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RESUMEN 

El presente trabajo de titulación propone un plan de negocios para la creación de un 

bar restaurante temático en la ciudad de Quito, basado en las series de comedia más 

famosas. El objetivo de este trabajo es determinar la viabilidad de la puesta en marcha 

de este proyecto, tanto comercial como financieramente.  

La idea de negocio surge a partir de la necesidad de los millenials de un lugar donde 

se puedan sentir identificados y donde puedan pasar tiempo con su familia, amigos o 

pareja. Actualmente la industria tiene una competencia alta, existe una gran cantidad 

de este tipo de locales, sin embargo aún mantiene un crecimiento por lo que la 

empresa pretende utilizar su diferenciación para de estar manejar lograr un 

posicionamiento estable dentro de la industria de alojamiento y servicios de comida. 

El mercado objetivo está compuesto por personas de entre 20 y 45 años de edad, que 

gocen de salir con sus seres queridos, de nivel socio económico medio a medio alto, 

que trabajen y/o estudien.  El objetivo de este proyecto es crear un ambiente único y 

exclusivo donde el mercado objetivo se sienta a gusto, vuelva y lo recomiende a más 

personas.  

Considerando que es un proyecto nuevo y que se sitúa dentro de un mercado con 

mucha competencia fuerte, será necesario ejecutar estrategias de mercado muy bien 

definidas con el objetivo de penetrar en el mercado y permanecer.  

El capital necesario para este proyecto es de $76.652,00 dólares, el cual cubre la 

inversión inicial (capital de trabajo, activos e intangibles), el mismo que será financiado 

en un 50% por sus accionistas y un 50% mediante un crédito a tres años. A través de 

la evaluación financiera se determina que la propuesta es viable en términos 

financieros debido a que genera rentabilidad y es atractivo a la inversión. 
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ABSTRACT 

The present job proposes a business plan to create a thematic bar – restaurant in 
Quito, based on the most famous comedy series. The aim of this study is to determine 
the feasibility of the implementation of this project, both commercially and financially. 
 
The business idea arises from the need of millennials for a place where they can feel 
identified and where they can spend time with their family, friends or couple. Currently 
the industry is soaked, there is a lot of places that do the same as it is going to be 
done, however it still maintains growth so the aim is that the company uses its 
differentiation to  manage a stable positioning within the industry accommodation and 
food services. 
 
The target market consists of people between 20 and 45 years old, who enjoy hanging 
out with their be loved ones, middle socioeconomic level to medium high, that work and 
/ or study. The objective of this project is to create a unique and exclusive environment 
where the target market feels comfortable, come back and recommend to more people. 
 
Whereas it is a new project which is situated in very strong market; competition 
strategies need to be run very well in the defined market with the aim of penetrating the 
market and stay there. 
 
The capital required for this project is $ 76.652,00, which covers the initial investment 
(working capital, assets, and intangibles) the same that will be financed 50% by its 
shareholders and 50% by a three-year loan. Through the financial evaluation it is 
determined that the proposal is financially viable because it generates profitability and 
is attractive to investment. 
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CAPÍTULO I: JUSTIFICACIÓN DEL PROYECTO 

1.1. Tema propuesto: 

Plan de negocios para la creación de un bar-restaurante temático de las series de 

comedia más famosas de todos los tiempos. 

1.2. Antecedentes: 

La idea viene de la necesidad no satisfecha en la generación de los millenials 

(generación Y), nacidos entre 1982 y 1992, de nivel socioeconómico medio a medio-

alto. Supone la creación de un bar restaurante basado en las comedias más famosas 

desde la década de los 80’s, tanto de site comedy (Friends, The Big Bang Theory,How 

I met your mother, Two and a half men), y comedia animada ( Padre de familia, 

Futurama, los Simpsons); para que este segmento de mercado se sienta identificado,  

y asimismo generar una experiencia única, mediante una puesta en escena de las 

comedias, explorando así una necesidad no descubierta en el mercado ecuatoriano. 

Los principales beneficios del proyecto incluyen la identificación por parte de los 

consumidores, el consumo de alimentos de primera mano, además de un servicio al 

cliente especial. Es necesario tener una diferenciación importante para aumentar la 

participación de mercado y mejorar el posicionamiento. La industria dentro de la cual 

trabajaría es la industria de alojamiento y servicio de comida, rama que presentó un 

crecimiento del 10,3 % en el 2014. (Banco Central del Ecuador, 2014). Durante las 

últimas dos décadas, la cantidad de establecimientos de las actividades de servicio ha 

presentado una tendencia creciente en el Ecuador. El número de establecimientos 

dedicados a las actividades de alojamiento y servicio de comida llega a los 12.087 solo 

en la provincia de Pichincha (INEC, 2010); es una industria competitiva, sin embargo 

posee un gran potencial de crecimiento. La novedad del proyecto radica en que es una 

temática innovadora, y que llega a las emociones de los potenciales consumidores, 

por lo que existe una oportunidad de negocio amplia si es explotada correctamente. 

1.3. Objetivo general: 

Determinar la viabilidad de la apertura de un bar restaurante temático ubicado en la 
ciudad de Quito, basado en las series de comedia más famosas a partir de la década 
de los 80´s, con el fin de que los clientes se sientan identificados, ofreciendo un 
producto y servicio de calidad.  
 

1.4. Objetivos específicos: 

 Investigar la industria de alojamiento y servicio de comida 

 Investigar los factores macroeconómicos que influyen en la industria 

 Realizar investigación de mercados, para determinar los factores más 
importantes para los consumidores al momento de adquirir productos y 
servicios. 

 Elaborar un plan de marketing para lograr posicionamiento en el mercado. 

 Desarrollar el plan financiero 
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CAPÍTULO II: ANÁLISIS EXTERNO 

2.1. ANÁLISIS PESTEL 

 Cualquier empresa se puede ver afectada por los factores de su entorno, aunque no 
sea con la misma intensidad en todos los casos. Para determinar los factores más 
influyentes se utilizara el análisis PESTEL diseñado por David, (David, 2003), donde 
se observará cada factor para encontrar oportunidades y amenazas del mercado. 

Tabla 1: Cuadro resumen del análisis PESTEL 

ASPECTO POLÍTICO Y 
GUBERNAMENTAL 

ASPECTO TECNOLÓGICO  Y 
ECOLÓGICO 

ELEMENTO 1 
 

Estabilidad política 
 

ELEMENT
O 1 
 

Nuevas tecnologías en 
implementos para cocina 
 

ELEMENTO 2 
 

Impulso a la industria 
ecuatoriana 

ELEMENT
O 2 
 

Responsabilidad 
ambiental 
 

ASPECTO LEGAL ASPECTO ECONÓMICO 

ELEMENTO 1  

 

Ley orgánica del 
régimen de la 
soberanía alimentaria  

ELEMENT
O 1  

 

Crecimiento del producto 
promedio (creció un 3,8% 
en 2014. En el 2015, la 
economía ecuatoriana 
perdió ritmo ) 

ELEMENTO 2 

 

Normas y requisitos 
que se debe cumplir 
para el funcionamiento 
de establecimientos 
sujetos a vigilancia y 
control sanitario 

ELEMENT
O 2 

 

Tasa de interés activa y 
pasiva 

 

ASPECTO SOCIO-CULTURAL 

ELEMENTO 1 
 

Riqueza y gasto en consumo del ingreso 
mensual 
 

ELEMENTO 2 
 

Arraigamiento a la cultura americana 

2.1.1. Aspecto Político, legal y gubernamental: 

Desde el 2007, el Ecuador ha tenido una relativa estabilidad política, no se han 
derrocado presidentes, por lo que el ámbito político y gubernamental se encuentra 
estable aunque existen ciertos roces y discrepancias, como lo publica en su informe el 
Council of Hemispheric  Affairs: “Otro logro que no se puede ocultar es la estabilidad 
política. Resulta mucho decir para una nación que durante una convulsionada década 
–entre 1996 al 2006– dejó el lamentable récord de siete presidentes. Empero, esto no 
asegura que la democracia al fin está inmunizada de sacudones golpistas y 
convulsiones sociales. Solo basta recordar que esa frágil quietud democrática sufrió un 
sacudón el 30 de septiembre de 2010.” (Council on Hemispheric Affairs, 2012).  

