.001 en adelante 200 en adelants

Tomado de: INEC. http://www.ecuadorencifras.gob.ec/directoriodeempresas/

Para fines del proyecto se incluird a la empresa COSIORI Compainiia Limitada
dentro de la clasificacion de “Pequefia empresa” ya que el volumen de ventas y

el personal ocupado estan dentro de los rangos sefalados.
2.1.1 Tamafio de la Industria Nacional (Seccidon | Alojamiento y Comidas)

Para identificar el tamafio de la Industria, se muestra en la siguiente figura el
namero de empresas registradas en el DIEE. Se separan los principales
sectores econOmicos: Servicios, Comercio, Agricultura, Ganaderia, Silvicultura
y pesca, Construccion, Explotacion de minas y canteras. El total del universo
de empresas es de 810.272 provenientes de todas las clasificaciones: micro,
pequefias, medianas y grandes empresas, que han reportado ventas al SRI y
personal afiliado al IESS en dicho afio. (INEC, 2015).



Tabla # 3. NUmero de Empresas Ecuatorianas por Sector Econémico.

Sector econdmico No. Empresas Porcentaje
Serviclos 19704 39.4%
tomercio 300.440 37.1%
Agricuttura, ganaderia, siivicultura y pesca 93 6%
Industrias manufactureras ba.25k 7.9%
Construcciin 8.305 35%
Explotacidn de minas y canteras 3,704 0,5%
Total Bnayz 100,0%

M Serviclos

N Comercla

m Agricultura, ganaderla, silvicultura y pesca
m Industrias manufactureras

M Construccidn

M Explotackin de minas y canteras

Figura # 1. Estructura de Empresas por Sectores Econdémicos.
Tomado de: Ecuador en Cifras. DIEE 2013

Como se puede notar en la figura anterior, el principal sector econémico es el
de Servicios con 339.704 empresas representando el 39.4% del total nacional
de la actividad econdémica. En el sector econdmico de servicios se encuentra la

industria de Servicio de Alojamiento y Comidas.

La industria de Alojamiento y Comidas tiene una participacion en el total
nacional del 7.5% con 60.768 empresas como lo muestra la siguiente figura.
Cabe destacar que las cinco principales actividades econémicas concentran el

73.4% de empresas en el territorio nacional.



Comercio 37.1%
Las 5 principales Agricultura y ganaderia 11,6%
actividades econdmicas Transporte y almacenamiento | 9,3%
concentran el 73.4% de
Manufactoras - SN 7.0%
empresas. ’
Alojamiento y comidas 7,5%

Otros servicios _ 6,4%
Profesionales, cientificos y técnicos _ 5,3%

Construccion | 3,5%
Servicios administrativos y apoyo - 2.7%
Actividades Inmobiliarias - 2,1%
Salud y asistencia social | 2,1%
Ensefianza - 1,7%
Informacidn y comunicacidn . 0,9%
Artes y recreacion I 0,6%
Minas y canteras I 0,5%
Actividades financieras y de seguros I 0,3%
Administracidn pdblica y defensa I 0,3%
Agua, alcantarillado y saneamiento | 0,1%

Suministro electricidad, gas | 0,1%

Figura # 2. Estructura de Empresas por Actividad Econdmica.
Tomado de: Ecuador en Cifras. DIEE 2013

En la siguiente tabla se muestra como estan distribuidas las actividades
econdémicas segun sus ventas y porcentaje de participacion en el total de las
ventas nacionales. En esta tabla también se puede apreciar que el sector de
alojamiento y restaurantes aporta 1.889 millones de USD. al total de las ventas

nacionales, lo que representa en porcentaje el 1.2%.



Tabla # 4. Ventas por Actividad Econdmica

ACTIVIDAD ECONOMICA VENTAS TOTALES |% TOTAL
TOTAL $ 157.085.366.005 100,0%
COMERCIO AL POR MAYOR Y AL POR MENOR; REPARACION DE

VEHICULOS AUTOMOTORES Y MOTOCICLETAS. $  60.038.084.996 38,2%
INDUSTRIAS MANUFACTURERAS. $  32.922.148.965 21,0%
EXPLOTACION DE MINAS Y CANTERAS. $ 18.005.370.938 11,5%
CONSTRUCCION. $  7.136.858.686 4.5%
AGRICULTURA, GANADERIA, SILVICULTURAY PESCA. $  6.348.329.042 4,0%
TRANSPORTE Y ALMACENAMIENTO. $  5.444.163.308 3,5%
INFORMACION Y COMUNICACION. $  5.215.421.693 3,3%
ACTIVIDADES FINANCIERAS Y DE SEGUROS. $  5.209.971.144 3,3%
ACTIVIDADES PROFESIONALES, CIENTIFICAS Y TECNICAS. $  4.604.977.377 2,9%
ACTIVIDADES DE SERVICIOS ADMINISTRATIVOS Y DE APOYO. $  2.420.342.233 1,5%
SUMINISTRO DE ELECTRICIDAD, GAS, VAPOR Y AIRE ACONDICIONADO. $  2.191.041.579 1,4%
ACTIVIDADES DE ALOJAMIENTO Y DE SERVICIO DE COMIDAS. $  1.869.569.155 1,2%
ACTIVIDADES DE ATENCION DE LA SALUD HUMANA Y DE ASISTENCIA

SOCIAL. $  1.408.066.952 0,9%
ENSERNANZA. $  1.391.866.788 0,9%
ACTIVIDADES INMOBILIARIAS. $  1.325.690.268 0,8%
OTRAS ACTIVIDADES DE SERVICIOS. $ 758.283.213 0,5%
DISTRIBUCION DE AGUA; ALCANTARILLADO, GESTION DE DESECHOS Y

ACTIVIDADES DE SANEAMIENTO. $ 591.039.097 0,4%
ARTES, ENTRETENIMENTO Y RECREACION. $ 202.543.220 0,1%
ADMINISTRACION PUBLICA Y DEFENSA; PLANES DE SEGURIDAD SOCIAL

DE AFILIACION OBLIGATORIA. $ 1.597.351 0,0%)

Tomado de: Ecuador en Cifras. DIEE 2013

2.1.1.1 Participacion de las ventas de la clase 15610 “Actividades de

Restaurantes” en la Provincia de Pichincha

En la siguiente tabla se observa que el 50.0% de las ventas nacionales

corresponde a la provincia de Pichincha con un monto de 78.541 millones de

USD, mientras que Guayas le sigue con un 29.7% con 46.663 millones de

USD. En esta tabla se encuentran incluidas todas las actividades econémicas

correspondientes a cada provincia.

Este es un referente positivo que muestra como se desenvuelve la provincia de

Pichincha en las ventas nacionales, que deja atras a Guayas y Azuay por mas

de 30 mil millones de USD.
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Tabla # 5. Ventas por Provincia y Participacion Nacional.

PROVINCIA VENTAS TOTALES % TOTAL VENTAS
TOTAL PAIS $ 157.085.366.005 100,0%
PICHINCHA $ 78.541.152.253 50,0%
GUAYAS $ 46.663.991.689 29,7%
AZUAY $ 7.587.699.374 4,8%
MANABI $ 4.914.138.340 3,1%
EL ORO $ 3.554.363.865 2,3%
TUNGURAHUA $ 2.978.459.585 1,9%
SANTO DOMINGO DE LOS TSACHILAS | $ 1.908.611.782 1,2%
LOS RIOS $ 1.827.245.973 1,2%
IMBABURA $ 1.247.469.424 0,8%
COTOPAXI $ 1.208.331.532 0,8%
LOJA $ 1.203.119.849 0,8%
ESMERALDAS $ 1.128.760.704 0,7%
CHIMBORAZO $ 850.810.648 0,5%
CANAR $ 552.395.037 0,4%
ORELLANA $ 548.267.769 0,3%
SANTA ELENA $ 526.544.515 0,3%
SUCUMBIOS $ 520.501.680 0,3%
CARCHI $ 407.612.915 0,3%
GALAPAGOS $ 175.968.595 0,1%
PASTAZA $ 168.871.275 0,1%
BOLIVAR $ 151.421.979 0,1%
MORONA SANTIAGO $ 148.582.473 0,1%
NAPO $ 138.579.270 0,1%
ZAMORA CHINCHIPE $ 131.461.537 0,1%
ZONA NO DELIMITADA $ 1.003.942 0,0%

Tomado de: Ecuador en Cifras. DIEE 2013

En la siguiente tabla se muestra cual es el porcentaje de participacion de las
ventas de la provincia de Pichincha del sector 15610 “Actividades de
Restaurantes y Servicio Movil de Comidas” en el total de las ventas nacionales.
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Tabla # 6. Participacién de las ventas de la provincia de Pichincha versus
las Ventas Nacionales.

2009 2010 2011 2012 2013

Ventas totales Nacionales Todas las
Actividades Economicas

Ventas del Sector 15610 en la Provincia
de Pichincha

Porcentaje de Participacion en las
ventas nacionales

$80.971.579.635 | $103.009.702.840 | $127.957.722.866) $ 144.617.510.505 $ 157.085.366.005

$ 337.245.526 $409.949.359 $510.174.691 | $613548.706 | $693.142.956

0,42% 0,40% 0,40% 042% 0,44%

Tomado de: Ecuador en Cifras. DIEE 2013

Siguiendo este mismo esquema, a continuacion se muestra la participacion de

las ventas del sector 15610 en las ventas totales de la Provincia de Pichincha.

Tabla # 7. Participacion de las Ventas del sector 15610 “Actividades de

Restaurantes” sobre las ventas totales de la Provincia de Pichincha.

2009 2010 2011 2012 2013

Ventas totales Provincia de Pichincha $35.184.079.714 $50.749.580.611 | $63.579.228.200 | $ 72.033.655.955 | $ 78.946.528.061

Ventas del Sector 15610 en la Provincia
de Pichincha

Porcentaje de Participacion sector 15610
en las ventas de Pichincha

$ 337.245.526 $409.949.359 $510.174.691 | $613.548.706 | $693.142.956

0,96% 0,81% 0,80% 0,85% 0,88%

Tomado de: Ecuador en Cifras. DIEE 2013

En la participacion del sector 15610 en las ventas de la provincia de Pichincha,
se puede observar una caida de los porcentajes del afio 2009 hasta el afio

2011; ya en el 2012 y 2013 se nota un repunte en la participacion de las
ventas.

2.1.1.2 Tamafio de la Industria por la clase 15610 “Actividades de

Restaurantes y de Servicio Movil de Comidas" en el Canton Quito

Para mostrar el tamafio de la Industria en la provincia de Pichincha fue
necesario recurrir al Sistema Integrado de Consultas (REDATAM), herramienta
proporcionada por el INEC que arroja datos especificos de las estadisticas
recopiladas por el DIIE a través del SRI e IESS.
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A continuacibn se muestra la distribucion de las 5.587 empresas y
establecimientos que corresponden al cantébn Quito por numero de

establecimientos y su porcentaje en el afio 2013.

B Mimero de Empresas vy Establecimientos

Figura # 3. Nimero de Empresas y Establecimientos del sector 15610 en el Cantdn Quito segun su tamafio
Tomado de: INEC, DIEE, Radatam 2013
a. Nota explicativa: Los porcentajes estan calculados en base a un total de 5.587 empresas en la ciudad de Quito.

Como se puede observar en la figura anterior, los micro-emprendimientos
poseen una total superioridad en numero de locales para el sector de
restaurantes con un 90%. Las demas clasificaciones llegan solo al 10%, pero
éstas poseen un mayor nivel de ventas lo que se sera analizado a continuacion

en las ventas de la industria.

2.1.1.3 Ventas de la Industria por la clase 15610 “Actividades de
Restaurantes y de Servicio Movil de Comidas" en el Canton Quito

A continuacion se muestran las ventas del sector de Restaurantes con su

respectivo porcentaje de participacion segun el tamafio de empresa.
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Tabla # 8. Ventas Totales y porcentaje de participacion segin su tamafio
para la clase 15610 en el Canton Quito

Tamafio de Empresa 2009 % 2010 % 2011 % 2012 % 2013 %

Microempresa $13.868.915 | 4,23% | $16.234.082 | 4,06% | $18418.343 | 3,69% | $17.191.472 [ 2,80% | $6.162.834 | 0,90%

Pequefia empresa | $63.280.146 | 19.30% | $76.620.948 | 19.15% | $ 97.283.418 | 19.47% ($ 130.683.063 | 21.30% | $ 145.086.233 | 21.21%

Mediana empresa "A"| $34.128.257 | 10,41% | $40.435.999 | 10,11% | $48.956.816 | 9,80% | $ 61.657.594 | 10,05% | $72.813.085 | 10,65%

Mediana empresa "B"| $35.768.874 | 10,91% | $45.941.813 | 11,48% | $57.664.283 | 11,54% | $66.350.097 | 10,81% | $71.590.865 | 10,47%

Grande empresa | $ 180.829.853| 55,15% | $ 220.811.454 | 55,20% |$ 277.321.226| 55,50% |$ 337.666.480| 55,03% | $ 388.318.851 | 56,77%

Total $327.876.045/100,00%| $ 400.044.296 | 100,00% |$ 499.644.086|100,00%| $ 613.548.706{100,00%| $ 683.971.868 |100,00%

Tomado de: INEC, DIEE, Redatam 2013.

Como se puede apreciar en la tabla anterior, el nivel de ventas
correspondientes a los micro-emprendimientos no son mayores al 5% en todos
los afos, de hecho se puede observar una tendencia a la baja, siendo asi que
en el 2013 solo alcanza un 0.90% del total de las ventas. Cabe sefalar que los
micro-emprendimientos poseen el 90% del niumero de establecimientos y

empresas para este sector.

Para las grandes empresas el panorama es distinto. Se puede observar que en
todos los afos estos tipos de organizaciones poseen el 55% de participacion

en las ventas, mostrando una estabilidad sostenible en el tiempo.

En la siguiente tabla se muestran las ventas y su porcentaje de variacion que
presentd el cantdn Quito en el sector de actividades de restaurantes para los
anos 2009 a 2013.

En esta parte se puede apreciar que el volumen de ventas alcanzado para las
microempresas es decreciente, esto corresponde varios factores que afectan
a este tipo de negocios, por ejemplo: la informalidad con que se manejan, la
falta de salubridad en sus procesos, la falta de experiencia por parte de los
emprendedores, entre otros. Asi de este modo la Agencia de Regulacion y
Control Sanitario ARCSA procede con la desaparicién de los mismos, mientras
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gue de otra forma, el cliente exige cada vez mas un producto o un servicio de
calidad, algo que la mayoria de microempresas no brindan.

Tabla # 9. Ventas Totales y porcentaje de variacion segln su tamafio para

la clase 15610 en el Canton Quito

Pequefia AVent Med|anf" AVentas‘ Medmn:a “ AVentaJ Grande
empresa empresa”A empresa"B empresa

009 | $13869 $63.200 $34.128 $35.769 $180.830 $321.816
2000 | $16234 [1705%| $76.621 | 21% | $40436 | 18% | $45942 | 28% | $220811 | 22% | $400.044 | 2%
001 | $18418 | 13% | $97.283 | 21% | $48957 | 20% | $57.664 | 26% | $277.321 | 26% | $499.644 | 25%
002 | $17.191 | 1% | $130683 | 34% | $61658 | 26% | $66.350 | 15% | $337.666 | 22% | $613549 | 23%
2013 $6.163 | -64% | $145.086 | 11% | $72813 | 18% | $71591 | 8% | $388.319 | 15% | $683.972 | 11%
Promedio de Variacion = -10% 23% 2% 19% 2% 20%

MicroempresaAVentaJ AVentaJ Total AVentas‘

Tomado de: INEC, DIEE, Redatam 2013.

Nota: El valor total de las ventas esta en miles de délares.

La Pequeiia Empresa posee una estabilidad en sus ventas y mantiene un
crecimiento promedio del 23% en el periodo 2009-2013. Se puede observar
que para el afio 2012 tiene un crecimiento del 34%, esto sucedio gracias a que
la ARCSA conjuntamente con el municipio de Quito se encargaron de
estructurar los micro-emprendimientos para que tom en forma de “Pequefia
Empresa” a través de capacitaciones y tramites pertinentes. Lo anterior
mencionado se contrasta con un decrecimiento del 7% en las microempresas

para ese mismo afo.

Las Medianas Empresas no tienen una variacion significativa en el tiempo, es
decir se comportan de la misma manera con un incremento positivo en las

ventas tanto para la mediana empresa A como para la mediana empresa B.

Las Grandes Empresas poseen un crecimiento promedio en las ventas del
21% en el periodo 2009-2013. A pesar que son 15 las empresas que
conforman esta clasificacibn como se explicd anteriormente, éstas poseen el
55% de las ventas del sector y gozan siempre de un incremento anual en sus

ventas. Cabe sefialar que éstas son empresas que poseen una gran
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experiencia en el mercado y tienen una filosofia institucional de brindar todo el
tiempo calidad en producto y en servicio. Gracias a los datos analizados, en
cuanto a tamafo y ventas de la industria, se llega a la conclusién que ésta se

encuentra en etapa de crecimiento.

En la siguiente figura se muestra graficamente lo mencionado en parrafos
anteriores. Se aprecia la evoluciéon de las ventas en la ciudad de Quito segun el

tamafo de empresa en el periodo 2009-2013 en millones de ddlares.

$450.000 -
400.000 -
» /K $38B.319
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Figura # 4. Evolucion de las Ventas del sector 15610 “Actividades de restaurantes y de servicios moviles de
comidas” en la ciudad de Quito”
Tomado de: INEC, DIEE, Redatam 2013.
a. Nota explicativa: Los montos de las ventas estan en miles de doélares.

En la siguiente tabla se muestra a las cinco mejores compafias que incurrieron
en las ventas del sector 15610, clasificadas segun su tamafo. Estos datos
fueron recolectados de un informe proveniente de la Direccion de Investigacion
y Estudios de la Superintendencia de Compariias de un total de 190 empresas

que presentaron sus estados financieros para el afio 2013.
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Tabla # 10. Ingresos por Ventas segun el tamafio de Empresa

GANANCIA ANTES DE
NOMBREDELACOMPANIA | LOCALES | ONEEE:TTJAQ ox [vaconaLDRD Cg;gADNEI | Ao 'NGSEZ(;ESPOR 15% A TRABAJADORES E
IMPUESTO A LA RENTA
INTFOOD SERVICE CORP_|KFC, Gus 17051999 | ECUADOR |ANONIMA GRANDE | $ 180,661,007 $5.415.754
American Deli,
TropiBurguer, Baskin |  26/012007 | PANAMA  |SUCURSAL
DELI INTERNACIONAL S.A,,  |Robbins, El Arrecife EXTRANJERA  |GRANDE | $48.340.53 $ 848,567
Menestras del Negro, SUCURSAL
SHEMLON S A. Cajun, Casa Res 24062006 | PANAMA |eyroaNIERA  |GRANDE | $29.067.177 $ 498,065
LA TABLITA GROUP CIA. RESPONSABILIDA
LTDA. La Tablita del Tataro | 20082004 | ECUADOR 15\ wirana  |GRANDE | $22.888.180 $791.966
Nubori, Noe Sushi Bar,
SUSHICORP S.A. Kobe Sushi 16/06/2010 | ECUADOR | \6iia GRANDE | $19.606.722 $1.214.68
PRORAPID PRODUCTO
ALIMENTICIO DE COMIDA 130612000 | ECUADOR |RESPONSABILIDA
RAPIDA CIA. LTDA. Caravana DUMITADA  |MEDIANA | $3.700.340 $318.564
SPORT BAR SA. Sport Planet, Signoi | 0210772003 | ECUADOR |ANONIVA MEDIANA | $3.683.350 $78.863
ENMARDOS SA. Texas Chicken 14022007 | ECUADOR |ANONIMA MEDIANA | $3.652.374 $126.143
HUGONOTTE SA. Vacoy Vaca 2500212008 | ECUADOR |ANONIVA MEDIANA | $3.428.870 $84,671
MARILOLY'S FOOD SERVICE
SA. MARILOLY'S 271061997 ECUADOR 1 pga MEDIANA | $2.983.325 $79.513
PIZZERIA EL HORNERO C RESPONSABILIDA
LTDA Pizzeria "El Homero' | OYOU1980 | ECUADOR 15 wimapa  |pequera | $996.894 $ 65,380
La vecindad de los RESPONSABILIDA
CUATEMEXCONSA CIA. LTDA. |cuates 04022008 | ECUADOR | \wimapa  |pEQUERA |  $993.668 $65.791
ARVASA SA. Pim's 071042004 | ECUADOR |ANONIVA PEQUERA | $976.408 $91785
CHEZIEROME RESPONSABILIDA
RESTAURANTE CIA. LTDA.  |Chez Jerome 12042005 | ECUADOR |y wirapa |PEQUERA | $799.613 $14.076
RESPONSABILIDA
LA CHOZA CIA LTDA La choza 0111975 | ECUADOR |5\ \imapa  |pEQUERA | $797.622 $7.862

Tomado de: Directorio de Compaiiias, Provincia Pichincha, Cantdn Quito, que

presentaron sus estados financieros 2013. Sector Econémico 2013. Ing. Mirian
Naranjo, Direccion de Investigacion y Estudios, Superintendencia de

Compaiiias.

Como se puede observar en la tabla anterior, son las grandes empresas
quienes facturan mas en el mercado. Por ejemplo: Las dos primeras
compaiiias, miembros del grupo KFC facturaron 229 millones para el afio 2013.

Su rango de ventas va desde 5,9 millones hasta 180 millones USD.

Las Medianas Empresas tienen ventas que van de entre 1 millon hasta los 3,7
millones. Mientras que las Pequefias Empresas tienen facturaciones desde los
100 mil USD. hasta el millén de ddlares.
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Para las Microempresas, el comportamiento es variado y sus ventas van desde

los 2 mil hasta 90 mil délares.

La mayoria de las empresas tienen una division igualitaria en cuanto a tipo de

companfia: Responsabilidad Limitada y Sociedad Anénima.

2.1.1.4 Estructura de la Industria por la clase 15610 “Actividades de
Restaurantes y de Servicio Movil de Comidas" segun sus

Principales Actores

Con el fin de mostrar especificamente como esta estructurada la industria de
restaurantes en el Distrito Metropolitano de Quito, se procede a recabar
informacion de la Secretaria General de Planificacion de la Alcaldia de Quito,
donde se muestra el total de los establecimientos correspondientes a:
restaurantes, bares, cafeterias y fuentes de soda pertenecientes a la clase
15610 del ClIU 4.0. También se puede apreciar la evolucion histérica de dichos

establecimientos desde el afio 2008 a 2014.
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Figura # 5. Distribucién de establecimientos del sector 15610 “Actividades de restaurantes y
de servicios méviles de comidas” del Distrito Metropolitano de Quito
Tomado de: Secretaria General de Planificacion Alcaldia de Quito.

Como se muestra en la figura anterior, el negocio de Restaurantes es el que

mas numero de establecimientos posee. Se nota que para los afios 2012 y
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2013 existe una gran afluencia en la creacion de establecimientos. Los
restaurantes se incrementaron en 458 establecimientos para el 2013, esto se
debe a la recuperacion de la economia a nivel mundial y gracias al aumento del
gasto publico por parte del gobierno. Mientras que del afio 2009 a 2010, son
afos con decrecimiento de numeros de locales de todos los actores del sector,
esto se produjo ya que en estos afios se tomaron fuertes medidas de control
para la extension y regularizacion de permisos de restaurantes, combinado con

una crisis econémica a nivel mundial.

En la siguiente tabla se muestran ejemplos de cédmo los establecimientos estan
clasificados. Estos obtienen su clasificacién por: Actividad, Tipo y Categoria.
Dicha clasificacion esta en manos del Municipio de Quito, lo que mas adelante
se explicara en el capitulo seis, en la parte de “Aspectos regulatorios y

Legales”.

La Actividad es la misma para todos los actores “Alimentos y Bebidas”. El tipo
se divide en: Bar, Cafeteria, Fuente de Soda y Restaurante. La categoria
comprende la clasificacion para todos los tipos de establecimiento desde:

Cuarta, Tercera, Segunda, Primera y Lujo.
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Tabla # 10. Ejemplificacion de principales Actores sector Alimentos y
Bebidas en la ciudad de Quito.

ACTIVIDAD TIPO CATEGORIA NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO
Alimentos y Bebidas Bar Primera Q RESTAURANT

Alimentos y Bebidas Bar Segunda MULLIGAN'S IRISH AMERICAN PUB & GRILL
Alimentos y Bebidas Bar Tercera MONGO'S

Alimentos y Bebidas Cafeteria Primera EL ESPANOL

Alimentos y Bebidas Cafeteria Segunda EL ALMENDRO Y LA COSECHA

Alimentos y Bebidas Cafeteria Tercera SATUCO

Alimentos y Bebidas Cafeteria Cuarta LAS GIGANTES DE MOROCHO

Alimentos y Bebidas Fuente de Soda [Primera BASKIN ROBBINS CINNABON (MEGAMAXI SEIS DE DICIEMBRE)
Alimentos y Bebidas Fuente de Soda [Segunda MC DONALD'S PDA KIOSKO

Alimentos y Bebidas Fuente de Soda [Tercera HELADOS DE PAILA DE LA ABUELA ROSALIA SUAREZ
Alimentos y Bebidas Restaurante Lujo SAN TELMO

Alimentos y Bebidas Restaurante Primera HASTA LA VUELTA SENOR... FONDA QUITENA
Alimentos y Bebidas Restaurante Primera MI COCINA

Alimentos y Bebidas Restaurante Primera LO NUESTRO

Alimentos y Bebidas Restaurante Segunda CEVICHES DE LA RUMINAHUI
Alimentos vy Bebidas Restaurante Sequnda LA CHOZA

Alimentos y Bebidas Restaurante Segunda AMERICAN DELI

Alimentos y Bebidas Restaurante Tercera TRES GUABOS LOS
Alimentos y Bebidas Restaurante Cuarta PIZZERIA FUGUIS

Tomado de: Quito Turismo, Catastro 2014

Es necesario aclarar que una misma empresa puede tener varios tipos de
establecimientos con varios tipos de categorias, por ejemplo: McDonald’s
“ARCGOLD DEL ECUADOR S.A.” posee establecimientos tipo “Fuente de

Soda” y “Restaurantes” de primera y segunda categoria.

2.1.1.5 Estructura de la Industria por tamafio de empresa y sus

principales actores segun la competencia

Como ya se explicd en los literales correspondiente al tamafio y ventas de la
Industria para el sector 15610, la industria de Restaurantes se encuentra
encabezada por un conjunto pequefio de compafias (Grandes Empresas) que
se llevan la mayor parte de facturacion del mercado (55% de las ventas).
Mientras que los micro-emprendimientos tienen un comportamiento
inversamente proporcional a las grandes empresas; poseen un mayor numero
de establecimientos pero no alcanzan el 5% de participacion del mercado. Las
“Medianas Empresas A y B” se llevan un 20% de las ventas entre las dos. El
20% restante corresponde a las “Pequeiias empresas”.
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En la siguiente tabla se muestran a breves rasgos algunas de las compafias
gue mantienen una relacién competitiva en cuanto a la venta de “Comida Tipica

Nacional”.

Tabla # 11. Compafias Competidoras segun Categoria, Tipo de Sociedad,

Tamafo y Ventas

NOMBRE o TIPO DE FECHA
CATEGORIA NOMBRE DELA COMPARIA _ | Tamafio | Ventas
ESTABLECIMIENTO SOCIEDAD | CONSTITUCION
Primera |LONUESTRO REPRESENTACIONES DE ALIVENTOS ANONIMA 2300312009 |PEQUERA | $564.729,65
REPALMENTOS S.A.
Primera |MICOCINA M COCINA DELIBUENO CIA. LTDA. RESPSS;QE&'DAD 02001/2008 |MEDIANA | $1.075.716,43
RESPONSABILIDAD )
Segunda  |LA CHOZA LA CHOZA CIA. LTDA. LMTADR 06/11/1975 |PEQUERA | $760.803,79
Segunda | TRADICION RESTAURANT]ILLESVEL S.A. ANONIMA 03/08/2001 |MEDIANA | $1.529.543,80
Segunda | /\MERICANDELI(Rep. del | o |\ repnaCIONAL SA. SUCURSAL 26/01/2007 |GRANDE |$ 202.847.615,70
Salvador) EXTRANJERA
secunga | COSTA SERRA COCNA- [COSTA Y SERRA COVPARIA DEALIENTOS | o o006 Ivepna | s 1800 26872
€QUNGa 1 EUATORIANA Y COMDAS COMALIMSA S.A 030,265,

Tomado de: Ranking Empresarial de los Entes Controlados por la

Superintendencia de Compafias, valores y seguros 2015

Bésicamente, segun la tabla anterior, un modelo referente de competencia es
la compafia de responsabilidad limitada “La Choza Cia. Ltda.” ya que ésta
posee un restaurante de segunda categoria, es considerada dentro del rango
de “Pequefa” empresa y tiene una facturacion de 760 mil délares anuales,
ademas cuenta con un concepto de negocio de venta de comida tipica

Ecuatoriana mejor presentada, apto para un publico de clase media alta.

Entre otras compaifiias, se toma como referencia al restaurante “American Deli
(Rep. del Salvador) " que forma parte de una cadena internacional considerada
como “Grande” segun su tamafio y que facturé 202,8 millones de ddlares en el
2014. Este restaurante es otro gran referente de competencia ya que sirve

comida tipica nacional con una presentacion elaborada y pulcra.
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Es necesario tomar en cuenta que la empresa COSIORI Cia. Ltda. se clasifica
segun su tamafio en “Pequefia Empresa”; asi como también se busca
estructurar el local y modelo de negocio para que adquiera la categorizacion de
Restaurante de “Segunda Categoria”, detalles que seran explicados en

capitulos subsiguientes.
2.1.2 Tendenciade la Industria

Segun la Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los Hogares Urbanos y
Rurales ENIGHUR realizada por el INEC en el periodo (abril 2011 — marzo
2012) los ecuatorianos destinan el 7.7% de sus ingresos en Restaurantes y
Hoteles. En Dicho estudio el ingreso promedio por hogar en el area urbana
arrojo la cifra de  $ 1.046; dando como resultado que los ecuatorianos en el
area urbana destinan $ 80.54 de sus ingresos en Restaurantes y Hoteles
(INEC, 2013).

Hoy en dia se sabe que la forma de gastar los ingresos en alimentacion en los
ecuatorianos ha cambiado en comparacion hace 10 afios, lo dice un articulo de
la revista Gestion “Los ecuatorianos tienen una capacidad de ingresos que les
permite gastar de acuerdo con sus habitos de consumo; hay excedentes para
ahorrar, pero persiste una distribucion inequitativa, tanto del ingreso como del

gasto” (Revista Gestion, 2013).

En relacion a la cita del parrafo anterior, los ecuatorianos gastan mucho mas
gue antes ya que las tendencias de la Industria se encuentran enmarcadas
dentro de una relacién tiempo beneficio, que hoy en dia juegan un papel muy
importante a la hora de acceder a un restaurante; particularmente a la hora del
almuerzo ya que no se tiene tiempo para cocinar en casa “Entre las 12:30 y las
15:00 de cualquier dia faltan mesas y sillas para atender a los comensales de
patios de comidas y restaurantes” (El Comercio, 2012).

En el articulo “las mesas se llenan y la cuenta se elevan” publicado por diario El
Comercio en diciembre del 2012, muestra que el ecuatoriano y en especial el

Quitefio tienden a reunirse con amigos y familia fuera de casa, ya sea por
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ahorrar tiempo o por comodidad pese a que esto represente mas gasto; pero
esta es la preferencia hoy en dia. En este mismo articulo con datos del
Ministerio de Turismo en el 2011 se tenian registrados 7.651 restaurantes en el
pais y en el 2012 llegd 8.826, es decir esta industria tiene un crecimiento del
15%; lo corrobora el presidente de la Asociacion de Restaurantes del Ecuador
Joffre Echeverria (EI Comercio, 2012).

Otra tendencia que esta tomando fuerza en los consumidores es la linea
“saludable”, en esta parte se nota ya una tendencia a cuidar la salud debido a
los problemas que acarrea la obesidad como muestra las siguientes cifras “De
acuerdo a la Encuesta Nacional de Salud y Nutricibn (Ensanut) 2011- 2013,
seis de cada diez ecuatorianos estan fuera de la relacidon normal de peso y
talla: 41% de la poblacion presenta sobrepeso y 22% obesidad” (Gestion,
2014).

2.1.3 Cadenade Valor de la Industria

A continuacion se muestra la cadena de valor de la Industria.



Tabla # 12. Cadena de Valor de la Industria
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2.1.4 Canales de Distribucién de la Industria

En la siguiente figura se puede apreciar cOmo estan estructurados los canales

de distribucion

de la Industria:

Produccioén,

Comercializacién o Ventas y Consumidores.

Industria  Alimentaria,
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Figura # 6. Canales de Distribucion de la Industria
Adaptado de: http://javierpuenteredondo.com/

Basicamente hasta la segunda etapa no existen variaciones. En la Etapa de
comercializacion o venta es donde intervienen intermediarios como los
transportistas y mercados mayoristas. Estos mercados son de facil acceso para

cualquier persona, en especial para duefios de restaurantes.

Para el caso del proyecto se tendria una relacion directa con los mercados
mayoristas para la respectiva adquisiciéon de productos. Luego estos productos
son transformados y son ser servidos en el Restaurante, es decir la cadena es
directa entre mayorista y restaurante en el caso de vegetales y suministros. En
el caso de carnicos y mariscos la cadena podria empezar desde el productor a
restaurante. Esto se detalla con mayor precision en el capitulo 6 “Plan de

Operaciones y Produccién” en la parte de proveedores.
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2.1.5 Las Cinco Fuerzas de Porter

2.1.5.1 Rivalidad entre Competidores: Alta

La rivalidad en la industria de restaurantes en la ciudad de Quito es alta. Esto
se debe a la gran cantidad de ofertantes que ingresan al mercado, de tal forma
que se produce una tendencia a mejorar estandares de calidad tanto en
producto como en servicio. Existen competidores que fijan sus precios en
funcién de la competencia, aminorando su margen de utilidad para atraer a

mas clientes.

Esto a su vez provoca un alto ambiente competitivo en los ofertantes que
desemboca en crear nuevas ventajas competitivas como: nuevas promociones,
nuevas caracteristicas del producto, servicios adicionales como parqueaderos
privados, mas producto por menos precio, horarios extendidos, en fin, los

competidores se esfuerzan por acaparar mas clientela.

En este punto la rivalidad entre competidores es alta ya que el cliente necesita
cubrir una necesidad bésica como es comer, y los competidores buscan
satisfacer a toda costa esta necesidad independientemente del producto que se

oferte.

La industria de restaurantes como tal se desenvuelve en un ambiente
competitivo donde la calidad del producto y precio son las variables

determinantes para una venta efectiva.
2.1.5.2 Entrada Potencial de Nuevos Competidores: Alta

Debido al incremento de la tendencia a gastar en restaurantes por parte de los
consumidores, ya sea por tiempo o por comodidad, la industria es atractiva
para los nuevos competidores. A continuacién se especifican las barreras de
entrada y de salida que toman en cuenta las empresas o0 personas particulares

gue desean emprender en esta industria.
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e Barreras de Entrada

Basicamente las barreras de entradas en la industria son la ubicacion del local
y la inversion inicial. No existen otras barreras de entradas muy marcadas, a
no ser que el giro del negocio requiera permisos especiales, como por ejemplo
el expendio de licor. Otra barrera de entrada se presenta cuando ya se
encuentra saturado un mercado con el modelo de negocio con el que se desea

entrar.
e Barreras de Salida

Las barreras de salida tampoco son un problema para los nuevos competidores
en la industria. Al momento de salir de este negocio solo quedan lo que se
adquiri6 en equipos y adecuaciones de local. Inclusive, se llegan a vender
negocios en marcha. Los equipos de cocina y menaje de restaurante son

volatiles para su venta.

Los nuevos competidores en su mayoria son personas que conocen del medio
de restaurantes y saben lo rentable que es tener un negocio de este tipo, es
por esto que siempre estan arriesgandose a emprender nuevos proyectos. Los
competidores que se arriesgan y no tienen éxito vuelven a intentar hasta dar
con el modelo de negocio que perdure en el tiempo. Por todas estas razones

esta fuerza se considera alta.
2.1.5.3 Amenaza de Productos Sustitutos: Alta

La amenaza de productos sustitutos es alta debido a la gran cantidad de oferta
existente en la industria. Existen restaurantes de toda clase y de todo costo que
ofertan desde platos muy elaborados hasta comida rdpida como por ejemplo:
italiana, mexicana, estadounidense, china y por supuesto la ecuatoriana. De
esta forma las decisiones del cliente de sustituir un producto por otro es

cuestion de factores como el precio y la calidad.
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2.1.5.4 Poder de Negociaciéon de los Compradores: Media

Esta fuerza se clasifica como media debido que los compradores o
demandantes de la industria no tienen poder para cambiar directamente el
precio del producto ofertado por un restaurante. Simplemente estos se
adaptan a un lugar que esté a la altura de sus necesidades y sus posibilidades.
Sin embargo, los consumidores son sensibles al precio, lo que produce que el
ofertante fije sus precios en funcién de conseguir una fiel clientela y de esta

manera sobrevivir en el tiempo con su negocio.
2.1.5.5 Poder de Negociacién de los Proveedores: Baja

Los proveedores existentes en la industria cada vez mejoran su oferta, tanto en
calidad como en servicio. Existe una gran variedad de proveedores de materia
prima para la industria de restaurantes provenientes de todo el Ecuador.
Inclusive, la mayoria cuenta con servicios adicionales como: sistemas de
distribucion de puerta a puerta, financiamiento, entregas personalizadas, etc.
Estos se adaptan a la necesidad de los duefios de restaurantes con el fin de
crear fidelidad y acaparar mas clientela. Por estos motivos se considera a esta

fuerza baja.

2.1.6 Anéalisis P.E.S.T

2.1.6.1 Factores Politicos

El principal ente regulador para todas las industrias es el gobierno central. A su
vez, el gobierno delega funciones al Ministerio de Turismo y Ministerio de
Produccion. Estas entidades publicas son las que politicamente regulan este
sector industrial. EI municipio de Quito a través de la empresa Metropolitana
“Quito Turismo” es quién se encarga de ejercer y hacer cumplir las obligaciones

para hoteles y restaurantes.

El Ministerio de Turismo conjuntamente con la ayuda de Quito Turismo se ha
encargado de llevar a cabo el plan para que en el afio 2015 la industria se
potencialice en calidad, “La Ministra de Turismo, Sandra Naranjo, sefial6 que
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este 2015 se lo ha declarado como el Afio de la Calidad Turistica” y que busca
elevar estandares de servicio al cliente (Ministerio de Turismo, 2015).

Otra motivacion por parte de Mintur hacia todos los actores del sector, es el
otorgamiento del sello distintivo Q “La meta es ofrecer 8.000 capacitaciones
presenciales este 2015 en once competencias laborales: administracion de
empresas de alojamiento y restaurantes, gerencia de operaciones,
hospitalidad, seguridad alimentaria, meseros, cocineros, camareros de piso,
agentes de ventas, recepcionistas y conductores de transporte turistico

terrestre” (Ministerio de Turismo, 2015).
Conclusion Factores Politicos

En breves palabras, los factores politicos se encuentran completamente a favor
de esta industria. La calidad siempre ha dejado mucho que desear en este
sector, es por esto que el gobierno se planteé como objetivo el promover al
Ecuador como potencia mundial turistica, manteniendo estdndares que se
adecuen a niveles internacionales. Esto a su vez vuelve mas exigente el
proceso de mantener la calidad en el servicio ofertado por este tipo de

establecimientos.

Con esto se concluye que los entes reguladores buscan ayudar a que esta
industria se fortalezca y se haga mas rentable, atendiendo de mejor manera al
publico nacional y extranjero. El ente regulador de los permisos sanitarios es la
Agencia Nacional de Regulacion de Control ARCSA, esto estara descrito en el

literal 6.14 “Aspectos Regulatorios y Legales”
2.1.6.2 Factores Econdémicos

A continuacion se muestran los principales indicadores macroecon0micos que

influyen en la economia ecuatoriana.
e Producto Interno Bruto

El Banco Central define al Producto Interno Bruto (PIB) como una herramienta

que “Mide la riqueza creada en un periodo; y su tasa de variacién es
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considerada como el principal indicador de la evolucion de la economia de un
pais” (BCE, 2012).

Como se muestra en la siguiente figura, el PIB en 2013 alcanz6 los USD
94.776 millones con una tasa de variacion anual de 4.6%. En el 2014 el PIB fue
de USD 100,917 millones con una tasa de variacion decreciente del 3.7% en
comparacion del afio 2013.
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Figura # 7. Evolucion del PIB Ecuador.
Tomado de: Banco Central del Ecuador

A pesar de que la tasa de variacion del PIB fue de 3.7% para el afio 2014,
organismos internacionales prevén crecimiento en la economia, como lo
menciona el reportaje de El telégrafo “El porcentaje de crecimiento del pais
proyectado por el FMI (4%), es inferior al de la Comision Econdmica para
América Latina (Cepal) (5%) y a la estimacion de la agencia calificadora de
riesgos Fitch Ratings (4,2%). El Gobierno prevé que el Producto Interno Bruto
(PIB) para el 2015 del sea de entre 4,5% y 5%” (El Telégrafo, 2014).

En la siguiente tabla se muestra la evolucion del PIB de la Industria de
“Alojamiento y Servicio de Comidas”. Se nota que va a la par con las
previsiones econdémicas del FMI del 4% para el 2014 de igual forma para el
2015 (El Telégrafo, 2014).



Tabla # 13. PIB por Industria de Alojamiento y Servicio de Comidas

Porcentaie de Porcentaje de
Afo PIB en miles de USD ) .,J participacion en el
Variacion PIB )
PIB nacional
2010 1.312.445 11% 1,89%
2011 1.427.889 9% 1,80%
2012 1.631.804 14% 1,86%
2013 1.913.363 17% 2,02%
2014 2.308.844 21% 2,29%

Tomado de: Banco Central del Ecuador
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A su vez el PIB per capita para cada ecuatoriano fue ascendente pasando de $

4.200 USD en el 2009 a $ 6.308 en el 2014 (PROECUADOR, 2014).

PIB PER CAPITA
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Figura # 8. Evolucion del PIB Ecuador.
Tomado de: Banco Central del Ecuador

6,308

2014

e La Inflacion

Segun el Banco Central del Ecuador (BCE, 2015) la inflacion es medida

estadisticamente a través del indice de Precios al Consumidor del &rea Urbana

(IPCU), a partir de una canasta de bienes y servicios demandados por los

consumidores de estratos medios y bajos, establecida a través de una

encuesta de hogares.



31

La mayoria de paises utilizan el IPC como la mejor medida de la inflacion
disponible, y porque ademas, por ahora no existe ningun otro indice que tenga

un grado de aceptabilidad comparable para los usuarios (INEC, 2012).

En la siguiente figura se muestra a la inflacion promedio anual que mantiene el

pais para el periodo 2009-2014.

Inflacion Promedio Anual
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Figura # 9. Inflacion Promedio Anual Urbana, periodo 2009-2014
Tomado de: Indicadores Econémicos BCE.
a. Nota: EIBCE prevé una inflacién del 3.9% para el afio 2015

Este nivel de inflacion demuestra que los precios se han estabilizado en los

altimos afos sin generar cambios bruscos en la economia.
e Desempleo

El desempleo o la poblacién desocupada es el grupo poblacional conformado
por las personas de 10 afios y mas que, en un periodo de referencia, no tenian
trabajo, buscaron activamente un trabajo y estan dispuestos a trabajar. La Tasa
de desempleo es el porcentaje que resulta del cociente entre el nimero de
desocupados (D) y la poblacion econémicamente activa (PEA) (INEC, 2012)
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El desempleo segun el Fondo Monetario Internacional es el mejor ubicado de la
region “Entre 2007 y 2013, 667 mil personas encontraron trabajo con ingresos
superiores a la remuneracion basica. Las cifras permitieron que por primera vez
la ocupacion plena, 52%, en 2013, supere al subempleo, que se sitia en 43%”
La Cepal atribuy6 los logros a las politicas laborales y gracias a la adecuacion
correcta y adecuada de los trabajadores (El Telégrafo, 2014).

Como acotacion, segun datos del INEC las mayores fuentes de empleo estan
en Hoteleria, Restaurantes y servicios de comidas. Estas representan una
fuerza laboral de aproximadamente 5 millones de puestos de trabajo con un
59% de la mano de obra nacional (Vistazo, 2014). Es decir la industria de
Alojamiento y servicios de comida son una fuente muy importante de empleo y
a su vez de rigueza. Esta industria se encuentra distribuida practicamente en

toda la nacion.
e Tasas de Interés

A continuacion se muestra la tasa de interés pasiva (Interés que paga el banco

a los depdésitos) y la tasa activa (interés de los créditos bancarios otorgados).

Se puede notar que la tasa efectiva tienen variaciones de aproximadamente
dos puntos porcentuales en determinados meses. Lo que indica que el sector
bancario es inestable en la fijacion de las tasas, repercutiendo en la entrega de

créditos.

La tasa pasiva tiene a mantenerse estable con una ligera tendencia al alza,
esto se debe al contraste de la disminucion de los depdsitos y puede ser

utilizado como estrategia para incrementar los mismos.

Cabe seialar que la tasa promedio para el sector Pequefias y Medianas
Empresas PYMES fue de 11.18% para el afio 2014, mientras que hasta julio
del 2015 se situd en 11.15%. Estos créditos se otorgan a empresarios de este

sector por un monto maximo de $200.000.
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Figura # 10. Tasa Activay Tasa Pasiva Sector Crediticio
Tomado de: BCE, Tasas de Interés referenciales vigentes

Conclusiones Factores Econdmicos

Entre uno de los parrafos de la publicacion del entorno macroeconémico 2014
publicado por el Banco Central para el 2014 se hace referencia que Ecuador
desaceleraria su crecimiento, como consecuencia de la débil recuperacion
econdémica de Estados Unidos y los problemas financieros de los gobiernos
europeos que han provocado inestabilidad en los mercados. Es decir los
modelos econdémicos de América Latina se encuentran a merced de las
grandes decisiones que tomen los paises que lideran la economia mundial

como por ejemplo establecer un precio del barril de petroleo determinado.

Sin  embargo, por sefialado en el parrafo anterior, los indicadores
macroecondémicos como el PIB nacional, PIB per Capita, PIB por industria,
Tasa de Desempleo, reflejan que la Industria de Alojamiento y Servicio de
Restaurantes no se ha visto seriamente perjudicada. El crecimiento pudo ser
mayor, no siendo asi debido a la crisis econdmica mundial que atraviesa el

mundo.
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Existen dos caras de la inflacion que son Utiles para el analisis de la industria
del servicio de restaurantes. La faceta del productor del productor o prestador

del servicio y la del consumidor.

Para el productor se considera a la inflacion como un indicador importante al
momento de la compra de materia prima, sin éste indicador no se podria
diferenciar con exactitud la variabilidad de precios y se podria producir
incertidumbre. Por el lado del consumidor, éste es un indicador que se puede
identificar facilmente. Si el precio que subio gracias a la inflacion, puede ser un

limitante al momento de concretar una venta.

En la Industria de Restaurantes, técnicamente se utiliza el Indice de Precios del
Consumidor Urbano, ya que la cadena de valor de esta industria parte de los

productores hacia el cliente directo en los mercados mayoristas.
2.1.6.3 Factores Sociales

Como ya se menciond en la parte de tendencia de la industria, los habitos de
consumo para el sector de restaurantes han cambiado desde hace 10 afios
atrds. Existe un mayor gasto de consumo que debilita al ahorro (Revista
Gestion, 2013).

e Habitos de Consumo

En un articulo publicado por la revista Lideres que hace referencia a
preferencias gastronomicas como hébitos de consumo, sefiala que “Las
preferencias del cliente ecuatoriano, en lo que a comida se refiere, depende de
sus ingresos. Las personas con ingresos bajos escogen platos con carne y
menestra (fréjol o lenteja); los consumidores con ingresos medios se orientan
por el ceviche o sopas marineras. Mientras que gquienes obtienen ingresos altos
optan por la comida asiatica”; el articulo menciona que los consumidores visitan
su restaurante favorito, en promedio, una vez a la semana (Revista Lideres.ec,
2011).



35

En la siguiente figura, se muestra la distribucion del ingreso obtenido por la
Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los Hogares Urbanos y Rurales
ENIGHUR por divisién de deciles.

Tabla # 14. Distribucién segun el Ingreso por deciles ENIGHUR.

Ingreso Distribu- Ingreso Ingreso
Corriente cion del Promedio per

Total mensual Ingreso mensual capita
Total 3.502.915.573 100,0% 893 230
Decil 1 119.780.871 3,4% 305 56
Decil 2 169.820.055 4,8% A335 Qo
Decil 3 204.661.097 5,8% 522 16
Decil 4 231.814.286 6,6% 591 142
Decil 5 266.065.212 7.6% 678 171
Decil & 302.658.834 8,6% 771 203
Decil 7 342.920.463 9,8% 874 249
Decil 8 394.131.633 11,3% 1.004 317
Decil g 506.307.415 14,5% 1.291 A443
Decil 10 964.755.705 27.5% 2.459 47

Tomado de: ENIGHUR (2011-2012), INEC.

Se puede apreciar la distribucion del ingreso promedio mensual es mayor a
medida que se acerca al decil 10. Esto se debe a que en los deciles 8,9 y 10
existe un mayor indice de escolaridad, 10, 12, 14 afios respectivamente.
Entonces, se entiende que la educacién esta directamente ligada al ingreso de
cada familia.

Tabla # 15 Afos de Escolaridad Jefe de familia

Escolari-

Deciles dad del
lefe
Total 9,0
Decil 1 5,6
Decil 2 6,6
Decil 3 7.2
Decil 4 7.9
Decil 5 8,2
Decil 6 8,7
Decil 7 a,3
Decil 8 10,4
Decil g 12,0
Decil 10 14,5

Tomado de: ENIGHUR (2011-2012), INEC.
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En la siguiente tabla se puede apreciar que los deciles 8 y 9 son los que mas
gastan en porcentaje segun la divisién del gasto, siendo 9% para ambos casos.

Tabla # 16. Gasto de Consumo mensual de los hogares, segun deciles y

division

IAlimentos y bebidas no alcohdlicas 24.4% 423%  405% 381% 346% 316% 287% 258% 220% 178% n3%
Bebidas  alcohdlicas, tabaco vy

estupefacientes 0,7% o7% o8% o08% o8% o08% osh of% 08k ob% 0,5%
Prendas de vestir y calzado 7.9% 87% 8% Bk B1% 78% B3% 79% 8ok Ba% 7.4%

Alojamiento, agua, electricidad, gas y

) 7.4% 62f 68% 74% 77% Bok 78% 77k 76% 74 7a%
otros combustibles

Muebles, artic. para el hogar y para la

. - 5,9% 57% 57% s53% 528 s53% s 52%  52% 5% 7.8%
conservacion ordinaria del hogar

Salud 7.5% 55% 58h 6a% 7ih 2% 77H 7sh 7EH 7R Bah
Transporte 14,6% g3k 92% 92% 98% n3k ngk ubh wah 665 203%
Comunicaciones 5,0% 23%  29% 35h  4o0% 46% 48% sa% s6h 58k SE%
Recreacion y cultura 4,6% 3.8%  36% 3% g9%  39% 40% 42% g44% so% 5%
Educacidn 44% o 1% 5% 23% 25% 34% a0% 48% 6% 7%
Restaurantes y hoteles 7.7% 43% 5% 62% 63% 72% Boh B4k g0k g0k 74%
|Biene5 y servicios diversos 9,9% 04% 102% 99% 98% 96% o99% 95% 95k 9Bh  1w02%
hotal 1000  100,0 100,0 1000 1000 1000 100,0 1000 1000 100,0 100,0

Tomado de: ENIGHUR (2011-2012), INEC.
e Poblacién Econdmicamente Activa.

Dentro de los factores sociales tenemos a la distribucién de la Poblacién
Econémicamente Activa que el INEC la define de la siguiente forma “Es un
término acufiado por la ciencia econdmica para describir, dentro de cierto
universo de poblaciéon delimitado, al grupo de personas que son capaces de
trabajar, osea las que trabajan y las desempleadas que buscan trabajo. Se
refiere a la fraccion perteneciente a la Poblacion activa (también llamada
Poblacion en edad econdmicamente activa o PEA), que actualmente tiene

trabajo o0 que se encuentra buscando trabajo” (INEC Pedia, 2011).

A diciembre de 2014, la tasa de ocupacion plena y la tasa de subocupacion se
ubicaron en 51.4% y 43.8%, respectivamente. Para la misma fecha, la tasa de
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desempleo fue 4.5%. No hubo cambios estadisticamente significativos respecto

de 2013. como se muestra en la siguiente figura. (BCE, 2015).

PEAen
(a3 [as| [as]| [a7] [a9] millones
100
80
30 388 4.6 49.9 515 51.4
521 ) ’
&0 | Ocupados
plenos
I Subocupados
40
18.8 50.5
ATkl 44.2 o 433 43.8 i Desocupados
20
0 7.3 79 6.1 51| 5.0 49 | 45
Figura# 11. Evolucién del Mercado Laboral Estructura de la Poblacion Econdmicamente Activa
Urbana.
Tomado de: INEC, elaborado por el BCE

e Pobreza por Ingreso a nivel nacional

En el periodo 2000 - 2014 marca una tendencia decreciente de la incidencia de

pobreza. En diciembre de 2014, la tasa de pobreza represento el 22.5% de la

poblacion total.
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Figura # 12. Incidencia de la Pobreza por ingreso a nivel nacional
Tomado de: INEC, Elaborado por BCE

Conclusiones Factores Sociales.

Como se especificé en parrafos anteriores, los habitos de consumo estan
estrechamente ligados a los ingresos. Es decir, entre mas se gana mas se
consume y sobre todo para el sector de restaurantes como lo muestra la tabla
de “Gasto de Consumo mensual de los hogares segun deciles y division” en
donde los deciles 8 y 9 pertenecientes a una clase social B, es decir media alta,
son los que mas gastan.

La Evolucién del mercado laboral y sus componentes: Ocupados Plenos,
Subocupados y Desempleados, dan cuenta de un panorama positivo para todo
el pais. Esto tiene influencia directa con el ingreso monetario percibido por
trabajo laboral de la Poblacion Econémicamente Activa PEA, quienes son los
gue destinan sus ingresos al gasto de bienes y servicios. Es decir que, se tiene
una relacibn mayor empleo - mayor ingresos y mayor ingresos — mayor
consumo. Esto combinado con la disminucion de la pobreza ha permitido el

desarrollo de las industrias, sobre todo la industria de Alojamiento y
Restaurantes.
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2.1.6.4 Factores Tecnholdgicos

La tecnologia hoy en dia forma parte de todos los campos de la humanidad.
Esta interviene desde relaciones interpersonales hasta la eficiencia y eficacia

en la produccion, desarrollo y mantenimiento de los negocios.

Es aqui donde el factor tecnolégico puede marcar una diferencia con la
competencia. Es mas, una empresa sin tecnologia hoy en dia desde ya se

encuentra con una gran desventaja frente a sus competidores.

El mundo de las redes sociales vinculadas a hoteles y restaurantes es un
mundo altamente competitivo. Hoy en dia todo tipo de publicidad es canalizada
por estos medios. Incluso cuando un establecimiento llega a obtener un nivel
de seguidores considerables, estas empresas deciden contratar una empresa

especializada para el manejo de sus redes sociales.

Las aplicaciones para telefonia moévil son un referente de la innovacion y
mejoramiento de procesos y canales de distribucion. Segun datos de la
Superintendencia de Telecomunicaciones (Supertel) en el Ecuador existen 16
millones de usuarios de lineas de telefonia mévil, mientras que de telefonia fija
solo existe 2 millones. De los 16 millones de lineas celulares el 20% son
equipos smartphones, es decir 3.2 millones de usuarios (Superintendencia de

Comunicaciones, 2014).

Un ejemplo de la innovacion tecnoldgica para el sector restaurantes son las
aplicaciones para smartphones. Existe la aplicacion de “A domicilio Ya”
disponible para sistemas operativos Android e 10S, las principales plataformas
utilizadas en la comunidad. Esta aplicacion le permite al usuario ordenar
comida desde su celular sin ningan costo adicional. Existen mas de 60
restaurantes que estan asociados con esta aplicacion en las principales
ciudades del Ecuador. Dichos restaurantes son de toda indole, con un

consumo minimo de $5,00 en adelante.

Otro aspecto que la tecnologia ha incorporado en el sector de restaurantes se

encuentra en la cocina de produccidon. La eficiencia y la eficacia en los



40

procesos que permite realizar un trabajo mas higiénico-sanitario asi como
platillos mas complejos y diversos. Por ejemplo podemos ver en los siguientes
ejemplos como han evolucionado algunos instrumentos que han sido basicos

en una cocina ya sea profesional o casera.

“Refrigeradores inteligentes que identifican que hay dentro de él, y con
esta informacién sabe que receta puedes usar para cocinar mostrandola
en una pantalla tactil que estd en la puerta. Hornos inteligentes que
identifican el tamafio y peso de las piezas que se llevaran a coccion, el
tipo de coccion, tiempo y temperatura con tan solo indicar en la pantalla
tactil como se desea obtener la elaboracion final.” (Gonzales, 2011)

Existen empresas dedicadas a brindar facilidades tecnolégicas para
restaurantes, como por ejemplo la empresa Fastwaiter, que se especializa en
proveer a restaurantes softwares de control de inventarios de cocina, control de
caducidad de los alimentos, hardware inalambrico para la comunicacion entre
mesero y cliente, entre otras herramientas que tratan de maximizar el beneficio

tanto en costos como en gastos.
Conclusion de Factores Techoldgicos

En la actualidad la tecnologia forma parte de la mayoria de las actividades del
diario vivir y cada dia mas se vincula con el mundo del comercio. En la
Industria de restaurantes se puede decir que la principal aportacion de dicha

tecnologia se basa en la utilizacién de smartphones.

