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RESUMEN 

El proyecto tiene como meta la implementación de un restaurante en la ciudad 

de Quito que oferte al público una nueva variedad gastronómica de comida 

típica 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 

gastronomías en un mismo lugar con una misma técnica.  

Con el fin de crear una nueva oferta gastronómica, COSIORI nombre del 

restaurante del proyecto, apoyándose en la información del libro magistral del 

Chef Carlos Gallardo “Ecuador Culinario” se ha diseñado un menú original para 

renovar la antigua comida típica nacional y ofrecerla en un lugar que se 

caracterice por brindar una sola identidad gastronómica ecuatoriana.  

El restaurante atenderá a dos tipos de segmentos: nacional y extranjero. El 

primero lo conforman 2.299 personas de una población de nivel 

socioeconómico medio alto, debidamente segmentada; y el segundo apunta a 

242.919 turistas extranjeros que llegan anualmente al país.  

El proyecto, a través de su menú original está diseñado para acoplarse a las 

tendencias del mercado que hoy en día sugieren modernismo, pero sobre todo 

con identidad propia ecuatoriana. Así se logrará captar la atención de un 

segmento innovador y arriesgado, muy común en estos días. 

En este plan de negocios se ha cumplido con el objetivo de diseñar un modelo 

de negocio rentable para sus socios, es así que en el primer año de ventas se 

obtendrá $474.084 USD en ingresos al 80% esperado de la demanda 

potencial. En el segundo año, 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% según los índices calculados en el plan financiero 

acorde con la rentabilidad de la industria. El diseño del proyecto establece la 

certeza de que la inversión para cada uno de sus socios será 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. INTRODUCCIÓN 

La oferta gastronómica de comida típica nacional, en especial la quiteña, se ha 

caracterizado por mantenerse estática en el tiempo, es decir sin ninguna 

variación considerable. Al mismo tiempo, la sociedad ecuatoriana ha ido 

adquiriendo costumbres y tendencias extranjeras, como es el consumo de 

comida rápida y el consumo en restaurantes de gastronomías 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 más destacados se tiene al ahorro de tiempo 

y a la recreación o placer. Estos dos factores juegan un papel fundamental para 

los negocios de comida. 

Cuando se decide acudir a un restaurante por recreación o placer, los clientes 

tienen un sinfín 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, 

diseñando una nueva oferta gastronómica.  

Hoy en día gracias a la globalización, las sociedades de cada país tienden a 

desarrollar nuevos hábitos de consumo, dando pie a que se formen nuevas 

ofertas gastronómicas. Una de estas ofertas es la gastronomía fusión, ya 

existente en otros países y que está tomando fuerza en la capital de los 

ecuatorianos. Esta técnica consiste en fusionar lo moderno con lo ancestral de 

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

Es hasta hace poco, que la gastronomía ecuatoriana comienza a fortalecerse 

como lo que siempre debió ser, una gastronomía con identidad y carácter, que 

refleje las variedades de culturas gastronómicas que existen en el Ecuador. Es 

así que el proyecto tiene como fin crear una nueva oferta gastronómica en la 

ciudad de Quito ofertando comida típica nacional ecuatoriana.  
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Con el fin de brindar al público una nueva variedad gastronómica, dentro de 

este plan de negocios se crea un menú, original en su totalidad, que consta de 

6 entradas, 8 platos fuertes y 4 postres. Este menú está enfocado a satisfacer 

la demanda de un público al que le parezca novedoso experimentar un nuevo 

estilo de comida típica nacional ecuatoriana.  

Es importante señalar que se tomó como base al libro emblemático del Chef 

Carlos Gallardo “Ecuador Culinario” publicado en el 2012. Este libro detalla en 

su totalidad más 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 

gastronomía típica nacional y que logre reflejar la identidad culinaria 

ecuatoriana como una sola,  más 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 gastronomía ecuatoriana. En 

un fragmento de su libro comenta el Chef Gallardo (Gallardo, Ecuador 

Culinario, 2012, pág. 9) “lo que se busca con este proyecto es entender 

nuestros orígenes, conocer nuestros productos, y respetar nuestras 

costumbres para proyectarnos al futuro. Este libro recopila más de 600 recetas 

provenientes de todas las provincias del Ecuador.   

Según palabras del Chef Carlos Gallardo en una entrevista para Mundo Diners, 

explica que la comida típica nacional siempre fue discriminada, y, hasta hace 

poco seguía siendo así “La comida ancestral estaba ignorada, la comida 

española no fue de la élite sino que se convirtió en festiva; la comida criolla, 
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que era la mezcla entre montubia, negra, amazónica, quedó 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 

gastronómica de la cocina ecuatoriana: 

“Este boom de la cocina ecuatoriana arranca hace no más de cinco años 

y se ha dado tanto la vuelta la tortilla que le empiezan a parar bola los 

medios de comunicación, la industria alimenticia, y los chefs se dan 

cuenta de que sí pueden hacer algo y que el turista quiere comer esto, 

no quiere comida francesa ni española. Si uno va a China quiere comer 

buena comida china. El turista, mientras ve el lindo Cotopaxi y las islas 

Galápagos, quiere comer un producto de la región” (Mundo Diners, 

2014). 

Es así, que la tendencia de servir y consumir una nueva cocina nacional es un 

desafío casi no explotado que está a la par con el crecimiento de la Industria. 

En este plan de negocios se describe a detalle características claves para 

enfrentar este desafío con éxito y aprovechar las oportunidades que este sector 

económico ofrece. 

1.2 Objetivo General 

Desarrollar un plan de negocios para la implementación de un restaurante en la 

ciudad de Quito que sirva un menú original proveniente de fusionar las 

gastronomías de la costa, sierra y oriente ecuatoriano servido sobre hojas de 

plátano. 

1.3 Objetivos Específicos 

• Identificar las tendencias de la Industria gastronómica y establecer sus 

principales características. 

• Crear un modelo de empresa que facilite la implantación del restaurante. 
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• Realizar una investigación 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 menú de comida típica nacional que constituya una nueva 

imagen de la gastronomía ecuatoriana. 

• Implantar un plan de operaciones que provea seguridad en la manufactura 

de los platos del restaurante y atención 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 implementación del restaurante.  

• Encontrar riesgos críticos, problemas y supuestos para generar estrategias 

y que no afecten a la empresa. 

• Crear un plan financiero que muestre la información financiera-contable 

necesaria para el funcionamiento del proyecto; actual y proyectada. 

• Plantear la propuesta de negocio. 

1.4 Hipótesis  

La creación de un restaurante en la ciudad de Quito que oferte un menú 

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

del Ecuador es un negocio rentable.  
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2. LA INDUSTRIA, LA COMPAÑÍA Y LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS 

En este capítulo se analizan las características de la industria, yendo de mayor 

a menor. Aquí se encuentra lo más destacable de los rasgos de la industria, la 

compañía y los productos y servicios que el negocio brindará a sus clientes.  

2.1 La Industria 

Según la “Clasificación Nacional de Actividades Económicas CIIU Revisión 4.0” 

generada para Ecuador por el Instituto Nacional de Estadísticas y Censos 

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

Tabla # 1. Clasificación Nacional de Actividades Económicas 

 

Tomado de: Clasificación Industrial Internacional Uniforme de Actividades 

Económicas CIIU Revisión 4.0, INEC 2012,    

Se obtiene como resultado para el giro del negocio la Clase I5610 “Actividades 

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

Para efectos de obtener información actualizada de las actividades económicas 

de las empresas dentro del territorio ecuatoriano, el INEC Instituto Ecuatoriano 

de Estadísticas y Censos (INEC, 2014) crea el “Directorio de Empresas y 

Establecimientos” DIEE, donde clasifica, recolecta y presenta toda información 

referente a pequeñas, medianas y grandes empresas. Cabe resaltar que esta 

entidad basa sus estudios en recolección de datos proporcionados por Sistema 

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

Clasificación Descripción

Sección I Actividades de Alojamiento y de servicio de comidas 

División I56 Servicio de Alimento y Bebida

Grupo I561 Actividades de Restaurantes y de Servicios móviles de comidas

Clase I5610 Actividades de restaurantes y de servicios móviles de comidas
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por esto que se eligió a esta importante base de datos para calcular el tamaño 

de la industria.  

A continuación se muestra como se clasifican las empresas que ejecutan 

actividades económicas según su volumen de ventas y personal ocupado: 

Tabla # 2. Clasificación de las Empresas Ecuatorianas. 

 

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

Para fines del proyecto se incluirá a la empresa COSIORI Compañía Limitada 

dentro de la clasificación de “Pequeña empresa” ya que el volumen de ventas y 

el personal ocupado están dentro de los rangos señalados.  

2.1.1 Tamaño de la Industria Nacional (Sección I Alojamiento y Comidas) 

Para identificar el tamaño de la Industria, se muestra en la siguiente figura el 

número de empresas registradas en el DIEE. Se separan los principales 

sectores económicos: Servicios, Comercio, Agricultura, Ganadería, Silvicultura 

y pesca, Construcción, Explotación de minas y canteras. El total del universo 

de empresas es de 810.272 provenientes de todas las clasificaciones: micro, 

pequeñas, medianas y grandes empresas, que han reportado ventas al SRI y 

personal afiliado al IESS en dicho año. (INEC, 2015).  
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Tabla # 3. Número de Empresas Ecuatorianas por Sector Económico. 

 

 
Como se puede notar en la figura anterior, el principal sector económico es el 

de Servicios con 339.704 empresas representando el 39.4% del total nacional 

de la actividad económica. En el sector económico de servicios se encuentra la 

industria de Servicio de Alojamiento y Comidas. 

La industria de Alojamiento y Comidas tiene una participación en el total 

nacional del 7.5% con 60.768 empresas como lo muestra la siguiente figura. 

Cabe destacar que las cinco principales actividades económicas concentran el 

73.4% de empresas en el territorio nacional. 

 

 

Figura # 1. Estructura de Empresas por Sectores Económicos.
Tomado de: Ecuador en Cifras. DIEE 2013 
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En la siguiente tabla se muestra como están distribuidas las actividades 

económicas según sus ventas y porcentaje de participación 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%. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura # 2. Estructura de Empresas por Actividad Económica. 
Tomado de: Ecuador en Cifras. DIEE 2013 
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Tabla # 4. Ventas por Actividad Económica 

  
Tomado de: Ecuador en Cifras. DIEE 2013 

2.1.1.1 Participación de las ventas de la clase I5610 “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 económicas 

correspondientes a cada provincia.  

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

Pichincha en las ventas nacionales, que deja atrás a Guayas y Azuay por más 

de 30 mil millones de USD. 

 

 

 

ACTIVIDAD ECONÓMICA VENTAS TOTALES % TOTAL
TOTAL 157.085.366.005$    100,0%
COMERCIO AL POR MAYOR Y AL POR MENOR; REPARACIÓN DE 
VEHÍCULOS AUTOMOTORES Y MOTOCICLETAS. 60.038.084.996$      38,2%
INDUSTRIAS MANUFACTURERAS. 32.922.148.965$      21,0%
EXPLOTACIÓN DE MINAS Y CANTERAS. 18.005.370.938$      11,5%
CONSTRUCCIÓN. 7.136.858.686$        4,5%
AGRICULTURA, GANADERÍA,  SILVICULTURA Y PESCA. 6.348.329.042$        4,0%
TRANSPORTE Y ALMACENAMIENTO. 5.444.163.308$        3,5%
INFORMACIÓN Y COMUNICACIÓN. 5.215.421.693$        3,3%
ACTIVIDADES FINANCIERAS Y DE SEGUROS. 5.209.971.144$        3,3%
ACTIVIDADES PROFESIONALES, CIENTÍFICAS Y TÉCNICAS. 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 ATENCIÓN DE LA SALUD HUMANA Y DE ASISTENCIA 
SOCIAL. 1.408.066.952$        0,9%
ENSEÑANZA. 1.391.866.788$        0,9%
ACTIVIDADES INMOBILIARIAS. 1.325.690.268$        0,8%
OTRAS ACTIVIDADES DE SERVICIOS. 758.283.213$           0,5%
DISTRIBUCIÓN DE AGUA; ALCANTARILLADO, GESTIÓN DE DESECHOS Y 
ACTIVIDADES DE SANEAMIENTO. 591.039.097$           0,4%
ARTES, ENTRETENIMIENTO Y RECREACIÓN. 202.543.220$           0,1%
ADMINISTRACIÓN PÚBLICA Y DEFENSA; PLANES DE SEGURIDAD SOCIAL 
DE AFILIACIÓN OBLIGATORIA. 1.597.351$               0,0%
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Tabla # 5. Ventas por Provincia y Participación Nacional. 

 

Tomado de: Ecuador en Cifras. DIEE 2013 

En la siguiente tabla se muestra cuál es el porcentaje de participación de las 

ventas de la provincia de Pichincha del sector I5610 “Actividades de 

Restaurantes y Servicio Móvil de Comidas” en el total de las ventas nacionales. 

 

 

 

 

 

 

 

PROVINCIA VENTAS TOTALES % TOTAL VENTAS
TOTAL PAÍS 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%
MANABÍ 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 TSÁCHILAS 1.908.611.782$                1,2%
LOS RÍOS 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%
CAÑAR 552.395.037$                   0,4%
ORELLANA 548.267.769$                   0,3%
SANTA ELENA 526.544.515$                   0,3%
SUCUMBÍOS 520.501.680$                   0,3%
CARCHI 407.612.915$                   0,3%
GALÁPAGOS 175.968.595$                   0,1%
PASTAZA 168.871.275$                   0,1%
BOLÍVAR 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%
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Tabla # 6. Participación de las ventas de la provincia de Pichincha versus 
las  Ventas Nacionales. 

 

Tomado de: Ecuador en Cifras. DIEE 2013 

Siguiendo este mismo esquema, a continuación se muestra la participación de 

las ventas del sector I5610 en las ventas totales de la Provincia de Pichincha. 

Tabla # 7. Participación de las Ventas del sector I5610 “Actividades de 
Restaurantes” sobre las ventas totales de la Provincia de Pichincha. 

 

Tomado de: Ecuador en Cifras. DIEE 2013 

En la participación del sector I5610 en las ventas de la provincia de Pichincha, 

se puede observar una caída de los porcentajes del año 2009 hasta el año 

2011; ya en el 2012 y 2013 se nota un repunte en la participación de las 

ventas.  

2.1.1.2 Tamaño de la Industria por la clase I5610  “Actividades de 
Restaurantes y de Servicio Móvil de Comidas" en el Cantón Quito 

Para mostrar el tamaño 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 específicos de las estadísticas 

recopiladas por el DIIE a través del SRI e IESS.   

2009 2010 2011 2012 2013
Ventas totales Nacionales Todas las 
Actividades Económicas $ 80.971.579.635 $ 103.009.702.840 $ 127.957.722.866 $ 144.617.510.505 $ 157.085.366.005

Ventas del Sector I5610 en la Provincia 
de Pichincha $ 337.245.526 $ 409.949.359 $ 510.174.691 $ 613.548.706 $ 693.142.956

Porcentaje de Participación en las 
ventas nacionales 0,42% 0,40% 0,40% 0,42% 0,44%

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 I5610 en la Provincia 
de Pichincha $ 337.245.526 $ 409.949.359 $ 510.174.691 $ 613.548.706 $ 693.142.956

Porcentaje de Participación sector I5610 
en las ventas de Pichincha 0,96% 0,81% 0,80% 0,85% 0,88%
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A continuación se muestra la distribución de las 5.587 empresas y 

establecimientos que corresponden al cantón Quito por número de 

establecimientos y su porcentaje en el año 2013.  

 

Como se puede observar en la figura anterior, los micro-emprendimientos 

poseen una total superioridad en número de locales para el sector de 

restaurantes con un 90%. Las demás clasificaciones llegan solo al 10%, pero 

éstas poseen un mayor nivel de ventas lo que se será analizado a continuación 

en las ventas de la industria.  

2.1.1.3 Ventas de la Industria por la clase I5610  “Actividades de 
Restaurantes y de Servicio Móvil de Comidas" en el Cantón Quito 

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

respectivo porcentaje de participación según el tamaño de empresa. 

 

a.    Nota explicativa: Los porcentajes están calculados en base a un total de 5.587 empresas en la ciudad de Quito. 

Figura # 3. Número de Empresas y Establecimientos del sector I5610 en el Cantón Quito según su tamaño
Tomado de: INEC, DIEE, Radatam 2013 
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Tabla # 8. Ventas Totales y porcentaje de participación según su tamaño 
para la clase I5610 en el Cantón Quito 

 

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 años, de hecho se puede observar una tendencia a la baja, siendo así que 

en el 2013 solo alcanza un 0.90% del total de las ventas. Cabe señalar que los 

micro-emprendimientos poseen el 90% del número de establecimientos y 

empresas para este sector.  

Para las grandes empresas el panorama es distinto. Se puede observar que en 

todos los años estos tipos de organizaciones poseen el 55% de participación 

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

En la siguiente tabla se muestran las ventas y su porcentaje de variación que 

presentó  el cantón Quito en el sector de actividades de restaurantes para los 

años 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. Así de este modo la Agencia de Regulación y 

Control Sanitario ARCSA procede con la desaparición de los mismos, mientras 

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

Microempresa $ 13.868.915 4,23% $ 16.234.082 4,06% $ 18.418.343 3,69% $ 17.191.472 2,80% $ 6.162.834 0,90%

Pequeña 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%
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que de otra forma, el cliente exige cada vez más un producto o un servicio de 

calidad, algo que la mayoría de microempresas no brindan.  

Tabla # 9. Ventas Totales y porcentaje de variación según su tamaño para 
la clase I5610 en el Cantón Quito 

 

Tomado de: INEC, DIEE, Redatam 2013. 

Nota: El valor total de las ventas está en miles de dólares. 

La Pequeña Empresa posee una estabilidad en sus ventas y mantiene un 

crecimiento promedio del 23% en el período 2009-2013. Se puede observar 

que para el año 2012 tiene un crecimiento del 34%, esto sucedió gracias a que 

la ARCSA conjuntamente con el municipio de Quito se encargaron de 

estructurar los micro-emprendimientos para que tom en forma de “Pequeña 

Empresa” a través de capacitaciones y trámites pertinentes. Lo anterior 

mencionado se contrasta con un decrecimiento del 7% en las microempresas 

para ese mismo año.  

Las Medianas Empresas no tienen una variación 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 clasificación como se explicó anteriormente, éstas poseen el 

55% de las ventas del sector y gozan siempre de un incremento anual en sus 

ventas. Cabe señalar que éstas son empresas que poseen una gran 

Microempresa ∆ Ventas Pequeña 
empresa  ∆ Ventas Mediana 

empresa "A"  ∆ Ventas Mediana 
empresa "B"  ∆ Ventas Grande 

empresa  ∆ Ventas Total  ∆ Ventas

2009 $ 13.869 $ 63.280 $ 34.128 $ 35.769 $ 180.830 $ 327.876
2010 $ 16.234 17,05% $ 76.621 21% $ 40.436 18% $ 45.942 28% $ 220.811 22% $ 400.044 22%
2011 $ 18.418 13% $ 97.283 27% $ 48.957 21% $ 57.664 26% $ 277.321 26% $ 499.644 25%
2012 $ 17.191 -7% $ 130.683 34% $ 61.658 26% $ 66.350 15% $ 337.666 22% $ 613.549 23%
2013 $ 6.163 -64% $ 145.086 11% $ 72.813 18% $ 71.591 8% $ 388.319 15% $ 683.972 11%

-10% 23% 21% 19% 21% 20%Promedio de Variación
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experiencia en el mercado y tienen una filosofía institucional de brindar todo el 

tiempo calidad en producto y en servicio. Gracias a los datos analizados, en 

cuanto a tamaño y ventas de la industria, se llega a la conclusión que ésta se 

encuentra en etapa de crecimiento.  

En la siguiente figura se muestra gráficamente lo mencionado en párrafos 

anteriores. Se aprecia la evolución de las ventas en la ciudad de Quito según el 

tamaño de empresa en el periodo 2009-2013 en millones de dólares.  

  

En la siguiente tabla se muestra a las cinco mejores compañías que incurrieron 

en las ventas del sector I5610, clasificadas según su tamaño. Estos datos 

fueron recolectados de un informe proveniente de la Dirección de Investigación 

y Estudios de la Superintendencia de Compañías de un total de 190 empresas 

que presentaron sus estados financieros para el año 2013.  

 

 

Tomado de: INEC, DIEE, Redatam 2013.

Figura # 4. Evolución de las Ventas del sector I5610 “Actividades de restaurantes y de servicios móviles de 
comidas” en la ciudad de Quito”

a.    Nota explicativa: Los montos de las ventas están en miles de dólares.
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Tabla # 10. Ingresos por Ventas según el tamaño de Empresa 

 

Tomado de: Directorio de Compañías, Provincia Pichincha, Cantón Quito, que 

presentaron sus estados financieros 2013. Sector Económico 2013. Ing. Mirian 

Naranjo, Dirección de Investigación y Estudios, Superintendencia de 

Compañías. 

Como se puede observar en la tabla anterior, son las grandes empresas 

quienes facturan más en el mercado. Por ejemplo: Las dos primeras 

compañías, miembros del grupo KFC facturaron 229 millones para el año 2013. 

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

Las Medianas Empresas tienen ventas que van de entre 1 millón hasta los 3,7 

millones. Mientras que las Pequeñas Empresas tienen facturaciones desde los 

100 mil USD. hasta el millón de dólares.  

NOMBRE DE LA COMPAÑIA LOCALES FECHA 
CONSTITUCION NACIONALIDAD TIPO DE 

COMPAÑIA TAMAÑO INGRESOS POR 
VENTAS

GANANCIA ANTES DE 
15% A TRABAJADORES E 
IMPUESTO A LA RENTA

INT FOOD SERVICE CORP KFC, Gus 17/05/1999 ECUADOR ANÓNIMA GRANDE $ 180.661.007 $ 5.415.754

DELI INTERNACIONAL S.A.,

American Deli, 
TropiBurguer, Baskin 
Robbins, El Arrecife

26/01/2007 PANAMA SUCURSAL  
EXTRANJERA GRANDE $ 48.340.253 $ 848.587

SHEMLON S.A.
Menestras del Negro, 
Cajun, Casa Res 24/08/2006 PANAMA

SUCURSAL  
EXTRANJERA GRANDE $ 29.067.177 $ 498.065

LA TABLITA GROUP CIA. 
LTDA. La Tablita del Tártaro 20/08/2004 ECUADOR

RESPONSABILIDA
D LIMITADA GRANDE $ 22.888.180 $ 791.966

SUSHICORP S.A.
Nubori, Noe Sushi Bar, 
Kobe Sushi 18/06/2010 ECUADOR ANÓNIMA GRANDE $ 19.606.722 $ 1.214.686

PRORAPID PRODUCTO 
ALIMENTICIO DE COMIDA 
RAPIDA CIA. LTDA. Caravana

13/06/2000 ECUADOR RESPONSABILIDA
D LIMITADA MEDIANA $ 3.700.340 $ 318.564

SPORT BAR SA. Sport Planet, Signori 02/07/2003 ECUADOR ANÓNIMA MEDIANA $ 3.683.359 $ 78.863
ENMARDOS S.A. Texas Chicken 14/02/2007 ECUADOR ANÓNIMA MEDIANA $ 3.652.374 $ 126.143
HUGONOTTE S.A. Vaco y Vaca 25/02/2008 ECUADOR ANÓNIMA MEDIANA $ 3.428.870 $ 84.671
MARILOLY'S FOOD SERVICE 
S.A. MARILOLY'S 27/06/1997 ECUADOR ANÓNIMA MEDIANA $ 2.983.325 $ 79.513
PIZZERIA EL HORNERO C 
LTDA Pizzería "El Hornero" 09/01/1980 ECUADOR

RESPONSABILIDA
D LIMITADA PEQUEÑA $ 996.894 $ 65.380

CUATEMEXCONSA CIA. LTDA.
La vecindad de los 
cuates 04/02/2009 ECUADOR

RESPONSABILIDA
D LIMITADA PEQUEÑA $ 993.668 $ 65.791

ARVASA S.A. Pim's 07/04/2004 ECUADOR ANÓNIMA PEQUEÑA $ 976.408 $ 91.785
CHEZJEROME 
RESTAURANTE CIA. LTDA. Chez Jerome 12/04/2005 ECUADOR

RESPONSABILIDA
D LIMITADA PEQUEÑA $ 799.613 $ 14.076

LA CHOZA CIA LTDA La choza 06/11/1975 ECUADOR
RESPONSABILIDA
D LIMITADA PEQUEÑA $ 797.822 $ 7.862
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Para las Microempresas, el comportamiento es variado y sus ventas van desde 

los 2 mil hasta 90 mil dólares.   

La mayoría de las empresas tienen una división igualitaria en cuanto a tipo de 

compañía: Responsabilidad Limitada y Sociedad Anónima.  

2.1.1.4 Estructura de la Industria por la clase I5610 “Actividades de 
Restaurantes y de Servicio Móvil de Comidas" según sus 
Principales Actores 

Con el fin de mostrar específicamente cómo está estructurada la industria de 

restaurantes en el Distrito Metropolitano de Quito, se procede a recabar 

información de la Secretaría General de Planificación de la Alcaldía de Quito, 

donde se muestra el total de los establecimientos correspondientes a: 

restaurantes, bares, cafeterías y fuentes de soda pertenecientes a la clase 

I5610 del CIIU 4.0. También se puede apreciar la evolución histórica de dichos 

establecimientos desde el año 2008 a 2014. 

 

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

más número de establecimientos posee. Se nota que para los años 2012 y 

Tomado de: Secretaría General de Planificación Alcaldía de Quito. 

Figura # 5. Distribución de establecimientos del sector I5610 “Actividades de restaurantes y 
de servicios móviles de comidas” del Distrito Metropolitano de Quito
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2013 existe una gran afluencia en la creación de establecimientos. Los 

restaurantes se incrementaron en 458 establecimientos para el 2013, esto se 

debe a la recuperación de la economía a nivel mundial y gracias al aumento del 

gasto público por parte del gobierno. Mientras que del año 2009 a 2010, son 

años con decrecimiento de números de locales de todos los actores del sector, 

esto se produjo ya que en estos años se tomaron fuertes medidas de control 

para la extensión y regularización de permisos de restaurantes, combinado con 

una crisis económica a nivel mundial. 

En la siguiente tabla se muestran ejemplos de cómo los establecimientos están 

clasificados. Éstos obtienen su clasificación por: Actividad, Tipo y Categoría. 

Dicha clasificación está en manos del Municipio de Quito, lo que más adelante 

se explicará en el capítulo 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, Cafetería, Fuente de Soda y Restaurante. La categoría 

comprende la clasificación para todos los tipos de establecimiento desde: 

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

 

Tomado de: Quito Turismo, Catastro 2014 

Es necesario aclarar que una misma empresa puede tener varios tipos de 

establecimientos con varios tipos de categorías, por ejemplo: McDonald’s 

“ARCGOLD DEL ECUADOR S.A.” posee establecimientos tipo “Fuente de 

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

2.1.1.5 Estructura de la Industria por tamaño de empresa y sus 
principales actores según la competencia 

Como ya se explicó en los literales correspondiente al tamaño y ventas de la 

Industria para el sector I5610, la industria de Restaurantes se encuentra 

encabezada por un conjunto pequeño de compañías (Grandes Empresas) que 

se llevan la mayor parte de facturación del mercado (55% de las ventas). 

Mientras que los micro-emprendimientos tienen un comportamiento 

inversamente proporcional a las grandes empresas; poseen un mayor número 

de establecimientos pero no alcanzan el 5% de participación del mercado. Las 

“Medianas Empresas A y B” se llevan un 20% de las ventas entre las dos. El 

20% restante corresponde a las “Pequeñas empresas”.  

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 ESPAÑOL 
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 SEÑOR... FONDA QUITEÑA
Alimentos y Bebidas Restaurante Primera MI COCINA
Alimentos y Bebidas Restaurante Primera LO NUESTRO 
Alimentos y Bebidas Restaurante Segunda CEVICHES DE LA RUMIÑAHUI
Alimentos y Bebidas Restaurante Segunda LA CHOZA
Alimentos y Bebidas Restaurante Segunda AMERICAN DELI
Alimentos y Bebidas Restaurante Tercera TRES GUABOS LOS
Alimentos y Bebidas Restaurante Cuarta PIZZERIA FUGUIS
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En la siguiente tabla se muestran a breves rasgos algunas de las compañías 

que mantienen una relación competitiva en cuanto a la venta de “Comida Típica 

Nacional”.  

Tabla # 11. Compañías Competidoras según Categoría, Tipo de Sociedad, 
Tamaño y Ventas 

 

Tomado de: Ranking Empresarial de los Entes Controlados por la 

Superintendencia de Compañías, valores y seguros 2015 

 

Básicamente, según la tabla anterior, un modelo referente de competencia es 

la compañía de responsabilidad limitada “La Choza Cia. Ltda.” ya que ésta 

posee un restaurante de segunda categoría, es considerada dentro del rango 

de “Pequeña” empresa y tiene una facturación de 760 mil dólares anuales, 

además cuenta con un concepto de negocio de venta de comida típica 

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

Entre otras compañías, se toma como referencia al restaurante “American Deli 

(Rep. del Salvador) ” que forma parte de una cadena internacional considerada 

como “Grande” según su tamaño y que facturó 202,8 millones de dólares en el 

2014. Este restaurante es otro gran referente de competencia ya que sirve 

comida típica nacional con una presentación elaborada y pulcra.  

CATEGORIA NOMBRE 
ESTABLECIMIENTO

NOMBRE DE LA COMPAÑÍA TIPO DE 
SOCIEDAD 

FECHA
CONSTITUCIÓN

Tamaño Ventas

Primera LO NUESTRO REPRESENTACIONES DE ALIMENTOS 
REPALMENTOS S.A.

ANÓNIMA 23/03/2009 PEQUEÑA $ 564.729,65

Primera MI COCINA MI COCINA DELIBUENO CIA. LTDA. RESPONSABILIDAD 
LIMITADA

02/01/2008 MEDIANA $ 1.075.716,43

Segunda LA CHOZA LA CHOZA CIA. LTDA.
RESPONSABILIDAD 

LIMITADA 06/11/1975 PEQUEÑA $ 760.803,79

Segunda TRADICION RESTAURANT ILLESVEL S.A. ANÓNIMA 03/08/2001 MEDIANA $ 1.529.543,80

Segunda AMERICAN DELI (Rep. del 
Salvador)

DELI INTERNACIONAL S.A. SUCURSAL  
EXTRANJERA

26/01/2007 GRANDE $ 202.847.615,70

Segunda
COSTA SIERRA COCINA 
ECUATORIANA

COSTA Y SIERRA COMPAÑÍA DE ALIMENTOS 
Y COMIDAS COMALIMSA S.A ANÓNIMA 12/07/2006 MEDIANA $ 1.830.268,72
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Es necesario tomar en cuenta que la empresa COSIORI Cia. Ltda. se clasifica 

según su tamaño en “Pequeña Empresa”; así como también se busca 

estructurar el local y modelo de negocio para que adquiera la categorización de 

Restaurante de “Segunda Categoría”, detalles que serán explicados en 

capítulos subsiguientes.  

2.1.2 Tendencia de la Industria 

Según 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 área urbana 

arrojó la cifra de    $ 1.046; dando como resultado que los ecuatorianos en el 

área urbana destinan $.80.54 de sus ingresos en Restaurantes y Hoteles 

(INEC, 2013). 

Hoy en día se sabe que la forma de gastar los ingresos en alimentación en los 

ecuatorianos ha cambiado en comparación hace 10 años, lo dice un artículo de 

la revista Gestión “Los ecuatorianos tienen una capacidad de ingresos que les 

permite gastar de acuerdo con sus hábitos de consumo; hay excedentes para 

ahorrar, pero persiste una distribución inequitativa, tanto del ingreso como del 

gasto” (Revista Gestión, 2013).  

En relación a la cita del párrafo anterior, los ecuatorianos gastan mucho más 

que antes ya que las tendencias de la Industria se encuentran enmarcadas 

dentro de una relación tiempo beneficio, que hoy en día 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 día faltan mesas y sillas para atender a los comensales de 

patios de comidas y restaurantes” (El Comercio, 2012). 

En el artículo “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 

Quiteño 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 más gasto; pero 

esta es la preferencia hoy en día. En este mismo artículo con datos del 

Ministerio de Turismo en el 2011 se tenían registrados 7.651 restaurantes en el 

país y en el 2012 llegó 8.826, es decir esta industria tiene un crecimiento del 

15%; lo corrobora el presidente de la Asociación de Restaurantes del Ecuador 

Joffre Echeverría (El Comercio, 2012). 

Otra tendencia que está tomando fuerza en los consumidores es la línea 

“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 Nutrición (Ensanut) 2011- 2013, 

seis de cada diez ecuatorianos están fuera de la relación normal de peso y 

talla: 41% de la población presenta sobrepeso y 22% obesidad” (Gestión, 

2014).  

2.1.3 Cadena de Valor de la Industria  

A continuación se muestra la cadena de valor de la Industria.  
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Tabla # 12. Cadena de Valor de la Industria 

 

2.1.4 Canales de Distribución de la Industria 

En la siguiente figura se puede apreciar cómo están estructurados los canales 

de distribución de la Industria: Producción, Industria Alimentaria, 

Comercialización o Ventas y Consumidores. 

ACTIVIDADES PRINCIPALES logística Interna Cocina Comedor 
Comercial Y 
Marketing

Postventa

Almacenamiento 
de materias primas 

Preparación de 
platos

Recepción del 
cliente

Fuerza de Ventas 
socios

Encuesta de 
calidad 

Proceso de materia 
prima, 
empaquetado y 
enfundado

Control de 
calidad

Toma de pedido Publicidad socios Redes sociales

Control de 
Inventarios

Manual BPM Platos a la mesa Redes Sociales Quejas

Limpieza y 
mantenimiento

ACTIVIDADES DE APOYO
INFRAESTRUCTURA

RRHH

TECNOLOGÍA 

COMPRAS M
A
R
G
E
N
 

Planificación del Financiamiento, Implementación,  Relación con Inversores, Adecuaciones, Constitución 

Reclutamiento, Capacitación, Sistema de Remuneraciones

Diseño de nuevos platos, Búsqueda de nuevas técnicas gastronómicas, Inversión en nueva maquinaria 
(Hornos, Empacadoras al vacío)

Jefe de cocina especializado en compras, Stock de Inventarios Just in Time, Buena relación con 
Proveedores, Pagos Cumplidos
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Básicamente hasta la segunda etapa no existen variaciones. En la Etapa de 

comercialización o venta es donde intervienen intermediarios como los 

transportistas y mercados mayoristas. Estos mercados son de fácil acceso para 

cualquier persona, en especial para dueños de restaurantes.  

Para el caso del proyecto se tendría una relación directa con los mercados 

mayoristas para la respectiva adquisición 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 cárnicos y mariscos la cadena podría empezar desde el productor a 

restaurante. Esto se detalla con mayor precisión en el capítulo 6 “Plan de 

Operaciones y Producción” en la parte de proveedores. 