Por otro lado, la industria ecuatoriana de alojamiento y servicio de comida ha sido 
impulsada por el gobierno, directamente por el Ministerio de Turismo, para hacer del 
Ecuador, como lo recalcan en el informe sectorial  realizado por Andrea Guerrero “ 
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Una de las estrategias de MINTUR es impulsar el desarrollo turístico de las ciudades a 
través  de las cadenas hoteles, restaurantes, teatros, museos, sala de espectáculos, 
desarrollos inmobiliarios, a fin de que las ciudades se tornen más atractivas para el 
visitante nacional y extranjero. (Ojeda, 2014). 

En lo referente al aspecto legal, existe una ley que rige toda organización que 
produzca alimentos, como es la ley Orgánica del Régimen de Soberanía alimentaria, 
artículo 13 “Fomento de la micro, pequeña y mediana producción…. de acuerdo con 
los derechos de la Naturaleza” (Ley Órganica del Régimen de la Soberanía 
alimentaria, 2010), es una fuente de beneficios así como de normas a seguir para 
cualquiera que quisiera entrar en la industria. Por otro lado en este mismo ámbito 
existen requisitos para la obtención del permiso de funcionamiento  de los 
establecimientos sujetos a Vigilancia y Control Sanitario, como es por ejemplo la 
categorización otorgada por el Ministerio de Turismo, entre otros ítems, además de un 
pago de $204,00 por la obtención de los mismos. (Agencia Nacional de Regulación, 
Control y Vigilancia Sanitaria, 2014).  

Esto genera un impacto positivo para la puesta en marcha de un bar – restaurante 
temático se está desarrollando la industria ecuatoriana con controles necesarios para 
brindar productos y servicios con buenos atributos. 

2.1.2. Aspecto económico 

Entre el 2006 y 2014, el Ecuador participó de un crecimiento del producto promedio. 
Según el Informe del Banco Mundial, la economía ecuatoriana creció un 3,8% en 2014 
(Banco Central del Ecuador, 2015). Sin embargo en el 2015, por la caída internacional 
del precio del petróleo, la economía ecuatoriana perdió ritmo, por lo que hoy en día la 
situación económica en el país está estancada. 
En lo referente a las tasas de interés activas (la tasa de interés que recibe el 
intermediario, es decir el Banco por el dinero prestado) son altas, al llegar a un 9,11 % 
en el 2015, mientras que las tasas de interés pasivas (el interés que paga el Banco por 
los depósitos) se mantienen constantes en 4,98 %. (Banco Central del Ecuador, 2015). 
Lo que al momento de realizar un crédito para emprender, representaría mayores 
costos.  
La industria ha tenido gran crecimiento en los últimos años. Según el Boletín de 
Indicadores Macroeconómicos, la industria de alojamiento y servicio de comida creció 
en 6,3 % (Valor Agregado Bruto) en el 2013, después de las principales industrias en 
el país como son la construcción, agricultura, pesca, correo y comunicaciones 
(Ministerio Coordinador de Política Económica, 2014). Esta industria al momento se 
encuentra saturada (12.087 establecimientos dedicados en Pichincha) (Instituto 
Nacional de Estadísticas y Censos, 2011). En cuanto a las formas de financiación, el 
gobierno está promoviendo los emprendimientos nacionales mediante créditos para un 
desarrollo micro empresarial a través de una rama del Banco del Pichincha (CREDIFE, 
2015), que permite el desarrollo de pequeños negocios. En este ámbito, las 
consecuencias pueden llegar a ser negativas, es decir frenar el crecimiento tanto del 
país como de negocios nuevos. 
 

2.1.3. Aspecto Social y cultural 

En el ámbito social, es importante mencionar que existen diferencias importantes en el 
aspecto del ingreso, en donde el 20% de la población que posee una posición alta 
dentro de la sociedad, tiene el 54,3% de la riqueza. (INEC, 2011) Por otro lado, es 
trascendental indicar que el consumo en los hogares en Pichincha en alimentos y 
bebidas no alcohólicas es de aproximadamente el 24,4 % del total del gasto mensual. 
(INEC, Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los Hogares Urbanos y Rurales, 
2011-2012) Esto representa un factor clave en la determinación del segmento objetivo. 
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De igual manera, en cuanto al aspecto cultural, así como al económico y político, el 
Ecuador como el resto de naciones está dominado por la mentalidad de los 
anglosajones. “En el aspecto político, comercial, económico, financiero, científico, 
tecnológico, cultural, audiovisual… son los anglosajones los que controlan el sistema. 
Es más; ellos son el sistema…..No creo en la superioridad de unas razas frente a 
otras, pero sí en el de unas civilizaciones frente a otras. Es mentira que todas las 
culturas sean igual de valiosas porque si así fuera tendrían todas un idéntico nivel de 
desarrollo. Los anglosajones dominan el mundo entero porque son un pueblo con una 
mentalidad victoriosa orientada al éxito” (Ferrer, 2010). Es por este motivo que se 
puede concluir que el Ecuador así como muchos otros países menos desarrollados 
tiene un gran grado de influencia de los Estados Unidos y por ende un apego a dicha 
cultura y a las costumbres de la misma. Esto genera un impacto positivo sobre la 
creación de un negocio innovador dada la influencia estadounidense y el porcentaje 
destinado a comidas y bebidas no alcohólicas de los hogares ecuatorianos. 

2.1.4. Aspecto tecnológico y ecológico 

El Ecuador está desarrollándose en el ámbito tecnológico, se están creando 

aplicaciones que permiten que el cliente pueda ver las opciones de menú y hasta 

hacer sus pedidos sin ni siquiera llamar por teléfono. Según el artículo “apps que le 

llevan la comida”, redactado por Luis Medina se puede notar que el objetivo es “hacer 

que cada restaurante tenga su propio aplicativo para hacer presente su marca” 

(Medina, 2015). Por otro lado, se están desarrollando nuevos modelos de cocinas y 

artefactos para la preparación de alimentos de manera industrial, importados, 

elaborados y/o ensamblados en el Ecuador. Esto genera un impacto positivo en la 

industria y en el medio ambiente ya que permite aprovechar las materias primas así 

como disminuir los desechos y generar menor daño al medio ambiente. Existen los 

“restaurantes sostenibles” para mantener un equilibrio para que los recursos no se 

agoten y usar productos y procesos respetuosos con el medio ambiente. (Acciona 

2014). Sostenibilidad para todos. Recuperado de 

http://www.sostenibilidad.com/conoces-los-restaurantes-sostenibles).  

2.2. ANÁLISIS DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER 

 

Figura 1: Resumen análisis de Porter 

http://www.sostenibilidad.com/conoces-los-restaurantes-sostenibles
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2.2.1. Amenaza de nuevos competidores: 

La entrada de nuevos competidores representa una amenaza alta, ya que es un 
mercado al cual es fácil ingresar, las barreras de entrada son mínimas; las únicas 
existentes en este industria son el capital de trabajo y los diversos permisos de 
funcionamiento como son la solicitud para el permiso de funcionamiento, los productos 
con su registro sanitario, certificado de capacitación para la manipulación de 
alimentos, entre otros (Ministerio de Salud pública, 2016). Por otro lado es un mercado 
competitivo, existen alrededor de 12.087 establecimientos solo en Pichincha 
dedicados al alojamiento y al servicio de comida, (Instituto Nacional de Estadísticas y 
Censos, 2011) que en comparación a las otras industrias representa una cifra alta.  

2.2.2. Amenaza de productos o servicios sustitutos: 

Dentro de los productos sustitutos está la competencia directa así como todos los 
locales de comida rápida (KFC, Mc Donalds) y hasta el hecho de que los 
consumidores decidan cocinar en casa, es decir cualquier manera de que el hombre 
satisfaga su necesidad básica. Estos sustitutos están bien muy arraigados y 
posicionados dentro del mercado ecuatoriano. Según la revista EKOS Negocios 
publicada el 29 de Mayo del 2013 señala que “se estima que el sistema de franquicias 
mueve alrededor de $946 millones al año en el Ecuador” (Equipo de Investigación 
Ekos e Inteligencia de Negocios, 2013), por lo que este factor representa una 
amenaza alta en el mercado 

2.2.3. Poder de negociación de los proveedores: 

Los proveedores tienen un poder de negociación medio, por la cantidad existente 
dentro del mercado ecuatoriano. Se consideran proveedores desde los mercados 
municipales hasta grandes empresas como Pronaca, Corporación La Favorita. Por 
ejemplo, dentro de la memoria de sostenibilidad de PRONACA, se sostienen los 
principios con los diferentes stakeholders, “buscar las mejores relaciones con los 
diferentes grupos de interés, en un ambiente de armonía y colaboración” (Memoria de 
Sostenibilidad, 2011). Por lo que reina un ámbito de respeto para todos los 
consumidores, colaboradores y la sociedad en general. 