A través de estos dispositivos se pueden crear nuevos canales de distribucion
para realizar una compra directa, como se explicé en el ejemplo de la
aplicacion de “A domicilio Ya”. Se facilita rotundamente la promocion de un
negocio a través redes sociales como Facebook, Twitter, e Instagram, lo que
permite a la empresa ofertante realizar una publicidad segmentada y directa al
target.

La inversion en software y hardware tanto para procesos internos como

externos de un restaurante, son muy importantes para incrementar la
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productividad de este tipo de empresas. Esto también depende mucho de los
requerimientos de cada negocio y su relacion costo beneficio, por ejemplo: si
se tiene que implementar un software para mejorar el control de inventarios y

asi ahorrar tiempo, pues es una buena inversion.

2.2 LaCompairiiay el Concepto de Negocio

2.2.1 Laldeay el modelo de Negocio

La idea de negocio surge de querer romper con la monotonia de la oferta
gastronémica tradicional en la ciudad de Quito. Existen restaurantes en la
capital que ofrecen platos, ya sean de la Costa, Sierra u Oriente Ecuatoriano en
un mismo lugar, pero no existe un restaurante que fusione las tres
gastronomias y las sirva sobre una hoja de platano. Existen restaurantes
tradicionales que sirven platos de las tres gastronomias, pero todos por

separado como por ejemplo: La Choza, Lo Nuestro, Mi cocina.

En lo anteriormente sefialado se identifica una oportunidad en ofertar platos
hechos a base de ingredientes de las tres regiones del Ecuador, fusionandolos
y sirviéndolos con otra presentacion, pero con la misma identidad ecuatoriana

que garantice su sabor y deleite del paladar de quien la consuma.

Bien lo dice el Chef Carlos Gallardo en una entrevista para diario “El Comercio”
hablando de la nueva gastronomia ecuatoriana “La nueva cocina ecuatoriana
es la cocina criolla, bien presentada, preparada con productos ecuatorianos,
mediante técnicas internacionales. Es sacar adelante nuestra cocina con
nuevas propuestas, nuevas presentaciones. Es reivindicar nuestra gastronomia

y nuestros productos” (El Comercio, 2012).

Es asi que este plan de negocios esta disefiado para atender a un segmento
que quiere probar algo nuevo, ya que se ha consumido gastronomia nacional

durante décadas de una manera rutinaria.

Basicamente el restaurante va a servir nuevos platos de comida tipica

ecuatoriana, tomando como base una sola regién, el Ecuador. Los platos se
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confeccionaran poniendo cada ingrediente en el lugar indicado, la cantidad y la
coccion exacta dando lugar a un platilo que cualquier ecuatoriano pueda

identificar, distinguir y degustar con agrado.

El disefio y la creacidon de las recetas estaran a cargo de un chef profesional,
mas adelante revelado, que busque consolidar un platillo de por vida y que
busque la aceptacion total del publico; realizando las respectivas pruebas y

degustaciones del caso.

La industria de comida tipica ecuatoriana no tiene una identidad conjunta, es
decir, no hay una presentacion de una sola gastronomia. En parte lo
mencionado anteriormente se debe a que el ecuatoriano se caracteriza por el
miedo a lo nuevo, por el regionalismo que hoy no se siente pero se percibe; y la
principal razon, que no se ha desarrollado un modelo de negocio para ver a la

gastronomia ecuatoriana como una sola.

Es por esto que algunas compafias de esta industria van queriéndose
diferenciar en una gastronomia de una sola region, pero arriesgando muy poco.
Gracias a la idea de negocio que se propone en este plan, el cliente podra
probar a Ecuador en un solo plato, dando como resultado un modelo de
negocio diferente de los modelos actuales de la competencia.

2.2.2 Estructura Legal de la Empresa

El tipo de sociedad elegida para la creacion de la Empresa es la de “Compaiiia
Limitada” ya que de esta forma se puede mantener mayor control y privacidad
en las escrituras elaboradas para la constitucion de la misma, en donde se

detallaran caracteristicas importantes en cuestion a:
Informaciéon Socios

Datos de Compafiia

Cuadro de suscripciones y pago de capital

Representantes Legales
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Documentos adjuntos

La constitucion de la compafiia se realiza mediante la pagina web de la Super

Intendencia de Compafias y Valores www.supercias.gob.ec. Aqui se generan

las escrituras, minutas y demas requisitos legales para la constituciéon de una

compainiia limitada.
Estos son los seis pasos a seguir:

1. Ingreso a la web www.supercias.gob.ec y registro de Usuario y

Contrasefnia; llenar formulario de solicitud de “Constitucion de

Compafiias” y adjuntar documentos habilitantes.

2. Realizar pago correspondiente en el Banco del Pacifico, que en este
caso es de $ 340,00 USD.

3. Revision por parte del Notario y asignacion de fecha y hora para la firma

de escrituras y nombramientos ya generadas digitalmente.

4. Envio de informacion al Registro Mercantii de escrituras y

nombramientos.

5. Se genera un numero de expediente que se envia al SRI para
asignacion de Registro Unico de Contribuyente a nombre de la

Compaiiia.
6. Notificacién de aceptacion y finalizacidén del tramite.
2.2.3 Mision, Vision y Objetivos
2.2.3.1 Mision

COSIORI es un restaurante que busca deleitar a sus comensales con nuevos
platos de comida tipica ecuatoriana; mezclando ingredientes que en nuestro
pais brotan y fusionandolos en armonia con técnicas ancestrales de la costa,

sierra y oriente, servidos sobre una hoja de platano; es nuestro afan de hacer


http://www.supercias.gob.ec/
http://www.supercias.gob.ec/

44

vivir una original experiencia de calidad con una nueva presentacion de

gastronomia ecuatoriana.
2.2.3.2 Vision

Constituirnos para los afios 2016 al 2020 como la primera y mejor organizacion
gue oferte nuevos platos tipicos del Ecuador con una sola identidad, no por
regiones; rompiendo con tradicionalismos y monotonia de la comida tipica
ecuatoriana garantizando prosperidad para socios y personal, a través de un

equipo enamorado de lo que hace.

2.2.3.3 Objetivos
Largo plazo:

Estar posicionados en la mente de al menos un 15% del segmento nacional
escogido en el afio 2018, es decir en 3345 que participen en las redes sociales

del restaurante.

Culminar con el crédito financiero otorgado por la Corporacion Financiera
nacional en su totalidad $161.083,96 para el afio 2020.

Mediano plazo:

Ingresar dentro del ranking de los veinte mejores lugares de calidad turistica
(sector restaurantes) realizado anualmente por Quito Turismo para el afio 2017.

Mantener el 60% (8 de 13 personas) de la némina activa de los empleados que

iniciaron la apertura del restaurante al menos afios 2015, 2016 y 2017.
Corto plazo:

Alcanzar en el periodo 2015-2016 al menos el 90 % de las ventas ($541.587)
planteadas en el proyecto.

Obtener el certificado de Buenas Practicas de Manufactura dentro del primer

trimestre del afo 2016.
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Adquirir el reconocimiento a la calidad turistica “Distintivo Q” dentro del primer
semestre del afio 2016.

Reinvertir en la empresa el 30% de la utilidad neta para el tercer trimestre del
afno 2016.

Realizar promocion y publicidad del menu que oferta el restaurante en medios
de comunicacion masiva al menos una vez al mes dentro del periodo 2015-
2016.

Incrementar en el 5% de la produccién anual para el afio 2018, 2019, 2020

tomando como base las ventas del afio 2017.

2.3 El Producto y el Servicio

2.3.1 La Marca

La marca se crea para proyectar una nueva imagen de una gastronomia
ecuatoriana, alternativa a la tradicional. La marca refleja un restaurante en

donde se pueda disfrutar a la Costa, Sierra y Oriente en un mismo sitio.
2.3.2 Lapropuesta de valor

La propuesta de valor esta encaminada a detallar al Ecuador como una sola
gastronomia “Ecuador sobre una hoja’. Siendo esta una fuente llamativa para

el cliente, al ser corta y concisa.
2.3.3 Ellugar

Al plantear la implementacion de un restaurante de comida fusién con un alto
valor agregado en sus productos y un gran servicio, tiene que ir de la mano con
el ambiente. El lugar debe ser decorado para alcanzar un ambiente acogedor,
donde se pueda disfrutar de nuevas combinaciones. Cabe sefialar que dicha
decoracion tiene que poseer articulos que representen las tres regiones del
Ecuador como: ollas de barro, cuadros artistas ecuatorianos, arte ecuatoriano,
plantas, en fin, todo lo que llame a los sentidos, despertando emociones por la

Costa, Sierra y Oriente.
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Figura# 13. Adaptacion de la parte exterior del segundo piso de COSIORI

Tomado de: Restaurante Boccatto da Fiorentino La Floresta,
https:/iwww.tripadvisor.co/Restaurants-g294308-c26 Quito Pichincha Province.html

Bocatto da Fiorentino - Mall el jardin

Figura # 14. Adaptacion de la parte interior del segundo piso de COSIORI

Tomado de: Restaurante Boccatto da Fiorentino Mall El Jardin,
https://www.tripadvisor.co/Restaurants-g294308-c26 Quito_Pichincha_Province.html
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Figura# 15. Adaptacion de la parte interior de la planta baja de COSIORI
Tomado de: Restaurante Azuca Beach, Plaza Foch
http:/Mmww.quitoadventure.com/espanol/relax-ecuador/diversion-quito/quito-
restaurantes-01.html.

El segmento escogido se caracteriza por personas que gustan de una buena
calidad en finos platos, exquisitos productos y que no reparan en el precio, es
por esto que se debe utilizar la decoracién necesaria para crear un ambiente

gue permita a los comensales sentirse acorde a lo que esperan del restaurante.

Es necesario mencionar que la decoracion estara en manos del Ingeniero
Sebastian Alvarez, quien posee experiencia decorando locales de comida. En
si se le solicita al ingeniero para que éste utilice su criterio en decoracioén en
funcion de la tematica de fusionar un ambiente de la costa, sierra y oriente

ecuatoriano.
2.3.3.1 El logotipo

EL logotipo esta inspirado en las tres regiones del Ecuador, con colores
llamativos que representa la viveza de sus ingredientes, se muestra una
montafia con nieve que representa a la sierra, una ola que representa a la
costa y un arbol tropical que representa al oriente ecuatoriano. Todo esto

dentro de un contexto enfocado a lo culinario. Las letras tienen un disefio
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moderno con rasgos oblicuos que resaltan la imaginacion para crear distintos

ambientes.

Figura # 16. Logotipo Restaurante COSIORI.

2.3.3.2 EL Nombre

El nombre surgi6 de la idea misma del restaurante, “fusionar las tres
gastronomias del Ecuador” es por esto que se tomaé las dos primeras letras de
Costa, las dos primeras letras de Sierra y por ultimo las tres primeras letras de
Oriente dando como resultado el nombre del restaurante. A continuacién se
muestra como esta delineado el logo y a breves rasgos lo que el restaurante
ofrece en la carta del mend.

2.3.3.3 Lacarta

A continuacion se muestra a breves rasgos lo que el restaurante oferta en su
menu. Todas las caracteristicas técnicas y funcionales de como fueron creados
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los platos se encuentra posteriormente en el capitulo 5 “Disefio y planes de

Desarrollo”

Aji de carne

Sopa de Carne con aji, acompafiada de maduro

PVP 478

Sudado de Atdn con tamal de verde
N

Un filete de atin cocido a bafio
maria y verduras frezcas talteadasa.
Un tamal de verde para acompafiar

PVP 975

Dados de carne de cerdo marinados en
alo achiote y especies con guarniciones
andinas y tropleales

PVP 995

Figura#17. Breves rasgos de la carta del Restaurante COSIORI
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TONGA CSO

PVP 9,95

=

Envuelto tipico manabita con
granos fr.
arroz, carne de cerdo y deditos de pcsu:::n’

Sopa de quinua con camardn

Corviche Serrano

Puré de papa hecho tortilla, nuhur;u
¢on maicen
relleno de chicharron acompaiado de encurtido ;‘uhluharrﬁn

PVP 360

Figura# 18. Breves rasgos de la carta del Restaurante COSIORI

Cabe resaltar que las caracteristicas técnicas del producto y el servicio se

encuentra en el “Plan de Desarrollo y Produccion”.
2.3.4 Estrategia de Ingreso al Mercado y Crecimiento

Los medios publicitarios para estas estrategias seran los mismos planteados en

el plan de Marketing.
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2.3.4.1 Estrategias Empresariales

Como estrategia fundamental para mantener al restaurante en el tiempo, se
plantea la integracion hacia delante. Una vez que el restaurante se encuentre
en estado de madurez, se planteara el objetivo de adquirir nuevos puntos de
venta, es decir, la compra de restaurantes de la competencia o la implantacion
de un nuevo restaurante como el que se plantea en este plan de negocios.

Todo dependera de la aceptacion del publico y de los flujos de efectivo.

Otra estrategia que también se relaciona con la anterior, es la de crear un
modelo de franquicia. Asi de esta manera se logrard que el concepto del

restaurante no pierda terreno frente a la competencia.

Una estrategia importante es la de diversificacion de servicios a través de
catering (servicio de alimentacién colectiva). De esta manera la empresa
incurrira en adquisicion de equipos y herramientas para atender a un nuevo

publico. Esto se detalla mejor en el capitulo de plan de marketing.
2.3.5 Analisis F.O.D.A

Al tratarse de una empresa que se proyecta para existir en el mercado, se
podria decir que no existen fortalezas para analizar la matriz FODA. Segun lo
discutido en las aulas de clases acerca de este tema y luego de criterios
divididos en si existen o no fortalezas, se llega a la conclusién de que una
fortaleza nace de un negocio en marcha, cuando ya se ve la verdadera
capacidad del negocio y donde se puede cotejar lo disefiado en papeles con
los resultados diarios.
Sin embargo, para este plan de negocios se cuenta con la fortaleza de la
intervencion del Chef Andrés Gallegos, coordinador de las carreras nocturnas

de gastronomia alimentos y bebidas en la Universidad de las Américas.

La Universidad cuenta con la suerte de tener como decano al Chef Carlos
Gallardo, de quien mas adelante se hablara de su aporte base para esta tesis.

La Universidad, duefia del proyecto “Rescate de los sabores tradicionales del



52

Ecuador”, se encuentran en la favorable gestion de potencializar la
gastronomia ancestral que en ecuador se estaba perdiendo.

El chef Andrés Gallegos, conocedor a profundidad y miembro del proyecto se
une como parte del equipo de investigacion para el aporte desinteresado en
esta tesis, contribuyendo con sus conocimientos técnicos y su extensa
experiencia. Esto sin duda constituye una fortaleza palpable antes de

implementar el negocio.

Otra fortaleza que se logra identificar es que el autor, quien posee afinidad para
el arte culinario, ha residido en las tres provincias del Ecuador. De esta forma el
autor, miembro del equipo investigador y socio del proyecto, posee
conocimientos certeros acerca de cOmo se sirven y se preparan las
gastronomias que hace referencia este proyecto. Esto sin duda es otra

fortaleza para el disefio, desarrollo e implementacion del proyecto.
2.3.5.1 Matriz FODA

A continuacion se muestran las estrategias obtenidas de combinar Fortalezas y
Debilidades de la futura empresa versus Oportunidades y Amenazas tomando
en cuenta el sector externo referente al mercado de restaurantes de comida

tipica nacional.

Del cruce de estos factores nacen 13 estrategias que la empresa tiene como

base para ingresar y mantenerse en el mercado con efectividad.
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FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. Colaboracion para el disefio y desarrollo
de los platos del menu “Chef miembro del
proyecto Rescate de los sabores
Tradicionales del Ecuador”

D1. Altos costos de recursos humanos

F2. Experiencia previa del autor al vivir en la
Costa, Sierra y Oriente ecuatoriano

D2. Alto indice de rotacion de personal.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS F-O

ESTRATEGIAS D-O

O1. Segmento clase media alta no
explotado con el modelo de Restaurante del
proyecto

02. Concepto de negocio no explotado en
restaurantes de Quito

0O3. Interés del gobierno nacional en una
nueva gastronomia que refleje una Unica
identidad gastronémica. (enlace ciudadano|
350) (Ministerio de Turismo, Ministerio de|
Productividad, Quito Turismo)

F1-01;02;03: Disefiar un menu fusién original
con ingredientes y técnicas de la costa, sierray
oriente ecuatoriano, creando una nueva oferta
gastronémica que guste a un segmento de
clase B media alta.

D1-01;02: Ofrecer estabilidad laboral al
personal con un monto justo que vaya
acorde al presupuesto de sueldos y salarios
formando parte de este movimiento Gnico
enfocado a la clase media alta.

O4. Cambiar la monotonia en oferta de|
Comida tipica nacional.

F1;F2-04:Promocionar en Redes Sociales a la
nueva gastronomia ecuatoriana

D2-03;04: Incentivar al personal para asistir
a capacitaciones, charlas, festivales y
convenciones ofrecidas por Quito Turismo,
ministerio de Turismo.

O5. El publico extranjero no conoce una
sola gastronomia ecuatoriana.

06. Incremento de identidad gastronémica
nacional que se sirve en el Ecuador.

F1; F2-05:06: Publicidad mediante distintivo Q.
Ministerio de Turismo, Quito Turismo, hacia
todo el mundo, a la nueva gastronomia
ecuatoriana. Alianza con campafa "All you need

D2-05;06: Fidelizar al personal con viajes a
capacitaciones para atender a publico
extranjero, mediante convenios con quito
turismo, ministerio de turismo

AMENAZAS

ESTRATEGIAS F-A

ESTRATEGIAS D-A

Al. Copia del concepto del negocio

F1;F2-Al: Crear barreras de entradas a través
del registro de propiedad del men original en el
IEPI

D1-Al: Contratar a personal de confianza de
los duefios, y elaborar clausula de
confidencialidad en el contrato de trabajo,
acerca de cdmo se realizan los procesos de
produccién y las recetas.

A2. Fidelidad del segmento hacia la comida]
tipica tradicional

F1-A2:  Creacion de campafias de

degustaciones gratuitas en festivales.

A3. Rechazo hacia el nuevo concepto de
gastronomia ecuatoriana.

F1;F2-A3: Promocionar testimonios de gente
sorprendida que ha probado algun plato del
concepto del restaurante

D1;D2-A2;A3: Capacitacion en Quito
Turismo para ventas oportunas por parte del
personal hacia clientes y posibles clientes
para fortaleces la promocion del restaurante

A4. Reduccién del poder adquisitivo de los
clientes.

F1;F2-A4: Creacion de menls promocionales a
menor costo

D1;D2-A4: Capacitacién en Quito Turismo
para ventas oportunas por parte del personal
hacia clientes y posibles clientes

2.3.5.2 Matriz de Evaluacién de Factores Externos EFE

A continuacion se muestra la matriz de cdmo las estrategias de la empresa

responde a las oportunidades y amenazas presentes en el sector.
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OPORTUNIDADES Valor | Clasificacion | V&°f
Ponderado

01. Segmento clase media alta no explotado con el modelo de 0.15 3 045
Restaurante del proyecto ’ !
02. Concepto de negocio no explotado en restaurantes de Quito 0,25 4 1
03. Interés del gobierno nacional en una nueva gastronomia que
refleje una Unica identidad gastrondémica. (enlace ciudadano 350) 0,05 2 01
(Ministerio de Turismo, Ministerio de Productividad, Quito Turismo)
04. Cambiar la monotonia en oferta de Comida tipica nacional. 0,05 3 0,15
O5. El publlco extranjero no conoce una sola gastronomia 0,03 3 0,09
ecuatoriana.
06. Incremento de identidad gastronémica nacional que se sirve en

0,05 3 0,15
el Ecuador.

AMENAZAS
Al. Copia del concepto del negocio 0,1 3 0,3
A2. Fidelidad del segmento hacia la comida tipica tradicional 0,08 1 0,08
A3. Rechazo hacia el nuevo concepto de gastronomia ecuatoriana. 0,2 2 0,4
Ad4. Reduccion del poder adquisitivo de los clientes. 0,04 2 0,08
1 2,8

Como se puede observar en la matriz el valor ponderado es de 2.8, esto

significa que la empresa se encuentra por encima del promedio para

aprovechar las oportunidades del mercado y responder frente a las amenazas

del mismo.

2.3.5.3 Matriz de Evaluacion de Factores Internos EFlI

A continuacidon se muestra la matriz que evalta las principales fortalezas y

debilidades de la empresa.
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Tabla # 19. Matriz de Evaluacion de Factores Internos EFI

FORTALEZAS Valor | Clasificacién | VO
Ponderado
F1. Colaboracidén para el disefio y desarrollo de los
platos del menu "Chef miembro del proyecto
Rescate de los sabores Tradicionales del Ecuador"
0,45 4 1,8
F2. Experiencia previa del autor al vivir en la Costa,
Sierray Oriente ecuatoriano 0,3 3 0,9
DEBILIDADES
D1. Altos costos de recursos humanos 0,05 2 0,1
D2. Alto indice de rotacidn de personal. 0,2 1 0,2
1 3

Como se nota en la matriz, el valor ponderado de las fortalezas y debilidades
es de 3, lo cual significa que la empresa mantiene una posicion solida

internamente.

3. INVESTIGACION DE MERCADOS Y SU ANALISIS

3.1 Introduccién

La investigacion de mercados es un proceso sistematico. Las tareas de este
proceso comprenden disefiar métodos para recopilar informacién, administrar
la recoleccion de informacidon, analizar e interpretar los resultados para

comunicarlos a quienes toman las decisiones (Hair, Bush, & Ortinau, 2010).

Esta investigacion de mercados estd encaminada a encontrar una perspectiva
basica del negocio de restaurantes, donde su principal actor es el consumidor
de la industria, es decir la persona o grupo de personas que acuden a un

restaurante.

Con el fin de conocer el ambiente competitivo se ha analizado a la competencia
y el medio donde se desenvuelve la industria de restaurantes. Las diferentes
técnicas que mas adelante se detallan, han permitido tener una comprension

basica del sector restaurantero y sus principales actores.
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Para fines consiguientes, se han identificado las respectivas necesidades de
informacion y luego se ha procedido a investigar y analizar las mismas. Las
necesidades de informacion son las siguientes: Clientes, Competencia, y

Proveedores

La siguiente investigacion de mercados se realiza con el fin de obtener

informacion veraz proveniente de dichas necesidades.

Es importante analizar los datos provenientes de las necesidades de
informacion ya que el negocio del restaurante es muy sensible a los mismos.
Es por esto que se buscard informacion eficaz, para contar con datos
suficientes que permitan generar estrategias y corregir errores en el desarrollo

del plan de negocio maximizando la probabilidad de éxito.

Gracias a la obtencidon de estos datos, se suministrara confianza en el disefio
de los siguientes capitulos en donde se verd involucrado marketing, ventas y

modelos financieros.
3.2 Problema de Investigacion.

Para definir el Problema de Investigacion es necesario combinar las
necesidades de informacion y analizarlos desde el punto de vista de la
aceptacion del segmento de mercado hacia el posible negocio.

El problema de investigacion es el siguiente:

¢, Cuales seran las caracteristicas para lograr aceptacion del segmento objetivo
hacia el restaurante y su concepto; del mismo modo, cual sera la evidencia que
los competidores, clientes y proveedores garanticen para la implementacién del

presunto negocio?
3.3 Objetivo general de la Investigacion.

Obtener datos textuales que esclarezcan el camino para el desarrollo del
proyecto en funcién de la aceptacién del restaurante por parte del publico

escogido, de igual manera, aclarar el panorama en el que va a competir el
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restaurante y las caracteristicas principales del comportamiento de compra del

consumidor.

3.4 Objetivos Especificos de la Investigacion.

Definir el Mercado Relevante y el Cliente Potencial.

¢ l|dentificar las tendencias del mercado.

e Detectar los principales proveedores de la industria de restaurantes.
¢ Que caracteristicas busca un consumidor en un restaurante

e Determinar la demanda potencial

e Conocer a la competencia; sus ventajas y desventajas.

Proyectar la participacion de mercados y ventas de la industria
3.5 Identificacion de las necesidades de Informacion

Para determinar el panorama de la empresa en cuestion, se establecen las

necesidades de informacion en base al el giro del sector restaurantes.

Es necesario aclarar que cada necesidad posee varias preguntas de
informacion, a la cual se le asigna una fuente, ya sea primaria y/o secundaria

con su respectiva metodologia de investigacion.

Con el fin de alcanzar el objetivo general y los objetivos especificos de la

investigacion se formulan las siguientes necesidades de Informacion:
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Tabla # 20. Necesidad de Informacién Competencia
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Administrativas y de
Marketing de los
principales competidores
en el mercado de comida
tipica nacional?

Preguntas de Informacion FUENTE METODOLOGIA
Primaria:
Restaurantes de comida tipica, Costa, Sierra y Oriente. Observacion
¢Cudles son las Expertos Entrevista con expertos
caracteristicas Hombres y mujeres de 25 a 55 afios Encuestas

Hombres y mujeres de 25 a 55 afios

Grupos de enfoque

Secundaria:

Paginas web, revistas, Estados financieros

Busqueda en Boletines SR,
INEC, estados de resultados
de compafiias limitadas de
restaurantes. Publicaciones
periddicos, revistas

directa?

Preguntas de Informacion FUENTE METODOLOGIA
Primaria:
Restaurantes de comida tipica, Costa, Sierra y Oriente. Observacion
;CuAl es la competencia Expertos Entrevista con expertos
Hombres y mujeres de 25 a 55 afios Encuestas

Hombres y mujeres de 25 a 55 afios

Grupos de enfoque

Secundaria:

Péaginas web, blogs, sitios especializados en restaurantes

Péaginas web competencia




3.5.2 Clientes

Tabla # 21. Necesidad de Informacién Clientes
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Preguntas de Informacion

FUENTE

METODOLOGIA

¢Cudles son los Factores

Primaria:

Hombres y mujeres de 25 a 55 afios

Grupos de enfoque

Hombres y mujeres de 25 a 55 afios

Encuestas

¢,Cémo son los Habitos de
consumo de los clientes en
restaurantes

Geograficas, Demogréaficos Expertos Entrevista con expertos
y Psicogréficos del Cliente Secundaria:
y Segmento Objetivo? paginas web especializadas en
cifras, INEC, Ecuador en
paginas web Cifras, etc.
Preguntas de Informacion FUENTE METODOLOGIA
Primaria:

Hombres y mujeres de 25 a 55 afios

Grupos de enfoque

Hombres y mujeres de 25 a 55 afios

Encuestas

Expertos

Entrevista con expertos

Secundaria:

Articulos de Revistas

P&ginas y revistas
especializadas, blogs,etc.

Preguntas de Informacion

FUENTE

METODOLOGIA

¢Cuanto es el Precio al
que el segmento esta

Primaria:

Hombres y mujeres de 25 a 55 afios

Grupos de enfoque

preferencias en el servicio

dispuesto a pagar por el Hombres y mujeres de 25 a 55 afios Encuestas
Preguntas de Informacion FUENTE METODOLOGIA
Primaria:
Hombres y mujeres de 25 a 55 afios Grupos de enfoque
Conocer la experiencia de Expertos _ Entrevista con expertos
o5 alfenics an Hombres y mujeres dg 25 a 55 afios Encuestas
restaurantes de comida Secundaria: . —
tipica Explora_to_na en paginas
L. especializadas como
Paginas Web TripAdvisor. Comentarios en
blogs, revistas especializadas
Preguntas de Informacién FUENTE METODOLOGIA
¢Cuéles son los gustos y Primaria:

Hombres y mujeres de 25 a 55 afios

Grupos de enfoque

¢Cuadles son los factores

de restaurantes de comida Hombres y mujeres de 25 a 55 afios Encuestas
tipica
Preguntas de Informacién FUENTE METODOLOGIA
Primaria:

que determinan la calidad

Hombres y mujeres de 25 a 55 afios

Grupos de enfoque

en el servicio?

Hombres y mujeres de 25 a 55 afios

Encuestas

Expertos

Entrevista con expertos
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3.5.3 Proveedores

Tabla # 22. Necesidad de Informacién Proveedores

Preguntas de Informacion FUENTE METODOLOGIA
Primaria:
Expertos Entrevista con expertos
Conocer los proveedores Secundaria:
de materia prima para
restaurantes en todo el Péginas web Paginas web de proveedores
Ecuador
Preguntas de Informacion FUENTE METODOLOGIA
Primaria:
. Expertos Entrevista con expertos
Identificar los proveedores — - -
. Proveedores observacion en instalaciones
mas eficientes para -
: Secundaria:
restaurantes de comida ——
tbica Exploratoria; paginas web
P Revistas especializadas, blogs especializadas

3.6 Recoleccion de datos primarios y secundarios.

Para el fin fundamental de satisfacer todas las necesidades de informacion,
cumplir los objetivos e identificar respuestas al problema de investigacion, se
recolectan datos primarios y secundarios provenientes de consumidores y sitios

especializados del sector de restaurantes.
3.6.1 Datos secundarios

Como se los define en el libro de “Investigacion de Mercados” de los autores
(Hair, Bush, & Ortinau, 2010) los datos secundarios son los recopilados con
anterioridad y provienen de datos historicos que ya estan reunidos y han sido
publicados; estos datos pueden venir de diferentes fuentes, resuelven

problemas de negocios y encuentran oportunidades.

Los datos de informaciéon secundaria provienen de paginas web, blogs
especializados, estudios académicos, revistas digitales, publicaciones de
entidades gubernamentales entre otras.

Estos datos secundarios son certeros ya que son revisados por especialistas
como lo explica Joseph Hair en el libro de investigacion de Mercados capitulo
5.
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“Periodistas, expertos de la industria y autores independientes escriben
articulos populares para revistas y periodicos. Las fuentes populares
suelen estar mas actualizadas que las académicas y estan escritas con
un lenguaje menos técnico. Por otro lado, los analisis académicos son
revisados por otros expertos antes de ser publicados” (Hair, Bush, &
Ortinau, 2010, pag. 115)

3.6.1.1 Principales Datos Secundarios

A continuacion se muestran los principales datos secundarios utilizados para la
investigaciéon de mercados. Los demas datos secundarios que fueron utilizados

para la elaboracion de la tesis se encuentran en la parte Referencias.

Tabla # 23. Principales Datos Secundarios para la elaboracion de la

Investigacion de Mercados

Nombre del Autor Nombre del documento Tipo de fuente URL

Alitas del Cadillac Reportaje web restaurante local http:/mww.alitasdelcadillac.com/

Datos Abiertos de Secretaria General de Estratificacion demogréfica http:/Ammw.quito.gob.ec/index.php/secretar

Web entidad municipal

Planificacién Alcaldia de Quito Quito ias/secretaria-de-planificacion

Ecuador en Cifras / Instituto Nacional de Encuesta de estratificacion |Web entidad http:l/www.e_c_uad_orenmfra_s ‘gobeclencues
L ) . - ta-de-estratificacion-del-nivel-

Estadisticas y Censos INEC de Nivel Socioecondmico  |gubernamental

socioeconomico/

. . ! Encuesta Nacional de
Ecuador en Cifras / Instituto Nacional de

P - Ingresos y Gastos de Web entidad
Estadisticas y Censos INEC /Location World Hogares Urbanos y Rurales |gubernamental/ Empresa |http:/mww.inec.gob.ec/Enighur /Analisis
ENIGHUR consultora de mercados |ENIGHUR%202011-2012 rev.pdf

Hair, Joseph F.; Bush, Robert P Ortinau, Investigacion de Mercados | Libro

David J.
http://ww.quito-
) ) Sistema Institucional de . . turismo.gob.ec/phocadownload/Estadistic
Quito Turismo Indicadores Turisticos SIT Web entidad municipal asUIO/Quitoencifras/quito-en-cifras-
2013.pdf

Especial de Gastronomia http:/lespeciales.elcomercio.com/2011/11

) p "Preferencias Revista semanal (Diario . . )
Revista Lideres P ) lespecial_gastronomia_consumidor/01_p
Gastronémicas del El Comercio) = by -
- referencias_gastronomicas.html
consumidor

3.6.2 Recoleccion de datos primarios

Los datos primarios se enfocan a la recoleccién en fuentes de primera mano
(personas consumidoras del producto y/o servicio) provenientes de métodos

cualitativos y cuantitativos.
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Para abordar un problema actual de investigacion de informacion, el
investigador debe utilizar comunicaciones personales, observacion,
interpretaciones de datos visuales, es decir se debe utilizar un analisis mas
subjetivo (Hair, Bush, & Ortinau, 2010, pag. 75).

3.6.2.1 Métodos de Investigaciéon para la recoleccion de datos primarios

Los métodos que se utilizan en el desarrollo de la investigaciébn son: los
meétodos cualitativos y cuantitativos. Los métodos cualitativos son todos los
referentes a entrevistas y grupos de enfoque, mientras que los cuantitativos

son los referentes a encuestas.
3.6.2.2 Tipos de Investigacion para recolectar datos primarios.

Los tipos de investigacion utilizados en la investigacion para recabar datos

primarios son: exploratorio cualitativo y descriptivo cuantitativo.
3.6.2.2.1 Investigacion Exploratoria Cualitativa

La investigacion exploratoria se define como “El estudio para generar ideas que
sirvan para definir el problema y aumentar el conocimiento de los motivos,
actitudes y conductas de los consumidores” (Hair, Bush, & Ortinau, 2010, pag.
622).

El tipo de Investigacién exploratorio se utiliza para la recoleccion y andlisis de
datos provenientes de métodos cualitativos: grupos de enfoque, entrevistas con

expertos y observacion.

Uno de los objetivos de la investigacion cualitativa es alcanzar conocimientos
preliminares del problema de investigacion (Hair, Bush, & Ortinau, 2010, pég.
146). A través de éste objetivo, se encaminard mejor la investigacion, buscando

recabar informacion concreta que brinde mas conocimiento del problema.

La investigacion cualitativa puede ser mejor para estudiar temas que

comprendan motivaciones psicoldgicas (Hair, Bush, & Ortinau, 2010, pag. 147).
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Dado que el problema de investigacion se forma de la aceptaciéon de un grupo
determinado de personas hacia un negocio de consumo de comida, es
importante poner en practica técnicas de investigacion cualitativa, ya que se
logran mejores y mas claros resultados en la investigacion provenientes de

aptitudes y actitudes de la muestra escogida.

La investigacion cualitativa en este plan de negocios se divide en dos partes, la
primera parte consta de las entrevistas con expertos y la segunda parte que
constan de los grupos de enfoque. Con estas dos herramientas se razona que
la mejor aportacion de datos proviene del testimonio de un usuario, quien ha
vivido de cerca el producto y servicio; y, de los criterios de un experto, quien ha

incurrido en procesos administrativos y de produccion de un restaurante.

Como acotacion, gracias a los datos obtenidos de la Investigacion Cualitativa,
se obtiene un panorama mas claro para disefiar el modelo de Investigaciéon

Cuantitativa (encuestas).

3.6.2.2.1.1 Observacion de la Competencia

A continuacion se describen las principales caracteristicas de los restaurantes
que se identificaron como competencia directa. Cabe sefalar el disefio de la
hoja de de observacion esta en funcion de determinar qué productos ofertan,

cual es su servicio y a que segmento va dirigido.

Basicamente estos restaurantes se comportan de la misma forma en
cuestiones administrativas y de marketing. Sus ventajas y desventajas tienen

una relacion similar para la mayoria.

Dentro de las principales ventajas de la competencia se tiene a las siguientes:
e Horarios extendidos (incluye desayuno y cena)
e Ventas de licores

e |nfraestructura de los restaurantes
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e Alto presupuesto de publicidad
e Pargueaderos propios

Dentro de las principales desventajas existen las siguientes:
e Altos precios de venta al publico
¢ Algunos establecimientos solo atienden con reservas
e Formalidad en el vestuario
e Cobro obligatorio del 10% de servicio

La observacion se realiz6 en horas pico identificadas para todos estos
establecimientos. Horas pico mafiana y noche: mafiana (12:30 a 14:30) noche
(19:00 a 21:30), corroborado por Chef Andrés Gallegos.
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Figura # 19. Hoja de observacion de la competencia 1/2.
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Figura # 20. Hoja de observacion de la competencia 2/2.
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3.6.2.2.1.2 Entrevistas con Expertos

La entrevista con experto redne informalmente opiniones e ideas de personas
consideradas conocedoras de aspectos del problema de investigacion (Hair,
Bush, & Ortinau, 2010).

3.6.2.2.1.2.1 Metodologia

La entrevista se llevara a cabo con una persona que posea conocimientos
afines al negocio de restaurantes y con al menos diez afios de experiencia

tanto en cargos como en emprendimientos.

El lugar serd convenido para que no existan interrupciones ya que toda la

entrevista sera grabada por dispositivos electronicos.

La entrevista se tomarda a manera de conversatorio con un guion pre
establecido con el fin de que fluya el didlogo consiguiendo la informacion
deseada; de esta manera se busca sacar el mayor provecho de la experiencia

con el entrevistado.

3.6.2.2.1.2.2 Formato de Entrevistas con Expertos.

Para ver el formato de Entrevistas con Expertos, favor dirigirse al. Anexo 1 en
la seccion de Anexos.

3.6.2.2.1.2.3 Objetivos de las Entrevistas con Expertos

e Entender las tendencias actuales de la industria de comida en la

actualidad, tanto en nuestro pais como en el mundo.

e Conocer qué tipo de oferta gastrondmica existe en el mercado y su

evolucion en el tiempo.

e Identificar los principales ofertantes de comida tipica ecuatoriana en el

mercado en la ciudad de Quito.
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e Comprobar si existen barreras de entrada y de salida para el negocio de

restaurantes.

e Conocer la evolucién en las tendencias de precios de los proveedores y

de los clientes.
e Conocer las caracteristicas de los proveedores.

e Conocer las caracteristicas de los principales competidores en la

industria
¢ Identificar productos sustitutos de comida tipica ecuatoriana.
¢ Verificar la Intensidad de la rivalidad entre competidores.
e |dentificar los canales de distribucién de materia prima y producto final.
e Conocer gustos y preferencias de usuarios de restaurantes.
e Descubrir si el concepto del negocio es aplicable al mercado quitefio.

e Obtener recomendaciones para establecer el perfil esperado del cliente.

3.6.2.2.1.2.4 Resultados y conclusiones de Entrevistas con Expertos.

Datos del experto

Nombre: Ing. Roberto Serrano
Edad: 33 afos
Experiencia: 12 afios trabajando en restaurantes, empezé como

empleado para luego convertirse en emprendedor. Administré el restaurante
tematico “Sports Planet Cumbaya” durante dos afos y creé el restaurante “Dr.
Jack” ubicado en el sector de la Av. Gonzalez Suarez. Al momento desempefia
el cargo de Gerente de Procesos de la cadena de comida rapida MayFlower y

Buffalos.
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RESULTADOS

La primera tendencia que se conoce en el pais es la gourmet, un plato vistoso,
bonito ya que la gente comenzd a preocuparse en el tema de la variedad en la
presentacion. Se nota la cocina molecular. Este tipo de restaurantes ofrecen
shows al momento de preparar sus platos. La cocketeleria se ha estado
estancando ya que se ha vuelto costosa. Hoy en dia aparece la linea “healthy”
que es una comida sin grasas pesadas, saturadas, incluso con mas proteinas
que carbohidratos acompafiadas de gran variedad y cantidad de verduras. En

el dia a dia el almuerzo en la mayoria de los casos se hace fuera de casa.

Quito es donde mas tendencias gastronOmicas se pueden apreciar. Se
congrega mucha gente de otras partes de Sudamérica y del mundo. La oferta
en la ciudad se ha incrementado, con calidad tanto en precio como en servicio.
Existe un boom de gente que estudia gastronomia. Antes habia pocos chefs en
el medio, pero ahora se abrieron carreras en universidades creando una nueva
generacion de Chefs sin miedo a experimentar y a emprender en sus propias

ideas.

En la actualidad la tendencia se define en ofertar comida tematica para
personas que busquen algo distinto. Ejemplo, la boca del lobo, que posee
varias sucursales, se centra en la comodidad del ambiente, la musica, el
servicio y sobre todo la oferta gastrondmica focalizada en platos que en otros

lados no se sirven.

El entrevistado hace referencia a que “el cliente es el que te da de comer”, si se
le trata bien vuelve. La mejor publicidad que existe es la de boca en boca. Las
redes sociales son un arma muy poderosa. La gente es quién se encarga de
promocionar un restaurante si éste fue de su agrado. El Marketing es la mano

derecha de todos los restaurantes.

La comida gourmet ha exagerado en el precio, hay ofertantes que abusan en
los precios, por ejemplo en el sushi el precio es demasiado exorbitante para su

costo de produccién. En el negocio de la comida rapida existe una batalla muy
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fuerte entre competidores. Las grandes cadenas se adaptan al medio creando
sus propios productos. El cliente busca la mejor porcién y la mejor calidad.

El entrevistado sostiene que la modalidad mas ofertada en el mercado es la de
comida rapida. Se crean muchas marcas. No hay cadenas muy grandes de
restaurantes de comida temética. El precio influye bastante en el éxito del
negocio. Existe una alta variedad de restaurantes, solo hay que buscar.

La comida nacional no ha evolucionado. En lo Unico que ha evolucionado es en
la limpieza y en poca parte en infraestructura. Sigue siendo bastante rastica la
manera de servirla, él cree que ha evolucionado solo en eso. El entrevistado
seflala que el ecuatoriano es muy tradicional a la hora de consumir sus
alimentos, tanto que la comida fusion resulta ser una aventura; también recalca
que el ecuatoriano es conservador, no le gusta que se le sirva algo distinto a lo
gue se ha venido sirviendo durante afos, criterio distinto a las nuevas

tendencias en el publico joven adulto.

El entrevistado cree que los mejores restaurantes de comida son: Lo nuestro,
Lucia y Mi cocina. Estos, cuentan con una estrategia de marketing mas
enfocada a un segmento especifico, en este caso un segmento de clase social
media alta y alta; siguen ofertando comida tipica nacional de la misma forma

pero mas pulcra en donde hace referencia que “limpiarle al plato cuesta”.

Sin lugar a duda la empresa que lidera el negocio de los restaurantes es KFC,
con mas de 200 restaurantes en Ecuador, Venezuela y Colombia. Esta
empresa tiende a comprar negocios nuevos y a hacerlos negocios exitosos a

través de su fortalecimiento en canales y redes de distribucion.

El ambiente competitivo en la ciudad de Quito es alto, la gente por 0.50
centavos de ddlar se van a la competencia. Lo mismo sucede en restaurantes
de otras modalidades, en donde prioriza la calidad en producto y en servicio,

mas que el mismo precio.

En cuanto al tema proveedores, el entrevistado sefiala que existen suficientes

proveedores para la demanda de restaurantes tanto de comida rapida como los
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gourmet. Hay grupos grandes que proveen a grandes y a pequefios. Existe
facilidad al momento de elegir proveedores. Uno de los mejores proveedores
es Pronaca, con la mejor calidad en todas las carnes, Arca en bebidas y
servicio al cliente. Denota un problema en cuanto a que este tipo de
proveedores trabajan de forma industrial. “Cuando se es nuevo, no es muy
recomendable trabajar con este tipo de proveedores ya que no te atienden con
mucha preocupacion”. Hay que focalizar la calidad antes que el precio. “El
mejor proveedor es el que td necesitas” sabiendo que no te va a fallar, que de
una buena calidad a un precio justo. Hay pocos proveedores que atienden a
restaurantes pequefos ya que la modalidad de cobro del proveedor es a plazos
de entre 15 a 30 dias, esto a su vez incrementa el cobro de cartera
convirtiéndolo en un negocio no muy rentable. Es importante tener planta de
produccion con una bodega de acopio. Se hace referencia que el producto

importado es mejor pero mas caro.

En cuanto a barreras de entrada y de salida el entrevistado sefiala que ambas
son muy faciles. Entrar es facil ya que con el dinero de la inversion se puede
conseguir todo lo que se necesita para el funcionamiento de un restaurante.
Salir es mucho mas facil ya que bastantes emprendedores o inversionistas
experimentados estdn en busca de locales comerciales en donde hayan

funcionado restaurantes.

En cuanto al mercado Quitefio, no se considera complicado ingresar con una
nueva propuesta ya que la ciudad esta preparada para consumir productos
nuevos, si el producto es bueno y si es apuntado al target correcto se lo puede

implementar; no se garantiza fidelidad o perdurabilidad en el tiempo.

Gracias a los medios de comunicacion e internet las distancias se han
acortado. Existen restaurantes internacionales que se desearian ingresar al
mercado Ecuatoriano, ya que se considera que este mercado esta en

crecimiento.

El gobierno y su apoyo a los restaurantes ha desfavorecido en ciertos campos,

como por ejemplo: todas las nuevas leyes y normas han atentado mucho al
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sector de bares y restaurantes con impuestos excesivos en materias primas.
Las materias primas importadas ya no se pueden consumir con facilidad, entre
estos los licores. La materia prima nacional no alcanza el nivel de calidad en

base al rendimiento lo cual encarece el costo de produccion.

El costo de produccion en comida rapida es del 40%; a diferencia de la comida
gourmet en donde su costo de produccién es aproximadamente del 30%. En

ambas partes es el cliente es quien fija el precio.

En cuanto a la aceptacion de una nueva oferta de comida tipica nacional el
entrevistado refiere: que una vez identificado lo que realmente le gusta a la
gente, no tiene por qué no ser aceptado el producto. Se aconseja ofertar cosas
que a la gente le guste, no solo que guste a los que estan desarrollando el

negocio.

Comenta que la competencia es saludable ya que de esta manera solo los
mejores sobreviven para quedarse en el medio haciendo de este negocio

rentable y con cabida a expansion.
CONCLUSIONES

Como conclusién general se puede revelar que el mercado de la ciudad de
Quito tiene todo lo que un emprendedor con un nuevo concepto necesita.
Siendo fundamental atacar al mercado objetivo con productos disefiados y
testeados exclusivamente para éste. A pesar de que el mercado Quitefio es
considerado como tradicionalista, la globalizacion y nuevas tendencias ya en

nuestro medio, permiten que nuevas propuestas puedan ser aceptadas.

No existen problemas en cuanto a proveedores de materia prima, logistica,
indumentaria, ni permisos especiales para la implementacion de un
restaurante, contando con facilidad total en armar un negocio de este tipo; solo
se debe tomar en cuenta la clasificacion del restaurante para el disefio del
mismo, puesto que se puede convertir en un problema por los requisitos que
los restaurantes de mayor categoria requieren (salidas de emergencia,

ubicacion de cocina y bafos, horarios, ubicacion geografica, impuestos, etc.).
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Se concluye que las barreras de entrada y de salida son bajas ya que estos
tipos de negocio son de alta volatilidad.

La calidad y el precio van de la mano para el éxito del negocio; la competencia

es saludable para exigirse a si mismo y perdurar en el tiempo.

El experto aconseja crear y ofertar platos que a la gente le guste, no que sea
solo del gusto de los disefladores del proyecto; para lograr identificar dichos
gustos, se deben realizar degustaciones, grupos de enfoque, pruebas en

referencia a platos anteriores desde pequefias hasta grandes modificaciones.

El mercado objetivo que aconseja el experto es el de un rango de edad de 25
afios en adelante. Se debe focalizar el concepto a gente de un nivel
socioecondémico que destine una parte de sus ingresos a consumir en
restaurantes; el segmento debe ser joven, es decir mas arriesgado y mas
propenso a probar cosas nuevas. Existen otros segmentos a los que también

seria bueno apuntar, como el segmento familiar.

El experto sugiere como acotacion al concepto de este plan de negocios, el

“Rejuvenecimiento de la Comida Tipica Nacional”.

3.6.2.2.1.3 Grupos de Enfoque

El principal objetivo de los grupos de enfoque es reunir datos que sean Utiles
para entender como describen los clientes sus experiencias con diferentes
productos o servicios. Estos datos son muy valiosos para mejorar el plan de
marketing, asi como para idear estrategias de segmentacion mas eficaces
(Hair, Bush, & Ortinau, 2010, pag. 156).

3.6.2.2.1.3.1 Metodologia

Se tomara como referencia al método utilizado en el libro de “Joseph Hair ,
Investigacion de mercados” pagina 167, disefiado para grupos de enfoque el
cual dice que “La Investigacion en Grupos de Enfoque consiste en reunir un

grupo pequeiio de personas para una discusion espontanea de un tema o
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concepto particular. Al alentar a los miembros del grupo a hablar con detalle
acerca de un tema, el investigador extrae cuantas ideas, actitudes vy
experiencias sea posible sobre el tema especificado. La nocion béasica del
grupo de enfoque es que la respuesta de una persona incite los comentarios de

otras, lo que genera sinergia entre los participantes.”

Para los fines pertinentes, se lleva a cabo el didlogo con personas de entre 25
a 40 afos de edad, todas con iguales o parecidas caracteristicas demograficas

incluyendo nivel socioeconémico.

La reunidon se lleva a cabo en un ambiente célido entre moderador y
participantes. Prevalece la libre expresion de los colaboradores, dejando en
claro que no existen respuestas correctas o incorrectas, sino que se busca la

opinion de ese momento.

3.6.2.2.1.3.2 Guia del Moderador para el Grupo de Enfoque

Dirigirse al Anexo 2. Guia del Moderador para el Grupo de Enfoque en donde

se detallan una a una las preguntas y secciones de la entrevista con el grupo.

3.6.2.2.1.3.3 Objetivos del Grupo de Enfoque

Obtener sefias basicas de los principales restaurantes de comida tipica

nacional (costa, sierra y oriente) posicionados en los participantes.

e Recabar informacién que permita Identificar la competencia directa e

indirecta.

e Encontrar la informacion demografica mas apropiada para la fijacion del

segmento obijetivo.

e Conocer habitos de consumo de los participantes en un restaurante de

comida tipica.

e Identificar gustos y preferencias a la hora de elegir comida tipica

ecuatoriana.
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e Conocer experiencias de los participantes en restaurantes de comida
tipica nacional.

e Conocer los factores que determinan la calidad de un restaurante de

comida tipica.

e Encontrar cudles son los principales factores que califican el servicio en

un restaurante de comida tipica ecuatoriana.

e Captar cudl es la impresion de los participantes al proponer una iniciativa
para el lanzamiento de un restaurante que sirva gastronomia de las tres

regiones.

e Encontrar cual es el precio maximo a pagar por un producto de este

nuevo concepto en el mercado.

3.6.2.2.1.3.4 Resultados y Conclusiones de los Grupos de Enfoque

Numero de participantes: 7

Fecha: 20 de noviembre del 2014
Caracteristicas de los integrantes

Tabla # 24. Caracteristicas Integrantes Grupo de Enfoque

Nombre sexo edad ocupacion lugar de trabajo Ingresos | Sector de residencia
Javier Mateus masculino 43 |Ing. Mecanico Imprent facil 1200 Mariana de Jesus
Andres Leon masculino 32 |Ing. Comercial Exterran S.A 1400 Rep. del Salvador
Mario Ledn masculino 40 |Doctor Hospital Pablo A. Suarez 1200 Thomas de Berlanga
Raul Ricaurte masculino 25 |Fotdgrafo Profesional |La Focal Estudio 950 Cueroy Caicedo
Andres Endara masculino 50 [Abogado Lexim abogados 2500 Ifiaquito
Paola Garcés femenino 29 |Publicista Reset 1000 Gaspar de Villarroel
Katherine Gaviria [femenino 26 |Mesera Pims 850 Las casas

Como se puede apreciar en la tabla anterior, todos los integrantes del grupo de
enfoque todos se encuentran trabajando, tienen ingresos de entre $ 850 a
2500. El 71% son hombres mientras que el 29% son mujeres. Todos menos
una persona tienen titulos profesionales de tercer nivel. Todos residen dentro

de las parroquias sefialadas segmentadas para esta investigacion.
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Resultados

Los participantes gustan visitar de restaurantes por su entorno, comodidad y
ambiente. Cuando acuden a un restaurante lo hacen para relajarse con una

buena comida, atencién, aseo de lugar y donde se sientan como en familia.

No han experimentado la gastronomia fusidon pero han escuchado acerca de
ella. Indican que los precios son altos y la porcidon es reducida. Se menciona la
comida molecular y hacen mencion que este tipo de gastronomia se basa en

experimentar con sabores.

Los entrevistados piensan que la comida tipica nacional es rica en sabor con
bastante variedad que a todos gusta. Hay pocos lugares que ofrecen una
buena comida tipica combinada con un buen servicio; existen lugares que

combinan estos dos componentes pero su precio es muy elevado.

Se hace referencia a términos como “Huecas o agachaditos (sitios donde se
sirve comida de buen sabor y buena cantidad a médicos precios)”, entre estos
se mencionan: la floresta, motes de la magdalena, las papas de la Maria, que
son lugares donde mejor se prueba la comida nacional. Comentan que en
estos lugares es delicioso el sabor pero estéticamente son deplorables.
También opinan que el lugar no importa si es que existe un buen servicio. La
exhibicién de la comida tipica llama mucho la atencion y llama al comensal a
probarla, por ejemplo: “el hornado” donde se exhibe el cerdo a las afueras del
restaurante, éste es considerado un llamativo que invoca a los sentidos, no

siendo asi para el publico extranjero.

Los participantes concuerdan que las gastronomias mas representativas del
Ecuador son las de la Costa y Sierra; la gastronomia del oriente no es muy
representativa. Es complicado determinar cual es la mas representativa ya que

son diferentes y ambas son muy buenas.

Los principales restaurantes posicionados en la mente de los entrevistados

son: Tradicidon, Conchitas de San Lorenzo, Peter's, Maremoto, Manabiche,
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patio de comida de la Vicentina, Dieguito, La Choza, Chugchucaras de la
Guanguiltagua, Azuca Beach.

Como una alternativa en el caso de no asistir a un restaurante de comida tipica

nacional es la comida mexicana, la japonesa (Sushi), la italiana y la Argentina.

Los participantes concuerdan que a medida que sus ingresos aumentan,
aumenta la frecuencia de asistir a restaurantes, incluyendo restaurantes mas
caros y de mayor variedad calidad y mejor ambiente. También influye la
personalidad de las personas, ya que en ciertos momentos por aventura o por
costumbre se visitan nuevas “huecas” o se mantienen la frecuencia de los
“agachados”. También opinan que a medida que aumenta el ingreso se deja de
cocinar en casa y se da preferencia a recurrir a restaurantes ya que en estos se
encuentra mas variedad de agregados como la cerveza o vino, cosas que no

SONn muy comunes en casa.

El grupo opina que no necesariamente la comida nacional tiene que ser barata.
Depende del lugar, ya que si se busca comida nacional gourmet, esta va a ser
cara. No se acostumbra a comer comida nacional en pequefias

proporciones.

Los impulsos para elegir comida tipica nacional son: antojo, gustos por esos
sabores y estado de animo.

Se tiene la expectativa que la porcibn de comida tipica tiene que ser

contundente.

La experiencia que se vive al momento de servirse comida tipica por lo general
es una experiencia incomoda: todas las mesas llenas, tienes que esperar
parado, se demoran en despachar. Se comenta que la experiencia de visitar un
restaurante de comida tipica ubicado en una zona urbana y en especial en una
zona rural, se vive una experiencia sentimental, trae recuerdos familiares, tanto

de la infancia como de la adultez.
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El grupo concuerda que el servicio en restaurantes de comida tipica de todos
los estratos debe ser excelente. Se llega a la conclusion de que en nuestra
cultura no se ofrece un buen servicio y que estamos acostumbrados a que no
nos traten bien como clientes, muy aparte del estatus del local, mas bien una

persona se hace cliente por la calidad y el sabor del plato.

El grupo concuerda que la calidad del producto es el principal factor que
determina la calificacion de un restaurante. Surgen comentarios en los que se
mencionan a la combinacion de calidad del producto y atencion al cliente para

gue sea una grata experiencia.

Todos los complementos que se puedan ofrecer para brindar un buen servicio
son importantes: parqueadero, infraestructura del local, presencia, atencion y
rapidez de los meseros, entradas gratuitas (canguil, chifles), bafios limpios,
cambiadores de bebes, etc. Entre mas mejor. Se antepone la calidad del

producto.

Un ejemplo que llama mucho la atencion es la cocina o la parrilla a la vista del

publico.

Todos los participantes opinan que es una buena idea el crear un restaurante
donde se pueda probar platos de las gastronomias de las tres regiones del
pais. Nadie conoce de un restaurante de estas caracteristicas. Ademas, seria
necesario dirigir una buena parte del concepto a la parte turistica ya que se

podria probar las tres regiones en un mismo sitio.

Para disefiar el plato se deberia tomar lo més colorido de cada lugar y tratar de
implementarlo, para asi llamar la vistosidad del mismo. Utilizar el barro, la
madera, la piedra, como complementos o sustitutos del plato. Los participantes
recomiendan utilizar bandejas, y dentro de estas bandejas utilizar platos
pequefios con lo mas representativo de cada regién, donde uno pica lo que
quiere y arma su bocado a su gusto. El aji es uno de los mejores aditamentos
para acompafar las comidas. Los participantes estan abiertos a probar algo

nuevo, por ejemplo: un refresco de vino de Ovo.
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Para todos los entrevistados el precio promedio que estarian dispuestos a
pagar oscila entre los $10 y $12 délares, tomando en cuenta que es un
restaurante que ofrece algo nuevo, diferenciado, con buen servicio y calidad en
el producto. Para un plato mas complejo que cuente con ingredientes mas

caros, el grupo estaria de acuerdo en pagar mas de $15 délares.

