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CAPJTULO 1 

1 DESCRIPCION DEL PROYECTO 

1.1 Justlflcaci6n 

La aplicacion de las fronquicias como medics eficientes de 

expansion o metodos alternatives de capitalizacion para los empresarios 

del mundo va coda vez m6s en aumento, por ejemplo, en los Estados 

Unidos las franquicias juegan un papel muy importante en Ia economla. 

De acuerdo a datos publicados en agosto del 2006 por Ia Asociacion 

lnternacional de Franquicias (The International 'Franchise Asociation) 1• el 

impacto en Ia economic americana fue recientemente determinada en 

aproximadamente $1.5 trillones, cerca del 10% de los ingresos del sector 

privado y su impacto en las economlas locales es coda vez m6s notorio. 

En el Ecuador el auge de las franquicias va tomando impulse a 

partir del ano 20042, siendo hasta hoy un sistema de negocios que 

florece de manera silenciosa en el pais, consider6ndose propio de Ia 

epoca actual de globalizacion. En los ultimos anos, una gran cantidad 

de cadenas de comida r6pida han llegado al pais, pero empresas 

ecuatorianas han dado inicio a esta nueva aperture de negocio para 

internacionalizarse, como es el coso de Yogurt Persa, Ia primera 

franquicia creada en el Ecuador. Luego vinieron marcos destacadas 

como Formacias Cruz Azul. Docucentro Xerox. Restaurante Pims3, desde 

ahl coda vez m6s empresarios consideran a las franquicias como sistema 

eficiente en cuanto a costos y crecimientos de mercado. 

El presente proyecto propene Ia creacion de una franquicia a 

partir de un concepto de negocios exitoso como lo es "EI toque 

manabita", que en Ia actualidad ha extendido su trabajo al turismo. 

inaugurando el 19 de enero del 2001 un hotel: "Arena Caliente", de esa 

manera anexa una Sucursal del "EI toque manabita" en el canton 

1 Matthew Shay, el presidente de Ia Asociaci6n lnternacional de Franquicias. 
www .oswaldomoncayoaguiar.com 
2 www.12manage.com 
3 www.monografias.com 



General Villamil Playas. siendo una nueva propuesta de comer. rico. 

sano y divertido. combinando Ia diversidad gastron6mica que tenemos. 

Adem6s se propene una buena alternative a Ia cl6sica. pero 

exquisite comida de siempre. con productos naturales y unicos de 

origen ecuatoriano. 

1.2 Objetivo General 

Disenar. implementor y desarrollar estrategias para consolidar Ia 

marco ecuatoriana del restaurante "EI toque manabita" tanto a nivel 

nacional y con perspective a nivel internacional a troves de un sistema 

de franquicias. y de esta manera mejorar Ia rentabilidad y utilidad de Ia 

empresa y consolidar el crecimiento de esta en todas las unidades de 

negocios. 

1.3 Objetivos Especificos 

Los objetivos espedficos nos ayudar6n a descifrar y a llegar al 

objetivo general. por ende coda uno de los objetivos espedficos deben 

ser previamente evaluados y claros. para que estos sean comprendidos 

en totalidad por coda uno de los integrantes del "EI toque manabita", 

yo que el trabajo para que todo resulte favorable no solo recae en los 

superiores. sino en todos sus integrantes. desde el Gerente Propietario 

hasta Ia persona encargada de Ia limpieza. 

·:· Realizer un an61isis de Ia rentabilidad de los locales de "EI toque 

manabita" que actualmente se encuentran funcionando. 

Observando Ia cadena de valor a fin de identificar los costos 

resultantes. adem6s de determiner las mermas en el proceso de 

producci6n. estableciendo los costos implicitos en Ia elaboraci6n 

de los distintos productos. 

•!• Determiner las preferencias del consumidor y Ia frecuencia de 

consume de los diferentes productos de Ia cartera, identificando 

el efecto que tiene una marco yo reconocida sobre el 

consumidor, ejecutando el an61isis competitive a fin de determiner 
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precios. contidodes. proporciones y detolles espedficos de los 

competidores directos e indirectos en Ia zona de incidencia. 

·:· Diseriar estrategias generales para el posicionamiento de Ia 

marco "EI toque manabito". y estrotegias para Ia introducci6n del 

formate de franquicia en mercados internacionales. ldentificar las 

caracterfsticas en el comportamiento del consumidor. 

comparando el exito que tiene un restaurante de franquicia 

frente a un restaurante independiente. 