2.2.4. Poder de negociación de los clientes: 

El poder de negociación de los clientes en esta industria es alto, ya que existe mucha 
información y competencia, por lo que los clientes son aquellos que tienen la potestad, 
sus exigencias son más altas. Según datos del INEC, dentro de los gastos de 
consumo de las familias ecuatorianas, un 24,4 % aproximadamente, en Pichincha, son 
destinados a alimentos y bebidas no alcohólicas, y a restaurantes y hoteles (INEC, 
Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los Hogares Urbanos y Rurales, 2011-
2012), lo que demuestra que representa un gasto significativo en los hogares, y por 
ende los clientes tienen mayor poder de decisión y expectativas de lo que esperan 
consumir.  

2.2.5. Rivalidad entre los competidores existentes: 

Las fuerzas competitivas se refieren tanto a los competidores directos como a los 
indirectos. Este factor es clave en el análisis. Dentro del mercado existe una gran 
cantidad de competidores, por ejemplo, Fridays, Straaberry Fields, Sport Planet, La 
Vecindad de los Cuates, los Choris y hasta las franquicias ya sea nacionales o 
internacionales instaladas en el país (Yogurt de la Amazonas, Subway, KFC, entre 
otras), lo que hace que el entorno esté saturado. Es por este motivo que la rivalidad 
entre competidores en el mercado ecuatoriano es alta, existen muchas opciones cada 
una con su diferenciación, y por ello cada empresa quiere obtener una participación de 
mercado mayor.  
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En base a una matriz EFE, como le muestra la figura No. 2, las conclusiones más 
relevantes en cuanto al entorno externo, son: 

 

Figura .2: Matriz EFE 

 Los resultados de la matriz EFE determinan que la creación de la empresa 
estaría justo por encima de la media en su esfuerzo por seguir estrategias que 
capitalizarían las oportunidades y evitarían las amenazas.  

 Si bien los factores externos macro no sugieren que el país se encuentra en una 
situación idónea para la apertura de un negocio nuevo, se determinó que tanto en 
el ámbito social como económico y tecnológico existen oportunidades de 
mercado que apuntan que es factible abrir un nuevo negocio de comida.  

 A pesar de que se manifiesta de que el país está pasando por momentos 
complicados en al ámbito económico, los ecuatorianos de segmento medio a 
medio – alto tienen un consumo en alimentos y bebidas no alcohólicas 
significativo (24,4% de los ingresos mensuales). Esto representa una oportunidad 
de negocio,  

 Existen oportunidades para emprendedores con ideas innovadoras, dado el 
apoyo político que se está brindando a la industria nacional, lo que representa 
una oportunidad de mercado.  

 En el aspecto tecnológico, el desarrollo de nuevos sistemas de información así 
como sistemas de procesamiento de los desechos, permite manejar de mejor 
manera un negocio por lo que representa una oportunidad.  

 Dentro del ámbito cultural, si bien desde un lado social, el arraigamiento a la 
cultura anglosajona es una debilidad para el país en el caso de un proyecto 
basado en un enfoque americano, representa una oportunidad. 

 En cuanto a la industria  de alojamiento y servicio de comidas, se puede apreciar 
que es una industria amplia pero muy competitiva, existe una variedad amplia de 
productos sustitutos lo que genera una amenaza para la creación de un nuevo 
proyecto. 

 Es fácil de ingresar a la industria,  puesto que las barreras de entrada son 
mínimas, y  fáciles de pasar.  
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 La mayor amenaza dentro de la industria de alojamiento y servicios de comida en 
el Ecuador, es el poder de negociación de los clientes, la amenaza de entrada de 
nuevos competidores, así como la amenaza de productos sustitutos, dado que el 
poder no se encuentra en mano de los “proveedores” sino en mano de los 
clientes, ya que son ellos los que toman la decisión en base a los tres aspectos 
mencionados. 

 Una amenaza importante es la rivalidad entre competidores, dada la gran 
cantidad que existe y su buen posicionamiento en el mercado; sin embargo si se 
maneja correctamente esta amenaza, puede convertirse en un factor de éxito, 
con una diferenciación, que si es manejada adecuadamente sea la semilla del 
crecimiento. 

 La industria dentro de los últimos años ha tenido un crecimiento, si se sabe 
manejar las amenazas de una manera inteligente, éstas se pueden convertir en 
oportunidades para dar un arranque al proyecto. Para lograr posicionarse en la 
industria, es necesario determinar firmemente la diferenciación y las ventajas 
competitivas. 
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CAPÍTULO III: ANÁLISIS DEL CLIENTE: 

3.1. Plan de investigación  

3.1.1. Justificación de la investigación  

Se realiza la investigación de mercados para determinar los gustos y preferencias de 

los clientes en cuanto a bares – restaurantes.  

3.1.2. Problema de investigación 

Pregunta de investigación inicial: ¿Es conveniente abrir un nuevo Bar restaurante 
temático basado en las series de comedia más importantes a partir de los años 80´s, 
en la ciudad de Quito? 

Preguntas de investigación: 

● ¿Cómo evalúan los consumidores las opciones de restaurantes para tomar la 
decisión? 

● ¿Qué factores son los más relevantes al momento de tomar la decisión? 
● ¿Cómo reaccionan los consumidores ante la innovación? 
● ¿Cuándo y dónde prefieren los consumidores consumir productos de calidad y 

con buen servicio? 
● ¿Por qué razón los clientes prefieren un lugar en vez de otro? 
●  

Problema de investigación:¿Cuáles son los factores que influyen en la toma de 
decisiones de los consumidores cuando se habla de un bar – restaurante? 

3.1.3. Objetivos de la investigación: 

Objetivo general de la investigación: 

Identificar la relación entre oferta y demanda, conociendo la competencia y los 
atributos esperados por el segmento objetivo,  para  determinar la aceptación que 
tendría un bar – restaurante temático en la ciudad de Quito. 

Objetivos específicos de la investigación: 

▪ Determinar los gustos y preferencias de los consumidores en Quito. 
▪ Identificar los competidores mejor posicionados dentro del mercado. 
▪ Determinar cuáles son los factores más influyentes al momento de visitar un 

bar – restaurante nuevo. 
▪ Identificar los atributos de un bar – restaurante exitoso, para el retorno de los 

consumidores. 
▪ Conocer la opinión de un experto sobre el tema.  

 

3.1.4. Metodología de la investigación: 

Dentro de esta investigación, es necesaria tanto una investigación cualitativa así como 
cuantitativa de fuentes primarias .Se utiliza una investigación exploratoria para la parte 
cualitativa (focus group y entrevista a expertos) para aumentar el conocimiento de los 
motivos, actitudes y conductas de los consumidores. Para la parte cuantitativa se parte 
de la investigación descriptiva (encuestas) para determinar los factores clave (qué, 
cómo, dónde, qué) de la conducta de los consumidores (F.Hair, 2010). Por otro lado se 
debe utilizar fuentes secundarias que permitan determinar tendencias (INEC, Banco 
Central del Ecuador, Banco Mundial, Ministerio de Salud Pública). 
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3.2. Investigación cualitativa 

3.2.1. Focus group: 

 

 
Figura 3: Ficha técnica focus group 

 

 

Figura 4: Resultados focus group 

Se utilizó una técnica proyectiva de asociación de palabras  para verificar las 

reacciones de los participantes ante ciertas palabras, y descubrir el top of mind en 

relación a series de comedia, y restaurantes temáticos. 
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La comida estadounidense (alitas, carne, papas fritas, hamburguesas) fueron los 
platos más recordados por los participantes. Se dio el ejemplo de un plato mar y tierra 
(camarones apanados y trozos de carne apanada con papas fritas y ensalada, que 
tuvo una buena crítica, y se comentó que pagarían entre $8,00 y $13,00 por este plato. 
Por otro lado, se comentó que en el Sports Planet es muy buena la comida, pero la 
atención es lenta. Los lugares idóneos para la implementación de un bar restaurante 
temático según los participantes del focus podrían ser la González Suárez, Isabel La 
Católica, República del Salvador o Cumbayá. El éxito es tener pocas opciones de 
comida para una atención rápida. Por otro lado, la ambientación del lugar según el tipo 
de serie es un factor interesante. El fútbol es un componente primordial para 
determinar el posicionamiento, al igual que el enfoque en un concepto distinto 
(ambientación, música de fondo, vestimenta con la temática, sinergia, concepto y 
producto, la creación, juegos mientras se espera la orden (billar, futbolín, adivinanzas 
en los individuales). Debe existir una diferenciación puntual para definir el 
posicionamiento en el mercado. En cuanto a la promoción, la publicidad es el elemento 
primordial para los participantes vía redes sociales, aunque sin olvidar los medios 
tradicionales; y por otro lado, los participantes opinaron que las relaciones públicas, es 
un factor clave si llega a existir una crisis, además de escuchar y atender las 
necesidades de los diferentes públicos. Finalmente la promoción de ventas, no es un 
factor decisivo para los participantes al momento de escoger un bar - restaurante. 