Se mencionan bastante la decoracion, tomando en cuenta que un estimulo
despierta los sentidos, por ejemplo: una decoraciéon de mar estimula a servirse
un marisco. Un ejemplo es el restaurante” Azuca” ubicado en la plaza Foch, en
donde hay una parte del restaurante decorada con partes de la costa, donde el
comensal se puede quitar los zapatos y pisar la arena; un participante sefala

que “automaticamente te trasladas a la playa”.

En cuanto al disefio del restaurante los entrevistados opinan que la decoracion
debe poseer paisajes de las tres regiones del Ecuador, con un toque cultural-
histérico adaptado a lo moderno. Los meseros deben vestir trajes
representativos de las tres regiones. La musica debe ser variada de las tres
regiones, y, en dias especiales ofrecer espectaculos que sirvan para

acompanar las comidas.

La gente no estda acostumbrada a la comida fusidén, se recomienda que se
promocione la comida fusién con un chef que se apersone del disefio del plato.
La entrada tiene que ser novedosa. Se debe implementar bajativo como un

licor fuerte caracteristico de nuestra tierra como el pajaro azul.

Se comenta que el modelo a seguir en servicio al cliente es el modelo
colombiano, en donde la cordialidad y empatia del personal de servicio es

impecable.

Los participantes sugieren que la propuesta debe apuntar a tres tipos de
segmentos, el segmento familiar, el segmento adulto ejecutivo a partir de 28
hasta 60 afios y publico extranjero.
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Conclusiones

Como conclusiones se pudo apreciar que existe un apego emocional hacia la
comida tipica nacional. En ciertos comentarios se nota la insatisfaccion de
experiencias ocurridas en este tipo de restaurantes por falta de calidad del

producto y el pésimo servicio.

Para todos los consultados la comida tipica nacional se constituye como
“Deliciosa”. Forma parte de sus comidas favoritas. No identifican con claridad a
la comida tipica proveniente del Oriente Ecuatoriano ni un restaurante en la

ciudad de Quito que se especialice en esta.

Todos los participantes concluyen que la comida tipica nacional si necesita una
mejora en la presentacion del plato y variedad en sus ingredientes. Se comenta
bastante que para conseguir esta renovacion de la comida tipica nacional el
modelo a seguir debe ser el de la gastronomia peruana tanto en estructura

como en sabor.

Los entrevistados llegan a la conclusion que el servicio es algo que se debe de
cambiar de raiz, ya que esto forma parte de la experiencia de servirse comida
nacional; cuando este falla la sensacion de placer disminuye. Incluso cuando el
servicio es malo o la infraestructura del local es deplorable, prevalece ante todo
la calidad del producto, es decir, si el producto es bueno estan dispuestos a

consumir en este tipo de restaurantes.

Los segmentos que sugieren los entrevistados son a personas mayores de 25
afios debido a la seriedad al momento de probar algo nuevo o pasar un rato
agradable. No recomiendan que se tome en cuenta un rango menor de 25 afios

ya que menos de esta edad predomina el consumo de comida rapida.
3.6.2.2.2 Investigacion Descriptiva Cuantitativa

Con el fin de satisfacer a las necesidades de informacion y cumplir con los
objetivos de esta investigacion se realiza la Investigacion Descriptiva

Cuantitativa.
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3.6.2.2.2.1 Encuestas

Joseph Hair et al 2010, describe a esta herramienta de investigacion de la

siguiente manera:

“Son disefios de encuestas en las que se recalca el uso de preguntas formales,
uniformadas y opciones de respuestas predeterminadas en cuestionarios

aplicados a muchas personas representativas de la poblacion definida”.

De esta manera, los usuarios de restaurantes preseleccionados de un
segmento de mercado mostraran las cualidades necesarias para definir el

mercado objetivo y descubrir caracteristicas especificas de éste.

Las encuestas se definen como un conjunto de preguntas formalizadas y
estructuradas en el que el investigador determin6é de antemano las opciones de
respuestas. Estas se plantean con el fin de conocer relaciones y conductas de
una poblacién escogida para satisfacer las necesidades de informacion,
guiando la investigacion a establecer mejores estrategias de marketing (Hair,
Bush, & Ortinau, 2010).

3.6.2.2.2.1.1 Metodologia

Las encuestas estan disefiadas para recolectar datos demograficos, actitudes,
preferencias, emociones y conductas, tanto en el presente y pasado como en el
futuro (Hair, Bush, & Ortinau, 2010).

Se encuestaron a 377 personas de ambos sexos, de edades comprendidas de
entre 25 y 55 afios; mas adelante se detalla como se lleg6é a este numero de

entrevistados.

Cabe recalcar que la determinacion del tamafio de la muestra se ocupara como

referencia a lo largo del plan de negocios.

Se utiliza el muestreo probabilistico que parte del supuesto de que toda
persona circundante dentro de un mismo sector geografico tiene la probabilidad

de poseer caracteristicas homogéneas en nivel de vida. Ademas que, queda a
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criterio del investigador el elegir el perfil de los encuestados para que este
represente al total de la poblacién elegida (Hair, Bush, & Ortinau, 2010).

3.6.2.2.2.1.2 Formato de Encuesta

El formato de encuesta que se utilizd en este estudio de mercado se encuentra

detallado en el Anexo 3.

3.6.2.2.2.1.3 Objetivos de la Encuesta
e Encontrar caracteristicas de habitos de consumo de la muestra.

e Ayudar en el disefio en el perfil del cliente esperado.

3.6.2.2.2.1.4 Determinacion del Tamafo de la muestra

Segun el censo realizado en el afio 2010 por el Instituto de Estadisticas y
Censos INEC, el nimero de habitantes en la ciudad de Quito fue de 2°239.191;
el 40% de este resultado se encuentra dentro del rango de edad de 25 a 55
afos, es decir 903.150 habitantes (Ecuador en Cifras , 2010).

Para la estratificacién de lo que se conoce como Nivel Socio Econémico (NSE)
el INEC realizé una encuesta a 9.744 viviendas, elegidas estratégicamente en
las ciudades de Quito, Guayaquil, Cuenca, Ambato y Machala. Para puntuar los
resultados de las encuestas se tomaron en cuenta a factores como:
caracteristicas de la vivienda, educacion, caracteristicas econdémicas y habitos
de consumo. Esta encuesta arrojo cinco estratificaciones con los siguientes

porcentajes:
Nivel A o clase alta con el 1.9%;
Nivel B o clase media alta con el 11.2%j;
Nivel C+ o clase media con el 22.8%;

Nivel C- o clase media baja con el 49.3%
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Clase D o clase baja con el 14.9% (Ecuador en Cifras , 2010)

Para determinar el tamafio de la muestra, se tom6 como referencia a los
habitantes de las parroquias del norte de la Ciudad de Quito, incluida los valles
de Cumbaya y Tumbaco, que se encuentren dentro del 11.2% del NSE B o

clase media alta.

Esta segmentacion se realiza en funcion de las sefias recabadas en las

entrevistas con expertos, grupos de enfoque y criterio del investigador.

En la siguiente tabla se muestra el detalle de parroquias estratégicamente

elegidas.

Tabla # 25. Segmentacion estratégicas por parroquias del DM Quito.

HOGARES POR NIVEL 50CIO0 ECONOMICO
promedio |
Parroquia N2 per | personas nimerode | A = B= (= = D=
hogares 1,90% | 11,20% | 22,8% |49,30% (14,80 %
por hogar
Jipijapa 34.677 2,95 11755 223 1317 2680 | 5795 1740
Kennedy 70.041 3,2 21888 416 2451 4990 | 10791 | 3239
Rumipamba 31.300 2,96 10574 201 1184 2411 | 5213 1565
San Isidro del Inca 44.770 3,33 12683 241 1420 2892 | 6253 1877
Carcelén 54.938 3,52 15607 297 1748 3558 | 7694 | 2310
El Condado 85,845 3,73 22892 435 2504 5219 | 11286 | 3388
Ponceano 53.892 3,33 16184 307 1813 3690 | 7979 2395
San Antonio 32.357 3.62 8938 170 1001 2038 | 4407 | 1323
Cumbaya 31463 3,439 9015 171 1010 2055 | 4444 | 1334
Tumbaco 45,944 3,39 13912 264 1558 3172 | 6859 2059
total POBLACION 533.376 3,1 160561 J051> 1}'£I|83 36608 | 79156 | 23763
HABITANTES POR MIVEL v
SOCIOECONOMICO 9.457 | 55.747 | 113.484|245.385| 73.665
RABITANTES DE 25 A EE-ANDE .:.% JR3 122,200 | 45,394 | 98.154 || 29.4066
(40% DE LA POBLACION) a'

Tomado de: Datos Abiertos de Secretaria General de Planificacién Alcaldia de
Quito
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Para llegar al resultado de los 22.299 habitantes se escogieron a 11
parroquias. De las 11 parroquias se realiza una sumatoria total de hogares la
cual da como resultado 17.983 hogares. Se obtiene que para estas parroquias
el numero promedio por hogar es de 3.1 personas. Multiplicando el nUmero de
hogares 17.983 por el numero promedio de personas por hogar 3.1 se obtiene
55.747 personas provenientes de la NSE B dentro de las 11 parroquias

segmentadas.

Con el dato rango de edades proporcionado por INEC (40% de la poblacion se
encuentra entre 25 y 55 afios) se procede a multiplicar el resultado
anteriormente obtenido (55.747 personas NSE B, 11 parroquias) por el 40% del
rango de edad, obteniendo como resultado las 22.299 habitantes con una
edad de entre 25 y 55 afios provenientes de un nivel socio econémico B o clase

media alta en las 11 parroquias escogidas.

Tabla # 26. Tamafo de la Poblacién

# DE
DETALLE PERSONAS CRITERIOS
Poblaciéon Quito 2.239.191 Todos

11 Parroquias estratégicamente
22.299 elegidas. Edad 25 a 55. Nivel
Socioecondmico B.

Poblacion elegida
valor N

Con los calculos anteriormente descritos se logra tener un universo de 22.299
personas para el tamafo de la muestra N.

A continuacion se procede a realizar a reemplazar las cantidades en la
siguiente formula para encontrar la variable n, es decir el nimero total de

encuestas a realizar para obtener un dato efectivo.

Zix(p*q)*N
_ 2
E2«(N— 1)+ 23+ *q)
z

n

Tomado de: Galindo 2006, p 38.
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Tabla # 27. Datos para el Calculo del Niamero Total de Encuestas

Variable Descripcidn Valor
Z§ Nivel de confianza, se utilizara el 95%. 1,96
(p.q) Se utilizara el nivel de varianza maxima.| p=g=10,5
~ Poblacién calculada. 22.299
E Error en la estimacion. 0,05

Con estos datos se procede a realizar el reemplazo en la formula:

~ 1.962x 0.5 x0.5x22.299
~0.0025 x(22.299 — 1) + 1.962x 0.5 x0.5

_ 21.416
"~ 56,7054

n=377

n

n

Figura # 21. Reemplazo de Datos y Despeje de Incégnita n

Con los datos proporcionados y los respectivos calculos se procedieron a

realizar 377 encuestas, que viene a ser el tamafno de la muestra.

3.6.2.2.2.1.5 Lugar de recoleccion de datos para la encuesta

La investigacion se realizé en el norte de la ciudad de Quito, especificamente
en predios de: restaurantes, centros comerciales y universidades. Entre los
lugares visitados para la recoleccién de datos tenemos: Quicentro, Centro
Comercial Ifaquito C.C.l.,, Centro Comercial El Bosque, calle Republica del
Salvador, Universidad de las Américas, Boulevard de Av. Naciones Unidas.
Restaurante la Choza La Floresta, Tradicion, Mi Cocina, American Deli Rep. del
Salvador, entre otros sitios acorde con los sectores escogidos para el tamafio

de la muestra.
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3.6.2.2.2.1.6 Tiempo de la Investigacién Cuantitativa.

El levantamiento de datos y su respectivo procesamiento tomé ocho semanas;
desde finales de septiembre hasta finales de noviembre del 2014.

3.6.2.2.2.1.7 Presentacion y Anédlisis de las Preguntas de la Encuesta

A continuacion se detalla porcentualmente los resultados de las preguntas
obtenidas en las encuestas en funcion de las necesidades de informacion y

objetivos de la Investigacion Cuantitativa.

PREGUNTA 1 ¢Con qué frecuencia asiste usted a un restaurante por

recreacion y/o placer? Marque solo una opcién.

Unavez al mes ()

Dos vecesalmes ()
Tres veces almes ()
Cuatro veces al mes ()

50mas ()
Nunca ( )
PREGUNTA 1
Una
f. Nunca; vez al mes;
4,65% 16,28%

e. 50
mas;
20,93%

l b. Dos
veces al
mes;
i v

d. Cuatrt
veces al
mes;
13,95%

Figura # 22. Respuestas pregunta 1.
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El 27.91% de los encuestados acuden tres veces al mes a un restaurante por
recreacion y/o placer, seguido del 20.93% que acuden cinco veces 0 mas a un
restaurante. En este resultado se puede apreciar que la mayoria de las
personas acuden a comer fuera de casa por cualquier motivo y en menor

porcentaje estarian las personas que nunca acuden a comer fuera de casa.

Nota explicativa: Para fines de la investigacion se procede a sumar los
porcentajes de; tres veces al mes 27.91%, cuatro veces al mes 13.95 % y cinco
0 mas 20.93 dando como resultado 62.79%. Esta nota explicativa esta
fundamentada por la siguiente fuente de informacion secundaria.”Cada persona
hace de las variedades sefialadas un habito segun sus ingresos. Los
consumidores -afiade Samaniego duefio del restaurante Pedro y Pablo- visitan
su restaurante preferido, en promedio, una vez a la semana” (Revista
Lideres.ec, 2011).

PREGUNTA 2 ¢;Qué dias prefiere para ir a comer a un restaurante?

Marque solo una opcién.

De lunes a jueves
De viernes a domingo
Feriados

NN N
N N N

¢  reidfegunta 2 e

dos lunes a
9% jueves
' 19%

b. De

viernes a

domingo
72%

Figura # 23. Respuestas pregunta 2
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Como se observa en la grafica un contundente resultado del 72.09% de los

encuestados acuden de preferencia de viernes a domingo a un restaurante.

PREGUNTA 3 ¢Con quién prefiere asistir a un restaurante? Califique en

una escaladel 1 al 5, siendo 1 el mas importante y 5 el menos importante.

Familia ()
Amigos ()
Pareja( )

Solo ()

Comparfieros de trabajo ()

PREGUNTA 3

27%
30% 24% 23%
20% 13% 129
10% l l

0% .
\gl S O O
@\V\ ng \Oo *&Q‘ %o\’
Al X S ¥ ®
N 9 % N\
S
™
Figura # 24. Respuestas Pregunta 3

Los encuestados aunque prefieren acudir a un restaurante con la familia, se
observa que no estan distantes de acudir acompafiados de su pareja, amigos,

comparieros de trabajo y solos.
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PREGUNTA 4 ;Qué caracteristica le parece relevante al momento de

acudir a un restaurante? Califigue en una escala del 1 al 5, siendo 1 el

mas importante y 5 el menos importante.

Sector

Atencién al Cliente

Productos de calidad

20%
10%
0%

Productos
de calidad

Limpieza
Precio
Pregunta 4
27%
30%

24% 23%
| 14%

Atencién Limpieza  Sector
al cliente

Figura # 25. Respuestas pregunta 4

12%

Precio

En esta figura se observa que el factor menos influyente al momento de acudir

a un restaurante es el

precio. Pero este a su vez se encuentra

proporcionalmente ligado a recibir productos de calidad, es decir que si la

clientela recibe un producto de calidad esta dispuesta a pagar el precio que

valga. En tanto a atencion al cliente, limpieza existe mucha variabilidad siendo

a la vez importantes también.
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PREGUNTA 5 ¢En qué lugar de la ciudad le gustaria que estuviese
localizado un restaurante que sirva comida tipica nacional con las

gastronomias de las tres regiones del Ecuador? Marque solo una opcién

Norte de la ciudad ()
Centro de la ciudad ()
Sur de la ciudad ()
Via al Valle de Cumbaya ()
Otros ()
PREGUNTAS
80,0% 72,7%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0% 18,2%
20,0% 9,1%
10,0% 0,0% ' 0,0%
0,0%
NORTEDE CENTRO SURDELA VIAAL OTROS
LA CIUDAD  DE LA CIUDAD  VALLE DE
CIUDAD CUMBAYA
Figura # 26. Respuestas pregunta 5

En esta pregunta se observa que un elevado 72.7% de los encuestados se
inclina hacia el norte de la ciudad, seguido por una preferencia por el centro de
la ciudad del 18.2%.
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PREGUNTA 6 ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar en un lugar donde se
sirva gastronomia ecuatoriana de calidad? Considerando el precio por

persona. Marque solo una opcion.

De 5al10ddlares ()
De 10.01 a 15 ddlares
De 15.01 a 20 ddlares
Mas de 20 dolares ()

—
N N

Pregunta 6
36,4% 36,4%

40,0%
30,0% 18.2%
20,0% 9,1%
10,0%

0,0%

a. De5a b. De 10.01 c. De 15.01 d. Mas de
10 dolares a 15 ddlares a 20 dolares 20 dolares
Figura # 27. Respuestas pregunta 6

En esta pregunta existen dos rangos que La mayoria de personas encuestadas
estarian dispuestas a pagar $ 5y $ 10 ddélares y de $10 a $15. También se
puede observar que un porcentaje nada despreciable estaria dispuesto a pagar
mas de $20 ddlares, esto también nos indica que 9.1% de los entrevistados

tienden a gastar por un producto de calidad.
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PREGUNTA 7 ¢Ha escuchado sobre la gastronomia Fusion? Si su
respuesta es NO por favor pase a la pregunta 9 caso contrario continde

con la siguiente pregunta.

SI() NO()

PREGUNTA 7

[NOMBRE DE .
CATEGORIA]; Sl

[VALOR] 51,2% |

Si =NO

Figura # 28. Respuestas pregunta 7

Los datos indican que la mitad mas uno de las personas encuestadas si han

escuchado de la gastronomia fusion.

PREGUNTA 8 ¢Ha tenido la oportunidad de asistir a un restaurante que
sirva este tipo de gastronomia? Si su respuesta es Si por favor nos

gustaria saber cual.

Si()__ NO{()
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PREGUNTAS8

Si 14,6%
15%

| et

~ No 85,4%
. 85% /

Figura # 29. Respuesta pregunta 8

De los encuestados que si han escuchado acerca de la gastronomia fusion sélo
el 14.6% “Si” ha tenido la oportunidad de acudir a un restaurante de comida

fusion, mientras que el 85,4 No ha tenido la oportunidad.

PREGUNTA 9 ¢ Actualmente se encuentra trabajando?

Si() NO()
PREGUNTA9
NO ;
34,9%
' Si; 65,1%
Si =NO
Figura # 30. Repuesta pregunta 9

De las personas encuestadas el 65.10% actualmente se encuentran
trabajando, es decir que poseen ingresos fijos y se asume que estos son los

que mas frecuentan restaurantes.
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PREGUNTA 10 ¢Qué restaurante conoce en donde se sirva gastronomia
ecuatoriana (Costa, Sierra u Oriente)? Mencione los primeros que se le

vengan ala mente.

Con respecto a esta pregunta, sefalaremos los restaurantes de comida
ecuatoriana que poseen mas posicionamiento en el cliente. Aunque fueron de
diversos tipos y de diversas tendencias gastronomicas sefialaremos los mas

relevantes en funcion del nimero de veces mencionados.

PREGUNTA 10
14 B
12
9
12 77
6 S S R
4
: |
0
S @ O CRES o o @ 2 2
& & O & & & S <<<<@° &
0@ @'DQ 4 (b% R \/oé IS4 I w g°
2 ()0% & ‘ oY KON
i <& N &
& RS Q?
& o
Q\
C)Q'
Figura # 31. Respuesta pregunta 10

En esta figura se observa que los mas nombrados pertenecen a cocina de la
costa ecuatoriana, siendo “los ceviches de la Rumifiahui” el mas posicionado
en la mente de los consumidores. Cabe mencionar que la gastronomia del
Oriente ecuatoriano no esta constituida en la mente del consumidor. Con estos
resultados se cubre la necesidad de informacion de encontrar presuntos

competidores.
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Conclusiones de las Encuestas

La investigacion muestra como resultados que las personas acuden a
restaurantes muy a menudo como lo indica la pregunta 1 teniendo como
ganadora a la opcidn de tres veces al mes. Dado que la segunda opcién fue de
5 veces al mes, esto nos quiere decir que el mercado es creciente y que la
tendencia de consumo del servicio de restaurante aumenta. Los fines de
semana son los dias de mayor concurrencia como lo muestra la pregunta
namero 2 en donde las tres cuartas partes de los encuestados acuden en estos

dias.

La investigacién también nos deja como resultado que el precio es uno de los
factores menos influyentes al momento de acudir a un restaurante, pero este a
Su vez se encuentra proporcionalmente ligado a recibir productos de calidad, es
decir que si la clientela recibe un producto de calidad esta dispuesto a pagar el
precio que valga. En tanto a atencién al cliente y limpieza existe mucha

variabilidad consideradas ambas importantes a la vez.

Las personas encuestadas prefieren el norte de la capital para asistir a este
tipo de restaurante con un resultado mayoritario del 72.7% pero también se
puede evidenciar la tendencia de que un restaurante de comida tipica que sirva
las tres gastronomias del Ecuador se encuentre en el Centro Histérico de la
ciudad de Quito.

La mayoria de personas encuestadas estarian dispuestas a pagar entre $ 10 y
$ 15 délares por recibir un producto con la técnica gastronémica que se va a
ofertar. Esto quiere decir que se tendra que complementar con una atencion de

calidad en caso de poner un precio superior a este.

Los restaurantes son de mucha importancia en el mundo del consumo de los
alimentos marcando una tendencia en el cambio de estilo de vida de los
consumidores y su entorno familiar, ya que tradicionalmente las personas
preparaban la comida en casa pero ahora este tiempo es menor y la gente

prefiere disfrutar comiendo fuera de casa, para lo cual se presenta una gran



96

variedad en lugares, comida, precios. Es asi como segun muestra el resultado
de la investigacién la mayoria de las personas asisten a un restaurante por
placer entre tres a cinco veces al mes y a su vez con una notable preferencia

entre viernes a domingo.

Se puede observar segun los resultados de la encuesta que las personas
prefieren asistir a un restaurante con la familia seguidos por amigos y pareja
dentro de un entorno que ofrece diferentes opciones en gustos y sabores,

calidad y precios.

El servicio y la limpieza en un restaurante deben ser impecables, ya que son
aspectos que se identifican como mas importantes dentro de un restaurante
fuera de la calidad del producto. Esto lleva a concluir que si un restaurante no

tiene un buen servicio el riesgo de que los dejen de frecuentarlo es mayor.

Por ultimo, en base a esta investigacion la creacién de un buen restaurante uno
de los elementos mas importantes es el sector. El sector permite desarrollar
una estrategia innovadora y diferenciadora en el mercado como estilo,

ambiente, platos, publicidad, servicio, calidad y nuevos sabores.

CONCLUSIONES DE RECOLECCION DE DATOS PRIMARIO Y
SECUNDARIOS.

Como conclusién de la recoleccion de los datos primarios y secundarios se
obtiene que todas las preguntas de investigacion fueron contestadas a travées
de las conclusiones de las encuestas, grupos de enfoque, entrevistas a
expertos y hoja de observacion de la competencia. Todos los objetivos de estas
herramientas de investigacion fueron cumplidos. Dando como resultado el
cumplimiento del objetivo general de la Investigacion. “Obtener datos textuales
que esclarezcan el camino para el desarrollo del proyecto en funcion de la
aceptacion del restaurante por parte del publico escogido, de igual manera,
aclarar el panorama en el que va a competir el restaurante y las caracteristicas

principales del comportamiento de compra del consumidor”.

Esto se vera reflejado a lo largo de todo el plan de negocios.
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A continuacion con la informacion recabada proveniente de datos primarios y

secundarios se procede a la definicion del mercado objetivo y cliente potencial

3.7 Definicién del Mercado Objetivo y Cliente Potencial

Para la definicion del mercado objetivo y cliente potencial se utilizan, todos los
datos obtenidos de la investigacion primaria y secundaria, mas la intuicion del

investigador.

Dado que se respondieron todas las necesidades de informacién, se tiene la
certeza de que el mercado objetivo, la segmentacion de mercado, el tamafio
del mercado, la competencia y sus ventajas, la participacion de mercados y

ventas de la industria mantienen relacion directa con los datos recabados.
A continuacion se procede a definir el mercado obijetivo y cliente potencial
3.7.1 Mercado Objetivo

Para definir el mercado objetivo, se parte de los siguientes supuestos

identificados en las técnicas de investigaciones anteriores y datos secundarios:

e EXxisten personas en la ciudad de Quito que buscan salir de lo rutinario al

momento de elegir un restaurante (grupo de enfoque).

¢ No existe un restaurante en la ciudad de Quito en donde se sirva comida
tipica de las tres regiones del Ecuador en un mismo sitio (grupo de

enfoque, encuestas, datos secundarios)

e La gente que asiste a restaurantes de comida tipica nacional siempre
han visto lo mismo sin ningn cambio en sus menus (grupo de enfoque,

encuestas, datos secundarios)

e El publico extranjero busca lo llamativo que identifique a una cultura, en
especial si se trata de gastronomia (grupo de enfoque, encuestas, datos

secundarios)
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3.7.2 Consideraciones de Datos Secundarios para Eleccién del Mercado
Objetivo y Cliente Potencial

A continuacién se muestra la justificacion de la segmentacion demografica. Se

utilizan los deciles 8 y 9.

27.5%

Mingreso Promedio

#-Porcentaje del Ingreso

Decill Decilz Decl3 Decld4 Decils Deciléd Dedl? DedlE® Dedlo Dedlio

Figura # 32. Distribucion del Ingreso Corriente Total Mensual, segun deciles
de hogares

Como se puede observar en la figura anterior los deciles 8 y 9 tienen un
promedio de ingreso de $1.004 y $1.291 respectivamente. Entre los 2 dan un
promedio de $ 1.147.50, estos son los segmentos que mas se ajustan al nivel

socioecondmico NSE B.

El segmento que mas gasta en Restaurantes y Hoteles en el &rea urbana son
los deciles 8 y 9 como lo muestra la siguiente tabla “Estructura del gasto por
deciles”. Estos el gastan 9.0% de sus ingresos mensualmente. En contraste
con lo expuesto anteriormente, el promedio de ingreso de estos dos deciles es
de 1.147,50. Es decir que el promedio mensual de gastos en restaurantes y
hoteles es de $103,27. De estos, como se mostrd en la recoleccion de datos
primarios y secundarios, asisten 5 veces 0 mas restaurantes. Se procede a
realizar la division de 103,27 para 5, dando como resultado un consumo

promedio por visita de $20,5.
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En Ecuador el ingreso promedio mensual es de $ 892,9 y el gasto es de $
809,6, resultando un ahorro de $ 83,3. En el area urbana el ingreso promedio
es de $ 1.046,3 y su gasto es de $ 943,2; el ahorro es de $ 102,8, (El
Telégrafo, 2013). El gasto anterior sefialado de 943,20 multiplicado por el
promedio de gasto de restaurantes 7.7% como se ve en la siguiente tabla da
como resultado $ 72.62 destinados a hoteles y restaurantes en promedio
general. De los $72.62 dividido para las 5 veces que una persona acude a un
restaurante al mes segun el andlisis de la pregunta 1, da un gasto promedio

por visita de $14.52 para el area urbana.

Tabla # 28. Estructura del Gasto por Deciles

Deciles

il
Alimentos y bebidas no alcohdlicas 24,4% 42,3% a05% 381% 346% =16% 287% 25B8% 220% 178 n3%
Bebidas  alcohdlicas, tabaco vy
pstupefarientes 0,7% o™ o08% oB8% o8% o08% ogkh o08% o08% o06% 0,5%
Prendas de vestir y calzado 7.9% 8.7% 1% B1k Bk 78% 83% 79% Bo% Bak 7.4%

iAlojamiento, agua, electricidad, gas y
otros combustibles

Muebles, artic. para el hogar y para |a
conservacion ordinaria del hogar

7.4% b2% 68% 74% 77% Bo¥% 8% 77% 76%  14% 7.1%

5.9% 57 57 53% s52% s53h 5% 52% 52% 57% 7.8%

Salud 7.5% 55% 58k 64% 71k 72k 77 75k 76%  77h B4R
Transporte 14,6% 3%  92% s52% gB8% u3% ngh 6% 154% 166%  205%
Comunicaciones 5,0% 23%  29% 3ch a0% 46% AB8% sS4k sbh s8% 5%
Recreacion y cultura 4,6% 8%  36% 37% 39% 38% g40% a2% 44% so0% 57%
Educacion 4.4% 7% 11% 5% 23%  25% 34% 40 48% 6% 7%
Restaurantes y hoteles 1% a3% 5% 62% 68% 72% SO —Bae ook g% 7%
Bienes y servicios diversos 3,3% 4% 102% g5% 88% 96% g3k 9% ash g8k 102k
Total 100,0 100,0 1000 100,0 1000 100,0 1000 100,0 1000 1000 1000

Tomado de: ENIGHUR, INEC

3.7.2.1 Mercado Objetivo Nacional

A partir de estos supuestos y la informacién primaria y secundaria obtenida
anteriormente en esta investigacion, se llega a la conclusién de que el mercado
objetivo nacional est4 conformado por adultos jévenes y mayores de entre 25 a
55 afos de edad; provenientes de una clase B o media alta de parroquias de
la capital estratégicamente elegidas, es decir 22.299 habitantes, como se
especifico en la parte de eleccion del tamafio del mercado.
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El perfil esperado del cliente nacional se toma de los resultados de la
necesidad de Informacién “Clientes” en donde la metodologia asignada para la
resolucion a dichas necesidades fueron las encuestas, entrevistas con expertos
y grupos de enfoque. De esta manera se ha cumplido uno de los objetivos

principales de la investigacion de mercados.
3.7.2.1.1 Perfil esperado del Cliente Nacional
El perfil esperado de cliente nacional por parte del proyecto es el siguiente:

Personas de ambos sexos dentro de un rango de edad de 25 a 55 afios, que
acudan a restaurantes con compafieros de trabajo, pareja 0 amigos. Ademas,
que tengan preferencias por salir de la rutina en cuanto a lo gastronémico, v,
que les parezca novedoso un concepto de servir las tres gastronomias del
Ecuador fusionando técnicas e ingredientes de las tres regiones en un mismo
sitio. Estos provienen de la clase B 0 media alta justificado con los deciles 8 y 9
de la ENIGHUR; tienen un nivel adquisitivo que les permite pagar de entre
$12.5 como se determind en el grupo de enfoque, a $20,65 como se determind
en base a los ingresos mensuales por persona; poseen un nivel de escolaridad

universitaria completa o incompleta.

3.7.2.2 Mercado Objetivo Extranjero.

También se busca atender al publico de turistas extranjeros, que segun el
Sistema Institucional de Indicadores Turisticos realizado por la empresa
municipal Quito Turismo, los turistas que visitaran el Distrito Metropolitano de

Quito para el afio 2015 seran 748.597 turistas de diferentes paises, siendo los

mas representativos: Norte América (USA, Canada, México), paises
Sudamericanos (Venezuela, Colombia, Argentina, Perd, Ecuatorianos no
residentes), y paises Europeos (Espafia, Alemania, Francia, Reino Unido)
(QUITO TURISMO, 2014).

De los 748.597 turistas extranjeros, se busca atender a los que tienen de entre
30 y 60 afos, estos representa el 59% del total de los turistas segun el Sistema

Institucional de de Indicadores Turisticos (QuitoTurismo, 2013), es decir
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441.672 personas. De estos el 55% tienen estudios superiores (QuitoTurismo,
2013) que es donde se encuentra una importante semejanza al mercado
objetivo nacional, es decir el 242.919 turistas anuales conforman el mercado

objetivo para este segmento.
3.7.2.2.1 Perfil Esperado del Turista Extranjero
El perfil esperado que se desea del turista es el siguiente:

Turistas de ambos sexos de entre 30 a 60 afos, con escolaridad superior y que
busquen un lugar donde se sirva comida tipica nacional en su maxima

expresion.
3.7.3 Segmentacion de Mercado

Philip Kotler Y Gary Armstrong en su libro Fundamentos de Marketing octava
edicion, definen a la segmentacion de mercado el acto de “dividir un mercado
en grupos definidos con necesidades, caracteristicas o comportamientos
distintos, los cuales podrian requerir productos o mezclas de marketing
distintos” (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 165)

No se toma en cuenta el segmento familiar (matrimonios con nifios o
adolescentes) ya que es un proyecto que va a ofrecer un nuevo producto que
no oferta menuds para nifios. En una segunda instancia del proyecto, o en la
parte de ampliacion del proyecto, se puede tomar en cuenta a este segmento

que sin duda también es redituable.

Los resultados de las encuestas, entrevistas con expertos y grupos de enfoque
sugieren que el proyecto debe atender a dos tipos de segmentos: Nacional y

Extranjero.
3.7.3.1.1 Bases para la Segmentacién de Mercado

Las bases para la segmentacion de mercado nacional son todas las

provenientes de la recoleccion de datos primarios mas la Encuesta Nacional de
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Ingresos y Gastos de Hogares Urbanos y Rurales ENIGHUR que incluye
factores demogréficos, culturales y sociales, muy importantes.

Las bases para la segmentacion del mercado extranjero son todas las
provenientes de la recoleccién de datos primarios mas el Sistema Institucional
de Indicadores Turisticos SIIT realizado por la empresa municipal Quito

Turismo.
3.7.3.2 Segmentacidon Geografica

La segmentacion geogréafica de este proyecto se toma a partir de los habitantes
de la ciudad de Quito, dentro de la zona metropolitana y dentro de la densidad
urbana. Los datos que se utilizaron para esta segmentacion se encuentran
detallados en la parte de “3.6.2.2.2.1.4 Determinacion del tamafio de la

muestra”, dando como resultado a 22.299 habitantes.

La segmentacion geogréfica para el publico extranjero no se puede determinar
ya que, los turistas provienen de todo el mundo, siendo los mas
representativos: Norte Ameérica (USA, Canada, México), paises Sudamericanos
(Venezuela, Colombia, Argentina, Perd, Ecuatorianos no residentes), y paises
Europeos (Espafia, Alemania, Francia, Reino Unido) dando como resultado a
242.919 turistas anuales (QUITO TURISMO, 2014). Esta parte se explico
mejor en el parrafo “3.7.1.2 Mercado Objetivo Extranjero”

3.7.3.3 Segmentacion Demografica

A continuacion se detallan los elementos principales de la ENIGHUR para la

segmentacion demografica:
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Tabla # 29. Segmentacion Demogréafica

Demogréfica

Edad De 25 a 55 afos

Género Masculino, Femenino

Ciclo de vida Joven, soltero, con o sin hijos; Joven, casado, con o sin

Familiar hijos; mayores, casados, con o sin hijos

Ingresos Mensuales: $1.004 y $1.291 en adelante
Profesional; Ejecutivos oficinistas, funcionarios publicos y

Ocupacion privados, propietarios de empresas; Estudiantes de tercer y
cuarto nivel

Educacion Educacion Universitaria sin terminar, Graduado
Universitario, Educaciéon de Post Grado

Religion Indiferente

Raza Indiferente

Nacionalidad Ecuatoriana; Estadounidense; Colombiana; Francesa;

3.7.3.4 Segmentacion Psicografica

A continuacion se detalla los elementos de la segmentacién psicografica:

Tabla # 30. Segmentacion Psicogréfica

Psicogréfica

Clase social Clase B o media alta; deciles 8y 9
Usuarios que trabajen y busquen pasar un momento ameno
durante una comida. Que busquen probar algo nuevo en
_ _ cuanto a gastronomia tipica Ecuatoriana. Que disfruten o se
Estilo de Vida beneficien de un almuerzo de negocios.

Personalidad

Exitosos; Aventureros; Vanguardistas; Sociables; Culturales;
Ambiciosos; Imparciales; Despreocupados; Talentosos
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3.7.3.5 Segmentacion Conductual
A continuacion se detalla las caracteristicas de la segmentacion conductual:

Tabla # 31. Segmentacién Conductual

Conductual
Ocasiones Habitual; Ocasiones especiales: Cumpleafios; Dias
festivos; Almuerzo de negocios. Almuerzos diarios
Beneficios Novedoso; Identificaciobn con la cultura; Calidad en
comida;
Frecuencia de Uso Usuario intenso (acude mas de cinco veces al mes)

ocasional (unavez al mes), usuario fiel de comida tipica

Etapa de preparacion |Con intencion de compra; Inconsciente, consciente e
Informado por publicidad; curiosos

Actitud hacia el _ ) . )
producto Arriesgada, entusiasta, positiva, curiosa

3.8 Demanda Potencial

3.8.1 Demanda Potencial Segmento Nacional.

El tamafo del mercado, como ya se especificé en la definicion de la muestra
para las encuestas y en la segmentacion y eleccion de mercado objetivo, es de
22.299 personas residentes en la ciudad de Quito. Estas personas fueron
estratégicamente elegidas de las parroquias que mas se apegan a la tendencia

del proyecto.

Del andlisis de la muestra y los datos correspondientes de la pregunta #1 de la
encuesta, se tiene la certeza que el 62.79% (ver nota explicativa pregunta 1) de
estas personas acuden por lo menos de tres a cinco veces al mes a un

restaurante, es decir 14.001 personas.

Se plantea el supuesto de que una de esas cinco veces, es decir 1/5 de
probabilidad igual al 20%, asistan al restaurante COSIORI. A su vez estas
14.000 personas que acuden a un restaurante por placer o recreacion
multiplicados por una probabilidad del 20% (probabilidad proveniente 1/5)

guedarian en numeros 2.800 personas al mes; es decir 93 personas diarias.
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Lo anterior propuesto traducido a nameros y gracias a los resultados de la
pregunta #6 de la encuesta, da un promedio de 12.5 délares que una persona
estaria dispuesta a pagar (minimo sugerido ya que el segmento puede pagar
hasta $20,65; el promedio en el area urbana es de 14.52), esto da como

resultado $35.000,50 USD. mensuales, s6lo del segmento nacional.
3.8.2 Demanda Potencial Segmento Turistas.

Como también se especifico en la determinacion del segmento turistas, los que
mas se apegan a las tendencias del proyecto corresponden a 242.919 turistas
al afo. De estos usuarios el promedio mensual se convierte en 20.243

personas.

Con 20.243 personas mensuales se establece el supuesto de captar el estos
datos y en funcion de la afluencia de comensales esperada por el proyecto, se
pretende captar el 2% mensual de turistas extranjeros que puedan visitar el
restaurante, dandonos como resultado 400 turistas mensuales; a su vez 13

turistas diarios.

El turista gasta aproximadamente $65,00 USD. por cada dia de alojamiento en
la ciudad de Quito, de estos el 24% lo destina a alimentacion (QUITO
TURISMO, 2014), es decir que en promedio diario el turista esta dispuesto a
pagar $15,6 USD., que multiplicados por 400 que es la afluencia esperada del

proyecto seria 6.240 USD. mensuales en este segmento.
3.8.3 Demanda Potencial Segmento Nacional y Extranjero.

Con los datos calculados anteriormente se espera recibir diariamente, entre
nacionales y extranjeros a 107 personas diarias promedio, 3200 mensuales
promedio 38400 anuales; esto constituye la demanda potencial del proyecto.
Méas adelante se muestra como se realiza la distribucion de la demanda

esperada por dias de la semana.

Sumando los consumos esperados para los dos segmentos se llega a la

deduccion de que el restaurante facturara mensualmente $42.800,50 USD. con
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el consumo minimo por persona de $ 12.50. Hay que notar que el segmento
objetivo tiene la capacidad de pagar mucho mas, hasta $ 20.65 por visita, esto
puede incrementar notablemente la facturacion mensual, pero para fines de
planteamiento del proyecto se toma el valor minimo que una persona esta

dispuesta a pagar.

Es necesario aclarar que esta demanda potencial esta calculada al maximo de
su expectativa. Para el inicio del restaurante se debe tomar en cuenta que la
demanda potencial esta al 100% mientras que por tratarse de un restaurante
nuevo en el mercado esta puede disminuir y no llegar a consumarse en su
totalidad. Mas adelante se detallara este tema a profundidad en el capitulo

financiero.
3.9 LaCompetencia

A través de los resultados obtenidos en las encuestas, entrevistas con expertos
y grupos de enfoque se pudo determinar que la competencia directa son todos
los restaurantes de comida tipica nacional que atienden al segmento de clase

media alta en el sector norte de la ciudad.

Para analizar a la competencia directa fue necesario realizar una hoja de
observacion como fuente de investigacion primaria, donde se incluyen los
detalles mas importantes de los restaurantes que se consideran que estan
atendiendo al mismo segmento y nicho de mercado para el cual esta disefiado
este proyecto. Esta hoja de observacion se llend con datos recabados
presencialmente dentro de los horarios que también atiende el restaurante del

proyecto.

Para elaborar la hoja de observacién se tomaron en cuenta factores como: tipo
de gastronomia ofertada, decoracion ambiente, formalidad, gasto promedio por
persona, presentacion de los platos, principales caracteristicas del servicio, de
las instalaciones y valores agregados. Los detalles de cada competidor se

mostraron en el parrafo “3.6.2.2.1.1 observacion de la competencia”.
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3.9.1 Ventaja Competitiva

Como principal ventaja competitiva se tiene al menu original del restaurante.
Este menu fue disefiado para gustar a un publico que no conoce de algo

similar.

Se tratard de crear una ventaja competitiva al promocionar al lugar como el
anico restaurante que vende una sola gastronomia conjunta a “Ecuador sobre
una hoja”. Con este fin, se decorara el lugar para crear un ambiente de Playa,
Andes y Amazonia dando como resultado un lugar donde el cliente pueda

sentir estas tres partes del Ecuador en un mismo lugar.
3.10 Participacion de Mercados y Ventas de la Industria

Existen varias razones por las cuales los clientes estarian dispuestos a adquirir
el producto ofertado en este plan de negocios. Entre la mas importante se
puede decir que se va a brindar un producto nuevo, disefiado para ofrecer la
mayor satisfaccion al cliente entre calidad de ingredientes, sabor, fusion y
disefio del plato; pero sobre todo y lo mas importante, que el cliente nacional y
extranjero sienta que esta probando un plato que caracteriza las tres regiones

del Ecuador.

Como ya se pudo apreciar en los resultados de la pregunta n° 4 de la encuesta,
el 27% de los encuestados dan mayor importancia a la calidad del producto
sobreponiéndose al servicio incluso al precio; es aqui donde se identifica un
motivo para focalizar los esfuerzos en la calidad del producto que se va a

ofrecer.

Debido a que los Ingredientes son 100% ecuatorianos y frescos; con la
adecuacion correcta de los mismos se lograra satisfacer todas las exigencias
de los comensales que anteriormente han escuchado del restaurante. Asi
mismo, a los clientes que no hayan escuchado y que ingresen al restaurante
por curiosidad, es mision del restaurante hacerles llevar una grata sorpresa con

el nuevo menu de comida tipica ecuatoriana que oferta el restaurante.
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Las conclusiones de los datos provenientes del grupo de enfoque y los aportes
con los expertos también se inclinan hacia creatividad e innovacién del
producto, aceptando rotundamente el asistir a un restaurante que oferte platos

como los del concepto de COSIORI.

Gracias al andlisis para la eleccion del tamafio del mercado se llega a la
conclusién de que el mercado objetivo es de 22.299 personas y los clientes que
espera el restaurante mensualmente son 2800, 33.600 anuales. De esta
manera se determina que la participacion del mercado esperada para el

segmento nacional es del 12.55% del mercado objetivo.

La participacion deseada para el segmento turistas es del 2% es decir 400

turistas mensuales; a su vez 4.800 turistas al ano.

Estos datos sin duda son fundamentales para la estructura del local y su
maxima capacidad instalada y para la proyeccion de ventas que se detalla con
mayor profundidad en el capitulo de Plan de Operaciones y Produccién y Plan

Financiero respectivamente.

4. PLAN DE MARKETING

4.1 Estrategia General de Marketing

La estrategia general de marketing que se utiliza en este plan de negocios es la

estrategia de Diferenciacion.

Se elige esta estrategia ya que se va a crear un producto nuevo; ademas se
busca que el restaurante COSIORI sea distinto a todos de la competencia en
cuanto a concepto. Para elegir esta estrategia se parte de las respuestas de los
entrevistados que revelan a una rutinaria comida tipica nacional y que a la
gente si le gustaria probar un plato nuevo con ingredientes y técnicas de tres

regiones del Ecuador.
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4.1.1 Estrategias en etapa de Introduccion.

El concepto de negocio le permite a la empresa ingresar al mercado con una
estrategia de diferenciacion de producto. Es decir, que se debe generar una
perspectiva de restaurante donde se sirve una nueva gastronomia ecuatoriana.
Se debe recalcar que Ecuador es uno solo, no dividido en regiones, con la
propuesta de valor “Ecuador sobre una hoja’. De esta forma se estara

elaborando un concepto que la competencia no tiene.

Se debe citar a que “La Costa la Sierra y el Oriente ya se venden en un solo
lugar” para crear barreras de entradas a la competencia y que la oferta de

productos sustitutos disminuya.

Las estrategias basicamente se apoyan en un pilar fundamental que es el de la
publicidad y marketing en redes sociales. Segun uno de los propietarios de la
franquicia “Las alitas del Cadillac” Vicente Zambrano, el 50% de los clientes
que llegan a su local son gracias a las actividades de publicidad y marketing
en Redes sociales, Facebook y twitter; el 40 % lo hace gracias al Marketing de
boca a boca y el 10% se distribuye en conocidos y amigos del sector (Alitas del
Cadillac, 2014).

Para generar un marketing de boca a boca primero se debe lograr que el
cliente de una u otra forma vaya al restaurante, luego se debe generar una
experiencia, grata por supuesto, si se quiere lograr efectos positivos. Esto
desencadena en una “pasa la voz” sin darse cuenta quien la esta pasando. El
portal web BUzzMarketing relata que la persona que vive una experiencia
amena en un lugar la cuenta en sus grupos sociales, ya sea amigos, familiares,
comparieros de trabajo como una forma de ser el centro de atencion, es asi
que esta historia se distribuye automaticamente como la vivencia de un amigo

exponencialmente.

Otra estrategia que se utilizara para este plan de negocios es la de la
ubicacién geografica, actualmente esta prevista para la zona de la Republica

del Salvador y Moscu, sector muy apreciado para las principales oficinas de
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negocios de Quito y de mayor plusvalia. La poblacion circulante de nivel
socioeconémico medio alto y alto que este sector cuenta se alinea

perfectamente con la propuesta del negocio.

A través de la patente de las recetas de los platos se creara una barrera de
entrada para la competencia. Esta estrategia debe contar con el apoyo de
fortaleciendo visual a través de fotos profesionales a cada plato, tanto en los

canales publicitarios como en el local.
4.1.2 Estrategias en etapa de crecimiento.
Para la etapa de crecimiento se planea utilizar las siguientes estrategias:

Una estrategia nueva que se utilizard en la etapa de crecimiento es la de
diversificacion de producto. Esto puede ser en base a un plato tradicional
existente y mejorarlo con el concepto de fusién costa, sierra y oriente, o crear
uno nuevo de igual manera como se cred el mend. Por ejemplo: se puede crear
una “parrillada ecuatoriana” que incluya mariscos, carne complementada con
salsa de chochos, papa, etc. Esto dependera obviamente de la aceptacion,

gustos, preferencias y sugerencias de los clientes.

Renovacion de platos estacionarios como la “fanesca” con el concepto de

fusion costa, sierra y oriente.

Otra estrategia es la de direccionamiento a otros segmentos. Es decir, en
etapa de introduccidbn no se toma en cuenta el segmento familias (padre,
madre, hijo). Luego en la etapa de crecimiento se creara un menu e
instalaciones para nifios, con lo cual se esta atrayendo a este segmento,

obviamente con su respectiva publicidad direccionada.
4.1.3 Estrategias en Etapa de Madurez

En etapa de madurez se planteara la estrategia de diversificacion de servicios,
con la inclusion de catering conjuntamente con la seleccion nuevos clientes, es
decir, clientes que requieran catering para sus eventos sociales con el

concepto del restaurante.
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4.1.4 Producto

El producto se encuentra detallado en el capitulo 2, especificamente en el
literal “3.2 El Producto y el Servicio”

A continuacion se muestra las fotos de los platos que ofertara el restaurante.
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Tricolor
Tortilla de papa, verde y
yuca, rellenas de queso,
con porcion de chicharrén
y encurtido con tomate y
cebolla

Cazuelito
cazuela de mariscos,
pulpo, calamar, pescado,
mejillones, camarén.
acomparfado de maduro y
salprieta

Corviche Costa Sierra
Oriente
Puré de papa hecho
tortilla, cubierto con
maicena, relleno de
chicharrén acompafiado
de encurtido y chicharrén

Figura # 32. Entradas que Oferta el Restaurante COSIORI
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Aji de carne
Sopa de carne con aji y
ortiga, acompafada de
maduro

Sopa de quinua con
camarén
Sopa de quinua con
camarén sazonada con
ortiga

3 ceviches CSO
Ceviche serrano con
Dorado, Ceviche Costefio
Jipijapa de atdn y mani, y
ceviche volquetero del
Oriente conchochos

Figura # 33. Entradas que Oferta el Restaurante COSIORI
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TONGACSO
Envuelto tipico manabita
con granos fresco, arroz,
carne de cerdo y deditos
de pescado

Sudado de Atdn con
tamal de verde
Un filete de atdn cocido a
bafio maria y verduras
frescas salteadasa. Un
tamal de verde para
acompaiiar

Carne Colorada

Dados de carne de cerdo
marinados en ajo achiote
y especies con
guarniciones andinas y
tropicales

Figura # 34. Platos Fuertes que Oferta el Restaurante COSIORI




Ayampaco CSO
Envuelto y Cocinado de
tilapia, acompafiado de

chips de yuca arroz y
encurtido

TRILOGIA DE SECOS
Seco de chancho, seco
de carne y seco de pollo
acompafiado de arroz
amarillo

Lomo con verduras
Andinas
Lomo salteado con
zanahoria amarilla, habas
tiernas, pétalos de rosas

Figura # 35. Platos Fuertes que Oferta el Restaurante COSIORI
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Medallones de Pollo
campestre CSO

Medallones de Pollo
envueltos en tocino timbal
de papa con camaron y
aguacate y ensalada con
champifiones vy aji

Filete de cerdo en salsa
de maracuya

Filete de Cerdo con salsa
de maracuya con papa al
horno gratinada con queso
manaba

Figura # 36. Platos Fuertes que Oferta el Restaurante COSIORI




Cheesecake de Higo

Dulce de Tomate de
arbol con helado

Dulce de Babaco con
Helado

Mousse de chocolate
fino de aroma con salsa
de chocolate ala menta

Figura # 37. Postres que Oferta el Restaurante COSIORI
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4.2 Politicade Precios

La fijacion del precio es una parte fundamental del proyecto, no solo por ser el
determinante de la utilidad de la empresa si no que también ayuda a determinar

la condicion de estatus del restaurante y sus clientes.

La politica de precios esta dirigida a alcanzar un nivel de ventas alto, es asi que
el precio no debe exceder a lo que el cliente del segmento escogido esta
dispuesto a pagar por persona, para el caso de este proyecto, $12.50 USD,
sabiendo que el segmento escogido puede pagar hasta 20,65. Con esto se
espera acaparar una gran parte del mercado objetivo, alcanzando una cantidad
de usuarios que generen un marketing de boca a boca y difundan lo que

representa el concepto del negocio.

De lo que se obtuvo en las entrevistas con expertos en cuanto a lo referente a
gue porcentaje de costo se debe manejar, los expertos sugieren que se debe
manejar maximo un costo del 33%. Es decir que de un plato se obtiene el 66%
de utilidad bruta. Esto nos permite jugar con los precios para obtener un buen

margen de utilidad neta.

Como el producto se encuentra en una fase de introduccion, la mejor estrategia
que el proyecto puede someterse es la de penetracion. A través de esta
estrategia se promociona a un producto nuevo que evoluciond de los

restaurantes de comida tipica nacional tradicionales.

Los restaurantes de comida tipica nacional se encuentran en etapa de
madurez. Dichos restaurantes que atienden al segmento de Nivel Socio
Econdmico (NSE) alto y medio alto, enfocan sus esfuerzos en la atencion al
cliente y en la calidad del plato y poco a la innovacion. Como ya lo dijo el
experto Ing. Roberto Serrano en la entrevista realizada, “limpiar un plato de
comida nacional con ingredientes y métodos de preparacién de alta calidad,
cuesta” y eso es lo que ofrecen este tipo de restaurantes. Por ejemplo en el
Restaurante “Mi Cocina”, o “Hasta la Vuelta Sefior”, un plato de Fanesca con

entrada y postre bordea los $15,00 USD, del mismo modo, estos competidores
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presentan un menu donde cada plato esta entre $15 y $25 USD, dependiendo

de la complejidad con que fueron hechos y sus respectivos ingredientes.

Para este proyecto el precio debe atraer a la clientela y modelar una economia
de escala con un precio no mayor a $ 15.00 USD por plato y con una bebida de
$ 2.50, posicionando al restaurante como un sitio en donde se prueba algo
nuevo a un precio justo tanto en calidad de producto y servicio. Esto se pudo
determinar en los resultados de la pregunta 6 de la encuesta en donde el
63.7% de los encuestados estarian dispuestos a pagar mas de $12.5 USD por
persona, siendo el tope los $15.00. No se busca poner un precio mas alto de
$12.5 ya que existe una relacién intrinseca entre la comida tipica y lo barato.
Tampoco se puede poner un precio menor a este ya que en oferta
gastrondmica se tiene la impresion de que si es muy barato, no es de buena

calidad y tampoco justificaria el nivel de utilidad deseado.

Como ya se demostré en la pregunta # 4. de la encuesta el factor mas
relevante a la hora de asistir a un restaurantes es la calidad del producto, sin
dejar de lado el servicio y la limpieza, ya que todos van de la mano, pero el
precio es el factor menos importante si es la satisfaccion del cliente supera los

estandares de calidad del producto.
4.3 Tacticade Ventas

Las ventas en un restaurante son directas. Técnicamente la persona que va a
realizar la venta es el mesero quien atiende directamente a los comensales de
una mesa. Es por esto que se debe hacer hincapié en la capacitacion y
experiencia del mesero desde su previa contratacion hasta su desempefio
diario en el restaurante, de esta manera se conseguira utilizar las técnicas
necesarias para que se realice una venta eficiente y beneficie al nivel de ventas

del restaurante.

Por otro lado, existe en ndbmina una anfitriona quién es la encargada de recibir
a los clientes y que estos se lleven la mejor de las impresiones. Este puesto de

trabajo se creara con el afan de potencializar la experiencia del cliente, que a
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su vez aportara para la distribucion de la publicidad de boca en boca. Asi
mismo, los socios tienen la obligacion de encontrarse en las instalaciones en
dias de mayor afluencia para que las ventas fluyan de manera adecuada y no

existan errores en los procesos.

Para las ventas hacia el publico extranjero, el socio inversionista y la anfitriona
ambos dedicados a las relaciones publicas como se detallara en el parte de
equipo gerencial, deben poseer contactos que permitan acceder a este publico
con facilidad. Se debe potencializar al restaurante como una parada
gastronémica obligatoria extranjeros. Las agencias de viajes son muy
importantes para llegar a este segmento, ya que son ellos los que eligen

restaurantes para sus turistas.
4.4 Politica de Servicio al Cliente y Garantias

Para mantener un estandar de calidad y garantizar un servicio adecuado hacia
nuestros clientes, se debe utilizar un manual de calidad debidamente impreso y
repartido a todos los colaboradores; también en forma digital en la pagina web
del restaurante. Este manual de calidad contiene todas las politicas que un
colaborador y socio debe mantener en cuanto a servicio al cliente e imagen

corporativa y debe ser utilizado a diario.
El manual contiene:

e Vision, Mision, Objetivos Generales y Valores empresariales que todo el
personal debe transmitir al cliente.

e Mapa de ruta del cliente y meseros.
e Autorizaciones de procedimientos en casos fortuitos.
e Encuestas post venta enfocadas a la satisfaccion del cliente.

e Acciones correctivas para satisfaccion al consumidor.
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Nota: Cabe resaltar que todo lo que contiene este manual de calidad esta
descrito a lo largo de este plan de negocios en diferentes capitulos, es
necesario a la hora de implementacion del proyecto, recopilar las normas
conjuntamente con la junta general de socios, el Administrador y Jefe de cocina

para su impresion.

Este manual nos da la facilidad de que todo el personal esté alineado con la
mision, vision, objetivos y procesos del producto y servicio que la empresa
ofrece. También cuenta con instrucciones de qué hacer en caso de que exista

alguna eventualidad con la satisfaccion del cliente.
4.5 Promociony Publicidad

En esta parte del proyecto se enumeran los medios en los cuales se va a
promocionar el restaurante. Para lograr el posicionamiento deseado en el
segmento escogido, se acentuara al concepto del restaurante en cada medio
como una forma alternativa de servir gastronomia tipica ecuatoriana, “Prueba

a Ecuador en un solo plato”

Gracias a los resultados obtenidos en la parte de investigacion de mercados,
se puede garantizar que el mejor y mas eficaz medio para llegar a una multitud,

es el de Redes Sociales.