 

Adaptado de:  http://javierpuenteredondo.com/
Figura # 6. Canales de Distribución de la Industria



25 
 

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 estándares de calidad tanto en 

producto como en servicio. Existen competidores que fijan sus precios en 

función de la competencia, aminorando su margen de utilidad para atraer a 

más clientes. 

Esto a su vez provoca un alto ambiente competitivo en los ofertantes que 

desemboca en crear nuevas ventajas competitivas como: nuevas promociones, 

nuevas características del producto, servicios adicionales como parqueaderos 

privados, más producto por menos precio, horarios extendidos, en fin, los 

competidores se esfuerzan por acaparar más clientela.  

En este punto la rivalidad entre competidores es alta ya que el cliente necesita 

cubrir una necesidad básica 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 continuación se especifican las barreras de 

entrada y de salida que toman en cuenta las empresas o personas particulares 

que desean emprender en esta industria. 
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• Barreras de Entrada 

Básicamente las barreras de entradas en la industria son la ubicación del local 

y la inversión 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.  

• 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 

adquirió en equipos y adecuaciones de local. Inclusive, se llegan a vender 

negocios en marcha.  Los equipos de cocina y menaje de restaurante son 

volátiles para su venta.  

Los nuevos competidores en su mayoría 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 están arriesgándose 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 rápida 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 

cuestión de factores como el precio y la calidad. 
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2.1.5.4 Poder de Negociación 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 función de conseguir una fiel clientela y de esta 

manera sobrevivir en el tiempo con su negocio.  

2.1.5.5 Poder de Negociación 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 mayoría cuenta con servicios adicionales como: sistemas de 

distribución de puerta a puerta, financiamiento, entregas personalizadas, etc. 

Estos se adaptan a la necesidad de los dueños de restaurantes con el fin de 

crear fidelidad y acaparar más clientela. Por estos motivos se considera a esta 

fuerza baja. 

2.1.6 Análisis P.E.S.T 

2.1.6.1 Factores Políticos 

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 

Producción. Estas entidades públicas son las que políticamente regulan este 

sector industrial. El 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 año 2015 la industria se 

potencialice en calidad, “La Ministra de Turismo, Sandra Naranjo, señaló que 
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este 2015 se lo ha declarado como el Año de la Calidad Turística” y que busca 

elevar estándares de servicio al cliente (Ministerio de Turismo, 2015).  

Otra motivación 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: administración 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 turístico 

terrestre” (Ministerio de Turismo, 2015). 

Conclusión Factores Políticos 

En breves palabras, los factores políticos 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 planteó como objetivo el promover al 

Ecuador como potencia mundial turística, manteniendo estándares que se 

adecúen a niveles internacionales. Esto a su vez vuelve más 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 más rentable, atendiendo de mejor manera al 

público nacional y extranjero. El ente regulador de los permisos sanitarios es la 

Agencia Nacional de Regulación de Control ARCSA, esto estará descrito en el 

literal 6.14 “Aspectos Regulatorios y Legales” 

2.1.6.2 Factores Económicos 

A continuación se muestran los principales indicadores macroeconómicos que 

influyen en la economía ecuatoriana. 

• 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 variación es 
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considerada como el principal indicador de la evolución de la economía de un 

país” (BCE, 2012).  

Como se muestra en la siguiente figura, el PIB en 2013 alcanzó los USD 

94.776 millones con una tasa de variación anual de 4.6%. En el 2014 el PIB fue 

de USD 100,917 millones con una tasa de variación decreciente del 3.7% en 

comparación del año 2013. 

 

A pesar de que la tasa de variación del PIB fue de 3.7% para el año 2014, 

organismos internacionales prevén crecimiento en la economía, como lo 

menciona el reportaje de El telégrafo “El porcentaje de crecimiento del país 

proyectado por el FMI (4%), es inferior al de la Comisión Económica para 

América Latina (Cepal) (5%) y a la estimación 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 evolución del PIB de la Industria de 

“Alojamiento y Servicio de Comidas”. Se nota que va a la par con las 

previsiones económicas del FMI del 4% para el 2014 de igual forma para el 

2015 (El Telégrafo, 2014). 

 

Figura # 7. Evolución del PIB Ecuador.
Tomado de: Banco Central del Ecuador
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Tabla # 13. PIB por Industria de Alojamiento y Servicio de Comidas 

 

Tomado de: Banco Central del Ecuador 

A su vez el PIB per cápita para cada ecuatoriano fue ascendente pasando de $ 

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

 

• La Inflación 

Según el Banco Central del Ecuador (BCE, 2015) la inflación es medida 

estadísticamente a través del Índice de Precios al Consumidor del área 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.  

Año PIB en miles de USD Porcentaje de 
Variación PIB

Porcentaje de 
participación en el 
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
Figura # 8. Evolución del PIB Ecuador.
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La mayoría de países utilizan el IPC como la mejor medida de la inflación 

disponible, y porque además, por ahora no existe ningún otro índice que tenga 

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

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

país para el periodo 2009-2014. 

 

 

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

últimos años sin generar cambios bruscos en la economía.  

• Desempleo 

El desempleo o la población desocupada es el grupo poblacional conformado 

por las personas de 10 años y más que, en un período de referencia, no tenían 

trabajo, buscaron activamente un trabajo y están dispuestos a trabajar. La Tasa 
de desempleo es el porcentaje que resulta del cociente entre el número de 

desocupados (D) y la población económicamente activa (PEA) (INEC, 2012) 

Tomado de: Indicadores Económicos BCE. 
Figura # 9. Inflación Promedio Anual Urbana, periodo 2009-2014

a.    Nota: El BCE prevé una inflación del 3.9% para el año 2015
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El desempleo según el Fondo Monetario Internacional es el mejor ubicado de la 

región “Entre 2007 y 2013, 667 mil personas encontraron trabajo con ingresos 

superiores a la remuneración básica. Las cifras permitieron que por primera vez 

la ocupación plena, 52%, en 2013, supere al subempleo, que se sitúa en 43%” 

La Cepal atribuyó los logros a las políticas laborales y gracias a la adecuación 

correcta y adecuada de los trabajadores (El Telégrafo, 2014). 

Como acotación, según datos del INEC las mayores fuentes de empleo están 

en Hotelería, 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 riqueza. Esta industria se encuentra distribuida prácticamente en 

toda la nación.  

• Tasas de Interés 

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

a los depósitos) 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 fijación 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 disminución de los depósitos y puede ser 

utilizado como estrategia para incrementar los mismos.  

Cabe señalar que la tasa promedio para el sector Pequeñas y Medianas 

Empresas PYMES fue de 11.18% para el año 2014, mientras que hasta julio 

del 2015 se situó en 11.15%. Estos créditos se otorgan a empresarios de este 

sector por un monto máximo de $200.000. 
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Conclusiones Factores Económicos  

Entre uno de los párrafos de la publicación del entorno macroeconómico 2014 

publicado por el Banco Central para el 2014 se hace referencia que Ecuador 

desaceleraría su crecimiento, como consecuencia de la débil recuperación 

económica de Estados Unidos y los problemas financieros de los gobiernos 

europeos que han provocado inestabilidad en los mercados. Es decir los 

modelos económicos de América Latina se encuentran a merced de las 

grandes decisiones que tomen los países que lideran la economía mundial 

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

Sin embargo, por señalado en el párrafo anterior, los indicadores 

macroeconómicos como el PIB nacional, PIB per Cápita, 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 así debido a la crisis económica mundial que atraviesa el 

mundo. 

Figura # 10. Tasa Activa y Tasa Pasiva Sector Crediticio
Tomado de: BCE, Tasas de Interés referenciales vigentes
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Existen dos caras de la inflación que son útiles para el análisis 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 inflación como un indicador importante al 

momento de la compra de materia prima, sin éste indicador no se podría  

diferenciar con exactitud la variabilidad de precios y se podría producir 

incertidumbre. Por el lado del consumidor, éste es un indicador que se puede 

identificar fácilmente. Si el precio que subió gracias a la inflación, puede ser un 

limitante al momento de concretar una venta. 

En la Industria de Restaurantes, técnicamente se utiliza el Índice 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 mencionó en la parte de tendencia de la industria, los hábitos de 

consumo para el sector de restaurantes han cambiado desde hace 10 años 

atrás. Existe un mayor gasto de consumo que debilita al ahorro (Revista 

Gestión, 2013). 

• Hábitos de Consumo  

 En un artículo publicado por la revista Líderes que hace referencia a 

preferencias gastronómicas como hábitos de consumo, señala 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 quienes obtienen ingresos altos 

optan por la comida asiática”; el artículo menciona que los consumidores visitan 

su restaurante favorito, en promedio, una vez a la semana (Revista Líderes.ec, 

2011).  
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En la siguiente figura, se muestra la distribución del ingreso obtenido por la 

Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los Hogares Urbanos y Rurales 

ENIGHUR por división de deciles.  

Tabla # 14. Distribución según el Ingreso por deciles ENIGHUR. 

 

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

Se puede apreciar la distribución 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 índice de escolaridad, 10, 12, 14 años respectivamente. 

Entonces, se entiende que la educación está directamente ligada al ingreso de 

cada familia.  

Tabla # 15 Años de Escolaridad Jefe de familia 

                                           

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 más 

gastan en porcentaje según la división del gasto, siendo 9% para ambos casos.  

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

 

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

• Población Económicamente Activa. 

Dentro de los factores sociales tenemos a la distribución de la Población 

Económicamente Activa que el INEC la define de la siguiente forma “Es un 

término acuñado por la ciencia económica para describir, dentro de cierto 

universo de población delimitado, al grupo de personas que son capaces de 

trabajar, osea las que trabajan y las desempleadas que buscan trabajo. Se 

refiere a la fracción perteneciente a la Población activa (también llamada 

Población en edad económicamente activa o PEA), que actualmente tiene 

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

A diciembre de 2014, la tasa de ocupación plena y la tasa de subocupación 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 estadísticamente significativos respecto 

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

 

 

• Pobreza por Ingreso a nivel nacional  

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

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

población total.  

Tomado de: INEC, elaborado por el BCE

Figura # 11. Evolución del Mercado Laboral Estructura de la Población Económicamente Activa 
Urbana.
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Conclusiones Factores Sociales.  

Como se especificó en párrafos anteriores, los hábitos de consumo están 

estrechamente ligados a los ingresos. Es decir, entre más se gana más se 

consume y sobre todo para el sector de restaurantes como lo muestra la tabla 

de “Gasto de Consumo mensual de los hogares según deciles y división” en 

donde los deciles 8 y 9 pertenecientes a una clase social B, es decir media alta, 

son los que más gastan.  

La Evolución del mercado laboral y sus componentes: Ocupados Plenos, 

Subocupados y Desempleados, dan cuenta de un panorama positivo para todo 

el país. Esto tiene influencia directa con el ingreso monetario percibido por 

trabajo laboral de la Población Económicamente Activa PEA, quienes son los 

que destinan sus ingresos al gasto de bienes y servicios. Es decir que, se tiene 

una relación  mayor empleo - mayor ingresos y mayor ingresos – mayor 

consumo. Esto combinado con la disminución de la pobreza ha permitido el 

desarrollo de las industrias, sobre todo la industria de Alojamiento y 

Restaurantes. 

Figura # 12. Incidencia de la Pobreza por ingreso a nivel nacional 
Tomado de: INEC, Elaborado por BCE
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2.1.6.4 Factores Tecnológicos 

La tecnología hoy en día forma parte de todos los campos de la humanidad. 

Ésta interviene desde relaciones interpersonales hasta la eficiencia y eficacia 

en la producción, desarrollo y mantenimiento de los negocios.  

Es aquí donde el factor tecnológico puede marcar una diferencia con la 

competencia. Es más, una empresa sin tecnología hoy en día 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 día 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 telefonía móvil son un referente de la innovación y 

mejoramiento de procesos y canales de distribución. Según datos de la 

Superintendencia de Telecomunicaciones (Supertel) en el Ecuador existen 16 

millones de usuarios de líneas de telefonía móvil, mientras que de telefonía fija 

solo existe 2 millones. De los 16 millones de líneas celulares el 20% son 

equipos smartphones, es decir 3.2 millones de usuarios (Superintendencia de 

Comunicaciones, 2014).  

Un ejemplo de la innovación tecnológica para el sector restaurantes son las 

aplicaciones para smartphones. Existe la aplicación de “A domicilio Ya” 

disponible para sistemas operativos Android e IOS, las principales plataformas 

utilizadas en la comunidad. Esta aplicación le permite al usuario ordenar 

comida desde su celular sin ningún costo adicional. Existen más de 60 

restaurantes que están asociados con esta aplicación en las principales 

ciudades del Ecuador. Dichos restaurantes son de toda índole, con un 

consumo mínimo de $5,00 en adelante.   

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

encuentra en la cocina de producción. La eficiencia y la eficacia en los 
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procesos que permite realizar un trabajo más higiénico-sanitario así como 

platillos más complejos y diversos. Por ejemplo podemos ver en los siguientes 

ejemplos como han evolucionado algunos instrumentos que han sido básicos 

en una cocina ya sea profesional o casera. 

“Refrigeradores inteligentes que identifican que hay dentro de él, y con 

esta información sabe que receta puedes usar para cocinar mostrándola 

en una pantalla táctil que está en la puerta. Hornos inteligentes que 

identifican el tamaño y peso de las piezas que se llevaran a cocción, el 

tipo de cocción, tiempo y temperatura con tan solo indicar en la pantalla 

táctil como se desea obtener la elaboración final.” (Gonzáles, 2011) 

Existen empresas dedicadas a brindar facilidades tecnológicas 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 inalámbrico para la comunicación entre 

mesero y cliente, entre otras herramientas que tratan de maximizar el beneficio 

tanto en costos como en gastos.   

Conclusión de Factores Tecnológicos 

En la actualidad la tecnología forma parte de la mayoría de las actividades del 

diario vivir y cada día más se vincula con el mundo del comercio. En la 

Industria de restaurantes se puede decir que la principal aportación de dicha 

tecnología se basa en la utilización de smartphones.  

A través de estos dispositivos se pueden crear nuevos canales de distribución 

para realizar una compra directa, como se explicó en el ejemplo de la 

aplicación de “A domicilio Ya”. Se facilita rotundamente la promoción 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 inversión 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 relación costo beneficio, por ejemplo: si 

se tiene que implementar un software para mejorar el control de inventarios y 

así ahorrar tiempo, pues es una buena inversión.   

2.2 La Compañía y el Concepto de Negocio  

2.2.1 La Idea y el modelo de  Negocio 

La idea de negocio surge de querer romper con la monotonía de la oferta 

gastronómica 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 

gastronomías y las sirva sobre una hoja de plátano. Existen restaurantes 

tradicionales que sirven platos de las tres gastronomías, pero todos por 

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

En lo anteriormente señalado se identifica una oportunidad en ofertar platos 

hechos a base de ingredientes de las tres regiones del Ecuador, fusionándolos 

y sirviéndolos con otra presentación, 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 gastronomía 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 gastronomía 

y nuestros productos” (El Comercio, 2012). 

Es así que este plan de negocios está diseñado para atender a un segmento 

que quiere probar algo nuevo, ya que se ha consumido gastronomía nacional 

durante décadas de una manera rutinaria. 

Básicamente el restaurante va a servir nuevos platos de comida típica 

ecuatoriana, tomando como base una sola región, el Ecuador. Los platos se 
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confeccionarán poniendo cada ingrediente en el lugar indicado, la cantidad y la 

cocción exacta dando lugar a un platillo que cualquier ecuatoriano pueda 

identificar, distinguir y degustar con agrado.  

El diseño y la creación de las recetas estarán a cargo de un chef profesional, 

más adelante revelado, que busque consolidar un platillo de por vida y que 

busque la aceptación total del público; realizando las respectivas pruebas y 

degustaciones del caso.  

La industria de comida típica ecuatoriana no tiene una identidad conjunta, es 

decir, no hay una presentación de una sola gastronomía. 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 razón, que no se ha desarrollado un modelo de negocio para ver a la 

gastronomía ecuatoriana como una sola.  

Es por esto que algunas compañías de esta industria van queriéndose 

diferenciar en una gastronomía de una sola región, pero arriesgando muy poco. 

Gracias a la idea de negocio que se propone en este plan, el cliente podrá 

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 creación de la Empresa es la de “Compañía 

Limitada” ya que de esta forma se puede mantener mayor control y privacidad 

en las escrituras elaboradas para la constitución de la misma, en donde se 

detallarán características importantes en cuestión a:  

Información Socios  

Datos de Compañía 

Cuadro de suscripciones y pago de capital  

Representantes Legales 
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Documentos adjuntos 

La constitución de la compañía se realiza mediante la página web de la Súper 

Intendencia de Compañías y Valores www.supercias.gob.ec. Aquí se generan 

las escrituras, minutas y demás requisitos legales para la constitución de una 

compañía limitada.  

Estos son los seis pasos a seguir:    

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

Contraseña; llenar formulario de solicitud de “Constitución de 

Compañías” y adjuntar documentos habilitantes. 

2. Realizar pago correspondiente en el Banco del Pacífico, que en este 

caso es de $ 340,00 USD. 

3. Revisión por parte del Notario y asignación de fecha y hora para la firma 

de escrituras y nombramientos ya generadas digitalmente. 

4. Envío de información al Registro Mercantil de escrituras y 

nombramientos. 

5. Se genera un número de expediente que se envía al SRI para 

asignación de Registro Único de Contribuyente a nombre de la 

Compañía.  

6. Notificación de aceptación y finalización del trámite. 

2.2.3 Misión, Visión y Objetivos 

2.2.3.1 Misión  

COSIORI es un restaurante que busca deleitar a sus comensales con nuevos 

platos de comida típica ecuatoriana; mezclando ingredientes que en nuestro 

país brotan y fusionándolos en armonía con técnicas ancestrales de la costa, 

sierra y oriente, servidos sobre una hoja de plátano; es nuestro afán de hacer 

http://www.supercias.gob.ec/
http://www.supercias.gob.ec/
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vivir una original experiencia de calidad con una nueva presentación de 

gastronomía ecuatoriana.  

2.2.3.2 Visión  

Constituirnos para los años 2016 al 2020 como la primera y mejor organización 

que oferte nuevos platos típicos del Ecuador con una sola identidad, no por 

regiones; rompiendo con tradicionalismos y monotonía de la comida típica 

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 año 2018, es decir en 3345 que participen en las redes sociales 

del restaurante. 

Culminar con el crédito financiero otorgado por la Corporación Financiera 

nacional en su totalidad $161.083,96 para el año 2020. 

Mediano plazo: 

Ingresar dentro del ranking de los veinte mejores lugares de calidad turística 

(sector restaurantes) realizado anualmente por Quito Turismo para el año 2017.  

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

iniciaron la apertura del restaurante al menos años 2015, 2016 y 2017. 

Corto plazo:  

Alcanzar en el período 2015-2016 al menos el 90 % de las ventas ($541.587) 

planteadas en el proyecto. 

Obtener el certificado de Buenas Prácticas de Manufactura dentro del primer 

trimestre del año 2016.  
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Adquirir el reconocimiento a la calidad turística “Distintivo Q” dentro del primer 

semestre del año 2016. 

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

año 2016.  

Realizar promoción y publicidad del menú que oferta el restaurante en medios 

de comunicación masiva al menos una vez al mes dentro del período 2015-

2016.  

Incrementar en el 5% de la producción anual para el año 2018, 2019, 2020 

tomando como base las ventas del año 2017.  

2.3 El Producto y el Servicio 

2.3.1 La Marca 

La marca se crea para proyectar una nueva imagen de una gastronomía 

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 La propuesta de valor 

La propuesta de valor está encaminada a detallar al Ecuador como una sola 

gastronomía “Ecuador sobre una hoja”. Siendo esta una fuente llamativa para 

el cliente, al ser corta y concisa. 

2.3.3 El lugar  

Al plantear la implementación de un restaurante de comida fusión 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 señalar que dicha 

decoración tiene que poseer artículos 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. Adaptación de la parte exterior del segundo piso de COSIORI

Tomado de: Restaurante Boccatto da Fiorentino La Floresta, 
https://www.tripadvisor.co/Restaurants-g294308-c26 Quito_Pichincha_Province.html 

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

Tomado de: Restaurante Boccatto da Fiorentino Mall El Jardín, 
https://www.tripadvisor.co/Restaurants-g294308-c26 Quito_Pichincha_Province.html 
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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 decoración necesaria para crear un ambiente 

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

Es necesario mencionar que la decoración estará en manos del Ingeniero 

Sebastián Álvarez, quien posee experiencia decorando locales de comida. En 

si se le solicita al ingeniero para que éste utilice su criterio en decoración en 

función de la temática de fusionar un ambiente de la costa, sierra y oriente 

ecuatoriano. 

2.3.3.1 El logotipo  

EL logotipo está inspirado en las tres regiones del Ecuador, con colores 

llamativos que representa la viveza de sus ingredientes, se muestra una 

montaña con nieve que representa a la sierra, una ola que representa a la 

costa y un árbol tropical que representa al oriente ecuatoriano. Todo esto 

dentro de un contexto enfocado a lo culinario. Las letras tienen un diseño 

Figura # 15. Adaptación de la parte interior de la planta baja de COSIORI
Tomado de: Restaurante Azuca Beach, Plaza Foch 
http://www.quitoadventure.com/espanol/relax-ecuador/diversion-quito/quito-
restaurantes-01.html.
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moderno con rasgos oblicuos que resaltan la imaginación para crear distintos 

ambientes.   

 

 

2.3.3.2 EL Nombre 

El nombre surgió de la idea misma del restaurante, “fusionar las tres 

gastronomías del Ecuador” es por esto que se tomó las dos primeras letras de 

Costa, las dos primeras letras de Sierra y por último las tres primeras letras de 

Oriente dando como resultado el nombre del restaurante. A continuación se 

muestra como está delineado el logo y a breves rasgos lo que el restaurante 

ofrece en la carta del menú.  

2.3.3.3 La carta  

A continuación se muestra a breves rasgos lo que el restaurante oferta en su 

menú. Todas las características técnicas y funcionales de cómo fueron creados 

Figura # 16. Logotipo Restaurante COSIORI.
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los platos se encuentra posteriormente en el capítulo 5 “Diseño y planes de 

Desarrollo”  

 Figura #17. Breves rasgos de la carta del Restaurante COSIORI
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Cabe resaltar que las características técnicas del producto y el servicio se 

encuentra en el “Plan de Desarrollo y Producción”.  

2.3.4 Estrategia de Ingreso al Mercado y Crecimiento 

Los medios publicitarios para estas estrategias serán los mismos planteados en 

el plan de Marketing. 

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

Como estrategia fundamental para mantener al restaurante en el tiempo, se 

plantea la integración hacia delante. Una vez que el restaurante se encuentre 

en estado de madurez, se planteará el objetivo de adquirir nuevos puntos de 

venta, es decir, la compra de restaurantes de la competencia o la implantación 

de un nuevo restaurante como el que se plantea en este plan de negocios. 

Todo dependerá de la aceptación del público y de los flujos de efectivo.  

Otra estrategia que también se relaciona con la anterior, es la de crear un 

modelo de franquicia. Así de esta manera se logrará que el concepto del 

restaurante no pierda terreno frente a la competencia. 

Una estrategia importante es la de diversificación de servicios a través de 

catering (servicio de alimentación colectiva). De esta manera la empresa 

incurrirá en adquisición de equipos y herramientas para atender a un nuevo 

público. Esto se detalla mejor en el capítulo de plan de marketing. 

2.3.5 Análisis F.O.D.A 

Al tratarse de una empresa que se proyecta para existir en el mercado, se 

podría decir que no existen fortalezas para analizar la matriz FODA. Según 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 conclusión 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 diseñado en papeles con 

los resultados diarios. 

Sin embargo, para este plan de negocios se cuenta con la fortaleza de la 

intervención del Chef Andrés Gallegos, coordinador de las carreras nocturnas 

de gastronomía 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 más adelante se hablará de su aporte base para esta tesis. 

La Universidad, dueña del proyecto “Rescate de los sabores tradicionales del 
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Ecuador”, se encuentran en la favorable gestión de potencializar la 

gastronomía 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 investigación 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 cómo se sirven y se preparan las 

gastronomías que hace referencia este proyecto. Esto sin duda es otra 

fortaleza para el diseño, desarrollo e implementación del proyecto.   

2.3.5.1 Matriz FODA 

A continuación 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 

típica 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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Tabla # 17. Matriz FODA 

 

 

2.3.5.2 Matriz de Evaluación de Factores Externos EFE  

A continuación se muestra la matriz de cómo las estrategias de la empresa 

responde a las oportunidades y amenazas presentes en el sector.  

 

 

 

 

FORTALEZAS DEBILIDADES

F1. Colaboración para el diseño y desarrollo 
de los platos del menú "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 índice de rotación de personal.

OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS F-O ESTRATEGIAS D-O

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

O2. Concepto de negocio no explotado en
restaurantes de Quito
O3. Interés del gobierno nacional en una
nueva gastronomía que refleje una única
identidad gastronómica. (enlace ciudadano
350) (Ministerio de Turismo, Ministerio de
Productividad, Quito Turismo)
O4. Cambiar la monotonía en oferta de
Comida típica nacional.

F1;F2-O4:Promocionar en Redes Sociales a la 
nueva gastronomía ecuatoriana 

O5. El público extranjero no conoce una
sola gastronomía ecuatoriana.
O6. Incremento de identidad gastronómica
nacional que se sirve en el Ecuador.

AMENAZAS ESTRATEGIAS F-A ESTRATEGIAS D-A

A1. Copia del concepto del negocio
F1;F2-A1: Crear barreras de entradas a través 
del registro de propiedad del menú original en el 
IEPI

D1-A1: Contratar a personal de confianza de 
los dueños, y elaborar cláusula de 
confidencialidad en el contrato de trabajo, 
acerca de cómo se realizan los procesos de 
producción y las recetas.

A2. Fidelidad del segmento hacia la comida
típica tradicional

F1-A2: Creación de campañas de
degustaciones gratuitas en festivales. 

A3. Rechazo hacia el nuevo concepto de
gastronomía ecuatoriana.

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

A4. Reducción del poder adquisitivo de los
clientes.  

F1;F2-A4: Creación de menús promocionales a 
menor costo 

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

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

F1; F2-O5:O6: Publicidad mediante distintivo Q. 
Ministerio de Turismo, Quito Turismo, hacia 
todo el mundo, a la nueva gastronomía 
ecuatoriana. Alianza con campaña "All you need 

   

D2-O5;O6: Fidelizar al personal con viajes a 
capacitaciones para atender a público 

extranjero, mediante convenios con quito 
turismo, ministerio de turismo 

F1-O1;O2;O3:  Diseñar un menú fusión original 
con ingredientes y técnicas de la costa, sierra y 
oriente ecuatoriano, creando una nueva oferta 
gastronómica que guste a un segmento de 
clase B media alta. 

D1-O1;O2: Ofrecer estabilidad laboral al 
personal con un monto justo que vaya 
acorde al presupuesto de sueldos y salarios 
formando parte de este movimiento único 
enfocado a la clase media alta.  

D2-O3;O4: Incentivar al personal para asistir 
a capacitaciones, charlas, festivales y 

convenciones ofrecidas por Quito Turismo, 
ministerio de Turismo.
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Tabla # 18. Matriz de Evaluación de Factores Externos EFE 

 

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 Evaluación de Factores Internos EFI 

A continuación se muestra la matriz que evalúa las principales fortalezas y 

debilidades de la empresa. 

 

 

 

 

 

 

 

 

OPORTUNIDADES Valor Clasificación Valor 
Ponderado

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

0,15 3 0,45

O2. Concepto de negocio no explotado en restaurantes de Quito 0,25 4 1
O3. Interés del gobierno nacional en una nueva  gastronomía que 
refleje una única identidad gastronómica. (enlace ciudadano 350) 
(Ministerio de Turismo, Ministerio de Productividad, Quito Turismo)

0,05 2 0,1

O4. Cambiar la monotonía en oferta de Comida típica nacional. 0,05 3 0,15
O5. El público extranjero no conoce una sola gastronomía 
ecuatoriana.

0,03 3 0,09

O6.  Incremento de identidad gastronómica nacional que se sirve en 
el Ecuador.

0,05 3 0,15

AMENAZAS
A1. Copia del concepto del negocio 0,1 3 0,3
A2. Fidelidad del segmento hacia la comida típica tradicional 0,08 1 0,08

A3. Rechazo hacia el nuevo concepto de gastronomía ecuatoriana. 0,2 2 0,4

A4. Reducción del poder adquisitivo de los clientes.  0,04 2 0,08
1 2,8
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Tabla # 19. Matriz de Evaluación de Factores Internos EFI 

 

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 posición sólida 

internamente.  

3. INVESTIGACIÓN DE MERCADOS Y SU ANÁLISIS 

3.1 Introducción 

La investigación de mercados es un proceso sistemático. Las tareas de este 

proceso comprenden diseñar métodos para recopilar información, administrar 

la recolección de información, analizar e interpretar los resultados para 

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

Esta investigación de mercados está encaminada a encontrar una perspectiva 

básica 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 más adelante se detallan, han permitido tener una comprensión 

básica del sector restaurantero y sus principales actores.  

FORTALEZAS Valor Clasificación Valor 
Ponderado

F1. Colaboración para el diseño y desarrollo de los 
platos del menú "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, 
Sierra y Oriente ecuatoriano 0,3 3 0,9

DEBILIDADES
D1. Altos costos de recursos humanos 0,05 2 0,1
D2. Alto índice de rotación de personal. 0,2 1 0,2

1 3
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Para fines consiguientes, se han identificado las respectivas necesidades de 

información y luego se ha procedido a investigar y analizar las mismas. Las 

necesidades de información son las siguientes: Clientes, Competencia, y 

Proveedores  

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

información veraz proveniente de dichas necesidades.  

Es importante analizar los datos provenientes de las necesidades de 

información ya que el negocio del restaurante es muy sensible a los mismos. 

Es por esto que se buscará información 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 obtención de estos datos, se suministrará confianza en el diseño 

de los siguientes capítulos en donde se verá involucrado marketing, ventas y 

modelos financieros. 

3.2 Problema de Investigación.  

Para definir el Problema de Investigación es necesario combinar las 

necesidades de información y analizarlos desde el punto de vista de la 

aceptación del segmento de mercado hacia el posible negocio.  

El problema de investigación es el siguiente: 

¿Cuáles serán las características para lograr aceptación del segmento objetivo 

hacia el restaurante y su concepto; del mismo modo, cuál será la evidencia que 

los competidores, clientes y proveedores garanticen para la implementación del 

presunto negocio?  

3.3 Objetivo general de la Investigación. 

Obtener datos textuales que esclarezcan el camino para el desarrollo del 

proyecto en función de la aceptación del restaurante por parte del público 

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

consumidor.  

3.4 Objetivos Específicos de la Investigación. 

• Definir el Mercado Relevante y el Cliente Potencial.  

• Identificar las tendencias del mercado. 

• Detectar los principales proveedores de la industria de restaurantes. 

• Que características busca un consumidor en un restaurante 

• Determinar la demanda potencial 

• Conocer a la competencia; sus ventajas y desventajas. 

• Proyectar la participación de mercados y ventas de la industria 

3.5 Identificación de las necesidades de Información 

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

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

Es necesario aclarar que cada necesidad posee varias preguntas de 

información, a la cual se le asigna una fuente, ya sea primaria y/o secundaria 

con su respectiva metodología de investigación.  

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

investigación se formulan las siguientes necesidades de Información: 
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3.5.1 Competencia  

Tabla # 20. Necesidad de Información Competencia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Preguntas de Información FUENTE METODOLOGÍA

Primaria: 
Restaurantes de comida típica, Costa, Sierra y Oriente. Observación

Expertos Entrevista con expertos
Hombres y mujeres de 25 a 55 años Encuestas
Hombres y mujeres de 25 a 55 años Grupos de enfoque 

Secundaria: 

Paginas web, revistas, Estados financieros 

Búsqueda en Boletines SRI, 
INEC, estados de resultados 
de compañías limitadas de 
restaurantes. Publicaciones 

periódicos, revistas
Preguntas de Información FUENTE METODOLOGÍA

Primaria: 
Restaurantes de comida típica, Costa, Sierra y Oriente. Observación

Expertos Entrevista con expertos
Hombres y mujeres de 25 a 55 años Encuestas
Hombres y mujeres de 25 a 55 años Grupos de enfoque 

Secundaria: 
Páginas web, blogs, sitios especializados en restaurantes Páginas web competencia

¿Cuáles son las 
características 

Administrativas y de 
Marketing de los 

principales competidores 
en el mercado de comida 

típica nacional?

¿Cuál es la competencia 
directa? 
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3.5.2 Clientes  
Tabla # 21. Necesidad de Información Clientes 

 

 

 

 

 

Preguntas de Información FUENTE METODOLOGÍA
Primaria: 

Hombres y mujeres de 25 a 55 años Grupos de enfoque 
Hombres y mujeres de 25 a 55 años Encuestas

Expertos Entrevista con expertos
Secundaria: 

páginas web

páginas web especializadas en 
cifras, INEC, Ecuador en 

Cifras, etc.
Preguntas de Información FUENTE METODOLOGÍA

Primaria: 
Hombres y mujeres de 25 a 55 años Grupos de enfoque 
Hombres y mujeres de 25 a 55 años Encuestas

Expertos Entrevista con expertos
Secundaria: 

Artículos de Revistas 
Páginas y revistas 

especializadas, blogs,etc.
Preguntas de Información FUENTE METODOLOGÍA

Primaria: 
Hombres y mujeres de 25 a 55 años Grupos de enfoque 
Hombres y mujeres de 25 a 55 años Encuestas

Preguntas de Información FUENTE METODOLOGÍA
Primaria: 

Hombres y mujeres de 25 a 55 años Grupos de enfoque 
Expertos Entrevista con expertos

Hombres y mujeres de 25 a 55 años Encuestas
Secundaria: 

Páginas Web

Exploratoria en páginas 
especializadas como 

TripAdvisor. Comentarios en 
blogs, revistas especializadas 

Preguntas de Información FUENTE METODOLOGÍA
Primaria: 

Hombres y mujeres de 25 a 55 años Grupos de enfoque 
Hombres y mujeres de 25 a 55 años Encuestas

Preguntas de Información FUENTE METODOLOGÍA
Primaria: 

Hombres y mujeres de 25 a 55 años Grupos de enfoque 
Hombres y mujeres de 25 a 55 años Encuestas

Expertos Entrevista con expertos

¿Cuáles son los gustos y 
preferencias en el servicio 
de restaurantes de comida 

típica

¿Cuáles son los factores 
que determinan la calidad 

en el servicio? 

¿Cuáles son los Factores 
Geográficas, Demográficos 
y Psicográficos del Cliente 

y Segmento Objetivo?