3.2.2. Entrevistas a expertos 

Se utiliza recolección de datos primaria y secundaria para definir esta herramienta de 
investigación. Primero se debe determinar a las personas que serán entrevistadas 
para luego definir la guía de preguntas, y poder sacar las conclusiones. Mediante 
estas entrevistas se pretende determinar qué factores tanto como empresa y como 
cliente son los más influyentes, y entender el funcionamiento de los establecimientos y 
de la industria.  

Tema: Entrevista para entender cómo desarrollar un posicionamiento firme y 
determinar cuáles son los atributos que los clientes toman más en cuenta. 

Tabla  2: Tabla comparativa encuestas 

Entrevista 1: Vaco y Vaca – Jessica 

Moreno – Jefe de Operaciones 

Entrevista 2: Lucky Grill – Mónica 

Tamayo – Propietaria 

Ubicación: C.C. el Bosque, 

San Luis Shopping, Quicentro Shopping. 

 Diversos elementos que permiten 

que los consumidores escojan un 

lugar. 

 Lo que más llama la atención es 

el elemento visual y luego el 

precio.  

 Buscar el valor al dinero que los 

clientes pagan mediante un buen 

y rápido servicio, productos de 

buena calidad, comodidad y un 

       Ubicación: Sangolquí 

 Precio accesible (no muy alto ni 

muy bajo, porque pueden haber 

malas interpretaciones). 

 Plus: Atención personalizada por 

los dueños, buen producto, lugar. 

 Hacer que el cliente se sienta en 

familia 

 Decoración diferente –  

diferenciación. 
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ambiente amigable. Los factores 

intangibles son  muy importantes 

(Deportes en televisión, 

manteles, servicio a la mesa, 

música, área infantil).  

 Si el posicionamiento es en base 

a la seguridad, fácil acceso y 

parqueaderos por estar dentro de 

un centro comercial, esto ya no 

se debe cambiar. 

 Es importante estar cerca de los 

competidores, para la influencia 

en la decisión. 

 Los principales competidores son 

los locales de comida rápida 

 Es importante estar distante de la 

competencia para hacerse 

conocer. 

 Procesos definidos y bien 

estructurados (script para 

atención al cliente) 

 Proveedores son un cliente 

importante para obtener materia 

prima con altos estándares de 

calidad 

● Marketing de boca a boca elemento de publicidad más importante 

● Por el target al que va dirigido las promociones de ventas no son totalmente 

aceptadas 

● Inversión continua para reducir ciertos costos administrativos 

● Publicidad: redes sociales para comunicar mejor sin descuidar los medios 

tradicionales 

● Estrategias de precios bien estructuradas 

En cuanto a la investigación cualitativa se puede concluir que existen opiniones 
distintas sin embargo el servicio, el precio y el tiempo de atención en un restaurante 
son los factores que más se repiten. Al segmento en cuestión le interesa el tipo de 
temática y se sintieron identificados al hablar de series de comedia estadounidenses. 
En cuanto a la entrevista a expertos, se pudo ver que según el posicionamiento del 
lugar, hay criterios distintos en cuanto a estrategias de ubicación, precios, procesos, 
relación y distancia con la competencia, aunque existen puntos en común como la 
importancia de la publicidad, las estrategias de precios y la relevancia de la inversión 
continúa para ir mejorando, y aumentar la participación en el mercado. 

Esto permite ver que si bien hay mucha competencia posicionada en el mercado, a las 
personas entrevistadas les interesa nuevos lugares de esparcimiento con temáticas 
distintas. 

3.3. Investigación cuantitativa 

3.3.1. Encuestas 

Herramienta  de carácter cuantitativa, que permite revisar las  preferencias y 
necesidades, y posibles características del producto a ofrecer. Para esta herramienta 
la  recolección de datos primarios es necesaria, y  secundarios (puesto que 
originalmente tienen un propósito diferentes de los objetivos de la investigación 
actual), luego de establecer los objetivos (León Shiffman, 2010) para lograr calcular el 
segmento de mercado. La muestra significativa en este caso es de 384 encuestas 
(Networks, 2013)(Anexo 1), pero se realizarán 50 encuestas por cuestiones de tiempo 
y práctica. 
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Link encuesta:  

https://docs.google.com/forms/d/1NuUB0i9NYqGjPUex9APw1LAQuK_a2vxJzJAee2yF
8eg/viewform 

Realizando el análisis de datos con SPSS de IBM, mediante un factor de correlación 
se puede apreciar diferentes factores que influyen en la población estudiada. El 98 % 
de las personas encuestadas les gusta salir a comer afuera. Los factores y 
conclusiones en la figura 5, muestran los elementos más significativos dentro de las 4 
P´s del mix de marketing. 

 

 

Figura 5: Conclusiones encuesta 

Sin embargo, existen también otras conclusiones relevantes. Dentro de los 
encuestados, el 62,7% fueron personas solteras, el 25,5 % casadas y el 11,8 % 
divorciados, de esta manera podemos identificar que el estado civil influye en los 
factores determinantes. Cuando la persona es soltera, la buena atención, la buena 
sazón, el ambiente agradable y la ubicación son los más importantes, mientras que 
cuando son casados el precio, la ubicación, la comodidad y la variedad del menú son 
los factores determinantes. Por otro lado la frecuencia de consumo también varía 
según la compañía. Dentro de los encuestados, el mayor porcentaje van con su pareja 
o amigos varias veces a la semana, mientras que con la familia o compañeros de 
trabajo, el porcentaje que acude a restaurantes es de una o dos veces al mes. Los 
resultados arrojan que las series que llaman más la atención de los encuestados son 
las de comedia, con un 54,9 %; siendo las más populares, Friends, Full house, The Big 
Bang Theory, Los Simpsons y Two and a half men seguidas por la series de Acción 
con un 27,5 %. Finalmente la higiene resulta también un elemento primordial para la 
fidelización de los clientes. 

https://docs.google.com/forms/d/1NuUB0i9NYqGjPUex9APw1LAQuK_a2vxJzJAee2yF8eg/viewform
https://docs.google.com/forms/d/1NuUB0i9NYqGjPUex9APw1LAQuK_a2vxJzJAee2yF8eg/viewform
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Según los datos obtenidos en la investigación cuantitativa se puede concluir que las 
series de comedia estadounidenses tienen un gran grado de aceptación de las 
personas encuestas, además de que los elementos más importantes al momento de 
tomar la decisión son la ubicación, los parqueaderos, el servicio y finalmente el precio. 
Esto permite ver de una manera general el panorama sobre el cual se debe manejar el 
negocio para tener éxito.  
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CAPÍTULO IV: Oportunidad de Negocio 

4.1. Oportunidad de negocio: 
La oportunidad de negocio se identifica mediante la necesidad que tienen los 

consumidores de 22 a 45 años, de acudir a un lugar con un enfoque temático 

innovador y  distinto. Un lugar perfecto donde se sientan identificados, y  puedan pasar 

un momento agradable con sus amigos, parejas o familia.  

 

Figura 6: La propuesta de valor: Modelo Canvas,  

Adaptado de Escudero, 2010. 

El ciclo de vida de un restaurante en el mercado ecuatoriano, varía según la forma de 

su curva de ingresos mínimos a los 6 meses; si es una curva con tendencia positiva, 

tiene mayores posibilidades de permanecer dentro del mercado, mientras que si es 

una con tendencia negativa, el riesgo de que quiebre el lugar es mayor. En el Ecuador 

el 94% de negocios de comida cierran a los 6 meses. Luego del análisis externo se 

puede constatar  que si bien el país está atravesando una crisis,  esta industria está en 

crecimiento, aunque existe competencia directa e indirecta muy bien posicionada. Sin 

embargo, la oportunidad de negocio radica en el enfoque temático del lugar, así como 

en la diferenciación, que resulta de un menú variado, al cual el cliente puede acceder 

de manera digital mediante un dispositivo móvil (análisis externo, tecnología), la 

identificación por parte de los consumidores con la escenificación del lugar (focus 

group y encuestas), y del uso de insumos específicos de cada serie para la 

recordación.  
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CAPÍTULO V: PLAN DE MARKETING: 

 5.1. Estrategia general de marketing 

Luego del análisis de la industria y de los consumidores potenciales  de la empresa, se  

determina  que la estrategia de marketing  más ajustada  a la apertura de un bar 

restaurante temático, es la diferenciación, debido al crecimiento de la industria de 

alojamiento y servicios de comida.  