Como se especifica en el capitulo 7 de Equipo Gerencial, cada socio tendra
una funcion especifica dentro de la estructura funcional de la compafia. Es
necesario mencionar que para el tema de publicidad, se debe encargar los
temas principales al conocedor de las relaciones publicas (Socio #3),
obviamente contando con el respaldo de los demés socios y anfitriona.

45.1 Publicidad

Para el disefio de la Campafia de Marketing se contratara a la Agencia de
Publicidad RESET® | FIRMA CONSULTORA EN INNOVACION, especialista
en disefio y posicionamiento de marcas. El valor para empezar la campafa

serd de $7.403,50 USD, este valor estd contemplado en la inversion inicial,
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como se adjunta en el Anexos 4. El valor es relativamente pequefio ya que se
trata de una campafia de penetracion de producto nuevo y representa el 3% de

la inversion inicial.

La agencia se encargara de todo el manejo en los medios de comunicacion,
digitalizando fotografias, videos y ejecutando acciones en todo el ambiente
promocional. Se espera que a través de su conocimiento se logre posicionar la
marca en los motores de busqueda efectivizando la visita de nuevos usuarios.
Es muy importante que la agencia trabaje de la mano con el Ministerio de

Turismo y Quito Turismo para atraer al publico extranjero.

A continuacion se detallan los medios de comunicacion masiva para la difusion

de la campafa de marketing.
4.5.1.1 Pagina Web

Se debe crear una pagina web Unica que sirva como soporte para la promocién
del restaurante. Se parte del requerimiento de que la pagina esté dirigida a un
publico de clase media alta de entre 25 a 55 afios de edad. Se deben mostrar
caracteristicas animadas de la costa, sierra y oriente ecuatoriano desde la
perspectiva gastronémica. Debe poseer colores llamativos, que inciten los

sentidos a buscar comida tipica nacional.

La funcionalidad de la pagina debe proveer enlaces donde se pueda visualizar
fotos y videos del restaurante en general; ademas, debe proveer facilidad en
hacer reservaciones de mesas. Debe contener links donde se puedan conectar
con los motores especializados de servicio a domicilio. Debe contener links de
enlace con las campafas publicitarias que realiza la Empresa Metropolitana de
Turismo “Quito Turismo” y con la camparfa del Ministerio de Turismo “All You

Need is Ecuador” entre otras que decida la empresa de Marketing.

La pagina web debe informar al cliente acerca del horario de atencion,
ubicacion geogréfica, promociones, formas de pago, el menu en su totalidad,
mision, visidn, comentarios de clientes y articulos de interés relacionados con

el modelo de restaurante.
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La pagina web estaré disponible en los idiomas espafiol y en inglés, este ultimo
para facilidad del segmento extranjero.

El costo de creacion y el dominio anual de la pagina bordea los $850.00 USD.
Revisar segun cotizacion RESET® | FIRMA CONSULTORA EN INNOVACION
Marketing, ver Anexo 4. Ademas se debe adicionar el costo de posicionamiento
de la péagina a través de Google Adwords, que funcionan priorizando las

palabras claves del Restaurante ingresadas en el motor de busqueda Google.
4.5.1.2 Radio

La pauta comercial en radio se realizara en dos fases: la primera fase de
expectativa ante la préxima apertura del restaurante, un mes antes de su

funcionamiento. Se pautara por ejemplo una cufia en Radio Fuego “Hot 106.1”.

La segunda fase de la cufia se emitira a partir del dia de la apertura del
restaurante y durante unos dos meses mas, para generar recordacion en el

radio escucha.

La cufa radial bordea los $ 3.500 USD y se transmitird los dias lunes,
miércoles y viernes, en horarios desde 10:00 am hasta 13:00 pm durante 30

segundos, segun lo conversado con el locutor Juan Carlos Viteri.
4.5.1.3 Revistas

Para lograr publicitar en revistas se utilizara la técnica de “FreePress” o
“Publicity” que busca contactar revistas afines al publico objetivo y pactar un
espacio gratis dentro de la revista, obviamente ofreciendo informaciéon de
interés para los lectores de dicha revista. De esta manera gana la revista y
gana el proyecto saliendo gratuitamente en un espacio. En este punto lo ideal

es generar publicidad gratuita.

Este procedimiento es muy delicado de manejar, es por esto que recae la

responsabilidad sobre el socio encargado de las relaciones publicas
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A través de los socios se puede establecer que se busque la colaboracion de

las siguientes

Dentro de las mas destacadas se encuentran: revista Lideres, Ekos, Bg

Magazine, Dolce Vita, Si, entre otras.
4.5.1.4 Aplicaciones para Smartphone

Las aplicaciones son gratuitas para todos los usuarios que se descargan a
través de smartphones. Para los ofertantes el registro también es gratuito, pero
con costo en el caso de acceder a publicidad directa como banners o links

patrocinados.

Es de vital importancia que el restaurante COSIORI forme parte de estas
aplicaciones ya que son muy utiles al momento de buscar un lugar donde

comer.
Las aplicaciones con mas relevancia en el uso para restaurantes son:

La Hueka: aplicacién especializada en sitios de comida de poca formalidad y
dificiles de encontrar. El ministerio del Interior posee un programa llamado
“Huecas Patrimoniales del Ecuador”; esta app trabaja con toda esa base de

datos. Esta enfocada a todos los estratos sociales.

FourSquare: Aplicacion internacional que detalla restaurantes de todos los
estratos sociales con capacidad de puntuar y dejar comentarios en los
casilleros de los mismos. Muestra la ubicacién del restaurante y se puede

realizar reservaciones en los mismos.

Quito City Guide: es una aplicaciébn que muestra toda una agenda cultural
distribuida en el territorio de Quito y sus valles. A través de esta app se puede
realizar una agenda para todo el dia, incluye informaciéon de museos, casas
patrimoniales, otras actividades como festivales, hoteles y restaurantes, mapas.
Es una aplicacion que muestra todos los establecimientos con distintivo Q.

muestra oferta, promociones, fotos. Aplicacion actualizada mensualmente.
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4.5.1.5 Facebook, Twitter y Google

Como ya se menciond anteriormente la publicidad del restaurante va a estar a
cargo de la empresa RESET®. Esto se debe a que los restaurantes tienen una
gran afluencia de comentarios, demanda una actividad importante en
distribucion de imagenes y poseen interaccion directa con los clientes. Es por
esto que la compaiiia limitada sede todas las competencias a RESET para que
esta promocione el restaurante. EI mantenimiento mensual es de $940 USD

durante el primer afo.

Incluye creacion y mantenimiento de:
e Facebook FanPage. Aproximadamente 30 publicaciones por mes
e Publicidad en Facebook Ads
e Twitter. 30 Twits por mes

e Publicidad en Google, Adwords. Disefio de material y negociacion con

Google directamente.
4.5.1.6 Canal de Youtube

Creaciéon del canal de Youtube y subida de videos proporcionados por la
agencia contratada. Tiene un costo $120 USD con 2 videos de 2 minutos que

muestra las actividades del restaurante.
45.1.7 Relaciones Publicas

Para lograr una mejor y mas efectiva imagen de lo que la empresa representa,
es necesario hacer un profundo compromiso con los accionistas y las cabezas
generales de la administracion, asi el proyecto del restaurante se proyectara
en forma veraz y significativa en los medios. Esta parte recae directamente
sobre el encargado de publicidad y marketing de la empresa, detalles que se

mencionaran en el capitulo de Equipo Gerencial.
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4.5.1.7.1 Objetivo de las relaciones publicas

Dar a conocer, a la opinion publica la marca COSIORI a través de los medios
de comunicacion tradicionales: radio, prensa, television y las nuevas

tecnologias de la comunicacién y la informacion.
4.5.1.7.2 Estrategias

Relaciones Publicas con representantes de los medios de comunicacion,
personalidades publicas y stakeholders relacionados al mundo de la cocina y

los sabores tradicionales ecuatorianos.
Conseguir patrocinios para publicaciones en revistas.

Realizar invitaciones personalizadas a lideres de opinion o representantes de

medios de comunicacién para que degusten el menu. (Television y Prensa)
Gestionar notas Free Press o Publicity en los medios de comunicacion.
4.5.1.7.3 Analisis de la Situacion:

COSIORI es una marca nueva gue necesita en primera instancia de un proceso
de aceptacion y reconocimiento de sus propios integrantes, luego de ese

proceso puede ser expuesta a los demas publicos para iniciar su potenciacion.

Por lo tanto es importante hacer un proceso de conocimiento dentro del propio
equipo de COSIORI sobre sus objetivos de servicio, calidad y el plus que

ofrece a los comensales.
4.5.1.7.4 Oportunidades

Todas para presentar un restaurante de sabores 100% ecuatoriano, que recoge

los sabores de sus tres regiones: Costa, Sierra y Oriente.

Todas para demostrar que el restaurante es una alternativa a optar por lo
nuestro, apoyados ademas por la politica Primero Ecuador del actual gobierno

en consumir primero lo nuestro.
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Todas para consolidarse como un referente de cocina para el sector turistico.

45.1.7.5 Plan de comunicacion

4.5.1.7.5.1 Objetivos de Comunicacion:

e Lograr el empoderamiento de la marca, generar cercania y comprension

del objetivo de COSIORI, de lo que ofrece.

e Acercar a la marca COSIORI hacia los medios de comunicacion y por

ende de la opinion publica.
e Difundir los servicios de COSIORI.

45.1.7.5.2 Tacticas

Reuniones internas con el propio equipo de COSIORI para coordinar las

acciones estratégicas.

El primer objetivo del plan de comunicacion es lograr la fidelidad de la marca
dentro de los propios miembros de COSIORI para que ellos a la vez la
reproduzcan fuera de COSIORI a sus publicos externos. De esta manera se da
inicio al proceso en que la marca COSIORI empiece a tener recordacion en el

sector y en la comunidad.

Invitar a los representantes de los medios de Comunicacion a COSIORI. Se
propone una actividad a la que denominaremos el TOUR COSIORI donde
invitaremos a distintos miembros o representantes de los medios de
Comunicacion a participar de un tour de sabores que los llevar4 por los
distintos lugares de la Costa, Sierra y Oriente, donde seran atendidos por los
miembros de COSIORI quienes brindaran a los invitados los mejores servicios
y sus especialidades. EI mismo tour debe ser coordinado para invitar a
autoridades de la ciudad y del sector turistico y otros actores del mercado

relacionado con turismo y restaurantes.
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Entrevistas en medios de comunicacién con el vocero de COSIORI para
difundir sus servicios. La agencia se encarga de coordinar espacios free press
0 publicity en los diferentes medios de comunicacion que den apertura a la
difusion de las actividades y servicios de COSIORI, de igual modo se realizara

el seguimiento de las mismas.

45.1.7.5.3 Voceria

COSIORI debe definir dos voceros que expresen los objetivos de la marca, se
trata de un vocero principal y un vocero alterno que cubriria la voceria cuando

el vocero principal no pueda hacerlo.

Vocero: es el encargado de posicionar la marca ante los medios de
comunicacién asi como comunicar los servicios de COSIORI. El socio # 3.

seria el mas apto para esta actividad.
Perfil:

Con credibilidad en el sector, con perfil para hacer buenas relaciones con los

invitados.

Con buena imagen ante los medios de comunicacion.

Informado sobre el trabajo del sector alimenticio, negocios, productos

etc.

Con tiempo para cumplir agendas concentradas de citas y reuniones.

Que sepa convencer a las audiencias.

4.5.1.7.5.4 Invitaciones a lideres de opinion

Se extenderan invitaciones personalizadas a personajes de medios de
comunicacién, quienes podran degustar los platos de COSIORI no
necesariamente para que nos hagan una cobertura del medio, el hecho de que

asistan ya nos genera difusion de la marca y si podemaos intervenir en sacarles
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fotografias y publicarlas en redes sociales o que ellos lo hagan directamente
eso nos generaria publicidad de la marca de forma gratuita, se proponen

personaje como:

e Andrea Béez, reportera de la comunidad de Ecuavisa

Dennis Molina, presentadora de la comunidad Ecuavisa

Gisela Bayona, presentadora de comunidad Teleamazonas

Helen Quifionez, reportera de la comunidad Teleamazonas

Mario Guayasamin, reportero de la comunidad Gama TV

45.1.7.5.5 Entrevistas en Medios de Comunicacién

Empezaremos la agenda de entrevistas en medios de comunicacion solicitando

espacios en:

45.1.7.5.6 Radios:

e Radio Suceso: programa Tiempo de Radio

e FM Mundo, programa Hola Mundo

e Radio Urbana, programa Marketin Directo

45.1.7.5.7Revistas:

e Abordo

e Mundo Magazine

e Lideres de diario El Comercio

45.1.7.5.8Diarios:

e El Comercio
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Ultimas Noticias

La Hora

El Telégrafo

Metro Quito

4.5.1.7.5.9Television:

Teleamazonas, programa Café y Bolon
Ecuador TV, programa Cafée TV

TC Television, programa De Casa en Casa.

En otro tipo de programas de television donde no se generan entrevistas si se
puede ofrecer el patrocinio de una cena o comida en vivo por eventos
especiales como dia de la madre, dia del padre, dia del nifio etc. COSIORI

puede ofrecer sus delicias gratuitamente a cambio de una mencion en TV.
4.6 Promocioén de Ventas

La principal promocion de ventas dentro de los tres primeros meses de vida del
restaurante sera enfocada a reducir el Precio de Venta al Publico de un plato
fuerte a $5.99 USD un dia en especial a la semana; de esta manera se lograra
incentivar la compra de todos los platos del mend. Como ya se especifico en la
entrevista con el experto Serrano “ahora la tendencia esta en estos niumeros
magicos terminados en 99 centavos” haciendo referencia que estos numeros
proyectan una sensacion de expectativa que se llena con el plato servido, es

decir una combinacion de costo beneficio.

Otra forma de promocionar las ventas del plato fuerte es la asignacion del dia
“miércoles” como un dia de promocion del segundo plato fuerte a menor precio,
esto incentiva a que el miércoles sea un dia de mayor afluencia de comensales

y de mayor venta.
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4.7 Distribucién

El modelo de negocio requiere de un local exclusivo y bien adaptado para la
venta del producto. Como el cliente acude a COSIORI a servirse los productos
ofertados, se establece una relacion directa entre productor y consumidor, es
decir Restaurante y Cliente. Dado que el producto es preparado en ese
instante, se toma como punto de partida del canal de distribucion a la
transformaciéon de las materias primas desde la cocina, hasta llegar a un plato

terminado y servido al cliente en el comedor.
5. DISENO Y PLANES DE DESARROLLO

Debido a que el producto ofertado por este plan de negocios es nuevo, en este

capitulo se detallan las bases, técnicas y pruebas para la creacién del mismo.
5.1 Estado Actual de Desarrollo y Tareas Pendientes

Para esta fase del proyecto en donde se debe crear el menu y preparar cada
uno de los items que servira el restaurante, es necesario dividir esfuerzos en

cuatro etapas o0 procesos:
¢ Investigacién y conocimiento previo de la gastronomia Ecuatoriana,
e Seleccién de platos base para el menu
e Creacion de las recetas originales del menu
e Elaboracion de platos y pruebas

Para todo este proceso se debe contar con tres meses; se utilizara un mes

para la primera y segunda etapa y dos meses para la tercera y cuarta.
5.2 Investigacion y Conocimiento previo de la gastronomia Ecuatoriana.

En esta parte de la investigacion se utiliza como base al libro emblematico
“Ecuador Culinario” del autor Chef Carlos Gallardo, impreso en el afio 2012. El
autor es decano de la facultad de Gastronomia de la Universidad De Las
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Américas UDLA y que forma parte del proyecto “Rescate de los Sabores
Tradicionales del Ecuador” proyecto dedicado a no dejar que la gastronomia
ancestral de nuestro pais se pierda en el tiempo. Este libro detalla mas de 600
recetas recolectadas dentro de 24 provincias del pais (Gallardo, Ecuador
Culinario, 2012, pag. 17). Gracias a este libro se puede acceder a la mayoria
de las recetas que se preparan en la Costa, Sierra y Oriente, obteniendo una

base de datos muy importante para el desarrollo de las recetas del restaurante.

Para esta seccion también se analizaron otros libros gastronomicos de alta

gama y referencia de la cocina tipica nacional, como por ejemplo:

“Chefs del Ecuador 2011. La mejor cocina ecuatoriana preparada por los
mejores chefs del pais” en donde participan chefs como Gino Molinari, Dimitri
Hidalgo Mifio, Juan Emerson Franco, Mauricio Armendaris, Carlos Gallardo,

entre otros.

“Chefs del Ecuador 2012. La cocina Ecuatoriana preparada por 27 Chefs” en
donde participan chefs como Homero Mifio, Jorge Gallegos, Dimitri Hidalgo,
entre otros que también participaron en el anterior liboro Chefs del Ecuador
2011.

Habiendo analizado uno por uno los recetarios de estos dos ultimos libros, se
determina que algunos recetarios se encuentran intrinsecamente incluidos en
el libro Ecuador Culinario, es decir, hay recetas que se repiten pero desde la
técnica de cada autor. Es por esto que, para trabajar de una manera uniforme,
se utilizard unicamente el libro “Ecuador Culinario” donde se recolectan y se
detallan los recetarios desde los aportes de la gente, que preparan estos platos

desde hace siglos.

Ya analizados los libros mencionados y sus referentes, se procede a detallar
los platos mas representativos de cada provincia que serviran como base para
el disefio original del menu alternativo de comida tipica nacional que este plan

de negocios propone.
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5.3 Seleccion de Platos base para el Menu

Para los fines consiguientes se establece un equipo de investigacion
conformado por tres personas, incluyendo: al autor de esta tesis, un estudiante
de gastronomia y un chef profesional, estos dos ultimos, gracias a varios afos
de amistad con el autor, contribuyen con un valioso aporte de manera
desinteresada hacia este proyecto y sobre todo para la creacion del menu;
quedando abierta la posibilidad de participar como socios en el caso de

implementacion del proyecto.

Se elabora una tabla para detallar la provincia y los platos que a criterio de los
miembros del equipo de investigacion son los que mayor provecho se puede

sacar para crear un menu alternativo.

En el Anexo 5. se puede apreciar cuales fueron los platos seleccionados para
conformar el menu base y asi proseguir con el plan de desarrollo y conformar el
menu total de la carta. Es necesario sefialar que las paginas que describe este

anexo son correspondientes al libro Ecuador Culinario.
5.4 Creacion y Mezcla de las Recetas

El Ingeniero Mauricio Armendaris Carrasco Chef Ejecutivo Certificado vy
director ejecutivo de la Academia Culinaria del Ecuador ACE, comenta que la
globalizacion y el desarrollo gastrondmico se debe percibir de la siguiente
manera “Debemos comprender que el ser moderno no quiere decir destruir el
pasado, al contrario, la modernidad y la tecnologia son herramientas de
conservacion del conocimiento popular” (Gallardo, Ecuador Culinario, 2012,
pag. 21).

Dado que la gastronomia ecuatoriana se encuentra en un proceso de
renovacion, es importante experimentar en fusiones de sabores y técnicas con
el uso de la modernidad. Formalizar lo anterior sefialado es un requisito basico
para que el Ecuador se convierta en un destino culinario observado por todo el
mundo, y esto se recalca en el libro Ecuador Culinario, es por esto que en la

preparacion de este menu se integra lo tradicional con lo moderno.
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Para trabajar con mayor flexibilidad se dividid a la seleccion de platos base

para el menu en tres categorias:

Entradas

Platos fuertes

Postres y bebidas

Para cada division del menu se eligio a los platos finalistas de cada provincia y

asi comenzar con la creacion de los platos que conformarian el menu definitivo.

Para esta seccion se utilizé como técnica a la “lluvia de Ideas” supervisada y

vigilada técnicamente por el Chef Andrés Gallegos miembro del equipo de

investigacion; se anot6 cada idea en la seccion de “Ideas de mezclas” de la

tabla. La tabla se encuentra en Anexos como Anexo 6.

5.5 Elaboracion de Platos y Pruebas

Para la elaboracion de los items se procedera de la siguiente manera:

Compra de ingredientes segun recetas del menu y recomendaciones del
chef.

Preparacion del plato en una cocina especializada de restaurante, a

cargo y supervision del chef.

Prueba del plato preparado por parte del equipo y tres personas

escogidas pertenecientes al publico objetivo.

Aportaciones de ideas para variaciones, mejoramiento y comentarios del

plato.

Para preparar las recetas del menu, se procede con el tercer integrante
del grupo y aprendiz de chef Juan Mideros, a realizar las compras de los
ingredientes. Se elaboraron cuatro items del menud principal por cada

semana.
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e Se preparan los platos de las recetas del menu en cocinas industriales
para que quede constancia de que el menu es apto de preparar en

grandes volumenes.

e Una vez realizados los platos del mend, por cada plato se anotaran los
resultados del mismo. Se llegara a un consenso por parte del equipo

para aceptar, rechazar o mejorar el plato.

Los platos fueron elaborados con los ingredientes descritos y para 4 personas,
esto se da porque no se puede cocinar una solo porcidn, en ese caso la

medicion del tiempo seria errénea y la medicion de los recursos también.

A continuacion se muestra la tabla “caracteristica técnica de manufactura”, en
estas se detallan los ingredientes y los recursos invertidos en cada plato con

Sus respectivos costos.
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CoD PLATO DESCRIPCION Ingredientes Porcion/ costo unit | Unidad Costo_ | Costo Total por
Peso Total plato
El Tricolor Torta e pape, Verd? yyiea, re"en,as de plétanos verdes grandes 2 $0,200 u $0,400 $0,100
queso, con porcion de chicharrén
papa chola 1 $0,368 Ib $0,368 $0,092
yuca pelada 1 $0,250 u $0,250 $0,063
queso de mesa 150 $0,007 g $1,080 $0,270
cebolla blanca 1 $0,162 u $0,162 $0,041
cebolla paitefia 1 $0,643 u $0,643 $0,161
tomate rifion 1 $0,425 u $0,425 $0,106
limones sutil 2 $0,094 u $0,188 $0,047
pereji 1 $0,001 g $0,001 $0,000
grasa chicharrén 250 $0,006 g $1,413 $0,353
aji 4 $0,060 u $0,240 $0,060
dientes de ajo 6 $0,017 u $0,100 $0,025
mantequilla sin sal 100 $0,007 g $0,680 $0,170
aceite 12 $1,860 It $0,930 $0,233
TOTAL RECETA COSTO UNITARIO $1,720
DESPERDICIO $0,086
PROVISION PERSONAL $0,138
GAS $0,050
COSTO TOTAL RECETA $1,993
cazuela de mariscos, pulpo, calamar,
E2 Cazuelito pescado, mejillones, camardn. pescado 100 $0,017 g $1,700 $0,425
acompafiado de maduro y salprieta
pulpo 80 $0,018 g $1,422 $0,355
calamar 80 $0,018 g $1,422 $0,355
camaron 80 $0,018 g $1,422 $0,355
ostiones 80 $0,018 g $1422 $0,355
concha 80 $0,018 g $1,422 $0,355
verde 2 $0,135 u $0,270 $0,068
cebolla paitefia 50 $0,003 g $0,160 $0,040
achiote 30 $0,012 g $0,354 $0,089
pasta de mani 50 $0,005 g $0,265 $0,066
3o 10 $0,004 g $0,042 $0,010
sal 2 $0,000 g $0,001 $0,000
pimienta 1 $0,001 g $0,001 $0,000
comino 1 $0,001 g $0,001 $0,000
hoja de platano 1 $0,035 u $0,035 $0,009
sal prieta 10 $0,005 g $0,050 $0,013
aceite 100 $0,002 ml $0,186 $0,047
TOTAL RECETACOSTO UNITARIO $2,543
DESPERDICIO $0,127
PROVISION PERSONAL $0,203
GAS $0,050
COSTO TOTAL RECETA $2,923
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Tabla #28. Caracteristicas Técnicas y Funcionales de Manufactura
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Tabla #29. Caracteristicas Técnicas y Funcionales de Manufactura
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Tabla # 30. Caracteristicas Técnicas y Funcionales de Manufactura
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Tabla # 31. Caracteristicas Técnicas y Funcionales de Manufactura
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Tabla # 32. Caracteristicas Técnicas y Funcionales de Manufactura
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Tabla # 33. Caracteristicas Técnicas y Funcionales de Manufactura

coD PLATO DESCRIPCION hgedores  Poén/ costownt| Unidad | Cosio | CostoTotapor Tempode | Complobdad | Fundoralkdad
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Tabla # 35. Caracteristicas Técnicas y Funcionales de Manufactura

CoD PLATO DESCRIPCION Ingredientes Porcion | costo unit | Unidad Costo. ) Costo Total por
Peso Total plato
P1 | Cheesecake de Higo galletas molidas 150 $0,006 g $0,896 $0,112
mantequilla derretida 100 $0,010 g $1,048 $0,131
queso crema firme 600 $0,007 g $3948 $0,494
nuez molida 30 $0,026 g $0,780 $0,098
crema de leche 300 $0,003 [ $0,960 $0,120
huevos 2 $0,200 u $0,400 $0,050
o higos 10 $0,214 u $2,140 $0,268
% azucar 80 $0,003 g $0,238 $0,030
f harina 20 $0,003 g $0,050 $0,006
; TOTAL RECETA COSTO UNITARIO $1,307
& DESPERDICIO $0,065
PROVISION PERSONAL $0,105
GAS $0,050
COSTO TOTAL RECETA $153
P2 lelce de Tomate de tomate de arbol maduro 6 $0,260 u $1,560 $0,260
arbol con helado
azlicar 12 $0,003 I $0,001 $0,000
agaparaclambar 112 | g5 | 015 | k| s0047 | $0008
taza)
agua para hervir los tomates ) $0,125 t $0.250 $0042
(8 tazas)
canelarama 1 $0,077 u $0,077 $0,013
helado 12 $4,250 It $2,125 $0,354
TOTAL RECETA COSTO UNITARIO $0,677
DESPERDICIO $0,034
PROVISION PERSONAL $0,054
GAS $0,050
COSTO TOTAL RECETA $0,81
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La técnica de preparacion no se incluye en esta parte ya que se considera que
éstas son un patrimonio de la compafiia, conociéndolas en su totalidad el autor

y el chef Gallegos.
5.6 Dificultades y Riesgos

Durante el desarrollo del producto se identificaron las siguientes dificultades y

riesgos.

Se puede identificar como una dificultad, que luego de seguir los cuatro pasos
de la “Elaboracion de platos y pruebas” los ingredientes no combinen del todo
bien, o no contribuyan con la estética del plato. Para resolver este problema, se
regresa a la parte de seleccion de platos base para el menu y se cambia con
otro plato base, para asi terminar escogiendo otros ingredientes modificando el

plato que se quiere crear.

Existen ingredientes que escasean por temporada. Para solucionar este
problema previsto con anterioridad, se tomé con sumo cuidado la eleccién de

estos ingredientes para que no sean utilizados en la creacion del menu.

Como riesgo se tiene la aceptacion del plato terminado por parte del
consumidor final. Es probable que el consumidor final no tenga tan desarrollado
el gusto por mezclas nuevas de sabores e ingredientes, es por esto que para
eliminar este riesgo se realizaran pruebas con participantes lo mas alejados
posible del mundo de la gastronomia, de esta manera se podra cotejar con sus

comentarios y percepciones la aceptacion del plato creado.
5.7 Mejoramiento del Producto y Nuevos Productos

Es necesario para obtener un mejoramiento continuo, tanto de producto como
de servicio, tener un buen plan de retroalimentacion con los comentarios y
sugerencias del cliente. Con la aportacion del cliente, se pueden redisefiar los
platos ya ofertados, esto proveera al restaurante una ventaja provechosa y
gratificante para el mejoramiento continuo del producto. También se deben
realizar degustaciones gratuitas con gente inmersa en el mundo culinario para

gue aporten con sus comentarios y sugerencias.
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En cuanto a la creacion de nuevos productos, en donde mas se hace énfasis
es en la elaboracion de productos, al estilo del restaurante COSIORI, de
productos estacionarios o de temporada como la fanesca por ejemplo, la
colada morada, el pavo en fin de afio, etc. Se le puede dar un toque de costa,

sierra y oriente a la realizacion de platos de temporada.
5.8 Costos de Desarrollo proyectados

Como ya se mencioné en el apartado “Seleccion de platos base para el mend”
el equipo de investigacion aporta de manera desinteresada a la creacion del
menu que ofrecera el restaurante, un punto a favor ya que la asesoria de un
Chef profesional, como el miembro de este equipo de investigacion, esta
alrededor de $1.000 USD por la creacion del menda.

Los costos de elaboracion por cada plato se encuentran detallados en el plan
de operaciones y produccion especificamente en la tabla de “Caracteristicas
técnicas y funcionales de manufactura”. En el capitulo financiero se encuentran
proyectados sus respectivos costos para 5 afios en la parte de Materia Prima

Directa.
5.9 Propiedad Intelectual

Se procedera con los requisitos solicitados por el Instituto Ecuatoriano de la
Propiedad Intelectual IEPI para patentar todos y cada uno de los platos

ofertados por el restaurante.

En esta parte el primer paso es realizar una busqueda fonética con el fin de
verificar que el nombre del restaurante o el nombre de los platos no se
encuentren ya registrados. De ser procedente, se puede patentar el documento
creado por este proyecto donde se encuentran detalladas las recetas de los

platos que se van a ofertar en el restaurante.

La verificacion fonética tiene un valor de $16 USD vy el certificado de registro de
propiedad intelectual tiene un valor de $116 USD. Es decir con $132 USD se

puede proteger el proyecto.
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Una vez realizado este tramite que toma aproximadamente cinco dias
laborables, el usuario debe abrir un casillero en la pagina web del IEPI

gratuitamente para recibir la confirmacion del registro del documento.

6. PLAN DE OPERACIONES Y PRODUCCION

6.1 Estrategia de Operaciones

Debido a que el restaurante oferta un producto de la mano de un servicio es
necesario dividir en dos las operaciones de COSIORI. En esta parte se tomara
en cuenta un modelo de manufacturacion de productos y un modelo de

atencion al cliente.

Una vez indicadas y especificadas dichas caracteristicas, se procedera a
delinear los flujos operativos, tanto para manufacturacion de productos como
para atencion al cliente. Dichos flujos se asentaran en el literal correspondiente

a “Flujo de Operaciones”

Una estrategia importante dentro de las operaciones del restaurante es la
certificacién oportuna de las Buenas Practicas de Manufactura (BPM) que se
rigen a coddigos internos de la Agencia Nacional de Regulacién, Control y
Vigilancia Sanitaria ARCSA.

BPM: “Son los principios béasicos y practicas generales de higiene en la
manipulacion, preparacion, elaboracion, envasado y almacenamiento de
alimentos para consumo humano, con el objeto de que los alimentos se
fabriguen en condiciones sanitarias adecuadas y se disminuyan los riesgos
inherentes a la produccion” (Agencia Nacional de Regulacion, Control y
Vigilancia Sanitaria ARCSA, 2014). Este certificado se rige al Reglamento de
Buenas Practicas de Manufactura para Alimentos Procesados (Decreto N°
3253) (Agencia Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria ARCSA,
2014) y regula algunas partes de las operaciones como la preparacion de los
platos, el transporte de alimentos de los proveedores y el almacenamiento de

materia prima.

Estas normas contienen principios de inocuidad alimentaria que asegura que el

consumo de alimentos servidos no cause danos a los consumidores. Ademas
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dan pautas de cémo cocinar los alimentos, higiene personal de quienes
manipulan alimentos, entre otras muy importantes. Este manual rige en toda la

cadena de operaciones de manufactura del restaurante de manera inequivoca.

A continuaciéon se describe el principal capitulo que se debe se debe tomar en
cuenta para la obtencion del certificado de Buenas Practicas de Manufactura
BPM. Los capitulos completos se encuentran en el siguiente portal:
(http://www.epmrg.gob.ec/images/lotaip/leyes/rbpm.pdf)

De este documento se destaca el capitulo Il que resume la importancia de

tener un Certificado de operacion:

“CAPITULO Il DEL CERTIFICADO DE OPERACION SOBRE LA
UTILIZACION DE BUENAS PRACTICAS DE MANUFACTURA

Art. 81.- El Certificado de Operacion sobre la base de la utilizacion de
buenas practicas de manufactura de la planta procesadora, sera
otorgado por la autoridad de Salud Provincial competente, en un periodo
méaximo de 3 dias laborables a partir de la recepcion del informe
favorable de las entidades de inspeccion y la documentacion que consta
en el Art. 74 del presente reglamento y tendra una vigencia de tres afos.
Este certificado podra otorgarse por areas de elaboracion de alimentos,
cuyas variedades correspondan al mismo tipo de alimento

Este mismo documento que certifica la aplicacion de buenas practicas
de manufactura de la totalidad de la planta o establecimiento, o de
ciertas areas de elaboracion de alimentos es el Unico requisito para la
obtencién del Registro Sanitario de sus alimentos o de aquellos
correspondientes al area certificada de conformidad con las
disposiciones establecidas en el Codigo de la Salud.

Art. 82.- El Certificado de Operacion sobre la base de la utilizacion de
buenas préacticas de manufactura debe tener la siguiente informacion::

1. Numero secuencial del certificado.

2. Nombre de la entidad auditoria acreditada.

3. Nombre o razon social de la planta, o establecimiento.
4. Area(s) de produccién(es) certificada(s).

5. Direccién del establecimiento: provincia, cantdon, parroquia, calle,
namero, teléfono y otros datos relevantes para su correcta ubicacion.


http://www.epmrq.gob.ec/images/lotaip/leyes/rbpm.pdf
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6. Nombre del propietario o representante legal de la empresa titular o
administradora de la planta, o establecimiento inspeccionados y/o de su
representante técnico.

7. Tipo de alimentos que procesa la planta.

8. Fecha de expedicion del documento. 9. Firmas y sellos:
Representante de la entidad auditora y Director Provincial de Salud o su
delegado.

Art. 83.- Se requerird un nuevo Certificado de Operacion sobre la base
de la utilizacién de buenas practicas de manufactura en los siguientes
casos:

1. Si se incluyen otras areas de elaboracion de alimentos para otro(s)
tipo(s) de alimentos.

2. Si se realizan modificaciones mayores en la planta de procesamiento
gue afecten a la inocuidad del alimento

3. Si se tienen antecedentes de un historial de registros sanitarios con
suspensiones 0 cancelaciones en los dos ultimos afos.” (Agencia
Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria ARCSA, 2014)

6.2 Caracteristicas Técnicas y Funcionales de la Manufacturacion de los

productos.

A continuacion se describen las caracteristicas técnicas de todos los platos que
oferta el menu. Es necesario indicar que el 100% de los ingredientes para la
manufacturacion de los platos son de origen nacional, es decir, que todos los

insumos se los pueden encontrar en la ciudad de Quito.

La tabla de las principales caracteristicas técnicas y funcionales que implica la
manufacturacién de platos, ya se detallé en el capitulo 5, en la parte “5.5

Elaboracion de platos y pruebas”

Esta tabla detalla todos los ingredientes que conforman la parte de materia

prima de los platos.

Es necesario destacar que a todos los costos de materia prima directa se le ha
sumado un valor de gas por plato, mas un porcentaje de desperdicio y mas un

minimo que se calcula para la comida del personal.
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El gas industrial, segun el chef Gallegos: un tanque de 45 kg. alcanza para dar
de comer a 900 personas y cuesta $ 50. Es decir que con estos datos al dividir
50 USD. para 900 platos, el costo del gas por plato es de 0.05 centavos
USD/plato.

El desperdicio promedio corresponde al 5% del costo total del plato, que
basicamente esta en las verduras que sobran o lo que no se incorporan al plato
de las proteinas como venas o brechas. El 8% del costo del plato va para la
comida del personal que por politica de le empresa se les da una vez al dia.
Con este 8% de plato vendido se puede asignar un presupuesto para el

siguiente dia, y, que sirva para el menu interno.

Se toma como ejemplo los costos del “Cazuelito”
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Tabla # 36. Ejemplo de costeo de producto Entrada 2 “Cazuelito”.

coD PLATO DESCRPCION ngredientes | OO | costounit| Unigad | CC° | Costo Totapor
Peso Total plato
cazuela de mariscos, pulpo, calamar,
E2 Cazuelito pescado, mejilones, camaron. pescado 100 | $0017 g $1700 50425
acompaliado de maduro y salprieta
puipo 80 [ 5008 | g [$142] $035
calamar 80 50,018 g 5142 50,355
camarén 80 50018 g 5142 $0,35
ostiones 80 50,018 g 5142 $0,355
concha 80 50018 g 5142 $0,35
verde 2 $013% u $0270 $0,068
cebolla paitefia 50 $0,003 g 50,160 50,040
achiote 30 50012 g 50354 50,089
pasta de mani 50 30,009 g 50,265 50,066
4 0 [ s0004 | g [s0042] $0010
sal 2 $0,000 g 50,001 $0,000
pimignta 1 30,001 g 50,001 $0,000
coming 1 30,001 g 50,001 $0,000
hoja de platano 1 $0,03 U 50,035 $0,009
sal prieta 10 30,005 g 50,050 50013
aceite 100 30,002 m 50186 50,047
TOTALRECETA COSTO UNTARID 52543
DESPERDICIO 5017
PROVISIONPERSONAL $0,203
GAS 50,050
COSTOTOTAL RECETA $2903

Para calcular el costo total unitario, primero se multiplica el costo unitario del
ingrediente por el peso o porcion requerida, que da un costo total para 4
porciones. Luego se divide este costo para 4 y ya se tiene el costo unitario por

ingrediente utilizado en el plato.

A continuacion se describen brevemente los casilleros mas importantes de la

tabla del “Caracteristicas técnicas y funcionales de manufactura”.
Proveedores

En lo concerniente a proveedores, es necesario resaltar que el Chef Andrés
Gallegos mediante entrevista realizada a su persona, recomienda negociar
directamente con los proveedores en el mercado mayorista ubicado en el sur
de la ciudad “Es mas efectivo ya que aqui se puede encontrar la mayor parte
de ofertantes de materia prima para restaurantes, el tiempo de entrega no

excede de los dos dias para vegetales; la calidad es excelente, la entrega es a
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domicilio, y la mayoria, cuando se trata de un restaurante ya establecido, dan
crédito dependiendo de la cantidad”. Ademas, el chef Gallegos sefiala que en
la mayoria de los comerciantes en el mercado mayorista son agricultores de
todo el pais que vienen a ofertar sus productos a la capital, dichos agricultores
ya no son comerciantes informales, éstos cuentan con empresas bien
constituidas que cumplen todos los estandares que requieren las materias
primas para ser entregadas a restaurantes. Sin duda alguna esto permite el
ahorro importante en la cadena de produccion. De esta forma se puede
entablar negociaciones directas con los productores de la materia prima
necesaria y elegir a los proveedores que cumplan con los requisitos del jefe de

cocina.

En la entrevista realizada al Ing. Roberto Serrano, gerente de produccion del
grupo MayFlower, se expuso una frase muy practica en cuanto a la eleccion de
proveedores, “El mejor proveedor es el que tl necesitas”. Analizando esta
sugerencia en el conversatorio, se llegd a la conclusiébn de que existen
proveedores que no prestan la debida atencion a restaurantes nuevos, asi que
no se va a lograr la atencion necesaria para el negocio, retrasando los tiempos
de entrega, sin crédito y con un precio igual al de un supermercado, como
Megamaxi o un productor gigante como Pronaca. Es por esto que en el caso de
vegetales es necesario ir por el lado de los proveedores del mercado

mayorista.

En el caso de productos criticos, mariscos o cérnicos por ejemplo, es preferible
optar por proveedores no tan informales, como Ecuapez para el caso de
mariscos y MeatPro para el caso de céarnicos. Estos dos ultimos, poseen una
extensa experiencia y posicionamiento en el mercado, trabajan con normas de
Buenas Préacticas de Manufactura (BPM) y tienen muchas facilidades para los

nuevos emprendimientos.

Una vez que el restaurante esté bien establecido internamente se procedera a
abaratar costos eligiendo mejores proveedores ya que también se debe sefalar
que existen distribuidores que trabajan directamente con los pescadores o

tercenas, procesan el producto y los trasladan a diversas provincias,
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conservando la calidad y frescura del mismo. Para esto existe una gran

cantidad de ofertantes de esta materia prima.
Las ferias en el mercado mayorista son los dias martes y sabados.

Para los fines consiguientes es de vital importancia la experiencia y criterio del
Jefe de cocina y el administrador; luego los proveedores deben ser aceptados
por los accionistas del proyecto, quienes conjuntamente tendran Ila
trascendental tarea de elegir a los proveedores y no cometer errores que

puedan repercutir en el futuro.

Basicamente el peso de la eleccidon se encuentra en funcion de los siguientes

requerimientos:

Proveedor con empresa constituida

e Calidad de las materias primas

e Precio de las materias primas

e Disponibilidad

e Buenas practicas de Manufactura (BPM)

e Crédito

Entrega a local

A continuacion se detalla la lista de los principales proveedores de materia
prima, éstos se han elegido conjuntamente con el equipo de investigacion
determinado para este plan de negocios. Todos cumplen con las caracteristicas

esperadas para cumplir requerimientos.
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Cantidad
Tiempo de |oCompra Entrega
Proveedor PRODUCTOS 1S L. ? Contacto Crédito 4 Direccion
Entrega Minima alocal
requerida
ACEITES, QUESOS, PASTAS, GRANOS, Carcelen. Miguel Mufioz
BEBIDAS, LICORES, ENLATADOS, N.80-38y Francisco Teran.
CONSERVAS, ESPECIAS, SALES, TE, Xi Mantill Telefonos: 2476635 -
FHALCON FOOD |  AROMATICAS, ARROZ, HARINAS, | 24HORAS | 100USD 'm‘;:;ssgg "8 s0dias | s |2474547- 3443177, Mail:
FRUTOS SECOS, AZUCAR, CHOCOLATE, ximena_halcon@hotmail.c
SALSAS, PASTAS, CONGELADOS, om. Pagina Web:
SNACKS, LIMPIEZA www.fhalconfood.com
PESCADOS Y MARISCOS EN GENERAL, Panamericana Norte Km 7
ECUAPEZ CONGELADOS, CAMIONETAS CON 48 HORAS 50USD |2471938/2485020| 15dias 1/2. Francisco Garcia y
REFRIGERACION Joaquin Mancheno.
SUMINISTROS DE LIMPIEZA: De los Eucaliptos E1-140y
ABSOVENTES, COMPLEMENTARIOS, . . Pasaje ) Sect
UNILIMPIO 24HORAS | 100USD | JennyCortez | 15dias | si | o) -uncossector
DISPENSADORES, IMPLEMENTOS Parque de los Recuerdos.
PROFESIONALES, CONTENEDORES Telefono: 2479923 -
Av. De los Eucaliptos E2-60
VEATPRO | CARNES, POLLOS, RES, FILETEADO, BIFE| o | | Sandra Arias pago ) VI J € °S| :CH ptos
, LOMO, CERDO 2479613 |inmediato| ' [Y & uncal. Fanamericana
Norte Km 5.5. Telefonos:
CARNES, RES, POLLO, CERDO, TERNERA, 1.000 Carlos Andres Rio Coca E5-23 e Isla
LA CAYENA EMBUTIDOS, PANADERIA, 48 HORAS | SEMANAL Valencia 15a22dias| si Isabela sector Plaza de
RESPOSTERIA, PASTELER[A, ES 0987271944 Toros. Telefono: 2459550
FRUTAS, VERDURAS, CONDIMENTOS, Ayapamba s/ny Av. Tnte
ESPECIAS, FRUTAS IMPORTADAS, Hugo Ortiz Mercado
Fernando Chavez . . . .
PROVEFRU GROP | GRANOS SECOS, ACEITES, HARINAS, 24 HORAS 120 USD 0995623250 15 dias si Mayorista DM Quito,
GALLETAS, TE, ESCENCIAS, MANTECA, bloque B3 Bodega 102.
AROMATICAS Telefonos: 22674900. Mail:
EL FRUTON FRUTAS Y VERDURAS 24HORAS | 50USD | RicardoCadena | 15dias | si | coorAtahualpaal
Sur.Telefonos: 2599724.
CARNES, MARISCOS, AVES, .
Mariana de Jesus E7-166y
EMBUTIDOS, ACEITES, ARROZ X R
IMPORTADO, BEBIDAS Y LICORES, Pasaje Carrion. Telefonos:
DATU GOURMET CAVIAR, QUESOS, ESPECIAS, | 24HORAS | 100usp | <remDevia | g | g [2343000- 2551422 Ml
! ! ! 0980325420 mercadeo@datuimportaci
CONDIMENTOS, HONGOS, FRUTOS .
ones.com. Pagina Web:
SECOS, PASTAS, CONSERVAS, PICKLES,
wwwdatugourmetcom
SALSAS, VINAGRES, VINOS, MOSTAZA,
24 HORAS | 20LIBRAS Alicia Jimbo Av.John F. Kennedy N. 71-
MEGA FLIPPER TODO TIPO DE MARISCOS JUEVESY | SEMANAL 0085256434 15 dias si 394 frente a los parqueos
SABADOS ES CC Condado. Telefono:
BEBIDAS GASEOSAS COCA COLA, COCA 1800 262226 Sector el Inca. Av. 6de
COCA COLA COLA LIGHT, COCA COLA ZERO, COCA 20 HORAS NO HAY | HASTA ASIGNAR 15 dias <l DHCIembreySamuel Fritz.
COLA LIFE, SPRITE, FANTA, POWERADE, MINIMO | VENDEDOR DE LA Diagonal a Fybeca.
JUGOS DEL VALLE, AGUA DASANI ZONA Telefono : 2412690 -
Funcionalidad

En este casillero se describe cédmo va ir servido el plato en funcién de su

presentacion. Los detalles visuales se encuentran en las recetas.

La “Preparacion” no se incluye ya que se considera que las técnicas empleadas

las conoce el chef miembro del equipo y el autor de esta tesis, quienes

posteriormente delegaran al jefe de cocina que contratara el restaurante a la

creacion de un recetario para el uso diario, que a mas de los ingredientes,

indiqguen los pasos de cdémo preparar todas las recetas. Las técnicas y

procedimientos son de caracter confidencial.
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6.3 Caracteristicas Técnicas y Funcionales del personal.

Debido a que la atencidn al cliente es proporcionada por parte del personal, es
de vital importancia detallar las caracteristicas técnicas y funcionales del
mismo. Para esto se han especificado en la siguiente tabla “Caracteristicas
técnicas del personal” las principales caracteristicas como: cargo, funciones del

cargo, personal a quien reporta, entre otras.

Tabla # 38. Caracteristicas Técnicas y Funcionales del Personal

Personala | Sueldos Equipamiento :
CARGO PRINCIPALES FUNCIONES DEL CARGO © 0S| EQuipaMEnto | copyp | NCRIATECNCY
quiénreporta |  Salarios necesario ECUATORIANA
Responsable de facturacion, caja registradora.
Verificar asistencias del resto del personal
Supervision de meseros, Jefe de Cocina, cocineros,
- ) Computador,
anfitriona y sequridad. moresora,
Control de horarios de dias libres del resto del personal unta gererl sum::ﬂstros 'de Uniforme 1
Admiistrador 1) |Pedidos de suminstos y materis primas e Socios $1.200,00 Ofcina, e, wess | NTE NEN2436:2008
conjuntamente con jefe de cocina. ) )
- ——— — teléfono, caja
Control de inventarios diarios de productos criicos .
. . registradora,
(sensibles a desperdiciarse)
Informes de inventarios mensuales a junta de socios
Control de permisos de funcionamiento
Responsable de inventario en bodega .
~ —— — Equipos y
Verificar cantidad minima de materia prima (20%) !
, Herramientas de
Pedidos a proveedores . o
cocina. Utensilios de
Jefe de cocina (L) [Recepcion de pedidos a proveedores Administrador | $ 1.000,80 | cocina, Suministros | Uniforme2 | NTE INEN 2442:208
— de Oficina, Internet,
Terminacion de platos
, , Computadora,
Control de calidad platos hechos por cocineros . )
impresora, Teléfono
Control de productos en hodega
rupacion de los ingredientes para la elaboracion de
e eSSy $ 42480
Puesta a punto de los Ingredientes "Mis en place” )
coccidn, corte, icuado pamiisagor | $ 424,80 Equipos y
Recepcion de materia prima Heramientas de
Cocinero (2) P P cocina. Utensilios de | Uniforme 2 | NTE INEN 2441:2008
Procesamiento de materia prima cocina. Suministros
Enfundado de materia prima de bodega
Etiquetado de materia prima Jefe de cocina
Inventario diario de materia prima
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Tabla # 39. Caracteristicas Técnicas y Funcionales del Personal

CARGO PRINCPALESFUNCIONES DEL Cago | "ero0nda | Sueldosy | Equipaiento | i, | NORMATECNICA
quiénreporta|  Salarios necesario ECUATORIANA
Agrupacidn de los ingredientes para la elaboracion de
platos $ 160,00
Puesta a punto de los Ingredientes "Mis en place” - .
coccidn, corte, licuado Administrador Equipos y
Recepcion de materia prima Herramentas de
Cacinero Soporte P P cocina. Utensilios de | Uniforme 2 |NTE INEN 2441:2008
Procesamiento de materia prima cocina. Suministros
Enfundado de materia prima de bodega
Etiquetado de materia prima Jefe de cocina
Inventario diario de materia prima
Limpieza de utensilios de cocina durante la preparacion N $424.80
Administrador
Limpieza de vajilla Equipos y
Ayudante de impieza de local por separado de la cocina ngram|ent§§ de
cocina. Utensilios de
Steward (1) cocina. Suministros | Uniforme 3 |NTE INEN 2 435:2008
e de i de bodega,
efe de cocina o
manufactura de jugos suministros de
impieza
Atencion a comensales, se asigna un nimero de mesa
acada uno $424.80
Toma de drclenes o emision de comandas $424.80 Comandas,
Limpieza del &rea de servicio (mesas y pasillos) $424 80 Suministros de
Meseros (3) Limpieza de bafios Administrador oﬂcmq, Cartas, Uniforme 4 [NTE INEN 2453: 2008
- - suministros de
Retirar facturas de caja impieza
Llevar forma de pago a caja
Preparacion de jugos
Recibir a comensales $424 80
Ubicar a comensales en las mesas Comandas,
Informar a comensales nuevos del concepto del Suministros de
Anfitriona Administrador oficina, Cartas, Uniforme 5 {NTE INEN 2448: 2008
Informar de promociones del dia suminisros de
Realizar retroalimentacién de comentarios de Clientes impieza
Apoyo de meseros

Como punto importante en este parrafo, cabe mencionar que las normativas del
Instituto  Ecuatoriano de Normalizacion INEN, del Anexo 7. son
extremadamente basicas y necesarias para describir el perfii de cada
colaborador, ya que estas comprenden acertadamente: el objeto del cargo, el
alcance, las definiciones, disposiciones generales, requisitos para su cargo,
competencia, habilidades y actitudes de todos los puestos ocupados por toda la

nomina del restaurante. Esto se da con el fin de apegarse al reglamento para



157

restaurantes que normaliza el INEN, y una mejor descripcidon estandarizada de

cada cargo.

“Ejemplo: CHEF COCINA
Norma Técnica Ecuatoriana

TURISMO. CHEF DE COCINA. REQUISITOS DE COMPETENCIA
LABORAL

NTE INEN 2442:2015

1. OBJETO Y CAMPO DE APLICACION Esta norma establece los
requisitos minimos de competencia laboral y los resultados esperados
que debe cumplir el chef de cocina; aplica hombres y mujeres que
laboran como chef de cocina en las empresas de alimentos y bebidas,
restauracion, hospitalidad y otras similares.

2. REFERENCIAS NORMATIVAS Los siguientes documentos, en su
totalidad o en parte, son referidos y son indispensables para su
aplicacion: NTE INEN 2458: Turismo. Seguridad alimentaria para
personal operativo. Requisitos de competencia laboral.

3. TERMINOS Y DEFINICIONES Para los efectos de esta norma, se
adoptan las siguientes definiciones:

Para los efectos de esta norma, se adoptan las siguientes definiciones:
3.1 Actitud. Disposicién de animo manifestada exteriormente.

3.2 Banquete. Servicio de comidas prestado por hoteles, restaurantes y
otros similares que tengan infraestructura para ello, y que constituye una
fuente de ingresos complementaria. Consiste en la preparacion de
comida para un gran nimero de comensales.

3.3 Certificado profesional. Proceso que certifica la competencia para
trabajar publicamente, tomando como referencia una norma.

3.4 Competencia. Capacidad de desarrollar y aplicar conocimientos,
habilidades y actitudes en el desempefio laboral y en la solucién de
problemas, para cumplir con los requisitos establecidos.

3.5 Existencia (stock). Existencia de insumos en almacenamiento bajo
los parametros y las politicas minimas de provision requeridas, de
acuerdo a los consumos realizados en un periodo determinado de
tiempo.

3.6 Habilidad. Es la destreza de una persona para realizar una tarea, es
el saber hacer.
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3.7 Hospitalidad. Industria que incluye todos los negocios relacionados a
servicios hospitalarios: hoteles, hosterias, hostales, hospitales, clinicas,
entre otros.

3.8 Huésped. Cliente que se aloja en un establecimiento de alojamiento.

3.9 Ocupacion. Conjunto de muebles, utensilios, enseres, equipos
menores que pueden ser usados en la produccion de un servicio.

3.10 Restauracion. Actividades relacionadas con la produccion y servicio
de alimentos y bebidas.

3.11 Resultados esperados. Conjunto minimo de actividades que
componen una ocupacion laboral.

3.12 Seguridad alimentaria. Normas de seguridad y manipulacién de
alimentos que incluye estandares y procesos en compras, recepcion,
almacenamiento, produccion, despacho, servicio y manipulacién de
desechos y desperdicios.

3.13 Seguridad de los alimentos. Normas de seguridad y manipulacion
aplicadas a técnicas de produccion de alimentos y bebidas.

4. GENERALIDADES

5.1 Resultados esperados EIl chef de cocina para evidenciar los
resultados esperados debe cumplir como minimo con los siguientes
requisitos:

5.1.1 Planificar y controlar la cocina:

a) Efectuar la investigacion de mercado y evaluar nuevos productos y
proveedores;

b) definir metas de productividad;

c) realizar control de aprovechamiento y desperdicio, controlar
manipulacion, acondicionamiento y desecho de la basura,;

d) analizar reportes, estadisticas y desempefio de la cocina;
e) buscar la mayor rentabilidad para el negocio;

f) cuidar y mantener en buen estado los equipos, maquinaria e
instalaciones;

5.1.2 Manejar sistemas de ventas a través de cotizaciones de eventos,
menus especiales y servicios de catering.

a) Manejar sistemas de costeos de productos computarizados;

b) conocer diferentes listados de precios de mercaderias similares de
diferentes proveedores;
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c) realizar presupuestos de acuerdo a las necesidades de los clientes de
acuerdo al evento requerido, matrimonios, catering, seminarios, etc;

d) manejar sistemas de cuentas al por mayor y al por menor, de acuerdo
a la necesidad de los clientes.

5.1.3 Manejar sistemas computacionales de costeo y disefio de menus

a) Manejar al menos un sistema computacional de y menu asociado a la
linea de funcionamiento del establecimiento;

b) manejar un sistema que le permita construir fichas técnicas costeadas
para interpretarlas en las cartas menu.

c) vincular el sistema de costeo de fichas técnicas con los valores
entregados por los proveedores.

5.1.4 Elaborar programacion de la cocina:

a) Mantener informacion diariamente en un registro sobre la demanda
del servicio para la planificacion de la produccion;

b) programar y distribuir el trabajo y el personal necesario para la
realizaciéon del servicio de la cocina;

c) verificar la disponibilidad de recursos y tiempo para la realizacion del
trabajo;

d) emitir instruccion verbal y escrita y horario de trabajo.

5.1.5 Supervisar la realizacion de mise en place a materias primas e
insumos requeridos para produccién

a) Chequear el orden por cuarto en cuanto a los avances de cortes de
productos (mise en place);

b) controlar que los jefes de partida sigan las instrucciones dadas por el
chef;

c) controlar el orden operativo del meson para realizar un trabajo limpio y
prolijo;

d) chequear la aplicacion de métodos de coccion u otros métodos
asociados a la elaboracion de los productos

5.1.6 Elaborar menu o carta:

a) Definir un menu definido considerando la opinién de los integrantes
del equipo de la cocina y del resto del establecimiento;

b) equilibrar el menlu segun la apariencia, sabor, textura, temperatura,
temporada, variedad y propiedad nutricional y dietética de los alimentos;
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c) analizar costos y rentabilidad del menu;

d) definir estilo y especializacion del establecimiento, capacidad de
produccion y de organizacién, recursos y equipos disponibles, clientela y
politica de precio.

5.1.7 Crear recetas y preparar platos:
a) Crear y adaptar receta y sustituir ingredientes;
b) efectuar levantamiento de material necesario y costos;

c) definir y establecer estandar de porcion y acompafiamiento,
preparacion, tipo de presentacién, costo y precio del plato;

d) elaborar ficha técnica;
e) realizar prueba de degustacion;
f) realizar preparacion, coccion, montaje y presentacion de plato.

5.1.8 Preparar los ingredientes de acuerdo a la comanda o requerimiento
establecido:

a) Lavar los productos y los desinfecta;

b) pelar los productos de ser el caso;

c) cortar los productos de acuerdo a la cantidad requerida;
d) porcionar, conservar (cadena de frio) y pesar el producto;

5.1.9 Aplicar técnicas de coccion de acuerdo al requerimiento
establecido, considerando las BPM (Buenas practicas de manufactura).

a) ldentificar y definir las técnicas de coccidbn de acuerdo a los
requerimientos del cliente (saltear, sellar, hervir, asar, hornear, fritar,
entre otros.);

b) utilizar temperaturas de coccion cumpliendo procedimientos
establecidos (termdmetro de cocina desinfectado y calibrado).