¿Cómo son los Hábitos de 
consumo de los clientes en 

restaurantes

¿Cuánto es el Precio al 
que el segmento está 

dispuesto a pagar por el 

Conocer la experiencia de 
los clientes en 

restaurantes de comida 
típica
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3.5.3 Proveedores 

Tabla # 22. Necesidad de Información Proveedores 

 

3.6 Recolección de datos primarios y secundarios.  

Para el fin fundamental de satisfacer todas las necesidades de información, 

cumplir los objetivos e identificar respuestas al problema de investigación, 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 “Investigación de Mercados” de los autores 

(Hair, Bush, & Ortinau, 2010) los datos secundarios son los recopilados con 

anterioridad y provienen de datos históricos que ya están reunidos y han sido 

publicados; estos datos pueden venir de diferentes fuentes, resuelven 

problemas de negocios y encuentran oportunidades. 

Los datos de información secundaria provienen de páginas 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 investigación de Mercados capítulo 

5.  

Preguntas de Información FUENTE METODOLOGÍA
Primaria: 
Expertos Entrevista con expertos

Secundaria: 

Páginas web Páginas web de proveedores 

Preguntas de Información FUENTE METODOLOGÍA
Primaria: 
Expertos Entrevista con expertos

Proveedores observación en instalaciones
Secundaria: 

Revistas especializadas, blogs 
Exploratoria; páginas web 

especializadas

Conocer los proveedores 
de materia prima para 

restaurantes en todo el 
Ecuador

Identificar los proveedores 
más eficientes para 

restaurantes de comida 
típica
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“Periodistas, expertos de la industria y autores independientes escriben 

artículos populares para revistas y periódicos. Las fuentes populares 

suelen estar más actualizadas que las académicas y están escritas con 

un lenguaje menos técnico. Por otro lado, los análisis académicos son 

revisados por otros expertos antes de ser publicados” (Hair, Bush, & 

Ortinau, 2010, pág. 115) 

3.6.1.1 Principales Datos Secundarios 

A continuación se muestran los principales datos secundarios utilizados para la 

investigación de mercados. Los demás datos secundarios que fueron utilizados 

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

Tabla # 23. Principales Datos Secundarios para la elaboración de la 
Investigación de Mercados 

 

3.6.2 Recolección de datos primarios 

Los datos primarios se enfocan a la recolección en fuentes de primera mano 

(personas consumidoras del producto y/o servicio) provenientes de métodos 
cualitativos y cuantitativos.  

Nombre del Autor Nombre del documento Tipo de fuente URL

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

Datos Abiertos de Secretaría General de 
Planificación Alcaldía de Quito

Estratificación demográfica 
Quito Web entidad municipal http://www.quito.gob.ec/index.php/secretar

ias/secretaria-de-planificacion

Ecuador en Cifras / Instituto Nacional de 
Estadísticas y Censos INEC

Encuesta de estratificación 
de Nivel Socioeconómico

Web entidad 
gubernamental

http://www.ecuadorencifras.gob.ec/encues
ta-de-estratificacion-del-nivel-
socioeconomico/

Ecuador en Cifras / Instituto Nacional de 
Estadísticas y Censos INEC / Location World

Encuesta Nacional de 
Ingresos y Gastos de 
Hogares Urbanos y Rurales 
ENIGHUR

Web entidad 
gubernamental/ Empresa 
consultora de mercados

http://www.inec.gob.ec/Enighur_/Analisis_
ENIGHUR%202011-2012_rev.pdf

Hair, Joseph F.; Bush, Robert P.; Ortinau, 
David J. Investigación de Mercados Libro  - 

Quito Turismo Sistema Institucional de 
Indicadores Turísticos SIIT Web entidad municipal 

http://www.quito-
turismo.gob.ec/phocadownload/Estadistic
asUIO/Quitoencifras/quito-en-cifras-
2013.pdf

Revista Líderes

Especial de Gastronomía 
"Preferencias 
Gastronómicas del 
consumidor"

Revista semanal (Diario 
El Comercio)

http://especiales.elcomercio.com/2011/11
/especial_gastronomia_consumidor/01_p
referencias_gastronomicas.html
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Para abordar un problema actual de investigación de información, el 

investigador debe utilizar comunicaciones personales, observación, 

interpretaciones de datos visuales, es decir se debe utilizar un análisis más 

subjetivo (Hair, Bush, & Ortinau, 2010, pág. 75).  

3.6.2.1 Métodos de Investigación para la recolección de datos primarios 

Los métodos que se utilizan en el desarrollo de la investigación son: los 

métodos 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 Investigación para recolectar datos primarios.  

Los tipos de investigación utilizados en la investigación para recabar datos 

primarios son: exploratorio cualitativo y descriptivo cuantitativo. 

3.6.2.2.1 Investigación Exploratoria Cualitativa 

La investigación 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, pág. 

622).  

El tipo de Investigación exploratorio se utiliza para la recolección y análisis de 

datos provenientes de métodos cualitativos: grupos de enfoque, entrevistas con 

expertos y observación. 

Uno de los objetivos de la investigación cualitativa es alcanzar conocimientos 

preliminares del problema de investigación (Hair, Bush, & Ortinau, 2010, pág. 

146). A través de éste objetivo, se encaminará mejor la investigación, buscando 

recabar información concreta que brinde más conocimiento del problema.   

La investigación cualitativa puede ser mejor para estudiar temas que 

comprendan motivaciones psicológicas (Hair, Bush, & Ortinau, 2010, pág. 147).  
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Dado que el problema de investigación se forma de la aceptación de un grupo 

determinado de personas hacia un negocio de consumo de comida, es 

importante poner en práctica técnicas de investigación cualitativa, ya que se 

logran mejores y más claros resultados en la investigación provenientes de 

aptitudes y actitudes de la muestra escogida.  

La investigación 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 aportación 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 producción de un restaurante.  

Como acotación, gracias a los datos obtenidos de la Investigación Cualitativa, 

se obtiene un panorama más claro para diseñar el modelo de Investigación 

Cuantitativa (encuestas).  

3.6.2.2.1.1  Observación de la Competencia 

A continuación se describen las principales características de los restaurantes 

que se identificaron como competencia directa. Cabe señalar el diseño de la 

hoja de de observación está en función de determinar qué productos ofertan, 

cuál es su servicio y a que segmento va dirigido. 

Básicamente estos restaurantes se comportan de la misma forma en 

cuestiones administrativas y de marketing. Sus ventajas y desventajas tienen 

una relación similar para la mayoría.  

Dentro de las principales ventajas de la competencia se tiene a las siguientes: 

• Horarios extendidos (incluye desayuno y cena) 

• Ventas de licores  

• Infraestructura de los restaurantes 
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• Alto presupuesto de publicidad 

• Parqueaderos propios 

Dentro de las principales desventajas existen las siguientes:  

• Altos precios de venta al público  

• Algunos establecimientos solo atienden con reservas 

• Formalidad en el vestuario 

• Cobro obligatorio del 10% de servicio 

La observación se realizó en horas pico identificadas para todos estos 

establecimientos. Horas pico mañana y noche: mañana (12:30 a 14:30) noche 

(19:00 a 21:30), corroborado por Chef Andrés Gallegos. 
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 Figura # 19. Hoja de observación de la competencia 1/2.
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Figura # 20. Hoja de observación de la competencia 2/2.
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3.6.2.2.1.2  Entrevistas con Expertos  

La entrevista con experto reúne informalmente opiniones e ideas de personas 

consideradas conocedoras de aspectos del problema de investigación (Hair, 

Bush, & Ortinau, 2010). 

3.6.2.2.1.2.1  Metodología 

La entrevista se llevará a cabo con una persona que posea conocimientos 

afines al negocio de restaurantes y con al menos diez años de experiencia 

tanto en cargos como en emprendimientos.  

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

entrevista será grabada por dispositivos electrónicos.  

La entrevista se tomará a manera de conversatorio con un guion pre 

establecido con el fin de que fluya el diálogo consiguiendo la información 

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 sección de Anexos.  

3.6.2.2.1.2.3 Objetivos de las Entrevistas con Expertos 

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

actualidad, tanto en nuestro país como en el mundo. 

• Conocer qué tipo de oferta gastronómica existe en el mercado y su 

evolución en el tiempo. 

• Identificar los principales ofertantes de comida típica ecuatoriana en el 

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

restaurantes.  

• Conocer la evolución en las tendencias de precios de los proveedores y 

de los clientes.  

• Conocer las características de los proveedores. 

• Conocer las características de los principales competidores en la 

industria  

• Identificar productos sustitutos de comida típica ecuatoriana. 

• Verificar la Intensidad de la rivalidad entre competidores.   

• Identificar los canales de distribución de materia prima y producto final. 

• Conocer gustos y preferencias de usuarios de restaurantes. 

• Descubrir si el concepto del negocio es aplicable al mercado quiteño. 

• 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 años 

Experiencia:  12 años trabajando en restaurantes, empezó como 

empleado para luego convertirse en emprendedor. Administró el restaurante 

temático “Sports Planet Cumbayá” durante dos años y creó el restaurante “Dr. 

Jack” ubicado en el sector de la Av. González Suárez. Al momento desempeña 

el cargo de Gerente de Procesos de la cadena de comida rápida MayFlower y 

Buffalos.  
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RESULTADOS 

La primera tendencia que se conoce en el país es la gourmet, un plato vistoso, 

bonito ya que la gente comenzó a preocuparse en el tema de la variedad en la 

presentación. Se nota la cocina molecular. Este tipo de restaurantes ofrecen 

shows al momento de preparar sus platos. La cocketelería se ha estado 

estancando ya que se ha vuelto costosa. Hoy en día aparece la línea “healthy” 

que es una comida sin grasas pesadas, saturadas, incluso con más proteínas 

que carbohidratos acompañadas de gran variedad y cantidad de verduras. En 

el día a día el almuerzo en la mayoría de los casos se hace fuera de casa. 

Quito es donde más tendencias gastronómicas 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 gastronomía. Antes había pocos chefs en 

el medio, pero ahora se abrieron carreras en universidades creando una nueva 

generación de Chefs sin miedo a experimentar y a emprender en sus propias 

ideas. 

En la actualidad la tendencia se define en ofertar comida temática para 

personas que busquen algo distinto. Ejemplo, la boca del lobo, que posee 

varias sucursales, se centra en la comodidad del ambiente, la música, el 

servicio y sobre todo la oferta gastronómica 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 producción. En el negocio de la comida rápida 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 porción y la mejor calidad.  

El entrevistado sostiene que la modalidad más ofertada en el mercado es la de 

comida rápida. Se crean muchas marcas. No hay cadenas muy grandes de 

restaurantes de comida temática. 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 único que ha evolucionado es en 

la limpieza y en poca parte en infraestructura. Sigue siendo bastante rústica la 

manera de servirla, él cree que ha evolucionado solo en eso. El entrevistado 

señala que el ecuatoriano es muy tradicional a la hora de consumir sus 

alimentos, tanto que la comida fusión resulta ser una aventura; también recalca 

que el ecuatoriano es conservador, no le gusta que se le sirva algo distinto a lo 

que se ha venido sirviendo durante años, criterio distinto a las nuevas 

tendencias en el público joven adulto. 

El entrevistado cree que los mejores restaurantes de comida son: Lo nuestro, 

Lucía y Mi cocina. Éstos,  cuentan con una estrategia de marketing más 

enfocada a un segmento específico, en este caso un segmento de clase social 

media alta y alta; siguen ofertando comida típica nacional de la misma forma 

pero más 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 más de 200 restaurantes  en Ecuador, Venezuela y Colombia. Ésta 

empresa tiende a comprar negocios nuevos y a hacerlos negocios exitosos a 

través de su fortalecimiento en canales y redes de distribución. 

El ambiente competitivo en la ciudad de Quito es alto, la gente por 0.50 

centavos de dólar se van a la competencia. Lo mismo sucede en restaurantes 

de otras modalidades, en donde prioriza la calidad en producto y en servicio, 

más que el mismo precio.  

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

proveedores para la demanda de restaurantes tanto de comida rápida como los 
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gourmet. Hay grupos grandes que proveen a grandes y a pequeños. 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 preocupación”. Hay que focalizar la calidad antes que el precio.  “El 

mejor proveedor es el que tú necesitas” sabiendo que no te va a fallar, que de 

una buena calidad a un precio justo. Hay pocos proveedores que atienden a 

restaurantes pequeños ya que la modalidad de cobro del proveedor es a plazos 

de entre 15 a 30 días, esto a su vez incrementa el cobro de cartera 

convirtiéndolo en un negocio no muy rentable. Es importante tener planta de 

producción con una bodega de acopio. Se hace referencia que el producto 

importado es mejor pero más caro. 

En cuanto a barreras de entrada y de salida el entrevistado señala que ambas 

son muy fáciles. Entrar es fácil ya que con el dinero de la inversión se puede 

conseguir todo lo que se necesita para el funcionamiento de un restaurante. 

Salir es mucho más fácil ya que bastantes emprendedores o inversionistas 

experimentados están en busca de locales comerciales en donde hayan 

funcionado restaurantes.    

En cuanto al mercado Quiteño, no se considera complicado ingresar con una 

nueva propuesta ya que la ciudad está 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 comunicación e internet las distancias se han 

acortado. Existen restaurantes internacionales que se desearían ingresar al 

mercado Ecuatoriano, ya que se considera que este mercado está 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 producción.  

El costo de producción en comida rápida es del 40%; a diferencia de la comida 

gourmet en donde su costo de producción es aproximadamente del 30%. En 

ambas partes es el cliente es quien fija el precio.  

En cuanto a la aceptación de una nueva oferta de comida típica 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 están 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 expansión. 

CONCLUSIONES  

Como conclusión 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 diseñados y 

testeados exclusivamente para éste. A pesar de que el mercado Quiteño es 

considerado como tradicionalista, la globalización y nuevas tendencias ya en 

nuestro medio, permiten que nuevas propuestas puedan ser aceptadas.  

No existen problemas en cuanto a proveedores de materia prima, logística, 

indumentaria, ni permisos especiales para la implementación de un 

restaurante, contando con facilidad total en armar un negocio de este tipo; sólo 

se debe tomar en cuenta la clasificación del restaurante para el diseño del 

mismo, puesto que se puede convertir en un problema por los requisitos que 

los restaurantes de mayor categoría requieren (salidas de emergencia, 

ubicación de cocina y baños, horarios, ubicación geográfica, 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 sí 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 diseñadores del proyecto; para lograr identificar dichos 

gustos, se deben realizar degustaciones, grupos de enfoque, pruebas en 

referencia a platos anteriores desde pequeñas hasta grandes modificaciones. 

El mercado objetivo que aconseja el experto es el de un rango de edad de 25 

años en adelante. Se debe focalizar el concepto a gente de un nivel 

socioeconómico que destine una parte de sus ingresos a consumir en 

restaurantes; el segmento debe ser joven, es decir más arriesgado y más 

propenso a probar cosas nuevas. Existen otros segmentos a los que también 

sería bueno apuntar, como el segmento familiar.  

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

“Rejuvenecimiento de la Comida Típica Nacional”. 

3.6.2.2.1.3  Grupos de Enfoque 

El principal objetivo de los grupos de enfoque es reunir datos que sean útiles 

para entender cómo describen  los clientes sus experiencias con diferentes 

productos o servicios. Estos datos son muy valiosos para mejorar el plan de 

marketing, así como para idear estrategias de segmentación más eficaces 

(Hair, Bush, & Ortinau, 2010, pág. 156). 

3.6.2.2.1.3.1 Metodología  

Se tomará como referencia al método utilizado en el libro de “Joseph Hair , 

Investigación de mercados” página 167, diseñado para grupos de enfoque el 

cual dice que “La Investigación en Grupos de Enfoque consiste en reunir un 

grupo pequeño de personas para una discusión 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 y 

experiencias sea posible sobre el tema especificado. La noción básica 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 diálogo con personas de entre 25 

a 40 años de edad, todas con iguales o parecidas características demográficas 

incluyendo nivel socioeconómico.  

La reunión se lleva a cabo en un ambiente cálido entre moderador y 

participantes. Prevalece la libre expresión de los colaboradores, dejando en 

claro que no existen respuestas correctas o incorrectas, sino que se busca la 

opinión de ese momento.  

3.6.2.2.1.3.2 Guía del Moderador para el Grupo de Enfoque 

Dirigirse al Anexo 2. Guía 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 señas básicas de los principales restaurantes de comida típica 

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

• Recabar información que permita Identificar la competencia directa e 

indirecta.  

• Encontrar la información demográfica más apropiada para la fijación del 

segmento objetivo. 

• Conocer hábitos de consumo de los participantes en un restaurante de 

comida típica. 

• Identificar gustos y preferencias a la hora de elegir comida típica 

ecuatoriana. 
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• Conocer experiencias de los participantes en restaurantes de comida 

típica nacional. 

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

comida típica.  

• Encontrar cuáles son los principales factores que califican el servicio en 

un restaurante de comida típica ecuatoriana. 

• Captar cuál es la impresión de los participantes al proponer una iniciativa 

para el lanzamiento de un restaurante que sirva gastronomía de las tres 

regiones.  

• Encontrar cuál es el precio máximo 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 

Número de participantes: 7 

Fecha: 20 de noviembre del 2014 

Características de los integrantes 

Tabla # 24. Características Integrantes Grupo de Enfoque  

 

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 títulos profesionales de tercer nivel. Todos residen dentro 

de las parroquias señaladas segmentadas para esta investigación. 

Nombre sexo edad ocupación lugar de trabajo Ingresos Sector de residencia 
Javier Mateus masculino 43 Ing. Mecánico Imprent fácil 1200 Mariana de Jesus 
Andres León masculino 32 Ing. Comercial Exterran S.A 1400 Rep. del Salvador
Mario León masculino 40 Doctor Hospital Pablo A. Suarez 1200 Thomás de Berlanga
Raul Ricaurte masculino 25 Fotógrafo Profesional La Focal Estudio 950 Cuero y Caicedo
Andres Endara masculino 50 Abogado Lexim abogados 2500 Iñaquito
Paola Garcés femenino 29 Publicista Reset 1000 Gaspar de Villarroel
Katherine Gaviria femenino 26 Mesera Pims 850 Las casas
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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, atención, aseo de lugar y donde se sientan como en familia.   

No han experimentado la gastronomía fusión pero han escuchado acerca de 

ella. Indican que los precios son altos y la porción es reducida. Se menciona la 

comida molecular y hacen mención que este tipo de gastronomía se basa en 

experimentar con sabores. 

Los entrevistados piensan que la comida típica nacional es rica en sabor con 

bastante variedad que a todos gusta. Hay pocos lugares que ofrecen una 

buena comida típica 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 módicos precios)”, entre estos 

se mencionan: la floresta, motes de la magdalena, las papas de la María, 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 

exhibición de la comida típica llama mucho la atención 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 así para el público extranjero.    

Los participantes concuerdan que las gastronomías más representativas del 

Ecuador son las de la Costa y Sierra; la gastronomía del oriente no es muy 

representativa. Es complicado determinar cuál es la más representativa ya que 

son diferentes y ambas son muy buenas.   

Los principales restaurantes posicionados en la mente de los entrevistados 

son: Tradición, 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 típica 

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 más 

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 más variedad de agregados como la cerveza o vino, cosas que no 

son 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 pequeñas 
proporciones. 

Los impulsos para elegir comida típica nacional son: antojo, gustos por esos 

sabores y estado de ánimo.  

Se tiene la expectativa que la porción de comida típica tiene que ser 

contundente. 

La experiencia que se vive al momento de servirse comida típica 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 típica 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 típica de todos 

los estratos debe ser excelente. Se llega a la conclusión 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, más 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 calificación de un restaurante. Surgen comentarios en los que se 

mencionan a la combinación de calidad del producto y atención al cliente para 

que sea una grata experiencia.  

Todos los complementos que se puedan ofrecer para brindar un buen servicio 

son importantes: parqueadero, infraestructura del local, presencia, atención y 

rapidez de los meseros, entradas gratuitas (canguil, chifles), baños limpios, 

cambiadores de bebes, etc. Entre más mejor. Se antepone la calidad del 

producto.  

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

público. 

Todos los participantes opinan que es una buena idea el crear un restaurante 

donde se pueda probar platos de las gastronomías de las tres regiones del 

país.  Nadie conoce de un restaurante de estas características. Además, sería 

necesario dirigir una buena parte del concepto a la parte turística ya que se 

podría probar las tres regiones en un mismo sitio.    

Para diseñar el plato se debería tomar lo más colorido de cada lugar y tratar de 

implementarlo, para así 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 

pequeños con lo más representativo de cada región, donde uno pica lo que 

quiere y arma su bocado a su gusto. El ají es uno de los mejores aditamentos 

para acompañar las comidas. Los participantes están 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 estarían dispuestos a 

pagar oscila entre los $10 y $12 dólares, tomando en cuenta que es un 

restaurante que ofrece algo nuevo, diferenciado, con buen servicio y calidad en 

el producto. Para un plato más complejo que cuente con ingredientes más 

caros, el grupo estaría de acuerdo en pagar más de $15 dólares.  

Se mencionan bastante la decoración, tomando en cuenta que un estímulo 

despierta los sentidos, por ejemplo: una decoración 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 señala 

que “automáticamente te trasladas a la playa”.  

En cuanto al diseño del restaurante los entrevistados opinan que la decoración 

debe poseer paisajes de las tres regiones del Ecuador, con un toque cultural-

histórico adaptado a lo moderno. Los meseros deben vestir trajes 

representativos de las tres regiones. La música debe ser variada de las tres 

regiones, y, en días especiales ofrecer espectáculos que sirvan para 

acompañar las comidas.  

La gente no está acostumbrada a la comida fusión, se recomienda que se 

promocione la comida fusión con un chef que se apersone del diseño del plato. 

La entrada tiene que ser novedosa. Se debe implementar bajativo como un 

licor fuerte característico de nuestra tierra como el pájaro azul.  

Se comenta que el modelo a seguir en servicio al cliente es el modelo 

colombiano, en donde la cordialidad y empatía 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  años y público extranjero.  
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Conclusiones 

Como conclusiones se pudo apreciar que existe un apego emocional hacia la 

comida típica nacional. En ciertos comentarios se nota la insatisfacción de 

experiencias ocurridas en este tipo de restaurantes por falta de calidad del 

producto y el pésimo servicio. 

Para todos los consultados la comida típica nacional se constituye como 

“Deliciosa”. Forma parte de sus comidas favoritas. No identifican con claridad a 

la comida típica proveniente del Oriente Ecuatoriano ni un restaurante en la 

ciudad de Quito que se especialice en esta.   

Todos los participantes concluyen que la comida típica nacional si necesita una 

mejora en la presentación del plato y variedad en sus ingredientes. Se comenta 

bastante que para conseguir esta renovación de la comida típica nacional el 

modelo a seguir debe ser el de la gastronomía peruana tanto en estructura 

como en sabor. 

 Los entrevistados llegan a la conclusión que el servicio es algo que se debe de 

cambiar de raíz, ya que esto forma parte de la experiencia de servirse comida 

nacional; cuando este falla la sensación 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 están dispuestos a 

consumir en este tipo de restaurantes. 

Los segmentos que sugieren los entrevistados son a personas mayores de 25 

años 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 años 

ya que menos de esta edad predomina el consumo de comida rápida. 

3.6.2.2.2 Investigación Descriptiva Cuantitativa 

Con el fin de satisfacer a las necesidades de información y cumplir con los 

objetivos de esta investigación se realiza la Investigación Descriptiva 

Cuantitativa. 
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3.6.2.2.2.1  Encuestas  

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

siguiente manera: 

“Son diseños 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 población definida”.  

De esta manera, los usuarios de restaurantes preseleccionados de un 

segmento de mercado mostrarán las cualidades necesarias para definir el 

mercado objetivo y descubrir características específicas de éste. 

Las encuestas se definen como un conjunto de preguntas formalizadas y 

estructuradas en el que el investigador determinó de antemano las opciones de 

respuestas. Éstas se plantean con el fin de conocer relaciones y conductas de 

una población escogida para satisfacer las necesidades de información, 

guiando la investigación a establecer mejores estrategias de marketing (Hair, 

Bush, & Ortinau, 2010).  

3.6.2.2.2.1.1 Metodología 

Las encuestas están diseñadas para recolectar datos demográficos, 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 años; más adelante se detalla cómo se llegó a este número de 

entrevistados. 

Cabe recalcar que la determinación del tamaño de la muestra se ocupará como 

referencia a lo largo del plan de negocios. 

Se utiliza el muestreo probabilístico que parte del supuesto de que toda 

persona circundante dentro de un mismo sector geográfico tiene la probabilidad 

de poseer características homogéneas en nivel de vida. Además 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 población elegida (Hair, Bush, & Ortinau, 2010). 

3.6.2.2.2.1.2 Formato de Encuesta  

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

detallado en el Anexo 3. 

3.6.2.2.2.1.3 Objetivos de la Encuesta 

• Encontrar características de hábitos de consumo de la muestra.  

• Ayudar en el diseño en el perfil del cliente esperado. 

3.6.2.2.2.1.4 Determinación del Tamaño de la muestra 

Según el censo realizado en el año 2010 por el Instituto de Estadísticas y 

Censos INEC, el número 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 

años, es decir 903.150 habitantes (Ecuador en Cifras , 2010).  

Para la estratificación de lo que se conoce como Nivel Socio Económico (NSE) 

el INEC realizó 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: 

características de la vivienda, educación, características económicas y hábitos 

de consumo. Esta encuesta arrojó 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%; 

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 tamaño de la muestra, se tomó como referencia a los 

habitantes de las parroquias del norte de la Ciudad de Quito, incluida los valles 

de Cumbayá y Tumbaco, que se encuentren dentro del 11.2% del NSE B o 

clase media alta.  

Esta segmentación se realiza en función de las señas 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. Segmentación estratégicas por parroquias del DM Quito. 

 

Tomado de: Datos Abiertos de Secretaría General de Planificación Alcaldía 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 número promedio por hogar es de 3.1 personas. Multiplicando el número de 

hogares 17.983 por el número 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 población se 

encuentra entre 25 y 55 años) 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 años provenientes de un nivel socio económico B o clase 

media alta en las 11 parroquias escogidas.  

Tabla # 26. Tamaño de la Población 

DETALLE  # DE 
PERSONAS CRITERIOS 

Población Quito 2.239.191 Todos 

Población elegida 
valor N 22.299 

11 Parroquias estratégicamente 
elegidas. Edad 25 a 55. Nivel 
Socioeconómico B.  

Con los cálculos anteriormente descritos se logra tener un universo de 22.299 

personas para el tamaño de la muestra N.  

A continuación se procede a realizar a reemplazar las cantidades en la 

siguiente fórmula para encontrar la variable n, es decir el número total de 

encuestas a realizar para obtener un dato efectivo.  

 

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

 

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

 

 

Con los datos proporcionados y los respectivos cálculos se procedieron a 

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

3.6.2.2.2.1.5 Lugar de recolección de datos para la encuesta 

La investigación se realizó en el norte de la ciudad de Quito, específicamente 

en predios de: restaurantes, centros comerciales y universidades. Entre los 

lugares visitados para la recolección de datos tenemos: Quicentro, Centro 

Comercial Iñaquito C.C.I.,  Centro Comercial El Bosque, calle República del 

Salvador, Universidad de las Américas, Boulevard de Av. Naciones Unidas. 

Restaurante la Choza La Floresta, Tradición, Mi Cocina, American Deli Rep. del 

Salvador, entre otros sitios acorde con los sectores escogidos para el tamaño 

de la muestra.   

Variable Descripción Valor

Nivel de confianza, se utilizará el 95%. 1,96

Se utilizará el nivel de varianza máxima.

Población calculada. 22.299

Error en la estimación. 0,05

Figura # 21. Reemplazo de Datos y Despeje de Incógnita n
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3.6.2.2.2.1.6  Tiempo de la Investigación Cuantitativa. 

El levantamiento de datos y su respectivo procesamiento tomó ocho semanas; 

desde finales de septiembre hasta finales de noviembre del 2014.   

3.6.2.2.2.1.7 Presentación y Análisis de las Preguntas de la Encuesta 

A continuación se detalla porcentualmente los resultados de las preguntas 

obtenidas en las encuestas en función de las necesidades de información y 

objetivos de la Investigación Cuantitativa.  

 

PREGUNTA 1 ¿Con qué frecuencia asiste usted a un restaurante por 
recreación y/o placer? Marque solo una opción.  

Una vez al mes (  ) 
Dos veces al mes (  )  
Tres veces al mes (  ) 
Cuatro veces al mes (  ) 
5 o más (  ) 
Nunca (  ) 

 

 

       Figura # 22. Respuestas pregunta 1. 
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e.       5 o 
más; 

20,93% 

f.       Nunca; 
4,65% 

PREGUNTA 1 
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El 27.91% de los encuestados acuden tres veces al mes a un restaurante por 

recreación y/o placer, seguido del 20.93% que acuden cinco veces o más a un 

restaurante. En este resultado se puede apreciar que la mayoría de las 

personas acuden a comer fuera de casa por cualquier motivo y en menor 

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

Nota explicativa: Para fines de la investigación se procede a sumar los 

porcentajes de; tres veces al mes 27.91%, cuatro veces al mes 13.95 % y cinco 

o más 20.93 dando como resultado 62.79%. Esta nota explicativa está 

fundamentada por la siguiente fuente de información secundaria.”Cada persona 

hace de las variedades señaladas un hábito según sus ingresos. Los 

consumidores -añade Samaniego dueño del restaurante Pedro y Pablo- visitan 

su restaurante preferido, en promedio, una vez a la semana” (Revista 

Líderes.ec, 2011). 

PREGUNTA 2 ¿Qué días prefiere para ir a comer a un restaurante? 
Marque solo una opción. 

De lunes a jueves  (  ) 
De viernes a domingo (  )  
Feriados   (  ) 
 

 

 

                Figura # 23. Respuestas pregunta 2 
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Como se observa en la gráfica 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 escala del 1 al 5, siendo 1 el más importante y 5 el menos importante. 

Familia (  )  
Amigos (  ) 
Pareja (  ) 
Solo  (  ) 
Compañeros de trabajo ( ) 

 

 

 

   Figura # 24. Respuestas Pregunta 3 

 

Los encuestados aunque prefieren acudir a un restaurante con la familia, se 

observa que no están distantes de acudir acompañados de su pareja, amigos, 

compañeros de trabajo y solos. 
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PREGUNTA 4 ¿Qué característica le parece relevante al momento de 
acudir a un restaurante? Califique en una escala del 1 al 5, siendo 1 el 
más importante y 5 el menos importante. 

Sector   
Atención al Cliente   
Productos de calidad   
Limpieza    
Precio   

 

 

 

 

          Figura # 25. Respuestas pregunta 4 

 

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 está dispuesta a pagar el precio que 

valga. En tanto a atención 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 gustaría que estuviese 
localizado un restaurante que sirva comida típica nacional con las 
gastronomías de las tres regiones del Ecuador? Marque solo una opción  

Norte de la ciudad  (  ) 
Centro de la ciudad  (  ) 
Sur de la ciudad  (  ) 
Vía al Valle de Cumbayá (  ) 
Otros (  )  ____________________ 

 

 

  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 ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar en un lugar donde se 
sirva gastronomía ecuatoriana de calidad? Considerando el precio por 
persona. Marque solo una opción. 

De 5 a 10 dólares (  ) 
De 10.01 a 15 dólares (  ) 
De 15.01 a 20 dólares (  ) 
Más de 20 dólares (  )  

 

 

 

 

   Figura # 27. Respuestas pregunta 6 

En esta pregunta existen dos rangos que La mayoría de personas encuestadas 

estarían dispuestas a pagar $ 5 y $ 10 dólares y de $10 a $15. También se 

puede observar que un porcentaje nada despreciable estaría dispuesto a pagar 

más de $20 dólares, 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 gastronomía Fusión? Si su 
respuesta es NO por favor pase a la pregunta 9 caso contrario continúe 
con la siguiente pregunta. 

SÍ (  ) NO (  ) 

 

 

Figura # 28. Respuestas pregunta 7 

 

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

escuchado de la gastronomía fusión.  

PREGUNTA 8 ¿Ha tenido la oportunidad de asistir a un restaurante que 
sirva este tipo de gastronomía? Si su respuesta es Si por favor nos 
gustaría saber cuál. 

SÍ (  ) __________ NO (  ) 

 

 

SÍ ; 
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[NOMBRE DE 
CATEGORÍA]; 
[VALOR] 

PREGUNTA 7 

SÍ NO
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           Figura # 29. Respuesta pregunta 8 

 

De los encuestados que si han escuchado acerca de la gastronomía fusión sólo 

el 14.6% “Si” ha tenido la oportunidad de acudir a un restaurante de comida 

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

PREGUNTA 9 ¿Actualmente se encuentra trabajando?  

SÍ (  ) 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 más frecuentan restaurantes.  
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PREGUNTA 10 ¿Qué restaurante conoce en donde se sirva gastronomía 
ecuatoriana (Costa, Sierra u Oriente)? Mencione los primeros que se le 
vengan a la mente. 

Con respecto a esta pregunta, señalaremos los restaurantes de comida 

ecuatoriana que poseen más posicionamiento en el cliente. Aunque fueron de 

diversos tipos y de diversas tendencias gastronómicas señalaremos los más 

relevantes en función del número de veces mencionados.  

 

 

  Figura # 31. Respuesta pregunta 10 

 

En esta figura se observa que los más nombrados pertenecen a cocina de la 

costa ecuatoriana, siendo “los ceviches de la Rumiñahui” el más posicionado 

en la mente de los consumidores. Cabe mencionar que la gastronomía del 

Oriente ecuatoriano no está constituida en la mente del consumidor. Con estos 

resultados se cubre la necesidad de información de encontrar presuntos 

competidores. 
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Conclusiones de las Encuestas 

La investigación muestra como resultados que las personas acuden a 

restaurantes muy a menudo como lo indica la pregunta 1 teniendo como 

ganadora a la opción de tres veces al mes. Dado que la segunda opción 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 días de mayor concurrencia como lo muestra la pregunta 

número 2 en donde las tres cuartas partes de los encuestados acuden en estos 

días.   

La investigación 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 está dispuesto a pagar el 

precio que valga. En tanto a atención 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 típica que sirva 

las tres gastronomías del Ecuador se encuentre en el Centro Histórico de la 

ciudad de Quito.  

La mayoría de personas encuestadas estarían dispuestas a pagar entre $ 10 y 

$ 15 dólares por recibir un producto con la técnica gastronómica que se va a 

ofertar. Esto quiere decir que se tendrá que complementar con una atención 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 
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variedad en lugares, comida, precios. Es así como según muestra el resultado 

de la investigación la mayoría 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 según 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 más 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 último, en base a esta investigación la creación de un buen restaurante uno 

de los elementos más 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 RECOLECCIÓN DE DATOS PRIMARIO Y 
SECUNDARIOS. 

Como conclusión de la recolección de los datos primarios y secundarios se 

obtiene que todas las preguntas de investigación fueron contestadas a través 

de las conclusiones de las encuestas, grupos de enfoque, entrevistas a 

expertos y hoja de observación de la competencia. Todos los objetivos de estas 

herramientas de investigación fueron cumplidos. Dando como resultado el 

cumplimiento del objetivo general de la Investigación. “Obtener datos textuales 

que esclarezcan el camino para el desarrollo del proyecto en función de la 

aceptación del restaurante por parte del público escogido, de igual manera, 

aclarar el panorama en el que va a competir el restaurante y las características 

principales del comportamiento de compra del consumidor”.  