Se utilizará la diferenciación amplia que consiste en, “ofrecer atributos únicos del 

producto, que para una amplia variedad de clientes sean tentados y crean que vale la 

pena pagar por él” (Thompson P. G., 2012). El objetivo que se busca a través de esta 

estrategia es que el lugar sea percibido como innovador, personalizado y exclusivo. 

Esta diferenciación se fundamenta en: 

 

Figura 7: Elementos diferenciadores de “Bazinga”, Bar - Restaurante 

Con la figura 6, el subconsciente de los consumidores crea una asociación, además de 

que, al no saber cuál es el motivo del gusto de los consumidores, es difícil de copiar. 

Existen elementos obvios a la vista, pero al mismo tiempo existen elementos que de 

manera inconsciente llegan a los consumidores, por ejemplo el uniforme de los 

meseros que se parezcan a las series al igual que los elementos de la vajilla 

(cubiertos, platos, vasos, tazas), que si bien puede parecer insignificante, son tomados 

de cada una de las series, y crea una asociación subconsciente.  

5.1.1. Mercado objetivo: 

Dados los resultados de la investigación de mercados, el mercado objetivo del 
proyecto son hombres y mujeres que trabajan y/o estudian de 22 a 45 años de edad, 
de nivel socio económico medio a medio – alto, que viven en la ciudad de Quito, y 
acostumbran salir al menos una vez a la semana a comer fuera con su pareja, amigos 
o familia.  

 

 



16 
 

 
 

Tabla 3: Segmentación del mercado 

 

 
  

 Adaptado de los resultados del Censo Nacional de Población y Vivienda 2010.  

5.1.2. Propuesta de valor: 

La propuesta de valor que “Bazinga, bar – restaurante” ofrece a sus consumidores es 

la entrega de un servicio de alimentos con altos estándares de calidad, un servicio 

distintivo y personalizado (es decir en los platos tener ciertos elementos 

diferenciadores, como por ejemplo poner la inicial de la persona que pidió el plato, 

entre otros), elementos que no hacen variar el precio pero si la percepción del 

consumidor, además del enfoque temático, así como con innovaciones tecnológicas y 

de servicio, que permita que los consumidores se sientan identificados, con el 

ambiente del lugar; ya que será escenificado en base a las series de comedia más 

famosas, con un diseño exclusivo  y a un precio accesible. La promesa básica se basa 

en identificación, simplicidad, personificación y asociación y se cumple gracias al 

conocimiento del mercado objetivo sobre las series y el nivel de  recordación de las 

mismas. 

5.2. Mezcla de marketing     

 
Figura 8: Mezcla de marketing 

5.2.1. Producto: 

Se ofrecerá una variedad de productos basados en carne, pollo y mariscos 

acompañados de guarniciones nacionales o al estilo norteamericano, con una 

innovación en cuanto a la presentación de los mismos, la figura 7 nos muestra un 
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ejemplo del tipo de platos a ofrecer. La estrategia de desarrollo de producto nuevo 

centrado en el cliente, es la idónea a utilizar en estos casos, puesto que permite 

“encontrar nuevas formas de resolver problemas de los clientes, y crear experiencias 

más satisfactorias para los mismos” (Amstrong, 2012), de una manera integral y 

sistemática, es decir que integre todos los elementos de la cadena de suministros, que 

es lo que Bazinga pretende ofrecer para obtener un posicionamiento fuerte. En un 

principio para un mejor desempeño de la marca, se ofrecerán 10 variedades de platos 

para que los tiempos de espera sean mínimos,  y la calidad de los productos ofrecidos 

cumpla con los estándares de calidad establecidos 

 

 

Figura 9: Productos a comercializar 

Los atributos del producto son los siguientes:  

 

Figura 10: Atributos del producto 
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Es importante determinar los niveles de producto que existen para superar las 

necesidades de los consumidores. La figura 11 nos explica: 

 

Figura 11: Niveles de producto 

 

5.2.1.1: Branding 

El nombre y logotipo buscan generar identificación mediante las series de comedia 

más vistas, a la vez de ser elegante y simple para mejorar la recordación de marca, y 

lograr el posicionamiento deseado. La figura 11, muestra el nombre “Bazinga”, que 

hace referencia a la serie the Big Bang Theory( Sheldon) y a Padre de familia; es una 

expresión muy conocida dentro del segmento objetivo, que llama la atención por la 

recordación del capítulo, además de que representa algo gracioso, lo que muchos no 

saben es que en estas series es un sinónimo de burla, sin embargo se busca crear un 

equilibrio junto al logo, que representa una persona rodeado de su grupo (familia, 

amigos), lo que busca simbolizar un lugar divertido, pero a la vez de unión.   

 

Figura 12: Logotipo del bar- Restaurante 

5.2.1.2: Servicio 

Para generar una experiencia completa, es imprescindible el servicio prestado a los 

consumidores, que es lo que se basará “Bazinga”, para desarrollar su marca. El 

servicio será personalizado e innovador. Es importante una ampliación del servicio 

básico (que los consumidores ordenen lo que desean), con servicios complementarios 

(preocupación por el bienestar de los mismos, comodidad, personalización). Hay dos 

tipos de servicios complementarios (servicios de facilitación y servicios de mejora), 

como lo muestra la figura 13 (Lovelock & Wirtz, 2009). 
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Figura 13: Flor del Servicio 

La información será real, relevante y puntual sobre los aspectos de interés de los 

consumidores, el proceso de toma de pedidos amable, personalizado y rápido, la 

facturación clara y con la información correcta, el pago ágil y mediante promociones, 

las consultas abiertas, para mantener un diálogo con el consumidor y hacerle saber 

que es su opinión es  importante para el lugar, la hospitalidad (atención), que es el 

servicio complementario más importante para este tipo de locales, que  debe ser 

agradable al cliente desde que ingresa, la cortesía que va de la mano con la 

hospitalidad y nunca se la debe dejar en segundo plano, y finalmente las excepciones, 

cuando sean necesarias (por ejemplo pedidos especiales por alergia a algún alimento, 

manejo de reclamos/sugerencias), y solución de problemas. Habrá tres tipos de 

ambientes, uno según cada tipo de serie (stand up comedy, site comedy y comedia 

animada).  Dentro del servicio también están presentes las instalaciones. El lugar será 

decorado y basado en  series como Friends, Full house, es decir habrá ciertos 

elementos que permitan que los consumidores recuerden aquellas series para sentirse 

identificados, y como si estuvieran dentro de la serie. Para este mismo objetivo se 

pretende crear pequeñas dramatizaciones, es decir que los meseros estén vestidos, y 

de una u otra manera actúen parecido a cómo actúan en las series. Por ejemplo, se 

podrá decorar uno de los ambientes como la cafetería de Friends. 

5.2.2: Precio 

Se determinará la estrategia de precio, mediante un enfoque en el valor de mercado. 

Se establecerá una estrategia de pricing de valor de mercado, que permite “determinar 

el precio según la percepción que tengan los consumidores del valor del producto”, 

tomando en cuenta la actuación que los compradores tengan hacia los precios de 

venta y la actuación del mercado sobre los competidores (Eslava, 2007) y de esta 

manera cumplir con las 4 C´s del consumidor (Cobertura de valor, comunicación, 

conveniencia y costo para el consumidor) 

En base a los resultados de la investigación, el rango de precios variará entre los 

$5,00 y $10,00 para los platos fuertes, entre $1,50 y $2,50 para las bebidas no 

alcohólicas, $3,00 y $8,00 para las bebidas alcohólicas de diferentes presentaciones, y 

$1,50 y $3.50 para las diferentes guarniciones extras. Este rango se determinó en 

base a los ingresos promedio del mercado objetivo, así como el valor que generará el 

producto en los consumidores, los costos de producción, y un margen de rentabilidad. 
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En el Ecuador, el precio es un factor relevante a la hora de tomar una decisión, es por 

esto que se pretende generar valor y relaciones a largo plazo con los consumidores de 

Bazinga. Sin embargo es también importante tomar en cuenta los costos de 

fabricación del producto, así como el pago de las personas que hacen que el servicio 

sea el mejor.  Dentro de esto, se encuentra el costo de las materias primas, de 

producción, el mantenimiento de las instalaciones y el pago de empleados. Dentro de 

los precios establecidos anteriormente se encuentran ya estipulados estos costos así 

como el valor agregado que pagan los consumidores.  