·:· Determiner las cantidades, pesos y volumenes necesarios para Ia 

producci6n de los diferentes productos a fin de estandarizar los 

procesos y disminuir las mermas. estableciendo el grado de 

estandarizaci6n de los diferentes procesos involucrados en Ia 

actividad productive y comercial de "EI toque manabita" 

1.4 Aplicaci6n Practice 

Estamos conscientes que el desarrollo de una franquicia es el 

proyecto de crecimiento y expansion m6s importante y trascendental en 

una empresa. de ahf Ia importancia de realizarlo de manera profesional. 

bas6ndonos en an61isis e investigaciones sustentados. y en Ia asesorfa de 

firmas consultoras especializadas se espera que. este proyecto resulte 

para el empresario un metoda efectivo de crecimiento y 

posicionamiento en el mercado adem6s de resultar una fuente de 

financiamiento para las actividades de Ia empresa. 

1.5 Marco Te6rico y Conceptual 

El Marco Te6rico y Conceptual es generalmente. el desarrollo y 

lanzamiento de un sistema de franquicia sigue las etapas de: La 

Planeaci6n Estrategica. e lnstrumentaci6n de Ia Franquicia. siendo Ia 

Planificaci6n Estrategica el punto de partido obligado para el an61isis y 

diserio del esquema estrategico de nuestro franquicia, el cual debe ser 

realizado a Ia medida de nuestro empresa. para que los resultados sean 

los esperados y asi regenerar o fortalecer Ia economfa de nuestro 
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entorno. Algunos de los conceptos que debemos onolizor son: Analisis 

del concepto de negocio; Evoluacion del mercodo de clientes del 

negocio; Evoluocion del mercado de los fronquicios; Perfil del 

fronquiciotorio; ldentificocion de progromos de copocitocion y 

entrenomiento; ldentificacion de progromos de soporte y osistencio 

tecnico; Estructuro orgonizocional de Ia empreso fronquiciante; 

Aspectos y compromises legales; Dictamen de Ia proteccion morcorio y 

de los elementos confidencioles; Requerimientos de inversion iniciol; 

Fuentes de lngreso; Evoluacion finonciero del proyecto; Evoluocion 

finonciero del negocio fronquiciodo; Proyecciones de expansion de Ia 

fronquicio. 

En Ia lnstrumentocion del Proyecto debemos desorrollor todos 

aquellos elementos de nuestro fronquicio. que de conformidod con el 

esquema y decisiones generodos en Ia Planeocion Estrotegica. seran 

herromientos fundomentales de Ia fronquicionte para. formalizer Ia 

relacion con sus fronquiciotorios y tronsmitirfes el Know How del negocio. 

monuoles de Ia fronquicio (de Operociones. de Procedimientos 

Administrotivos. de Imogen Corporative, de lnstolociones. entre otros). 

Progromos de Asistencio T ecnico o de Copocitocion. de Asistencio 

Continuo. de Supervision. entre otros. 

1.6 Marco Conceptual 

El Marco Conceptual en La Plonificocion. no solo sera 

plonificocion estrotegico. sino plonificocion operative. de progromocion 

y diseiio de proyectos que. hoy en dlo se han puesto en practice para 

que los negoctos puedon expondirse. mas oun con Ia oyudo de otros 

herromientos como el marketing, Ia eloborocion de un plan finonciero, 

que contenga inversion inicial. es decir el desembolso necesorio para Ia 

puesto en morcho del negocio. Con Ia eloborocion de Ia cuento de 

resultados a 1 o 5 alios: especificondo los portidos de ingresos y gostos. 

Se realizora Ia volorocion de Ia inversion. onalizondo varies focores 

como: el tiempo de recuperocion de Ia inversion. taso interne de retorno 

y valor actual neto. 

4 



Basarnos en supuestos, es decir en las condiciones que deben 

existir para el exito del proyecto, pero que est6n fuera de nuestro control. 

Los supuestos importantes deben anotarse para coda nivel del proyecto. 

Cuando hay poco probabilidad de que se cumplan los supuestos no se 

puede confiar en el logro de los objetivos de un proyecto. De esto 

depende Ia decision de iniciar el proyecto o buscar alternatives para el 

exito. 

1.7 Hip6tesis 

De acuerdo a un an61isis inicial exploratorio se considera que 

"EI toque manabita" es un concepto de negocios susceptible a ser 

franquicia, porque yo tiene posicionamiento en el mercado, quiz6s no 

fuerte, pero ese es nuestro proposito. Sus propietarios iniciaron sus 

actividades como vendedores ambulantes de comida, pero su sazon e 

indiscutible trato gentil y mejora continua, han hecho que hoy en d fa su 

restaurante y hotel sean los preferidos a Ia hora de degustar y disfrutar de 

mementos agradables, en familia o amigos. 