5.1.10 Medios y materiales de produccion Los siguientes materiales se
deben usar necesariamente antes y durante de la preparacién de los
platos respectivos:

¢ Orden de trabajo o comanda

e Receta estandar

e Guantes de ser el caso

e Mascarillas
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e Mallas

e Delantales

e Zapatos antileslizantes

¢ Gel desinfectante

e Manual de procedimientos (si fuese el caso)

5.1.11 Seleccionar y preparar equipos, utensillos y menaje de acuerdo

a) Verificar el correcto funcionamiento y limpieza (oxidacion,
desinfeccion) de los equipos, utensillos y menaje (estufa, mesas para
trabajo, licuadora, laminadora, cortadora de carne, hornos, batidores,
entre otros.

5.1.12 Administrar existencia (stock) y consumo:

a) Definir nivel de existencia (stock) con los cocineros;
b) solicitar compra de mercaderia;

c) recibir y verificar calidad de la mercaderia;

d) presentar reporte de no-conformidad de la mercaderia recibida o
devuelta;

e) coordinar la realizacion de inventario y control de equipos, maquinaria,
utensilios, herramientas y productos perecibles;

f) solicitar reposicion de material de produccion que se encuentre en mal
estado; g) realizar la recepcion, revision y control de temperatura de
productos a utilizar.

5.1.13 Coordinar el trabajo de la cocina para banquete y servicio
especial:

a) Recibir y analizar la orden de servicio;
b) presentar sugerencia de menu y precio;

c) planificar y determinar el personal necesario y disponible para el
servicio;

d) coordinar la actividad de la cocina e interactuar con otras areas
involucradas;

e) participar en la definicion de la preparacion y en la disposicion de
montaje del banquete.

5.1.14 Administrar al equipo:
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a) Seleccionar, entrenar y supervisar colaboradores;

b) verificar el cumplimiento del personal con los estandares de servicio y
el uso correcto de técnicas de trabajo;

c) analizar el desempefio y comportamiento de los integrantes del
equipo;

d) mantener la disciplina y solucionar conflictos;

e) efectuar inspeccién en la cocina,

f) verificar la evolucion y ejecucion de los servicios;

g) estudiar nuevos métodos y procedimientos de trabajo;

h) definir colaboradores para la realizacion de las actividades de acuerdo
con las habilidades;

i) gestionar reclamos del cliente;

j) planificar y autorizar reasignacion y vacaciones;

k) desarrollar acciones motivadoras, de cooperacion y espiritu de equipo;
[) coordinar la integracion de nuevos colaboradores.

5.1.15 Planificar horarios, turnos de trabajo, dias libres y vacaciones del
personal de cocina

a) Determinar los horarios y turnos del personal a través de planillas en
linea con el departamento de recursos humanos;

b) determinar los dias libres, dias proporcionales y semanas de
vacaciones de su equipo de trabajo de acuerdo en conjunto con el
departamento de recursos humanos.

5.1.16 Supervisar y verificar cuidados de higiene personal y seguridad
de los alimentos:

a) Aplicar los cuidados de higiene, presentacién personal, uniforme y
accesorios que afectan la seguridad personal;

b) utilizar el uniforme completo y limpio (cofia., camisa/blusa, pantalon,
mandil, zapatos antideslizantes);

c) mantener las ufias cortas, limpias y sin esmalte;
d) mantener el cabello recogido con malla;

e) no utilizar accesorios personales (aretes largos, pulseras, collares,
anillos);
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f) no utilizar perfumes ni maquillaje;

g) utilizar guantes de proteccion si es el caso y mascarilla;

h) aplicar procedimientos de higiene y seguridad de los alimentos;

i) mantener la limpieza de maquinas, instrumentos y utensilios;

j) aplicar el uso de técnicas de control de contaminacion;

k) velar por el mantenimiento, seguridad y limpieza del lugar de trabajo;

[) cumplir con los estandares de acondicionamiento y desecho de basura
y el cumplimento de la legislacion especifica.

5.1.17 Utilizar los elementos de protecciéon personal exigidos por el
sector productivo.

a) Utilizar zapatos de seguridad y antideslizantes;

b) utilizar guantes de proteccion al manipular equipos de coccion
encendidos;

c) manejar el sistema de control, de incendios a través de redes
hamedas, secas y/o quimicas.

5.1.18 Supervisar y verificar las condiciones del area del trabajo de
acuerdo a normas de salud y seguridad en el trabajo

a) Dosificar los productos de limpieza (antitoxicos y antibacteriales);

b) realizar la limpieza y desinfeccion de cocina, mesas, mesones, pisos
c) verificar las condiciones fisicas y climaticas del area de trabajo
(ventilacion, luminosidad, temperatura) y el correcto funcionamiento de
los sistemas de extraccién e inyeccion.

5.1.19 Representar a la organizacion:

a) Participar en eventos, festivales gastronémicos, charlas, cursos y
seminarios;

b) dar entrevistas relacionadas a cocina, administracion culinaria y
cultura gastrondmica.

5.2 Competencia

El chef de cocina, para alcanzar los resultados esperados debe ser
competente con base en los siguientes conocimientos, habilidades y
actitudes.
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5.2.1 Conocimientos:

a) Practicas administrativas de planificacion;
b) elaboracion de presupuesto;

c) analisis y control de costos y resultados;
d) administracion de la produccion;

e) principios basicos de gestion de procesos en la produccion de
alimentos y bebidas;

f) principios de administracién de alimentos y bebidas;

g) técnicas de administracion del recurso humano, herramientas de
gestion;

h) manejo de indicadores de gestién y cumplimiento de metas;
i) procesos para seleccion, entrenamiento y evaluacion de personal;
j) creacion de planes de capacitacion para los integrantes del grupo;

k) recetas basicas de la cocina nacional e internacional para los varios
tipos de servicio;” (Ministerio de Industria y Competitividad)

Horario de Atencién al Publico

A continuacién se detalla el horario de atencidon al publico por parte del

restaurante.

Tabla # 40: Horario de Atencién al publico

HORAS LUNES MARTE MIERCOLES | JUEVES VIERNES SABADO | DOMINGO
11:30|12:00 Abierto Abierto Abierto Abierto Abierto Abierto Abierto
12:00]13:00 " ! " " " " "
13:00]14:00 " ! " " " " "
14:00] 15:00 " ! " " " " "
15:00|16:00 " § " " " " :
16:00(17:00 Abierto Abierto Abierto Abierto Abierto Abierto Abierto
17:00]18:00| Cerrado Cerrado Cerrado Cerrado Cerrado Cerrado Cerrado

Nota: No se atiende en horas de desayuno ya que en el modelo de negocio no

se ha disefiado una carta para ofertar desayunos como tal. Se tomara como

sugerencia en un futuro.
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Horas pico

Segun lo observado en la hoja de competencia, y lo corrobora el Chef
Gallegos, las horas pico en la manana son de 12:30 a 14:30 mientras que en la
noche van desde las 19:00 a 21:30.

El horario de atencion al publico se determin6 gracias a la entrevista con el
Chef Andrés Gallegos, quién sugiere que el horario de atencién para un
restaurante de esta clase debe ser enfocado para horas del medio dia hasta
antes de caer la tarde. Esto se debe a que segun su experiencia, los Quitefios
tienen por costumbre consumir comida tipica nacional en horas del desayuno y

almuerzo, no para horas de otras comidas.

Como segundo factor identificado gracias al grupo de enfoque, es que los
clientes no acostumbran comer comida nacional en la merienda, ya que debido
a sus ingredientes, como los mariscos por ejemplo, se vuelve pesado para la
digestion; esta forma de pensar viene como herencia de anteriores
generaciones, no siendo siempre verdaderas. Los dias de mayor afluencia de
comensales que acuden a un restaurante, segun la pregunta n° 2 de la
encuesta, son de viernes a domingo, donde se planea tener mayor afluencia de

comensales y a su vez mayor personal para poder atender esa demanda”
6.5 Horario del Personal

A continuacion se detalla el horario de ingreso, salida y horas claves del

personal.
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HORARIO DE INGRESO Y SALIDA DE PERSONAL
HORAS LUNES MARTE MlERSCOLE JUEVES | VIERNES | SABADO |DOMINGO
8:00 | 8:30 Ingreso Ingreso Ingreso Ingreso Ingreso Ingreso Ingreso
8:30 | 10:00( Mis en place |Mis en place [ Mis en place |Mis en place|Mis en place |Mis en place |Mis en place
10:00(11:30 Lunch Lunch Lunch Lunch Lunch Lunch Lunch
) . Atencion al | Atencién al | Atencion al | Atencion al | Atencion al | Atencion al | Atencion al
11:30| 12:00 o . . . . . o
publico publico publico publico publico publico publico
12-:00113:00 = 7 7 = = 7 =
13-:00| 14:00 7 7 7 7 = 7 T
14-001 15:00 = = 7 = = 7 T
15:001 16:00 T T 7 T = 7 T
) . Atencién al | Atencion al | Atencion al | Atencion al | Atencion al | Atencién al | Atencion al
16:00|17:00 - e e e . o L
publico publico publico publico publico publico publico
17:00|17:30 Cierrre Cierrre Cierrre Cierrre Cierrre Cierrre Cierrre

El horario de ingreso y salida de personal se establece en funcion de las

necesidades de produccién del restaurante.

Ingreso: el ingreso para el personal de lunes a domingo ser& a las 8:00 horas,
teniendo 30 minutos para aseo personal y puesta a punto de su respectivo

uniforme.

Mis en place: éste es un término francés que significa “puesto en lugar” es
muy utilizado en el mundo gastrondmico y hace referencia a “tener la mayor
cantidad de procesamiento adelantado del producto para gestionar la
preparacion y coccion del mismo, llamese buscar, lavar, pelar, pesar, recolectar
todos los ingredientes y utensilios necesarios para optimizar el tiempo”

(ImChef, 2010)

Se asigna dos horas para este procedimiento, desde las 8:30 a 10:30. El
responsable de asignar el volumen de ingredientes para esta parte del proceso
es el Jefe de cocina. EI Administrador es quién se encargara de verificar que en
esas dos horas se cumpla este proceso, incluso para los colaboradores que no

tengan que ver en el proceso de manufacturacion de los platos.

Lunch: Se fija como politica interna de la empresa dar una comida al personal
antes de iniciar cada una de sus labores, esto con el fin de apaciguar el factor
psicolégico del apetito ante los alimentos preparados. Para esta parte del

horario se ha asignado una hora y media, de 10:00 a 11:30.
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Atencion al publico: para esta parte, la principal del proceso, se han asignado 5
horas con 30 minutos en las que se ve comprometido todo el personal en su

méaxima responsabilidad, cerrando la atencién al publico a las 17:00 hrs.

Cierre: en esta parte se llevan a cabo las labores de cierre para cada una de
las areas del restaurante. Todo el personal se toma 30 minutos luego del cierre
de la atencion al publico para organizar todo en cuanto esté a su cargo;
ademas, se organiza todo en cuanto al funcionamiento (suministros, artefactos,
herramientas, equipos, reportes) para las labores del siguiente dia. En esta

etapa debe primar el orden. (Ministerio de Industria y Competitividad)
6.6 Horarios Dias Libres del Personal

Para elegir los dias libres del personal se tom6 en cuenta el nimero minimo de
trabajadores con que puede funcionar el restaurante y se acomodé de mejor

manera para que no existan conflictos internos ni saturacion en alguna area.

Como politica interna de la empresa se establece que: Todo el personal debe
trabajar en su totalidad los dias de mayor afluencia, es decir los dias viernes,
sadbados y domingos, teniendo un dia libre a la semana, y su respectiva

remuneracion por 8 horas adicional en jornada suplementaria.

A continuacion se detallan los dias libres del personal:
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Tabla # 42. Horario de Dias Libres del Personal

lunes martes miércoles jueves viernes sabado domingo
anfitriona mesero 2 steward mesero 3 \ . ,
o } o i i Equipo Equipo Equipo
Dialibre mesero 1 cocinero 2 administrador| | jefe de cocina
: Completo Completo | Completo
cocinero 1
6 7 7 7 10 10 10
1| Administrador | |1| Administrador | | 1|jefe de cocina|| 1| Administrador | | 1| Administrador |Administrador |Administrador
personal 1| jefedecocina | |1] jefedecocina | [2| cocineros ||2]| meseros 1| Jefe de cocina | Jefe de cocina | Jefe de cocina
il 2| meseros 1|  cocinero 3| meseros ||2| cocineros 3| cocineros cocineros cocineros
11  cocinero 2| meseros 1| Anfitriona |[1| steward 1| steward steward steward
1] steward 1| Anfitriona 1| Anfitriona [|3| meseros meseros meseros
1|  Steward 1| anfitriona anfitriona anfitriona
Personalen | | 3 L] 3 i 3 | 3 i 4 4 4
cocina

6.7 Ciclo de Operaciones

Todos los items que prepara el restaurante se ubican en la tabla de
“Caracteristicas Técnicas y Funcionales de Manufactura” ya mencionada

anteriormente.

De igual manera, para definir el ciclo de operaciones y trazar el flujograma en
funcién de la atencién al cliente, es de suma importancia tomar como referencia
a la tabla “Caracteristicas Técnicas y Funcionales del Personal” en donde se
encuentran descritas en detalle lo que el restaurante necesita del personal para
su adecuado funcionamiento como: numero de funcionarios requeridos,
principales funciones de los cargos, horarios, jornadas laborales,

eguipamientos necesarios y uniformes.

Para identificar los cuellos de botella, se regresa a la entrevista con el chef
Gallegos, quién comenta que, este acontecimiento se puede dar en un caso
especifico, por ejemplo: que llegue sin aviso previo un grupo de 20 personas
para ordenar un mismo plato; solo en estos casos existiria un cuello de botella
en la parte de cocina en el proceso de manufactura, sin mencionar casos
fortuitos como falta de personal; en el caso de que esto llegara a suceder se

debe resolver antes de que comience la apertura del restaurante al publico.
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Una vez que se ha establecido que se debe trabajar con las dos tablas para los
dos procesos que se efectian en el restaurante, producto y servicio, se
continla a organizar los recursos para la capacidad maxima instalada del

restaurante.
6.8 Tamafo de las instalaciones operativas del Restaurante

El tamafio de las instalaciones operativas del restaurante se encuentra en
funcién de la demanda esperada que se especificé en el capitulo 3 en el literal

3.8.3 “Demanda Potencial Segmento Nacional y Extranjero”.

Se espera tener una afluencia en promedio 107 personas diarias en un maximo
de 5 horas de apertura al publico. La siguiente tabla indica el numero de
mesas Yy el nimero de personas deseadas para explotar con mayor beneficio la

capacidad del restaurante.
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Tabla # 43. Capacidad Maxima Instalada del Comedor

Personas |Capacidad maxima del |Rotacién Celiiese
Total mesas esperada por
por mesa |restaurante / personas |por mesa :

jornada
16 4 64 2 96
16 2 12 2 24
TOTAL PERSONAS 76 2 152

CAPACIDAD MAXIMA

Siguiendo los consejos del Chef Andrés Gallegos, se decide crear un
restaurante para 76 personas. Los siguientes son los criterios utilizados para

calcular la capacidad instalada:

La distribucion de 16 mesas de 4 personas y 6 mesas de 2, se acomodan
perfectamente dentro de un area de 220 metros cuadrados. El proyecto esta
disefiado para arrendar un local de estas caracteristicas.

Como lo indica la tabla anterior, la cantidad maxima esperada de comensales
por 2 veces la rotacion de las mesas es de 152 personas, pero no todas van a
llegar al mismo tiempo, distribuyéndose su llegada durante las cinco horas que

el restaurante se encuentra abierto al publico.

Para calcular el “Minimo de rotacion por mesa” se tomd en cuenta que la
jornada laboral de atencion al publico es de 5 hrs. Segun Gallegos, la
ocupacién de una mesa para un restaurante de este tipo es de maximo 2
horas. Bajo esta deduccidn el restaurante estd4 preparado para tener una
rotacion de minimo dos veces por mesa pudiendo atender 152 personas por

jornada sin ningun problema.

Con esta estructura de mesas es suficiente para un tipo de local que espera
107 personas diarias. No seria recomendable crear un local para 152 personas
0 mas ya que “Existirdn dias donde haya mas afluencia de la que esperas y

existiran dias que no se llegue ni a la mitad de lo que esperas” dice el Chef.
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6.9 Capacidad de Produccion

A continuacion se describe la capacidad maxima instalada en funcion del
tiempo de manufactura de los platos. No se toman en cuenta las gaseosas,

cervezas y aguas, ya que estas no necesitan preparacion.

Tabla # 44. Capacidad Maxima Instalada en funcién del tiempo

Lunes [ Martes | Miércoles [Jueves| Viernes | Sdbado [ Domingo
Horas de Apertura del Restaurante 5,5 5,5 5,5 5,5 5,5 5,5 5,5
Minutos 330 330 330 330 330 330 330
Jefe de cocina 330 330 330 0 330 330 330
Cocinero 1 0 330 330 330 330 330 330
Cocinero 2 330 0 330 330 330 330 330
Sterward 165 165 0 165 165 165 165
Mesero 1, 2,3 130 130 130 130 130 130 130
Cocinero soporte 330 330 330
Total minutos capacidad maxima 955 955 1120 955 1615 1615 1615
Promedio de despacho en mins
Entradas 5,67
Platos Fuertes 7,625
Postres 2
Bebidas 3 Numero de items por dia
Promedio total de
4,57 209 209 245 209 353 353 353
despacho por plato
Total Platos Semanales 1.931
Total Platos Mensuales 7.724
Total Platos Anuales 100.409

La capacidad maxima instalada en funcion del tiempo esta dada por las horas
de apertura del restaurante transformadas a minutos, es decir, el restaurante
abrird 330 minutos. Como se muestra en la tabla de esta seccion, cada
integrante aporta con sus minutos de manufactura o servicio. El Steward aporta
parcialmente con la manufactura de platos, mientras que un mesero diario
aporta en la manufactura de jugos naturales y despacho de postres. Esto con el
fin de maximizar los recursos por puesto de trabajo. Cabe mencionar que esta
reparticion de trabajo es factible y no afecta a la actividad primordial del puesto;

es solo cuestion de organizar diariamente al personal.

Como total de la capacidad maxima de manufactura se tiene 955 minutos para

distribuir entre entradas, platos fuertes, postres y bebidas.
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Como se muestra en la tabla anterior, el promedio de despacho por plato es de
4.57 minutos, que al dividir la capacidad maxima 955 mins. para el promedio
4.57 mins se obtiene la capacidad méxima por dia, siendo esta 209 platos para
el dia lunes y asi respectivamente como se muestra en la tabla para los

siguientes dias.
6.10 Flujograma de Procesos

En esta parte se detallan los procesos operativos del restaurante segun el

ingreso de clientes y la manufactura de productos.

Antes de detallar el diagrama de flujos del restaurante, primero se debe
disponer de la cadena de suministros acorde con el modelo del negocio, que
por tratarse de un negocio que vende productos terminados en su misma plaza

de distribucién, dicha cadena es muy corta.

Proceso Interno del Restaurante

Producto

Froveedores Materizs Primas Manufactura de platos Terminado

| Retroalimentacidn Clientes

Figura # 38. Cadena de Suministros del Restaurante

El tiempo que toman los proveedores en entregar sus materias primas esta
descrito en la tabla de “Proveedores”, pero de lo que se pudo investigar, se
puede decir que para lo que son vegetales, especias, aceites, aderezos entre
otros que no sean carnicos ni mariscos, el tiempo de entrega es de 48 horas.

Para carnicos y mariscos se maneja un maximo de 5 dias laborables.
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La mayoria de proveedores van a dejar el pedido en las instalaciones del
restaurante y no existe un costo adicional ya que este esta incluido en el precio
de venta del proveedor. Dicha cantidad es ordenada en funcién de lo que se
requiere para mantener la bodega con las materias primas necesarias para
cubrir la demanda necesaria de un dia, esto se detalla mas adelante en la parte

de manejo de inventarios.

El costo por manufactura de cada plato esta descrito en la tabla
“Caracteristicas Técnicas y Funcionales de Manufactura”, al igual que el tiempo
que se demora en manufacturar un plato dentro de la cocina, que bordea de los

7 a 10 minutos con el “mis en place” ya listo.

A continuacion se describe el diagrama de flujos del restaurante.
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Ingreso del Cliente
al Restaurante

Bienvenida y ubicacion en mesa del
Cliente por
parte de la Anfitriona

2

Bienvenida por parte del mesero, se sirve
entrada de cortesia. Se entrega carta.

Orden dirigia a cocina. [#—————
Se toma la orden 51 | |
luego de 5 mins. » Empieza o
a prepararse platos
Se sirve el plato en
mesa
NO
Aceptacidn por parte SI

del cliente

NO

Segunda Oferta (Postres o
Bebidas)
Luego criterio mesero

Facturacidn

v

Retroalimentacion satisfaccidn
del cliente por parte de Anfitriona

Salida del Cliente

Figura # 39. Diagrama General de flujo de Operaciones.

Este diagrama detalla como el cliente ingresa al restaurante y luego recibe la
bienvenida por parte de la anfitriona, ésta ubica a los clientes en sus
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respectivas mesas encontrando la mayor comodidad para ellos; de ser
necesario se le explica el concepto del restaurante y/o se muestra la carta.
Luego pasa a ser recibido por el mesero quién proporciona a los clientes una
entrada de cortesia y el menu fisico o carta; de “No” tomar ninguna decision los
clientes proceden con la salida del local. De ser positivo el requerimiento y con
estos antecedentes el mesero ya puede tomar la orden requerida por parte del
cliente y pasarla a cocina. Aqui es donde comienza el flujo de operaciones de

manufactura que se detalla mas adelante.

A continuacion se describe el diagrama de flujo de operaciones segun la

manufactura de productos.
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Inicio Actividades
Jefe de cocina

Recepcidn orden de
manufacura

Solicitud de materia b .
— R AT O P o Verificacidn receta "
predefinida
Recepcidn de NO +
materia prima Copilacién ingredientes

del mis en place segin receta

L 2

# Preparaddn segin ™

. receta /

e jQ\
< Plato Ok #

Control de calidad
segln politicas

Clasificacidn, e
almacenamiento, e
etiquetado de m.p. en
bodega SI
cuarto frio

Salida a despacho,
entrega a messro

Exixtencia de
materia prima

Mise en place, produccicn
diiaria y proximo dia

L 4

Informe de disponibilidad a
Meseros para —
ofertar platos

Figura # 40. Diagrama de operaciones de manufactura

a. Nota: “Recepcion orden de manufactura” proviene de “Orden dirigida a
cocina” del Diagrama General de Operaciones.

Una vez que se tiene la orden de manufactura emitida por parte de los

meseros, mas conocida en el mundo restaurantero como comanda, documento
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que se utilizara para el cierre de caja diario, se procede con la elaboracion de
los platos. En el diagrama se muestra como llegd la materia prima hacia el
casillero de “Informe de disponibilidad a meseros para ofertar platos”.

Para la “Clasificacion y almacenamiento, etiquetado de materias primas en
bodega” es necesario aclarar que son los cocineros quienes se encargan de
realizar la respectiva clasificacion, esto incluye: recepcion de las materias
primas, que en el caso de vegetales, aceites y condimentos se procede al
almacenamiento en la alacena de la cocina; mientras que para carnicos y
mariscos se procede con el corte de los mismos con los gramos especificados
en las recetas, se empaqueta, se etiqueta y se guarda en el refrigerador segun

el carnico o el marisco.

Ya recibida la orden de manufactura o comanda se verifica las recetas estandar
pre establecidas, la cantidad de ingredientes requerida por plato y se procede
con la preparacion. En esta parte es el jefe de cocina quién termina de elaborar
el plato. Luego se continda con las siguientes fases hasta terminar el plato y

pasarlo al despacho para que luego el mesero lo pueda servir en la mesa.

El control de calidad del plato terminado debe pasar por el jefe de cocina, o en
casos especiales, por parte del cocinero haciendo una autoevaluacién del

mismo.

Se continda con el proceso volviendo al diagrama de flujo general “Se sirve

plato en mesa” y se continua hasta llegar a la salida del cliente.
6.11 Requerimientos de Equipos y Herramientas

En esta parte se detallan los equipos y herramientas necesarias para que
funcione la cocina del restaurante. Es necesario explicar que no todos los
platos necesitan coccion, como por ejemplo el ceviche que es preparado con
limén y otros aderezos y especias. Los detalles de equipos y herramientas
necesarias para la cocina y el restaurante en general se encuentran en la parte
de Anexo 8. En este anexo estan detallados todo lo que el restaurante requiere

para su funcionamiento en cuanto a equipo y herramientas. El anexo incluye:

e Mobiliario de Restaurante
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e Magquinarias y Equipos

e Menaje de cocina y comedor

Por ejemplo se tomara como ejemplo a los mas importantes equipos de cocina,
lo demas correspondiente a estos 3 elementos: mobiliario, maquinarias y
menaje se encuentran en el respectivo anexo y en la descripcion de Activos

Fijos.

Tabla # 45. Maquinaria'y Equipos

Cant. |Maquinarias y Equipos Valor Unitario
1 Cocina 4 hornillas $1.267,74
mesa de produccién con una linea para utensilios
1 de cocina $ 716,80
mesa de despacho con dos lineas: la vajilla para
servir $ 655,20
1 display para mis en place de 10 compartimento $7.750,43
Horno de conveccion de calor de 5 latas $7.750,43
refrigerador mixto, congeladory refrigeracion
1 industrial, $3.996,87
2 Silpat ldmina de silicona A4 S 26,46
1 balanza 5 kg $104,82
8 lea BALANZA PORCIONADORA 59359 £93.59

Customn Madel No. LEG-5/10

Marca: TORREY
Funcion de tara acumulable.
Portatil. Pesa en kg, libras y anzas.

5000 divisiones.

Capacidad: 5 Kg. / 10 |b.

Division Minima 1 g / 0.002 |b.
Dimensiones de plata: 20x24 cm,
Peso: 3,5 Kg.

Dimensiones ext.: 25 x 255% 11 em.
CODIGD: 748132

STOCK

E 10ea BUN PAN 515.45 5154.50

Figura# 41. Ejemplificacion de Equipo de Cocina

6.12 Instalaciones

A continuacién se describen las instalaciones del restaurante en planos
arquitectonicos, detallando cada uno de sus elementos como: cocina, comedor,

bodega, de la primera planta y segunda planta.
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A deCocdin

PRIMERA PLANTA

RESTAURANTE COSIOR

Figura # 42 . Plano primera planta




SEGUNDA PLANTA

RESTAURANTE COSIORI

UDLA - FACEA

Figura # 43. Plano Segunda planta
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Figura # 44. Plano fachada vista lateral
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FACHADA VISTA DE FRENTE

RESTAURANTE COSIORI

Figura # 45. Plano vista de Frente

6.13 Localizacién geografica y requerimientos de espacios fisicos

La ubicacion del restaurante fue elegida en base a la ubicacion de la poblacion
circulante que guarda relacion directa con el perfil del cliente. La ubicacién
geografica del restaurante se encuentra en las calles Moscu y Republica del
Salvador.
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El restaurante sera adecuado en un espacio de 220 mts. cuadrados, 110 en la
planta bajay 110 en la segunda.

Como se puede ver en los planos, la segunda planta tendra un espacio al aire
libre para ubicar parasoles. Esto da al restaurante un valor agregado, ya que el

publico objetivo relaciona la comida tipica nacional con espacios al aire libre.

A continuacion se detalla geograficamente la ubicacion del restaurante:

Vador

V. Porg,
Ortugal

Edificic Braganza

=

FXCA da £ 9.

- Colegioc Municipal
=L Sebastian de Benalcazar

Av Reprikg:

fribuna de los Shyris gfg

Hotel Dann Carlton Quito

Pista BMX La Carolina

Fybeca El Batan
]

Estacion

Ecovia [=]
isterio de Eloy Alfaro

Laborales ==y Hotel Akros

m

Relacio

Edf Tapia
Edif. Cuarzo

Edificio SAMENDAMN

=Y
Edificio Pablo Picasso o Tprre Moruega Mova
£3009
LHoogIC
Datos del mapa © 2015 §

Figura # 46. Ubicacidon Geografica del Restaurante COSIORI

Tomado de: Google maps

6.13.1 Parqueaderos

El restaurante contara con 4 parqueaderos propios ubicados en el frente de la
fachada principal. A 200 metros a la redonda, el Municipio Metropolitano de

Quito ha asignado 300 parqueaderos mediante el sistema de zona azul.

6.14 Capacidad de almacenamiento y manejo de inventarios

Para el correcto manejo de inventarios, la responsabilidad total recae sobre dos

personas directamente, el Administrador y el Jefe de cocina.
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El restaurante cuenta con un cuarto de almacenaje de 2x3.6 mts. como se ve

en los planos.

Debido a que el inventario y almacenamiento de materias primas debe tener un
control de inocuidad de alimentos, es necesario regirse a todas las normas del
Reglamento de Buenas practicas de Manufactura para Alimentos Procesados
(Decreto N° 3253) Titulo IV Capitulo II, 111, V, (Agencia Nacional de Regulacién,
2002) que permitira al personal trabajar con el mayor cuidado posible.

El método que se utilizara para la rotacion y control de inventarios es el de
F.I.LF.O (First In First Out) por sus siglas en inglés. Este método que significa
gue lo primero que ingresa es lo primero en salir, permite tomar la materia
prima que primero ingreso a las bodegas y utilizarla, esto con el fin de que no

se darie el producto.

En entrevista realizada al Chef Andrés Gallegos, referente al control de
inventarios, se supo manifestar que para dicho control es mas que suficiente un
Kardex manual, en donde se registran las entradas y salidas de las materias
primas, luego en una segunda etapa del proyecto, con mayor posicionamiento,
seria de mayor utilidad la implantacion de un software especializado para

restaurantes.

Debido a que el inventario es una parte muy importante dentro del restaurante,

es necesario crear politicas para su funcionamiento de forma adecuada.
6.14.1 Politicas de Inventarios:

Las materias primas deben ser enfundadas y etiquetados correctamente. El
ticket debe contener: la cantidad, el tipo de producto, fecha de ingreso y fecha

de caducidad segun el producto.

Sodlo se puede recibir materia prima en perfectas condiciones, caso contrario se

procede con la devolucion a proveedores.

La existencia minima de materia prima en la bodega no debe ser menor al
20%. Es decir por cada producto debe existir al menos un 20% de materia

prima para la capacidad maxima de comensales del restaurante.
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Todos los dias se procedera con la verificacion manual de los productos

utilizados para la elaboracién de platos.

Mensualmente se procedera a realizar un inventario total de bodega, que sera

cotejado con las ventas del mes.

Mensualmente se realizara el inventario de equipos y herramientas de cocina,

de utensilios y vajilla.

Los informes estén a cargo del administrador quien trabaja conjuntamente con
todo el personal. En caso de inconformidades con los informes se procedera a
una reunion con los accionistas para tomar las medidas necesarias en

beneficio del restaurante.
6.15 Aspectos regulatorios y legales

Para que un restaurante funcione en el Distrito Metropolitano de Quito son

necesarios los siguientes permisos:



Tabla # 46. Lista de Permisos para el funcionamiento del local.
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Nombre del Permiso Entidad que Emite | Funcionamiento/Labor |  PéginaWeb de Referencia | Costo
Registro Unico de Contibuyentes RUC Seniio g e Recaudacion de mpuestos hﬁp;//www.sn.gob.ec/web/guestllnsc $
Internas fipcion
o i
Patente Municipal Distrito Metropolitano de - |Recaudacion de Impuestos | 7P . § 3
. impuestos-3fforms/file/d4-
Quito (MDMQ) -
Quiajuridicas.himl
Autorizacion para el . .
Y Ny lustre Municipio del N http:/Isenviciosciudadanos. uito.gob.
Licencia Unica e Actividades » p. desarrollo de Actividades p ) oy
. Distrito Metropolitano de . ec/index.phples/quia-de- $
Economicas LUAE . Economicas enun .
Quito (VDMQ) . tramites/luae.html
establecimiento
" » Agenua.NauonaI t Control de Inocuidad. Verfica | http:/www.controlsanitario.gob.eclce
Certficado de Buenas Practicas de  (Regulacion, Controly N .
. P procesos de manipulacion de |rtificado-de-buenas-practicas-para- | $ 708,00
Manufactura para Microempresas*  |Viglancia Sanitaria . )
alimentos alimentos/
ARCSA
. o Agenua.NamonaI t htp:/hwww.controlsanitario.gob.ecle
Permiso de Funcionamiento. Regulacion, Controly S .
. . Control y Vigilancia Sanitaria [mision-de-permisos-de- $
Restaurantes de Segunda Categoria™ |Viglancia Sanitaria I
funcionamiento/
ARCSA
Nota: * Este valor corresponde a dos Salario Basico Unificado SBU a $ 354,00 Enero 2015
¥ tramite es on-line ingresando al Sistema nformatico ARCSA, http:/ /www.arcsa.gob.ec/, y gratuito si se posee certificado BPM, segin la
nota 2 del literal 2.2 del manual de Requisitos para la Obtencidn del Permiso de Funcionamiento Agosto, 2014,

Los permisos que se muestran en la tabla anterior son todos los que se

requiere para que un restaurante funcione dentro de la zona metropolitana de

Quito.

Para este plan de negocios es muy importante revisar las paginas web de

referencias, ya que en éstas se encuentran en constante renovacion; ademas,

detallan con claridad los requisitos especificos y pasos a seguir para la

obtencion de los permisos que se mencionan.

Es necesario aclarar que con el fin de ahorrar recursos, hoy en dia la mayoria

de empresas publicas realizan los tramites via on-line, presentandose por Unica

vez los documentos fisicos en las oficinas presencialmente.
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Se contara con sistemas iluminacion, sefalizacion, contra fuego y seguridad,
siguiendo la normativa de la Ordenanza Metropolitana 470 del Cuerpo de
Bomberos de Quito detallada en el Anexo 9.

7. EQUIPO GERENCIAL

El Equipo Gerencial de este proyecto esta basado en la asociacion de tres
socios. Se tomd como referencia a las tres personas que integran el equipo de
investigaciéon que llevd a cabo este plan de negocios y mas adelante se

detallaran las funciones de cada uno de ellos.
7.1 Organigrama

El organigrama de la empresa esta en funcion de la Junta general de socios. El
administrador quien respondera a las exigencias de ésta, tiene a cargo a la
cocina y el comedor. Para la cocina se respalda en el Jefe de Cocina quien
tendra tres personas a su cargo, mientras que para el comedor el administrador

esta a cargo de los tres meseros y de la anfitriona.
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Junta General de Socios

Administrador

. SE— (A . S
Cocina ! Produccidn Comedor /Servicio al Cliente
| |
Jefe de Cocina PRI
!
- Cocinero 1 Mesero 2 <
— - Cocinero 2 Mesero 3
g e Anfitriona g —

Figura # 47. Organigrama general de la empresa

7.2 Personal Administrativo Clave y sus Responsabilidades

Partiendo del enunciado de que “El éxito de un negocio nuevo depende del
maximo compromiso de su equipo de trabajo” quien debe estar a la cabeza de
todo el proyecto deben ser sus propios socios. De esta manera se decide
asignar tareas a cada socio, logrando un mayor control y a su vez un mejor
desempefio del restaurante. Basicamente los departamentos o secciones
internas para delimitar funciones en los socios son tres: Administracion,

Publicidad y Marketing y Control de calidad de Produccion.

En el caso de que uno o0 mas socios no puedan cumplir con las
responsabilidades asignadas, se contratara a una asistente de administracion

para que cubra esa falta.
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Sin dejar de lado la importancia que todo el personal tiene en cada uno de los
procesos del restaurante, es necesario recalcar que sobre el Administrador y el
Jefe de cocina recae el mayor peso del éxito del negocio, es por esto que la

eleccion de los mismos debe ser lo mas acertada posible.

El Administrador juega un papel fundamental para el funcionamiento del
restaurante. Este canaliza todas las actividades de control financiero, control de
imagen del local, control de inventarios, control de personal, control de
proveedores; es decir que el Administrador debe poseer una extensa
experiencia en administrar todos los puntos antes sefialados. Debe ser
proactivo en muchas de las funciones que requiere el restaurante para que este

no tenga ningun problema en su funcionamiento.

El jefe de cocina por otra parte, tiene en sus manos la sensible tarea de
alcanzar la excelencia en la satisfaccion del cliente en cuanto a la preparacion
de los platos. Esto encierra no solo el saber cocinar, sino controlar todas los
procesos implican la excelencia del producto. El jefe de cocina es quien debe
dar esa seguridad de que las cosas se hagan bien en la cocina y con los
proveedores. La materia prima no sirve de nada si es que el chef jefe de cocina
no sabe como llegar al punto de equilibrio entre mano de obra y utilizacion de
recursos. Es por esto que el jefe de cocina debe ser el colaborador mas

disciplinado dentro de la organizacion.

A continuacion se detallan los perfiles y las funciones de cada uno de los
integrantes del equipo de trabajo. Primero se detallan las caracteristicas
necesarias para conformar el equipo de socios y luego las caracteristicas

necesarias para conformar el personal de némina.
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Tabla # 47. Perfil de los Socios y sus Responsabilidades.

Perfil del Soccio

Funciones y Responsabilidades

Seccion o
Departamento
(ue controla

Personal con el que trabaja

Socio#1

Profesional en Administracion de
empresas: conocimiento Marketing,
Publicidad, Contabilidad. Proactivo
y Emprendedor

Control de la Administracion,
Contabilidad, Administracion de
RRHH. Apoyo en Publicidad y
Marketing.

Administracion

Trabaja conjuntamente con el
Administrador, Empresa de
Servicios contables (contador),
Empresa de Seguridad

Chef Profesional: Conocimiento de
cocina ecuatoriana. Conocimiento

Control de Actividades relacionadas

personas del medio de bares y
restaurantes. Sociable, creativo,
excelente presencia.

empresa promotora de marketing
del restaurante.

de Buenas Préacticas de con la manufactura de platos. , o .
. o - Control de Calidad | Trabaja conjuntamente con el jefe de
Socio #2 [Manufactura. Experiencia en Control del cumplimiento de las o . .
g de produccion  |cocina, los cocineros y steward.
Restaurantes y en BPM. Apoyo en Publicidad y
emprendimientos. Detallista, Marketing
disciplinado.
S:E;ﬁﬂ;ij%bgzg};rz;ef?rgal Control de laimagen del local.
. . |Control de Calidad de los platos Trabaja conjuntamente con el
aficionado a la gastronomia. . iy - . .
. terminados. Control de servicio al Publicidady  |Administrador, meseros y anfitriona.
Socio #3 [Buenos contactos con las , o . .
cliente. Relacidn directa con la Marketing  (Trabaja con la empresa promotora

de publicidad y Marketing

A continuacion se muestran la descripcion de las funciones detalladas por parte

del personal de nébmina.
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Tabla # 48 Principales Funciones y Responsabilidades de Nomina

CARGO

PRINCIPALES FUNCIONES DEL CARGO

Personal a quién
reporta

Administrador (1)

Responsable de facturacion, caja registradora.

Verificar asistencias del resto del personal

Supervisién de meseros, Jefe de Cocina, cocineros, anfitriona y

Control de horarios de dias libres del resto del personal

Pedidos de suministros y materias primas conjuntamente con jefe de

Control de inventarios diarios de productos criticos (sensibles a
desperdiciarse)

Informes de inventarios mensuales a junta de socios

Control de permisos de funcionamiento

Junta general de
Socios

Jefe de cocina (1)

Responsable de inventario en bodega

Verificar cantidad minima de materia prima (20%)

Pedidos a proveedores

Recepcion de pedidos a proveedores

Terminacion de platos

Control de calidad platos hechos por cocineros

Control de productos en bodega

Administrador

Cocinero (2)

Agrupacion de los ingredientes para la elaboracién de platos

Puesta a punto de los Ingredientes "Mis en place" coccion, corte,

Recepcidn de materia prima

Procesamiento de materia prima

Administrador

Enfundado de materia prima

Etiquetado de materia prima

Inventario diario de materia prima

Jefe de cocina

Steward (1)

Limpieza de utensilios de cocina durante la preparacion

Limpieza de vajilla

Administrador

Ayudante de limpieza de local por separado de la cocina

manufactura de jugos

Jefe de cocina

Meseros (3)

Atencién a comensales, se asigna un nimero de mesa a cada uno

Toma de 6rdenes o emision de comandas

Limpieza del &rea de servicio (mesas y pasillos)

Limpieza de bafios

Retirar facturas de caja

Llevar forma de pago a caja

Preparacion de jugos

Administrador

Anfitriona

Recibir a comensales

Ubicar a comensales en las mesas

Informar a comensales nuevos del concepto del restaurante

Informar de promociones del dia

Realizar retroalimentacion de comentarios de Clientes

Apoyo de meseros

Administrador
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7.3 Compensacion a Administradores y Propietarios

Debido a que la empresa se constituira como Compafiia Limitada con tres
socios de igual aporte de capital, los dividendos seran repartidos en partes
iguales luego del respectivo cierre del afio apoyandose en el Estado de
Pérdidas y Ganancias, logicamente cuando exista utilidad. Como veremos mas
adelante en el capitulo financiero, mediante las proyecciones de ventas se
definirA cuando ya se pueden repartir los dividendos y el porcentaje de

capitalizacion para la empresa.

Como se especifica en la tabla de caracteristicas técnicas del personal, se
incluyen a nueve trabajadores para que el restaurante funcione correctamente.
Las remuneraciones se encuentran en el capitulo financiero en la parte de

Nomina.
7.4 Politicade Empleo y Beneficios

Como lo exige la ley, los contratos de trabajo por parte de la compaifiia tienen
un caracter de indefinido. Es por esto que como politica de la empresa se
decide trabajar con una agencia colocadora de empleos. Se fija esta politica ya
que mediante entrevista al Chef Gallegos, refiere que el indice de rotacion en
un restaurante es muy elevado, por ejemplo: los meseros cambian de trabajo
cada tres meses y cocineros cada dos. Es por esto que la contratacion debe
ser lo mas acertada posible, para que no existan muchas rotaciones en el

personal ya que esto generaria gastos de liquidaciones de contratos.

Por otra parte, los beneficios que exige la ley como: vacaciones, pago del IESS
9.45% desde el primer dia de trabajo, fondos de reserva, pago de décimo
tercer y cuarto sueldo y pago de utilidades, deben ser inquebrantables por
parte de la compafia hacia los empleados, apegandose al Cédigo de Trabajo
vigente 2005-017 y su respectiva actualizacion en la pagina web del Ministerio
de Relaciones Laborales.

Dentro de esta pagina existe el Sistema de Administracion Integral de Trabajo y

Empleo (SAITE) en donde la mayoria de los tramites, como el ingreso del
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contrato de trabajo, son via on-line, es decir que se escanea el contrato con la

firma del empleado y se sube al sistema para esperar la respectiva aprobacion.

Los sueldos se fijaran de acuerdo a las “Estructuras Ocupacionales y
Porcentajes de Incremento para la Remuneracion Minima Sectorial” No. 16

“Turismo y Alimentacion”.
7.5 Derechos y Restricciones de Socios

Cada socio tiene derecho al 20% de descuento en cualquiera de los productos

que ofrece el restaurante.

Todos los socios tienen derecho a recibir los dividendos en forma igualitaria y
en la misma fecha. Esto debe estar especificado en la parte del contrato legal

para la constitucion de la compafia.

Como ya se especific6 anteriormente, los tres socios conforman la Junta
General de Socios, en donde jerarquicamente estan por encima de todos los
trabajadores del restaurante. La junta tiene la capacidad de ejecutar decisiones
siempre y cuando se someta a voto cada decisién previamente. Como el
porcentaje de acciones es el mismo para los tres, estos tienen el mismo peso
en cada voto, con la facilidad de que cada decision tendra un resultado de dos
a uno, o los tres a favor o los tres en contra. Es importante que decisiones que
vayan a tener efectos de cambio en la produccién, calidad, servicio o afecte a
la estructura operativa de la empresa sea sometida a votacion por parte de los

SOCiosS.

Los accionistas no pueden ordenar ni tomar ninguna decision que afecte a: los
flujos operativos, a las funciones y horarios de cada colaborador, promocion de
ventas, sin que antes se someta a analisis y votacion para la aceptaciéon o

rechazo de la misma.
7.6 Equipo de Asesores y Servicios

Como los socios poseen experiencia en las funciones que se detallaron en la
tabla # 22 “Perfil de los socios y sus responsabilidades”, se puede decir que en

lo que mas se necesita soporte es en la contratacion de personal. Es por esto y
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debido a que la rotacidbn de personal en restaurantes es alta, se toma la
decision de que para la contratacion de: administrador, jefe de cocina,
meseros, cocineros, anfitriona, steward se procedera a contratar dichos

empleados por medio de una agencia colocadora de empleos.

La publicidad y el marketing de la empresa estaran a cargo de la compaiiia
RESET® | FIRMA CONSULTORA EN INNOVACION, quienes con su extensa
experiencia posicionando negocios como restaurantes, haran conocer al

mercado objetivo de la existencia de COSIORI.

El servicio de seguridad también formara parte de los servicios que contratara
aparte la compafia. Esto se debe a que se carece de experiencia con personal
de seguridad, representando un ahorro de recursos al contratar dichos

servicios. La compafia que prestara sus servicios es PROSEVIP.

8. CRONOGRAMA GENERAL

8.1 Actividades Necesarias para poner el Negocio en marcha.

A continuacion se muestra las actividades necesarias para que el restaurante

llegue a consolidarse y poder atender al publico.
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Tabla # 49. Actividades Necesarias para la implementacion del Negocio

# Actividad Responsable

1 |Constitucidn de la Compaiiia Limitada Socios y Abogado

2 |Solicitud de aprobacién de crédito CFN Socios

3 |Busqueda de local Socios

4 |Adecuacién de instalaciones socios

5 |Adquisicidn de equipos y herramientas s0cios

6 |Contratacion de Administradory Jefe de cocina socios

7 |Solicitud de aprobacion de Buenas Practicas de Manufactura socios

8 |Permisos de Funcionamiento socios y Jefe de cocina

9 |Contratacidn y capacitacién de cocineros socios y Jefe de cocina
10{Contratacion del resto de personal Socios y Administrador
11|Contratacion de empresa de Publicidad y Marketing Socios y Administrador
12[Contratacion de empresa de Seguridad Socios y Administrador
13|Seleccién de contador Socios y Administrador
14(Contratacion de proveedores socios y Jefe de cocina
15|Lanzamiento de campaiia publicitaria Socios, empresa de Publicidad
16[Adquisicién de materia primay organizacion en bodega Administrador y Jefe de cocina
17|Inauguracion de restaurante con socios y allegados Socios y todo el personal
18(Inicio de atencion al publico Socios y todo el personal

8.2 Diagrama

En esta seccion se describen las acciones necesarias para poner el negocio en

marcha en funcién del tiempo que toma cada actividad.
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8.3 Riesgos e Imprevistos

En donde se identificaron riesgos en cuanto a al tiempo de cumplir una

actividad fue en las actividades 2, 3, 4.
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Actividad 2: Al presentar el proyecto en la Corporacion Financiera Nacional,
entidad que financiard el 70% del proyecto, se esta a la espera de la
aprobacion del crédito, sin éste no se puede llevar a cabo las siguientes
actividades debido a la incertidumbre de si se aprueba o no el préstamo. La
Corporacion Financiera Nacional (CFN) solicita un plan de negocios bien
estructurado, practicamente con los mismos requisitos que en este plan de
negocios se detallan. Para este punto, la CFN es muy eficaz una vez que se
presenten todos los documentos y el proyecto en si, tomandole a esta identidad

un maximo de 15 dias laborables para aprobar el préstamo.

Actividad 3: A pesar de que el local ya se encuentra identificado, puede que no
se dé el contrato con el mismo. En ese caso es indispensable la busqueda de
un local de iguales caracteristicas; esto puede influir en el tiempo para llevarse
a cabo las siguientes actividades y puesta en marcha del proyecto. Es
indispensable encontrar un local de iguales proporciones para estructurar
fisicamente el restaurante y su respectiva area de trabajo. Para esto se hace
enfasis en buscar el local en algunos sectores que podamos identificar que
esté acorde con las necesidades del restaurante. En dltimo de los casos se
debe recurrir a una agencia inmobiliaria para que esto no sea un problema para

la continuidad del proyecto.

Actividad 4: Mientras que no se tenga el local fisico contratado, no se puede
avanzar con las “Adecuaciones de instalaciones”. Es preferible hacer énfasis
en este punto ya que de esto también depende del inicio de las actividades del

restaurante.

Es fundamental realizar la apertura del restaurante en el mes de Diciembre, ya
que este es un mes que es considerado bueno para todos los negocios, sobre

todo los de comida.

9. RIESGOS CRITICOS, PROBLEMAS Y SUPUESTOS

9.1 Supuestos y Criterios utilizados

Como principal supuesto se tiene al mercado objetivo, tanto el nacional como el

extranjero. Estas suposiciones vienen de criterios basados en analisis de datos
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provenientes de la investigacion de mercado. En este caso se calculdé una
demanda de 3200 personas que acuden de 3 a 5 veces al mes a un

restaurante y se proyectaron las ventas en funcion de esta.

Se pretende conseguir un financiamiento del 70% a la tasa que presta la
Corporacion Financiera Nacional del 8.75% anual. Los intereses se pagan
mensualmente desde el primer afio y se paga el total de la deuda al quinto afio

de funcionamiento del restaurante.

Como se muestra en la tabla de abajo “Resumen de platos demandados” se
obtiene que semanalmente seran vendidos 2383 items, este resultado por 4
semanas da el total mensual de 9532 y este resultado por 52 semanas da el
calculo anual, es decir 123916 items va a vender el restaurante al afio. En el
plan financiero se encuentra explicado a detalle que items son los mas

vendidos en el primer afo.

Para el segundo hasta el quinto afio, se tom6 como referencia un incremento
de la inflacién del 4.55% que fue la inflacibn de mayo 2014 a mayo 2015 en
cuanto a los costos de produccion, mientras que para el incremento de la

produccion se proyecté en un 5%.

Para todas las proyecciones se utilizé la férmula de interés compuesto, que
detalla la capitalizacion de “i” en este caso la inflacion, dentro de un nimero de

periodos.

Formula de Interés Compuesto

M=C(1+i)*n (Ecuacion 2)
M = cantidad proyectada

C= Poblacion Base

i = Tasa de Crecimiento (inflacion, incremento poblacional, etc)
n = periodos

Esta formula se utiliz6 para todas las proyecciones del plan como: ventas,

mano de obra directa, materia prima directa, gastos administrativos.

De esta manera las ventas proyectadas estan en funcion del incremento de los

costos de produccion con su debida inflacion.
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El nUmero de personas necesarias para la produccion se calcul6é en base a la
capacidad maxima instalada del restaurante y su capacidad para atender al

publico diario proyectado.

Tabla # 51. Resumen de Platos demandados

Semanal [Mensual |Anual

Entradas 240 960 12480
Platos
Fuertes 781 3124 40612
Postres 245 980 12740
Jugos
Naturales 310 1240 16120
Bebidas
preparadas 807 3228 41964

2383 9532 123916
Calculo Anual en base a 52 semanas

Los precios estan establecidos segun datos de aceptacion del publico hacia el
concepto del restaurante; como promedio de consumo por persona se propone
una media de $12.50. Dichos datos provienen de la entrevista con expertos,
encuestas realizadas, comparacion con la competencia, margen adecuado de

utilidad y el objetivo de generar economias de escala.

El canal de distribucion es directo con el cliente. Donde la interaccion entre

personal y cliente debe ser nitida y simpatica para lograr una venta efectiva.
9.2 Riesgos y problemas principales

Existen varios factores de riesgo identificados para el negocio. A continuacion
se nombraran los mas representativos y se mostraran estrategias para que el

equipo gerencial pueda sobrellevarlos.
9.2.1 Riesgos de liquidez:

Ventas por debajo de lo proyectado.
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Estrategias:

e Planificacién e implementacion de un menu ejecutivo diario de lunes a
viernes con un P.V.P aproximado de $5.99. El menu debe estar acorde
con el concepto del restaurante. Este producira una afluencia adicional

de comensales ayudando directamente a la promocion del restaurante.

e Alianza estratégica con “Menu Express” y “A domicilio ya”. La primera es
una empresa dedicada a ofertar platos de diversos restaurantes
mediante servicio a domicilio, tiene un tiraje mensual de 5.000 revistas y
muestra las ofertas en detalle de los locales afiliados. “A domicilio ya” es
una aplicacion para smartphones y pagina web que oferta los platos de
los locales afiliados y procesa los pedidos mediante celular. Ambas
pasan recogiendo el pedido del restaurante y los va a dejar al cliente.

e Como se cuenta con el socio encargado de las relaciones publicas y con
la anfitriona que también tiene conocimientos comerciales, en el caso de
no obtener el nivel deseado de ventas seria fundamental que los dos
promocionen al restaurante en oficinas de empresas directamente. Con
el producto de cenas y almuerzos especiales hechos a la medida. Se
debe ofrecer la opcibn de disefiar un menu acorde con los

requerimientos de los clientes.

e Venta de Desayunos. Se puede promocionar desayunos tradicionales
para el restaurante con un togue de Costa Sierra y Oriente.

e Busqueda de ampliacién del mercado objetivo. Se puede expandir la
publicidad a provincias, ya que estos cuando vienen a Quito también se

los considera como turistas internos.

e Atacar a un segmento mas joven con promociones al estilo de comida

rapida, ejemplo: mote con chicharron, encebollados, etc.
Reaccion de la competencia:

Copia del concepto del restaurante.
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Estrategias:

e Patentar la marca y hacer hincapié de ello en los medios de publicidad

del restaurante y en la carta fisica.

e Publicidad orientada a que so6lo en COSIORI se vende la nueva

gastronomia tipica nacional.

e Crear campafa de expectativa de una salsa unica que solo se venda en

el restaurante.

e Crear campafna de expectativa de “especias secretas” potencializar este
concepto a través de todos los medios de publicidad del restaurante.

Problemas de logistica
Entrega de materia prima.
Estrategias:

e Buscar nuevos proveedores

e Contratar transporte para compra directa en mercados mayoristas, como

altima opcion.
Incremento del costo de materia prima
Estrategias:
e Combinacion de nuevas materias primas con nuevas técnicas.
¢ Incrementos de Impuestos y salarios.

e Reduccion en 20 % los gastos fijos como el de publicidad o el sueldo de

anfitriona en ultimo de los casos.
Factores de mercado:

Baja aceptacion del modelo del negocio.
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Estrategias:

e Potencializar camparfias de publicidad en medios masivos, esta vez en

television, mediante freepress o Publicity.
e Promocionar al restaurante para un segmento arriesgado.

e Participacion en Ferias gastrondmicas en donde se pueda vender un
producto a médicos precios y se puedan realizar degustaciones a futuros

clientes.

10. PLAN FINANCIERO

10.1 Inversion Inicial

En esta seccion se detallan todos los rubros econdmicos, tangibles e
intangibles que necesita el proyecto antes de iniciar como negocio.
Basicamente la inversion inicial se encuentra dividida en tres rubros

importantes. El proyecto esta disefiado para un periodo de cinco afos.

A continuacion se detallan como esta resumida la Inversion Inicial:

Tabla # 52. Inversioén Inicial

RESUMEN DE INVERSION INICIAL Valor

TOTAL ACTIVOS DIFERIDOS $ 33.956,04
TOTAL ACTIVOS FIJOS $53.612,72
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO $ 142.551,19

TOTAL INVERSION INICIAL $ 230.119,95
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El detalle total de los rubros que componen los Activos Diferidos, Activos Fijos
y Capital de Trabajo se encuentra en el Anexo 11; se encuentran también sus

respectivas amortizaciones y depreciaciones de forma mensual y anual.
10.1.1 Inversion en Activos Diferidos

La Inversion en Activos Diferidos se encuentra dividida en dos cuentas:
Gastos de Constitucion y Marcas y patentes.

La cuenta de Gastos de Constitucion a su vez se divide en dos subcuentas:
Publicidad y Marketing y Gastos de Constitucién y Puesta en marcha

Para Publicidad y Marketing hay un presupuesto asignado de $ 7.403,50 USD.
En esta parte se decidi6 que el proyecto debe asegurar que el segmento
especifico sea atacado correctamente dandole mayor peso a campafas en
medios electrénicos. Es por esto que quien se encargara de la campafa de
Marketing sera la empresa RESET® | FIRMA CONSULTORA EN
INNOVACION, empresa que cuenta con experiencia promocionando negocios
en redes sociales, motores de busqueda y generando marketing de boca a
boca. Son ellos quienes llevaran la tutela de la comercializacién visual del

Restaurante.

En los Gastos de Constitucion y puesta en marcha se encuentra un rubro muy
importante que es el “Adecuaciones del Local” para este se asigné $ 25.000,00
USD.

Debido a que el concepto del restaurante debe poseer caracteristicas de las
tres regiones del ecuador, la estructura y decoracion del local deben ser
impecables y llamativas. Es por esto que se ha decidido contratar al Ingeniero
Sebastian Alvarez para que a través de una empresa especializada en
adecuaciones realicen una adecuacion partiendo de un local comercial en bruto

hasta llegar a la apariencia de lo que necesita el local.

El local fue inspeccionado presencialmente por el ingeniero quien con su

acertado criterio deduce que el costo de las adecuaciones y decoracion
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estarian entre $ 22.000 y $ 25.000 como méaximo, ya incluido riesgos e

imprevistos.