Tabla 4: Componentes del costo del plato estrella 

Costo de venta Valor Componentes  

Costo variable 3,50 Materia prima 

Costo fijo 3,50 Gastos administrativos( salarios, mantenimiento 
instalaciones 

Costo total 7,00   

Precio de venta al 
público 

10,00  

El costo de venta representa el  70% del precio de venta al público, el 30% restante 

corresponde al margen de ganancia que genera el producto. En los diferentes platos 

se estimará con los mismos márgenes el precio. En todos los platos que Bazinga 

ofrecerá se tomará en cuenta estos márgenes para establecer los precios adecuados.  

5.2.2.1. Estrategia de ajuste de precios 

La estrategia de precios ideal para este caso es orientado a la competencia, mediante 

un mismo nivel de precios con los competidores, para captar al mercado objetivo meta, 

además de transmitir la imagen de calidad deseada, y porque no se tiene ningún 

control sobre los precios por la gran cantidad de competidores y productos que existen 

en el mercado ecuatoriano (Thompson I. , 2007) 

5.2.3: Plaza 

La distribución de los productos será de forma directa, puesto que no habrá 

intermediarios entre Bazinga y el consumidor final, es decir que Bazinga sería más 

bien el intermediario entre los productores de materia prima y los consumidores 

finales. La estrategia  seleccionada en este caso es la ubicación del local. Según datos 

obtenidos en la investigación de mercados, la plaza ideal es la Av. González Suárez, 

al norte de la ciudad de Quito, una casa con jardín amplio; donde se pueda adecuar 

las instalaciones para el funcionamiento de un bar - restaurante  y que exista la 

cantidad de parqueaderos adecuados y comodidad. El objetivo de esta estrategia es 

estar cerca de la competencia y lograr posicionarse en el mercado, para que los 

consumidores tengan más opciones para escoger, y escojan siempre Bazinga.  

5.2.4. Promoción 

La promoción de Bazinga es un elemento estratégico en la introducción al mercado de 

este nuevo enfoque, y para la construcción de marca en el segmento elegido. El factor 

clave en la estrategia de promoción será la comunicación; estará alineada a la 

estrategia de atracción, con la utilización de la publicidad y promoción de ventas, para 

aumentar la demanda de los clientes. Por medio de canales tradicionales y no 

tradicionales, como lo muestra la figura 14 y 15: 
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Figura 14: Mezcla de promoción 

 

 

Figura 15: Bazinga en Redes sociales 

 

Dentro de los canales no tradicionales se encuentra el embudo de marketing, que se refiere a 

un proceso que empieza desde donde el equipo de marketing  lanza una acción de marketing 

hasta que consigue una oportunidad de negocio, sobre todo mediante los medios electrónicos 

como lo muestra la figura 16 (Valdes, 2012) 
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Figura  16: Embudo de marketing 
 Tomado de Valdes, 2012 
 
  

En Bazinga se utilizará esta táctica para poder segmentar a las personas que visiten 

los medios digitales, y así prospectar clientes potenciales, vender el producto y 

finalmente fidelizar a los que   más consumen y aportan un marketing boca a boca 

positivo. Ver Anexo 3: Presupuesto de Marketing, dentro de este Anexo se identificar 

los gastos en promoción el primer año para tomarlo en cuenta en el análisis financiero. 
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CAPÍTULO VI: PROPUESTA DE FILOSOFÍA Y ESTRUCTURA 

ORGANIZACIONAL  

6.1: Misión, visión y objetivos de la Organización. 

6.1.1. Misión 

Ofrecer a nuestros clientes, un lugar especial donde puedan compartir con sus seres 

queridos, los más ricos platos al estilo americano, con un ambiente único, enfocado en 

las series de comedia con las que se me identifican. Bazinga ofrece un servicio de 

primera mano a través de empleados motivados y felices. 

6.1.2. Visión 

Ser reconocidos como el principal bar- restaurante con enfoque temático, que piensa 

primero en sus clientes, tanto internos como externos, ofreciendo productos con altos 

estándares de calidad. Liderar el mercado de restaurantes temáticos a finales del 

2018.  

6.1.3. Objetivos a corto plazo  

 
 Obtener una participación de mercado de al menos el 1% 

 Aumentar las ventas en un 8% hasta el segundo año de operación 

 Recuperar el 30% de la inversión realizada por cada socio. 

 Tener al menos 550 seguidores en Facebook, para mejorar el posicionamiento. 

  

6.1.4. Objetivos a mediano plazo  

 Organizar al menos 3 eventos mensuales  en las instalaciones de Bazinga 
 Aumentar la variedad de platos de 10 a 15 en el segundo año de operación 

 Aumentar la participación en medios digitales en un 40 %. 

 Promocionar el lugar para aumentar el % de visitantes extranjeros. 

 

6.1.5. Objetivos a largo plazo  

 
 Atraer un 20 % de inversión privada para ampliar la cobertura.  

 Mantener un crecimiento sostenible a partir del tercer año, medido a través de 
las utilidades de la compañía. 

 Abrir una sucursal en Guayaquil. 

6.2. Plan de Operaciones 

6.2.1. Estrategia de operaciones 

La estrategia de operaciones de Bazinga está orientada a crear asociación con los 

grupos de interés, realizar una integración con proveedores, clientes y colaboradores. 

Además, está asociada al proceso de la generación del bien y del servicio, así como al 

análisis de la capacidad productiva. 
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Figura 17: Relación de Bazinga con sus stakeholders 

 

6.2.2. Flujograma de procesos  

Bazinga se basará en un proceso de control de la calidad, procurando que las 

actividades se mantengan alineadas entre ellas, además de mantener una coherencia 

con la estructura organizacional. La figura No. 18 muestra los procesos diarios, sus 

tiempos y los responsables de cada actividad. Ver Anexo 4: Flujograma de procesos. 

 

 

Figura 18: Procesos diarios 
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6.2.3. Requerimientos de equipos y herramientas  para la operación  

Los equipos y herramientas que se requieren para el funcionamiento de la empresa 

serán adquiridos a proveedores locales, considerando que los insumos necesarios son 

equipos industriales que se venden en la ciudad, además de la materia prima para la 

producción. Entre los equipos que se requieren están cocinas y refrigeradoras 

industriales, menaje de cocina, equipamiento para el restaurante (muebles, vajillas, 

entre otros). El Anexo 5 muestra los requerimientos necesarios que serán 

indispensables para que Bazinga opere. Ver Anexo 5: Requerimiento de equipos e 

insumos  

6.2.4. Localización 

Bazinga se ubicará en el sector de la González Suárez, en la calle Muros, lugar que 

cumple con los parámetros necesarios para satisfacer las expectativas de los 

consumidores. El horario de atención será de 17:00 a 24:00 horas de miércoles a 

domingo. La capacidad instalada del local es de 100 personas con una rotación por 

mesa de 2 horas, se prevé que se utilice entre el 50 % y 60 % de la capacidad 

instalada para maximizar beneficios.  

6.2.5. Capacidad de almacenamiento y manejo de inventario 

En lo que se refiere a la capacidad de almacenamiento, se prevé que se puede 

almacenar ciertos insumos para evitar faltas al momento de la atención, insumos que 

no se alteren con el paso del tiempo, por ejemplo salsas, bebidas. La rotación del 

inventario será cada siete días, para asegurar la frescura de la materia prima, y por 

ende la calidad de los productos ofrecidos.  