Esto se verá reflejado a lo largo de todo el plan de negocios.  
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A continuación con la información recabada proveniente de datos primarios y 

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

3.7 Definición del Mercado Objetivo y Cliente Potencial 

Para la definición del mercado objetivo y cliente potencial se utilizan, todos los 

datos obtenidos de la investigación primaria y secundaria, más la intuición del 

investigador.  

Dado que se respondieron todas las necesidades de información, se tiene la 

certeza de que el mercado objetivo, la segmentación de mercado, el tamaño 

del mercado, la competencia y sus ventajas, la participación de mercados y 

ventas de la industria mantienen relación directa con los datos recabados.  

A continuación se procede a definir el mercado objetivo 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:  

• Existen 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 

típica de las tres regiones del Ecuador en un mismo sitio (grupo de 

enfoque, encuestas, datos secundarios) 

• La gente que asiste a restaurantes de comida típica nacional siempre 

han visto lo mismo sin ningún cambio en sus menús (grupo de enfoque, 

encuestas, datos secundarios) 

• El público extranjero busca lo llamativo que identifique a una cultura, en 

especial si se trata de gastronomía (grupo de enfoque, encuestas, datos 

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

A continuación se muestra la justificación de la segmentación demográfica. Se 

utilizan los deciles 8 y 9.  

 

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 más se ajustan al nivel 

socioeconómico NSE B.  

El segmento que más gasta en Restaurantes y Hoteles en el área 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 mostró en la recolección de datos 

primarios y secundarios, asisten 5 veces o más restaurantes. Se procede a 

realizar la división de 103,27 para 5, dando como resultado un consumo 

promedio por visita de $20,5. 

Figura # 32. Distribución del Ingreso Corriente Total Mensual, según deciles 
de hogares
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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 área 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 señalado 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 según el análisis de la pregunta 1, da un gasto promedio 
por visita de $14.52 para el área urbana. 

Tabla # 28. Estructura del Gasto por Deciles 

 

Tomado de: ENIGHUR, INEC 

3.7.2.1 Mercado Objetivo Nacional  

A partir de estos supuestos y la información primaria y secundaria obtenida 

anteriormente en esta investigación, se llega a la conclusión de que el mercado 

objetivo nacional está conformado por adultos jóvenes y mayores de entre 25 a 

55 años de edad; provenientes de una clase B o media alta de parroquias de 
la capital estratégicamente elegidas, es decir 22.299 habitantes, como se 

especificó en la parte de elección del tamaño del mercado.  
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El perfil esperado del cliente nacional se toma de los resultados de la 

necesidad de Información “Clientes” en donde la metodología asignada para la 

resolución 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 investigación 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 años, que 

acudan a restaurantes con compañeros de trabajo, pareja o amigos. Además, 

que tengan preferencias por salir de la rutina en cuanto a lo gastronómico, y, 

que les parezca novedoso un concepto de servir las tres gastronomías del 

Ecuador fusionando técnicas e ingredientes de las tres regiones en un mismo 

sitio. Estos provienen de la clase B o 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 determinó en el grupo de enfoque, a $20,65 como se determinó 

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 público de turistas extranjeros, que según el 

Sistema Institucional de Indicadores Turísticos realizado por la empresa 

municipal Quito Turismo, los turistas que visitarán el Distrito Metropolitano de 

Quito para el año 2015 serán 748.597 turistas de diferentes países, siendo los 

más representativos: Norte América (USA, Canadá, México), países 

Sudamericanos (Venezuela, Colombia, Argentina, Perú, Ecuatorianos no 

residentes), y países Europeos (España, 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 años, estos representa el 59% del total de los turistas según el Sistema 

Institucional de de Indicadores Turísticos (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 años, con escolaridad superior y que 

busquen un lugar donde se  sirva comida típica nacional en su máxima 

expresión.  

3.7.3 Segmentación de Mercado 

Philip Kotler Y Gary Armstrong en su libro Fundamentos de Marketing octava 

edición, definen a la segmentación de mercado el acto de “dividir un mercado 

en grupos definidos con necesidades, características o comportamientos 

distintos, los cuales podrían requerir productos o mezclas de marketing 

distintos” (Kotler & Armstrong, 2008, pág. 165)  

No se toma en cuenta el segmento familiar (matrimonios con niños o 

adolescentes) ya que es un proyecto que va a ofrecer un nuevo producto que 

no oferta menús para niños. En una segunda instancia del proyecto, o en la 

parte de ampliación 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 Segmentación de Mercado 

Las bases para la segmentación de mercado nacional son todas las 

provenientes de la recolección de datos primarios más la Encuesta Nacional de 
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Ingresos y Gastos de Hogares Urbanos y Rurales ENIGHUR que incluye 

factores demográficos, culturales y sociales, muy importantes.  

Las bases para la segmentación del mercado extranjero son todas las 

provenientes de la recolección de datos primarios más el Sistema Institucional 

de Indicadores Turísticos SIIT realizado por la empresa municipal Quito 

Turismo. 

3.7.3.2 Segmentación Geográfica 

La segmentación geográfica 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 segmentación se encuentran 

detallados en la parte de “3.6.2.2.2.1.4 Determinación del tamaño de la 

muestra”, dando como resultado a 22.299 habitantes.  

La segmentación geográfica para el público extranjero no se puede determinar 

ya que, los turistas provienen de todo el mundo, siendo los más 

representativos: Norte América (USA, Canadá, México), países Sudamericanos 

(Venezuela, Colombia, Argentina, Perú, Ecuatorianos no residentes), y países 

Europeos (España, Alemania, Francia, Reino Unido) dando como resultado a 

242.919 turistas anuales (QUITO TURISMO, 2014). Esta parte se explico 

mejor en el párrafo “3.7.1.2 Mercado Objetivo Extranjero” 

3.7.3.3 Segmentación Demográfica 

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

segmentación demográfica:   
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Tabla # 29. Segmentación Demográfica 

 
Demográfica 

Edad De 25 a 55 años 
Género Masculino, Femenino 
Ciclo de vida 
Familiar 

Joven, soltero, con o sin hijos; Joven, casado, con o sin 
hijos; mayores, casados, con o sin hijos 

Ingresos Mensuales: $1.004 y $1.291 en adelante 

Ocupación 
Profesional; Ejecutivos oficinistas, funcionarios públicos y 
privados, propietarios de empresas; Estudiantes de tercer y 
cuarto nivel 

Educación Educación Universitaria sin terminar, Graduado 
Universitario, Educación de Post Grado 

Religión  Indiferente 
Raza  Indiferente 
Nacionalidad  Ecuatoriana; Estadounidense; Colombiana; Francesa; 

 

3.7.3.4 Segmentación Psicográfica 

A continuación se detalla los elementos de la segmentación psicográfica: 

Tabla # 30. Segmentación Psicográfica 

 
Psicográfica 

Clase social  Clase B o media alta; deciles 8 y 9 

Estilo de Vida 

Usuarios que trabajen y busquen pasar un momento ameno 
durante una comida. Que busquen probar algo nuevo en 
cuanto a gastronomía típica Ecuatoriana. Que disfruten o se 
beneficien de un almuerzo de negocios. 

Personalidad 
Exitosos; Aventureros; Vanguardistas; Sociables; Culturales; 
Ambiciosos; Imparciales; Despreocupados; Talentosos 
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3.7.3.5 Segmentación Conductual  
A continuación se detalla las características de la segmentación conductual: 

Tabla # 31. Segmentación Conductual 

 
Conductual  

Ocasiones Habitual; Ocasiones especiales: Cumpleaños; Días 
festivos; Almuerzo de negocios. Almuerzos diarios 

Beneficios Novedoso; Identificación con la cultura; Calidad en 
comida; 

Frecuencia de Uso Usuario intenso (acude más de cinco veces al mes) 
ocasional (una vez al mes), usuario fiel de comida típica 

Etapa de preparación  Con intención 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 tamaño del mercado, como ya se especificó en la definición de la muestra 

para las encuestas y en la segmentación y elección de mercado objetivo, es de 

22.299 personas residentes en la ciudad de Quito. Estas personas fueron 

estratégicamente elegidas de las parroquias que más se apegan a la tendencia 

del proyecto.  

Del análisis 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 recreación 

multiplicados por una probabilidad del 20% (probabilidad proveniente 1/5) 

quedarían en números 2.800 personas al mes; es decir 93 personas diarias.  
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Lo anterior propuesto traducido a números y gracias  a los resultados de la 

pregunta #6 de la encuesta, da un promedio de 12.5 dólares que una persona 

estaría dispuesta a pagar (mínimo sugerido ya que el segmento puede pagar 

hasta $20,65; el promedio en el área urbana es de 14.52), esto da como 

resultado $35.000,50 USD. mensuales, sólo del segmento nacional.  

3.8.2 Demanda Potencial Segmento Turistas.  

Como también se especificó en la determinación del segmento turistas, los que 

más se apegan a las tendencias del proyecto corresponden a 242.919 turistas 
al año. 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 función de la afluencia de comensales esperada por el proyecto, se 

pretende captar el 2%  mensual de turistas extranjeros que puedan visitar el 

restaurante, dándonos como resultado 400 turistas mensuales; a su vez 13 
turistas diarios.  

El turista gasta aproximadamente $65,00 USD. por cada día de alojamiento en 

la ciudad de Quito, de estos el 24% lo destina a alimentación (QUITO 

TURISMO, 2014), es decir que en promedio diario el turista está dispuesto a 

pagar $15,6 USD., que multiplicados por 400 que es la afluencia esperada del 

proyecto sería 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. 
Más adelante se muestra cómo se realiza la distribución de la demanda 

esperada por días de la semana.  

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

deducción de que el restaurante facturará mensualmente $42.800,50 USD. con 
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el consumo mínimo por persona de $ 12.50. Hay que notar que el segmento 

objetivo tiene la capacidad de pagar mucho más, hasta $ 20.65 por visita, esto 

puede incrementar notablemente la facturación mensual, pero para fines de 

planteamiento del proyecto se toma el valor mínimo que una persona está 

dispuesta a pagar.  

Es necesario aclarar que esta demanda potencial está calculada al máximo de 

su expectativa. Para el inicio del restaurante se debe tomar en cuenta que la 

demanda potencial está al 100% mientras que por tratarse de un restaurante 

nuevo en el mercado esta puede disminuir y no llegar a consumarse en su 

totalidad. Más adelante se detallará este tema a profundidad en el capítulo 

financiero. 

3.9 La Competencia 

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 típica 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 

observación como fuente de investigación primaria, donde se incluyen los 

detalles más importantes de los restaurantes que se consideran que están 

atendiendo al mismo segmento y nicho de mercado para el cual está diseñado 

este proyecto. Esta hoja de observación se llenó con datos recabados 

presencialmente dentro de los horarios que también atiende el restaurante del 

proyecto.  

Para elaborar la hoja de observación se tomaron en cuenta factores como: tipo 

de gastronomía ofertada, decoración ambiente, formalidad, gasto promedio por 

persona, presentación de los platos, principales características del servicio, de 

las instalaciones y valores agregados. Los detalles de cada competidor se 

mostraron en el párrafo “3.6.2.2.1.1 observación de la competencia”. 
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3.9.1 Ventaja Competitiva 

Como principal ventaja competitiva se tiene al menú original del restaurante. 

Este menú fue diseñado para gustar a un público que no conoce de algo 

similar.  

Se tratará de crear una ventaja competitiva al promocionar al lugar como el 

único restaurante que vende una sola gastronomía conjunta a “Ecuador sobre 

una hoja”. Con este fin, se decorará el lugar para crear un ambiente de Playa, 

Andes y Amazonía dando como resultado un lugar donde el cliente pueda 

sentir estas tres partes del Ecuador en un mismo lugar. 

3.10 Participación de Mercados y Ventas de la Industria  

Existen varias razones por las cuales los clientes estarían dispuestos a adquirir 

el producto ofertado en este plan de negocios. Entre la más importante se 

puede decir que se va a brindar un producto nuevo, diseñado para ofrecer la 

mayor satisfacción al cliente entre calidad de ingredientes, sabor, fusión y 

diseño del plato; pero sobre todo y lo más importante, que el cliente nacional y 

extranjero sienta que está 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 aquí 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 

adecuación correcta de los mismos se logrará satisfacer todas las exigencias 

de los comensales que anteriormente han escuchado del restaurante. Así 

mismo, a los clientes que no hayan escuchado y que ingresen al restaurante 

por curiosidad, es misión del restaurante hacerles llevar una grata sorpresa con 

el nuevo menú de comida típica 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 innovación del 

producto, aceptando rotundamente el asistir a un restaurante que oferte platos 

como los del concepto de COSIORI.  

Gracias al análisis para la elección del tamaño del mercado se llega a la 

conclusión 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 participación del mercado esperada para el 

segmento nacional es del 12.55% del mercado objetivo. 

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

turistas mensuales; a su vez 4.800 turistas al año.  

Estos datos sin duda son fundamentales para la estructura del local y su 

máxima capacidad instalada y para la proyección de ventas que se detalla con 

mayor profundidad en el capítulo de Plan de Operaciones y Producción 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 Diferenciación.  

Se elige esta estrategia ya que se va a crear un producto nuevo; además 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 típica nacional y que a la 

gente si le gustaría probar un plato nuevo con ingredientes y técnicas de tres 

regiones del Ecuador. 
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4.1.1 Estrategias en etapa de Introducción.  

El concepto de negocio le permite a la empresa ingresar  al mercado con una 

estrategia de diferenciación de producto. Es decir, que se debe generar una 

perspectiva de restaurante donde se sirve una nueva gastronomía 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 estará 

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 básicamente se apoyan en un pilar fundamental que es el de la 

publicidad y marketing en redes sociales. Según 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 está 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, 

compañeros de trabajo como una forma de ser el centro de atención, es así 

que esta historia se distribuye automáticamente como la vivencia de un amigo 

exponencialmente.  

Otra estrategia que se utilizará para este plan de negocios es la de la 

ubicación geográfica, actualmente está prevista para la zona de la República 

del Salvador y Moscú, sector muy apreciado para las principales oficinas de 
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negocios de Quito y de mayor plusvalía. La población circulante de nivel 

socioeconómico 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 creará 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 utilizará en la etapa de crecimiento es la de 

diversificación de producto. Esto puede ser en base a un plato tradicional 

existente y mejorarlo con el concepto de fusión costa, sierra y oriente, o crear 

uno nuevo de igual manera como se creó el menú. Por ejemplo: se puede crear 

una “parrillada ecuatoriana” que incluya mariscos, carne complementada con 

salsa de chochos, papa, etc. Esto dependerá obviamente de la aceptación, 

gustos, preferencias y sugerencias de los clientes.   

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

fusión costa, sierra y oriente. 

Otra estrategia es la de direccionamiento a otros segmentos. Es decir, en 

etapa de introducción no se toma en cuenta el segmento familias (padre, 

madre, hijo). Luego en la etapa de crecimiento se creará un menú e 

instalaciones para niños, con lo cual se está atrayendo a este segmento, 

obviamente con su respectiva publicidad direccionada. 

4.1.3 Estrategias en Etapa de Madurez  

En etapa de madurez se planteará la estrategia de diversificación de servicios, 

con la inclusión de catering conjuntamente con la selección 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 capítulo 2, específicamente en el 

literal “3.2 El Producto y el Servicio” 

A continuación se muestra  las fotos de los platos que ofertará el restaurante. 
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Tricolor
Tortilla de papa, verde y 
yuca, rellenas de queso, 
con porción de chicharrón 
y encurtido con tomate y 
cebolla

Cazuelito
cazuela de mariscos, 
pulpo, calamar, pescado, 
mejillones, camarón. 
acompañado de maduro y 
salprieta

Corviche Costa Sierra 
Oriente

Puré de papa hecho 
tortilla, cubierto con 
maicena, relleno de 
chicharrón acompañado 
de encurtido y chicharrón

Figura # 32. Entradas que Oferta el Restaurante COSIORI
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Ají de carne
Sopa de carne con ají y 
ortiga, acompañada de 
maduro 

Sopa de quinua con 
camarón 

Sopa de quinua con 
camarón sazonada con 
ortiga 

3 ceviches CSO
Ceviche serrano con 
Dorado, Ceviche Costeño 
Jipijapa de atún y maní, y 
ceviche volquetero del 
Oriente conchochos

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

Sudado de Atún con 
tamal de verde

Un filete de atún cocido a 
baño maría y verduras 
frescas salteadasa. Un 
tamal de verde para 
acompañar

Carne Colorada

Figura # 34. Platos Fuertes que Oferta el Restaurante COSIORI

Dados de carne de cerdo 
marinados en ajo achiote 
y especies con 
guarniciones andinas y 
tropicales
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Ayampaco CSO
Envuelto y Cocinado de 
tilapia, acompañado  de 
chips de yuca arroz y 

encurtido
PF4

TRILOGÍA DE SECOS
Seco de chancho, seco 
de carne y seco de pollo 
acompañado de arroz 

amarillo

PF6
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 
champiñones y ají

Filete de cerdo en salsa 
de maracuyá

PF8 Filete de Cerdo con salsa 
de maracuyá con papa al 
horno gratinada con queso 
manaba

Figura # 36. Platos Fuertes que Oferta el Restaurante COSIORI
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Cheesecake de Higo

P2

Mousse de chocolate 
fino de aroma con salsa 
de chocolate a la menta

Figura # 37. Postres que Oferta el Restaurante COSIORI

Dulce de Babaco con 
Helado

Dulce de Tomate de 
árbol con helado
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4.2 Política de Precios   

La fijación 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 condición de estatus del restaurante y sus clientes.  

La política de precios está dirigida a alcanzar un nivel de ventas alto, es así que 

el precio no debe exceder a lo que el cliente del segmento escogido está 

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 

que porcentaje de costo se debe manejar, los expertos sugieren que se debe 

manejar máximo 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 introducción, la mejor estrategia 

que el proyecto puede someterse es la de penetración. A través de esta 

estrategia se promociona a un producto nuevo que evolucionó de los 

restaurantes de comida típica nacional tradicionales.  

Los restaurantes de comida típica nacional se encuentran en etapa de 

madurez. Dichos restaurantes que atienden al segmento de Nivel Socio 

Económico (NSE) alto y medio alto, enfocan sus esfuerzos en la atención al 

cliente y en la calidad del plato y poco a la innovación. Como ya lo dijo el 

experto Ing. Roberto Serrano en la entrevista realizada, “limpiar un plato de 

comida nacional con ingredientes y métodos de preparación 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 Señor”, un plato de Fanesca con 

entrada y postre bordea los $15,00 USD, del mismo modo, estos competidores 
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presentan un menú donde cada plato está 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 economía 

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 estarían dispuestos a pagar más de $12.5 USD por 

persona, siendo el tope los $15.00. No se busca poner un precio más alto de 

$12.5 ya que existe una relación intrínseca entre la comida típica y lo barato. 

Tampoco se puede poner un precio menor a este ya que en oferta 

gastronómica se tiene la impresión de que si es muy barato, no es de buena 

calidad y tampoco justificaría el nivel de utilidad deseado.   

Como ya se demostró en la pregunta # 4. de la encuesta el factor más 

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 satisfacción del cliente supera los 

estándares de calidad del producto. 

4.3 Táctica de 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 capacitación y 

experiencia del mesero desde su previa contratación hasta su desempeño 

diario en el restaurante, de esta manera se conseguirá utilizar las técnicas 

necesarias para que se realice una venta eficiente y beneficie al nivel de ventas 

del restaurante.  

Por otro lado, existe en nómina 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 creará con el afán de potencializar la experiencia del cliente, que a 
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su vez aportará para la distribución de la publicidad de boca en boca. Así 

mismo, los socios tienen la obligación de encontrarse en las instalaciones en 

días de mayor afluencia para que las ventas fluyan de manera adecuada y no 

existan errores en los procesos. 

Para las ventas hacia el público extranjero, el socio inversionista y la anfitriona 

ambos dedicados a las relaciones públicas como se detallará en el parte de 

equipo gerencial, deben poseer contactos que permitan acceder a este público 

con facilidad. Se debe potencializar al restaurante como una parada 

gastronómica 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 Política de Servicio al Cliente y Garantías 

Para mantener un estándar 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 página web 

del restaurante. Este manual de calidad contiene todas las políticas 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: 

• Visión, Misión, Objetivos Generales y Valores empresariales que todo el 

personal debe transmitir al cliente. 

• Mapa de ruta del cliente y meseros. 

• Autorizaciones de procedimientos en casos fortuitos.  

• Encuestas post venta enfocadas a la satisfacción del cliente. 

• Acciones correctivas para satisfacción al consumidor. 
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Nota: Cabe resaltar que todo lo que contiene este manual de calidad está 

descrito a lo largo de este plan de negocios en diferentes capítulos, es 

necesario a la hora de implementación del proyecto, recopilar las normas 

conjuntamente con la junta general de socios, el Administrador y Jefe de cocina 

para su impresión. 

Este manual nos da la facilidad de que todo el personal esté alineado con la 

misión, visión, 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 satisfacción del cliente. 

4.5 Promoción y 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 acentuará al concepto del restaurante en cada medio 

como una forma  alternativa de servir gastronomía típica ecuatoriana, “Prueba 

a Ecuador en un solo plato” 

Gracias a los resultados obtenidos en la parte de investigación de mercados, 

se puede garantizar que el mejor y más eficaz medio para llegar a una multitud, 

es el de Redes Sociales. 

Como se especifica en el capítulo 7 de Equipo Gerencial, cada socio tendrá 

una función específica dentro de la estructura funcional de la compañía. Es 

necesario mencionar que para el tema de publicidad, se debe encargar los 

temas principales al conocedor de las relaciones públicas (Socio #3), 

obviamente contando con el respaldo de los demás socios y anfitriona.   

4.5.1 Publicidad 

Para el diseño de la Campaña de Marketing se contratará a la Agencia de 

Publicidad RESET® | FIRMA CONSULTORA EN INNOVACIÓN, especialista 

en diseño y posicionamiento de marcas. El valor para empezar la campaña 

será de $7.403,50 USD, este valor está contemplado en la inversión inicial, 
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como se adjunta en el Anexos 4. El valor es relativamente pequeño ya que se 

trata de una campaña de penetración de producto nuevo y representa el 3% de 

la inversión inicial. 

La agencia se encargará de todo el manejo en los medios de comunicación, 

digitalizando fotografías, 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 búsqueda 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 público extranjero.  

A continuación se detallan los medios de comunicación masiva para la difusión 

de la campaña de marketing. 

4.5.1.1 Página Web 

Se debe crear una página web única que sirva como soporte para la promoción 

del restaurante. Se parte del requerimiento de que la página esté dirigida a un 

público de clase media alta de entre 25 a 55 años de edad. Se deben mostrar 

características animadas de la costa, sierra y oriente ecuatoriano desde la 

perspectiva gastronómica. Debe poseer colores llamativos, que inciten los 

sentidos a buscar comida típica nacional.  

La funcionalidad de la página debe proveer enlaces donde se pueda visualizar 

fotos y videos del restaurante en general; además, 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 campañas publicitarias que realiza la Empresa Metropolitana de 

Turismo “Quito Turismo” y con la campaña del Ministerio de Turismo “All You 

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

La página web debe informar al cliente acerca del horario de atención, 

ubicación geográfica, promociones, formas de pago, el menú en su totalidad, 

misión, visión, comentarios de clientes y artículos de interés relacionados con 

el modelo de restaurante.  
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La página web estará disponible en los idiomas español y en inglés, este último 

para facilidad del segmento extranjero.  

El costo de creación y el dominio anual de la página bordea los $850.00 USD. 

Revisar según cotización RESET® | FIRMA CONSULTORA EN INNOVACIÓN 

Marketing, ver Anexo 4. Además se debe adicionar el costo de posicionamiento 

de la página a través de Google Adwords, que funcionan priorizando las 

palabras claves del Restaurante ingresadas en el motor de búsqueda Google. 

4.5.1.2 Radio 

La pauta comercial en radio  se realizará en dos fases: la primera fase de 

expectativa ante la próxima apertura del restaurante, un mes antes de su 

funcionamiento. Se pautará por ejemplo una cuña en Radio Fuego “Hot 106.1”.  

La segunda fase de la cuña se emitirá a partir del día de la apertura del 

restaurante y durante unos dos meses más, para generar recordación en el 

radio escucha.  

La cuña radial bordea los $ 3.500 USD y se transmitirá los días lunes, 

miércoles y viernes, en horarios desde 10:00 am hasta 13:00 pm durante 30 

segundos, según lo conversado con el locutor Juan Carlos Viteri. 

4.5.1.3 Revistas 

Para lograr publicitar en revistas se utilizará la técnica de “FreePress” o 

“Publicity” que busca contactar revistas afines al público objetivo y pactar un 

espacio gratis dentro de la revista, obviamente ofreciendo información 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 públicas   
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A través de los socios se puede establecer que se busque la colaboración de 

las siguientes  

Dentro de las más destacadas se encuentran: revista Líderes, Ekos, Bg 

Magazine, Dolce Vita, Sí, 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 útiles al momento de buscar un lugar donde 

comer. 

Las aplicaciones con más relevancia en el uso para restaurantes son:  

La Hueka: aplicación especializada en sitios de comida de poca formalidad y 

difíciles de encontrar. El ministerio del Interior posee un programa llamado 

“Huecas Patrimoniales del Ecuador”; esta app trabaja con toda esa base de 

datos. Está enfocada a todos los estratos sociales.  

FourSquare: Aplicación internacional que detalla restaurantes de todos los 

estratos sociales con capacidad de puntuar y dejar comentarios en los 

casilleros de los mismos. Muestra la ubicación del restaurante y se puede 

realizar reservaciones en los mismos. 

Quito City Guide: es una aplicación 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 día, incluye información de museos, casas 

patrimoniales, otras actividades como festivales, hoteles y restaurantes, mapas. 

Es una aplicación que muestra todos los establecimientos con distintivo Q. 
muestra oferta, promociones, fotos. Aplicación actualizada mensualmente.  
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4.5.1.5 Facebook, Twitter y Google 

Como ya se mencionó 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 

distribución de imágenes y poseen interacción directa con los clientes. Es por 

esto que la compañía limitada sede todas las competencias a RESET para que 

esta promocione el restaurante. El mantenimiento mensual es de $940 USD 

durante el primer año. 

Incluye creación y mantenimiento de: 

• Facebook FanPage. Aproximadamente 30 publicaciones por mes   

• Publicidad en Facebook Ads 

• Twitter.  30 Twits por mes  

• Publicidad en Google,  Adwords. Diseño de material y negociación con 

Google directamente.   

4.5.1.6 Canal de Youtube 

Creación 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.   

4.5.1.7 Relaciones Públicas 

Para lograr una mejor y más efectiva imagen de lo que la empresa representa, 

es necesario hacer un profundo compromiso con los accionistas y las cabezas 

generales de la administración,  así el proyecto del restaurante se proyectará 

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 

mencionarán en el capítulo de Equipo Gerencial. 
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4.5.1.7.1 Objetivo de las relaciones públicas 

Dar a conocer, a la opinión pública la marca COSIORI a través de los medios 

de comunicación tradicionales: radio, prensa, televisión y las nuevas 

tecnologías de la comunicación y la información. 

4.5.1.7.2 Estrategias 

Relaciones Públicas con representantes de los medios de comunicación, 

personalidades públicas y stakeholders relacionados al mundo de la cocina y 

los sabores tradicionales ecuatorianos.  

Conseguir patrocinios para publicaciones en revistas. 

Realizar invitaciones personalizadas a líderes de opinión o representantes de 

medios de comunicación para que degusten el menú. (Televisión y Prensa) 

Gestionar notas Free Press o Publicity en los medios de comunicación. 

4.5.1.7.3 Análisis de la Situación: 

COSIORI es una marca nueva que necesita en primera instancia de un proceso 

de aceptación y reconocimiento de sus propios integrantes, luego de ese 

proceso puede ser expuesta a los demás públicos para iniciar su potenciación.  

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 además por la política 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 turístico. 

4.5.1.7.5 Plan de comunicación 

4.5.1.7.5.1  Objetivos de Comunicación: 

• Lograr el empoderamiento de la marca, generar cercanía y comprensión 

del objetivo de COSIORI, de lo que ofrece. 

• Acercar a la marca COSIORI hacia los medios de comunicación y por 

ende de la opinión pública. 

• Difundir los servicios de COSIORI.  

4.5.1.7.5.2  Tácticas 

Reuniones internas con el propio equipo de COSIORI para coordinar las 

acciones estratégicas. 

El primer objetivo del plan de comunicación 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 públicos externos. De esta manera se da 

inicio al proceso en que la marca COSIORI empiece a tener recordación en el 

sector y en la comunidad.  

Invitar a los representantes de los medios de Comunicación a COSIORI. Se 

propone una actividad a la que denominaremos el TOUR COSIORI donde 

invitaremos a distintos miembros o representantes de los medios de 

Comunicación a participar de un tour de sabores que los llevará por los 

distintos lugares de la Costa, Sierra y Oriente, donde serán atendidos por los 

miembros de COSIORI quienes brindarán a los invitados los mejores servicios 

y sus especialidades. El mismo tour debe ser coordinado para invitar a 

autoridades de la ciudad y del sector turístico y otros actores del mercado 

relacionado con turismo y restaurantes.  



128 
 

Entrevistas en medios de comunicación con el vocero de COSIORI para 

difundir sus servicios. La agencia se encarga de coordinar espacios free press 

o publicity en los diferentes medios de comunicación que den apertura a la 

difusión de las actividades y servicios de COSIORI, de igual modo se realizará 

el seguimiento de las mismas. 

4.5.1.7.5.3  Vocería 

COSIORI debe definir dos voceros que expresen los objetivos de la marca, se 

trata de un vocero principal y un vocero alterno que cubriría la vocería cuando 

el vocero principal no pueda hacerlo. 

Vocero: es el encargado de posicionar la marca ante los medios de 

comunicación así como comunicar los servicios de COSIORI. El socio # 3. 

sería el más 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 comunicación. 

• 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 líderes de opinión 

Se extenderán invitaciones personalizadas a personajes de medios de 

comunicación, quienes podrán degustar los platos de COSIORI no 

necesariamente para que nos hagan una cobertura del medio, el hecho de que 

asistan ya nos genera  difusión de la marca y si podemos intervenir en sacarles 
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fotografías y publicarlas en redes sociales o que ellos lo hagan directamente 

eso nos generaría publicidad de la marca de forma gratuita, se proponen  

personaje como: 

• Andrea Báez, reportera de la comunidad de Ecuavisa 

• Dennis Molina, presentadora de la comunidad Ecuavisa 

• Gisela Bayona, presentadora de comunidad Teleamazonas 

• Helen Quiñonez, reportera de la comunidad Teleamazonas 

• Mario Guayasamín, reportero de la comunidad Gama TV 

4.5.1.7.5.5  Entrevistas en Medios de Comunicación 

Empezaremos la agenda de entrevistas en medios de comunicación solicitando 

espacios en: 

4.5.1.7.5.6  Radios: 

• Radio Suceso: programa Tiempo de Radio 

• FM Mundo, programa Hola Mundo 

• Radio Urbana, programa Marketin Directo 

4.5.1.7.5.7 Revistas: 

• Abordo 

• Mundo Magazine 

• Líderes de diario El Comercio 

4.5.1.7.5.8 Diarios: 

• El Comercio 
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• Ültimas Noticias 

• La Hora 

• El Telégrafo 

• Metro Quito 

4.5.1.7.5.9 Televisión: 

Teleamazonas, programa Café y Bolón 

Ecuador TV, programa Café TV 

TC Televisión, programa De Casa en Casa. 

En otro tipo de programas de televisión donde no se generan entrevistas si se 

puede ofrecer el patrocinio de una cena o comida en vivo por eventos 

especiales como día de la madre, día del padre, día del niño etc. COSIORI 

puede ofrecer sus delicias gratuitamente a cambio de una mención en TV. 

4.6 Promoción de Ventas 

La principal promoción de ventas dentro de los tres primeros meses de vida del 

restaurante será enfocada a reducir el Precio de Venta al Público de un plato 

fuerte a $5.99 USD un día en especial a la semana; de esta manera se logrará 

incentivar la compra de todos los platos del menú. Como ya se especificó en la 

entrevista con el experto Serrano “ahora la tendencia está en estos números 

mágicos terminados en 99 centavos” haciendo referencia que estos números 

proyectan una sensación de expectativa que se llena con el plato servido, es 

decir una combinación de costo beneficio. 

Otra forma de promocionar las ventas del plato fuerte es la asignación del día 

“miércoles” como un día de promoción del segundo plato fuerte a menor precio, 

esto incentiva a que el miércoles sea un día de mayor afluencia de comensales 

y de mayor venta. 
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4.7 Distribución 

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 relación 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 distribución a la 

transformación de las materias primas desde la cocina, hasta llegar a un plato 

terminado y servido al cliente en el comedor.  

5. DISEÑO Y PLANES DE DESARROLLO 

Debido a que el producto ofertado por este plan de negocios es nuevo, en este 

capítulo se detallan las bases, técnicas y pruebas para la creación del mismo. 

5.1 Estado Actual de Desarrollo y Tareas Pendientes 

Para esta fase del proyecto en donde se debe crear el menú y preparar cada 

uno de los ítems que servirá el restaurante, es necesario dividir esfuerzos en 

cuatro etapas o procesos:  

• Investigación y conocimiento previo de la gastronomía Ecuatoriana,  

• Selección de platos base para el menú 

• Creación de las recetas originales del menú 

• Elaboración de platos y pruebas  

Para todo este proceso se debe contar con tres meses; se utilizará un mes 

para la primera y segunda etapa y dos meses para la tercera y cuarta. 

5.2 Investigación y Conocimiento previo de la gastronomía Ecuatoriana.  

En esta parte de la investigación se utiliza como base al libro emblemático 

“Ecuador Culinario” del autor Chef Carlos Gallardo, impreso en el año 2012. El 

autor es decano de la facultad de Gastronomía 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 gastronomía 

ancestral de nuestro país se pierda en el tiempo. Este libro detalla más de 600 

recetas recolectadas dentro de 24 provincias del país (Gallardo, Ecuador 

Culinario, 2012, pág. 17). Gracias a este libro se puede acceder a la mayoría 

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 sección también se analizaron otros libros gastronómicos de alta 

gama y referencia de la cocina típica nacional, como por ejemplo: 

“Chefs del Ecuador 2011. La mejor cocina ecuatoriana preparada por los 

mejores chefs del país” en donde participan chefs como Gino Molinari, Dimitri 

Hidalgo Miño, 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 Miño, Jorge Gallegos, Dimitri Hidalgo, 

entre otros que también participaron en el anterior libro Chefs del Ecuador 

2011. 