Los demas rubros refieren a permisos de funcionamiento y constitucion de la

compainiia limitada; ya detallados anteriormente.

Es necesario sefalar que el local donde se adecuaran las instalaciones para el
funcionamiento, se tomara en arriendo dentro de un contrato de cinco afos; las
renovaciones del contrato procederan al finalizar el mismo y seran revisadas

cada tres anos.

Para la parte de Marcas y Patentes se cuenta con el presupuesto de $132
USD. necesario para registrar la marca y los platos de la carta en el Instituto
Ecuatoriano de Propiedad Intelectual IEPI.

10.1.2 Inversién en Activos Fijos

Con el objetivo de presupuestar eficientemente los activos del restaurante y
obtener un mejor analisis para la inversioén inicial, la cuenta Activos se divide en

las siguientes subcuentas:

Tabla #. 53 Resumen de subcuentas Activos Fijos

ACTIVOS FIJOS $53.612,72
Valor total Vida Util Depreciacion

Anual
Mobiliario de Restaurante $9.316,00 10 $931,6
Equipos y Suministros de oficina $5.235,0 10 $523,5
Maquinarias y Equipos $31.451,4 10 $3.145,1
Menaje de cocinay comedor $6.910,3 5 $1.382,1
Equipos Sistemas y Paquetes
informaticos $700,0 3 $233,3

A continuaciéon se procede a explicar en base a qué se crearon las principales

cuentas:

Para calcular la inversién que se requiere en adecuar la cocina, se tomé en
cuenta al personal que va a tener relacion directa con esta. En este caso son 4

personas, el jefe de cocina, dos cocineros, y el steward. Con este personal es
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suficiente para atender el requerimiento del restaurante, es decir 76 personas y

una rotacion de 2 veces por mesa.

El Chef Andrés Gallegos sugiere gracias a su experiencia que: “Un cocinero da
de comer a 60 personas aproximadamente”, en este caso se ha considerado a
dos cocineros y al jefe de cocina para que se pueda estar mas comodo en
cuanto al tiempo de preparacion y menor saturacion en la linea de produccién

de la cocina, reduciendo el riesgo de tener cuellos de botella.

El restaurante contara con una PC y una impresora, éstos estaran ubicados en
la parte adecuada como una pequeiia oficina. En este espacio sera donde el
Administrador realice actividades varias como: pedidos a proveedores,
elaboracion de reportes, control de inventarios, entre otras ya detalladas.

10.2 Fuentes de Ingreso

Para desarrollar los calculos de estos ingresos fue necesario tomar en cuenta
dos cosas: la capacidad maxima de produccion ya calculada en el capitulo de
6, en el literal “6.8 capacidad maxima de produccién” del restaurante y el

tamafo de la demanda esperada.
10.2.1 Demanda Esperada

A continuacion se muestra un resumen de lo que ya se calcul6 en el capitulo 3,

en el literal “3.8.3 Demanda Potencial Segmento Nacional y extranjero”



Tabla # 54. Resumen de la demanda Potencial
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diarios
mensuales semanales .
promedio
Demanda esperada Turistas Extranjeros 400 100 13
Demanda esperada residentes locales 2800 700 93
Total demanda esperada de personas 100% 3200 800 107
diarios
mensuales semanales .
promedio
Demanda esperada Turistas Extranjeros 320 80 11
Demanda esperada residentes locales 2240 560 75
Restaurante nuevo 80% de lo proyectado
2560 640 85
mensual

Notese que existen dos tipos de demanda potencial, la calculada en el literal

3.8.3 que se encuentra al 100% vy la otra que se encuentra al 80%, tanto para el

segmento nacional y extranjero.

La demanda potencial calculada al 80% se utilizar4d para el calculo de los

respectivos flujos para el primer afio. Se toma esta decision bajo el supuesto de

que el restaurante posee un concepto nuevo en el mercado y puede que no

llegue a captar el 100% de la demanda potencial calculada.

A partir del segundo afio ya se puede utilizar la demanda potencial al 100% ya

que el restaurante adquiere experiencia.

Para los afios 3, 4, 5 se continla con la demanda potencial al 100% y sus

respectivos incrementos.
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Demanda al 80%
Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes Sabado Domingo
8% 10% 12% 12% 18% 20% 20% 100%
51 64 77 77 115 128 128 640,0
Demanda al 100%
Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes Sabado Domingo Total
10% 10% 14% 13% 17% 16% 20% 100%
80 80 112 104 136 128 160 800

Con esta distribucion se pueden proyectar las ventas para cada uno de los

items que ofrece el local por dia.

A continuacion se muestra como esta distribuida la demanda por platos en el

restaurante. Esta fue calculada en base a la cantidad de comensales que se

espera recibir en el restaurante
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Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo s;'r?qfr:a
El Tricolor 4 4 5 4 8 5 4
E2 Cazuelito 4 2 4 3 5 5 4
[E8] Corviche Serrano 4 13 3 24 3 25 2 25 5 43 8 45 4 25 200
E4 Aji de carne 4 4 2 5 7 10 3
E5 Sopa de quinua con camarén 2 1 1 1 8 5 2
E6 3 ceviches CSO 10 10 10 10 10 12 8
PF1 TONGA CSO 12 5 5 5 10 8 28
PF2| Sudado de Atin con tamal de verde 8 5 10 3 2 15 15
PF3 Carne Colorada 8 10 10 12 5 18 17
PF4 Ayampaco CSO 8 40 10 51 10 57 5 53 15 86 10 103 15 128| 518
PF5 TRILOGIA DE SECOS 5 8 5 15 15 14 15
PF6 Lomo con verduras Andinas 4 3 5 3 15 15 13
PF7 Medallones de pollo 3 5 6 2 12 12 15
PF8 | Filete de cerdo en salsa de maracuyd | 2 6 6 8 12 11 10
P1 Cheesecake de Higo 8 11 5 4 5 8 12
P2 | Dulce de Tomate de &rbol con helado | 11 8 6 4 4 6 13
P3 Dulce de Babaco con Helado 4 26 3 26 12 31 8 22 9 27 12 40 15 59 232
P4 Mousse de Chocolate fino 3 4 8 6 9 14 19
Bl Jugo de Naranja 5 5 5 3 5 12 12
B2 Jugo de Sandia 3 3 4 4 4 4 6
B3 Jugo de tomate de Arbol 3 3 4 6 4 9 6
B4 Jugo de Guanabana 2 2 2 2 2 8 7
B5 Jugo de Maracuya 1 1 1 1 1 12 8
B6 Jugo de Coco 2 26 2 26 2 31 2 31 2 35 6 78 5 69| 295
B7 Limonada 8 8 10 10 14 16 20
B8 Jugo de Mango 1 1 1 1 1 8 4
B9 Jugo de Durazno 2 2 2 2 2 3 1
B10 Gaseosas 62 48 70 80 90 80 120
B11 Aguas 16 20 30 40 45 50 50
B12 Cervezas 16 | 94 16 84 30 130 20 140| 35 170| 45 175 30 200| 993
Total "emsézngs':frﬁ: Postresy 199 211 274 271 361 441 481| 2238
TOTALMES  8950,4

En resumen de la cantidad de

lo siguiente

Tabla # 57. Resumen de Platos demandados al 80%

platos demandada al 80% por semana se tiene

Semanal | Mensual Anual

Entradas 200 798,4 9580,8
Platos Fuertes 518 2073,6 24883,2
Postres 232 927,2 11126,4
Jugos Naturales 295 1180,8 14169,6
Bebidas preparadas 993 3970,4 47644,8
2238 8950 107405
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A continuacion se muestra la cantidad de items demandados por semana al

100% de la demanda esperada.

Tabla # 58. Cantidad de items demandados por semana al 100%

Total

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo S
E1l Tricolor 5 5 5 4 10 5 4
E2 Cazuelito 5 5 4 3 10 5 4
E8 Corviche Serrano 5 35 5 35 3 25 2 25 5 50 8 45 4 25 240
E4 Aji de carne 5 5 2 5 7 10 3
=5 Sopa de quinua con camarén 3 3 1 1 8 5 2
E6 3 ceviches CSO 12 12 10 10 10 12 8
PF1 TONGA CSO 15 15 10 10 25 25 28
PF2 Sudado de Attin con tamal de verde 12 12 15 12 25 20 15
PF3 Carne Colorada 13 13 20 12 20 18 18
PF4 Ayampaco CSO 12 80 12 80 20 110 15 90 17 141 10 125 25 155| 781
PF5 TRILOGIA DE SECOS 8 8 15 20 15 14 25
PF6 Lomo con verduras Andinas 7 7 10 7 15 15 13
PF7 Medallones de pollo 6 6 10 6 12 12 19
PF8 Filete de cerdo en salsa de maracuya 7 7 10 8 12 11 12
P1 Cheesecake de Higo 10 14 5 4 5 8 12
P2 Dulce de Tomate de &rbol con helado 14 10 6 4 4 6 13
P3 Dulce de Babaco con Helado 5 33 4 33 12 31 8 22 9 27 12 40 15 59 245
P4 Mousse de Chocolate fino 4 5 8 6 9 14 19
B1 Jugo de Naranja 6 6 5 3 5 12 12
B2 Jugo de Sandia 4 4 4 4 4 4 6
B3 Jugo de tomate de Arbol 4 4 4 6 4 9 6
B4 Jugo de Guanabana 2 2 2 2 2 8 7
B5 Jugo de Maracuya 1 1 1 1 1 12 8
B6 Jugo de Coco 2 32 2 32 2 31 2 33 2 35 6 78 5 69 310
B7 Limonada 10 10 10 12 14 16 20
B8 Jugo de Mango 1 1 1 1 1 8 4
B9 Jugo de Durazno 2 2 2 2 2 3 1
B10 Gaseosas 77 60 70 80 100 80 120
B11 Agua 20 25 30 35 45 50 50
B12 Cervezas 20 [117 20 105 30 130 20 135 35 180 45 175 30 200 1042
Total ltems: Platos Fuer‘tje;, Postres y Bebidas por| 297 285 327 205 433 263 s08| 2618
TOTAL MES 10472

De igual manera se muestra la tabla de resumen de items demandados para el

100% de la demanda.

Tabla # 59. Resumen de Platos demandados al 100%

Semanal | Mensual Anual

Entradas 240 960 11520
Platos Fuertes 781 3124 37488
Postres 245 980 11760
Jugos Naturales 310 1240 14880
Bebidas preparadas 1042 4168 50016
2618 10472 125664

Basicamente la demanda estda en funcidn

muestra en el siguiente ejemplo:

de los platos fuertes, como se
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El dia lunes de la demanda del 100% se espera recibir el 10% de los
comensales que semanalmente acuden a un restaurante de este tipo, es decir
80 personas. De estos comensales el 88% van a pedir un plato fuerte, y el 12%
restante solo una entrada con la cual quedan satisfechos ya que se comparten
platos en la misma mesa. De los 90 comensales 33 van a servirse un postre, es
decir el 36%.

Para las bebidas y tomando el mismo ejemplo del dia lunes, se tiene como
referencia que los gustos y preferencias de los comensales se combina de la
siguiente forma: el 15% de los asistentes se sirven jugos naturales, el 70%
toman bebidas gaseosas, el 7.5% toma agua Yy el 7.5% toman cerveza.
Sumada la cantidad de bebidas da como resultado un total de 117, y como
asisten 90 personas se asume gue existe un excedente 59 bebidas lo cual
significa que el 39% de los clientes repiten su bebida, ya sea jugo, gaseosa,

agua o cerveza.

Este ejemplo se elabord en base a la experiencia del Chef Andrés Gallegos en
sus dias como Administrador del restaurante “American Deli” ubicado en la Av.
Republica del Salvador y Suecia. Comenta que el publico que asiste a ese
restaurante se comporta asi practicamente todos los dias, incluyendo fin de

semana, pero obviamente con un mayor volumen de ventas.

Con este antecedente se proyectd la demanda para el resto de dias de
atencion al publico del restaurante COSIORI para el primer afio con demanda
al 80% y para el resto de afos con demanda al 100%. Estos datos son

sumamente necesarios para obtener una fuente de ingreso proyectada.

A continuacion se procede a detallar la fuente de ingreso en funcion de la

fijacion de precios:
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Tabla # 60. Costo unitario en funcidn de precio requerido

COD PLATO Costo Unitario | PVP sugerido | Incremento
E1 |Tricolor $2,35 $ 3,95 168%
E2 |Cazuelito $ 3,50 $5,90 169%
E3 [Corviche Serrano $1,93 $ 3,60 187%
E4 |Ajide carne $1,37 $4,50 329%
E5 |Sopa de quinua con camarén $2,41 $ 5,45 226%
E6 |3 ceviches CSO $1,90 $ 7,50 394%

PF1 |TONGACSO $2,82 $10,95 389%
PF2 [Sudado de Atlin con tamal de verde $3,22 $10,95 340%
PF3 |Carne Colorada $3,16 $10,95 346%
PF4 |Ayampaco CSO $3,67 $10,25 279%
PF5 |TRILOGIA DE SECOS $3,41 $9,95 292%
PF6 |Lomo con verduras Andinas $ 3,34 $ 10,50 315%
PF7 |Medallones de pollo $3,72 $ 10,50 283%
PES Filete de cerdo en salsa de maracuyéa $3,04 $ 10,50 345%
P1 |Cheesecake de Higo $1,84 $3,50 190%
P2 |Dulce de Tomate de arbol con helado $0,97 $2,90 298%
P3 |Dulce de Babaco con Helado $0,97 $2,90 298%
P4 |Mousse de Chocolate fino $1,02 $ 3,50 342%
B1 |Jugo de Naranja $0,86 $2,20 257%
B2 |Jugo de Sandia $0,86 $2,20 257%
B3 |Jugo de tomate de Arbol $0,86 $2,20 257%
B4 |Jugo de Guanabana $0,86 $2,20 257%
B5 |Jugo de Maracuya $0,86 $2,20 257%
B6 |Jugo de Coco $0,86 $2,20 257%
B7 |Limonada $ 0,60 $2,20 368%
B8 |Jugo de Mango $0,86 $2,20 257%
B9 |Jugo de Durazno $ 0,86 $2,20 257%
B10 |Gaseosas $0,22 $1,65 7553
B11 |Cerveza $1,08 $ 2,50 231%
B12 |Agua $0,42 $ 0,95 226%
$53,82 $153,15
| Incremento promedio 294%
Relacion Costo Margen Bruto
costo 35,14%
margen bruto 64,86%
100,00%

Los precios han sido fijados en funcion de todos los antecedentes recabados

en las encuestas, grupos de enfoque, comparacion con la competencia, y
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criterios de expertos. De esta manera se espera satisfacer las exigencias del

proyecto para que este sea redituable.

En la tabla anterior también se detalla el porcentaje de incremento promedio,

gue en este caso vendria a ser 294%. También se encuentra la relacién costo -

margen bruto en funcidn del precio de venta al publico, donde se nota que el

costo promedio del item representa el 35.14% y el margen bruto el 64.86%.

Multiplicando los precios de venta al publico por la venta proyectada mensual

de cada item, se obtienen los siguientes ingresos por ventas:

Tabla # 61. Ingresos Proyectados por ventas al 80% de la demanda.

MATERIA PRIMA DIRECTA

POR PRECIO DE VENTAS

E1 |Tricolor $ 3,95 34 136 $ 319,65 $ 537,20 $ 6.446,40
E2 [Cazuelito $5,90 27 108 $ 377,83 $ 637,20 $7.646,40
E3 |Corviche Serrano $ 3,60 29 116 $ 223,84 $417,60 $5.011,20
E4 |Ajide carne $4,50 35 140 $191,37 $ 630,00 $ 7.560,00
E5 [Sopa de quinua con camarén $5,45 20 82 $196,73 $ 444,72 $5.336,64
E6 |3 ceviches CSO $7,50 69 277 $ 526,34 $2.076,00 $24.912,00
PF1 |TONGACSO $10,95 73 292 $822,11 $3.197,40 $ 38.368,80
PF2 |Sudado de Atiin con tamal de verde $10,95 58 232 $ 747,62 $2.540,40 $30.484,80
PF3 |Carne Colorada $10,95 80 322 $1.017,37 $3.521,52 $42.258,24
PF4 |Ayampaco CSO $10,25 73 290 $1.066,09 $2.976,60 $35.719,20
PF5 |TRILOGIA DE SECOS $9,95 77 308 $ 1.049,06 $ 3.064,60 $36.775,20
PF6 [Lomo con verduras Andinas $ 10,50 58 232 $ 773,86 $2.436,00 $29.232,00
PF7 |Medallones de pollo $10,50 55 219 $ 814,63 $2.301,60 $27.619,20
PF8 |Filete de cerdo en salsa de maracuya $ 10,50 55 218 $ 664,99 $2.293,20 $27.518,40
P1 |[Cheesecake de Higo $3,50 53 213 $391,41 $ 744,80 $8.937,60
P2 |Dulce de Tomate de arbol con helado $2,90 52 209 $ 203,31 $ 605,52 $7.266,24
P3 [Dulce de Babaco con Helado $2,90 63 253 $ 246,22 $ 733,12 $8.797,44
P4 |Mousse de Chocolate fino $3,50 63 253 $ 258,99 $ 884,80 $10.617,60
B1 [Jugo de Naranja $2,20 A7 186 $ 159,79 $ 410,08 $4.920,96
B2 |Jugo de Sandia $2,20 28 114 $97,38 $ 249,92 $2.999,04
B3 |Jugo de tomate de Arbol $2,20 35 142 $121,39 $ 311,52 $3.738,24
B4 [Jugo de Guanabana $2,20 24 97 $ 82,98 $ 212,96 $ 2.555,52
B5 |Jugo de Maracuya $2,20 25 98 $84,35 $216,48 $2.597,76
B6 [Jugo de Coco $2,20 20 81 $ 69,27 $177,76 $2.133,12
B7 [Limonada $2,20 86 344 $ 205,83 $ 756,80 $9.081,60
B8 |Jugo de Mango $2,20 17 66 $ 56,92 $ 146,08 $1.752,96
B9 [Jugo de Durazno $2,20 13 53 $ 45,26 $116,16 $1.393,92
B10 |Gaseosas $1,65 550 2198 $ 483,65 $3.627,36 $ 43.528,32
B11 |Cerveza $2,50 251 1004 $1.084,32 $2.510,00 $30.120,00
B12 |Agua $0,95 192 768 $ 322,56 $ 729,60 $ 8.755,20
2263 9050 $12.705,12 | $39.507,00 | $ 474.084,00
|Inc|uye $100 para la elaboracion de aji $12.805,12
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Tabla # 62. Ingresos Proyectados por ventas al 100% de la demanda.

MATERIA PRIMADIRECTA

POR PRECIO DE VENTAS

E1 |[Tricolor $3,95 38 152 $ 357,25 $ 600,40 $7.204,80
E2 |Cazuelito $5,90 36 144 $ 503,77 $ 849,60 $10.195,20
E3 |Corviche Serrano $ 3,60 32 128 $ 247,00 $ 460,80 $5.529,60
E4 |[Ajide carne $4,50 37 148 $202,31 $ 666,00 $7.992,00
E5 |Sopa de quinua con camarén $545 23 92 $221,80 $501,40 $6.016,80
E6 |3 ceviches CSO $7,50 74 296 $ 562,85 $2.220,00 $ 26.640,00
PF1 [TONGACSO $10,95 128 512 $1.441,50 $5.606,40 $67.276,80
PF2 [Sudado de Atdn con tamal de verde $10,95 111 444 $1.430,79 $4.861,80 $58.341,60
PF3 |Carne Colorada $10,95 114 456 $1.442,54 $4.993,20 $59.918,40
PF4 |Ayampaco CSO $10,25 111 444 $1.629,97 $4.551,00 $54.612,00
PF5 |TRILOGIA DE SECOS $9,95 105 420 $1.430,53 $4.179,00 $50.148,00
PF6 [Lomo con verduras Andinas $10,50 74 296 $987,34 $3.108,00 $37.296,00
PF7 |Medallones de pollo $10,50 71 284 $1.055,45 $2.982,00 $ 35.784,00
PF8 |Filete de cerdo en salsa de maracuyd | $ 10,50 67 268 $ 816,02 $2.814,00 $ 33.768,00
P1 [Cheesecake de Higo $ 3,50 58 232 $ 426,73 $812,00 $9.744,00
P2 [Dulce de Tomate de arbol con helado $2,90 57 228 $222,01 $ 661,20 $7.934,40
P3 |Dulce de Babaco con Helado $2,90 65 260 $ 253,24 $ 754,00 $9.048,00
P4 |Mousse de Chocolate fino $3,50 65 260 $ 266,36 $910,00 $10.920,00
B1 |Jugo de Naranja $2,20 49 196 $ 168,02 $431,20 $5.174,40
B2 |Jugo de Sandia $2,20 30 120 $102,87 $ 264,00 $3.168,00
B3 |Jugo de tomate de Arbol $2,20 37 148 $126,87 $ 325,60 $3.907,20
B4 |Jugo de Guanabana $2,20 25 100 $85,72 $ 220,00 $2.640,00
B5 [Jugo de Maracuya $2,20 25 100 $85,72 $ 220,00 $ 2.640,00
B6 |Jugo de Coco $2,20 21 84 $72,01 $ 184,80 $2.217,60
B7 |Limonada $2,20 92 368 $220,19 $ 809,60 $9.715,20
B8 |Jugo de Mango $2,20 17 68 $ 58,29 $ 149,60 $1.795,20
B9 |Jugo de Durazno $2,20 14 56 $48,01 $123,20 $1.478,40
B10 |Gaseosas $1,65 587 2348 $422,64 $3.874,20 $46.490,40
B11l [Cerveza $2,50 255 1020 $1.101,60 $ 2.550,00 $ 30.600,00
B12 |Agua $0,95 200 800 $ 336,00 $ 760,00 $9.120,00
2618 10472 $16.325,41 $51.443,00 | $ 617.316,00
Incluye $100 para la elaboracion de aji $16.425,41

Nota: se incluye un presupuesto mensual de $100 dolares adicionales para la

elaboracion de aji.

Para el afio 2 y para los subsiguientes afios, la proyeccion esta realizada en

funcién del crecimiento esperado de la produccién donde se concluye que

desea incrementar las ventas en un 5%.

10.3 Capital de Trabajo

Para encontrar el capital de trabajo necesario para el funcionamiento del

negocio fue necesario calcular el total de costo de produccién comprendido de

Materia Prima Directa, Mano de Obra Directa y Costos

Fabricacion. Luego se sumaron gasto administrativos de ventas.

Indirectos de
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En esta parte se establecio que el nUmero de dias que necesita el restaurante
para funcionar sin preocupaciones financieras es de 150 dias. De esta manera
el monto de capital de trabajo se proyecta para que la administracion cubra
todos los costos y gastos hasta que el restaurante comience a generar valores

para que esos rubros se paguen por si solos.

Para el calculo se utiliz6 una férmula basica de distribucién entre tiempo y

recursos:

. . Costo de Produccion + Gastos Administrativos de Venta , . .
Capital de Trabajo = 0 X dias necesarios (Ecuacion 3)

Tabla # 63. Costos Indirectos de Fabricacion

COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION
1 2 3 4 5
DETALLE MES ANUALANO 1 | ANUALANO 2 | ANUALANO3 | ANUALANO4 |  ANUALANOS
DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES $517.97 $1300684 | $1300684 | $1300684 | $1277351 $12.77351
Gastos Servicios hasicos (agua, luz, teléfono, internet) $400,00 $4.800,00 $5.246,74 $5.996,00 $7.164,03 $8.949.07
Gasto Arriendo local 200 mts $2.800,00 $3360000 | $36.72716 | $4197198 | $50.148,23 $62.64347
$3717.97 $5140684  $5498074  $609748  $70.08577 $84.366,04
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Tabla # 64. Gastos Administrativos de Ventas

GASTOS ADMINISTRATIVOS DE VENTAS
1 2 3 4 5
DETALLE MES ANUALANO 1 | ANUAL ANO 2 | ANUAL ANO'3 | ANUAL ANO 4 ANUAL ANO 5
Gastos Sueldos Administrativo $5.808,60 $60.703,15 | $7287464 | $7965710 | $91.03253 $108.76590
Gasto Guardiania $1.000,00 $1200000 | $1311684 | $1498099 | $17.91008 $22.31267
(Gasto sequro Multipropdsito $80,00 $960,00 $10493 | $119920 $143281 $1.78981
Gasto Contabilidad CPA $35400 $4.24800 $4.643,36 $5.306,46 $6.340,17 $7.9199
(Gastos en Suministro de Oficina $40,00 $48000 $52467 $599,60 $71640 $80491
Mantenimiento mensual pagina web $12000 $144000 | $157402 | $179880 $214921 $2.684,72
Mantenimiento Twitter, Instagram, Facebook $600,00 $720000 | $787011 | $899400 | $10.74605 $1342360
Mantenimiento equipos de restaurante y comedor $100,00 $120000 | $131168 | $149900 $179101 $2.2311
(Gasto de ventas piblico Extranjero $400,00 $480000 | $524674 | $599%,00 $7.164,03 $8.949.07
$8.502,60 $10203L,15  $10821141  $120.04004  $139.282,29 $169.037,86

Tabla# 65. Total Costo de Produccion

TOTAL COSTO DE PRODUCCION
1 2 3 4 5
MES ANO1 A0 2 ANO3 A0 4 ANO5

MOD $3581,21 $4297446 | $4492080 | $49.41143 | $56.12479 $67.058,04

CIF $3717.97 $5140684 | $54.98074 | $6097482 | $70.08577 $84.366,04

COSTO DE PRODUCCION $20104,30 $24804277 | $297.01543 | $335.33869 | $395.342,75 $487.614,89

+

GASTOS ADMINISTRATIVOS DE VENTAS $8502,60 $10203115  $10821141  $12004014  $139.28229 $169.037,86

TOTAL COSTO PRODUCCION+ GASTOS $28.606,89| $350.073,92| $405.226,84 $455.378,83  $534.625,04 $656.652,75

Reemplazando los valores en la formula se obtiene lo siguiente:

$ 350.053,92 x dias necesarios (150)

360

Figura # 48. Despeje de Formula del Capital de trabajo

El capital de trabajo del proyecto es de $ 145.864,13 USD. que la empresa

utilizard en 150 dias.



216

Es necesario sefialar que el célculo de la materia prima se obtuvo de la
multiplicacion de los costos unitarios de cada item por la venta proyectada
mensual de cada plato, obteniendo un total de $12.705,12. A este valor se le
agreg6 un presupuesto mensual de $100 para la elaboracion de aji, quedando
finalmente $12.805,12 de materia prima mensual. EI mismo célculo se realizé
con los datos del primer afio al 80% y del segundo al 100%; de ahi en adelante

se utilizo la formula de interés compuesto.
10.4 Costos Fijos y Variables

A continuacion se muestra en detalles los costos fijos y variables en que incurre
el restaurante como tal. Cabe resaltar que costos fijos son todos aquellos que
no varian segun la produccion y que no estan incluidos directamente en la
manufactura de los platos del restaurante, mientras que los variables son los
que estan incluidos directamente en la manufactura pero varian segun el nivel

de ventas.
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Tabla # 66. Distribucion de Costos Fijos y Variables, mensual y anual.

DISTRIBUCION DE COSTOS MES

DETALLE

VALOR

FIJO VARIABLE

MOD $3.581,21
CIF $3.717,97
GASTOS ADMINISTRATIVOS Y VENTAS $ 8.502,60

PROPORCIONALIDAD

TOTAL COSTO DE PRODUCCION $15.801,77 $12.805,12 $28.606,39
PROPORCIONALIDAD 55% 45%
DISTRIBUCION DE COSTOS ANO
DETALLE VALOR
FIJO VARIABLE

MOD $42.974,46

CIF $44.615,63

GASTOS ADMIN. Y VENTAS $102.031,15
$189.621,24 $153.661,47 $343.282,71

55% 45%

10.5 Margen Bruto y Operativo

El margen bruto proviene de la resta de las ventas de la empresa versus todos

los costos que incurren esas ventas.

Es necesario indicar que para todo el proyecto y en especial para el analisis

financiero se considera un apalancamiento bancario.

Tabla # 67. Total Margen Bruto apalancado

EMPRESA COSIORI ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS
DETALLE 1 2 3 4 5
Ingreso por ventas $474.084,00 | $617.316,00 | $714.620,43 | $868.625,60 | $ 1.108.610,84
Costo de produccion $248.042,77 | $297.01543 | $335.338,69 | $395.342,75 | $487.614,89
Comision Tarjeta de Crédito* $16.118,86 | $20.98874 | $24.297,09 | $2953327 | $37.692,77
Utilidad Bruta en Ventas $209.922,37 | $299.311,83 | $354.984,65 | $443.74959 | $583.303,19

Nota: La comision de tarjeta de crédito se calculdé del 40% de las compras

realizadas con tarjetas de crédito, con este resultado se multiplicé por el 8.5%

de comision de la misma.

A continuacion se muestra el margen operativo.
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El margen operativo se obtiene restando la utilidad bruta en ventas menos los

gastos administrativos y de ventas, menos los gastos financieros.

Tabla # 68. Total Utilidad Operativa antes de participaciéon a trabajadores.

Utilidad Bruta en Ventas $20092237 | $200.31183 | $354.98465 | $443.74950 | $583.303,19
\}ei?sstos Administatvos yde | ¢ 100 031,15 | $10821041 | $120040,14 | $139.28229 | $169.087,86
- Gastos Financieros $14.297,76 | $11.896,78 $9.285,72 $6.446,19 $3.358,19
;J:r':i?gagiirth'faljjgzrgre:; | $9350346 | $17020363 | $225.65879 | $208.021,11 | $410.907,13

10.6 Estado de Resultados Actual y Proyectado

A continuacion se muestra el estado de resultados de la compafiia siendo este

una herramienta muy importante para la verificacion de pérdidas y ganancias

actuales y futuras.
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EMPRESA COSIORI ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS

DETALLE 1 2 3 4 5
Ingreso por ventas $474.084,00 | $617.316,00 | $714.620,43 | $868.625,60 | $1.108.610,84
Comisién Tarjeta de Crédito* $16.11886 | $20.988,74 | $24.297,09 | $2953327 | $37.692,77
Utilidad Bruta en Ventas $209.922,37 | $299.311,83 | $354.984,65 | $443.749,59 | $583.303,19
\}eGn?asstos Administrativos y de $102.03,15 | $10821141 | $120.040,14 | $139.28229 | $169.037,86
- Gastos Financieros $14.297,76 $11.896,78 $9.285,72 $6.446,19 $3.358,19
Utilidad Operacional (antes de | ¢ o3 cs 46 | 617920363 | $225.65879 | $298.021,11 | $410.90713
participacion atrabajadores)

- 15% participacion a trabajadores | $14.039,02 | $26.880,54 | $33.848,82 | $44.703,17 | $61.636,07
:J;:liad Antes delmpuestoala | ¢ 2o cor 4 | $152.323,00 | $191.809,98 | $253.317.95 | $349.271,06
Impuesto a la Renta (22%) $17.501,98 | $33511,08 $42.198,19 | $55.729,95 $76.839,63
Utilidad Neta $62.052,46 $118.812,01 | $149.611,78 | $197.588,00 | $272.431,43
Dividendos (70%) $43.436,72 $83.168,41 $104.728,25 | $138.311,60 | $190.702,00
Reinversion en la Empresa (30%) $18.615,74 $ 35.643,60 $44.88353 | $59.276,40 $81.729,43

Utilidad neta mensual $5.171,04 $9.901,00 $ 12.467,65 $ 16.465,67 $22.702,62

Se puede apreciar que la empresa con el nivel de ventas esperado alcanza una

importante cantidad de utilidad neta que mas adelante se confirma con

indicadores financieros y Balance General. En el primer afio se nota una

utilidad neta de $62.052,46; para el afio 5 se tiene una utilidad neta de

$272.431,43. USD.
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10.7 Reinversion

En esta parte es necesario seflalar que se tendra un porcentaje de
capitalizacion del 30% de la utilidad neta para reinvertir en la empresa como lo
muestra anteriormente el estado de resultados; los dividendos para reparticion

entre socios es el 70% restante. Dicha

Al final de cada afio contable se planeara cuando y cdmo y en que se realizara

la reinversion del capital.

10.8 Balance General Actual y Proyectado

El Balance general se conforma por tres rubros, Activos, Pasivos y Patrimonios.
A través del cuadre de estos tres rubros en la ecuacion “Activos = Pasivos +
Patrimonios” se tiene una herramienta importante para determinar la situacion
general de la empresa econdmicamente hablando, es decir el valor monetario

de la empresa a una fecha determinada.
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Tabla # 70. Balance General de la Compafia Actual y Proyectado

BALANCE GENERAL DE LA COMPANIA COSIORI

ACTIVOS ANOO ANO1 ANO?2 ANO3 ANO 4 ANOS
Efectivos y sus equivalentes ; Activos

. $145.864,13| $225.024,67| $312.416,67 $375.070,46| $469.798,48| $616.355,06
Corrientes
Activos Fijos $53.612,72| $47.397,09| $41.181,45| $34.965,82| $28.983,52| $23.001,22
Mobiliario de Restaurante $9.316,00 $9.316,00[ $9.316,00 $9.316,00 $9.31600[ $9.316,00
Equipos y Suministros de oficina §5.23500[ $5.235,00( $5.235,00] $5.235,00 $5.235,00[ $5.235,00
Magquinarias y Equipos $31.451,43| $31.451,43| $31.451,43| $31.451,43| $31.451,43| $31.451,43
Menaje de cocinay comedor $6.910,29] $6.910,29] $6.910,29] $6.910,29] $6.910,29] $6.910,29
Equipos Sistemas y Paquetes informaticos $700,00 $700,00 $700,00 $700,00 $700,00 $700,00
Activos Diferidos 33956,04| $27.164,83| $20.373,62| $13.582,42| $6.791,21 $0,00
GASTOS DE CONSTITUCION 33821,04 33821,04 33821,04 33821,04 33821,04 33821,04
MARCAS Y PATENTES 135 135 135 135 135 135
Depreciacion Acumulada -$6.215,63| -$12.431,27| -$18.646,90| -$24.629,20| -$30.611,51
Amortizacién Acumulada -$6.791,21| -$13.582,42| -$20.373,62| -$27.164,83| -S33.956,04
TOTAL ACTIVOS $233.432,89| $299.586,58 $373.971,75| $423.618,69 $505.573,20| $639.356,28
PASIVOS
15% participacion trabajadores $14.039,02| $26.880,54| $33.848,82| $44.703,17| $61.636,07
Impuesto a la Renta 22% $17.501,98| $33.511,08| $42.198,19| $55.729,95| $76.839,63
Préstamo Bancario 163403,025| $135.963,26| $106.122,51| $73.670,69| §38.379,34 $0,00
Dividendos por pagar $43.436,72| $83.168,41| $104.728,25 $138.311,60( $190.702,00
TOTAL PASIVOS 163403,025| $210.940,98| $249.682,54| $254.445,95| $277.124,06| $329.177,70
PATRIMONIO
Capital Social $70.029,87| $70.029,87| $88.645,61| $124.289,21| $169.172,74| $228.449,14
Utilidades Retenidas $18.615,74| $35.643,60| $44.883,53| $59.276,40| $81.729,43
TOTAL PATRIMONIO $70.029,87| $88.645,61| $124.289,21| $169.172,74| $228.449,14( $310.178,57
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO $233.432,89| $299.586,58 $373.971,75| $423.618,69| $505.573,20| $639.356,28

10.9 Flujo de Efectivo Actual y Proyectado

A continuaciéon se muestra el flujo de efectivo actual y proyectado para la

empresa.
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FLUJOS DE EFECTIVOS PROYECTADOS
DETALLE Ao 0 1 2 3 4 5
Ingreso por ventas $474.084,00 | $617.316,00 | $714.620,43 | $868.625,60 |$1.108.610,84
Costo de produccion $248.042,77 | $297.015,43 | $335.338,69 | $395.342,75 | $487.614,89
Comision Tarjeta de Crédito $16.118,86 | $20.988,74 | $24.297,09 | $29.533,27 | $37.692,77
Utilidad Bruta en Ventas $209.922,37 | $299.311,83 | $354.984,65 | $443.749,59 | $583.303,19

- Gastos Administrativos y de Ventas $102.031,15 | $108.211,41 | $120.040,14 | $139.282,29 | $169.037,86
- Gastos Financieros $14.297,76 $11.896,78 $9.285,72 $6.446,19 $3.358,19
Utilidad Operacional (antes de

ey ) $93.593,46 | $179.203,63 | $225.658,79 | $298.021,11 | $410.907,13
participacion a trabajadores)

- 15% participacion a trabajadores $14.039,02 | $26.880,54 | $33.848,82 | $44.703,17 | $61.636,07
Utilidad Antes de Impuesto a la renta §79.554,44 | $152.323,09 | $191.809,98 | $253.317,95 | $349.271,06
Impuesto a la Renta (22%) $17.501,98 | $33.511,08 | $42.198,19 | $55.729,95 | $76.839,63
Utilidad Neta $62.052,46 | $118.812,01 | $ 149.611,78 | $ 197.588,00 | $ 272.431,43
Depreciaciones $6.215,63 $6.215,63 $6.215,63 $5.982,30 $5.982,30
Amortizaciones $6.764,21 $6.764,21 $6.764,21 $6.764,21 $6.764,21
Pago de Deuda -$27.439,77 | -$29.840,75 | -$32.451,82 | -$6.446,19 | -$38.379,34
Valor de Salvamento $20.383,72

Inversion Inicial
Capital Propio -$70.029,87
Capital Financiado|  -$163.403,03
TOTAL FLUJO DE EFECTIVO -$233.432,89 $47.592,54| $101.951,10f $130.139,81] $203.888,32| $267.182,31
Flujos descontados $38357,88  $66.22521 $68132,97 $86.031,05 S 90.862,84|
TOTAL FLUJO DESCONTADO $349.609,94|

Con los flujos ya se puede calcular el valor actual neto del negocio y la tasa

interna de retorno.

Tabla # 72. Valor Actual Neto del Negocio, Tasa Interna de Retorno,

Relacion Beneficio Costo, Periodo de Recuperacion de la Inversion.

VAN $116.177,05
TIR 40,53%
Relacion Beneficio Costo 149,77%

PRI

2,64
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La relacion Beneficio Costo se toma de la division del total de los flujos
descontados, en este caso $ 349.609,94, para el flujo de efectivo en el afio 0
$233.432,89, el cual indica que el costo de la inversién inicial rendird un

149,77% en el presente.
10.10 Punto de Equilibrio
A continuacion se muestran los datos para calcular el punto de equilibrio:

Tabla # 73. Punto de Equilibrio

ANO 1
Unidades para ventas 108.605
Ventas afio 1 S 474.084,00
Costo Fijo afio 1 $189.621,24
Costo Variable $153.661,47
Precio de Venta promedio $4,37
Costo Variable Unitario $1,41
Margen de Contribucién Unitaria $2,95
Punto de Equilibrio en Unidades 64.271
Punto de Equilibrio en Délares S 280.555,79

Para calcular el punto de equilibrio se realizaron los siguientes calculos:

Se busco el precio de venta promedio de todos los items que vende el
restaurante, es decir se divide las ventas del afio 1 para las unidades vendidas

ese mismo afo dando como resultado $4.37.

Luego dividiendo el costo variable total $ 153.661,47 para el nimero de items
vendidos en el primer afio, se obtiene el costo variable unitario, que en este

caso es de $1.41.

Con la resta de estos datos se obtiene el margen de contribucidon unitaria,
$4.37 - $1.41 y se llega a $2.95

Con los calculos realizados se procede a dividir el costo fijo afio 1 para el
margen de contribucion unitaria dando como resultado que se necesita vender
64.271 unidades. Estas unidades calculadas se multiplican por el precio de
venta promedio, dando como resultado una venta necesaria para alcanzar el
punto de equilibrio de $280.555,79.
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A continuacion se muestran los indices financieros mas influyentes dentro del

negocio, con su respectiva explicacion luego de la tabla.

Tabla # 74. Indicadores Financieros

INDICADORES FINANCIEROS EMPRESA COSIORI CIA. LTDA.
DETALLE FORMULA ANO1 ANO?2 ANO3 ANO4 ANO 5
indice de Liquidez; activo corriente / pasivo
Razon Corriente corriente $3,00 $2,18 $2,07 $1,97 $1,87
tivo corriente - pasi
Capital de Trabajo :;r'rviznctimen . $150046,94| $168.856,64| $194.29520] $231.05376| $287.177,36
indice de Deuda Pasivo Total / Activo Total 70,41% 66,77% 60,06% 54,81% 51,49%
indice de Propiedad Total Patrimonio / Activo Total 29,59% 33,23% 39,94% 45,19% 48,51%
ROI Utilidad Neta / Activo Total $0,21 $0,32 $0,35 $0,39 $0,43
ROE Utilidad Neta / Patrimonio $0,70 $0,9% $0,88 $0,86 $0,88
ROA Utilidad Operacional/ Activos
Fijos §1,97 $4,35 $6,45 $10,28 $17,86
ROTACION DELACTIVO  |Ventas Totales / Activos 1,58 1,65 1,69 1,72 1,73
Margen Bruto Utilidad Bruta / Ventas 44,28% 48,49% 49,67% 51,09% 52,62%
Margen Neto Utilidad Neta / Ventas 13,09% 19,25% 20,94% 22,75% 24,57%
10.11.1 indice de liquidez

Al ser positivo este indicador se traduce que la empresa cuenta con liquidez.

Este indice refiere a cuanto dinero posee la empresa o puede ganar la empresa

por cada dolar adeudado y que se debe pagar a corto plazo. En este caso para

el aflo 1 es $3.0. En el afio 5 se muestra un $1.87, esto se debe a que el la

empresa genera mas Impuestos a la Renta, mas participaciones a trabajadores

y mas dividendos por pagar ya que las ventas se incrementan con el tiempo.
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10.11.2 Capital de trabajo

Es la resta de los activos corrientes menos los pasivos corrientes, esto quiere
decir que este resultado va a ser lo que la empresa necesita para la

operatividad, en este caso es de $150.046,94.
10.11.3 indice de deuda

Muestra cual es el porcentaje de deuda de la empresa en relacion de a sus
activos. En este caso para el afio 1 se tiene un porcentaje del 70.41% ya que la
deuda con la CFN recién se empieza a pagar; mientras que para el afio 5
disminuye a 51.49% ya que el pasivo a largo plazo se ha pagado por completo,
es decir ya no hay deuda financiera, pero se mantiene los pasivos corrientes
como pago a utilidades a trabajadores y pago impuesto a la renta.

10.11.4 indice de propiedad

Muestra el porcentaje de inversion realizada por el patrimonio de los socios. En
el transcurso del tiempo muestra que porcentaje de la empresa ya es de los
socios. En este caso para el primer afio se obtiene un 29.59% y para el afio 5
ya se muestra un 48.51%. Estos datos contrastan con el indice de deuda ya

gue sumando sus indices en un mismo afio son iguales a 100%.
10.11.5 Retorno sobre la Inversion ROI

Indica el valor que se recupera por cada dolar invertido en activos totales. En
este caso se tiene una recuperacion de $ 0,21 por cada délar de activo. Se
nota un incrementa para el afio 5 hasta $ 0,43 ya que se incrementan las

ventas.
10.11.6 Retorno sobre patrimonio ROE

Muestra el valor que se recupera por cada délar aportado por los socios. En

este caso es de $0.70 para el afio 1 y para el afio 5 es de $ 0.88.
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10.11.7 ROA

Muestra el rendimiento que obtiene la empresa sobre los activos fijos con la
utilidad operacional o utilidad antes de impuestos y participaciones a
trabajadores. En este caso para el afio 1 es de $1.97 y para el afio 5 es de
$17.86, este ultimo valor se debe a que el gasto financiero disminuye por

completo.
10.11.8 Retorno sobre activos fijos

Este indicador muestra el retorno de la inversiébn en comparacion a los activos
fijos. Para el afio $1.61 y se incrementa hasta el afio 5 hasta $ 2.39. Esto se

debe a que los activos fijos pasa a ser ya de la empresa.
10.11.9 Rotacion del Activo

Indica el nUmero de veces que ha girado las ventas en relacion a utilizacion de
los activos. En este caso ha girado la inversion 1.58 veces para el afio 1,

mientras que para el afio 5 va a girar 1.73 veces.
10.11.10 Margen Bruto

Este indicador muestra el porcentaje que recibe la empresa por utilidad bruta,
antes de incurrir gastos administrativos y financieros. En este caso recibe el

44.28% para el aio 1y 52.62 % para el afio 5.
10.11.11 Margen Neto

Este indicador muestra el porcentaje que recibe la empresa por utilidad neta.

En este caso recibe el 13.09% para el afio 1y 24.57 % para el afio 5.
10.12 Valuacion CAPM

El CAPM se calcul6 en base a factores internos del mercado ecuatoriano, como
inflacion y riesgo pais. Ademas se toma en cuenta que el costo de
oportunidad del negocio es el 20% que vendria a ser la rentabilidad de la
Industria. Esto se designa de manera intuitiva en base a las caracteristicas del
mercado, es decir como inversionista se espera que el 20% del capital invertido
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sea la retribucion de la inversién o costo de oportunidad para este modelo de

negocio.

Se procede a calcular el WAAC

Tabla # 75. Calculo del WACC

WACC
DETALLE PORCENTAJE| COSTO Costo de Capital
Promedio Ponderado

CAPITAL PROPIO 30% 20% 6,00%
CAPITAL FINANCIADO 70% 8,75% 6,13%
TOTAL 100% 12,13%
INFLACION 4,55%
Riesgo Pais 7,40%
Costo de Capital Promedio 24.08%
Ponderado, tasa de descuento '

Este nos da una tasa de costo de oportunidad del 24,08%.

Con esta tasa de descuento fueron calculados los flujos descontados del flujo

de efectivo del proyecto.

Dado que en la industria Ecuatoriana no se conoce con claridad los factores

para calcular el rendimiento o retorno esperado “Re” para modelar el modelo

CAPM, se procede a realizar una adaptacion para elaborar dicho modelo.

Re = Rf + B x (Rm - RF)

Rf = Tasa libre de Riesgo
B = Beta de la Industria
Rm = Rendimiento del Mercado

Tabla # 76. Calculo del Rendimiento Esperado

(Ecuacion 4)

Rf

B Rm

Rt |

Re =

5,48%

1,069 11,70%

5,48% |

A continuaciéon se muestran los valores:
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Tasa libre de riesgo es igual a la tasa pasiva del mercado ecuatoriano, en este
caso 5.48% junio 2015

La B se adapt6 del Ministerio de Industrias y Productividad MIPRO

El rendimiento del mercado para el sector industrial vendria a ser la tasa activa
es decir 11.70%

Reemplazando los valores en la formula de la Ecuacion 3 se obtiene un
rendimiento esperado del 12.13%, esta cifra es igual a la sumatoria de los
costos de capital propio y capital financiado en la férmula del calculo del
WACC.

11. PROPUESTA DEL NEGOCIO

11.1 Financiamiento deseado, estructura de capital y capitalizacion.

A continuacion se muestra la estructura del capital propio, capital financiado y

el calculo de la cuota del préstamo.
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Tabla # 78. Célculo de la cuota del préstamo y estructura de
financiamiento.
VALOR PRESTAMO $163.403,03
PERIODOS ANOS 5
TASA EFECTIVA 8,75%
VALOR CUOTA $41.737,53
30% 70%
CAPITAL PROPIO| FINANCIAMIENTO
TOTAL ACTIVOS
DIFERIDOS $10.186,81 $ 23.769,23 $ 33.956,04
TOTAL ACTIVOS
FHJOS $ 16.083,82 $ 37.528,90 $53.612,72
TOTAL CAPITAL DE
TRABAJO $ 43.759,24 $102.104,89 $ 145.864,13
$ 70.029,87 $ 163.403,03 $ 233.432,89
PERIODO CAPITAL INTERES PAGO TOTAL
0 $163.403,03
1 $27.439,77 $14.297,76 $41.737,53 | $135.963,26
2 $29.840,75 $11.896,78 $41.737,53 | $106.122,51
3 $32.451,82 $9.285,72 $41.737,53 | $73.670,69
4 $35.291,35 $6.446,19 $41.737,53 | $38.379,34
5 $38.379,34 $3.358,19 $41.737,53 $0,00

Como se muestran en la tabla anterior se requiere un 30% de la inversion

inicial como aporte de los socios, estos tendran igual nUmero de participacion

de la empresa, es decir 33.33% es decir que cada socio debe contribuir con $

23.343,29 para comenzar a poner en marcha el plan de negocios.

Para el financiamiento se procedera a solicitar un crédito a la Corporacion

Financiera Nacional a cinco afios, por el monto de $163.403,03; monto que

tendra un costo de interés del 8.75%, es decir la cuota anual que pagara el
proyecto serd de $ 41.737,53.

Se ha calculado un periodo de capital de trabajo de 150 dias, es decir 5 meses.

Tiempo suficiente para posicionar al negocio en el mercado y alcanzar el nivel

esperado de clientes.
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Es necesario recalcar que por politicas de la empresa los dividendos se
repartirdn en forma igualitaria entre los tres socios en un 70% como maximo, el
30% restante se utilizara para capitalizacion de la comparfiia como lo muestra la

siguiente tabla.

Tabla # 79. Capitalizacion

Utilidad Neta $62.052,46 | $118.812,01 | $149.611,78 | $197.588,00 | $272.431,43
Dividendos (70%) $43436,72 | $83.16841 | $104.72825 | $138.311,60 | $190.702,00
Reinversion en la Empresa (30%) | $18.61574 | $35.64360 | $44.88353 | $59.27640 | $81.729,43

Utilidad neta mensual $5.171,04 $9.901,00 $12.467,65 | $16.46567 | $22.702,62

11.2 Escenario Optimista y Pesimista

11.2.1 Escenario optimista
Para plantear un escenario optimista se plantearon los siguientes supuestos.
e El crecimiento de la produccion anual del 6%
e La disminucién de la inflacion del 4.55 al 4
e Latasa efectiva se consigue a 8.5 %
e La demanda potencial para el primer afio es al 100 mas no al 80%
Con estos supuestos se obtiene

Tabla # 80. Van, Tir, Relacion Beneficio Costo Optimista.

VAN $324.629,23
TIR 61,86%
Relacion Beneficio Costo 229,06%




Tabla # 81. Estado de Resultados Proyectados Optimista
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EMPRESA COSIORI ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS

DETALLE 1 2 3 4 5
Ingreso por ventas $617.316,00 | $693.616,26 $826.108,06 |$1.042.942,39 | $1.395.692,19
Costo de produccion $291.486,19 | $312.42237 | $347.874,97 | $402.346,80 | $484.204,47
Comision Tarjeta de Crédito* $20.98874 | $23582,95 | $28.087,67 | $35.460,04 | $47.453,53
Utilidad Bruta en Ventas $304.841,07 | $357.610,94 | $450.14542 | $605.13555 | $864.034,18
\;e?]?;tos Administrativos y de $102.031,15 | $107.457,24 | $117.73851 | $134.209,54 | $159.159,32
- Gastos Financieros $ 14.966,29 $ 12.440,49 $9.700,00 $6.726,57 $ 3.500,40
Utilidad Operacional (@ntes de. | o7 013 63 | $237.71321 | $322.706,90 | $464.199.44 | $701.37446
participacion a trabajadores)

- 15% participacion a trabajadores | $28.176,54 $ 35.656,98 $ 48.406,03 $69.629,92 $105.206,17
::J:r:liad Antes de Impuesto a la $159.667,08 | $202.056,23 $274.300,86 | $394.569,53 $596.168,29
Impuesto a la Renta (22%) $35.126,76 $44.452,37 $60.346,19 $ 86.805,30 $131.157,02
Utilidad Neta $124.540,33 | $157.603,86 $213.954,67 | $307.764,23 | $465.011,27
Dividendos (70%) $87.178,23 $110.322,70 $149.768,27 | $215.434,96 $ 325.507,89
Reinversion en la Empresa (30%) $37.362,10 $47.281,16 $ 64.186,40 $92.329,27 | $139.503,38

Utilidad neta mensual $10.378,36 $13.133,65 $17.829,56 $ 25.647,02 $ 38.750,94

Se evidencia un aumento significante en la Tir pasando de 47% a 61.86%. La

relacion costo beneficio es de 229.06%.

11.2.2 Escenario Pesimista

Para este escenario se parte de los siguientes supuestos

e La demanda potencial no llega a consumarse al 100% para el segundo

ano.

e Se mantiene la premisa de que la demanda potencial prevalece al 80%

e La produccion se incrementa al 5%

Se obtienen los siguientes resultados:



Tabla # 82. Van, Tir, Relacién Beneficio Costo Pesimista.

VAN $13.515,49
TIR 26,22%
Relacion Beneficio Costo 105,79%
PRI 2,64

Tabla # 83. Estado de Resultados Proyectados Pesimista
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EMPRESA COSIORI ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS
DETALLE 1 2 3 4 5

Ingreso por ventas $474.084,00 | $522.677,61 | $605.064.67 | $735459.80 | $938.653,89
T $248.042,77 | $267.873.32 | $302.034,94 | $355551,35 | $437.908,82
Comisién Tarjeta de Crédito* $16.118,86 | $17.771,04 | $2057220 | $25.00564 | $31.914.23
Utilidad Bruta en Ventas $200.922,37 | $237.03325 | $282.457,53 | $354.902,00 | $468.830,84
\;ef]?asstos Gl S 70 $102.031,15 | $108.211,41 | $120.040,14 | $139.282,29 | $169.037,86
- Gastos Financieros $14.297,76 $11.896,78 $9.285,72 $ 6.446,19 $3.358,19
Utilidad Operacional (@ntes de | ¢ o3 o3 46 | §11602505 | $153.131,67 | $209.17443 | $296.434,78
participacion a trabajadores)

- 15% participacion a trabajadores | $ 14.039,02 $17.538,76 $22.969,75 $31.376,16 $ 44.465,22
:’;:;fiad Antes de Impuestoala | «qco)1n | $09.38629 | $130161,92 | $177.798.26 | $251.969,56
Impuesto a la Renta (22%) $17.501,08 | $21.864,98 | $28.63562 | $39.11562 | $55.433,30
Utilidad Neta $6205246 | $77521,31 | $101.526.29 | $138.682,64 | $196.536,26
Dividendos (70%) $43436,72 | $5426492 | $71.06841 | $97.077.85 | $137.57538
Reinversion en la Empresa (30%) | $18.615,74 | $23.25639 | $30.457,80 | $4160479 | $58.960,88

Utilidad neta mensual $5.171,04 $6.460,11 $ 8.460,52 $ 11.556,89 $16.378,02

A pesar de estos factores adversos para el negocio, se tiene que la empresa
mantiene una TIR positiva del 26.22% y van de $13.515,49.

12. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Como conclusion principal se obtiene que se han cumplido con el objetivo

general y los objetivos especificos planteados para el desarrollo del proyecto.

Como conclusion se llega a que el restaurante es econdmicamente viable. Los

segmentos escogidos son los idoneos que generaran ingresos a la empresa

como lo propone el plan financiero.

El concepto del negocio es aceptable hasta el punto en que se pueda moldear

a las necesidades del cliente.
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El menu fue disefiado para gustar a gente de estrato social medio alto, y en su
mayoria las pruebas correspondientes al producto fueron positivas. Se
identific6 que la comida tipica nacional es bien condimentada y se sirve en
proporciones grandes. Es por esto que se realizaron los respectivos cambios

para ofrecer un plato que cumpla estas exigencias.

Ademas, se llega a la conclusion de que el publico objetivo desea probar algo

como lo que propone el menu del restaurante.

No se conoce un sitio que oferte las mismas caracteristicas del restaurante
COSIORI. Existe la cocina de autor, pero ese es un concepto distinto, ya que

se disefian platos para una ocasion especifica y no perduran en el tiempo.

La industria se encuentra en auge, como se demostrd en su respectivo
capitulo. Una de las evidencias se muestra en los habitos de consumo de los
ecuatorianos, es decir, entre mas se gana mas se consume, sin tomar en

cuenta el ahorro.

Como se distingue en el plan financiero, los balances son positivos, llegando a

un periodo de recuperacion del capital en dos afos y siete meses.

El valor actual neto del proyecto es $116.177,05 con una tasa interna de
retorno del 40.53% y con un capital de trabajo para 150 dias, lo cual nos dice
gue es un proyecto rentable siempre y cuando se mantenga el nivel de ventas

esperado.

Como recomendaciones se tiene que para cumplir las exigencias del cliente en
el servicio a domicilio, se contar4 con dos métodos trabajando conjuntamente

con dos empresas:

Menlu Express: linea 1-800 que permite el pedido a domicilio de varios
restaurantes. Dentro de esta empresa se incluyen los mejores restaurantes de

la ciudad de Quito. Atienden a un segmento medio alto y alto.

A domicilio Ya: pagina web pedido On-line. Alta variedad en restaurantes,

abarca mas segmentos: alto, medio alto, medio.
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Las dos alianzas estratégicas con estas empresas lograran satisfacer la
necesidad para que el restaurante pueda cumplir a los clientes que soliciten el
pedido a domicilio. Es importante contar con estas dos modalidades ya que
gran parte de la competencia directa se encuentran trabajando con ellas.
Ademas estas dos empresas realizan sus propias campafas de marketing y

segmentan el mercado de una forma similar a la de este proyecto.

Con este nuevo canal de distribucién, por la tendencia que se le estd dando a
la nueva forma de publicitar los servicios ofertados, sobre todo en comida, se

puede llegar a abarcar mas clientela.