1.8 Situaci6n Problem6tica o Problemas que se plantean 

La escasa colaboracion de instituciones bancarias o del gobierno, 

porque existen deficientes programas de ayuda a las franquicias, casi 

inexistentes; alto costo de fuentes de financiamiento, excesivos controles 

gubernamentales o altos tasas impositivas, sin olvidar las deficiencies en 

las areas de produccion y operaciones, o el no desarrollar una 

verdadera vision de marketing, adem6s de no contar con un marco 

legal regulatorio para las franquicias en el Ecuador. 
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CAPITULO 2 

2 FRANQUICIAS A NIVEL MUNDIAL 

2.1 Desarrollo de las franquicias 

La franquicia se hace presente en todo el mundo y en especial en 

los Estados Unidos. donde el fenomeno nacio. La franquicia se ha 

desarrollado a troves de dos formas diferentes: Ia franquicia de producto 

y marco. que concierne Ia venta de los productos de los franquiciadores 

cambio del pogo de una remuneracion. Esta ha sido Ia primera formula 

utilizada alrededor de los anos '50. El business format franchising, es 

responsable de gran parte de las iniciativas de franquicia en los EE.UU. a 

partir de el 1950. Hacia Ia mitad de los anos '50 los primeros restaurantes 

fueron abiertos. McDonald's, Pizza Hut y Kentucky Fried Chicken. Con 

esta formula el distribuidor de franquicia se identifica completamente 

con el productor franquiciado y 10 relac·on constante y continua entre 

franquiciadores y franquiciados incluye, ademas de los productos y 

servicios. marco registrada, tambien Ia formula comercial de Ia empresa. 

Ia estrategia. el marketing, el control de Ia calidad, Ia comunicacion 

interior y las actividades publicitarias. 

Los sectores con mayor progresion en el business format 

franchising son; el sector de comidas rapidas, hoteles, alimenticios y 

restauracion. En el sector de comidas rapidas crea mas puestos de 

trabajo y genera el mayor volumen de facturacion. Con respecto a Ia 

franquicia de producto, Ia importancia mayor esta registrada por el 

sector de los distribuidores de carburantes. finalmente el sector de los 

servicios por los coches donde se tiene el mayor numero de puestos de 

trabajo y el mas volumen de facturacion. 

Muchas leyes han sido promulgadas en los Estados Unidos por 

reglamentar varios aspectos de Ia franquicia. Todas las leyes regulan Ia 

conducta de los franquiciadores antes de Ia actividad de venta de los 

franquiciados. La franquicia en los Estados Unidos puede contar con el 
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apoyo de International Franchise Asociation (IFA}~ Ia cual representa a 

m6s de 500 empresas de franquicias americanas. conformada por un 

grupo de ejecutivos de empresas de franquicia quienes vieron Ia 

necesidad de una organizaci6n que los representara. La IFA brinda 

soporte tanto a las empresas adherentes como a aquellos interesados 

en franquiciar. adem6s de servir como punto de encuentro por el 

cambia de experiencia entre socios. 

2.2 Franqulcias en los Estados Unidos 

En Ia actualidad el sistema de franquicias en los Estados Unidos 

tiene un repunte. no solo por el poder adquisitivo del pais 

(independientemente de los problemas suscitados por Ia recesi6n 

econ6mica mundial). sino porque ha sido uno de los poises pioneros en 

franquiciar. no solo productos como comidas r6pidas. sino infinidad de 

servicios. A continuaci6n se mencionan cuatro puntas relevantes al 

tema. en el pais americana: 

1 . Las industries m6s usadas para sistemas de franquicias en los Estados 

Unidos. son: 

1. Comida r6pida 

2. Ventas al detalle 

3. Servicios 

4. Autom6viles 

5. Restaurantes 

6. Mantenimiento 

7. Construcci6n 

8. Vento de alimentos 

9. Servicios a negocios 

10. Hospedaje. 

2. Existen alrededor de 1.500 companies franquiciadoras. que operon a 

m6s de 320.000 unidades o puntas de franquicia. 

4 IFA. fundada en 1960 ubicada en Washington. es una asociaci6n sin fin de 
lucro. 
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3. En Ia actualidad 75 tipos de industria usan el concepto de franquicia 

para distribuir productos o servicios a los consumidores. 

4. La inversion inicial promedio para 8 a l 0 franquicias es de $250,000 sin 

incluir propiedad raiz. 