Habiendo analizado uno por uno los recetarios de estos dos últimos libros, se 

determina que algunos recetarios se encuentran intrínsecamente 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 utilizará únicamente 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 más representativos de cada provincia que servirán como base para 

el diseño original del menú alternativo de comida típica nacional que este plan 

de negocios propone. 
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5.3 Selección de Platos base para el Menú 

Para los fines consiguientes se establece un equipo de investigación 

conformado por tres personas, incluyendo: al autor de esta tesis, un estudiante 

de gastronomía y un chef profesional, estos dos últimos, gracias a varios años 

de amistad con el autor, contribuyen con un valioso aporte de manera 

desinteresada hacia este proyecto y sobre todo para la creación del menú; 

quedando abierta la posibilidad de participar como socios en el caso de 

implementación del proyecto. 

 Se elabora una tabla para detallar la provincia y los platos que a criterio de los 

miembros del equipo de investigación son los que mayor provecho se puede 

sacar para crear un menú alternativo.  

En el Anexo 5. se puede apreciar cuáles fueron los platos seleccionados para 

conformar el menú base y así proseguir con el plan de desarrollo y conformar el 

menú total de la carta. Es necesario señalar que las páginas que describe este 

anexo son correspondientes al libro Ecuador Culinario. 

5.4 Creación y Mezcla de las Recetas 

El Ingeniero Mauricio Armendaris Carrasco Chef Ejecutivo Certificado  y 

director ejecutivo de la Academia Culinaria del Ecuador ACE, comenta que la 

globalización y el desarrollo gastronómico 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 tecnología son herramientas de 

conservación del conocimiento popular” (Gallardo, Ecuador Culinario, 2012, 

pág. 21).  

Dado que la gastronomía ecuatoriana se encuentra en un proceso de 

renovación, es importante experimentar en fusiones de sabores y técnicas con 

el uso de la modernidad. Formalizar lo anterior señalado es un requisito básico  

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 

preparación de este menú se integra lo tradicional con lo moderno. 
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Para trabajar con mayor flexibilidad se dividió a la selección de platos base 

para el menú en tres categorías: 

• Entradas  

• Platos fuertes 

• Postres y bebidas 

Para cada división del menú se eligió a los platos finalistas de cada provincia y 

así comenzar con la creación de los platos que conformarían el menú definitivo. 

Para esta sección se utilizó como técnica a la “lluvia de Ideas” supervisada y 

vigilada técnicamente por el Chef Andrés Gallegos miembro del equipo de 

investigación; se anotó cada idea en la sección de “Ideas de mezclas” de la 

tabla. La tabla se encuentra en Anexos como Anexo 6. 

5.5 Elaboración de Platos y Pruebas 

Para la elaboración de los ítems se procederá de la siguiente manera:  

• Compra de ingredientes según recetas del menú y recomendaciones del 

chef. 

• Preparación del plato en una cocina especializada de restaurante, a 

cargo y supervisión del chef. 

• Prueba del plato preparado por parte del equipo y tres personas 

escogidas pertenecientes al público objetivo.  

• Aportaciones de ideas para variaciones, mejoramiento y comentarios del 

plato. 

• Para preparar las recetas del menú, se procede con el tercer integrante 

del grupo y aprendiz de chef Juan Mideros, a realizar las compras de los 

ingredientes. Se elaboraron cuatro ítems del menú principal por cada 

semana. 
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• Se preparan los platos de las recetas del menú en cocinas industriales 

para que quede constancia de que el menú es apto de preparar en 

grandes volúmenes.  

• Una vez realizados los platos del menú, por cada plato se anotarán los 

resultados del mismo. Se llegará 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 porción, en ese caso la 

medición del tiempo sería errónea y la medición de los recursos también.  

A continuación se muestra la tabla “característica técnica de manufactura”, en 

estas se detallan los ingredientes y los recursos invertidos en cada plato con 

sus respectivos costos. 
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Tabla #27. Características Técnicas y Funcionales de Manufactura 

 

 

 

 

 

COD PLATO DESCRIPCIÓN Ingredientes Porción / 
Peso costo unit Unidad Costo 

Total 
Costo Total por 

plato

E1 Tricolor Tortilla de papa, verde y yuca, rellenas de 
queso, con porción de chicharrón plátanos verdes grandes 2 $ 0,200 u $ 0,400 $ 0,100

papa chola 1 $ 0,368 lb $ 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 paiteña 1 $ 0,643 u $ 0,643 $ 0,161
tomate riñón 1 $ 0,425 u $ 0,425 $ 0,106
limones sutil 2 $ 0,094 u $ 0,188 $ 0,047

perejil 1 $ 0,001 g $ 0,001 $ 0,000
grasa chicharrón 250 $ 0,006 g $ 1,413 $ 0,353

ají 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 1/2 $ 1,860 lt $ 0,930 $ 0,233

$ 1,720
$ 0,086

PROVISIÓN PERSONAL $ 0,138
$ 0,050
$ 1,993

E2 Cazuelito
cazuela de mariscos, pulpo, calamar, 

pescado, mejillones, camarón. 
acompañado de maduro y salprieta

pescado 100 $ 0,017 g $ 1,700 $ 0,425

pulpo 80 $ 0,018 g $ 1,422 $ 0,355
calamar 80 $ 0,018 g $ 1,422 $ 0,355
camarón  80 $ 0,018 g $ 1,422 $ 0,355
ostiones 80 $ 0,018 g $ 1,422 $ 0,355
concha 80 $ 0,018 g $ 1,422 $ 0,355
verde 2 $ 0,135 u $ 0,270 $ 0,068

cebolla paiteña 50 $ 0,003 g $ 0,160 $ 0,040
achiote 30 $ 0,012 g $ 0,354 $ 0,089

pasta de maní 50 $ 0,005 g $ 0,265 $ 0,066
ajo 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 plátano 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
$ 2,543
$ 0,127

PROVISIÓN PERSONAL $ 0,203
$ 0,050
$ 2,923

GAS
COSTO TOTAL RECETA

Fotografia:

COSTO TOTAL RECETA

Fotografía:

TOTAL RECETA COSTO UNITARIO
DESPERDICIO 

GAS

TOTAL RECETA COSTO UNITARIO
DESPERDICIO 
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Tabla #28. Características Técnicas y Funcionales de Manufactura 
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Tabla #29. Características Técnicas y Funcionales de Manufactura 
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Tabla # 30. Características Técnicas y Funcionales de Manufactura 
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Tabla # 31. Características Técnicas y Funcionales de Manufactura 
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Tabla # 32. Características Técnicas y Funcionales de Manufactura 
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Tabla # 33. Características Técnicas y Funcionales de Manufactura 
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Tabla # 34. Características Técnicas y Funcionales de Manufactura 
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Tabla # 35. Características Técnicas y Funcionales de Manufactura 

 

COD PLATO DESCRIPCIÓN Ingredientes Porción / 
Peso costo unit Unidad Costo 

Total 
Costo Total por 

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 $ 3,948 $ 0,494

nuez molida 30 $ 0,026 g $ 0,780 $ 0,098
crema de leche 300 $ 0,003 g $ 0,960 $ 0,120

huevos 2 $ 0,200 u $ 0,400 $ 0,050
higos 10 $ 0,214 u $ 2,140 $ 0,268

azucar 80 $ 0,003 g $ 0,238 $ 0,030
harina 20 $ 0,003 g $ 0,050 $ 0,006

$ 1,307
$ 0,065

PROVISIÓN PERSONAL $ 0,105
$ 0,050
$ 1,53

P2
Dulce de Tomate de 

árbol con helado tomate de árbol maduro 6 $ 0,260 u $ 1,560 $ 0,260

azúcar 1/2 $ 0,003 lb $ 0,001 $ 0,000
agua para el almibar (1 1/2 

taza)
3/8 $ 0,125 lt $ 0,047 $ 0,008

agua para hervir los tomates 
(8 tazas)

2 $ 0,125 lt $ 0,250 $ 0,042

canela rama 1 $ 0,077 u $ 0,077 $ 0,013
helado 1/2 $ 4,250 lt $ 2,125 $ 0,354

$ 0,677
$ 0,034

PROVISIÓN PERSONAL $ 0,054
$ 0,050
$ 0,81

COSTO TOTAL RECETA

COSTO TOTAL RECETA

GAS

TOTAL RECETA COSTO UNITARIO
DESPERDICIO 

GAS

TOTAL RECETA COSTO UNITARIO
DESPERDICIO 
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La técnica de preparación no se incluye en esta parte ya que se considera que 

éstas son un patrimonio de la compañía, 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 “Elaboración 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 selección de platos base para el menú y se cambia con 

otro plato base, para así 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 tomó con sumo cuidado la elección de 

estos ingredientes para que no sean utilizados en la creación del menú.  

Como riesgo se tiene la aceptación 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 realizarán pruebas con participantes lo más alejados 

posible del mundo de la gastronomía, de esta manera se podrá cotejar con sus 

comentarios y percepciones la aceptación 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 retroalimentación con los comentarios y 

sugerencias del cliente. Con la aportación del cliente, se pueden rediseñar los 

platos ya ofertados,  esto proveerá 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 

que aporten con sus comentarios y sugerencias. 
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En cuanto a la creación de nuevos productos, en donde más se hace énfasis 

es en la elaboración 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 año, etc. Se le puede dar un toque de costa, 

sierra y oriente a la realización de platos de temporada. 

5.8 Costos de Desarrollo proyectados 

Como ya se mencionó en el apartado “Selección de platos base para el menú” 

el equipo de investigación aporta de manera desinteresada a la creación del 

menú que ofrecerá el restaurante, un punto a favor ya que la asesoría de un 

Chef profesional, como el miembro de este equipo de investigación, está 

alrededor de $1.000 USD por la creación del menú. 

Los costos de elaboración por cada plato se encuentran detallados en el plan 

de operaciones y producción específicamente en la tabla de “Características 

técnicas y funcionales de manufactura”. En el capítulo financiero se encuentran 

proyectados sus respectivos costos para 5 años en la parte de Materia Prima 

Directa. 

5.9 Propiedad Intelectual 

Se procederá 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 búsqueda 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 verificación fonética tiene un valor de $16 USD y 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 trámite que toma aproximadamente cinco días 

laborables, el usuario debe abrir un casillero en la página web del IEPI 

gratuitamente para recibir la confirmación del registro del documento.    

6. PLAN DE OPERACIONES Y PRODUCCIÓN  

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 tomará 

en cuenta un modelo de manufacturación de productos y un modelo de 

atención al cliente. 

Una vez indicadas y especificadas dichas características, se procederá a 

delinear los flujos operativos, tanto para manufacturación de productos como 

para atención al cliente. Dichos flujos se asentarán en el literal correspondiente 

a “Flujo de Operaciones” 

Una estrategia importante dentro de las operaciones del restaurante es la 

certificación oportuna de las Buenas Prácticas de Manufactura (BPM) que se 

rigen a códigos internos de la Agencia Nacional de Regulación, Control y 

Vigilancia Sanitaria ARCSA. 

BPM: “Son los principios básicos y prácticas generales de higiene en la 

manipulación, preparación, elaboración, envasado y almacenamiento de 

alimentos para consumo humano, con el objeto de que los alimentos se 

fabriquen en condiciones sanitarias adecuadas y se disminuyan los riesgos 

inherentes a la producción” (Agencia Nacional de Regulación, Control y 

Vigilancia Sanitaria ARCSA, 2014). Este certificado se rige al Reglamento de 

Buenas Prácticas de Manufactura para Alimentos Procesados (Decreto N° 

3253) (Agencia Nacional de Regulación, Control y Vigilancia Sanitaria ARCSA, 

2014) y regula algunas partes de las operaciones como la preparación 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 daños a los consumidores. Además 
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dan pautas de cómo 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 inequívoca.  

A continuación se describe el principal capítulo que se debe se debe tomar en 

cuenta para la obtención del certificado  de Buenas Prácticas de Manufactura 

BPM. Los capítulos completos se encuentran en el siguiente portal: 

(http://www.epmrq.gob.ec/images/lotaip/leyes/rbpm.pdf)  

De este documento se destaca el capítulo III que resume la importancia de 

tener un Certificado de operación: 

“CAPITULO III DEL CERTIFICADO DE OPERACIÓN SOBRE LA 
UTILIZACIÓN DE BUENAS PRACTICAS DE MANUFACTURA  

Art. 81.- El Certificado de Operación sobre la base de la utilización de 
buenas prácticas de manufactura de la planta procesadora, será 
otorgado por la autoridad de Salud Provincial competente, en un periodo 
máximo de 3 días laborables a partir de la recepción del informe 
favorable de las entidades de inspección y la documentación que consta 
en el Art. 74 del presente reglamento y tendrá una vigencia de tres años. 
Este certificado podrá otorgarse por áreas de elaboración de alimentos, 
cuyas variedades correspondan al mismo tipo de alimento 

Este mismo documento que certifica la aplicación de buenas prácticas 
de manufactura de la totalidad de la planta o establecimiento, o de 
ciertas áreas de elaboración de alimentos es el único requisito para la 
obtención del Registro Sanitario de sus alimentos o de aquellos 
correspondientes al área certificada de conformidad con las 
disposiciones establecidas en el Código de la Salud. 

Art. 82.- El Certificado de Operación sobre la base de la utilización de 
buenas prácticas de manufactura debe tener la siguiente información::  

1. Número secuencial del certificado.  

2. Nombre de la entidad auditoria acreditada.  

3. Nombre o razón social de la planta, o establecimiento.  

4. Area(s) de producción(es) certificada(s).  

5. Dirección del establecimiento: provincia, cantón, parroquia, calle, 
número, teléfono y otros datos relevantes para su correcta ubicación.  

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 expedición del documento. 9. Firmas y sellos: 
Representante de la entidad auditora y Director Provincial de Salud o su 
delegado.  

Art. 83.- Se requerirá un nuevo Certificado de Operación sobre la base 
de la utilización de buenas prácticas de manufactura en los siguientes 
casos:  

1. Si se incluyen otras áreas de elaboración de alimentos para otro(s) 
tipo(s) de alimentos.  

2. Si se realizan modificaciones mayores en la planta de procesamiento 
que afecten a la inocuidad del alimento 

3. Si se tienen antecedentes de un historial de registros sanitarios con 
suspensiones o cancelaciones en los dos últimos años.” (Agencia 
Nacional de Regulación, Control y Vigilancia Sanitaria ARCSA, 2014) 

 

6.2 Características Técnicas y Funcionales de la Manufacturación de los 
productos. 

A continuación se describen las características técnicas de todos los platos que 

oferta el menú. Es necesario indicar que el 100% de los ingredientes para la 

manufacturación 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 características técnicas y funcionales que implica la 

manufacturación de platos, ya se detalló en el capítulo 5, en la parte “5.5 

Elaboración 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, más un porcentaje de desperdicio y más un 

mínimo que se calcula para la comida del personal.  
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El gas industrial, según 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 

básicamente está en las verduras que sobran o lo que no se incorporan al plato 

de las proteínas como venas o brechas. El 8% del costo del plato va para la 

comida del personal que por política de le empresa se les da una vez al día. 

Con este 8% de plato vendido se puede asignar un presupuesto para el 

siguiente día, y, que sirva para el menú interno. 

Se toma como ejemplo los costos del “Cazuelito”: 
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Tabla # 36. Ejemplo de costeo de producto Entrada 2 “Cazuelito”. 

 

 

Para calcular el costo total unitario, primero se multiplica el costo unitario del 

ingrediente por el peso o porción 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 continuación se describen brevemente los casilleros más importantes de la 

tabla del “Características 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 más efectivo ya que aquí se puede encontrar la mayor parte 

de ofertantes de materia prima para restaurantes, el tiempo de entrega no 

excede de los dos días para vegetales; la calidad es excelente, la entrega es a 
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domicilio, y la mayoría, cuando se trata de un restaurante ya establecido, dan 

crédito dependiendo de la cantidad”. Además, el chef Gallegos señala que en 

la mayoría de los comerciantes en el mercado mayorista son agricultores de 

todo el país 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 estándares que requieren las materias 

primas para ser entregadas a restaurantes. Sin duda alguna esto permite el 

ahorro importante en la cadena de producción. 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 producción del 

grupo MayFlower, se expuso una frase muy práctica en cuanto a la elección de 

proveedores, “El mejor proveedor es el que tú necesitas”. Analizando esta 

sugerencia en el conversatorio, se llegó a la conclusión de que existen 

proveedores que no prestan la debida atención a restaurantes nuevos, así que 

no se va a lograr la atención 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 críticos, mariscos o cárnicos por ejemplo, es preferible 

optar por proveedores no tan informales, como Ecuapez para el caso de 

mariscos y MeatPro para el caso de cárnicos. Estos dos últimos, poseen una 

extensa experiencia y posicionamiento en el mercado, trabajan con normas de 

Buenas Prácticas de Manufactura (BPM) y tienen muchas facilidades para los 

nuevos emprendimientos.  

Una vez que el restaurante esté bien establecido internamente se procederá a 

abaratar costos eligiendo mejores proveedores ya que también se debe señalar 

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 días martes y sábados. 

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 tendrán la 

trascendental tarea de elegir a los proveedores y no cometer errores que 

puedan repercutir en el futuro. 

Básicamente el peso de la elección se encuentra en función de los siguientes 

requerimientos: 

• Proveedor con empresa constituida 

• Calidad de las materias primas 

• Precio de las materias primas 

• Disponibilidad 

• Buenas prácticas de Manufactura (BPM) 

• Crédito 

• Entrega a local  

A continuación se detalla la lista de los principales proveedores de materia 

prima, éstos se han elegido conjuntamente con el equipo de investigación 

determinado para este plan de negocios. Todos cumplen con las características 

esperadas para cumplir requerimientos.  
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Tabla# 37. Proveedores 

 

Funcionalidad 

En este casillero se describe cómo va ir servido el plato en función de su  

presentación. Los detalles visuales se encuentran en las recetas. 

La “Preparación” 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 delegarán al jefe de cocina que contratará el restaurante a la 

creación de un recetario para el uso diario, que a más de los ingredientes, 

indiquen los pasos de cómo preparar todas las recetas. Las técnicas y 

procedimientos son de carácter confidencial.  

Proveedor PRODUCTOS 
Tiempo de 

Entrega 

Cantidad 
o Compra 
Mínima 

requerida

Contacto Crédito
Entrega 
a local 

Direccion

FHALCON FOOD 

ACEITES, QUESOS, PASTAS, GRANOS, 
BEBIDAS, LICORES, ENLATADOS, 

CONSERVAS, ESPECIAS, SALES, TE, 
AROMATICAS, ARROZ, HARINAS, 

FRUTOS SECOS, AZUCAR, CHOCOLATE, 
SALSAS, PASTAS, CONGELADOS, 

SNACKS, LIMPIEZA

24 HORAS 100 USD
Ximena Mantilla 

2476635
30 días SI

Carcelen. Miguel Muñoz 
N.80-38 y Francisco Teran. 
Telefonos: 2476635 - 
2474547 - 3443177. Mail: 
ximena_halcon@hotmail.c
om. Pagina Web: 
www.fhalconfood.com

ECUAPEZ 
PESCADOS Y MARISCOS EN GENERAL, 

CONGELADOS, CAMIONETAS CON 
REFRIGERACIÓN

48 HORAS 50 USD 2471938 /2485020 15 dias
Panamericana Norte Km 7 
1/2. Francisco Garcia y 
Joaquin Mancheno. 

UNILIMPIO 

SUMINISTROS DE LIMPIEZA: 
ABSOVENTES, COMPLEMENTARIOS, 

DISPENSADORES, IMPLEMENTOS 
PROFESIONALES, CONTENEDORES

24 HORAS 100 USD Jenny Cortez 15 dias si

De los Eucaliptos E1-140 y 
Pasaje Juncos Sector 
Parque de los Recuerdos. 
Telefono: 2479923 - 

MEAT PRO
CARNES, POLLOS, RES, FILETEADO, BIFE 

, LOMO, CERDO
24 HORAS 100 USD

Sandra Arias 
2479613

pago 
inmediato

si
Av. De los Eucaliptos E2-60 
y el Juncal. Panamericana 
Norte Km 5.5. Telefonos: 

LA CAYENA 
CARNES, RES, POLLO, CERDO, TERNERA, 

EMBUTIDOS, PANADERIA, 
RESPOSTERIA, PASTELERÍA, 

48 HORAS
1.000 

SEMANAL
ES

Carlos Andres 
Valencia 

0987271944
15 a 22 dias si

Rio Coca E5-23 e Isla 
Isabela sector Plaza de 
Toros. Telefono:  2459550

PROVEFRU GROP

FRUTAS, VERDURAS, CONDIMENTOS, 
ESPECIAS, FRUTAS IMPORTADAS, 

GRANOS SECOS, ACEITES, HARINAS, 
GALLETAS, TE, ESCENCIAS, MANTECA, 

AROMATICAS

24 HORAS 120 USD
Fernando Chavez 

0995623250
15 dias si

Ayapamba s/n y Av. Tnte 
Hugo Ortiz Mercado 
Mayorista DM Quito, 
bloque B3 Bodega 102. 
Telefonos: 22674900. Mail: 

EL FRUTON FRUTAS Y VERDURAS 24 HORAS 50 USD Ricardo Cadena 15 dias si
Sector Atahualpa al 
Sur.Telefonos: 2599724. 

DATU GOURMET

CARNES, MARISCOS, AVES, 
EMBUTIDOS, ACEITES, ARROZ 

IMPORTADO, BEBIDAS Y LICORES, 
CAVIAR, QUESOS, ESPECIAS, 

CONDIMENTOS, HONGOS, FRUTOS 
SECOS, PASTAS, CONSERVAS, PICKLES, 
SALSAS, VINAGRES, VINOS, MOSTAZA, 

24 HORAS 100 USD
Karen Devia 
0980325420

30 dias si

Mariana de Jesus E7-166 y 
Pasaje Carrion. Telefonos:  
2343000 - 2551422. Mail: 
mercadeo@datuimportaci
ones.com. Pagina Web: 
www.datugourmet.com

MEGA FLIPPER TODO TIPO DE MARISCOS
24 HORAS 
JUEVES Y 
SABADOS

20 LIBRAS 
SEMANAL

ES

Alicia Jimbo 
0985256434

15 dias si
Av. John F. Kennedy N. 71-
394 frente a los parqueos 
CC Condado. Telefono: 

COCA COLA

BEBIDAS GASEOSAS COCA COLA, COCA 
COLA LIGHT, COCA COLA ZERO, COCA 

COLA LIFE, SPRITE, FANTA, POWERADE, 
JUGOS DEL VALLE, AGUA DASANI

24 HORAS
NO HAY 
MINIMO

1800 262226 
HASTA ASIGNAR 
VENDEDOR DE LA 

ZONA

15 dias SI

Sector el Inca. Av. 6 de 
Diciembre y Samuel Fritz. 
Diagonal a Fybeca. 
Telefono : 2412690 - 
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6.3 Características Técnicas y Funcionales del personal. 

Debido a que la atención al cliente es proporcionada por parte del personal, es 

de vital importancia detallar las características técnicas y funcionales del 

mismo. Para esto se han especificado en la siguiente tabla “Características 

técnicas del personal” las principales características como: cargo, funciones del 

cargo, personal a quien reporta, entre otras.  

Tabla # 38. Características Técnicas y Funcionales del Personal  

 

 

 

 

 

CARGO PRINCIPALES FUNCIONES DEL CARGO Personal a 
quién reporta

Sueldos y 
Salarios 

Equipamiento 
necesario UNIFORME NORMA TÉCNICA 

ECUATORIANA

Responsable de facturación, caja registradora.
Verificar asistencias del resto del personal 
Supervisión de meseros, Jefe de Cocina, cocineros, 
anfitriona y  seguridad. 
Control de horarios de días libres del resto del personal
Pedidos de suministros y materias primas 
conjuntamente con jefe de cocina. 
Control de inventarios diarios de productos críticos 
(sensibles a desperdiciarse)
Informes de inventarios mensuales a junta de socios
Control de permisos de funcionamiento

Responsable de inventario en bodega
Verificar cantidad mínima de materia prima (20%)
Pedidos a proveedores

Recepción de pedidos a proveedores 

Terminación de platos
Control de calidad platos hechos por cocineros
Control de productos en bodega

Agrupación de los ingredientes para la elaboración de 
platos $ 424,80
Puesta a punto de los Ingredientes "Mis en place" 
cocción, corte, licuado $ 424,80
Recepción de materia prima
Procesamiento de materia prima
Enfundado de materia prima 
Etiquetado de materia prima

Inventario diario de materia prima 

Uniforme 2

Uniforme 2

$ 1.200,00

Equipos y 
Herramientas de 

cocina. Utensilios de 
cocina, Suministros 
de Oficina, Internet, 

Computadora, 
impresora. Teléfono

Equipos y 
Herramientas de 

cocina. Utensilios de 
cocina. Suministros 

de bodega

$ 1.000,80

NTE INEN 2441:2008Cocinero (2)

Administrador

Jefe de cocina 

Junta general 
de Socios NTE INEN 2 436:2008Administrador (1)

Jefe de cocina (1) NTE INEN 2442:208Administrador

Uniforme 1, 
Anexos

Computador,  
impresora, 

suministros de 
Oficina, Internet, 

teléfono, caja 
registradora,
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Tabla # 39. Características Técnicas y Funcionales del Personal  

 

Como punto importante en este párrafo, cabe mencionar que las normativas del 

Instituto Ecuatoriano de Normalización INEN, del Anexo 7. son 

extremadamente básicas y necesarias para describir el perfil 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 

nómina del restaurante. Esto se da con el fin de apegarse al reglamento para 

CARGO PRINCIPALES FUNCIONES DEL CARGO Personal a 
quién reporta

Sueldos y 
Salarios

Equipamiento 
necesario UNIFORME NORMA TÉCNICA 

ECUATORIANA

Agrupación de los ingredientes para la elaboración de 
platos $ 160,00
Puesta a punto de los Ingredientes "Mis en place" 
cocción, corte, licuado
Recepción de materia prima
Procesamiento de materia prima
Enfundado de materia prima 
Etiquetado de materia prima

Inventario diario de materia prima 

Limpieza de utensilios de cocina durante la preparación $ 424,80
Limpieza de vajilla 
Ayudante de limpieza de local por separado de la cocina

manufactura de jugos

Atención a comensales, se asigna un número de mesa 
a cada uno $ 424,80
Toma de órdenes o emisión de comandas $ 424,80
Limpieza del área de servicio (mesas y pasillos) $ 424,80
Limpieza de baños 
Retirar facturas de caja
Llevar forma de pago a caja

Preparación de jugos

Recibir a comensales $ 424,80
Ubicar a comensales en las mesas
Informar a comensales nuevos del concepto del 

t t

Informar de promociones del día
Realizar retroalimentación de comentarios de Clientes
Apoyo de meseros 

Equipos y 
Herramientas de 

cocina. Utensilios de 
cocina. Suministros 

de bodega

Uniforme 2 NTE INEN 2441:2008Cocinero Soporte

Administrador

Jefe de cocina 

Uniforme 4

Uniforme 5

Uniforme 3

Comandas, 
Suministros de 
oficina, Cartas, 
suministros de 

limpieza

Comandas, 
Suministros de 
oficina, Cartas, 
suministros de 

limpieza

NTE INEN 2448: 2008

Meseros (3)

Steward (1)

Anfitriona

NTE INEN 2453: 2008

Administrador

NTE INEN 2 435:2008

Jefe de cocina 

Administrador

Administrador

Equipos y 
Herramientas de 

cocina. Utensilios de 
cocina. Suministros 

de bodega, 
suministros de 

limpieza
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restaurantes que normaliza el INEN, y una mejor descripción 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 APLICACIÓN Esta norma establece los 
requisitos mínimos 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, 
restauración, hospitalidad y otras similares. 

2. REFERENCIAS NORMATIVAS Los siguientes documentos, en su 
totalidad o en parte, son referidos y son indispensables para su 
aplicación: NTE INEN 2458: Turismo. Seguridad alimentaria para 
personal operativo. Requisitos de competencia laboral.  

3. TÉRMINOS 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. Disposición de ánimo 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 preparación de 
comida para un gran número de comensales.  

3.3 Certificado profesional. Proceso que certifica la competencia para 
trabajar públicamente, tomando como referencia una norma. 

3.4 Competencia. Capacidad de desarrollar y aplicar conocimientos, 
habilidades y actitudes en el desempeño laboral y en la solución de 
problemas, para cumplir con los requisitos establecidos.  

3.5 Existencia (stock). Existencia de insumos en almacenamiento bajo 
los parámetros y las políticas mínimas de provisión requeridas, de 
acuerdo a los consumos realizados en un período 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, hosterías, hostales, hospitales, clínicas, 
entre otros. 

3.8 Huésped. Cliente que se aloja en un establecimiento de alojamiento.  

3.9 Ocupación. Conjunto de muebles, utensilios, enseres, equipos 
menores que pueden ser usados en la producción de un servicio.  

3.10 Restauración. Actividades relacionadas con la producción y servicio 
de alimentos y bebidas.  

3.11 Resultados esperados. Conjunto mínimo de actividades que 
componen una ocupación laboral.  

3.12 Seguridad alimentaria. Normas de seguridad y manipulación de 
alimentos que incluye estándares y procesos en compras, recepción, 
almacenamiento, producción, despacho, servicio y manipulación de 
desechos y desperdicios.  

3.13 Seguridad de los alimentos. Normas de seguridad y manipulación 
aplicadas a técnicas de producción de alimentos y bebidas. 

4. GENERALIDADES 

5.1 Resultados esperados El chef de cocina para evidenciar los 
resultados esperados debe cumplir como mínimo con los siguientes 
requisitos:  

5.1.1 Planificar y controlar la cocina:  

a) Efectuar la investigación de mercado y evaluar nuevos productos y 
proveedores;  

b) definir metas de productividad;  

c) realizar control de aprovechamiento y desperdicio, controlar 
manipulación, acondicionamiento y desecho de la basura;  

d) analizar reportes, estadísticas y desempeño 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, 
menús especiales y servicios de catering.  

a) Manejar sistemas de costeos de productos computarizados;  

b) conocer diferentes listados de precios de mercaderías 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 diseño de menús  

a) Manejar al menos un sistema computacional de y menú asociado a la 
línea de funcionamiento del establecimiento;  

b) manejar un sistema que le permita construir fichas técnicas costeadas 
para interpretarlas en las cartas menú.  

c) vincular el sistema de costeo de fichas técnicas con los valores 
entregados por los proveedores.  

5.1.4 Elaborar programación de la cocina:  

a) Mantener información diariamente en un registro sobre la demanda 
del servicio para la planificación de la producción;  

b) programar y distribuir el trabajo y el personal necesario para la 
realización del servicio de la cocina;  

c) verificar la disponibilidad de recursos y tiempo para la realización del 
trabajo;  

d) emitir instrucción verbal y escrita y horario de trabajo.  

5.1.5 Supervisar la realización de mise en place a materias primas e 
insumos requeridos para producción  

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 mesón para realizar un trabajo limpio y 
prolijo;  

d) chequear la aplicación de métodos de cocción u otros métodos 
asociados a la elaboración de los productos 

5.1.6 Elaborar menú o carta:  

a) Definir un menú definido considerando la opinión de los integrantes 
del equipo de la cocina y del resto del establecimiento;  

b) equilibrar el menú según 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 menú;  

d) definir estilo y especialización del establecimiento, capacidad de 
producción y de organización, recursos y equipos disponibles, clientela y 
política 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 estándar de porción y acompañamiento, 
preparación, tipo de presentación, costo y precio del plato;  

d) elaborar ficha técnica;  

e) realizar prueba de degustación;  

f) realizar preparación, cocción, montaje y presentación 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 frío) y pesar el producto;  

5.1.9 Aplicar técnicas de cocción de acuerdo al requerimiento 
establecido, considerando las BPM (Buenas prácticas de manufactura). 

a) Identificar y definir las técnicas de cocción de acuerdo a los 
requerimientos del cliente (saltear, sellar, hervir, asar, hornear, fritar, 
entre otros.);  

b) utilizar temperaturas de cocción cumpliendo procedimientos 
establecidos (termómetro de cocina desinfectado y calibrado).  

5.1.10 Medios y materiales de producción Los siguientes materiales se 
deben usar necesariamente antes y durante de la preparación de los 
platos respectivos:  

• Orden de trabajo o comanda  

• Receta estándar  

• Guantes de ser el caso  

• Mascarillas  
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• Mallas  

• Delantales  

• Zapatos antileslizantes  

• Gel desinfectante  

• 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 (oxidación, 
desinfección) 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 mercadería;  

c) recibir y verificar calidad de la mercadería;  

d) presentar reporte de no-conformidad de la mercadería recibida o 
devuelta;  

e) coordinar la realización de inventario y control de equipos, maquinaria, 
utensilios, herramientas y productos perecibles;  

f) solicitar reposición de material de producción que se encuentre en mal 
estado; g) realizar la recepción, revisión 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 menú 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 áreas 
involucradas;  

e) participar en la definición de la preparación y en la disposición 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 estándares de servicio y 
el uso correcto de técnicas de trabajo;  

c) analizar el desempeño y comportamiento de los integrantes del 
equipo;  

d) mantener la disciplina y solucionar conflictos;  

e) efectuar inspección en la cocina;  

f) verificar la evolución y ejecución de los servicios;  

g) estudiar nuevos métodos y procedimientos de trabajo;  

h) definir colaboradores para la realización de las actividades de acuerdo 
con las habilidades;  

i) gestionar reclamos del cliente;  

j) planificar y autorizar reasignación y vacaciones;  

k) desarrollar acciones motivadoras, de cooperación y espíritu de equipo;  

l) coordinar la integración de nuevos colaboradores. 

5.1.15 Planificar horarios, turnos de trabajo, días libres y vacaciones del 
personal de cocina  

a) Determinar los horarios y turnos del personal a través de planillas en 
línea con el departamento de recursos humanos;  

b) determinar los días libres, días 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, presentación personal, uniforme y 
accesorios que afectan la seguridad personal;  

b) utilizar el uniforme completo y limpio (cofia., camisa/blusa, pantalón, 
mandil, zapatos antideslizantes);  

c) mantener las uñas 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 protección si es el caso y mascarilla;  

h) aplicar procedimientos de higiene y seguridad de los alimentos;  

i) mantener la limpieza de máquinas, instrumentos y utensilios;  

j) aplicar el uso de técnicas de control de contaminación;  

k) velar por el mantenimiento, seguridad y limpieza del lugar de trabajo;  

l) cumplir con los estándares de acondicionamiento y desecho de basura 
y el cumplimento de la legislación específica. 

5.1.17 Utilizar los elementos de protección personal exigidos por el 
sector productivo.  

a) Utilizar zapatos de seguridad y antideslizantes;  

b) utilizar guantes de protección al manipular equipos de cocción 
encendidos;  

c) manejar el sistema de control, de incendios a través de redes 
húmedas, secas y/o químicas.  

 

5.1.18 Supervisar y verificar las condiciones del área del trabajo de 
acuerdo a normas de salud y seguridad en el trabajo  

a) Dosificar los productos de limpieza (antitóxicos y antibacteriales);  

b) realizar la limpieza y desinfección de cocina, mesas, mesones, pisos  

c) verificar las condiciones físicas y climáticas del área de trabajo 
(ventilación, luminosidad, temperatura) y el correcto funcionamiento de 
los sistemas de extracción e inyección.  