6.2.6. Aspectos regulatorios y legales 

En el Ecuador para la apertura de un bar, restaurante o establecimiento de comidas, el 

Ministerio de Salud Pública solicita varios requisitos entre los cuales están, la solicitud 

para el permiso de funcionamiento, la planilla de inspección, la copia del permiso de 

funcionamiento del Cuerpo de Bomberos, la licencia de funcionamiento otorgada por la 

Corporación Metropolitana de Turismo, Certificado de capacitación en Manipulación de  

Alimentos, copias del RUC del establecimiento, copia del certificado de salud 

ocupacional emitido por alguno de los centro de salud del Ministerio de Salud, copia de 

cédula y papeleta de votación del propietario, además de lo necesario para consolidar 

una empresa (RUC, constitución de la compañía, certificación en el registro mercantil); 

trámites que tienen un costo. Los valores que se deben cancelar para la constitución y 

funcionamiento de Bazinga, son los detallados en la figura 17: 
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Figura 19: Proceso y valores a pagar por la creación de una compañía 

Lo que representa aproximadamente $2.000,00 de inversión para la constitución y 

funcionamiento del lugar. 

6.2.6. Estructura Legal 

 

Figura 20: Estructura legal de la empresa 

6.3. Estructura organizacional 

El organigrama que mejor calza para un negocio de este tipo es el vertical, puesto que 

es necesario desagregar los diferentes niveles jerárquicos en forma escalonada, para 

un buen manejo de la misma, y de esta manera mantener un control. Si bien son 

actividades específicas de cada empleado, los mismos deberán ser poli funcionales y 

cumplir otras actividades. Es importante también tomar en cuenta los gastos 

administrativos y los sueldos. Ver Anexo 4: Estructura Administrativa  

6.3.1. Cultura organizacional 

La cultura organizacional de Bazinga se centra en los siguientes valores: compromiso, 

transparencia, honestidad, trabajo en equipo, respeto, ética, disciplina, innovación y 

puntualidad. Estos valores buscan crear un ambiente de trabajo agradable además de 

dinamizar los procesos y la satisfacción tanto de los empleados, como de proveedores 

y consumidores. 
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6.3.2. Organigrama  

 

Figura 21: Organigrama de “Bazinga” 
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CAPÍTULO VII: EVALUACIÓN FINANCIERA  
Se trabajó en base a tres escenarios posibles (esperado, optimista y pesimista), para 

observar las variaciones que tendría el proyecto según diferentes factores que puedan 

ocurrir en 5 años. 

7.1 Flujo de Caja, Situación Financiera y Estado de Resultados. 

El Flujo de Caja proyectado refleja que la operación del negocio  generará los recursos 

económicos necesarios para cubrir la necesidad de los inversionistas y el 

financiamiento. La inversión inicial se recuperará a la mitad del tercer año de 

operación. Ver Anexo 7: Flujo de caja. 

El Estado de Situación financiera refleja la coherencia que tiene con el tipo de negocio. 

Ver Anexo 9: Balance General. El Estado de Resultados deja ver que el resultado al 

final de cada período será positivo, desde el séptimo mes de funcionamiento donde se 

paga el capital de trabajo neto. En el primer año se logra mantener un ritmo constante 

y con crecimiento paulatino. Según el flujo del inversionista y del proyecto resulta un 

proyecto atractivo. 

Tabla 6: Estado de resultados apalancado a cinco años 

 

7.2 Inversión inicial, capital de trabajo y estructura de capital  

La inversión inicial total requerida para iniciar las operaciones de Bazinga será de 

$76.652,00.Está inversión será necesaria  para cubrir gastos de constitución, 

amortizables, compra de equipos y materiales para la producción y el capital de 

trabajo. Ver Anexo 8: Resumen Inversión inicial. La estructura de capital de BAZINGA 

estará compuesta por capital de cada accionista en un 50%($38.326,00), y por una 

deuda con tasa de interés anual del 11,63%  equivalente al 50% restante ($38.326,00). 
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Está estructura de capital apalancado será óptima para la situación financiera del 

negocio y alcanzable para cada uno de sus accionistas.  

7.3 Evaluación financiera del proyecto 
El costo de oportunidad se calculó a través del CAPM (modelo de valoración de 

activos financieros), el cual determina la rentabilidad mínima que debe exigir el 

inversionista para acceder al proyecto; en este caso es un retorno equivalente a  18,78 

% de su inversión.  

Tabla  7: Cálculo del costo de oportunidad, utilizando el CAPM 

CAPM 

Re=Rf+B*(Rm - Rf)+ Rp 

Beta                0,760  B 

Bono del estado  6,90% Rf 

Riesgo País 8,61% Rp 

Prima de Mercado 4,30% Rm-Rf 

Costo de oportunidad Apalancado 18,78% 

 Para la evaluación financiera del proyecto se realizó el cálculo del VAN (Valor 

Presente Neto) y la TIR (Tasa Interna de Retorno). Con esto se determina que el 

proyecto será rentable alcanzando un VAN positivo y atractivo para los inversionistas 

con un TIR superior al costo de oportunidad previamente establecido (TIR proyecto 35 

% y TIR Inversionista 49 %). 

Tabla 8: Cálculo del VAN y del TIR en los diferentes escenarios posibles. 

 
ESPERADO PESIMISTA OPTIMISTA 

 

VAN 
       
55.761,47  

      
29.371,32  

     
80.284,32   PROYECTO  

TIR 35% 26% 42% 

VAN 
       
44.320,99  

      
22.412,19  

     
64.647,60  

 
INVERSIONISTA  

TIR 49% 36% 58%   

    
 

7.4 Índices financieros 

Los índices financieros demuestran que la empresa posee los suficientes recursos 

para salir adelante .El índice de razón corriente indica que la empresa tiene suficiente 

para atender sus obligaciones a corto plazo. El margen de utilidad generado por el 

negocio es aceptable, puesto que se presenta positiva desde el inicio manteniendo 

márgenes y aumentando paulatinamente.  

El índice de retorno sobre la inversión (ROI) indica que los recursos utilizados se 

utilizarán apropiadamente. El indicador de Retorno sobre los Activos (ROA) refleja que 

los activos serán bien aprovechados y finalmente el Retorno sobre el Patrimonio 

(ROE) demuestra que la gestión del negocio es la adecuada para optimizar los 

recursos con los que cuenta el negocio. Tomando en cuenta la rotación de activos 

indica que cada dólar invertido en un activo genera 10 veces  más en el primer año, 
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por lo que la empresa es productiva. El plazo medio de pagos está dentro de lo 

establecido al iniciar la operación de Bazinga (30 días) 

Tabla .9: Índices financieros 
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Capítulo VIII: Conclusiones generales 
 

 Si bien el entorno político, económico, social, legal, tecnológico y ambiental del 
país no es el mejor, determina un contexto favorable para la creación de 
“Bazinga”, dado el apoyo a la industria ecuatoriana y el desarrollo de PYMES 
en el país. 

 

 El análisis de la industria sugiere que es una industria donde existe mucha 
competencia, sin embargo aún posee un crecimiento, lo que representa un 
panorama positivo para el proyecto propuesto. Las amenazas que actualmente 
existen son el posicionamiento y rivalidad de los competidores, así como el 
poder de negociación de los clientes, que con los recursos necesarios son 
posibles de enfrentarlas y superarlas a través de recursos propios de la 
empresa. Este contexto se hará más difícil con el tiempo, por lo que cual es 
preciso que la diferenciación y  gestión de Bazinga sea eficiente y duradera.  
 
 

 Con la investigación de mercados, se determinó que las personas de nivel 
medio a medio alto, de entre 20 y 45 años, tienen costumbres arraigadas en 
cuanto al consumo de alimentos y bebidas fuera de casa y que un lugar con 
enfoque temático tendría una muy buena aceptación. 
 

 La oportunidad de negocio radica en la identificación y asociación por parte de 
los potenciales consumidores, además de la simplicidad, para de esta manera 
lograr el posicionamiento en el mercado objetivo.  
 
 

 Desde un punto comercial, el proyecto es viable. La propuesta evaluada 
genera un agrado en el mercado objetivo puesto que es una alternativa nueva 
en cuanto al enfoque temático. Para Bazinga será posible satisfacer las 
necesidades identificadas en el segmento a través de la mezcla de marketing 
desarrollada acorde con el comportamiento y exigencias del consumidor. 
 

 El proyecto es viable desde un punto de vista de operaciones se prevé que se 
ocupe el 60 % de la capacidad instalada dado el comportamiento de los 
consumidores. 
 