Existen otros segmentos a los que también seria bueno apuntar, como el
segmento familiar. Este deberia ser incursionado luego del segundo afio de
funcionamiento, cuando el restaurante se encuentre ya posicionado; este
puede contribuir a las ventas de los fines de semana. Este segmento sin duda
alguna también es redituable gracias al nimero de integrantes de una familia

promedio ecuatoriana que segun datos del INEC se encuentra en 3.
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ANEXOS



Anexo 1. Formato de entrevista a experto

PREGUNTAS

1 | ¢ Cuales son las tendencias actuales en el mundo gastronémico?

2 | ¢ Como ha evolucionado la industria de bares y restaurantes en nuestro pais?

3 | ¢ Cree usted que se han atacado nuevos mercados con nuevos productos?

4 |¢Cbmo se han comportado los precios y los costos de fabricacion de los productos?

5 ¢A su parecer, qué tipo de gastronomia es la que mas se oferta en la ciudad de Quito en los Ultimos
cinco afos?

6 | ¢ Qué opina del negocio de la comida tipica Ecuatoriana?

7 | ¢ Cual cree usted que es el mejor restaurante de comida tipica en la ciudad de Quito?

8 | ¢ Cual cree usted que es la empresa que lidera el mercado de restaurantes en la Ciudad de Quito?

9 | ¢ Cree que las empresas en la ciudad de Quito se desenvuelven en un ambito demasiado competitivo?

10 ¢, Puede describirnos, a breves rasgos, cual es el proceso de transformacion de la materia prima hasta
llegar al cliente?

11]¢ Cree que existen suficientes proveedores de materia prima para la demanda de restaurantes?

12]¢ Cudles son los mejores proveedores en el mercado ecuatoriano?

13]¢ Cuales son las caracteristicas para identificar a un buen proveedor?

14| ¢ Existen demasiados intermediarios en la distribucién de materia prima?

15]¢ Cree usted que es facil entrar y salir del negocio de los restaurantes?

16]¢Son demasiados permisos para la implementacién de un nuevo restaurante?

17]¢Es complicado ingresar con un nuevo concepto hacia un mercado tradicional?

18| ¢ Hay facilidades en el medio para comercializar productos de comida en distintos lugares?

19]¢ Cree usted que el gobierno impulsa al sector de restaurantes en la ciudad de Quito?

20| ¢ Cree usted que el cliente es quién fija los precios en el negocio de restaurantes?

21 ¢Cree usted que si se oferta una nueva forma de servir comida tipica ecuatoriana ésta tenga
aceptacion en el publico?

22 ¢, Qué se deberia de tomar en cuenta para le implementacion de un negocio de comida que busque
romper con lo tradicional?

23 ¢ Qué nicho de mercado cree usted que sea mas afin al concepto de una nueva gastronomia que

ofrezca comida fusionada con ingredientes de la costa sierra y oriente ecuatoriano?




Anexo 2. Guia del Moderador para el Grupo de Enfoque

Apertura

Bienvenida y exposicion de reglas basicas a los participantes:
Solo hablara una persona por turno; todas las opiniones son validas; no hay respuestas equivocadas, la
conversacion es informal, el moderador guiara la conversacion de principio a fin.

Introduccion y Calentamiento

1 Por favor diganos su nombre y dos cosas acerca de usted.
2 En su opinién personal ¢ Qué tanto le gusta asistir a restaurantes, por qué?
3 ¢ Qué ha oido acerca de la gastronomia fusién?

Transicion
4 ¢, Cudl es su opinién acerca de la comida tipica ecuatoriana?
5 De la gastronomia nacional ofertada en nuestro medio ¢ cual cree usted que es la mas representativa?
6 ¢ Qué restaurantes de comida tipica recuerda o ha asistido recientemente?

Cuando decide visitar un restaurante de comida tipica y por a o b motivo no se da, ¢,cual es una opcion que la
7 reemplace?
8 ¢,Cree usted que a medida que sus ingresos aumentan también aumenta el consumo en restaurantes?
9 ¢Cree que la comida tipica nacional necesariamente tiene que ser barata?

Cuando visita un restaurante de comida tipica ¢por qué motivos lo hace? (antojo, salir de la rutina, precio,
10 cantidad, se identifica con este tipo de comida)

Cuentenos cOMoO se vive una experiencia en un restaurante de comida tipica nacional. (Es agradable, es estrecha,
11 es limpia?)
12 Para usted ¢ qué es lo que determina la calidad en un restaurante? (servicio, producto, precio beneficio,)

¢Cuales son los factores mas influyentes para calificar el servicio en un restaurante? (parqueadero, local,
13 meseros, rapidez)

Parte Sustancial
14 ¢ Le gustaria un lugar donde sirvan comida nacional de las tres regiones del Ecuador en un mismo sitio?

¢ Por qué motivos asistiria a un lugar en donde sirvan las tres gastronomias del Ecuador? (comodidad, novedoso,
15 anti rutinario)
16 ¢ Como le gustaria que fuese disefiado el plato con las tres gastronomias del Ecuador? (full arroz, .....)

Si tuviera la oportunidad de servirse un plato de comida tipica nacional disefiado por un chef de trayectoria,
17 ¢ Como le gustaria que este fuese: exotico, tradicional con técnicas distintas, ingredientes fusionados, nuevos?

¢, Cual es el precio maximo que estaria dispuesto a pagar por un plato disefado para representar a toda la
18 gastronomia ecuatoriana?

Preguntas Finales
19 En resumidas cuentas ¢, Cree que la gastronomia tradicional Ecuatoriana necesita un cambio?

¢, Qué recomendaciones haria para la implementacion de un restaurante en donde se pueda encontrar platos de
20 las tres regiones del Ecuador? (estructura, disefio del plato, precio, etc.)

Final de sesion de enfoque
Agradecimiento a los participantes por su tiempo y colaboracion.




Anexo 3. Formato de Encuesta

Datos Generales

Nombre:

Edad:  Género:

PREGUNTA 1 ¢Con qué frecuencia asiste usted a un restaurante por recreacion y/o placer? Marque solo una opcion .

a. Unavezalmes( )b. Dosvecesalmes()c. Tresvecesalmes()d. Cuatrovecesalmes()e. 5omas()f Nunca()

PREGUNTA 2 ¢ Qué dias prefiere para ir a comer a un restaurante? Marque solo una opcion.

a. Delunesa juevesh. De viernes a domingo c. Feriados

PREGUNTA 3 ¢ Con quién prefiere asistir a un restaurante? Califique en una escala del 1 al 5, siendo 1 el mas importante y 5
el menos importante.

a. Famiia  b.Amigos c.Parea  d.Solo e.Compafieros de trabajo ()

PREGUNTA 4 ; Qué caracteristica le parece relevante al momento de acudir a un restaurante? Califique en una escala del 1
al 5, siendo 1 el mas importante y 5 el menos importante.

Sector  Atenciénal Cliente  Productos de calidad ~ Limpieza  Precio

PREGUNTA 5 ¢En qué lugar de la ciudad le gustaria que estuviese localizado un restaurante que sirva comida tipica
nacional con las gastronomias de las tres regiones del Ecuador? Marque solo una opcion

a. Norte delaciudad bh. Centrodelaciudad c. Surdelaciudad d. ViaalValle de Cumbaya e. Otros

PREGUNTA 6 ¢Cudnto estaria dispuesto a pagar en un lugar donde se sirva gastronomia ecuatoriana de calidad?
Considerando el precio por persona. Marque solo una opcion.

a. De5al10ddlares b. Del10.0lal5ddlares c. Del15.01a20ddlares d. Masde 20 ddlares

PREGUNTA 7 ;Ha escuchado sobre la gastronomia Fusién? Si su respuesta es NO por favor pase a la pregunta 9 caso
contrario continie con la siguiente pregunta.

Si() NO()

PREGUNTA 8 ¢ Ha tenido la oportunidad de asistir a un restaurante que sirva este tipo de gastronomia? Si su respuesta es
Si por favor nos gustaria saber cual.

Si() NO ()

PREGUNTA 9 ¢ Actualmente se encuentra trabajando?

Si() No()

PREGUNTA 10 ¢ Qué restaurante conoce en donde se sirva gastronomia ecuatoriana (Costa, Sierra u Oriente)? Mencione
los primeros que se le vengan a la mente.
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ANEXO 5

PLATOS PRINCIPALES BASE
PROVINCIA I~ ENTRADAS 7| PAGT SOPAS 7| PAG> PLATOS FUERTES 7| PAG* POSTRES Y BEBIDAS PAG SALSASPICANTES || PAC™
ESMERALDAS  [Boldn de Verde con queso 36 |Sopa Marinera 38 |Encocado de pescado 44 Pan de coco 50
Majao de verde 38 Camarones reventados 44 Queso de pifia 50
Patacon gigante de verde 38 Filete de pescado apanado 44
Tortilla de Verde 40 Pescado con salsa criolla de ajo 45
Puchero de cerdo, fréjol y verde 45
CARCHI ENTRADAS PAG. SOPAS PAG. PLATOS FUERTES PAG. POSTRES Y BEBIDAS PAG.
Choclo con queso 58  [Sancocho de Gallina 59 Dulce de zapallo con pifia 64
Papas asadas 62 |Sopa de quinua 61 Hervido de menta y mora 66
Pan de mote 64
IMBABURA ENTRADAS PAG. SOPAS PAG. PLATOS FUERTES PAG. POSTRES Y BEBIDAS PAG. SALSAS PICANTES PAG.
Cositas finas 76 Carne colorada 80 Chapo 82 Salsa de aji con chochos 90
Bonitisimas 78 Fritada de Atuntaqui 79 Vino de Ovo 82
Picadillo 78 Pande leche 84
Dulce de porotos 86
Empanadas de maquefio 86
SUCUMBIOS ENTRADAS PAG. SOPAS PAG. PLATOS FUERTES PAG. POSTRES Y BEBIDAS PAG.
Tortillas de Yuca 96 |Sopa de palmitos y yuca 96
PICHINCHA ENTRADAS PAG. SOPAS PAG. PLATOS FUERTES PAG. POSTRES Y BEBIDAS PAG. SALSAS PICANTES PAG.
Empanadas de morocho quitefias 122 |Locro de cuero 130 |Churrasco de la Sierra 142 Avena de Naranjilla 157 Salsa de aji con mani 140
Sanduche de pemil Quitefio 126 |Sopa de lenteja 132 |Hornado de Sangolqui 147 Morocho de dulce 157 | Salsa de aji contomate de arbol | 140
Ceviche de camaron quitefio 136 |Caldo de patas 130 |Seco de chivo quitefio 153 Canelazo 157
Fanesca 142 |Corvina con papas 154 |Pristifios 162
Jugo de alfalfa con naranijilla 166
Dulce de tomate de arbol 169
Empanadas de mejido 169
Higos con queso 174
vino Hervido 184
NAPO ENTRADAS PAG. SOPAS PAG. PLATOS FUERTES PAG. POSTRES Y BEBIDAS PAG. SALSAS PICANTES PAG.
Ensalada Amazénica 193
ORELLANA ENTRADAS PAG. SOPAS PAG. PLATOS FUERTES PAG. POSTRES Y BEBIDAS PAG. SALSAS PICANTES PAG.
Crema de papaya verde 210 |Juanes con pollo 216 |Pastel de yuca y coco 220 |Salsa de aji con naranijilla 212
CHIMBORAZO ENTRADAS PAG. SOPAS PAG. PLATOS FUERTES PAG. POSTRES Y BEBIDAS PAG. SALSAS PICANTES PAG.
Ensalada de melloco 239 Asado de borrego con papasysalsadg 240 |Rompe nucas de naraniilla 242 |Aji runa 238
Ceviche de chochos 239 Hornado riobambefio 240 Salsa de chochos 238
TUNGURAHUA ENTRADAS PAG. SOPAS PAG. PLATOS FUERTES PAG. POSTRES Y BEBIDAS PAG. SALSAS PICANTES PAG.
Empanadas de tiesto 252 Gallina de Pinllo 264 |Sénduche de Bafios 278
Empanadas de morocho ambatefias 254 Plato ambatefio 266 |Jucho 218
Tortillas de nylon 258 Yahuarlocro 260 |Arepas dulces de zapallo 268




PLATOS PRINCIPALES BASE

PASTAZA ENTRADAS PAG. SOPAS PAG. PLATOS FUERTES PAG. POSTRES Y BEBIDAS PAG. SALSAS PICANTES PAG.
Elvolguetero 286 Maito de tilapia
COTOPAXI ENTRADAS PAG. SOPAS PAG. PLATOS FUERTES PAG. POSTRES Y BEBIDAS PAG. SALSAS PICANTES PAG.
Colada de habas tiemas 301 |Chugchucaras 302
MANABI ENTRADAS PAG. SOPAS PAG. PLATOS FUERTES PAG. POSTRES Y BEBIDAS PAG. SALSAS PICANTES PAG.
Bollo de cerdo 318 Caldo de bols de pltano 323 |Sudado de pescado 332 |Dulce de camote 335 !
verde manaba Encurido manaba 328
Bolones de verde manaba conqueso | 318 |Cazuela manaba de mariscos | 324 Dulce de guineo 335
Ceviche de pescado 319 |Chupe de pescado 324 Natilla 338
Conviche 320 |Picante de pescado 327 Torta de camote 338
Empanadas de verde con queso 321
Morcilla manaba de arroz 321
Tortilla de maiz manaba 323
Torta de choclo 327
Salprieta 328
Pan de almidén de yuca 338
Suero hlanco 339
ié\/’_\\‘ggf/SMlNGo DELOS ENTRADAS PAG. SOPAS PAG. PLATOS FUERTES PAG. POSTRES Y BEBIDAS PAG. SALSAS PICANTES PAG.
Sancocho de verde 370 |Bandera 311
SANTA ELENA ENTRADAS PAG. SOPAS PAG. PLATOS FUERTES PAG. POSTRES Y BEBIDAS PAG. SALSAS PICANTES PAG.
Empanada de camarones 392 | Sancocho de pescado 392 |Seco de chancho 396
GUAYAS ENTRADAS PAG. SOPAS PAG. PLATOS FUERTES PAG. POSTRES Y BEBIDAS PAG. SALSAS PICANTES PAG.
Arroz marinero 418  [Mermelada de papaya 426
Permil de cerdo guayaquilefio 412 Cangrejada 418
Sénduche de chancho 412 Gallina a la pifia 422
Carapachos rellenos 416 Guatita 424
Encehollado 17 Menestra de fréjol 424
LOSRIOS ENTRADAS PAG. SOPAS PAG. PLATOS FUERTES PAG. POSTRES Y BEBIDAS PAG. SALSAS PICANTES PAG.
Muchines de yuca 432 |Sango de chaclo 433 |Chaulafan 435 |Manjar de badea 436
Torreja de choclo 434 |Sopa de queso 434 Rompope 436
Torta de maduro 436
Pan de huevo 436
BOLIVAR ENTRADAS PAG. SOPAS PAG. PLATOS FUERTES PAG. POSTRES Y BEBIDAS PAG. SALSAS PICANTES PAG.
Tamales de maiz con queso 444 | Colada de morocho 444 |Fritada 446 |Pajaro azul 447
Ensalada de fréjol 444 Dulce de samho 448
CANAR ENTRADAS PAG. SOPAS PAG. PLATOS FUERTES PAG. POSTRES Y BEBIDAS PAG. SALSAS PICANTES PAG.
Ajide came 458 |Cascaritas 459 |Chicha de jora 462
Ajide queso 458 | Seco de came del Cafiar 460 | Draquecito 462
Fritada con chochos y maiz tostado 461

Yanushca

460




PLATOS PRINCIPALES BASE

AZUAY ENTRADAS PAG. SOPAS PAG. PLATOS FUERTES PAG. POSTRES Y BEBIDAS PAG. SALSAS PICANTES PAG.
Mote casado 471 |Zara- api 473 |Lengua en salsa de mani 481 |Leche guisada 483
Mote con chicharrén 471 |Sopa chorreada 473 |Papas concuero 481 |Quimbolitos 484
Mote sucio 471 |Sopa de morocho 474 Mistelas 490
Mote pillo 472 |Sopa de trigo 414
Tamal cuencano 477 |Sopa de pan 475
Tamal de mote concostilade cerdo | 478 |Locro de mote 479
Tortillas de mote 478
Mafz tostado 419
MORONA SANTIAGO ENTRADAS PAG. SOPAS PAG. PLATOS FUERTES PAG. POSTRES Y BEBIDAS PAG. SALSAS PICANTES PAG.
Tamal de yuca con came de cerdo 502 |Locro de papa china 502 |Care sudada 506 |Agua de jamaica 508
Rambuela 502 |Carne asada 506 |Huesito 508
EL ORO ENTRADAS PAG. SOPAS PAG. PLATOS FUERTES PAG. POSTRES Y BEBIDAS PAG. SALSAS PICANTES PAG.
Ceviche de camaron 522 523 [Meloso de camardn 527
Tigrilo 523 |Sango de choclo y queso
LOJA ENTRADAS PAG. SOPAS PAG. PLATOS FUERTES PAG. POSTRES Y BEBIDAS PAG. SALSAS PICANTES PAG.
Ceviche de came 536 Aoz de. cebada con 536 |Cecina 545 |Bufiuelos de zapallo 549
zanahorias blancas
Tamal de mote 538 |Locro de mellocos 540 |Chivo al hueco 545 | Dulce de leche 549
Humitas 538 |Locro de samho 540 |Estofado de galina 547 |Bizcochuelos 551
Tamal lojano 538 |Repe 542 Bocadillos de mani 551
ZAMORA CHINCHIPE ENTRADAS PAG. SOPAS PAG. PLATOS FUERTES PAG. POSTRES Y BEBIDAS PAG. SALSAS PICANTES PAG.
Chicha de platano 568




ANEXO 6. Tabla para las Bases de Ideas de mezclas

ENTRADAS
Elegidos Final pa-- Ideas de mezclas —| Bar-
PROYINCIA T P ¥ elmend |~ o pa ¥ ¥ | OBSERYACIONES ™
ESMERALDAS 26 BEalan de verde con pescado
puré de papa, palitos de yuza fritos,
38| Majao de verde majado de verde, porcidn de chicharrdny | E
encurtido manaba con wainitas
CARCHI PAG
£2|Fapas asadas EapaE asadas con chicharron en salsa
picante
IMEBABURA PAG
22| Banitizimas Tortillas de maiz rellen-_aE de pure de papas Entrada 1
con polla con zanaharia y alberja
SUCUMBIOS PAG
nombre "tricolor, pueden
Tortilla de papa, tortilla de yuca, | wariar las forma de cocinar o
96| Tartillas de Yuca Tortillas de yuca con queso o pollo E1 t':'rt"!'i' de '.'erl:!e c:-n;encurtid:-. y [freirlas papas, la yuea J ¢
porcion de chicharron, Sobre verde, Se puede combinar
hoja de platano verde GOn okra prokeing como
pollo o carne
PICHINCHA PAG
122 Empanadas de” Empanadaz de morocho rellenas con
morcchao quitenas pimiento rojo amarillo
NAFO PAG
193| Enzalada Amazdnica | Ensalada con paico, acelqa y berros ES
AMBATO PAG
254 Empanadas de . Ell_'npanadag de morocho con picadilla de Entrada 2
morocho ambatenas | afi Manaba
ze deben servir en tres platos
e . pequefios individualmente,
258| Tortillaz de nylon Con queso terno zzIr.lrlacgs,l:fel-ljipcilecj;:;zzthelr?m acompanados de chips de
yuca, papa, ywerde. 0 se
puede Serdir uno par




ENTRADAS
Elegidos final pa— Ideas de mezelas —| Bar-
PROYINCIA * P ¥ el menil ad pa_" ¥ | OBSERYACIONES ™
PASTAZA PAG
286 | El volquetero El uulqueteru con Picudo a la plancha con Ez
encurtido
MANABI PAG
212! Bolla de cerda Bolle de pescada - Bolla de palls - Balle
de camaranes
18| Ceviche de pescado | Ceviche migto de pescado camardn EZ
il Caniche [:_uwlche serrano: pasta de mani, Ek Entrada 3
cilantro y papa rallada salteada,
Carapachos rellenos consalza  |Elmaduroy la salprieta
328| Salprieta Con maduray queso de hoja E3 fria de mariszos, maduray cOmo acompanantes; el
salprieta maduro puede variar por
GUAYAS PAG
412| Sanduche de chancho Enrasa dEf aua, Iechuga_nregpa tomate | gy Entrada 4
ceballa paitena, salsa agridulee.
Carne de cerdo estofada con ajf el::tri:: I;E:;:qdljlzgtc??gna
: . [sanduche de chancho) can ; e
4B | Carapachos rellenos | rellenos en zalza fria de mariscoz, E3 ate cosinada en " sobre mate cocinado en pimiznita
hojas de achira d:.llce sobre una hoja achira o
olatans
BOLIYAR PAG
44| Ensalada de fréjol I;nn polla mechado, mostaza vinagre y EF
cilantra
AZUAY PAG
471 | Mate sucio Mloke sucio con yuca horneada E4 Entrada 5
, . . Enzalada amazdniza, con fréjol y | acompafiada de salsa de
472 | Mate pillo Mote con zanahoria alberja alla a1 parilla mango
IDROMNA SANTIAGPAG
R02 Tamal de yuca con Tamal yuca con pollo cerdo y carne
carne de cerdo
EL ORO PAG
523 | Tigrill F'.rrl;uz con Fr.eil:ul negro, quesa hueyoen
aceite de aliva, y chicharron
LOJA PAG Entrada &
Cordiche serrano: pasta de mani, | . o
536 | Ceviche de carne Ceviche de came y ceviche de pollo misto cilantro y papa rallada salteada, Protatipa” confirmar can
chef Gallegos
rellena de quesa
538 | Tamal de mate Tamal de mote conrelleno de came y




S0FPAS

Bas
R~ Elegidos fin~' r
PROYINCIA| ™ | 7 | paraelmen~ Ideas de mezelas |~ (pi "
CARCHI PALG.
zopa de quinua con pallo E4
El| Sopa de quinua desmenusado con col
PICHINCHA PAG.
| 132| Sopa de lenteja Carne cocinadsa
ORELLANA PAG.
Crema de papaya | con chips de yuca, maiz Entrada 4 Dbservaciones
210 werde kostado
COTOFPAZI PAG.
MANAEI PAG. E4 Sopa de quinua con camardn con hojas Fritas de ortiga
324 | Chupe de pescado | Chupe de pescado y camardn
Fizante de Ficante de pescado con
227 | pescado patacones
SANTO .
DOMINGO DE PALG. Entrada 5 Observaciones
270 Sancocho de werde| Con bolas de maiz
rodaja de madura con
E5S |A&ji de carne con queso manaba | carne mechada, i,
SANTA ELENA PALG. perajil y papa
297 Sancocho de Con pimiento amarillooy rojoy
pescado cilantro
Aji de carne con aji de quesaoy
4582 | Aji de carne chips de yuca
Aji de carne con aji de quesoy
452 | Aji de queso chips de yuca
AZUAY PAG.
[473 |Zara- api Con fideo Friko
MORONA SANTIAIPAG.
[50:  [Fambiyels Con Fréjol
LOJA PAG.
36 jn;:-nn:aiiﬁz?i?ia Con papas cocinadas

blancas

salteadas en mantequilla




FLATOS FUERTES

P

PROVINCIA | L | o | Eleg9idos final para pf Ideas de mezclas -1
meni - para
ESMERALDAS 44
fFilete de pescado sudado a la plancha, con
4 Filete de pescado apanado | pimiento amarillo, rojo y werde PFT
Pescado con salza criclla Salza de chochos con yuca y papa en cubitos
45| de ajo cocinada
45| Tapao dere=s Tapao deres
IMEBABURA A
20| Carne colorada con babaco PF&
TA|Fritada de Atunkaqui con charizo y morcilla dulee con maduro
FICHINCHA A
154 | Corvina con papas corvina con papas | salsa de chochos
NAFDO A
ORELLANA A
216 | Maito de mayones Mlaito de pescado en salsa de camaron
CHIMBORAZD A
Szado de borrego con
240| papas y salsa de mani azado de cerdo con papas y zalsa de durazno
TUNGURAHUA A
2BE| Flato ambateno tortilla de mate, longaniza, papa china
MANAEI A
filete de pezcado sudada ala plancha, con
#32| Sudada de pescada pimientn:-parnarilh:-. rojoy ue-r-:lep[apana-:h:- y =udadal
GUATAS A
422 | Gallina a la pifia Eallin_a alapifia con seco de chancho y ensalada
de apic
MORORMA A
ROE | Carne sudada Carne sudada en coca cola
BOE carne asada con pollo en salsa de espinaca
EL ORO A
R2T | Aledses s camsncn STREREE, S o SRS SRS S e
LO.JA A
545 | Cecina aqampaﬁa con ensalada tradicional, papas yuca FF3
Mmix
ZAMORA A




BEBIDAS ¥ POSTRES

— | Elegidos final para
PROVINGIA| ™ P""_, ol meni s Ideas de mezclas - OBS -
ESMERALDAS 50
60| Queso de pifia combinacicn con atro licor
IMBABURA PALG
22| Vino de Owo con hoja de menta
26| Dulce de porotos con pera, Frutilla
empanada de magquefio
Empanadas de rellena de manzana
86| magquetio cocinada
PICHINCHA PALG
159 éDrLI:IuI;r de komate de torta de tomate de arbal
ORELLANA PALG
20| Fastel de yuca y coco pastel de platano con yuca
rayada
TUNGURAHUA PALG
zergir frio con hielo picado,
tipo cockiail como jarabe
278 Sanduche de Bafios menta, Mmora
22| Jucho Sangria de Jucho con hisla
Fastel de tres quesos, queso manaba, queso de hoja, queso
278| Fastel de gueso hecho con harina de maiz amasado carchense
MANAEBI PALG
338 | Matilla Matilla con higo blanco
GUAYAS PALG
papayay durazno en herwir el almibar de papayay durazno con las
426 | Mermelada de papaya | almibar con hojas de menta| hojas de menta, servic con bortilla de maiz
BOLIYAR PALG
DOulze de zapallo - Dulce de
442 | Dulce de sambo mand:arina ) D"'Icef de
naranja, dulce de limon,
dulce de mora
CAHAR PAG
e Oiraquecita ;:;2::&2";1 yh;.;:-l:-ﬂ de paLecidD ala caipirinbia, no usar destilado de
. cana
qranizado aplastado con
ASFUAY PALG
Hechos conmasa con
404 Cuimbolitos naranja y rellenos de dulce
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ANEXO 7 NORMAS INEN

— INEN —_—

(== N BN D8 D4
MDA Tecnica TLIRISNO. HTE IMNEN
Ecustorana ADMINISTRADDR DE RESTALRANTE. 2 45362008
wWodumtaria RE@UISITOS DE COMPETENCLA LASODRAL 2OE-12
1. OSJETO

1.1 Esta normaE estaniacs 108 requUisios MInimos de competenca 13borsl v 106 rSEUtans Ssparaans
que debe cumplir & adminisirador de restauranie.
2. ALCANCE

2.1 Esta nofma 5= aplica 3@ NoMmves ¥ Mujeres Que |aboran como adminisirador de restaurants &n
SMpresas oe dimentcs y Debidas, restaunracion, nosohalidad y oiras similares.

3. EFIHICIONES
3.1 Para los efechos de 8513 NoMMa, 5= adoptan |3s sguisntes oefnicones:
S3.1.1 Acomag. Disposicion de anima manifesada extenomeants.
4312 Oicin Periodo de Bampo en donde =] consumidor tene un oomportamiento predefinido.

313 Chanie especial. Todo disnie gue pusde neceslar de un TaEio dferenclador dients Imporiame,
diente con necesdades especiales, cliamte con discapachkiad

314 Competencis Capacidad de desamollar ¥ aplicar conodmientos, hablidades y actibudes en e
desampaio laboral v an la splucion de problemas para cumplr con hos requishcs establacidoes:

1.5 Conociméenic. Mocion, iKea, Infommacion, &6 & saber.
1.5 Emviogis. Clenca que rata de 3 produccion, ConSSNVEc on y ConsUma 4 Winos.
317 Espinfuosos. Denomiradon que se aplica a los aguand=mies.

418 Esconalidsg. Temporada fefinkda os demanda o mercalio para consumo &e Dlenss o
servicikos. Cloios varlables oe demands,

315 FEustends (stock). Exstentda de producins en aimacenamieno bajo |napmn-e1n:=s.g.-|as.
runasmﬂrnaagrna:dmaﬁde Islan das, de acuendo a 06 ConsSLUMos reallzados en un

pal prow recqued

1.0 HabiVdad Desirezs de una persona para reallzar una tarsa, es & saber hacer

2111 Hospiawosso, Indusina que Incuye 000s 105 Negocias relachonados a3 sanclos hosgitalaos:
noteles, hostarias, hostales, hospitales, ciinkeas, entre oboes.

3112 Ooupscdn Addividad difierencada caraciarizada por un conjunio ariculado de Tunciones,

tar=as y opsradonss, gue constfuyen las obligacionss arbuldas al wabalador, destinadas a la
oirtencion Oe producios O presiackon de sanvicios.

113 Restiswackan. Aclividades relac onadss con la producsian y senvico de allmaios y bedihdas.

3114 Resufados espeados Conjumio minimo de aciividades que COMPpONeEn una ocupachon
Iabaral.

2115 Seguridad sAmerEans. NoMmas oo segurikdad ¥y manipulacion e almenios gue Induye

S ANGEres [BOelaEs0E &N COITiDcES, IB:EF{;II:"I amacanamianto, [Hml mn senvicio,
rnEl1|:-l.laH-:ﬂY oo desechos | fecparmoios. ¥
[CovENaa)

DESCRFTORES: Tusnmes, compesiano Bbore, alimenios ¢ bebsckes | scimiresk-scor ce reslaoranis, cecpsiios

-t SO




MTE IF=N 2 53 SINRE-TS

4. DISPOSICIONES GENERSLES

41 Descripcion de la ocupacion. El administrador de restauranie se ooupa, principaiments, de
adminisirar & s=avicks de un resianrants o e un ansa de almenios y bebides, Induyendo |la
planifcackon y 1A agministracion ge personal, compra, amacerae ¥ venta de producins y Serdicios,
contnol contabie Ninancern; apoyar a la direcclon y  assgurar |a sagstacodon del clisnte.

a3. REQUSITOS

5.1 Resultados ssperados
4211 B sominisiacor oo resiauanie deher

111 FHankicaraf frabsgac

a) Desaroilar esrategias competitivas;
b} eslabecer prioridades en 13 asignacion de NScUNsos;

prever problemas;
-:11,- Crear solucionss akemativas;
e:- c=finir poiiticas de venta
N analzar resufiados y rentasiidad;
ﬂt Elanorar planes, presupestos y sishamas de conirol;
ci=inir dtstnt:u-::mn e Slementts &N U ambieme;
Il @poyar 13 planificadon y onganizacion desamoilada por |3 direccion;
[} amkipanse acambios dall messao;
definir iendencias v modas en la gastronomia;
If analsis y Juzgamisnio con base &n dahos;
m) prever demanda fulura basada en colos o estac onaidades.

2112 Paricipar en /s coMposicion ael  mand:

RaalEar Iﬂﬂﬂtﬁm de mercado, 1 de dienies, producio v pros eedon,
oy elaborar ficha de los plalcs; P ¥

C] estEbiecer dFecirices de pIanMcScion Y Produecsien oell mer;
d} estEbacar cosho ¥ precio de varta final.

2113 Coomgingr ef senaichos

dEﬂIn‘E'TII:E- Denidas;
5| Eorwbiar Sxisieie !
L] anrﬁnm{ﬂymmeu&m;rpema;
d} operar slsi=ma gersncial
e} elaborar la toma de decision sobre el negocio

gal
fi aseguar a -ﬁaalegslaumyregarenmm
g} eslEnecsr procesos y estandanss & manuales de irabajo y aplicad on de procesos.

a1.1.4 Afender o Supendsar la Sfencion aif cisnde:

at Ravigar los datos oe 13 resarva
o) aceger y recibir a chamts;

) Inveshigar preferencas y necesidates;

d) supsnvisar I3 ssgundad y la recepoion de clientss espedaes;
2} esclarscer duds sobee & gasto efectucco;

N capiicar y acordsr |3 fomna de pago;

q) despedi al clenis & Incemivar s refmmo.

a.1.1.5 Cuigar ge i segundad aimenfaris:
3) Aseguiar |3 Spilcacion oe Iss procedmientos de higiense y sequndad en |3 manipulason oe

allmentcs, =n la Impleza de utensllos usatcs ¥ =N 13 higlens y Impleza personal del equipo y del
espacio TiEon.
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2116 Provnover venias:

a) Promodonar campafias puniicitarias;

o) confratar aracoonss atlsicas;

% reallzar festivales 05 ¥ AIMUSTZDS Conmemoraihos;
FROrzar 0E;

&) negoclar contralos y acuerdos comendaes.

5117 Vielar poria seguridad empresarial  patdmanial

a) Definiry hacer cumplr o pian de seguridad del establecimiento y oel cliente:;
b} coniratar servicios de seguridad

5.1.1.8 Apoyar al cenfe:

at Erindar Informacion sobre & establecmients y 105 senvicios Que ofrece;
D) aciarar oudas SOLEE FEserva, PRecn, procucios ¥ sanvicios;

) reciolr vishas y clientes espediaes;

d} soluConar probiemas.

113 Aseguraris satisfaccion dal clienfe;

a) Soludonar prodiemas;

b} supervisar el sanicio de atencion a clente;

€] Investigar sabisfaccion del clente sobre producios y senvicios;

dt vercar el cumplimiento con estandares oe caligad 08 Pogucios Y 5arvicios;
g} brindar servicio

7 culdar de (3 privackiad y sequiidad oel cliente;
Q) efecher la evaluacion final junto a clente;
h) aender quejas y venticar eficacia de I35 AcHones 0madas.

S.1.1.10 Apoyar af equipa:

a) Ayudar 3l equipo en |3 Sencion 3 clente:
b} sUpervisary oflentar al amegio del salon, mesas y ubeanslios;
) reemplazar al capitan de mesens.

51111 Liderar 3l equips:

a) Defirir drectrices para rechiamientn, seleccon y promocion de personal;
b} estatiecar polltica de remuneracion y benaficioe;

] promover |a capaciiacion;

dt adminisirar 3 equips;

a

Incenzvar i3 nmp-aa-:dm
) desamoliar acciones molvadoras

5.2 Compstencla

821 El adminisiragor de restaurans, Pﬂﬁﬂﬂmmﬁ remtmaq:amuehesermpetmte
£on base en Ios Siguiantes conocimizntce, hablidades y aciudes.

2211 Conocimentos

Procesos basioss o8 liderazgo on tie personal;
ﬂt tecnicas de maneio de oriss; et

milooos basicos de conirol contable y gestion finandera;

d)  Indicanres econNGmMIcos [ara 10ma &8 dedsiones

g} heTamientas e contro , inangiano y contable;

f| sistemas basicos de admirisracion de la produccion y de adminisiracion de 135 existencias
(SICER],




MTE INEM 2 872 JINE-12

Ingredlentes oe piaios en vents

MTE INEM 2 458;

principlos de aimaceramiento y consarvacion de almenios v bebldas;
Ingreclentes de piatos y bebinas naconales;

beTTInGS Hecnicos rekativos al servido de allmentos y bedkdas;

diversns sanvicios de un reslauranis;

MEETTES 08 SIqUets &n |a mesay en el salin;

procedmisnioe en casos de emengencis;

En0iogla, EEpINTUCSEs, Dabitas AConoilcas y su senidl

haramientas de gesiin especiallzatas para o manajo de almentos y bebidas;
leyes y requiaciones especiaies que aplican 3l secior de alimeantos y bebldas.

212 Habiidages

3)

o
dj

8
L]

a
nj

Comunicacion verba clam, arficulada v expresivia con emplen de gematica y  vocabularo
A0ECUBO0E;
anificacion te corto, mediano y |amo plazo;
a de decisiones en siluaciones ofiticas con cllenes:
raciocinio Kgico ¥ verbal:
raciocinio numenco aplkado a negodos;
analisis ool comportamients humaro & Inenretacion ol lenquaje  corporal, en parficular,

geshual;
actuar de forma Independente para acskerar decisiones;
Melackonarse poblicamants con chantes potenciales y reales;
capacidad para solucionar conflichas INtEmos;

capacidad pars evalusr |geas.

o213 Actfuges

3

e

gl

d)

2

Defaiisfa. Mebddico, ordenado, preddsd, (e gusta tener cada cosa en su Stio.

Conffabie. Establece nelaciones fadimente, sabe cimo achar y gue dedr, hace que oiios 52
slentan comodos.

Atento. Corglal con & cliente, considerado hada o8 oiros, ayuda a aquellos que o necesitan,
tolerante, comprometido,

Equiibrade emoconamenta. Mo TENEDAMSME eMOCones, TESEMVAID N LS sendmienios,
coninola explosionss temperamentales.

Confroisoor. Asume & contnl, 52 responsaiiilza, didge, organlza, supenisa a oinos:
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Horma Tecnica TLPRISN. HTE INEN
Ecuatoriana CHEF DE COCIMA. 2 4422008
Vieluntaria REGUISITOS DE COMPETENCLS LABDRAL 2E-12
1. OBJETO

1.1 E=ta norma estabiana |DE-I'EE’.|-E-|'|DE-FI1|I1I'I1BE EEIIH'I';I{E'E:IH |M}'|Bﬁ Eﬂlmﬂﬂ:ﬂm
que debe cumplir & chef de cocna,
ALCANCE

21 Esta noma se aplica a hombres y mujeres que laboran como chel de codna en empresas de
aimentos y bebidas, restauracion, hospitalikdad y otras similares.

DEFINICIHNES
3.1 Pama los efectos de esta nomia, se adoptan 1as siguientes definidiones
411 Actiug Disposidon de animo manifesais exiefomente.
3.1.2 Banquete. Servicio de comidas prestacto por hotsles, restaurantes y ofros similares que tengan
Infrassiructura para =i, ¥ que consbifuye una fuents de Ingresos compiementana. Consiste en la
Preqiaracion 02 COmIda Dara LN gran NmSm o8 comensales.

313 Competencia Capacidad de desamollar y aplicar conodimientos, hanlidades y aciitudes en
desampafio labaral v & |3 solucitn de problemas para curmplr con s requisiics establacidos

414 Conocimisnio. Noclon, idea, iInformacion, es & saber.

315 Eustencis (stock). Existenda de producios en almacenamientn bajo los paramets y 1as
poifticas minimas y maximas de prowision requandss, de acuendo a o6 Consumos reallzadcs en un

periodo determinado de tiempo.
316 Habiidad Es 3 gesireza de una Ersona PE?I'EH[!EII.IHEB’E&. g& & 53ber hanar.

317 Hospeaidad Indusina que Incluye todos K05 NeqoCios reacionagos 3 servidios hospitalanios:
hoteles, hostarias, hostales, hospitales, ciinkas, entre obros.

418 Ooupaciin. Acividad diersngiada caracterizada por un conjunio aniiculado de funciones,

tarsas y operacionss, que consthuyen as obligaciones airibuldas 3 frabajador, destinadas 3 |a
obtencion e pROCUCIos O PrEstackon de Sanvicioe.

41.5 Ressurschin Actividades relaciornadas con |a producdon y senvicl de alimemios y bebidas,

3110 Resutados esperados Conjunio minimo de aciividades qUE COMPONEN UNa OCUPACion
laboral.

3111 Seguidad abmenfaria Mommas de sequridad y manipulacion de dlmentcs que Incluye

SEtandares y OCEE0S N COMPI3s, Tacapoion, AMacenamiena, produccion, desnacho, sencio y
manipuiacion te desechos y desperdicios.

Insgmy s e s ane: de Mo malradan, INEM - Caslla 170068 - g e e Mo s [y Amagee - Quis-fausiar - FrahiSda s mpaducdan

3.1.12 Segurigsd de ios Almenios. NOMEs o2 sequnidad y manipuiadon aplicadas a tecnicas oe
produccion de aimentos y bebidas.

4113 Vocabwero fecnico. Conjunio de palalias de un ldloma pertenedentes al usD de una
aciividad determirada.

(CorEinds)

LESCHFTUOHEE: [ uems, compsiancos eborsl, shmenios ¢ belsdes, chal de coone, repesios:
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4. DISPOSICIONES GENERALES

4.1 Descripoion de la ocupaclon. B chef de ©hHing &2 ooupa anip.slrnaﬂe. dea grear, coondinar
reallzar recetas y plabos; de supervisar & equipo de trabajo oe la cocina; de asequrar |3 calkdad
los producios y senvicios y |a rentabildad para & establecimiento.

5. REGUNSITOS

a.1 Resuliados Esparados
211 B chel ge cocing aebs”

8.1.1.1 Fanificar y confrolar 3 cocinar

3} Efeciuar Invesigacion 0 MEado y evaluar NUeyos producios y proveedonss;

I]i'- dafnir metas EH!-I:E'DI:I.III"ﬂ

¢ reallzar conirol echamiento y desperdcio, conbrolar manipulacion, acondicloramienta y
desecho &= 3 IIH.IIT:I..

d} analzar repories, estadisiicas vy desempefio de la cocing

g} buscar la mayor remabllidad para & negodia;

7 cultar equipos, maguirana e Insalacsdanes;

g) solictar servicios de mantenimienta.

51.1.2 Bahorar programacion de i3 cocing:

3y Mantenar d dia informacion sobre |3 temanda del serdiclo para la planificacion e |a produschin;
o) programar y dstribulr 2l rabajo y & persona necesario para la reallzacion del senddo de la
cocina;

¢} elabomEr horanos de Fabajo normal y en siuacion espedial o emengente:;

wvartlicarlad billdad de recursos y i p-HEIIarEHI.El[I{ﬂI:lEI‘iEI:tEI}I]
ﬁ mﬂrlrﬂmﬁiatﬂnmﬁyrum g

5113 Eaborar manl o cana

a) Definir & mend conslderando | opinkon de los Inagrantes ol equipo de 13 codna y del salon;
B Wbear & mend seqin la apanenda, sabor, lextura, femperatura, femporada, vanedad

:' %eﬂadn.m-:ima ydammﬁmmm !
€] analzar costos y rentatilldad del meni;
d} definir estilo y especiallzacion del establegimiento, capacitad de producchin y de organizacion,

recursos y equipos disponibles, dienteia y poliica de precio.
51.1.4 Crear recetas y preparar platos:

d) Crear y adaptar receta y sustiiur Ingredenias;

b} efechsr levantamiento de material necesanio y costos;

¢} definir y establecer estandar de parcion amrma"l.an'ia'rln. preparacion, fipo de presantacion,
: -:ust-:-ﬁ':rau-:-nemam porsian ¥ e

d) elaborar ficha tecrica;

g} reallzar prueba de degustacion;

f) reallzar preparacion, cocelon, montaje y presantacion de plato.

2115 Adminisrer exisiencis (S0ock] ¥ CoOMnsLimar

d) Andlzar o corsumD freme al meri;

EI:I definir nivel de existanda [-Eﬂf-ﬂ con & coddnesn;

] solicitar compra de mercadena;
reciolr y verficar calldad de la mercageria;

ﬁ presentar reporte de no-conformidad de la memaderia recilda o devusita;

f)  coorinar |a redlizacion oe Inventano y control te equipos, Maquinana, wansilcs, hemamientas y
productos perecibies;

g} soilcitar reposicion de materal de produccion que S& encuentre en mal estato

B SO0E-EEE
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5116 Coomingr el irabaio o8 /3 cochna pava banguete i Senicho especial

a) Regiory analzar |a onden de senvick;
b} presentar swgerenca de mand y predo;

planificar Mrﬁrag&iwanmmnydlq:ﬂimepaaam-jn;
dl,--:u-:-tl:lna' actividad de [a cocina e Imeractuar con oras areas Involucradas;

g} participar en la definiclon de la preparadon y en |a disposiclan de montaje dal banquete
5117 Adminisrer & equipo:

a) Selecionar, E'TIJ'E'l'IH']' cnlaboradonss;
4] HETHWEH..I‘“F"I’I’"E"I’ID mm“lmm&mgfﬂnyammmmm
de frabajo;

¢) analzar & desampafio y comportamisnto de 108 Integramas del equipa;

dt mantener 3 discplina L-Edlﬂl:fﬂ' cormflicins;

2y efechar |

N venificar la evoluchon y gjecucion de 108 senvicios;

g} estudar nuevos métodos y procedimientos de rabajo;

nj dAinir colanoradonss para |3 reallzachon de a5 acividades de acuerio con 135 habllkaoes,
I} gesbonar reclamos del cliente;

[| planfcar y ulorzar reasignacion y wacaclones;

k) desamolar acclones moldvadoras, de COOpEeracion y espirfiu de aquipo;

I} coordinar |a Inbegracion de nuevos colaboradonss:

5118 Supendsar cuidooas de hilene personal y seguidad de jos alimenios:

3} Superdisar 3l equipo y aplcar los culdados o Niglene, presentacion personal, uniforme y
accesonos que afectan 13 seguridad

b} supenvisaria aplicacion de procedimientos de higiens y seguridad de los allmentos;

€] supenvisaria Impleza de maguinas, INsrumentos y uensii
sUpervisar el usD oe Mecnics e comierd :Emﬂah':inadml;:ﬁ

g} supenvisar el mantenimiento, seguidad y impieza del lugar de rabajo;

) supenvisar & cumplimento de estandares de acondiclonamienio y desecho de basura y
cumpiimento de 13 legisiacion especifica

5.1.1.9 Representara i organizacion:

d) Participar ge eventos, festivales gasirondamicos, charas, Cursos Y seminanos;
b} dar emrevistas relacionadas a cocing, adminisiracksn cullnaria y cuthura gastrondmica

52 Competsncia

821 B chef de ¢cocing, para alcanzar 106 resullados esperados osie 525 compeisnie con base en
los siguienss conocimienios, habilldades y actiuces.

2219 Comnocimienios

3, Praclicas aoministrallvas de planificadon;
by eEboRddn &

2] analas y conirol oe CoR0S ¥ rEElitEos
4 adminisiracion oe 3 produccien;

= nazooe de ae en 3 2N e AIMentos y Debidas:
5 Finciios e adminieiacion t6 Aimertos y DOl ¥

gl Tecticms o2 SOMINISTACion 08l MECAPED FUMEND, METAMISTaS 0s gesten;

Al maneio de Indicacores de gESton y cLMEHIMISTo o8 metas:

|| processs para sslecoidn, emrenamiants y evallEcion de

| Ereacion Ge planes g8 Capaciiacion pars 10 MREGrantss del Grps:

I] NTE INEN 2 45E;

teaminos tecnicos onales de almemos y bebidas;
n:-] mmmllmm; !

(Comindis)

-3 SM0E-EEH
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-.-:.

)

sequridad Industnal;

Ingreclenies, varietad, 5326n de productcs & INsUMos basleos de 1a codna;

tecnicas Of preparacion, fecnicas de cocchn, GispOEKCiOn, montale y presentacion de piatos,
tecnicas de sanicl;

tecricas O aprovech@miento, pordonamiento de alimenios y sUstitucion de Ingradientes, que
resulien en PH'['I]E- minimas;

tecnicas de combinacion de almentos de acusndo con coor, textura, aroma, paladar y aspecto
wisUd;

BSOS o2 nuiricion y dietas almenticlas;

&5 106, eEVuChra ¥ funcionamient de estabiedmientos de alimentacien y tipos de
PR e, S o
maguinara, Equp-:ﬁ]rLtEfrHII-:ﬁ te cocing;
berminos tecnicos nacion@ies e Intemacionales de gastronomia

requisios de higiene y presentacion personal adecuados 3 la ocupacion

212 Habkidages

iy
0
D

Leer & identificar hara, temperatura y paso;
caleulo estimativo de iempo, pesa, dmension, cantidad y costo de los allmentos;
caleular operaciones antmeticas basicas, porentajes y racolones;
memaria de coro y |argo plaza;
comunicacken clara y articulada, n foma ol y escrts;

capaz de escuchar, ofentar, supenisar, motivar y reladionarse con &l equipo de
Mwmmmmm%mﬁenmm pmm:-:le
frabajo y con temperatura elevada;
Iniziativa para prevenir y soludionar problemas;

£abor, aroma ¥ apanencia de los dimenios a ravés de los senfdos;
refliejos rapidos, coordracion motz fina.

2213 Acifudes

3

o}

c)

a0 E

G

Defaisid. MelOdoD, orienadD, [recisd, | Qubia tener cada cosa en sU S,

iConfatve. Establece neladiones fadimenia, sabe oimd achEr y Que dedr, hace que o 52
slantan comodos.

Atento. Cordlal con & cliente, consliderado hada los oiros, ayuda a aquellos que o necestan,
olsranie, compmoimetido

uiibrado emocionaimente. Mo transpaneia emocionss, MESEMVadD En SUS sentimientos,
controla expioslones temperamantales.

Controiador. Asume & control, s responsanillz3, dinge, onganiza, supendsa 3 otnos.
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MOma Tecnica TURISMO. HTE IMEN
Ecuatoriana COCINERO POLINALENTE. 2 4212008
Viluntarla REGUISITOS DE COMPETENCIA LABORAL 2008-12
1. OBJETO

1.1 Esia noima estaliscs |DE-I'E'J.|-E|'|DE-FI1|I1I'I1BE e l:ﬂ'l'pE'tE’lﬂE laboral ¥ IDE remmaapam
que debe cumpllr & cocinem poilvalenta.

2. AL CANCE

2.1 Eslanorma se apliea a hombnes EfEG |abaran como cdnaro polivalenie en empiesas
de almentos y bedidas, restauracion, Idad y obros similares.

3. DEFINICIONES
3.1 Para los efectos de esta noma, se adoptan |as siguientes definidones

311 Acfiug. Disposkion de animo manifestada exteroments.

3.1.2 Autosandclo (self — senvice). Senvicio medante & cual &l dieme se alende por sl Soio.

3.1.3 Banquete. Senvicio de cOMIas prestato por 105 hotelss, restaurames y obms similanes que

tengan Infrasstnuciura para elio, y gue constituye una fuente de Ingresce complemantaria. Consiste
&N |3 preparacion de comida para un gran NOmEnD de comensales.

314 Caza Conjurto de animales comesiiies que viviendo en eslado salvale se cazan en
determinadas epocas ¥ 52 comemnialzan.

415 Compsfencis. dad de movilzar, desamoilar ¥ aplicar conocimientos, habllidades y
actiudes en =l desem laboral ¥ en |3 soludon de problemas para cumplir on los requisihos
ectablecidos.

416 Conocimianto. Moclon, idea, Informacion, es e saber.

317 Eustenls (stockl. Existendla de productos en aimacenamiento byo 106 parametns y I35
polfticas minimas v maxdmas de provislon requanidas, de acuendo 3 o6 consumos realzados &n un

periodo detenminade de tlempa.

318 Rambear. Tanka que 52 Fpilca 2N |3 praparacion de recatas ¥ consiste an rociar un piato con
llcor y prendere fusgo para difar & sabor y amma en & preparaso.

315 Fondos Son preparaciones basicas de dsiinta natuslezm, se refleren a distinios caldos
oijtenidas de |3 coodon de materias primas nuiriiteas, unas procedemtes de animales, oiras
aromaticas y vegetales como cebolla, Zanahona, puemo y apin.

3.1.10 Funcion pofalents. Persona Que POsse Un conocimiento Dasico g8 algunas funciones, 5N sar
esperialisa en alguna de alas

3111 Gamish. Guamiciin prepaada de manera decoraiiva

3112 Gwsar Preparar o codnar Ioe allmanios sometidndolos a la accion del Tusgo. Preparar los
dlmentzs haciéndoios cocsr, despues de rehogados &N UNa Salsa cOmpUesta g8 grasa, agua o caldo,
cE00i1a y 0ros cond MEntos.

3193 Grafnar Acclon de dorEr en un homo determiredas preparacionss, con 0 En salsa per
generalmante espoivorzadas de queso rallado y 3igo de manisgullla

[Cominis)

DESCHFTOHES: [ursme, compsianos Bborsl, slmenios § bl cociners: solivalesie, recpesios

-l WIHHET
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2114 Guamican. Acompalianies comesities dal gensro princdpal del plabo.
3115 HsbiVgad Es |3 destrera de una persona para reallzar una tarea, es el saber hacer.

3.1.16 Hospitaloso. Indusina que Inciuye 1000s 105 Negocios relacionados 3 sanvicios hospitalarics:
hoteles, hosterias, hostales, hospitaies, ciinicas, antre pins.

3117 Marner Téoica en la gue 52 agrega producios que puedsn aporiar sabor ¥ aoma a la
preparacion principal, de|ando reposar en frio por periodos exiensos.

S118 Ocupscon Aciividad diferenciads caracisnizada por un conjumio articulado de funciones,

far=as y opracionss, gue constiwyen las obligaciones abrbuldas & wanalador, destinadas a la
aintendlon fe producios O prestacion de sanviclos

3.1.19 Puesfa a punfo (Mése en pace). Expresion francesa usada parma & conjunio de operadonss
precisas para la puesta a punto de |06 &lementas necesanos en 3 ejecucion de un ranalo o sarvicko.

3120 Rehogar CoOcinar un gaénern 3 Tuego lento en una pequefla cantidad de materia grasa.
3121 Resfawsckdn. Acllvidades relac onadss con |13 produssidn y serdddo de allmeios y bebidas.

3122 FResutados esperados. CONuio mMINMo de acividates qUE COMPONEN UNE ocupacion
laboral.

3.1.Z3 Satear Cocer afuego lanto y con poco acelle, &N saran, removiendo enargicameante.

3124 Segundad aimentats. NOMMas de seguridad y manipulacion ge aimenios que Incluye

estandares y PIOCEE0S BN COMPIEs, recepcion, Amacenamienio, produccian, desgacho, sendcio y
manipulacion de desechos ¥ sesperdicios.

3125 Segurigsd de jos almentos NomMas de seguridad y manipuiacion aplicadas 3 tecnicas de
produccion de almentos y bebldas.

A128 Mocabwvarko rEcreco. Conjunio de palabras de un ldoma pertenedentes al uso de una
acividad determinada.

4. DISPOSICIOMES GEMERALES

41 Descripcién de la ocupacion. Bl cocinesp polivalente 52 ocupa, pringpalmente, de ejecutar

recetas; 106 PrOCES0S 02 elaboracien, preparacion, montaje y presentacion s ensaladas,
pialos u% QLBIMICoNes, ToNaos, SE3S Y DOSITES. ¥

5. REQUISITOS

5.1 Resulados esperados
211 5 cocinery poifaleyie deha:

51.1.1 Apoyarai jefe de cocha en ks aaminisiacion de exfsiEncias (Siock) y confrol de consumo de
3 cocing”

3} Conocer |a carta 0 Menl y @yudar &n |a definicien de |3 calficacion ¥ CLaniNcacion 0e producto:;
EI:- recioir, '.'El'rn]rzlrna-:erﬂrner:ﬂﬂa'la WDM|M;
31,. | onar cantidad de 3cuerdo con |a salciud;

car calldad y commiar empo mandmo de ConEUITeD;
g} organizar y haceT rolacion de producio e 13 camara Tria;
f) participar &n i3 gecucion dal inventaro de la cocina;

an & commd diano de corsumao de Ingradiante, matana;

) Evithr deeperdicio, ™ Froquciay

(CorEinda)
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5.1.1.2 Apoyar al jafe de cocina en iz elaboradion de mend o cana:

3 Sugleﬂr pl 3t

ht equiibrar 13 carta segun & color, sabor, textura, tamaflo, iemporada o estacion, conservackon,
metodo y tlempo de cocokon, rendmiento de s allmenios, rentabllidsd ¥ economia para
estanhasmisnio;

] mantensr regisTo en fichas teonicas.

5.1.1.3 RealisEr cone | repaacion de comesiiies varados

3) Corar, fomear, picar, moler, Talar y IIcUar & producta alimenticio;

o) moldear vesduEs Y |

C) Nmpiar, cortar, deENUSEar y CONBSNVar 3We, CAMe, C3Z3, Pescanas Y Markscos;

dl,- -:g'?:lrrmrmmam}laﬂn; Y

g} apiicar bienica de congelamiento, deshielo, manipulacion, corte, aiMacenamiento ¥ CONSENVacion
de allmenio;

i I..I'IIIITI iécnica e aprowachami=Tin, pocionamienio y sustihscion de Ingredieme con perdlda
minima;

qg) cortar comeastibies oS, TTREC0S, Preparados, k506 para cocinar, 1istos para sanvir y oiros.

2114 RealmEr cocohin

3) Codnar, asar, frelr, rehogar, estofar, saltear, guisar y gratinar alimento;
o} wlzar tecnicas de oo,
C] DDSETVE pUMD, 1exiurs, sabar, color y conssnvacion de las propledades del allmento;

d} cominolar tempo y lemperatura oel producio allmenticio.
5.1.1.5 Preparar, disefiar, MOMTar j resentar paos dversas:

a) Preparmsaaﬂa. plato callente y frio de came, ave, C3Za, Pescado Y Manscos, guamicion,
salEa, s0pa, =anduche, car@pe, relenos gealing y poste caleniz o frio de 13 cocina

na:in:na] & Inbem@cional;

b} montar y presentar piatn;

¢} acondicionar el plaio en recipiente propio de acuendo con & tipo de sanicio;

d} fambear = almenio;

2} dar Informacion sobre citn de plain, en & salon o en |3 cocina;

) montar servicio de , aunsandcio [seff-sandca) y similar;

gh LH.IlEr'n‘E-EEH.IINEﬂE-::nII:ﬂdEI-EI cocina Interadonal.

S.1.1.6 Cuidar de i3 higiene y seguidad almeniana:

a) Apilcar los procedimienics de higiens y segurkiad en la manipulacien de allmenios, Impleza de
maguiras, Insbrumentos y wenslics;

b} apiicar ticnica de de contaminacion;

] mantener el 2re3 lImpla, 5203 y s3ludanis.