5.1.19 Representar a la organización:  

a) Participar en eventos, festivales gastronómicos, charlas, cursos y 
seminarios;  

b) dar entrevistas relacionadas a cocina, administración culinaria y 
cultura gastronómica.  

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) Prácticas administrativas de planificación;  

b) elaboración de presupuesto;  

c) análisis y control de costos y resultados;  

d) administración de la producción;  

e) principios básicos de gestión de procesos en la producción de 
alimentos y bebidas;  

f) principios de administración de alimentos y bebidas;  

g) técnicas de administración del recurso humano, herramientas de 
gestión;  

h) manejo de indicadores de gestión y cumplimiento de metas; 

i) procesos para selección, entrenamiento y evaluación de personal; 

j) creación de planes de capacitación para los integrantes del grupo;  

k) recetas básicas de la cocina nacional e internacional para los varios 
tipos de servicio;” (Ministerio de Industria y Competitividad) 

6.4 Horario de Atención al Público 

A continuación se detalla el horario de atención al público por parte del 

restaurante. 

Tabla # 40: Horario de Atención al público 

 

Nota: No se atiende en horas de desayuno ya que en el modelo de negocio no 

se ha diseñado una carta para ofertar desayunos como tal. Se tomará como 

sugerencia en un futuro.  

LUNES MARTE MIÉRCOLES JUEVES VIERNES SÁBADO 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

HORAS
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Horas pico 

Según lo observado en la hoja de competencia, y lo corrobora el Chef 

Gallegos, las horas pico en la mañana son de 12:30 a 14:30 mientras que en la 

noche van desde las 19:00 a 21:30. 

El horario de atención al público se determinó gracias a la entrevista con el 

Chef Andrés Gallegos, quién sugiere que el horario de atención para un 

restaurante de esta clase debe ser enfocado para horas del medio día hasta 

antes de caer la tarde. Esto se debe a que según su experiencia, los Quiteños 

tienen por costumbre consumir comida típica 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 

digestión; esta forma de pensar viene como herencia de anteriores 

generaciones, no siendo siempre verdaderas. Los días de mayor afluencia de 

comensales que acuden a un restaurante, según 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 continuación se detalla el horario de ingreso, salida y horas claves del 

personal. 
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Tabla # 41: Horario del Personal 

 

El horario de ingreso y salida de personal se establece en función de las 

necesidades de producción del restaurante.  

Ingreso: el ingreso para el personal de lunes a domingo será 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 gastronómico y hace referencia a “tener la mayor 

cantidad de procesamiento adelantado del producto para gestionar la 

preparación y cocción del mismo, llámese 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. El Administrador es quién se encargará de verificar que en 

esas dos horas se cumpla este proceso, incluso para los colaboradores que no 

tengan que ver en el proceso de manufacturación de los platos.  

Lunch: Se fija como política 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 

psicológico del apetito ante los alimentos preparados. Para esta parte del 

horario se ha asignado una hora y media, de 10:00 a 11:30. 

LUNES MARTE MIÉRCOLE
S JUEVES VIERNES SÁBADO 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

11:30 12:00 Atención al 
público 

Atención al 
público 

Atención al 
público 

Atención al 
público 

Atención al 
público 

Atención al 
público 

Atención al 
público 

12:00 13:00 " " " " " " "
13:00 14:00 " " " " " " "
14:00 15:00 " " " " " " "
15:00 16:00 " " " " " " "

16:00 17:00 Atención al 
público 

Atención al 
público 

Atención al 
público 

Atención al 
público 

Atención al 
público 

Atención al 
público 

Atención al 
público 

17:00 17:30 Cierrre Cierrre Cierrre Cierrre Cierrre Cierrre Cierrre

HORARIO DE INGRESO Y SALIDA DE PERSONAL

HORAS
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Atención al público: 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 

máxima responsabilidad, cerrando la atención al público a las 17:00 hrs.  

Cierre: en esta parte se llevan a cabo las labores de cierre para cada una de 

las áreas del restaurante. Todo el personal se toma 30 minutos luego del cierre 

de la atención al público para organizar todo en cuanto esté a su cargo; 

además, se organiza todo en cuanto al funcionamiento (suministros, artefactos, 

herramientas, equipos, reportes) para las labores del siguiente día. En esta 

etapa debe primar el orden. (Ministerio de Industria y Competitividad) 

6.6 Horarios Días Libres del Personal 

Para elegir los días libres del personal se tomó en cuenta el número mínimo de 

trabajadores con que puede funcionar el restaurante y se acomodó de mejor 

manera para que no existan conflictos internos ni saturación en alguna área.  

Como política interna de la empresa se establece que: Todo el personal debe 

trabajar en su totalidad los días de mayor afluencia, es decir los días viernes, 

sábados y domingos, teniendo un día libre a la semana, y su respectiva 

remuneración por 8 horas adicional en jornada suplementaria.  

A continuación se detallan los días libres del personal: 
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Tabla # 42. Horario de Días Libres del Personal 

 

6.7 Ciclo de Operaciones 

Todos los ítems que prepara el restaurante se ubican en la tabla de 

“Características Técnicas y Funcionales de Manufactura” ya mencionada 

anteriormente.  

De igual manera, para definir el ciclo de operaciones y trazar el flujograma en 

función de la atención al cliente, es de suma importancia tomar como referencia 

a la tabla “Características Técnicas y Funcionales del Personal” en donde se 

encuentran descritas en detalle lo que el restaurante necesita del personal para 

su adecuado funcionamiento como: número de funcionarios requeridos, 

principales funciones de los cargos, horarios, jornadas laborales, 

equipamientos 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 

específico, por ejemplo: que llegue sin aviso previo un grupo de 20 personas 

para ordenar un mismo plato; solo en estos casos existiría 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 público. 

lunes martes miércoles jueves viernes sábado domingo

anfitriona mesero 2 steward mesero 3
mesero 1 cocinero 2 administrador jefe de cocina
cocinero 1

6 7 7 7 10 10 10
1 Administrador 1 Administrador 1 jefe de cocina 1 Administrador 1 Administrador Administrador Administrador
1 jefe de cocina 1 jefe de cocina 2 cocineros 2 meseros 1 Jefe de cocina Jefe de cocina Jefe de cocina
2 meseros 1 cocinero 3 meseros 2 cocineros 3 cocineros cocineros cocineros
1 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

Equipo 
Completo

Equipo 
Completo

Equipo 
Completo

Personal 
trabajando

Día libre

4 4 4Personal en 
cocina

3 3 3 3
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Una vez que se ha establecido que se debe trabajar con las dos tablas para los 

dos procesos que se efectúan en el restaurante, producto y servicio, se 

continúa a organizar los recursos para la capacidad máxima instalada del 

restaurante. 

6.8 Tamaño de las instalaciones operativas del Restaurante 

El tamaño de las instalaciones operativas del restaurante se encuentra en 

función de la demanda esperada que se especificó en el capítulo 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 máximo 

de 5 horas de apertura al público. La  siguiente tabla indica el número de 

mesas y el número de personas deseadas para explotar con mayor beneficio la 

capacidad del restaurante.  
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Tabla # 43. Capacidad Máxima Instalada del Comedor 

 

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 distribución de 16 mesas de 4 personas y 6 mesas de 2, se acomodan 

perfectamente dentro de un área de 220 metros cuadrados. El proyecto está 

diseñado para arrendar un local de estas características. 

Como lo indica la tabla anterior, la cantidad máxima esperada de comensales 

por 2 veces la rotación 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 público.  

Para calcular el “Mínimo de rotación por mesa” se tomó en cuenta que la 

jornada laboral de atención al público es de 5 hrs. Según Gallegos, la 

ocupación de una mesa para un restaurante de este tipo es de máximo 2 

horas.  Bajo esta deducción el restaurante está preparado para tener una 

rotación de mínimo dos veces por mesa pudiendo atender 152 personas por 

jornada sin ningún problema. 

Con esta estructura de mesas es suficiente para un tipo de local que espera 

107 personas diarias. No sería recomendable crear un local para 152 personas 

o más ya que  “Existirán días donde haya más afluencia de la que esperas y 

existirán días que no se llegue ni a la mitad de lo que esperas” dice el Chef.  

Total mesas Personas 
por mesa

Capacidad máxima del 
restaurante / personas

Rotación 
por mesa

Cantidad 
esperada por 

jornada
16 4 64 2 96
16 2 12 2 24

TOTAL PERSONAS 
CAPACIDAD MÁXIMA

76 2 152
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6.9 Capacidad de Producción  

A continuación se describe la capacidad máxima instalada en función del 

tiempo de manufactura de los platos. No se toman en cuenta las gaseosas, 

cervezas y aguas, ya que estas no necesitan preparación. 

Tabla # 44. Capacidad Máxima Instalada en función del tiempo 

 

La capacidad máxima instalada en función del tiempo está dada por las horas 

de apertura del restaurante transformadas a minutos, es decir, el restaurante 

abrirá 330 minutos. Como se muestra en la tabla de esta sección, 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 

repartición de trabajo es factible y no afecta a la actividad primordial del puesto; 

es solo cuestión de organizar diariamente al personal. 

Como total de la capacidad máxima de manufactura se tiene 955 minutos para 

distribuir entre entradas, platos fuertes, postres y bebidas.  

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sábado Domingo
5,5 5,5 5,5 5,5 5,5 5,5 5,5
330 330 330 330 330 330 330

330 330 330 0 330 330 330
0 330 330 330 330 330 330

330 0 330 330 330 330 330
165 165 0 165 165 165 165
130 130 130 130 130 130 130

330 330 330
955 955 1120 955 1615 1615 1615

Promedio de despacho en mins
Entradas 5,67

Platos Fuertes 7,625
Postres 2
Bebidas 3

Promedio total de 
despacho por plato 

4,57 209 209 245 209 353 353 353

Total Platos Semanales 1.931
Total Platos Mensuales 7.724

Total Platos Anuales 100.409

Cocinero soporte

Número de items por día

Cocinero 2
Sterward

Total minutos capacidad máxima

Mesero 1, 2, 3

Jefe de cocina
Cocinero 1

Horas de Apertura del Restaurante
Minutos 
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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 máxima 955 mins. para el promedio 

4.57 mins se obtiene la capacidad máxima por día, siendo esta 209 platos para 

el día lunes y así respectivamente como se muestra en la tabla para los 

siguientes días. 

6.10 Flujograma de Procesos 

En esta parte se detallan los procesos operativos del restaurante según 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 distribución, dicha cadena es muy corta.  

 

El tiempo que toman los proveedores en entregar sus materias primas está 

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 cárnicos ni mariscos, el tiempo de entrega es de 48 horas. 

Para cárnicos y mariscos se maneja un máximo de 5 días laborables.  

Figura # 38. Cadena de Suministros del Restaurante



173 
 

La mayoría de proveedores van a dejar el pedido en las instalaciones del 

restaurante y no existe un costo adicional ya que este está incluido en el precio 

de venta del proveedor. Dicha cantidad es ordenada en función de lo que se 

requiere para mantener la bodega con las materias primas necesarias para 

cubrir la demanda necesaria de un día, esto se detalla más adelante en la parte 

de manejo de inventarios. 

El costo por manufactura de cada plato está descrito en la tabla 

“Características 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 continuación se describe el diagrama de flujos del restaurante. 
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Este diagrama detalla cómo el cliente ingresa al restaurante y luego recibe la 

bienvenida por parte de la anfitriona, ésta ubica a los clientes en sus 

Figura # 39. Diagrama General de flujo de Operaciones.
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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 cortesía y el menú físico o carta; de “No” tomar ninguna decisión 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. Aquí es donde comienza el flujo de operaciones de 

manufactura que se detalla más adelante. 

A continuación se describe el diagrama de flujo de operaciones según la 

manufactura de productos. 
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Una vez que se tiene la orden de manufactura emitida por parte de los 

meseros, más conocida en el mundo restaurantero como comanda, documento 

Figura # 40. Diagrama de operaciones de manufactura
a. Nota: “Recepción orden de manufactura” proviene de “Orden dirigida a 
cocina” del Diagrama General de Operaciones.
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que se utilizará para el cierre de caja diario, se procede con la elaboración de 

los platos. En el diagrama se muestra cómo llegó la materia prima hacia el 

casillero de “Informe de disponibilidad a meseros para ofertar platos”.  

Para la “Clasificación y almacenamiento, etiquetado de materias primas en 

bodega” es necesario aclarar que son los cocineros quienes se encargan de 

realizar la respectiva clasificación, esto incluye: recepción 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 cárnicos 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 según 

el cárnico o el marisco.    

Ya recibida la orden de manufactura o comanda se verifica las recetas estándar 

pre establecidas, la cantidad de ingredientes requerida por plato y se procede 

con la preparación. En esta parte es el jefe de cocina quién termina de elaborar 

el plato. Luego se continúa 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 autoevaluación del 

mismo. 

Se continúa 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 cocción, como por ejemplo el ceviche que es preparado con 

limón 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 están detallados todo lo que el restaurante requiere 

para su funcionamiento en cuánto a equipo y herramientas. El anexo incluye: 

• Mobiliario de Restaurante 
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• Maquinarias y Equipos 

• Menaje de cocina y comedor 

Por ejemplo se tomará como ejemplo a los más importantes equipos de cocina, 

lo demás correspondiente a estos 3 elementos: mobiliario, maquinarias y 

menaje se encuentran en el respectivo anexo y en la descripción de Activos 

Fijos.  

Tabla # 45. Maquinaria y Equipos 

 

 

6.12 Instalaciones 

A continuación se describen las instalaciones del restaurante en planos 

arquitectónicos, detallando cada uno de sus elementos como: cocina, comedor, 

bodega, de la primera planta y segunda planta.  

Cant. Maquinarias y Equipos Valor Unitario 
1 Cocina 4 hornillas $ 1.267,74

1
mesa de producción con una línea para utensilios 
de cocina $ 716,80

1
mesa de despacho con dos líneas: la vajilla para 
servir $ 655,20

1 display para mis en place de 10 compartimento $ 7.750,43
1 Horno de convección de calor de 5 latas $ 7.750,43

1
refrigerador mixto, congelador y refrigeración 
industrial, $ 3.996,87

2 Silpat lámina de silicona A4 $ 26,46
1 balanza 5 kg $ 104,82

Figura # 41. Ejemplificación de Equipo de Cocina
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   Figura # 42 . Plano primera planta 
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   Figura # 43. Plano Segunda planta 
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    Figura # 44. Plano fachada vista lateral 
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   Figura # 45. Plano vista de Frente 

 

6.13 Localización geográfica y requerimientos de espacios físicos 

La ubicación del restaurante fue elegida en base a la ubicación de la población 

circulante que guarda relación directa con el perfil del cliente. La ubicación  

geográfica del restaurante se encuentra en las calles Moscú y Republica del 

Salvador. 
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El restaurante será adecuado en un espacio de 220 mts. cuadrados, 110 en la 

planta baja y 110 en la segunda.  

Como se puede ver en los planos, la segunda planta tendrá un espacio al aire 

libre para ubicar parasoles. Esto da al restaurante un valor agregado, ya que el 

público objetivo relaciona la comida típica nacional con espacios al aire libre.  

A continuación se detalla geográficamente la ubicación del restaurante: 

 

6.13.1 Parqueaderos 

El restaurante contará 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.  

Figura # 46. Ubicación Geográfica del Restaurante COSIORI
Tomado de: Google maps
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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 prácticas de Manufactura para Alimentos Procesados 

(Decreto N° 3253) Título IV Capítulo II, III, V, (Agencia Nacional de Regulación, 

2002) que permitirá al personal trabajar con el mayor cuidado posible.  

El método que se utilizará para la rotación y control de inventarios es el de 

F.I.F.O (First In First Out) por sus siglas en inglés. Este método que significa 

que lo primero que ingresa es lo primero en salir, permite tomar la materia 

prima que primero ingresó a las bodegas y utilizarla, esto con el fin de que no 

se dañe el producto.  

En entrevista realizada al Chef Andrés Gallegos, referente al control de 

inventarios, se supo manifestar que para dicho control es más 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,  

sería de mayor utilidad la implantación de un software especializado para 

restaurantes.    

Debido a que el inventario es una parte muy importante dentro del restaurante, 

es necesario crear políticas para su funcionamiento de forma adecuada. 

6.14.1 Políticas 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 según el producto.  

Sólo se puede recibir materia prima en perfectas condiciones, caso contrario se 

procede con la devolución a proveedores. 

La existencia mínima 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 máxima de comensales del restaurante. 
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Todos los días se procederá con la verificación manual de los productos 

utilizados para la elaboración de platos.  

Mensualmente se procederá a realizar un inventario total de bodega, que será 

cotejado con las ventas del mes. 

Mensualmente se realizará el inventario de equipos y herramientas de cocina, 

de utensilios y vajilla. 

Los informes están a cargo del administrador quien trabaja conjuntamente con 

todo el personal. En caso de inconformidades con los informes se procederá a 

una reunión 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: 
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Tabla # 46. Lista de Permisos para el funcionamiento del local. 

 

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 páginas web de 

referencias, ya que en éstas se encuentran en constante renovación; además, 

detallan con claridad los requisitos específicos y pasos a seguir para la 

obtención de los permisos que se mencionan.  

Es necesario aclarar que con el fin de ahorrar recursos, hoy en día la mayoría 

de empresas públicas realizan los trámites vía on-line, presentándose por única 

vez los documentos físicos en las oficinas presencialmente.  

Nombre del Permiso Entidad que Emite Funcionamiento / Labor Página Web de Referencia Costo

Registro Único de Contribuyentes RUC Servicio de Rentas 
Internas

Recaudación de Impuestos http://www.sri.gob.ec/web/guest/insc
ripcion

 $           -   

Patente Municipal
Ilustre Municipio del 
Distrito Metropolitano de 
Quito (MDMQ)

Recaudación de Impuestos

http://serviciosciudadanos.quito.gob.
ec/index.php/es/consulta-de-
impuestos-3/forms/file/44-
guiajuridicas.html

 $     35,30 

Licencia Única de Actividades 
Económicas LUAE

Ilustre Municipio del 
Distrito Metropolitano de 
Quito (MDMQ)

Autorización para el 
desarrollo de Actividades 
Económicas en un 
establecimiento

http://serviciosciudadanos.quito.gob.
ec/index.php/es/guia-de-
tramites/luae.html

 $           -   

Certificado de Buenas Prácticas de 
Manufactura para Microempresas*

Agencia Nacional de 
Regulación, Control y 
Vigilancia Sanitaria 
ARCSA

Control de Inocuidad. Verifica 
procesos de manipulación de 
alimentos

http://www.controlsanitario.gob.ec/ce
rtificado-de-buenas-practicas-para-
alimentos/

 $   708,00 

Permiso de Funcionamiento. 
Restaurantes de Segunda Categoría** 

Agencia Nacional de 
Regulación, Control y 
Vigilancia Sanitaria 
ARCSA

Control y Vigilancia Sanitaria
http://www.controlsanitario.gob.ec/e
mision-de-permisos-de-
funcionamiento/

 $           -   

Nota: * Este valor corresponde a dos Salario Básico Unificado SBU a $ 354,00 a Enero 2015 
**El trámite es on-line ingresando al Sistema Informático ARCSA, http://www.arcsa.gob.ec/, y gratuito si se posee certificado BPM, según la 
nota 2 del literal 2.2 del manual de Requisitos para la Obtención del Permiso de Funcionamiento Agosto,2014.
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Se contara con sistemas iluminación, señalización, 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 está basado en la asociación de tres 

socios. Se tomó como referencia a las tres personas que integran el equipo de 

investigación que llevó a cabo este plan de negocios y más adelante se 

detallarán las funciones de cada uno de ellos. 

7.1 Organigrama 

El organigrama de la empresa está en función de la Junta general de socios. El 

administrador quien responderá 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 

tendrá tres personas a su cargo, mientras que para el comedor el administrador 

está a cargo de los tres meseros y de la anfitriona. 
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7.2 Personal Administrativo Clave y sus Responsabilidades 

Partiendo del enunciado de que “El éxito de un negocio nuevo depende del 

máximo 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 

desempeño del restaurante. Básicamente los departamentos o secciones 

internas para delimitar funciones en los socios son tres: Administración, 

Publicidad y Marketing y Control de calidad de Producción.   

En el caso de que uno o más socios no puedan cumplir con las 

responsabilidades asignadas, se contratará a una asistente de administración 

para que cubra esa falta.  

Figura # 47. Organigrama general de la empresa
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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 

elección de los mismos debe ser lo más acertada posible. 

El Administrador juega un papel fundamental para el funcionamiento del 

restaurante. Éste 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 señalados. Debe ser 

proactivo en muchas de las funciones que requiere el restaurante para que este 

no tenga ningún problema en su funcionamiento. 

El jefe de cocina por otra parte, tiene en sus manos la sensible tarea de 

alcanzar la excelencia en la satisfacción del cliente en cuanto a la preparación 

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 cómo llegar al punto de equilibrio entre mano de obra y utilización de 

recursos. Es por esto que el jefe de cocina debe ser el colaborador más 

disciplinado dentro de la organización.   

A continuación se detallan los perfiles y las funciones de cada uno de los 

integrantes del equipo de trabajo. Primero se detallan las características 

necesarias para conformar el equipo de socios y luego las características 

necesarias para conformar el personal de nómina. 
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Tabla # 47. Perfil de los Socios y sus Responsabilidades. 

 

A continuación se muestran la descripción de las funciones detalladas por parte 

del personal de nómina. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Perfil del Soccio Funciones y Responsabilidades
Sección o 

Departamento 
que controla

Personal con el que trabaja

Socio # 1

Profesional en Administración de 
empresas: conocimiento Marketing, 
Publicidad, Contabilidad. Proactivo 
y Emprendedor

Control de la Administración, 
Contabilidad, Administración de 
RRHH. Apoyo en Publicidad y 
Marketing. 

Administración

Trabaja conjuntamente con el 
Administrador, Empresa de 
Servicios contables (contador), 
Empresa de Seguridad 

Socio # 2 

Chef Profesional: Conocimiento de 
cocina ecuatoriana. Conocimiento 
de Buenas Prácticas de 
Manufactura. Experiencia en 
Restaurantes y en 
emprendimientos. Detallista, 
disciplinado. 

Control de Actividades relacionadas 
con la manufactura de platos. 
Control del cumplimiento de las 
BPM. Apoyo en Publicidad y 
Marketing

Control de Calidad 
de producción

Trabaja conjuntamente con el jefe de 
cocina, los cocineros y steward.

Socio # 3

Relacionador Público: profesional 
en comunicación social o afines, 
aficionado a la gastronomía.  
Buenos contactos con las 
personas del medio de bares y 
restaurantes. Sociable, creativo, 
excelente presencia.  

Control de la imagen del local. 
Control de Calidad de los platos 
terminados. Control de servicio al 
cliente. Relación directa con la 
empresa promotora de marketing 
del restaurante. 

Publicidad y 
Marketing

Trabaja conjuntamente con el 
Administrador, meseros y anfitriona. 
Trabaja con la empresa promotora 
de publicidad y Marketing
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Tabla # 48 Principales Funciones y Responsabilidades de Nómina 

  

CARGO PRINCIPALES FUNCIONES DEL CARGO Personal a quién 
reporta

Responsable de facturación, caja registradora.

Verificar asistencias del resto del personal 
Supervisión de meseros, Jefe de Cocina, cocineros, anfitriona y  

 Control de horarios de días libres del resto del personal
Pedidos de suministros y materias primas conjuntamente con jefe de 

 Control de inventarios diarios de productos críticos (sensibles a 
desperdiciarse)
Informes de inventarios mensuales a junta de socios
Control de permisos de funcionamiento

Responsable de inventario en bodega
Verificar cantidad mínima de materia prima (20%)
Pedidos a proveedores
Recepción de pedidos a proveedores 
Terminación de platos
Control de calidad platos hechos por cocineros
Control de productos en bodega

Agrupación de los ingredientes para la elaboración de platos
Puesta a punto de los Ingredientes "Mis en place" cocción, corte, 
Recepción de materia prima
Procesamiento de materia prima
Enfundado de materia prima 
Etiquetado de materia prima
Inventario diario de materia prima 

Limpieza de utensilios de cocina durante la preparación 
Limpieza de vajilla 
Ayudante de limpieza de local por separado de la cocina
manufactura de jugos

Atención a comensales, se asigna un número de mesa a cada uno
Toma de órdenes o emisión de comandas
Limpieza del área de servicio (mesas y pasillos)
Limpieza de baños 
Retirar facturas de caja
Llevar forma de pago a caja
Preparación de jugos

Recibir a comensales
Ubicar a comensales en las mesas
Informar a comensales nuevos del concepto del restaurante
Informar de promociones del día
Realizar retroalimentación de comentarios de Clientes
Apoyo de meseros 

Meseros (3)

Steward (1)

Anfitriona

Administrador

Jefe de cocina 

Administrador

Administrador

Cocinero (2)

Administrador

Jefe de cocina 

Junta general de 
Socios

Administrador (1)

Jefe de cocina (1) Administrador
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7.3 Compensación a Administradores y Propietarios 

Debido a que la empresa se constituirá como Compañía Limitada con tres 

socios de igual aporte de capital, los dividendos serán repartidos en partes 

iguales luego del respectivo cierre del año apoyándose en el Estado de 

Pérdidas y Ganancias, lógicamente cuando exista utilidad. Como veremos más 

adelante en el capítulo financiero, mediante las proyecciones de ventas se 

definirá cuando ya se pueden repartir los dividendos y el porcentaje de 

capitalización para la empresa.  

Como se especifica en la tabla de características técnicas del personal, se 

incluyen a nueve trabajadores para que el restaurante funcione correctamente. 

Las remuneraciones se encuentran en el capítulo financiero en la parte de 

Nómina. 

7.4 Política de Empleo y Beneficios 

Como lo exige la ley, los contratos de trabajo por parte de la compañía tienen 

un carácter de indefinido. Es por esto que como política de la empresa se 

decide trabajar con una agencia colocadora de empleos. Se fija esta política ya 

que mediante entrevista al Chef Gallegos, refiere que el índice de rotación 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 contratación debe 

ser lo más acertada posible, para que no existan muchas rotaciones en el 

personal ya que esto generaría gastos de liquidaciones de contratos.  

Por otra parte, los beneficios que exige la ley como: vacaciones, pago del IESS 

9.45% desde el primer día de trabajo, fondos de reserva, pago de décimo 

tercer y cuarto sueldo y pago de utilidades, deben ser inquebrantables por 

parte de la compañía hacia los empleados, apegándose al Código de Trabajo 

vigente 2005-017 y su respectiva actualización en la página web del Ministerio 

de Relaciones Laborales.  

Dentro de esta página existe el Sistema de Administración Integral de Trabajo y 

Empleo (SAITE) en donde la mayoría de los trámites, como el ingreso del 
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contrato de trabajo, son vía on-line, es decir que se escanea el contrato con la 

firma del empleado y se sube al sistema para esperar la respectiva aprobación. 

Los sueldos se fijarán de acuerdo a las “Estructuras Ocupacionales y 

Porcentajes de Incremento para la Remuneración Mínima Sectorial” No. 16 

“Turismo y Alimentación”. 

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 constitución de la compañía. 

Como ya se especificó anteriormente, los tres socios conforman la Junta 

General de Socios, en donde jerárquicamente están por encima de todos los 

trabajadores del restaurante. La junta tiene la capacidad de ejecutar decisiones 

siempre y cuando se someta a voto cada decisión 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 decisión tendrá 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 producción, calidad, servicio o afecte a 

la estructura operativa de la empresa sea sometida a votación por parte de los 

socios. 

Los accionistas no pueden ordenar ni tomar ninguna decisión que afecte a: los 

flujos operativos, a las funciones y horarios de cada colaborador, promoción de 

ventas, sin que antes se someta a análisis y votación para la aceptación 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 más se necesita soporte es en la contratación de personal. Es por esto y 
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debido a que la rotación de personal en restaurantes es alta, se toma la 

decisión de que para la contratación de: administrador, jefe de cocina, 

meseros, cocineros, anfitriona, steward se procederá a contratar dichos 

empleados por medio de una agencia colocadora de empleos.  

La publicidad y el marketing de la empresa estarán a cargo de la compañía 

RESET® | FIRMA CONSULTORA EN INNOVACIÓN, quienes con su extensa 

experiencia posicionando negocios como restaurantes, harán conocer al 

mercado objetivo de la existencia de COSIORI.  

El servicio de seguridad también formará parte de los servicios que contratará 

aparte la compañía. Esto se debe a que se carece de experiencia con personal 

de seguridad, representando un ahorro de recursos al contratar dichos 

servicios. La compañía que prestará sus servicios es PROSEVIP. 

8. CRONOGRAMA GENERAL  

8.1 Actividades Necesarias para poner el Negocio en marcha. 

A continuación se muestra las actividades necesarias para que el restaurante 

llegue a consolidarse y poder atender al público. 
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Tabla # 49. Actividades Necesarias para la implementación del Negocio 

 

8.2 Diagrama 

En esta sección se describen las acciones necesarias para poner el negocio en 

marcha en función del tiempo que toma cada actividad.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

# Actividad Responsable
1 Constitución de la Compañía Limitada Socios y Abogado
2 Solicitud de aprobación de crédito CFN Socios
3 Búsqueda de local Socios
4 Adecuación de instalaciones socios
5 Adquisición de equipos y herramientas socios
6 Contratación de Administrador y Jefe de cocina socios
7 Solicitud de aprobación de Buenas Prácticas de Manufactura socios
8 Permisos de Funcionamiento socios y Jefe de cocina
9 Contratación y capacitación de cocineros socios y Jefe de cocina
10 Contratación del resto de personal Socios y Administrador
11 Contratación de empresa de Publicidad y Marketing Socios y Administrador
12 Contratación de empresa de Seguridad Socios y Administrador
13 Selección de contador Socios y Administrador
14 Contratación de proveedores socios y Jefe de cocina
15 Lanzamiento de campaña publicitaria Socios, empresa de Publicidad
16 Adquisición de materia prima y organización en bodega Administrador y Jefe de cocina
17 Inauguración de restaurante con socios y allegados Socios y todo el personal
18 Inicio de atención al público Socios y todo el personal
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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 Corporación Financiera Nacional, 

entidad que financiará el 70%  del proyecto, se está a la espera de la 

aprobación 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 

Corporación Financiera Nacional (CFN) solicita un plan de negocios bien 

estructurado, prácticamente 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 sí, tomándole a esta identidad 

un máximo de 15 días 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 búsqueda de 

un local de iguales características; 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 

físicamente el restaurante y su respectiva área de trabajo. Para esto se hace 

énfasis en buscar el local en algunos sectores que podamos identificar que 

esté acorde con las necesidades del restaurante. En último 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 físico 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 CRÍTICOS, 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 análisis de datos 
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provenientes de la investigación de mercado. En este caso se calculó una 

demanda de 3200 personas que acuden de 3 a 5 veces al mes a un 

restaurante y se proyectaron las ventas en función de esta.  

Se pretende conseguir un financiamiento del 70% a la tasa que presta la 

Corporación Financiera Nacional del 8.75% anual. Los intereses se pagan 

mensualmente desde el primer año y se paga el total de la deuda al quinto año 

de funcionamiento del restaurante. 

Como se muestra en la tabla de abajo “Resumen de platos demandados” se 

obtiene que semanalmente serán vendidos 2383 ítems, este resultado por 4 

semanas da el total mensual de 9532 y este resultado por 52 semanas da el 

cálculo anual, es decir 123916 ítems va a vender el restaurante al año. En el 

plan financiero se encuentra explicado a detalle que ítems son los más 

vendidos en el primer año. 

Para el segundo hasta el quinto año, se tomó como referencia un incremento 

de la inflación del 4.55% que fue la inflación de mayo 2014 a mayo 2015 en 

cuanto a los costos de producción, mientras que para el incremento de la 

producción se proyectó en un 5%.  

Para todas las proyecciones se utilizó la fórmula de interés compuesto, que 

detalla la capitalización de “i” en este caso la inflación, dentro de un número de 

periodos. 

 

Esta fórmula se utilizó para todas las proyecciones del plan como: ventas, 

mano de obra directa, materia prima directa, gastos administrativos.  

De esta manera las ventas proyectadas están en función del incremento de los 

costos de producción con su debida inflación. 

M=C(1+i)^n (Ecuación 2)
M = cantidad proyectada

C= Población Base

i = Tasa de Crecimiento (inflación, incremento poblacional, etc)
n = periodos

Fórmula de Interés Compuesto
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El número de personas necesarias para la producción se calculó en base a la 

capacidad máxima instalada del restaurante y su capacidad para atender al 

público diario proyectado. 

Tabla # 51. Resumen de Platos demandados 

 

Los precios están establecidos según datos de aceptación del público 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, comparación con la competencia, margen adecuado de 

utilidad y el objetivo de generar economías de escala.  

El canal de distribución es directo con el cliente. Donde la interacción entre 

personal y cliente debe ser nítida y simpática para lograr una venta efectiva.  

9.2 Riesgos y problemas principales 

Existen varios factores de riesgo identificados para el negocio. A continuación 

se nombrarán los más representativos y se mostrarán estrategias para que el 

equipo gerencial pueda sobrellevarlos. 

9.2.1 Riesgos de liquidez:  

Ventas por debajo de lo proyectado. 

 

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
Cálculo Anual en base a 52 semanas
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Estrategias:   

• Planificación e implementación de un menú ejecutivo diario de lunes a 

viernes con un P.V.P aproximado de $5.99. El menú debe estar acorde 

con el concepto del restaurante. Este producirá una afluencia adicional 

de comensales ayudando directamente a la promoción del restaurante. 

• Alianza estratégica con “Menú 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 aplicación para smartphones y página 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.  

• Como se cuenta con el socio encargado de las relaciones públicas y con 

la anfitriona que también tiene conocimientos comerciales, en el caso de 

no obtener el nivel deseado de ventas sería 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 opción de diseñar un menú acorde con los 

requerimientos de los clientes. 

• Venta de Desayunos. Se puede promocionar desayunos tradicionales 

para el restaurante con un toque de Costa Sierra y Oriente. 

• Búsqueda de ampliación del mercado objetivo. Se puede expandir la 

publicidad a provincias, ya que estos cuando vienen a Quito también se 

los considera como turistas internos. 

• Atacar a un segmento más joven con promociones al estilo de comida 

rápida, ejemplo: mote con chicharrón, encebollados, etc. 

Reacción de la competencia: 

Copia del concepto del restaurante.  
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Estrategias:  

• Patentar la marca y hacer hincapié de ello en los medios de publicidad 

del restaurante y en la carta física.  

• Publicidad orientada a que sólo en COSIORI se vende la nueva 

gastronomía típica nacional. 

• Crear campaña de expectativa de una salsa única que sólo se venda en 

el restaurante. 

• Crear campaña de expectativa de “especias secretas” potencializar este 

concepto a través de todos los medios de publicidad del restaurante. 