 Dentro de la evaluación financiera se pudo determinar que el proyecto es 
rentable tanto para el proyecto en sí como para los inversionistas; en el plazo 
de 5 años tomando en cuenta el capital neto de trabajo y la diferenciación para 
que a los 6 meses de la apertura sus ingresos vayan en aumento. 
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Anexo 1: Cálculo de la muestra para la encuesta 

Para determinar el  número de personas que conforman la muestra representativa se 
utiliza la siguiente fórmula (Feedback Networks, 2013): 

  
       

               
= 384 encuestas 

Tamaño de la muestra N 

Tamaño de la población 2.239,191 (Hombres y Mujeres de 25 a 
49 años que viven en la ciudad de Quito) 
(INEC, 2011) 

Nivel de confianza k = Valor obtenido mediante niveles de 
confianza. Es un valor constante que, si 
no se tiene su valor, se lo toma en 
relación al 95% de confianza equivale a 
1,96. 

Error Límite aceptable de error muestral, en 
este caso es 5%  

 p=0,5       q=0,5 

 

Tamaño de la muestra =384 encuestas, para tener una muestra significativa 

Anexo 2: Guía preguntas de la encuesta 

PROYECTO DE TITULACIÓN: Apertura de un bar - restaurante temático, al norte 

de la ciudad de Quito 

Se propone crear un bar restaurante basado en las series de comedia más famosas 

desde la década de los 80´s. Apreciamos su gentil ayuda con esta encuesta para el 

proyecto de titulación de la carrera de Ingeniería en Marketing. Su opinión es muy 

valiosa para nosotros.  

1. ¿Le gusta salir a comer fuera de casa? 

Si 
No  
 

2. ¿Con que frecuencia sale usted a comer fuera? 

 
- Diariamente 

- Varias veces a la semana 

- Una vez a la semana  

- 1 o 2 veces al mes 

- Menos de una vez al mes 

 
3. ¿Con quién sale más frecuentemente a bar – restaurantes? 

Familia                                                            Amigos 
Pareja                                                            Compañeros de trabajo 
Otros (especificar)                ________________________       
 

4. ¿Cuál es el tipo de restaurantes que más frecuenta? 

Mexicano (La Vecindad de los Cuates)            Americano (Fridays) 
Nacional (Hornados Dieguito)                           Asiático (Mágico Oriental) 



 
 

Italiano (La Piola)                            No tiene preferencia definida 
 

5. ¿Qué elementos influyen en la elección de un restaurante? Elija uno o 

más 

 
- Precio                              Buena atención                      Buena sazón 

- Ambiente agradable            Ubicación                           Comodidad 

- Variedad del menú             Todas la anteriores 

 
6. ¿Qué tipo de series llaman más su atención? 

Drama                 Acción                                Suspenso                  Comedia 
Terror 
 

7. ¿Le gustaría que se abriera un nuevo restaurante temático basado en las 

series de comedia más famosas? 

Sí                       No  
 

8. Qué tipo de comedias llamarían más su atención? 

Standup comedy (comedias habladas, monólogos) 
Site comedy (comedias que giran en torno a un sillón) 
Comedia animada  
 

9. ¿Qué series le gustaría que se encuentren ambientadas   en este lugar? 

(Friends, Los Simpsons, How I met your mother, Padre de familia, etc…) 

 
Friends                               How I met your mother             Los Simpsons 
Futurama                           Two and a half men                   That 70´s show 
The Big Bang Theory         El principe del Rap                     Sex in the city                        
South Park                         Full house (tres por tres) 
 
 

10. ¿Defina cuál de los siguientes aspectos en cuanto al producto le parecen 

los más relevantes. (menos relevante a más relevante)? 

 
Menos relevante          Más 
relevante 

La comida sea servida caliente/ fresca   01 02 03 04 
El menú presenta suficiente variedad de productos 01 02 03 04 
La cantidad de comida es adecuada   01 02 03 04 
La bebida es servida fría      01 02 03 04 
La cantidad de bebida es suficiente                          01 02 03 04 
 

11. ¿Cuántas opciones de platos considera usted suficiente para calificar 

como adecuado el menú de un restaurante? 

 

 
 
 
 
 
 



 
 

12. ¿Qué tan importantes le parecen los siguientes aspectos, en cuanto al 

servicio que se brinda. Menos importante a más importante 

                                                                              No importante Muy 
importante 
La educación y cortesía de los empleados   01 02 03 04 
La puntualidad en el servicio                                    01 02 03 04 
La paciencia de los empleados       01 02 03 04 
Servicio personalizado       01 02 03 04 

 

13. ¿Dónde le gustaría que esté ubicado este nuevo bar – restaurante? 

- Sector González Suárez                       Sector República del Salvador 

- Sector de Iñaquito Alto                            Sector República 

 

14. ¿En cuánto a la plaza, cuál de los siguientes atributos considera usted 

más importante. Elija uno o más. 

- Área de estacionamientos                      Ubicación 

- Tiempo de espera                                  Ambientación del lugar 

- Iluminación del lugar 

 
15. En cuanto al lugar físico de atención. Califique los siguientes aspectos, 

siendo 1 menos  

Importante y 5 más importante  
                                                                        No importante     Muy importante 
El tamaño de las mesas                                           01 02 03 04 
La higiene de los servicios                                        01 02 03 04 
La accesibilidad a la lectura de la carta de productos   01 02 03 04 
La disponibilidad de servilletas y demás utensilios     01 02 03 04 
 

16. ¿Qué precio cree usted que es el más conveniente para saber que está 

consumiendo un producto de calidad? 

 
Entre $7,00 y $9,00                        Entre $9,00 y $12,00 
Más de $12,00 
 

17. Tomando en cuenta su respuesta a la pregunta anterior, pagaría usted 

$12 por un plato mar y tierra(camarones apanados y trozos de carne 

apanada acompañados de papas fritas y ensalada) 

Si                        No 
 

18. ¿Qué valor estima usted que se considera demasiado barato para un 

plato de comida de calidad? 

-de $3 a $5                            - de $5 a $7 
 
 

19. ¿Qué tipo de comida preferiría usted que se venda un restaurante 

temático basado en series de comedia? 

Hamburguesa/ papas fritas                           Platos fuertes tipo americano 
Opciones Nacionales                                               Otros 
 



 
 

20. ¿Qué ambientes le gustaría que existiera en el bar -restaurante? 

Un ambiente por cada serie 
Un ambiente según cada tipo de serie (site comedy, stand up comedy, comedia 
animada) 
Un solo ambiente que mezcle todo tipo de series 
 

21. ¿Qué tipo de promoción de ventas le gustaría a usted como cliente en 

este bar – restaurante temático innovador? 

- Cupones                            

-  Tarjeta con número de visitas y al final regalo sorpresa 

- Premios por marketing boca a boca positivo  

 

22. ¿Cómo le gustaría conocer acerca del bar – restaurante basados en las 

series de comedia más famosas a partir de la década de los 80’s? 

- Televisión                                  Radio  
-Redes sociales (Facebbok, Instagram, Twitter) 
 

23. ¿Qué amenidades le gustaría encontrar en un bar – restaurante? No 

interesado a muy interesado. 

No interesado                                   Muy interesado 

Bandas en vivo                   01            02              03             04                05 
    Concursos                       01            02              03             04                05 
Premios para clientes frecuentes 01       02              03             04             05 
Datos curiosos sobre las series 01        02              03             04    05   
Souvenirs de las series        01            02              03             04                05 
 

24. Edad     

__________ 

25. Género 

H                      M 
 

26. Estado civil 

Soltero                             Casado                            Divorciado 
 

Muchas gracias por su tiempo! 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 3: Presupuesto de Marketing  

Presupuesto de marketing 

Etapa del ciclo de vida Introducción 

Tiempo del proyecto 1 año 

Branding 

Detalle Cantidad Costo total 

Logo 1  $                          400,00  

Manual de identidad 
corporativa 1  $                          600,00  

TOTAL    $                      1.000,00  

Marketing digital 

Contenido fan page 24  $                          480,00  

Edición de vídeos y pautas 
promocionales 6  $                         800,00  

TOTAL    $                      1.280,00  

Promociones 

Cupones  100  $                          300,00  

Tarjetas con número de visitas 100*  $                      1.200,00  

TOTAL    $                      1.500,00  

TOTAL INVERSIÓN EN MARKETING  $                      3.880,00  
*Se regalará un plato gratis luego de 10 visitas al local, se asume que en 
cada visita se gasta alrededor de $60,00 por lo que el valor de estas 
tarjetas es $12,00 (es decir el pato mar y tierra) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

Anexo 4: Flujograma de procesos 

 
 

 
 
 



 
 

Anexo 5: Requerimiento de equipos   

 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

Anexo 6: Estructura administrativa 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 7: Flujo de caja 

 

 

 

 



 
 

Anexo 8: Resumen de inversión inicial 

 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 9: Balance general 