11,7 Culgar gey avea de frabayor

Planificar y crganizar ef progio rabajo;
nt Y armeglar & area de frabalo para & Inidlo de |3 puesta a punto mise en piace];
c) m:tza:eldmdamlmuelamum
d} coceinar o reallzar 1 Impleza;
2} mantensr higiens y segundad permanentss =n & area de irabajo.

51.18 Operar equipos ¥ maguinara:
a E-pazr-:n-:ina homo, plancha, pamila, homo de micoondas, camara frigorifica, refrigeradora,

batidora, sartén, mezciadora, licuadora, ploador, moling, cortadora de embutidos, descascaradorn,
muiprocesador y ot equUipos JSEIN30E 3 I@ confeccion de allmentos.

(Cominds)

- AN
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2.1.1.3 Oveniar ayudanies.

3} Crientar, azislr, SUpenisar y entrenar a los durame 2 trabajo;

D m;ymlmmﬁaﬂmmmg

] reofentar el proceso;

d} TErSEmitr nueyos conocimisnins;

&)  planificar, distribulr y coordinar tareas junio al ayudame;

1'_.:' Fm‘lnuempeuu;amlamu .

g} oiotensr 13 colaboraciin constanis del ayudanie para atender redamos y peddos espedales ol
clienie.

S.1.1.10 Cuicar oo Su highane § (Fesertackn Dersona:

3} Culkdar de la higiene personal, uniforme y accesonos que Influyen = |3 segunidad personal y de
los almemios.

51111 Mantener & equipo de frabajo motvada:

a) Planaar 2l logro o2 metas y 13 gjecusion de tareas repetiivas, desagradsbles y cansadas;
b} asumir o acompafiar & tebajo de otro colaborEador;
] desamolar conperacion y espiiiu de irabalo en equipa.

5.2 Competencia

521 2 cocinem polvaents, para acanzar los resultados esperatios debe ser compeiems con base
=N los siguientes conadmienics, Mabllidades y acdibudes.

2211 Conocimventos:

3} Procedmi=nios basicos de Imventanio y de miacion de exisiencia (shock];

b} técniceEs de manipulacion, consendaddn y almacenamiento de allmemos;

] NTEINEM 2 43E;

d} procedmientce de emangenda;

g} procedmientos de q:-a'n.njr-:dmedel area de trabajo;

fi  becnicas de core y Moldeada

g} aprovechamienio y porcionamiento oe almentos;

n} Ingredenies & Insumos basicos de 13 codra@, aemativas de susibucion, temporada y formas de
temperar y manrar allmentos;

I} daios histbricos y recetas baslcas de ensaladas, platos calentes y frics, guammiclones, fondios,
salEas y posves callentes y frics de 13 codna naclona e Intemacional, para los varos tipos de
sEryicios;

[} tecnicess de descongelachin, cocoin ¥ flambeo, con obssrvasion de punba, Hempo, fexhas,
s3hor, color i Consenvacion de |as propiedades de los allmantos;

k] becnices de combinacion e almentce de acuSo con Coor, baxhea, aroma, paladar y aspecio
visual;

1] principales 1:|p-:-5 e Servicio y presentacion oe piatos:;

m) maguirana, eq ubensilos b3sicos o8 |3 Cooina;

i]] -.rmanumute-m 13 cocina Ink=macional;

o} requisios ge higiene y presentacion personal adecuadoe a la ocupacion

p} primence audlios basicos;

IFFOITRatcos manejo de ventances;
:]j:' ﬁ&mmﬁm g =
£) principlos de reposteria, paraderta y pasheleria;
1} princisios de gamish;
U} ElEnoracion o8 presupUusEins.

5212 HabWidages

3} CAlo ge [35 CUStD Operaciones. arftmaticas;
b} leclura y escritura para anotacion de pedidas y llenado de Tomulanos;
C] lechua e ldentficadon de hora, lemperatura y peso;

(Cominds)
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d
€}
(]
a

n}
|

Ei:?n'mé'fﬁ:ﬁ,t esimativa de tiempd, peso, dimension, cantidad, rendimiento y costo de 105

ldemiificachon de sabor, anoma y aparkencla de Ios almenios 3 traves de |05 semidos;

memarna de cord y laro plaz;

reflejo rapido, coondnackin motriz, mano frme y destreza manual para Transponar y utlizar
40, Instrumento IEVE

ﬁmmau fing; yeade

capacidad para resistir largas jomadas de trabajo y gran espiftu de adaptacion;

capacidad para Wansportar pesd modarado, permanecer de pie 0 andando duranie |3 jomada de

rabaio ¥ en amblems con Bmperaiura elevada.

o213 Aditudes

3

o

g

Defalilsta. Metbdion, ordenado, precisd, e QUEE temer cada cosa en &u stio.

Contaie. Establece reladiones faciments, sabe oOmo achuar y que dedr, hace que oie =
slentan comados.

Epuiitrade emoconalmente. Mo franspanenia emociones, Feservato en sUs sentimientos,
CONYOIa SXpIDEINES temperamentales.
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Homna Tecnica TURISMO, NTE INEM
Ecuatoriana MESERD POLIVALENTE 24532008
Wiodumtana REGUISITOS DE COMPETEMCLA LABORAL. 20e-12
1. GBJETO

1.1 Esta nomma esabiass s milnimos de 3boral ¥ los resultados
e pul?gat& competenca ¥ BEpETAONS
2. Al CANCE
2.1 Esta nonra se aplica a hombres iaboran como mesen pollvalens &n am de
ZAmenio. y Do, FEStAKAON, NOLGAGX] y OW26 SIS, P pres==
3. DEFINICIONES

3.1 Para los efecios de esta noma, se adopian |35 siquienies definicianes:

411 Activg Disposicion de animo maniesiaia sxeionmeme.

3.12 Banqusts. Senicio de comidas prestado por hot=es, restaurantss y otms smiares que bengan
Infrassiuchua para elo, y que constiuye UNa fuenie de Ingresos complementana Consiste en i3
preparacion g comida para Un gran nimeno de comensales.

3.1.3 Cienfe especial. Todo dlenta puede necestar de un At difsrendado: cliente Imporants,
cllents con necesldadess especiaies, diente con discapacidad.

414 Comanda. Documento en donde s regisira & pedlan o= dismie.

315 Compefencia. Capacidad de desamollar y aplicar conocimientos, habl actituces en
wmmmummmmﬁmwrmmme&m =

4.1.8 Conocimianiz. Nocion, idea, Informiacion, o6 & saber.

317 Funcion polvalente PErsona que POSEE UN conacimiento Daskco de akgunas fundones, sin ser
especialists en Aguna de ellas. *E =

418 Habligso Es |a desiieza de una prsond para reallzar una tared, es e saber hacer.

413 J‘t:ﬁﬂlE.ﬂ:Eﬂ'll‘ﬂ.lEma LE [rcd odos kos relacionados 3 sendicios hoepialianos:

3110 Ccupscion. Actvidad oerenciada caraclerzaca por un conjunto arfculaco de funciones,
tare mmmmamm destinadas a la
mxmuwﬁ :

3.1.11 Puesta a punto (mise en place). Expresion francesa USada para el conjunto de operaciones
Drecisas para |a puesta a punto de los slamenios Necesanos & |3 ejecucion de un trabajo o senddo.

4.1.12 Rexsursckin. AcTvidades relacionadss con |3 poducsEon v seniclo de alimemins ¥ bebldas:
3.1.13 Resufados esperaios. Conjunio minimo de achvidades que COMPONEn Una Ooupacion Lol

3114 Sequidad de jos almentos. Nommas de sequiidad y manipulacion aplicadas a técnicas de
produEsion g allmenios y Debidas.

{Caninis)

DESCRPTORES: Turkhss, cormsleic bnbo il ol i on p Bebadis, e polvilents, nesubaion

EE -5
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3115 Senvico & i8 Fancess. SENCD que presta un mesern al dlente en @ mesa. Conslsie en el
ofegmisnin de los almentos  preparades en bandelas paa que & clems B2 EN@ segUn EU

apetencia.
3116 Sendcho 3 ja glesa. Senvicio que presta un mesen al clente en |3 mesa. Consiste en i
distrinucion, por parte del mesar, de los dimentos senddos desde |3 cocina, en os piatos siuados en
3 mesa de los comensaes.

3117 Vocabulans ienico. Conjunto de palabras de un idoma parteneciontes Jl LED de UNa acthvidad
determirada.

4, DISPOSICIONES GENERALES

41 Descripcion de la ocupacion. © messro polvaients s& ooupa, prncpaments, de reciolr y
acoger al clenis; senr dimentos y bebldas y cukdar del amegio del punto de venta o senddio.
5 REGUISITOS
5.1 Resultscos seperadog
5.1.1 & mesero poialeniz dehe
3.1 Arenger 3 oienne

-EI:I HEH]F.Q.IH’?WE]HETIEEWHH’EEEH £M N 323 de reallzacion de eyenio, Como
almuerzn, cocisl o flesta;
b) asistr al clente especial,

5.1.12 Presentar & mend o cadar

a) Esclarecer el contenido y dsponiolidad dal meni;
b) recilr peddos;

c} anuiar paddos;

u?: entr=gar [as demandas en [a bamra o & 13 cocina.
51.1.3 Sendr al chente:

a) Adender pedidos y sollciudes simuitaneas;
b} senr bebidas, piatiios, posires, cafe, NefTigencs, canapes, DOCAG de duke y oe 53,
C:l mmmwﬁmmmmamamlmamm,mm

3.1.1.4 Actuar como nexo enie & clienie i s olres areas oe esaisamienn

a) :_em refirar pedidos &n 13 cooing, comedor, cafaterla, lugar donde 52 preparan almening
\geros o bar;
b} reponer bandelas de bocadios de dulce, sal, pan, mantequila y bebkias en & Area de 3poyD 3 un

Evento, y slmilar;
C:l mm;
d) estabiecer priondades.
5.1.1.5 Finalizar ia atencion y reciir el paga:
a) Soilctar |3 cuenta al cajen;

b presentarla cusnta a clems;
¢ esdarecer o encaminar dudss para & sLpSnisor,

d) recoger pago y levano 3 13 cala.

(Caninds)
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5.1.1.6 Culdar de i3 sequridad oe kos almenios:
B) ‘car e procedmientos e Nigens &0 3 IMpleza O Wenelos manpuame. T
5.1.1.7 Cudar def amegio del punfo de venta:

a) IJn'pIa.r nigienizar, amegiar y hacer la puesta a punto (mise en pisce) del punto de venta donds
b) mpwmhaga'lmmajﬂetabqﬂ

5.1.1.8 Reoresentar y vender:

3) Irformar sobre & punito de venla donde este actuando;

b) esdarecer dudas sobre reservacion, producios y senvidos;
c) qur:nl-:ﬂa'rtemmmmm !

5.1.1.3 Operar equipos del sakn y del punio de verta:

a) Operar calentadores, Maguina de cafe y de oiras bebidas, comandas slepininicas, consideando
procedimientos de seguridad.

21100 Asequrar 3 SaNSECCAN J8 CHEE:

3) Apmudmase sin necesliad de ser llamado;
b) recisir y aender sollcihudes;

Cl reponsl producios sin gue = disnte solicits;
dj rEﬂEIU‘E{EIhE:l.EMEEtmEﬂLEJ:I;

) lim muebies de sanddo;

n el ﬁagrmmmmmymﬁdm.

1111 Cudgsr ge 5 presemanion personal

3) Culdar oe |3 higlene personal, unifonme y acCesonos que IMuyen en |3 apanenda.

5.1.1.12 Apoyaral equipo:

3) Asertarsobne solichud de cllente de oira mesa;
b) aEnder |lamasa de oD MEesem &N la preparacion de plaice o bebldas;
¢} atender soliciuces bajo presion de Sempo.

52 Compatenca

221 Elnmernpnlr.'zlﬁ'te.pammm re&ummeqlammtewmpeﬂmem base
&n los skguienies conodimienios, habildades y acthudes.

3211 Conocimisnios

a) Tipos de senicln a la mesa y al chente sagin puntos de venta;
D) NOMas de eiquets 3 13 Mesa y en & s
T e e
d) SENVIr bebidas, Icomes, balalivos, dIgestivos y ving;
2) Flt-::azlmalnaueanawna;
n 06 te aecuados 3 la -
2 %zﬁﬁepﬁm DCLIRACOT;
h) ooeracion de o6 eqUIpcs de 53k y comedon, cafetena, Iugar donds = preparan alimentos
mmmﬁm ridad;
] de comunicacion en & sendcic
técnicas de Den
E':- mdemaewm. =

(Contnds)
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5213 HabiVdsdes
a) Cacun de 35 CUBITD Opraniones AMMEscas;

f K SR e & Pt - s S e

aj mﬂg : & corporal, en paricular, gestual

] pequefios pesos y pemanecer de pie 0 andando durante (3 jomada de
5213 Actudes:

a) Defalista. Metodico, ordenadn, preciso, e gusta fener cada cosa en susitio.

b) Confable Establecs reiaciones facimente, sabe cOmo achuar y qué declr, hace que olms 58
slentan comodos.

¢} Eguirado smoconaiments. Mo Tanspanenia emocknes, M2s2nvan en sUs sendmienios, conirola
ENNinElones IEmperamentales.

{Continga)




Anexo 8. Cotizaciones Requerimiento de Equipos y Herramientas

FQUNDECA  cuoe

SOLUCIONES PARA HOTELERIA Y GASTRONOMIA CIA LTDA

i

Project: From:
Cheach Seafood Equindeca
Luis Alvarez Ma. Elizabeth Vera

Mariscal Lamar 24-205 y
Ave. de las Americas
Cuenca, AZ EC010150
+58372825555 (Contact)
Job Reference Number: EV.15.06.19
tem Oty Description Sell Sell Total

1 lea COUNTERTOP HOTPLATE 5113391 51,1339
Vollrath Model No. 40737

Cayenne® Hot Plate, gas, countertop, 23-5/8"W x 27°D x 14-7/8"H, (4)

burners, 26,000 BTU per burner, cast iron grates, manual metal control

knobs, stainless steel drip pan, stainless & aluminized steel
construction, 104,000 BTU, CSA (ships Matural gas indludes LP

conversion kit) (model HPAL004)
CODNG0: 170502

IMPORTACION

2 lea MESADE TRABAID S640.00 S640.00
Custom Madel No. FABRICACION NACIDNAL
Marca; John Henry

el

En la parte superior forrado con acero inoxidable 1.5 mm 304 mate,
patas regulables en acero inoxidable con regatones importados.
Incluye entrepanio en acero inoxidable mate 0.7 mm. Medidas:

2.00x0.76:0.90
El lea MESADE TRABAIO 5585.00 5585.00

Custom Model Na. FABRICACION NACIONAL
Marca; John Henry

En la parte superior forrado con acero inosidable 1.5 mm 304 mate,
patas regulables en acera inoxidable con regatones importados.
Incluye entrepanio en acero inoxidable mate 0.7 mm. Medidas:
1.80=0.70x0.50




T T

En la parte superior forrado con acero inoxidable 1.5 mm 304 mate,
patas regulables en acero inoxidable con regatones importados.

Incluye entrepafio en acero inoxidable mate 0.7 mm. Medidas:
1.80x0.70x0.50

q lea REFRIGERATED SANDWICH UNIT 53 568.64 53 568.64

—=—  True Food Service Equipment Model No. TSSU-60-12
——u — = Sandwich/Salad Unit, {12) 1/6 size (4°D) poly pans, stainless steel
insulated cover, 11-3/4"D cutting board, stainless steel
. J_ .« top/front/sides, aluminum back, (2) full doors, (4) shelves, white
aluminum interior with stainless steel floor, 5" castors, 1/3 HP,
1154/60/1, 7.8 amps, T cord, NEMA 5-15P, cULug, NSF, CE, MADE IN USA
lea Self-contained refrigeration standard
lea 5" Castors, standard

CODIG0: 585002
IMPORTACION
5 lea CONVECTION OVEN 56,920.03 56,920.03
Initial:
Cheach Seafood Pagelof7
Equindeca 06/02/2015
ltem Qfy Description Sell  SellTotal

Blodgett Oven Madel No. ZEPH-100-G SINGL

Zephaire Convection Oven, gas, single-deck, standard depth, capacity
(5) 18" x 26" pans, solid state manual controls, two speed fan,
dependent glass doors, interior light, stainless steel front, sides and
top, 25" stainless steel legs, 50,000 BTU, ETL, NSF

LP gas

115v/60/1-ph, 6.0 amps, 2-wire with ground, cord & plug, 1/2 hp,
standard

lea Venting to be determined

lea 25" legs, adjustable, stainless steel (set), standard

CODIG0: 320201

STOCK




CODMG0: 320201
STOCK

lea
lea
lea

REACH-IN DUAL TEMP CABINET 510,630.53
True Food Service Equipment Model No. T-430T
Refrigerator/Freezer, Reach-in, two-section, stainless steel doors,
stainless steel front, aluminum sides, white aluminum interior with
stainless steel floor, (B) adjustable PYC-coated wire shelves, interior
lighting, 4" castors, refrigeratar 1/3 HP, freezer 1/3 HP, 115/208-
230V/60/1, 14.1 amps, NEMA 14-20P, 9' cord, MADE IN USA
Self-contained refrigeration standard

4" Swivel castors, standard [adds 5" to OA height)

Left door hinged left, right door hinged right standard

IMPORTACION

FRECID OFERTA

5$10,630.53

7 lea

BAKING MAT 523.36
Winco Model No. 5B5-21  Packed 50 ea

Baking Mat, 15-3/8% x 21-1/2", rectangular, fits 2/3 size sheet pan, heat

resistant -40°F to 540°F, reusable up to 3000 times, silicone {10 each

per inner case, 50 each per master case)

CODIG0: 99827706

STOCK

2 lea

BALANZA PORCIONADORA §93.59
Custom Model No. LEQ-5/10

Marca: TORREY
Funcion de tara acumulable,

" Portatil. Pesa en kg, libras y onzas.

5000 divisiones.

Capacidad: 5 Kg. / 10 [b.

Divisicn Minima 1 g /0.002 |b.
Dimensianes de plato: 20x24 cm.
Peso: 3,5 Kg.

Dimensioneas ext.. 25 x 255 x 11 cm.
CODGD: 748132

STOCK

$93.59

9 10ea

Cheach Seafood

BUN PAN 51545

5154.50

Initial:
Page2of7




tem  Qty

Equindeca
Description Sell

06/02/2015
Sell Total

Winco Model No. ALXP-1826  Packed 12 ea

Sheet Pan, full size, 18" x 267, 18 gauge, aluminum
CODIGO:; 99827719

STOCK

10 lea

CAMPANA PARED EXTRACTORA 53,977.00

Custom Model No. FABRICACION NACIONAL
Marca: John Heniry

Armado en acero inoxidable mate 0.7 mm, base y soporte interior en
acero inoxidable mate 1 mm por dentro lleva filtro retenedores de
grasa desarmables y lavables tipo bafle fabricacion nacienal, con
iluminacicn interior con lamparas contra gotea. No

incluye: motor extractor, acoples, ductos. Medidas:1.52X1.20%0.50
Motor Hongo Extractor Tipo centrifugo

Capacidad de extraccion: 5300 CFM. Con un soporte de pie de amigo
en angulo de 1 %. Incluye: instalacion eléctrica solo de mano, caja
térmica, una transferencia.

Metro de ducto o codo en galvanizado 0.40X0.40 CM. Nota: Una ver
verificado el sitio v el lugar donde se va instalar el motor se podra dar
un valor total de metros de ducto.

53,977.00

11 12 ea

TRAY 56.59
Vallrath Model No. 85126 Packed 12 ea

Tray, 14"x18" ALMOND, Fast Food, Polypropylene, rectangular,

imported, M5F

CODGO: 174005

IMPORTACION

579.08

12 2ea

FRENCH WHIP 54.90
Winco Model Mo. FN-18  Packed 60 ea

French Whip, 16" long, stainless steel [12 each per inner case, 60 each

per master case)

CODIGO: 99820114

STOCK

%980

COCKTAIL MARTINI GLASS 57.24
Arcoroc Model No. 58001 Packed 2 ea

Cocktail Glass, 7-1/2 oz., glass, Kwarx®, Chef & Sommelier, Cabernet,

clear (H 6-3/4"; T 4-1/2; B 3" M 4-1/2")

CODIGD: 2342772

STOCK

5362.00




iy

STOCK

14 120ea TEASPOON 5141 5165.20
' Oneida Model No. TO155TSF  Packed 1 dz
- Teaspoon, 6-3/8%, 18/10 stainless steel, NEW RIM (Open-stock item,
minimum = case quantity)
CODGD: 2241800
STOCK
15 120ea DESSERT SPOON 5230 527600
Initial:
Cheach Seafood Page3of7
Equindeca 06/02/2015
tem Oty Description Sell Sell Total

2

Oneida Model No. TO155DEF  Packed 1dz

Soup/Dessert Spoon, 7-1/4", oval bowl, 18/10 stainless steel, NEW RIM
{Open-stock item, minimum = case quantity)

CODIG0: 2241802

STOCK

\

Jea

SOLID SERVING SPOON 5337
Vollrath Model No. 46573 Packed 12 ea

Spoon, Serving, solid, 13%, stainless, imparted

CODIGD; 172621

STOCK

510.11

17

Jea

SERVING LADLE 5392
Vollrath Model No. 48901 Packed 24 ea

Ladle, 1oz., stainless, with hooked grooved 10-3/4" handle, imported
CODIGD; 172602
STOCK

511.76

Jea

SERVING LADLE 5457
Vollrath Model No. 46302 Packed 24 ea

Ladle, 20z., stainless, with hooked grooved 10-1/2" handle, imported

CODIGO: 172604

STOCK

51371




15 Jea SERVING LADLE 5440 514.70
Vollrath Model No. 46903 Packed 24 ea

Q Ladle, Joz., stainless, with hooked prooved 11-3/4" handle, imported
CODIG0: 172605
STOCK
20 Jea COOK'S FORK 54885 514655

Vollrath Model No. 60190 Packed 12 ea

Fork, Hooked Handle, stainless, 21° handle length, NSF, Made in U3A
CODIGO: 172636

STOCK

il Jea PLASTIC SPATULA 51605 548.15
Vollrath Model No. 52023 Packed b ea
High-Temp Spatula, 13-1/2", white contoured flexible blade, non-

ey scratching, non-staining silicone spoon/blade resists heat up to S009F

{260%C), red polypropylene handle molded to spoon blade to form
sanitary seal, dishwasher safe, NSF, Made in USA
CODIGO: 172841
IMPORTACION

2z Jea SKIMMER, MESH 51534 546,02
Vollrath Model No. 48972 Packed 6 ea
Skimmer, 4-1/2" dia., blade, 11 3/4" handle length, stainless, impaorted

CODNGO0: 172801
STOCK
Initial:
Cbeach Seafood Pagedof 7
Equindeca 05/02/2015
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3 Bea INDUCTION SAUCE PAN 54749 528494

Winco Model No. 555P-4  Packed 6 ea
praty Premium Induction Sauce Pan, with cover, 4-1/2 quart, 7.3" dia. x 5-
‘ 172", round, tri-ply heavy duty bottom, 18/8 stainless steel, NSF
: CODIGO; 59822972
STOCK




STOCK

24 dea

INDUCTION STOCK POT

Thunder Group Model Mo. SLSPS040  Packed 4 ea

Induction Stock Pot, 40 quart, with lid, encapsulated base, 18/8
stainless steel, NSF

CODMG0: 822057

STOCK

521312

585248

5 2 ea

SALT PEFPER SHAKER

Thunder Group Model No. GLTWPS001  Packed 24 dz

Salt/Pepper Shaker, 1 oz, capacity, paneled glass base, stainless steel
cap

CODMG0: 823703

STOCK

50.54

512586

i Jea

UTILITY TONGS

Vollrath Model No. 47312 Packed 12 ea
Utility Tang, heavy duty stainless, 12", imported
CODMG0: 172807

STOCK

57.07

§21.21

2 160 ea

GLASS PLATE

Arcorot Model Mo. 57974 Packed 2 ea

Side Plate, 7-1/2° dia., round, narrow rim, fully tempered, microwave
safe, glass, Arcoroc, Opal®, Restaurant White

CODNGO: 2344103

STOCK

53.04

S485.40

GLASS PLATE

Arcorot Model No. 59943 Packed 2 ea

Dinner Plate, 10-1/4" dia., round, narrow rim, fully tempered,
microwave safe, glass, Arcoroc, Opal®, Restaurant White
CODIGO: 2344101

STOCK

£4.57

573020

. dbea

GLASS BOWL

Arcorot Model No. 50061 Packed 2 ea

Bowl, 15 oz., 6-1/4" dia., round, multi-purpose, fully tempered,
microwave safe, glass, Arcoroc, Opal®, Restaurant White
CODMG0: 234427

STOCK

53.60

512960

0 Hea

SALT PEPPER SHAKER

Thunder Group Model No. GLTWPSD01  Packed 24 dz

Salt/Pepper Shaker, 1 oz. capacity, paneled glass base, stainless steel
cap

CODMG0: 823703

STOCK

50.54

51296




il Sea

Cheach Seafood

FRY PAN

515.18

57550
Initial:
Page5of7

Item

Equindeca

Description

Sell

06/02/2015
Sell Total

Winca Madel No. AFP-8NS  Packed & ea

Majestic Fry Pan, 8° dia., round, quantum non-stick, 3003 aluminum,
3.5mm thick

CODIGO: 59822963

STOCK

FRY PAN

Winco Maodel No. AFP-1ZNS  Packed 6 ea

Majestic Fry Pan, 12" dia., round, quantum non-stick, 3003 aluminum,
3.5mm thick

CODIGO: 99822965

STOCK

530590

5309.00

3 160 ea

EUROPEAN DINMER FORK

Oneida Model Mo. TOLSFDIF - Packed 1 dz

European Table Fork, 8-1/4", 18/10 stainless steel, NEW RIM (Open-
stock item, minimum = case quantity)

CODIGD: 2241808

IMPORTACION

5258

541280

3 S0ea

GLASS

Arcoroc Model Mo. 42440 Packed 4 ea

Hi Ball Glass, 10 oz, fully tempered, glass, Arcoroc, Princesa [H 4-
15/16% T 2-9/16"; B 2-5/16"; M 2-9/16")

CODIGD: 2342721

STOCK

5157

57850

35 50 ea

VASD PRINCESA 34 CL.

Custam Madel No. 42441

Waso Princesa 34 ¢l. 11 Marca ARC
/202 h=14.8 cm. = 6.6.cm.
CODIGD: 2342722

STOCK

5172

586,00

Merchandise
Tax 12%
Tatal

CONDICIONES GENERALES

53243095
5389171
536,322.65




WU T N ICCd0 % Cis L DI o0 T e

1/202. h=14.8cm.=6.6cm.
CODIGD; 2342722
STOCK

L]

Merchandise
Tax 12%
Total

CONDICIONES GEMERALES

- Precios en délares.

- Validez de |a oferta 15 dias.

- Forma de Pago: A Convenir

- Oferta no incluye costos de transporte hasta sus instalaciones.
= Materiales de instalacidn corren a cargo del cliente.

= Garantia de los equipos de un afio contra defectos de fabrica.
- Entrega de equipos bajo importacion 45 a 60 dias laborables.

Atentamente:

Cheach Seafood

§32430.95
5389171
$36,372.66

Initial:
Pagebof7

Equindeca

Lic. Elizabeth Vera.
VENTAS EQUINDECA.
Telf- 07 2 82 55 55 Ext. 25

Acceptance: Date:

06/02/2015

Printed Name:
Project Grand Total: 536,322.66




Anexo 9. Sistema de lluminacion Sefalizacion contra fuego y seguridad,
siguiendo la normativa de la Ordenanza Metropolitana 470 Cuerpo de
Bomberos de Quito

Womero de emergendia: EGUSLL
Sistema de senalizacion:

Fara las dos =alidas existentss, para los extintores, ruta de evacuacion, numero de emergencia,
zolo personal auvtorizado, mo fumar, riesgo eléctrico, no encender fuego, pelizro gas inflamakile.
Total 11, Tendran una wisualizacion clara con fondo verde v los simbolos o textos en color blanco
luminiscente de 257mm por 210mm. Los medios de egreso permitiran una rapida evacuadion, sin
obstaculos v con lampara de emerzencia para suiluminacion.

Sistema de iluminacion:

Lampara de emergencia bifocal con boton de test, conexion a 120W, dos reflectores con leds,
bateria de 2 horas de duracion. Una para cada zalida v otra para el area del restaurante. Total 3.

Sistema contra fuego:

*Extintores: Tres [3) Extintor CO2 de 5 libras para area de oficing; Extintor POS de 10 libras para
area del restaurants; y Extintor K de 2.5 galones para &l area de cocina. Estaran ubicados a nomas
de 1.5mits por encima del piso; totalments cargado y operables; wbicados d= manera acocesible y
disponibles de manera inmediata. Con una distancia maxima de 1Smits de recorrido hasta alcanzar
gl extintor. [Umo por cada 100mts2). Estaran sujetos 3 mantenimiento cada abo vy cuando
corresponda la prusba hidrostatica. Los empleados estaran capacitados en &l uso v mansjo de los
extintores.

*Detectores de HUMO  de 12V led indicador de funcionamiento para instalacion con central. Para
cocing, restaurants y oficing [total 3}

*pulsador de alarma para 24v metalica con Luz estroboscopica pulzants de 24V roja  para central,
sirena incluida de 100db.

*Detector de GLP para central 12
Sistema de Seguridad:

Central de Alarma DSC con tarjeta de comtrol, transformador, bateria, caja metalica, sirena,
teclado para 4 zonas, puede ser monitoreada con programacion a 4 nomeros telefonicos. Tres
zensores de movimiento para el area de coding, restaurantes y oficing y 4 interruptores magnéticos

ubicados =n ventanas y pusrtas.




Anexo 10. Permiso de Funcionamiento otorgado por el Cuerpo de Bomberos
de Quito.

Bomberos

El permiso de funcionamiento es la autorizacion que el Cuerpo de Bomberos emite a todo
local para su funcionamiento y que se enmarca dentro de la actividad.

TIPOA

Empresas, industrias, fabricas, bancos, edificios, plantas de envasado, hoteles de lujo,
cenfros comerciales, plantas de lavado, cines, bodegas empresariales, supermercados,
comisariatos, clinicas, hospitales, escenarios permanentes.

TIFOB

Aserraderos, lavanderias, centros de acopio, gasolineras, mecanicas, lubricadoras,
hoteles, moteles, hostales, bares, discotecas, casinos, bodegas de viveres.

TIFOC

Almacenes en general, funerarias, farmacias, boficas, imprentas, salas de belleza,
ferreterias, picanterias, restaurantes, heladerias, cafeterias, panaderias, distribuidoras de
gas, juegos electronicos, vehiculos repartidores de gas, tanqueros de liquidos inflamables,
locales de centros comerciales.

Requisitos

1. Solicitud de inspeccion del local;

2. Informe favorable de la inspeccion;

3. Copiadel RUC;y,

4 Copiade la calificacion artesanal (artesanos calificados)




Anexo 11. Activos Fijos Y Activos Diferidos Depreciaciones y Amortizaciones

ACTIVOS DIFERIDOS sughor | Vdabil | U o2 wos | mios | mios | "™ |vaorenibis
Anual Amortizacion
GASTOS DE CONSTITUCION $44.721,04 5 $8.944.21 $8.944.2 $8.944.21 $8.944.21 $894421 | $894421 [ $44.721,04 $0,00
Publicidad y Marketing $7.40350 5 $1.480,70 $1.480,70 $1.480,70 $1.480,70 $148070 | $1.480,70 | $7.40350 $0,00
Creacion de la pagina Web y el dominio anual $850,00 5 $170,00 $170,00 $170,00 $170,00 $17000 | $170,00 $850,00 $0,00
Costo de posicionamiento del nombre del
restaurante Google Adwords publicidad google $1500,00 5 $300,00 $300,00 $300,00 $300,00 $30000 | $30000 | $1500,00 $000
(numero de clics, banners, etc.)
FanPage Facebook (numero de clics, hanners, $600,00 5 $120,00 $120,00 $120,00 $120,00 $12000 | $120,00 $600,00 $0,00
Twitter $22000 5 $44.00 $44.00 $44.00 $44.00 $44.00 $44.00 $22000 $0,00
Instagram $120,00 5 $24,00 $2400 $2400 $2400 $2400 $2400 $120,00 $0,00
SRS EIES e, 5 $2400 § 2400 § 2400 su00 | smo | smo | smo | som
el restaurante)
Cufia Radial $3.500,00 5 $700,00 $70000 $70000 $700,00 $70000 $70000 $3.500,00 $0,00
Talas reseniacin (3 Socos, AdSIRAOT, | g g 5 $5000 $5000 $5000 $5000 | %000 | w000 | $%000 | $ow
Jefe de Cocing)
Uniformes Socios (6 camisetas polo conlogo
bordado, 3 chalecas logo bordado) $24350 5 $48,70 $48,10 $48,70 $48,70 $48,70 $48,70 $24350 $0,00
Gastos de Constitucion y puesta en marcha $2.31754 5 $46351 $46351 $46351 $46351 $46351 | $46351 | $231754 $0,00
Adecuaciones local $35.000,00 5 $7.000,00 $7.000,00 $7.000,00 $7.000,00 $700000 | $7.00000 | $35.000,00 $0,00
MARCASY PATENTES $135,00 5 $27,00 $27,00 $27,00 $27,00 $27,00 $2100 $135,00 $0,00
Reqito e Marca Pltcs st $13500 5 $2700 $2700 $270 sy | sam | sam | smo | som
Ecuatoriano de Propiedad Intelectual
TOTAL AMORTIZACIONES $897121 $8971.21 $8971.21 $8971.21 $897121  $897121  $44.856,04




ACTIVOS FIJOS $53612,72
o . . . . . . Total )
Valor total Vida Util Depreciacion Anual Afio1 Afio 2 Afio3 Afio4 Afio 5 ., | ValorenLibros
Depreciacion
Cant. |Mobiliario de Restaurante Valor Unitario $9.316,00 10 $931,6 $931,6 $931,6 $931,6 $931,6 $931,6 $4.658,0 $4.658,0
84 [sillas comedor $40,00 $3.360,0 10 $336,0 $336,0 $336,0 $336,0 $336,0 $336,0 $1.680,0 $1.680,0
16 | mesas 4 personas comedor $175,00 $2.800,0 10 $280,0 $280,0 $280,0 $280,0 $280,0 $280,0 $1.400,0 $1.400,0
6  |mesas 2 personas comedor $12000 $7200 10 $72,0 $72,0 $72,0 $72,0 $72,0 $72,0 $360,0 $360,0
1 |kit sefializacion restaurante (cocina, comedor) $150,00 $150,0 10 $15,0 $15,0 $150 $15,0 $15,0 $15,0 $§75,0 $§75,0
1 [Extintores 20 libras para cocina $120,00 $120,0 10 $120 $120 $120 $120 $120 $120 $60,0 $60,0
4 |Extintores 10 libras para cocina $49,00 $196,0 10 $196 $196 $196 $196 $196 $196 $98,0 $98,0
1 [Barraparameseros y caja confeccion en madera $1.800,00 $1.800,0 10 $180,0 $180,0 $180,0 $180,0 $180,0 $180,0 $900,0 $900,0
2 [sillas para barras $85,00 $170,0 10 $170 $170 $170 $170 $170 $§170 $85,0 $85,0
Cant. |Equipos y Suministros de oficina Valor Unitario $5.235,0 10 $5235 $5235 $5235 $5235 $523,5 $5235 $26175 $26175
1 |Escritorio multiuso oficina 1,5x 1,20 mts. $2.650,00 $2.650,0 10 $265,0 $265,0 $265,0 $265,0 $265,0 $265,0 $1.325,0 $1.325,0
4 Jsillas oficina movibles $135,00 $540,0 10 $540 $540 $540 $540 $540 $540 $§270,0 $270,0
4 |sillas oficinafijas $95,00 $380,0 10 $380 $380 $380 $380 $380 $380 $190,0 $190,0
Estanterias de 1,90 ,09x 1,30 con tres
3 |compartimentos $450,00 $1.350,0 10 $§135,0 $135,0 $135,0 $135,0 $135,0 $135,0 $675,0 $675,0
1 |corchotabla oficina $25,00 $250 10 $25 $25 §25 §$25 $25 $§25 $125 $125
1 |pizarron tinta liquida $55,00 $55,0 10 $5,5 $55 §55 $5,5 $55 §55 $§215 $§215
1 |Teléfono de escritorio $25,00 $25,0 10 $25 $§25 §25 $25 $25 $§25 $125 $125
1 |Suministro de oficina $210,00 $210,0 10 $21,0 $21,0 $21,0 $21,0 $21,0 $§21,0 $105,0 $105,0
Cant. |Maquinarias y Equipos Valor Unitario $31.451,4 10 $3.145,1 $3.145,1 $3.145,1 $3.145,1 $3.145,1 $3.145,1 15725,715 15725,715
1 |Cocina4hornillas $1.267,74 $1.267,7 10 $126,8 $126,8 $126,8 $§126,8 $126,8 $1268 $6339 $6339
mesa de produccion con unalinea para utensilios
1 |decocina $716,30 $716,8 10 $71,7 §7L7 $71,7 $71,7 §71,7 §717 $358,4 $358,4
mesa de despacho con dos lineas: la vajilla para
1 |serir $655,20 $655,2 10 $65,5 $65,5 $65,5 $65,5 $65,5 $65,5 $3276 $3276
1 |display para mis en place de 10 compartimento $7.750,43 $7.750,4 10 §775,0 $7750 §775,0 §775,0 $775,0 $§7750 $3.875,2 $3.875,2
1 |Horno de conveccion de calor de 5 latas $7.750,43 $7.750,4 10 $§775,0 $775,0 $§775,0 $§775,0 $775,0 $§775,0 $3.875,2 $3.875,.2
refrigerador mixto, congeladory refrigeracion
1 |industrial, $3.996,87 $3.99,9 10 $399,7 $399,7 $399,7 $399,7 $399,7 $399,7 $1.998,4 $1.998,4
2 Silpat lamina de silicona A4 $26,46 $52,9 10 $53 $53 $5,3 $53 $53 $5,3 $26,5 $26,5
1 |balanza5Skg $104,82 $104,8 10 $10,5 $10,5 $10,5 $10,5 $10,5 $10,5 §524 §524
10 |bandejas de homo $17,30 $173,0 10 $173 $173 $173 $173 $173 §173 $86,5 $86,5
1 |Campana Extractora $4.454,24 $4.4542 10 S445,4 S4454 Sa45.4 S445.4 S445.4 Sa45.4 $2.2271 $2.2211
1 |cajaregistradora $750,00 $750,0 10 $75,0 $75,0 $75,0 $75,0 $75,0 §75,0 $§375,0 $375,0
2 |Tvledd2" $939,99 $1.879,%8 10 $188,0 $188,0 $188,0 $188,0 $188,0 $188,0 $940,0 $940,0
1 |Tvled60 $1.899,00 $1.899,0 10 $189,9 $189,9 $189,9 $189,9 $189,9 $189,9 $949,5 $949,5




Cant. |Menaje de cocinay comedor Valor Unitario $6.910,3 5 $1.382,1 $1.382,1 $1.382,1 $1.382,1 $1.382,1 $1.382,1 $6.9103 $0,0
bandejas de servicio antideslizantes 50cm de
12 |diametro para 2 platos $7.38 $88,6 5 $17,7 $17,7 $17,7 $17,7 $17,7 $17,7 $88,6 $0,0
12 |bandejas plésticas $6,54 $78,5 5 $15,7 $15,7 $15,7 $§15,7 $15,7 $15,7 $§78,5 $0,0
2 |batidores de mano $5,51 $11,0 5 $22 $22 $22 §22 $22 $§22 $11,0 $0,0
50 |copas martini 4 0z $8,10 $405,0 5 $81,0 $81,0 $81,0 $81,0 $81,0 $81,0 $405,0 $0,0
120 |cubiertos $1,65 $198,0 5 $39,6 $39,6 $39,6 $39,6 $39,6 $39,6 $198,0 $0,0
120 |Cucharas postres $§257 $308,4 5 $61,7 $61,7 $61,7 $61,7 $61,7 $61,7 $308,4 $0,0
120 |cucharas soperas $§1,57 $1884 5 §377 §377 $377 $§377 $§377 $377 $188,4 $0,0
3 |cucharetas $3,77 $11,3 5 $23 $23 $23 $23 $23 $23 $11.3 $0,0
3 |cucharones de 1oz $439 $132 5 $26 $26 $26 $26 $26 $26 $13,2 $0,0
3 |cucharones de 2 0z $§5,11 $153 5 $31 $31 §31 §31 §31 §31 $15,3 $0,0
3 |cucharones de 30z $5,48 $16,4 5 $33 $33 $33 $33 $33 $33 $164 $0,0
3 |diablos $54,71 $164,1 5 $328 $328 $328 $328 $328 $328 $164,1 $0,0
3 |espatulas $17,97 $53,9 5 $10,8 $10,8 $10,8 $10,8 $108 $108 $53,9 $0,0
3 |espumaderas $17,18 $51,5 5 $10,3 $10,3 $10,3 $10,3 $103 $10,3 $51,5 $0,0
4 ollas 40litros $238,69 $954,8 5 $191,0 $191,0 $191,0 $191,0 $191,0 $191,0 $954,8 $0,0
6 |ollas de 4litros $53,18 $3191 5 $63,8 $63,8 $63,8 $63,8 $63,8 $63,8 $319,1 $0,0
50 |piedras volcanicas $5,50 $275,0 5 $55,0 $55,0 $55,0 $55,0 $55,0 $55,0 $275,0 $0,0
24 |pimenteros $0,60 5144 5 $29 $29 $29 $29 $29 $29 $144 $0,0
3 |pinzas planas $791 $237 5 $47 $47 §47 §47 §47 §47 §37 $0,0
160 [plato postre $340 $544,0 5 $108,8 $108,8 $108,8 $108,8 $108,8 $108,8 $544,0 $0,0
160 |platos bases redondo de 28 cm didmetros $5,11 $817,6 5 $163,5 $163,5 $163,5 $163,5 $163,5 $163,5 $8176 $0,0
36 |posuelos $403 $145,1 5 $29,0 $29,0 $29,0 $29,0 $29,0 $29,0 $145,1 $0,0
50 [posuelos de harro $3,65 $182,5 5 $36,5 $36,5 $36,5 $36,5 $36,5 $36,5 $182,5 $0,0
% |saleros $0,60 $144 5 $29 $29 $29 $29 $29 $29 $144 $0,0
5 |sartenes de 18 cm diametro $17,01 $85,1 5 $170 $170 $§170 $§170 §17,0 §17,0 $85,1 $0,0
10 |[sartenes de 32 cm diametro $34,60 $346,0 5 $69,2 $69,2 $69,2 $69,2 $69,2 $69,2 $346,0 $0,0
160 [soperos de 8 0z. $3,95 $632,0 5 $126,4 $126,4 $1264 $126,4 $126,4 $126,4 $632,0 $0,0
160 |tenedores §288 $460,8 5 $92,2 $92,2 $92,2 $92,2 $92,2 $92,.2 $460,8 $0,0
50 |vasosde 9oz $175 $87,5 5 $17,5 $17,5 $17,5 $17,5 $17,5 $17,5 $87,5 $0,0
50 |vasosde 120z $1,95 $97,5 5 $19,5 $19,5 $19,5 $19,5 $19,5 $19,5 $97,5 $0,0
160 |vasos shots 2 0z. $1,9 $307,2 5 $614 $614 $61,4 $61,4 5614 5614 $307,2 $0,0
Cant. [Equipos Sistemas y Paquetes informaticos Valor Unitario $700,0 3 $2333 $2333 $2333 $2333 $0,0 $0,0 700 $0,0
1 |computadora 450 $450,0 3 $150,0 $150,0 $150,0 $150,0 $450,0 $0,0
1 |impresora 250 $250,0 3 $833 $83,3 $833 $833 $250,0 $0,0
TOTAL DEPRECIACION ANUAL $6.215,63 $6.215,63 $6.21563  $6.21563 $598230 $598230  $30.61151 $20.383,72
TOTAL DEPRECIACION MENSUAL $518,0 $15.186,84




ANEXO 12. Estados proyectados Pesimista y Optimista

FLUJOS DE EFECTIVOS PROYECTADOS "OPTIMISTA"

DETALLE Afo 0 1 2 3 4 5
Ingreso por ventas $601.764,00 | $ 676.142,03 | $805.295,98 | $1.016.667,62 | $ 1.360.530,61
Costo de produccion $242.810,62 | $ 264.233,92 | $301.483,51 $360.698,19 $453.516,58
Utilidad Bruta en Ventas $358.953,38 | $411.908,11 | $503.812,47 $ 655.969,42 $907.014,03

- Gastos Administrativos y de Ventas $242.810,62 | $264.233,92 | $301.483,51 | $360.698,19 $453.516,58
- Gastos Financieros $14.094,85 $11.727,94 $9.153,93 $6.354,70 $3.310,53
Utilidad Operacional (antes de $102.047,91 | $ 135.946,25 | $193.175,02 | $288.916,53 | $450.186,92
participacion a trabajadores)

- 15% participacion a trabajadores $15.307,19 | $20.391,94 $ 28.976,25 $43.337,48 $ 67.528,04
Utilidad Antes de Impuesto a la renta $86.740,72 | $115.554,31 | $164.198,77 | $245.579,05 $ 382.658,89
Impuesto a la Renta (22%) $19.082,96 $ 25.421,95 $36.123,73 $54.027,39 $ 84.184,95
Utilidad Neta $67.657,76 | $90.132,36 | $128.075,04 | $191.551,66 | $ 298.473,93
Depreciaciones $6.215,63 $6.215,63 $6.215,63 $5.982,30 $5.982,30
Amortizaciones $6.764,21 $6.764,21 $6.764,21 $6.764,21 $6.764,21
Pago de Deuda -$27.050,34 | -$29.417,24 -$31.991,25 -$ 6.354,70 -$ 37.834,65
Valor de Salvamento $20.383,72

Inversion Inicial
Capital Propio -$ 69.035,98
Capital Financiado -$ 161.083,96
TOTAL FLUJO DE EFECTIVO -$ 230.119,95 $53.587,27 $ 73.694,96 $109.063,63 $197.943,47 $ 293.769,50
Flujos descontados $43.033,34 $47.525,28 $56.482,03 $ 82.321,82 $98.112,41

TOTAL FLUJO DESCONTADO

$327.474,89 |




VAN $ 97.354,95
TIR 38,40%
Relacion Beneficio Costo 142,31%

ANEXO 13. Balances generales de la empresa COSIORI optimista y pesimista

BALANCE GENERAL DE LA COMPARNIA COSIORI OPTIMISTA

ACTIVOS ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Efectivos y sus equivalentes ; Activos $ 142.551,19 S S S S S
Corrientes ! 230.555,60 | 268.340,87 | 333.624,95| 445.771,99| 639.446,74
Activos Fijos $53.612,72| $47.397,09| $41.181,45| $34.965,82| $28.983,52| $23.001,22
Mobiliario de Restaurante $9.316,00| $9.316,00| $9.316,00f $9.316,00| $9.316,00| $9.316,00
Equipos y Suministros de oficina $5.235,00( $5.235,00 $5.235,00f $5.235,00f $5.235,00| $5.235,00
Magquinarias y Equipos $31.451,43| $31.451,43| $31.451,43| $31.451,43| $31.451,43| $31.451,43
Menaje de cocina y comedor $6.910,29| $6.910,29| $6.910,29| $6.910,29| $6.910,29| $6.910,29
Equipos Sistemas y Paquetes informaticos $ 700,00 $ 700,00 $ 700,00 $ 700,00 $ 700,00 $ 700,00
Activos Diferidos 33956,04 | $27.164,83| $20.373,62| $13.582,42| $6.791,21 $0,00
GASTOS DE CONSTITUCION 33821,04 33821,04 33821,04 33821,04 33821,04 33821,04
MARCAS Y PATENTES 135 135 135 135 135 135
Depreciacion Acumulada -$6.215,63 | -$12.431,27 | -$ 18.646,90 | -$ 24.629,20 | -$ 30.611,51
Amortizacion Acumulada -$6.791,21| -$ 13.582,42 | -$ 20.373,62 | -$ 27.164,83 | -$ 33.956,04
$ $ $ $ $
TOTAL ACTIVOS $230.119,95| 305.117,52| 329.895,95| 382.173,18| 481.546,71| 662.447,96
PASIVOS
15% participacion trabajadores $15.307,19| $20.391,94| $28.976,25| $43.337,48| $67.528,04
Impuesto a la Renta 22% $19.082,96 | $25.421,95| $36.123,73| $54.027,39| $84.184,95
$ $
Préstamo Bancario 161083,9624 | 134.033,63| 104.616,38| $72.625,14| S 37.834,65 $0,00
$ $
Dividendos por pagar $47.360,44 | $63.092,65| $89.652,53| 134.086,16| 208.931,75
$ $ $ $ $
TOTAL PASIVOS 161083,9624 | 215.784,21| 213.522,92| 227.377,64| 269.285,68| 360.644,75




PATRIMONIO
$ S $
Capital Social $69.035,98| $69.035,98| $89.333,31| 116.373,02| 154.795,53| 212.261,03
Utilidades Retenidas $20.297,33| $27.039,71| $38.422,51| $57.465,50| $89.542,18
S S S S
TOTAL PATRIMONIO $69.035,98| $89.333,31| 116.373,02| 154.795,53| 212.261,03| 301.803,21
S S S S S
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO $230.119,95| 305.117,52| 329.895,95| 382.173,18| 481.546,71| 662.447,96
INDICADORES FINANCIEROS EMPRESA COSIORI CIA. LTDA. OPTIMISTA
DETALLE FORMULA ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
indice de Liquidez ; Razén activo corriente / pasivo
Corriente corriente $2,82 $2,46 $2,16 $1,93 $1,77 délares
ti iente - pasi .
Capital de Trabajo i'gr'r‘i’:nct‘;"'e" €-pasivo $148.805,02| $159.434,33| $178.872,44| $214.320,96| $ 278.802,00 délares
indice de Deuda Pasivo Total / Activo Total 70,72% 64,72% 59,50% 55,92% 54,44%
Total Patrimonio / Activo
indice de Propiedad Total 29,28% 35,28% 40,50% 44,08% 45,56%
ROI Utilidad Neta / Activo Total $0,22 $0,27 $0,34 $0,40 $0,45
ROE Utilidad Neta / Patrimonio $0,76 $0,77 $0,83 $0,90 $ 0,99
ROA Utilidad Operacional/
Activos Fijos $2,15 $3,30 $5,52 $9,97 $19,57
ROTACION DEL ACTIVO Ventas Totales / Activos 1,97 2,05 2,11 2,11 2,05 veces




Margen Bruto Utilidad Bruta / Ventas 59,65% 60,92% 62,56% 64,52% 66,67%
Margen Neto Utilidad Neta / Ventas 11,24% 13,33% 15,90% 18,84% 21,94%
FLUJOS DE EFECTIVOS PROYECTADOS "PESIMISTA"
DETALLE Ano 0 1 2 3 4 5
Ingreso por ventas $601.764,00 | $ 657.141,33 | $749.907,43 | $894.278,56 | $1.114.433,78
Costo de produccion $242.810,62 | $262.267,08 | $ 295.751,49 | S 348.184,86 $428.875,31
Utilidad Bruta en Ventas $358.953,38 | $394.874,25 | $454.155,94 | $546.093,70 $ 685.558,47

- Gastos Administrativos y de Ventas $242.810,62 | $262.267,08 | $295.751,49 | $348.184,86 $428.875,31
- Gastos Financieros $14.094,85 | $11.727,94 $9.153,93 $6.354,70 $3.310,53
Utilidad Operacional (antes de $102.047,91 | $120.879,22 | $149.250,52 | $191.554,14 | $253.372,62
participacion a trabajadores)

- 15% participacion a trabajadores $15.307,19 | $18.131,88 | $22.387,58 $ 28.733,12 $ 38.005,89
Utilidad Antes de Impuesto a la renta $86.740,72 | $102.747,34 | $126.862,94 | $162.821,02 $ 215.366,73
Impuesto a la Renta (22%) $19.082,96 | $22.604,41 | $27.909,85 $ 35.820,62 $47.380,68
Utilidad Neta $67.657,76 | $80.142,92 | $98.953,09 | $127.000,40 | $ 167.986,05
Depreciaciones $6.215,63 $6.215,63 $6.215,63 $5.982,30 $5.982,30
Amortizaciones $6.764,21 $6.764,21 $6.764,21 $6.764,21 $6.764,21
Pago de Deuda -$27.050,34 | -$29.417,24 | -$31.991,25 -$ 6.354,70 -$ 37.834,65
Valor de Salvamento $20.383,72

Inversion Inicial
Capital Propio -$ 69.035,98
Capital Financiado -$ 161.083,96
TOTAL FLUJO DE EFECTIVO -$230.119,95 $53.587,27 $ 63.705,53 $ 79.941,69 $133.392,21 $163.281,62
Flujos descontados $43.189,42 $41.381,72 $41.852,41 $ 56.285,08 $ 55.528,49




TOTAL FLUJO DESCONTADO

$238.237,12

VAN $8.117,18
TIR 25,45%
Relacion Beneficio Costo 103,53%
BALANCE GENERAL DE LA COMPANIA COSIORI PESIMISTA

ACTIVOS ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Efectivos y sus equivalentes ; Activos Corrientes |$ 142.551,19 > > > > 3
230.555,60 | 253.273,85| 286.703,61| 336.676,19| 411.533,65
Activos Fijos $53.612,72| $47.397,09| $41.181,45| $34.965,82| $128.983,52| $23.001,22
Mobiliario de Restaurante $9.316,00 $9.316,00 $9.316,00 $9.316,00 $9.316,00 $9.316,00
Equipos y Suministros de oficina $5.235,00| $5.235,00f $5.235,00f $5.235,00| $5.235,00( $5.235,00
Magquinarias y Equipos $31.451,43| $31.451,43| $31.451,43| $31.451,43| $31.451,43| $31.451,43
Menaje de cocina y comedor $6.910,29| $6.910,29| $6.910,29| $6.910,29| $6.910,29| $6.910,29
Equipos Sistemas y Paquetes informaticos $ 700,00 $ 700,00 $ 700,00 $ 700,00 $ 700,00 $ 700,00
Activos Diferidos 33956,04 | $27.164,83| $20.373,62| $13.582,42 $6.791,21 $0,00
GASTOS DE CONSTITUCION 33821,04 33821,04 33821,04 33821,04 33821,04 33821,04
MARCAS Y PATENTES 135 135 135 135 135 135
Depreciacion Acumulada -$ 6.215,63 | -$ 12.431,27 | -$ 18.646,90 | -$ 24.629,20 | -$ 30.611,51
Amortizacion Acumulada -$6.791,21| -$ 13.582,42 | -$ 20.373,62 | -$ 27.164,83 | -$ 33.956,04
$ $ $ $ $
TOTAL ACTIVOS $230.119,95| 305.117,52| 314.828,92| 335.251,85| 372.450,91| 434.534,86

PASIVOS
15% participacién trabajadores $15.307,19| $18.131,88| $22.387,58| $128.733,12| S 38.005,89
Impuesto a la Renta 22% $19.082,96 | $22.604,41| $27.909,85| $35.820,62| $47.380,68
$ $

Préstamo Bancario 161083,9624 | 134.033,63| 104.616,38| $72.625,14| $37.834,65 $0,00
$
Dividendos por pagar $47.360,44| $56.100,05| $69.267,17| $88.900,28| 117.590,23




$ $ S $ S
TOTAL PASIVOS 161083,9624 | 215.784,21| 201.452,73| 192.189,73| 191.288,67| 202.976,81
PATRIMONIO
S $ S
Capital Social $69.035,98 | $69.035,98| $89.333,31| 113.376,19| 143.062,12| 181.162,24
Utilidades Retenidas $20.297,33| $24.042,88| $29.685,93| $38.100,12| $50.395,81
S S S S
TOTAL PATRIMONIO $69.035,98 | $89.333,31| 113.376,19| 143.062,12| 181.162,24| 231.558,05
S S S S S
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO $230.119,95| 305.117,52| 314.828,92| 335.251,85| 372.450,91| 434.534,86
INDICADORES FINANCIEROS EMPRESA COSIORI CIA. LTDA. PESIMISTA
DETALLE FORMULA ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
indice de Liquidez ; Razon . . . .
. activo corriente / pasivo corriente 3
Corriente $2,82 $2,62 $2,40 $2,19 $2,03 dolares
Capital de Trabajo activo corriente - pasivo corriente | $148.805,02| $156.437,50| $167.139,02| $183.222,17| $208.556,84|ddlares

indice de Deuda Pasivo Total / Activo Total 70,72% 63,99% 57,33% 51,36% 46,71%
indice de Propiedad Total Patrimonio / Activo Total 29,28% 36,01% 42,67% 48,64% 53,29%
ROI Utilidad Neta / Activo Total $0,22 $0,25 $0,30 $0,34 $0,39
ROE Utilidad Neta / Patrimonio $0,76 $0,71 $0,69 $0,70 $0,73
Utilidad Operacional/ Activos
ROA
Fijos $2,15 $2,94 $ 4,27 $6,61 $11,02




ROTACION DEL ACTIVO

Ventas Totales / Activos 1,97 2,09 2,24 2,40 2,56 veces
Margen Bruto Utilidad Bruta / Ventas 59,65% 60,09% 60,56% 61,07% 61,52%
Margen Neto Utilidad Neta / Ventas 11,24% 12,20% 13,20% 14,20% 15,07%
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