Problemas de logística  

Entrega de materia prima. 

Estrategias: 

• Buscar nuevos proveedores 

• Contratar transporte para compra directa en mercados mayoristas, como 

última opción. 

Incremento del costo de materia prima  

Estrategias:  

• Combinación de nuevas materias primas con nuevas técnicas.  

• Incrementos de Impuestos y salarios.  

• Reducción en 20 % los gastos fijos como el de publicidad o el sueldo de 

anfitriona en último de los casos. 

Factores de mercado:  

Baja aceptación del modelo del negocio. 
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Estrategias: 

• Potencializar campañas de publicidad en medios masivos, esta vez en 

televisión, mediante freepress o Publicity.  

• Promocionar al restaurante para un segmento arriesgado. 

• Participación en Ferias gastronómicas en donde se pueda vender un 

producto a módicos precios y se puedan realizar degustaciones a futuros 

clientes. 

10. PLAN FINANCIERO 

10.1 Inversión Inicial 

En esta sección se detallan todos los rubros económicos, tangibles e 

intangibles que necesita el proyecto antes de iniciar como negocio.  

Básicamente la inversión inicial se encuentra dividida en tres rubros 

importantes. El proyecto está diseñado para un periodo de cinco años.  

A continuación se detallan como está resumida la Inversión Inicial: 

 

Tabla # 52. Inversión Inicial 

RESUMEN DE INVERSIÓN INICIAL Valor  

TOTAL ACTIVOS DIFERIDOS $ 33.956,04 

TOTAL ACTIVOS FIJOS $ 53.612,72 

TOTAL CAPITAL DE TRABAJO $ 142.551,19 

TOTAL INVERSIÓN 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 Inversión en Activos Diferidos 

La Inversión en Activos Diferidos se encuentra dividida en dos cuentas: 

Gastos de Constitución y Marcas y patentes.  

La cuenta de Gastos de Constitución a su vez se divide en dos subcuentas:  

Publicidad y Marketing y Gastos de Constitución y Puesta en marcha  

Para Publicidad y Marketing hay un presupuesto asignado de $ 7.403,50 USD. 

En esta parte se decidió que el proyecto debe asegurar que el segmento 

específico sea atacado correctamente dándole mayor peso a campañas en 

medios electrónicos. Es por esto que quien se encargará de la campaña de 

Marketing será la empresa RESET® | FIRMA CONSULTORA EN 

INNOVACIÓN, empresa que cuenta con experiencia promocionando negocios 

en redes sociales, motores de búsqueda y generando marketing de boca a 

boca. Son ellos quienes llevarán la tutela de la comercialización visual del 

Restaurante. 

En los Gastos de Constitución y puesta en marcha se encuentra un rubro muy 

importante que es el “Adecuaciones del Local” para este se asignó $ 25.000,00 

USD.  

Debido a que el concepto del restaurante debe poseer características de las 

tres regiones del ecuador, la estructura y decoración del local deben ser 

impecables y llamativas. Es por esto que se ha decidido contratar al Ingeniero 

Sebastián Álvarez para que a través de una empresa especializada en 

adecuaciones realicen una adecuación 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 decoración 
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estarían entre $ 22.000 y $ 25.000 como máximo, ya incluido riesgos e 

imprevistos. 

Los demás rubros refieren a permisos de funcionamiento y constitución de la 

compañía limitada; ya detallados anteriormente.  

Es necesario señalar que el local donde se adecuarán las instalaciones para el 

funcionamiento, se tomará en arriendo dentro de un contrato de cinco años; las 

renovaciones del contrato procederán al finalizar el mismo y serán revisadas 

cada tres años.  

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 Inversión en Activos Fijos 

Con el objetivo de presupuestar eficientemente los activos del restaurante y 

obtener un mejor análisis para la inversión inicial, la cuenta Activos se divide en 

las siguientes subcuentas:  

Tabla #. 53 Resumen de subcuentas Activos Fijos 

 

A continuación se procede a explicar en base a qué se crearon las principales 

cuentas: 

Para calcular la inversión que se requiere en adecuar la cocina, se tomó en 

cuenta al personal que va a tener relación directa con esta. En este caso son 4 

personas, el jefe de cocina, dos cocineros, y el steward. Con este personal es 

ACTIVOS FIJOS $ 53.612,72

Valor total Vida Útil 
Depreciación 

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 cocina y comedor $ 6.910,3 5 $ 1.382,1
Equipos Sistemas y Paquetes 
informáticos $ 700,0 3 $ 233,3
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suficiente para atender el requerimiento del restaurante, es decir 76 personas y 

una rotación 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 más cómodo en 

cuanto al tiempo de preparación y menor saturación en la línea de producción 

de la cocina, reduciendo el riesgo de tener cuellos de botella.  

El restaurante contará con una PC y una impresora, éstos estarán ubicados en 

la parte adecuada como una pequeña oficina. En este espacio será donde el 

Administrador realice actividades varias como: pedidos a proveedores, 

elaboración de reportes, control de inventarios, entre otras ya detalladas.  

10.2 Fuentes de Ingreso 

Para desarrollar los cálculos de estos ingresos fue necesario tomar en cuenta 

dos cosas: la capacidad máxima de producción ya calculada en el capítulo de 

6, en el literal “6.8 capacidad máxima de producción” del restaurante y el 

tamaño de la demanda esperada.  

10.2.1 Demanda Esperada  

A continuación se muestra un resumen de lo que ya se calculó en el capítulo 3, 

en el literal “3.8.3 Demanda Potencial Segmento Nacional y extranjero”  
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Tabla # 54. Resumen de la demanda Potencial 

 

Nótese que existen dos tipos de demanda potencial, la calculada en el literal 

3.8.3 que se encuentra al 100% y la otra que se encuentra al 80%, tanto para el 

segmento nacional y extranjero. 

La demanda potencial calculada al 80% se utilizará para el cálculo de los 

respectivos flujos para el primer año. Se toma esta decisión 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 año ya se puede utilizar la demanda potencial al 100% ya 

que el restaurante adquiere experiencia.  

Para los años 3, 4, 5 se continúa con la demanda potencial al 100% y sus 

respectivos incrementos.  

 

 

 

 

 

mensuales semanales 
diarios 

promedio
Demanda esperada Turistas Extranjeros 400 100 13
Demanda esperada residentes locales 2800 700 93

Total demanda esperada de personas 100% 3200 800 107

mensuales semanales 
diarios 

promedio
Demanda esperada Turistas Extranjeros 320 80 11
Demanda esperada residentes locales 2240 560 75
Restaurante nuevo 80% de lo proyectado 
mensual

2560 640 85
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Tabla # 55. Distribución de Clientes Esperados semanalmente 

 

Con esta distribución se pueden proyectar las ventas para cada uno de los 

ítems que ofrece el local por día. 

A continuación se muestra como está 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  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sábado Domingo

8% 10% 12% 12% 18% 20% 20% 100%

51 64 77 77 115 128 128 640,0

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sábado Domingo Total 
10% 10% 14% 13% 17% 16% 20% 100%

80 80 112 104 136 128 160 800

Demanda al 80%

Demanda al 100%
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Tabla # 56. Cantidad de Ítems demandados por semana al 80% 

 

En resumen de la cantidad de platos demandada al 80% por semana se tiene 

lo siguiente 

Tabla # 57. Resumen de Platos demandados al 80% 

 

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sábado Domingo Total 
Semana 

E1 Tricolor 4 4 5 4 8 5 4
E2 Cazuelito 4 2 4 3 5 5 4
E3 Corviche Serrano 4 13 3 24 3 25 2 25 5 43 8 45 4 25 200
E4 Ají de carne 4 4 2 5 7 10 3
E5 Sopa de quinua con camarón 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 Atún 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 TRILOGÍA 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 maracuyá 2 6 6 8 12 11 10
P1 Cheesecake de Higo 8 11 5 4 5 8 12
P2 Dulce de Tomate de árbol 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
B1 Jugo de Naranja 5 5 5 3 5 12 12
B2 Jugo de Sandía 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 Maracuyá 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

199 211 274 271 361 441 481 2238

8950,4

Total Items: Platos Fuertes, Postres y 
Bebidas por día 

TOTAL MES 

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 continuación se muestra la cantidad de ítems demandados por semana al 

100% de la demanda esperada.  

Tabla # 58. Cantidad de Ítems demandados por semana al 100% 

 

De igual manera se muestra la tabla de resumen de ítems demandados para el 

100% de la demanda. 

Tabla # 59. Resumen de Platos demandados al 100% 

 

 

Básicamente la demanda está en función de los platos fuertes, como se 

muestra en el siguiente ejemplo: 

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sábado Domingo Total 
Semana 

E1 Tricolor 5 5 5 4 10 5 4
E2 Cazuelito 5 5 4 3 10 5 4
E3 Corviche Serrano 5 35 5 35 3 25 2 25 5 50 8 45 4 25 240
E4 Ají de carne 5 5 2 5 7 10 3
E5 Sopa de quinua con camarón 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 Atún 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 TRILOGÍA 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 maracuyá 7 7 10 8 12 11 12
P1 Cheesecake de Higo 10 14 5 4 5 8 12
P2 Dulce de Tomate de árbol 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 Sandía 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 Maracuyá 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

297 285 327 305 433 463 508 2618

10472TOTAL MES 

Total Items: Platos Fuertes, Postres y Bebidas por 
día 

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
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El día 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 día 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  y el 7.5% toman cerveza. 

Sumada la cantidad de bebidas da como resultado un total de 117, y como 

asisten 90 personas se asume que 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 elaboró en base a la experiencia del Chef Andrés Gallegos en 

sus días como Administrador del restaurante “American Deli” ubicado en la Av. 

República del Salvador y Suecia. Comenta que el público que asiste a ese 

restaurante se comporta así prácticamente todos los días, incluyendo fin de 

semana, pero obviamente con un mayor volumen de ventas.  

Con este antecedente se proyectó la demanda para el resto de días de 

atención al público del restaurante COSIORI para el primer año con demanda 

al 80% y para el resto de años con demanda al 100%. Estos datos son 

sumamente necesarios para obtener una fuente de ingreso proyectada. 

A continuación se procede a detallar la fuente de ingreso en función de la 

fijación de precios:  
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Tabla # 60. Costo unitario en función de precio requerido 

 

Los precios han sido fijados en función de todos los antecedentes recabados 

en las encuestas, grupos de enfoque, comparación con la competencia, y 

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 Ají de carne $ 1,37 $ 4,50 329%

E5 Sopa de quinua con camarón $ 2,41 $ 5,45 226%
E6 3 ceviches CSO $ 1,90 $ 7,50 394%
PF1 TONGA CSO $ 2,82 $ 10,95 389%

PF2 Sudado de Atún 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 TRILOGÍA 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%

PF8 Filete de cerdo en salsa de maracuyá $ 3,04 $ 10,50 345%
P1 Cheesecake de Higo $ 1,84 $ 3,50 190%

P2 Dulce de Tomate de árbol 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 Sandía $ 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 Maracuyá $ 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 $ 1,65 750%
B11 Cerveza $ 1,08 $ 2,50 231%
B12 Agua $ 0,42 $ 0,95 226%

$ 53,82 $ 153,15
294%

costo 35,14%
margen bruto 64,86%

100,00%

Incremento promedio

Relación Costo Margen Bruto
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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, 

que en este caso vendría a ser 294%. También se encuentra la relación costo - 

margen bruto en función del precio de venta al público, donde se nota que el 

costo promedio del ítem representa el 35.14% y el margen bruto el 64.86%.  

Multiplicando los precios de venta al público por la venta proyectada mensual 

de cada ítem,  se obtienen los siguientes ingresos por ventas: 

Tabla # 61. Ingresos Proyectados por ventas al 80% de la demanda.

 

 

 

 

POR PRECIO DE VENTAS

COD PLATO P.V.P
Total venta 

Semana 
ÍTEMS

Total venta 
proyectada 

al Mes 
PLATOS

Total costo al 
mes

TOTAL 
VENTAS AL 

MES $

TOTAL VENTA 
AÑO $

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 Ají de carne $ 4,50 35 140 $ 191,37 $ 630,00 $ 7.560,00
E5 Sopa de quinua con camarón $ 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 TONGA CSO $ 10,95 73 292 $ 822,11 $ 3.197,40 $ 38.368,80
PF2 Sudado de Atún 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 TRILOGÍA 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 maracuyá $ 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 árbol 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 47 186 $ 159,79 $ 410,08 $ 4.920,96

B2 Jugo de Sandía $ 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 Maracuyá $ 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
Incluye $100 para la elaboración de ají $ 12.805,12

MATERIA PRIMA DIRECTA
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Tabla # 62. Ingresos Proyectados por ventas al 100% de la demanda. 

 

 

Nota: se incluye un presupuesto mensual de $100 dólares adicionales para la 

elaboración de ají. 

Para el año 2 y para los subsiguientes años, la proyección está realizada en 

función del crecimiento esperado de la producción 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 producción comprendido de 

Materia Prima Directa, Mano de Obra Directa y Costos Indirectos de 

Fabricación. Luego se sumaron gasto administrativos de ventas.  

MATERIA PRIMA DIRECTA POR PRECIO DE VENTAS

COD PLATO P.V.P
Total venta 

Semana 
ÍTEMS

Total venta 
proyectada 

al Mes 
PLATOS

Total costo al 
mes

TOTAL 
VENTAS AL 

MES $

TOTAL VENTA 
AÑO $

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 Ají de carne $ 4,50 37 148 $ 202,31 $ 666,00 $ 7.992,00
E5 Sopa de quinua con camarón $ 5,45 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 TONGA CSO $ 10,95 128 512 $ 1.441,50 $ 5.606,40 $ 67.276,80
PF2 Sudado de Atún 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 TRILOGÍA 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 maracuyá $ 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 árbol 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 Sandía $ 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 Maracuyá $ 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
B11 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 elaboración de ají $ 16.425,41
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En esta parte se estableció que el número de días que necesita el restaurante 

para funcionar sin preocupaciones financieras es de 150 días. De esta manera 

el monto de capital de trabajo se proyecta para que la administración 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 cálculo se utilizó una fórmula básica de distribución entre tiempo y 

recursos:   

 

Tabla # 63. Costos Indirectos de Fabricación 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(Ecuación 3)
 Costo de Producción + Gastos Administrativos de Venta 

360
 x días necesarios Capital de Trabajo =

1 2 3 4 5
DETALLE MES ANUAL AÑO 1 ANUAL AÑO 2 ANUAL AÑO 3 ANUAL AÑO 4 ANUAL AÑO 5

DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES $ 517,97 $ 13.006,84 $ 13.006,84 $ 13.006,84 $ 12.773,51 $ 12.773,51
Gastos Servicios básicos (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 $ 33.600,00 $ 36.727,16 $ 41.971,98 $ 50.148,23 $ 62.643,47

$ 3.717,97 $ 51.406,84 $ 54.980,74 $ 60.974,82 $ 70.085,77 $ 84.366,04

COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACIÓN
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Tabla # 64. Gastos Administrativos de Ventas 

 

Tabla# 65. Total Costo de Producción 

 

Reemplazando los valores en la fórmula se obtiene lo siguiente: 

 

$ 350.053,92 x  días necesarios (150) 

360 

Figura # 48. Despeje de Fórmula del Capital de trabajo 

  

El capital de trabajo del proyecto es de $ 145.864,13 USD. que la empresa 

utilizará en 150 días. 

1 2 3 4 5
DETALLE MES ANUAL AÑO 1 ANUAL AÑO 2 ANUAL AÑO 3 ANUAL AÑO 4 ANUAL AÑO 5

Gastos Sueldos Administrativo $ 5.808,60 $ 69.703,15 $ 72.874,64 $ 79.657,10 $ 91.032,53 $ 108.765,90
Gasto Guardianía $ 1.000,00 $ 12.000,00 $ 13.116,84 $ 14.989,99 $ 17.910,08 $ 22.372,67
Gasto seguro Multipropósito $ 80,00 $ 960,00 $ 1.049,35 $ 1.199,20 $ 1.432,81 $ 1.789,81
Gasto Contabilidad CPA $ 354,00 $ 4.248,00 $ 4.643,36 $ 5.306,46 $ 6.340,17 $ 7.919,92
Gastos en Suministro de Oficina $ 40,00 $ 480,00 $ 524,67 $ 599,60 $ 716,40 $ 894,91
Mantenimiento mensual página web $ 120,00 $ 1.440,00 $ 1.574,02 $ 1.798,80 $ 2.149,21 $ 2.684,72
Mantenimiento Twitter, Instagram, Facebook $ 600,00 $ 7.200,00 $ 7.870,11 $ 8.994,00 $ 10.746,05 $ 13.423,60
Mantenimiento equipos de restaurante y comedor $ 100,00 $ 1.200,00 $ 1.311,68 $ 1.499,00 $ 1.791,01 $ 2.237,27
Gasto de ventas público Extranjero $ 400,00 $ 4.800,00 $ 5.246,74 $ 5.996,00 $ 7.164,03 $ 8.949,07

$ 8.502,60 $ 102.031,15 $ 108.211,41 $ 120.040,14 $ 139.282,29 $ 169.037,86

GASTOS ADMINISTRATIVOS DE VENTAS

1 2 3 4 5
MES AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5

MPD $ 12.805,12 $ 153.661,5 $ 197.104,9 $ 225.252,4 $ 269.132,2 $ 336.190,8
Unidades a Producir 9050 108605 125664 143609 171585 214338

MOD $ 3.581,21 $ 42.974,46 $ 44.929,80 $ 49.111,43 $ 56.124,79 $ 67.058,04

CIF $ 3.717,97 $ 51.406,84 $ 54.980,74 $ 60.974,82 $ 70.085,77 $ 84.366,04
COSTO DE PRODUCCION $ 20.104,30 $ 248.042,77 $ 297.015,43 $ 335.338,69 $ 395.342,75 $ 487.614,89

 +
GASTOS ADMINISTRATIVOS DE VENTAS $ 8.502,60 $ 102.031,15 $ 108.211,41 $ 120.040,14 $ 139.282,29 $ 169.037,86

TOTAL COSTO PRODUCCIÓN+ GASTOS $ 28.606,89 $ 350.073,92 $ 405.226,84 $ 455.378,83 $ 534.625,04 $ 656.652,75

TOTAL COSTO DE PRODUCCION 
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Es necesario señalar que el cálculo de la materia prima se obtuvo de la 

multiplicación de los costos unitarios de cada ítem por la venta proyectada 

mensual de cada plato, obteniendo un total de $12.705,12. A este valor se le 

agregó un presupuesto mensual de $100 para la elaboración de ají, quedando 

finalmente $12.805,12 de materia prima mensual. El mismo cálculo se realizó 

con los datos del primer año al 80% y del segundo al 100%; de ahí en adelante 

se utilizó la fórmula de interés compuesto. 

10.4 Costos Fijos y Variables   

A continuación 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 varían según la producción y que no están incluidos directamente en la 

manufactura de los platos del restaurante, mientras que los variables son los 

que están incluidos directamente en la manufactura pero varían según el nivel 

de ventas.  
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Tabla # 66. Distribución de Costos Fijos y Variables, mensual y anual. 

 

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 análisis 

financiero se considera un apalancamiento bancario.   

Tabla # 67. Total Margen Bruto apalancado 

 

Nota: La comisión de tarjeta de crédito se calculó del 40% de las compras 

realizadas con tarjetas de crédito, con este resultado se multiplicó por el 8.5% 

de comisión de la misma.  

A continuación se muestra el margen operativo. 

DETALLE 
FIJO VARIABLE

MPD $ 12.805,12
MOD $ 3.581,21

CIF $ 3.717,97
GASTOS ADMINISTRATIVOS Y VENTAS $ 8.502,60

TOTAL COSTO DE PRODUCCIÓN $ 15.801,77 $ 12.805,12 $ 28.606,89
PROPORCIONALIDAD 55% 45%

DETALLE 
FIJO VARIABLE

MPD $ 153.661,47
MOD $ 42.974,46

CIF $ 44.615,63
GASTOS ADMIN. Y VENTAS $ 102.031,15

$ 189.621,24 $ 153.661,47 $ 343.282,71
PROPORCIONALIDAD 55% 45%

VALOR 

DISTRIBUCIÓN DE COSTOS MES 

DISTRIBUCIÓN DE COSTOS AÑO

VALOR 

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 producción $ 248.042,77 $ 297.015,43 $ 335.338,69 $ 395.342,75 $ 487.614,89

Comisión 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

EMPRESA COSIORI ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS
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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 participación a trabajadores. 

 

10.6 Estado de Resultados Actual y Proyectado 

A continuación se muestra el estado de resultados de la compañía siendo este 

una herramienta muy importante para la verificación de pérdidas y ganancias 

actuales y futuras.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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 
participación a trabajadores) $ 93.593,46 $ 179.203,63 $ 225.658,79 $ 298.021,11 $ 410.907,13
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Tabla # 69. Estados de Resultados actuales y proyectados 

 

Se puede apreciar que la empresa con el nivel de ventas esperado alcanza una 

importante cantidad de utilidad neta que más adelante se confirma con 

indicadores financieros y Balance General. En el primer año se nota una 

utilidad neta de $62.052,46; para el año 5 se tiene una utilidad neta de 

$272.431,43. USD. 

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 producción $ 248.042,77 $ 297.015,43 $ 335.338,69 $ 395.342,75 $ 487.614,89

Comisión 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 
participación a trabajadores) $ 93.593,46 $ 179.203,63 $ 225.658,79 $ 298.021,11 $ 410.907,13

  - 15% participación 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
Dividendos (70%) $ 43.436,72 $ 83.168,41 $ 104.728,25 $ 138.311,60 $ 190.702,00
Reinversión en la Empresa (30%) $ 18.615,74 $ 35.643,60 $ 44.883,53 $ 59.276,40 $ 81.729,43

Utilidad neta mensual $ 5.171,04 $ 9.901,00 $ 12.467,65 $ 16.465,67 $ 22.702,62

EMPRESA COSIORI ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS
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10.7 Reinversión  

En esta parte es necesario señalar que se tendrá un porcentaje de 

capitalización del 30% de la utilidad neta para reinvertir en la empresa como lo 

muestra anteriormente el estado de resultados; los dividendos para repartición 

entre socios es el 70% restante. Dicha  

Al final de cada año contable se planeará cuándo y cómo y en que se realizará 

la reinversión 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 ecuación “Activos = Pasivos + 

Patrimonios” se tiene una herramienta importante para determinar la situación 

general de la empresa económicamente hablando, es decir el valor monetario 

de la empresa a una fecha determinada. 
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Tabla # 70. Balance General de la Compañía Actual y Proyectado 

 

10.9 Flujo de Efectivo Actual y Proyectado 

A continuación se muestra el flujo de efectivo actual y proyectado para la 

empresa.  

 

 

 

 

 

 

ACTIVOS AÑO 0 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5
Efectivos y sus equivalentes ; Activos 
Corrientes

$ 145.864,13 $ 225.024,67 $ 312.416,67 $ 375.070,46 $ 469.798,48 $ 616.355,06

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 $ 9.316,00 $ 9.316,00
Equipos y Suministros de oficina $ 5.235,00 $ 5.235,00 $ 5.235,00 $ 5.235,00 $ 5.235,00 $ 5.235,00
Maquinarias 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 informáticos $ 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 CONSTITUCIÓN 33821,04 33821,04 33821,04 33821,04 33821,04 33821,04
MARCAS Y PATENTES 135 135 135 135 135 135
Depreciación Acumulada -$ 6.215,63 -$ 12.431,27 -$ 18.646,90 -$ 24.629,20 -$ 30.611,51
Amortización Acumulada -$ 6.791,21 -$ 13.582,42 -$ 20.373,62 -$ 27.164,83 -$ 33.956,04

TOTAL ACTIVOS $ 233.432,89 $ 299.586,58 $ 373.971,75 $ 423.618,69 $ 505.573,20 $ 639.356,28

PASIVOS
15% participación 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

BALANCE GENERAL DE LA COMPAÑÍA COSIORI
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Tabla # 71. Flujos de efectivos proyectados 

 

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, 
Relación Beneficio Costo, Periodo de Recuperación de la Inversión. 

 

 

DETALLE Año 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 producción $ 248.042,77 $ 297.015,43 $ 335.338,69 $ 395.342,75 $ 487.614,89
Comisión 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 
participación a trabajadores)

$ 93.593,46 $ 179.203,63 $ 225.658,79 $ 298.021,11 $ 410.907,13

  - 15% participación 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

Inversión Inicial 
Capital Propio -$ 70.029,87

Capital Financiado -$ 163.403,03
TOTAL FLUJO DE EFECTIVO -$ 233.432,89 $ 47.592,54 $ 101.951,10 $ 130.139,81 $ 203.888,32 $ 267.182,31

Flujos descontados $ 38.357,88 $ 66.225,21 $ 68.132,97 $ 86.031,05 $ 90.862,84
TOTAL FLUJO DESCONTADO $ 349.609,94

FLUJOS DE EFECTIVOS PROYECTADOS

VAN $ 116.177,05
TIR 40,53%

Relación Beneficio Costo 149,77%
PRI 2,64
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La relación Beneficio Costo se toma de la división del total de los flujos 

descontados, en este caso $ 349.609,94, para el flujo de efectivo en el año 0 

$233.432,89, el cual indica que el costo de la inversión inicial rendirá un 

149,77% en el presente. 

10.10 Punto de Equilibrio  

A continuación se muestran los datos para calcular el punto de equilibrio:  

Tabla # 73. Punto de Equilibrio 

 

Para calcular el punto de equilibrio se realizaron los siguientes cálculos:  

Se buscó el precio de venta promedio de todos los ítems que vende el 

restaurante, es decir se divide las ventas del año 1 para las unidades vendidas 

ese mismo año dando como resultado $4.37.  

Luego dividiendo el costo variable total $ 153.661,47 para el número de ítems 

vendidos en el primer año, 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 contribución unitaria, 

$4.37 - $1.41 y se llega a $2.95 

Con los cálculos realizados se procede a dividir el costo fijo año 1 para el 

margen de contribución 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. 

AÑO 1
Unidades para ventas 108.605
Ventas año 1 $ 474.084,00
Costo Fijo año 1 $ 189.621,24
Costo Variable $ 153.661,47
Precio de Venta promedio $ 4,37
Costo Variable Unitario $ 1,41
Margen de Contribución Unitaria $ 2,95
Punto de Equilibrio en Unidades 64.271
Punto de Equilibrio en Dólares 280.555,79$  
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10.11 Índices Financieros 

A continuación se muestran los índices financieros más influyentes dentro del 

negocio, con su respectiva explicación luego de la tabla. 

Tabla # 74. Indicadores Financieros 

 

 

10.11.1 Índice de liquidez 

Al ser positivo este indicador se traduce que la empresa cuenta con liquidez. 

Este índice refiere a cuánto dinero posee la empresa o puede ganar la empresa 

por cada dólar adeudado y que se debe pagar a corto plazo. En este caso para 

el año 1 es $3.0. En el año 5 se muestra un $1.87, esto se debe a que el la 

empresa genera más Impuestos a la Renta, más participaciones a trabajadores 

y más dividendos por pagar ya que las ventas se incrementan con el tiempo.  

DETALLE FÓRMULA AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5
Índice de Liquidez ; 
Razón Corriente

activo corriente / pasivo 
corriente $ 3,00 $ 2,18 $ 2,07 $ 1,97 $ 1,87

Capital de Trabajo 
activo corriente - pasivo 
corriente

$ 150.046,94 $ 168.856,64 $ 194.295,20 $ 231.053,76 $ 287.177,36

Índice de Deuda Pasivo Total / Activo Total 70,41% 66,77% 60,06% 54,81% 51,49%

Índice 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 $ 0,96 $ 0,88 $ 0,86 $ 0,88

ROA
Utilidad Operacional/ Activos 
Fijos $ 1,97 $ 4,35 $ 6,45 $ 10,28 $ 17,86

ROTACIÓN DEL ACTIVO 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%

INDICADORES FINANCIEROS EMPRESA COSIORI CIA. LTDA.
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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 Índice de deuda 

Muestra cuál es el porcentaje de deuda de la empresa en relación de a sus 

activos. En este caso para el año 1 se tiene un porcentaje del 70.41% ya que la 

deuda con la CFN recién se empieza a pagar; mientras que para el año 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 Índice de propiedad 

Muestra el porcentaje de inversión 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 año se obtiene un 29.59% y para el año 5 

ya se muestra un 48.51%. Estos datos contrastan con el índice de deuda ya 

que sumando sus índices en un mismo año son iguales a 100%.  

10.11.5 Retorno sobre la Inversión ROI 

Indica el valor que se recupera por cada dólar invertido en activos totales. En 

este caso se tiene una recuperación de $ 0,21 por cada dólar de activo. Se 

nota un incrementa para el año 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 dólar aportado por los socios. En 

este caso es de $0.70 para el año 1 y para el año 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 año 1 es de $1.97 y para el año 5 es de 

$17.86, este último 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 inversión en comparación a los activos 

fijos. Para el año $1.61 y se incrementa hasta el año 5 hasta $ 2.39. Esto se 

debe a que los activos fijos pasa a ser ya de la empresa. 

10.11.9 Rotación del Activo 

Indica el número de veces que ha girado las ventas en relación a utilización de 

los activos. En este caso ha girado la inversión 1.58  veces para el año 1, 

mientras que para el año 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 año 1 y 52.62 % para el año 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 año 1 y 24.57 % para el año 5. 

10.12 Valuación CAPM 

El CAPM se calculó en base a factores internos del mercado ecuatoriano, como 

inflación y riesgo país. Además se toma en cuenta que el costo de 
oportunidad del negocio es el 20% que vendría a ser la rentabilidad de la 
Industria. Esto se designa de manera intuitiva en base a las características del 

mercado, es decir como inversionista se espera que el 20% del capital invertido 
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sea la retribución de la inversión o costo de oportunidad para este modelo de 

negocio. 

Se procede a calcular el WAAC  

Tabla # 75. Cálculo del WACC 

 

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 adaptación para elaborar dicho modelo. 

Re = Rf + β x (Rm - RF)   
   Rf = Tasa libre de Riesgo   
 

(Ecuación 4) 
β = Beta de la Industria   

   Rm = Rendimiento del Mercado 
   

 

Tabla # 76. Cálculo del Rendimiento Esperado  

    

A continuación se muestran los valores: 

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%

4,55%
7,40%

Costo de Capital Promedio 
Ponderado, tasa de descuento 24,08%

WACC

Riesgo País 
INFLACIÓN

Rf B Rm Rf
5,48% 1,069 11,70% 5,48%

Re =
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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 β se adaptó del Ministerio de Industrias y Productividad MIPRO 

El rendimiento del mercado para el sector industrial vendría a ser la tasa activa 

es decir 11.70% 

Reemplazando los valores en la fórmula de la Ecuación 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 fórmula del cálculo del 

WACC.  

11. PROPUESTA DEL NEGOCIO 

11.1 Financiamiento deseado, estructura de capital y capitalización.  

A continuación se muestra la estructura del capital propio, capital financiado y 

el cálculo de la cuota del préstamo. 
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Tabla # 78. Cálculo de la cuota del préstamo y estructura de 
financiamiento. 

 

 

Como se muestran en la tabla anterior se requiere un 30% de la inversión 

inicial como aporte de los socios, estos tendrán igual número de participación 

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 procederá a solicitar un crédito a la Corporación 

Financiera Nacional a cinco años, por el monto de $163.403,03; monto que 

tendrá un costo de interés del 8.75%, es decir la cuota anual que pagará el 

proyecto será de $ 41.737,53.  

Se ha calculado un periodo de capital de trabajo de 150 días, es decir 5 meses. 

Tiempo suficiente para posicionar al negocio en el mercado y alcanzar el nivel 

esperado de clientes.  

VALOR PRESTAMO $ 163.403,03
PERIODOS AÑOS 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 
FIJOS $ 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 INTERÉS 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
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Es necesario recalcar que por políticas de la empresa los dividendos se 

repartirán en forma igualitaria entre los tres socios en un 70% como máximo, el 

30% restante se utilizará para capitalización de la compañía como lo muestra la 

siguiente tabla. 

Tabla # 79. Capitalización 

 

11.2 Escenario Optimista y Pesimista  

11.2.1 Escenario optimista 

Para plantear un escenario optimista se plantearon los siguientes supuestos.  

• El crecimiento de la producción anual del 6% 

• La disminución de la inflación del 4.55 al 4 

• La tasa efectiva se consigue a 8.5 % 

• La demanda potencial para el primer año es al 100 más no al 80% 

Con estos supuestos se obtiene  

Tabla # 80. Van, Tir, Relación Beneficio Costo Optimista. 

 

 

 

 

 

 

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
Reinversión en la Empresa (30%) $ 18.615,74 $ 35.643,60 $ 44.883,53 $ 59.276,40 $ 81.729,43

Utilidad neta mensual $ 5.171,04 $ 9.901,00 $ 12.467,65 $ 16.465,67 $ 22.702,62

VAN $ 324.629,23
TIR 61,86%

Relación Beneficio Costo 229,06%
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Tabla # 81. Estado de Resultados Proyectados Optimista 

 

Se evidencia un aumento significante en la Tir pasando de 47% a 61.86%. La 

relación costo beneficio es de 229.06%.  

11.2.2 Escenario Pesimista 

Para este escenario se parte de los siguientes supuestos 

• La demanda potencial no llega a consumarse al 100% para el segundo 

año. 

• Se mantiene la premisa de que la demanda potencial prevalece al 80% 

• La producción se incrementa al 5% 

Se obtienen los siguientes resultados: 

 

 

 

 

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 producción $ 291.486,19 $ 312.422,37 $ 347.874,97 $ 402.346,80 $ 484.204,47

Comisión Tarjeta de Crédito* $ 20.988,74 $ 23.582,95 $ 28.087,67 $ 35.460,04 $ 47.453,53

Utilidad Bruta en Ventas $ 304.841,07 $ 357.610,94 $ 450.145,42 $ 605.135,55 $ 864.034,18

 - Gastos Administrativos y de 
Ventas $ 102.031,15 $ 107.457,24 $ 117.738,51 $ 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 (antes de 
participación a trabajadores) $ 187.843,63 $ 237.713,21 $ 322.706,90 $ 464.199,44 $ 701.374,46

  - 15% participación a trabajadores $ 28.176,54 $ 35.656,98 $ 48.406,03 $ 69.629,92 $ 105.206,17

Utilidad Antes de Impuesto a la 
renta $ 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
Reinversión 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

EMPRESA COSIORI ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS
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Tabla # 82. Van, Tir, Relación Beneficio Costo Pesimista. 

 

Tabla # 83. Estado de Resultados Proyectados Pesimista 

 

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 conclusión principal se obtiene que se han cumplido con el objetivo 

general y los objetivos específicos planteados para el desarrollo del proyecto.  

Como conclusión se llega a que el restaurante es económicamente viable. Los 

segmentos escogidos son los idóneos que generarán 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.  

VAN $ 13.515,49
TIR 26,22%

Relación Beneficio Costo 105,79%
PRI 2,64

DETALLE 1 2 3 4 5
Ingreso por ventas $ 474.084,00 $ 522.677,61 $ 605.064,67 $ 735.459,89 $ 938.653,89

Costo de producción $ 248.042,77 $ 267.873,32 $ 302.034,94 $ 355.551,35 $ 437.908,82

Comisión Tarjeta de Crédito* $ 16.118,86 $ 17.771,04 $ 20.572,20 $ 25.005,64 $ 31.914,23

Utilidad Bruta en Ventas $ 209.922,37 $ 237.033,25 $ 282.457,53 $ 354.902,90 $ 468.830,84

 - 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 
participación a trabajadores) $ 93.593,46 $ 116.925,05 $ 153.131,67 $ 209.174,43 $ 296.434,78

  - 15% participación a trabajadores $ 14.039,02 $ 17.538,76 $ 22.969,75 $ 31.376,16 $ 44.465,22

Utilidad Antes de Impuesto a la 
renta $ 79.554,44 $ 99.386,29 $ 130.161,92 $ 177.798,26 $ 251.969,56

Impuesto a la Renta (22%) $ 17.501,98 $ 21.864,98 $ 28.635,62 $ 39.115,62 $ 55.433,30
Utilidad Neta $ 62.052,46 $ 77.521,31 $ 101.526,29 $ 138.682,64 $ 196.536,26
Dividendos (70%) $ 43.436,72 $ 54.264,92 $ 71.068,41 $ 97.077,85 $ 137.575,38
Reinversión en la Empresa (30%) $ 18.615,74 $ 23.256,39 $ 30.457,89 $ 41.604,79 $ 58.960,88

Utilidad neta mensual $ 5.171,04 $ 6.460,11 $ 8.460,52 $ 11.556,89 $ 16.378,02

EMPRESA COSIORI ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS
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El menú fue diseñado para gustar a gente de estrato social medio alto, y en su 

mayoría las pruebas correspondientes al producto fueron positivas. Se 

identificó que la comida típica 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.  

Además, se llega a la conclusión de que el público objetivo desea probar algo 

como lo que propone el menú del restaurante.  

No se conoce un sitio que oferte las mismas características del restaurante 

COSIORI. Existe la cocina de autor, pero ese es un concepto distinto, ya que 

se diseñan platos para una ocasión específica y no perduran en el tiempo.  

La industria se encuentra en auge, como se demostró en su respectivo 

capítulo. Una de las evidencias se muestra en los hábitos de consumo de los 

ecuatorianos, es decir, entre más se gana más se consume, sin tomar en 

cuenta el ahorro. 

 Como se distingue en el plan financiero, los balances son positivos, llegando a 

un periodo de recuperación del capital en dos años 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 días, lo cual nos dice 

que 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 contará con dos métodos trabajando conjuntamente 

con dos empresas: 

Menú Express: línea 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: página web pedido On-line. Alta variedad en restaurantes, 

abarca más segmentos: alto, medio alto, medio. 
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Las dos alianzas estratégicas con estas empresas lograrán 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. 

Además estas dos empresas realizan sus propias campañas de marketing y 

segmentan el mercado de una forma similar a la de este proyecto. 

Con este nuevo canal de distribución, por la tendencia que se le está dando a 

la nueva forma de publicitar los servicios ofertados, sobre todo en comida, se 

puede llegar a abarcar más clientela.  

Existen otros segmentos a los que también sería bueno apuntar, como el 

segmento familiar. Este debería ser incursionado luego del segundo año 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 número de integrantes de una familia 

promedio ecuatoriana que según datos del INEC se encuentra en 3. 
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ANEXOS



  

Anexo 1. Formato de entrevista a experto

 

 

 

 

PREGUNTAS

1 ¿Cuáles son las tendencias actuales en el mundo gastronómico?

2 ¿Cómo ha evolucionado la industria de bares y restaurantes en nuestro país?

3 ¿Cree usted que se han atacado nuevos mercados con nuevos productos?

4 ¿Cómo se han comportado los precios y los costos de fabricación de los productos?

5 ¿A su parecer, qué tipo de gastronomía es la que más se oferta en la ciudad de Quito en los últimos
cinco años?

6 ¿Qué opina del negocio de la comida típica Ecuatoriana?

7 ¿Cuál cree usted que es el mejor restaurante de comida típica en la ciudad de Quito?

8 ¿Cuál 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 ámbito demasiado competitivo?

10 ¿Puede describirnos, a breves rasgos, cuál es el proceso de transformación de la materia prima hasta
llegar al cliente?

11 ¿Cree que existen suficientes proveedores de materia prima para la demanda de restaurantes?

12 ¿Cuáles son los mejores proveedores en el mercado ecuatoriano? 

13 ¿Cuáles son las características para identificar a un buen proveedor? 

14 ¿Existen demasiados intermediarios en la distribución de materia prima?

15 ¿Cree usted que es fácil entrar y salir del negocio de los restaurantes?

16 ¿Son demasiados permisos para la implementación 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 típica ecuatoriana ésta tenga
aceptación en el público?

22 ¿Qué se debería de tomar en cuenta para le implementación de un negocio de comida que busque
romper con lo tradicional?

23 ¿Qué nicho de mercado cree usted que sea más afín al concepto de una nueva gastronomía que
ofrezca comida fusionada con ingredientes de la costa sierra y oriente ecuatoriano? 



  

Anexo 2. Guía del Moderador para el Grupo de Enfoque 

 

 

 

 

Apertura

Bienvenida y exposición de reglas básicas a los participantes:
Solo hablará una persona por turno; todas las opiniones son válidas; no hay respuestas equivocadas, la
conversación es informal, el moderador guiará la conversación de principio a fin.

Introducción y Calentamiento

1 Por favor díganos su nombre y dos cosas acerca de usted.

2 En su opinión personal ¿Qué tanto le gusta asistir a restaurantes, por qué?

3 ¿Qué ha oído acerca de la gastronomía fusión?

Transición

4 ¿Cuál es su opinión acerca de la comida típica ecuatoriana?

5 De la gastronomía nacional ofertada en nuestro medio ¿cuál cree usted que es la más representativa?

6 ¿Qué restaurantes de comida típica recuerda o ha asistido recientemente?

7
Cuándo decide visitar un restaurante de comida típica y por a o b motivo no se da, ¿cuál es una opción que la
reemplace?

8 ¿Cree usted que a medida que sus ingresos aumentan también aumenta el consumo en restaurantes?

9 ¿Cree que la comida típica nacional necesariamente tiene que ser barata?

10
Cuando visita un restaurante de comida típica ¿por qué motivos lo hace? (antojo, salir de la rutina, precio,
cantidad, se identifica con este tipo de comida) 

11
Cuéntenos cómo se vive una experiencia en un restaurante de comida típica nacional. (Es agradable, es estrecha,
es limpia?) 

12 Para usted ¿qué es lo que determina la calidad en un restaurante? (servicio, producto, precio beneficio,)

13
¿Cuáles son los factores más influyentes para calificar el servicio en un restaurante? (parqueadero, local,
meseros, rapidez)

Parte Sustancial 

14 ¿Le gustaría un lugar donde sirvan comida nacional de las tres regiones del Ecuador en un mismo sitio? 

15
¿Por qué motivos asistiría a un lugar en donde sirvan las tres gastronomías del Ecuador? (comodidad, novedoso,
anti rutinario) 

16 ¿Cómo le gustaría que fuese diseñado el plato con las tres gastronomías del Ecuador? (full arroz, …..)

17
Si tuviera la oportunidad de servirse un plato de comida típica nacional diseñado por un chef de trayectoria,
¿Cómo le gustaría que este fuese: exótico, tradicional con técnicas distintas, ingredientes fusionados, nuevos? 

18
¿Cuál es el precio máximo que estaría dispuesto a pagar por un plato diseñado para representar a toda la
gastronomía ecuatoriana?

Preguntas Finales
19 En resumidas cuentas ¿Cree que la gastronomía tradicional Ecuatoriana necesita un cambio? 

20
¿Qué recomendaciones haría para la implementación de un restaurante en donde se pueda encontrar platos de
las tres regiones del Ecuador? (estructura, diseño del plato, precio, etc.)
Final de sesión de enfoque
Agradecimiento a los participantes por su tiempo y colaboración. 



  

Anexo 3. Formato de Encuesta 

 

 

Datos Generales

Nombre:

Edad:           Género: 

PREGUNTA 1 ¿Con qué frecuencia asiste usted a un restaurante por recreación y/o placer? Marque solo una opción . 

a.    Una vez al mes(  ) b.    Dos veces al mes ( ) c.    Tres veces al mes ( ) d.    Cuatro veces al mes (  ) e.    5 o más (  ) f.     Nunca (  )

PREGUNTA 2 ¿Qué días prefiere para ir a comer a un restaurante? Marque solo una opción.

a.    De lunes a jueves b.    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 más importante y 5
el menos importante.

a.    Familia          b. Amigos     c. Pareja        d. Solo    e. Compañeros de trabajo ( )
PREGUNTA 4 ¿Qué característica le parece relevante al momento de acudir a un restaurante? Califique en una escala del 1
al 5, siendo 1 el más importante y 5 el menos importante.

Sector      Atención al Cliente        Productos de calidad       Limpieza      Precio
PREGUNTA 5 ¿En qué lugar de la ciudad le gustaría que estuviese localizado un restaurante que sirva comida típica
nacional con las gastronomías de las tres regiones del Ecuador? Marque solo una opción 

a.    Norte de la ciudad     b.    Centro de la ciudad    c.    Sur de la ciudad     d.    Vía al Valle de Cumbayá   e.    Otros
PREGUNTA 6 ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar en un lugar donde se sirva gastronomía ecuatoriana de calidad?
Considerando el precio por persona. Marque solo una opción.

a.    De 5 a 10 dólares     b.    De 10.01 a 15 dólares     c.    De 15.01 a 20 dólares     d.      Más de 20 dólares
PREGUNTA 7 ¿Ha escuchado sobre la gastronomía Fusión? Si su respuesta es NO por favor pase a la pregunta 9 caso
contrario continúe con la siguiente pregunta.

SÍ (  )      NO (  )
PREGUNTA 8 ¿Ha tenido la oportunidad de asistir a un restaurante que sirva este tipo de gastronomía? Si su respuesta es
Si por favor nos gustaría saber cuál.

SÍ (  ) __________ NO (  )

PREGUNTA 9 ¿Actualmente se encuentra trabajando? 

SÍ (  )      NO (  )
PREGUNTA 10 ¿Qué restaurante conoce en donde se sirva gastronomía ecuatoriana (Costa, Sierra u Oriente)? Mencione 
los primeros que se le vengan a la mente.



  

Anexo 4. Cotización Publicidad y Marketing Reset 

 

 



  

ANEXO 5 

 

PLATOS PRINCIPALES BASE 

PROVINCIA ENTRADAS PAG. SOPAS PAG. PLATOS FUERTES PAG. POSTRES Y BEBIDAS PAG. SALSAS PICANTES PAG.
ESMERALDAS Bolón 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 piña 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 piña 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 ají con chochos 90
Bonitísimas 78 Fritada de Atuntaqui 79 Vino de Ovo 82
Picadillo 78 Pan de leche 84

Dulce de porotos 86
Empanadas de maqueño 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 quiteñas 122 Locro de cuero 130 Churrasco de la Sierra 142 Avena de Naranjilla 157 Salsa de aji con mani 140
Sanduche de pernil Quiteño 126 Sopa de lenteja 132 Hornado de Sangolquí 147 Morocho de dulce 157 Salsa de ají con tomate de árbol 140
Ceviche de camaron quiteño 136 Caldo de patas 130 Seco de chivo quiteño 153 Canelazo 157

Fanesca 142 Corvina con papas 154 Pristiños 162
Jugo de alfalfa con naranjilla 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 Amazónica 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 ají con naranjilla 212

CHIMBORAZO ENTRADAS PAG. SOPAS PAG. PLATOS FUERTES PAG. POSTRES Y BEBIDAS PAG. SALSAS PICANTES PAG.
Ensalada de melloco 239 Asado de borrego con papas y salsa de 240 Rompe nucas de naranjilla 242 Aji runa 238
Ceviche de chochos 239 Hornado riobambeño 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 Sánduche de Baños 278
Empanadas de morocho ambateñas 254 Plato ambateño 266 Jucho 278
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.
El volquetero 286 Maito de tilapia

COTOPAXI ENTRADAS PAG. SOPAS PAG. PLATOS FUERTES PAG. POSTRES Y BEBIDAS PAG. SALSAS PICANTES PAG.
Colada de habas tiernas 301 Chugchucaras 302

MANABI ENTRADAS PAG. SOPAS PAG. PLATOS FUERTES PAG. POSTRES Y BEBIDAS PAG. SALSAS PICANTES PAG.

Bollo de cerdo 318 Caldo de bolas de plátano 
verde manaba 323 Sudado de pescado 332 Dulce de camote 335

Encurtido manaba 328
Bolones de verde manaba con queso 318 Cazuela manaba de mariscos 324 Dulce de guineo 335
Ceviche de pescado 319 Chupe de pescado 324 Natilla 338
Corviche 320 Picante de pescado 327 Torta de camote 338
Empanadas de verde con queso 321
Morcilla manaba de arroz 321
Tortilla de maíz manaba 323
Torta de choclo 327
Salprieta 328
Pan de almidón de yuca 338
Suero blanco 339

SANTO DOMINGO DE LOS 
TSACHILA ENTRADAS PAG. SOPAS PAG. PLATOS FUERTES PAG. POSTRES Y BEBIDAS PAG. SALSAS PICANTES PAG.

Sancocho de verde 370 Bandera 371
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
Pernil de cerdo guayaquileño 412 Cangrejada 418
Sánduche de chancho 412 Gallina a la piña 422
Carapachos rellenos 416 Guatita 424
Encebollado 417 Menestra de fréjol 424

LOS RIOS ENTRADAS PAG. SOPAS PAG. PLATOS FUERTES PAG. POSTRES Y BEBIDAS PAG. SALSAS PICANTES PAG.
Muchines de yuca 432 Sango de choclo 433 Chaulafán 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 maíz con queso 444 Colada de morocho 444 Fritada 446 Pájaro azul 447
Ensalada de fréjol 444 Dulce de sambo 448

CAÑAR ENTRADAS PAG. SOPAS PAG. PLATOS FUERTES PAG. POSTRES Y BEBIDAS PAG. SALSAS PICANTES PAG.
Ají de carne 458 Cascaritas 459 Chicha de jora 462
Ají de queso 458 Seco de carne del Cañar 460 Draquecito 462

Fritada con chochos y maíz 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 maní 481 Leche guisada 483
Mote con chicharrón 471 Sopa chorreada 473 Papas con cuero 481 Quimbolitos 484
Mote sucio 471 Sopa de morocho 474 Mistelas 490
Mote pillo 472 Sopa de trigo 474
Tamal cuencano 477 Sopa de pan 475
Tamal de mote con costilla de cerdo 478 Locro de mote 479
Tortillas de mote 478
Maíz tostado 479

MORONA SANTIAGO ENTRADAS PAG. SOPAS PAG. PLATOS FUERTES PAG. POSTRES Y BEBIDAS PAG. SALSAS PICANTES PAG.
Tamal de yuca con carne de cerdo 502 Locro de papa china 502 Carne 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 camarón 522 523 Meloso de camarón 527
Tigrillo 523 Sango de choclo y queso

LOJA ENTRADAS PAG. SOPAS PAG. PLATOS FUERTES PAG. POSTRES Y BEBIDAS PAG. SALSAS PICANTES PAG.

Ceviche de carne 536 Arroz de cebada con 
zanahorias blancas 536 Cecina 545 Buñuelos de zapallo 549

Tamal de mote 538 Locro de mellocos 540 Chivo al hueco 545 Dulce de leche 549
Humitas 538 Locro de sambo 540 Estofado de gallina 547 Bizcochuelos 551
Tamal lojano 538 Repe 542 Bocadillos de maní 551

ZAMORA CHINCHIPE ENTRADAS PAG. SOPAS PAG. PLATOS FUERTES PAG. POSTRES Y BEBIDAS PAG. SALSAS PICANTES PAG.
Chicha de plátano 568



  

ANEXO 6. Tabla para las Bases de Ideas de mezclas  

 

 

 



  

 



  

 



  

 



  

 



  
ANEXO 7 NORMAS INEN 



 

 



 

 



 

 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

Anexo 8. Cotizaciones Requerimiento de Equipos y Herramientas 
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Anexo 9. Sistema de Iluminación Señalización contra fuego y seguridad, 
siguiendo la normativa de la Ordenanza Metropolitana 470 Cuerpo de 
Bomberos de Quito 

 

 

 

 

 



 

Anexo 10. Permiso de Funcionamiento otorgado por el Cuerpo de Bomberos 
de Quito. 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 11. Activos Fijos Y Activos Diferidos Depreciaciones y Amortizaciones  

 

 

ACTIVOS DIFERIDOS $ 44.856,04 Vida Útil Amortización 
Anual Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 Total 

Amortización Valor en Libros

GASTOS DE CONSTITUCIÓN $ 44.721,04 5 $ 8.944,21 $ 8.944,21 $ 8.944,21 $ 8.944,21 $ 8.944,21 $ 8.944,21 $ 44.721,04 $ 0,00
Publicidad y Marketing $ 7.403,50 5 $ 1.480,70 $ 1.480,70 $ 1.480,70 $ 1.480,70 $ 1.480,70 $ 1.480,70 $ 7.403,50 $ 0,00
Creación de la página Web y el dominio anual $ 850,00 5 $ 170,00 $ 170,00 $ 170,00 $ 170,00 $ 170,00 $ 170,00 $ 850,00 $ 0,00
Costo de posicionamiento del nombre del 
restaurante Google Adwords publicidad google 
(numero de clics, banners, etc.)

$ 1.500,00 5 $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 1.500,00 $ 0,00

FanPage Facebook (numero de clics, banners, $ 600,00 5 $ 120,00 $ 120,00 $ 120,00 $ 120,00 $ 120,00 $ 120,00 $ 600,00 $ 0,00
Twitter $ 220,00 5 $ 44,00 $ 44,00 $ 44,00 $ 44,00 $ 44,00 $ 44,00 $ 220,00 $ 0,00
Instagram $ 120,00 5 $ 24,00 $ 24,00 $ 24,00 $ 24,00 $ 24,00 $ 24,00 $ 120,00 $ 0,00
Canal de Youtube (con tres videos que muestre 
el restaurante)

$ 120,00 5 $ 24,00 $ 24,00 $ 24,00 $ 24,00 $ 24,00 $ 24,00 $ 120,00 $ 0,00

Cuña Radial $ 3.500,00 5 $ 700,00 $ 700,00 $ 700,00 $ 700,00 $ 700,00 $ 700,00 $ 3.500,00 $ 0,00
Tarjetas presentación (3 Socios, Administrador, 
Jefe de Cocina) 

$ 250,00 5 $ 50,00 $ 50,00 $ 50,00 $ 50,00 $ 50,00 $ 50,00 $ 250,00 $ 0,00

Uniformes Socios (6 camisetas polo con logo 
bordado, 3 chalecos logo bordado) $ 243,50 5 $ 48,70 $ 48,70 $ 48,70 $ 48,70 $ 48,70 $ 48,70 $ 243,50 $ 0,00

Gastos de Constitución y puesta en marcha $ 2.317,54 5 $ 463,51 $ 463,51 $ 463,51 $ 463,51 $ 463,51 $ 463,51 $ 2.317,54 $ 0,00
Adecuaciones local $ 35.000,00 5 $ 7.000,00 $ 7.000,00 $ 7.000,00 $ 7.000,00 $ 7.000,00 $ 7.000,00 $ 35.000,00 $ 0,00
MARCAS Y PATENTES $ 135,00 5 $ 27,00 $ 27,00 $ 27,00 $ 27,00 $ 27,00 $ 27,00 $ 135,00 $ 0,00
Registro de Marca y Platos Instituto 
Ecuatoriano de Propiedad Intelectual $ 135,00 5 $ 27,00 $ 27,00 $ 27,00 $ 27,00 $ 27,00 $ 27,00 $ 135,00 $ 0,00

$ 8.971,21 $ 8.971,21 $ 8.971,21 $ 8.971,21 $ 8.971,21 $ 8.971,21 $ 44.856,04TOTAL AMORTIZACIONES



 

 

ACTIVOS FIJOS $ 53.612,72

Valor total Vida Útil Depreciación Anual Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Total 

Depreciación 
Valor en Libros

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 $ 120,00 $ 720,0 10 $ 72,0 $ 72,0 $ 72,0 $ 72,0 $ 72,0 $ 72,0 $ 360,0 $ 360,0
1 kit señalización restaurante (cocina, comedor) $ 150,00 $ 150,0 10 $ 15,0 $ 15,0 $ 15,0 $ 15,0 $ 15,0 $ 15,0 $ 75,0 $ 75,0
1 Extintores 20 libras para cocina $ 120,00 $ 120,0 10 $ 12,0 $ 12,0 $ 12,0 $ 12,0 $ 12,0 $ 12,0 $ 60,0 $ 60,0
4 Extintores 10 libras para cocina $ 49,00 $ 196,0 10 $ 19,6 $ 19,6 $ 19,6 $ 19,6 $ 19,6 $ 19,6 $ 98,0 $ 98,0
1 Barra para meseros y caja confección 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 $ 17,0 $ 17,0 $ 17,0 $ 17,0 $ 17,0 $ 17,0 $ 85,0 $ 85,0

Cant. Equipos y Suministros de oficina Valor Unitario $ 5.235,0 10 $ 523,5 $ 523,5 $ 523,5 $ 523,5 $ 523,5 $ 523,5 $ 2.617,5 $ 2.617,5
1 Escritorio multiuso oficina 1,5 x 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 sillas oficina movibles $ 135,00 $ 540,0 10 $ 54,0 $ 54,0 $ 54,0 $ 54,0 $ 54,0 $ 54,0 $ 270,0 $ 270,0
4 sillas oficina fijas $ 95,00 $ 380,0 10 $ 38,0 $ 38,0 $ 38,0 $ 38,0 $ 38,0 $ 38,0 $ 190,0 $ 190,0

3
Estanterías de 1,90 x ,09 x 1,30 con tres 
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 $ 25,0 10 $ 2,5 $ 2,5 $ 2,5 $ 2,5 $ 2,5 $ 2,5 $ 12,5 $ 12,5
1 pizarron tinta líquida $ 55,00 $ 55,0 10 $ 5,5 $ 5,5 $ 5,5 $ 5,5 $ 5,5 $ 5,5 $ 27,5 $ 27,5
1 Teléfono de escritorio $ 25,00 $ 25,0 10 $ 2,5 $ 2,5 $ 2,5 $ 2,5 $ 2,5 $ 2,5 $ 12,5 $ 12,5
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 Cocina 4 hornillas $ 1.267,74 $ 1.267,7 10 $ 126,8 $ 126,8 $ 126,8 $ 126,8 $ 126,8 $ 126,8 $ 633,9 $ 633,9

1
mesa de producción con una línea para utensilios 
de cocina $ 716,80 $ 716,8 10 $ 71,7 $ 71,7 $ 71,7 $ 71,7 $ 71,7 $ 71,7 $ 358,4 $ 358,4

1
mesa de despacho con dos líneas: la vajilla para 
servir $ 655,20 $ 655,2 10 $ 65,5 $ 65,5 $ 65,5 $ 65,5 $ 65,5 $ 65,5 $ 327,6 $ 327,6

1 display para mis en place de 10 compartimento $ 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
1 Horno de convección 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

1
refrigerador mixto, congelador y refrigeración 
industrial, $ 3.996,87 $ 3.996,9 10 $ 399,7 $ 399,7 $ 399,7 $ 399,7 $ 399,7 $ 399,7 $ 1.998,4 $ 1.998,4

2 Silpat lámina de silicona A4 $ 26,46 $ 52,9 10 $ 5,3 $ 5,3 $ 5,3 $ 5,3 $ 5,3 $ 5,3 $ 26,5 $ 26,5
1 balanza 5 kg $ 104,82 $ 104,8 10 $ 10,5 $ 10,5 $ 10,5 $ 10,5 $ 10,5 $ 10,5 $ 52,4 $ 52,4
10 bandejas de horno $ 17,30 $ 173,0 10 $ 17,3 $ 17,3 $ 17,3 $ 17,3 $ 17,3 $ 17,3 $ 86,5 $ 86,5
1 Campana Extractora $ 4.454,24 $ 4.454,2 10 $ 445,4 $ 445,4 $ 445,4 $ 445,4 $ 445,4 $ 445,4 $ 2.227,1 $ 2.227,1
1 caja registradora $ 750,00 $ 750,0 10 $ 75,0 $ 75,0 $ 75,0 $ 75,0 $ 75,0 $ 75,0 $ 375,0 $ 375,0
2 Tv led 42 " $ 939,99 $ 1.879,98 10 $ 188,0 $ 188,0 $ 188,0 $ 188,0 $ 188,0 $ 188,0 $ 940,0 $ 940,0
1 Tv led 60 $ 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 cocina y 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 $ 6.910,3 $ 0,0

12
bandejas de servicio antideslizantes 50cm de 
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 plásticas $ 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 $ 2,2 $ 2,2 $ 2,2 $ 2,2 $ 2,2 $ 2,2 $ 11,0 $ 0,0
50 copas martini 4 oz $ 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 $ 2,57 $ 308,4 5 $ 61,7 $ 61,7 $ 61,7 $ 61,7 $ 61,7 $ 61,7 $ 308,4 $ 0,0
120 cucharas soperas $ 1,57 $ 188,4 5 $ 37,7 $ 37,7 $ 37,7 $ 37,7 $ 37,7 $ 37,7 $ 188,4 $ 0,0

3 cucharetas $ 3,77 $ 11,3 5 $ 2,3 $ 2,3 $ 2,3 $ 2,3 $ 2,3 $ 2,3 $ 11,3 $ 0,0
3 cucharones de 1 oz $ 4,39 $ 13,2 5 $ 2,6 $ 2,6 $ 2,6 $ 2,6 $ 2,6 $ 2,6 $ 13,2 $ 0,0
3 cucharones de 2 oz $ 5,11 $ 15,3 5 $ 3,1 $ 3,1 $ 3,1 $ 3,1 $ 3,1 $ 3,1 $ 15,3 $ 0,0
3 cucharones de 3 oz $ 5,48 $ 16,4 5 $ 3,3 $ 3,3 $ 3,3 $ 3,3 $ 3,3 $ 3,3 $ 16,4 $ 0,0
3 diablos $ 54,71 $ 164,1 5 $ 32,8 $ 32,8 $ 32,8 $ 32,8 $ 32,8 $ 32,8 $ 164,1 $ 0,0
3 espatulas $ 17,97 $ 53,9 5 $ 10,8 $ 10,8 $ 10,8 $ 10,8 $ 10,8 $ 10,8 $ 53,9 $ 0,0
3 espumaderas $ 17,18 $ 51,5 5 $ 10,3 $ 10,3 $ 10,3 $ 10,3 $ 10,3 $ 10,3 $ 51,5 $ 0,0
4 ollas 40 litros $ 238,69 $ 954,8 5 $ 191,0 $ 191,0 $ 191,0 $ 191,0 $ 191,0 $ 191,0 $ 954,8 $ 0,0
6 ollas de 4 litros $ 53,18 $ 319,1 5 $ 63,8 $ 63,8 $ 63,8 $ 63,8 $ 63,8 $ 63,8 $ 319,1 $ 0,0
50 piedras volcánicas $ 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 $ 14,4 5 $ 2,9 $ 2,9 $ 2,9 $ 2,9 $ 2,9 $ 2,9 $ 14,4 $ 0,0
3 pinzas planas $ 7,91 $ 23,7 5 $ 4,7 $ 4,7 $ 4,7 $ 4,7 $ 4,7 $ 4,7 $ 23,7 $ 0,0

160 plato postre $ 3,40 $ 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 diámetros $ 5,11 $ 817,6 5 $ 163,5 $ 163,5 $ 163,5 $ 163,5 $ 163,5 $ 163,5 $ 817,6 $ 0,0
36 posuelos $ 4,03 $ 145,1 5 $ 29,0 $ 29,0 $ 29,0 $ 29,0 $ 29,0 $ 29,0 $ 145,1 $ 0,0
50 posuelos de barro $ 3,65 $ 182,5 5 $ 36,5 $ 36,5 $ 36,5 $ 36,5 $ 36,5 $ 36,5 $ 182,5 $ 0,0
24 saleros $ 0,60 $ 14,4 5 $ 2,9 $ 2,9 $ 2,9 $ 2,9 $ 2,9 $ 2,9 $ 14,4 $ 0,0
5 sartenes de 18 cm diametro $ 17,01 $ 85,1 5 $ 17,0 $ 17,0 $ 17,0 $ 17,0 $ 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 oz. $ 3,95 $ 632,0 5 $ 126,4 $ 126,4 $ 126,4 $ 126,4 $ 126,4 $ 126,4 $ 632,0 $ 0,0
160 tenedores $ 2,88 $ 460,8 5 $ 92,2 $ 92,2 $ 92,2 $ 92,2 $ 92,2 $ 92,2 $ 460,8 $ 0,0
50 vasos de 9 oz $ 1,75 $ 87,5 5 $ 17,5 $ 17,5 $ 17,5 $ 17,5 $ 17,5 $ 17,5 $ 87,5 $ 0,0
50 vasos de 12 oz $ 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 oz. $ 1,92 $ 307,2 5 $ 61,4 $ 61,4 $ 61,4 $ 61,4 $ 61,4 $ 61,4 $ 307,2 $ 0,0
Cant. Equipos Sistemas y Paquetes informáticos Valor Unitario $ 700,0 3 $ 233,3 $ 233,3 $ 233,3 $ 233,3 $ 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 $ 83,3 $ 83,3 $ 83,3 $ 83,3 $ 250,0 $ 0,0

$ 6.215,63 $ 6.215,63 $ 6.215,63 $ 6.215,63 $ 5.982,30 $ 5.982,30 $ 30.611,51 $ 20.383,72
$ 518,0 $ 15.186,84

TOTAL DEPRECIACION ANUAL 
TOTAL DEPRECIACION MENSUAL



 

ANEXO 12. Estados proyectados Pesimista y Optimista 

FLUJOS DE EFECTIVOS PROYECTADOS "OPTIMISTA" 
DETALLE  Año 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 producción   $ 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 
participación a trabajadores)   $ 102.047,91 $ 135.946,25 $ 193.175,02 $ 288.916,53 $ 450.186,92 

  - 15% participación 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 

Inversión 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 $ 327.474,89  $ 43.033,34 $ 90.558,63 $ 147.040,66 $ 229.362,48 
TIR 38,40% 38,40% 

    Relación Beneficio Costo  142,31% 
 

$ 280.632,63 
    

ANEXO 13. Balances generales de la empresa COSIORI optimista y pesimista 

 
BALANCE GENERAL DE LA COMPAÑÍA COSIORI OPTIMISTA 

ACTIVOS  AÑO 0 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
Efectivos y sus equivalentes ; Activos 
Corrientes $ 142.551,19 $ 

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 $ 9.316,00 $ 9.316,00 $ 9.316,00 $ 9.316,00 
Equipos y Suministros de oficina  $ 5.235,00 $ 5.235,00 $ 5.235,00 $ 5.235,00 $ 5.235,00 $ 5.235,00 
Maquinarias 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 informáticos $ 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 CONSTITUCIÓN 33821,04 33821,04 33821,04 33821,04 33821,04 33821,04 
MARCAS Y PATENTES  135 135 135 135 135 135 
Depreciación Acumulada   -$ 6.215,63 -$ 12.431,27 -$ 18.646,90 -$ 24.629,20 -$ 30.611,51 
Amortización 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% participación 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 $ 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             

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 

TOTAL PATRIMONIO $ 69.035,98 $ 89.333,31 
$ 

116.373,02 
$ 

154.795,53 
$ 

212.261,03 
$ 

301.803,21 
              

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  FÓRMULA  AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5   

Índice de Liquidez ; Razón 
Corriente 

activo corriente / pasivo 
corriente  $ 2,82 $ 2,46 $ 2,16 $ 1,93 $ 1,77 dólares 

                

Capital de Trabajo  activo corriente - pasivo 
corriente $ 148.805,02 $ 159.434,33 $ 178.872,44 $ 214.320,96 $ 278.802,00 dólares 

                
Índice de Deuda  Pasivo Total / Activo Total  70,72% 64,72% 59,50% 55,92% 54,44%   
                

Índice de Propiedad 
Total Patrimonio / Activo 
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   

                
ROTACIÓN 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  Año 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 producción   $ 242.810,62 $ 262.267,08 $ 295.751,49 $ 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 
participación a trabajadores)   $ 102.047,91 $ 120.879,22 $ 149.250,52 $ 191.554,14 $ 253.372,62 

  - 15% participación 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 

Inversión 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 $ 238.237,12  $ 43.189,42 $ 84.571,14 $ 126.423,55 $ 182.708,63 
TIR 25,45% 25,45% 

    Relación Beneficio Costo  103,53% 
 

$ 254.184,10 
    

 

 
BALANCE GENERAL DE LA COMPAÑÍA COSIORI PESIMISTA 

ACTIVOS  AÑO 0 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 

Efectivos y sus equivalentes ; Activos Corrientes $ 142.551,19 $ 
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 $ 28.983,52 $ 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 $ 5.235,00 $ 5.235,00 $ 5.235,00 $ 5.235,00 $ 5.235,00 
Maquinarias 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 informáticos $ 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 CONSTITUCIÓN 33821,04 33821,04 33821,04 33821,04 33821,04 33821,04 
MARCAS Y PATENTES  135 135 135 135 135 135 
Depreciación Acumulada   -$ 6.215,63 -$ 12.431,27 -$ 18.646,90 -$ 24.629,20 -$ 30.611,51 
Amortización 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% participación trabajadores    $ 15.307,19 $ 18.131,88 $ 22.387,58 $ 28.733,12 $ 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 



 

TOTAL PASIVOS 161083,9624 
$ 

215.784,21 
$ 

201.452,73 
$ 

192.189,73 
$ 

191.288,67 
$ 

202.976,81 
              
PATRIMONIO             

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 

TOTAL PATRIMONIO $ 69.035,98 $ 89.333,31 
$ 

113.376,19 
$ 

143.062,12 
$ 

181.162,24 
$ 

231.558,05 
              

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  FÓRMULA  AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5   

Índice de Liquidez ; Razón 
Corriente activo corriente / pasivo corriente  

$ 2,82 $ 2,62 $ 2,40 $ 2,19 $ 2,03 dólares 
                

Capital de Trabajo  activo corriente - pasivo corriente $ 148.805,02 $ 156.437,50 $ 167.139,02 $ 183.222,17 $ 208.556,84 dólares 

                
Índice de Deuda  Pasivo Total / Activo Total  70,72% 63,99% 57,33% 51,36% 46,71%   
                
Índice 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   
                

ROA Utilidad Operacional/ Activos 
Fijos  $ 2,15 $ 2,94 $ 4,27 $ 6,61 $ 11,02   

                



 

ROTACIÓN 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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