2.3 Franqulclas en el mundo 

Las franquicias en los pafses europeos, tienen mayor apogee, 

operon en Ia actualidad mas de 5.000 marcos de diferentes poises, de 

las cuales apenas el 20% actua en distintos mercados de los de origen 

jdentro de este porcentaje se incluyen tanto franquicias europeas como 

franquicias de capital no europeo). A continuaci6n, vamos a dar un 

breve repaso sobre los datos globales tanto como numero de 

franquiciantes, numero de establecimientos y generaci6n de empleo, 

para finalmente presenter esos mismos datos a niveles particulares pais 

por pais, en los diferentes cuadros explicativos. 

Entre las casi 6.000 centrales franquiciantes distribuidos entre 

dichos mercados, obtenemos un total; a inicios de este ano se han 

abierto, mas de 300.000 establecimientos, entre propios de las 

respectivas centrales franquiciantes y franquiciatarios. Un dato 

representative es el numero de estoblecimientos por franquicia, donde el 

pais frances cuenta con un numero de franquiciantes similar al de 

Espana y Alemania, siendo asi Francia un pafs con mayor indice de 

consolidaci6n del mercado europeo alcanzando 70 puntos de venta por 

franquicia. 

a. Espana 

En Espana, Ia actividad de Ia franquicia se encuentra en un punto 

de inflexi6n en el que se est6n gestando importantes cambios, 

principalmente marcados por el avance las nuevas tecnologias, Ia 

aperture de las firmas nacionales hacia los mercados exteriores y Ia 

evoluci6n de los propios conceptos de negocio, con nuevas 

oportunidades. 
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ILA FRANQUICIA EN ESPANA (2004) 

IRedes 11742 

IEstablecimientos 1152.346 

1Facturaci6n 1115.020 mill. de euros 

IEmpleos directos 11226.464 Personas 

Fuente: T ormo & Asociados 

b. Francia 

En cuesti6n de franquicias. Ia republica francesa representa uno 

de los cinco poises m6s maduros y evolucionados. Su mercado es uno 

de los m6s consagrodos de Europa. especialmente en materia 

legislative. A finales de 2002, en Francia se contabilizaban 719 

franquicias, con un total de 33.260 franquiciatanos, que obtuvieron una 

facturaci6n de 33.000 millones de euros, segun Ia Federaci6n de 

Franquicias de Francia (FFF). Por medio de sectores. las franquicias de 

producto y distribuci6n son las m6s relevantes y representan el 55% del 

mercado; a continuaci6n les siguen las de servicio, con un 40%; y por 

ultimo las industriales. que apenas alcanzan el 5%. Phildar, France 

Acheminement. Spar, Century 21, Jean Louis David o Alan Afflelou est6n 

dentro del ranking de las empresas con mayor crecimiento de 

aprobaci6n en el pais. 

ILA FRANQUICIA EN FRANCIA 2002 

IRedes 
11
719 

Establecimientos 133.260 

1Facturaci6n 1133.000 mill. de €uros 

IEmpleos directos 11249.000 Personas 

Fuente: Federaci6n de Franquicias de Francia (FFF) 
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Cabe destacar Ia influencia del mercado frances como punto de 

referencia de Ia franquicia en Europa, hecho que viene sustentado por 

Ia tradici6n que este sistema ha tenido en el mercado y que se ve 

reafirmada por una legislaci6n modelo. que ha conseguido unos niveles 

de estabilidad y de transparencia que se han tratado de imitar en el 

resto de poises. Francia y Estados Unidos han sido y son los poises m6s 

avanzados respecto a Ia franquicia y esta influencia se ha notado sobre 

todo en las pr6cticas y en Ia metodologia que han sido importadas por 

las principales redes para comenzar sus procesos de desarrollo con 

garantfas de exito. 

c. Holanda 

En los Poises Bajos las franquicias es un interesante oportunidad 

de negocio por quien quiere trabajar por su cuenta. El desarrollo de las 

franquicias en Holanda son muy interesantes. Ia naci6n ofrece un 

elevado nivel de inversion y de ubicaci6n de empresa. en estos 

mercados existe una gran convivencia y competencia entre cadenas 

francesas, holandesas. alemanas y belges. Los establecimientos 

franquiciatarios se han duplicado en los ultimos 1 0 alios. 

El import ante factor de crecimiento de las franquicias lo constituye 

Ia internacionalizaci6n del concepto de Ia misma. Hoy en dfa Holanda 

ofrece a Ia oferta internacional buenos perspectivas econ6micas, un 

sofisticado y bien organizado sistema legal y unas s61idas infraestructuras. 

Los restaurantes de comida r6pida. es otro factor que ha dado 

mucho de que hablar por su r6pido crecimiento en las cadenas de 

franquicias. 

d. Austria 

El desarrollo de las cadenas de franquicia en los ultimos alios 

muestra lo siguiente: un ratio anual de crecimiento de 3% de las 

centrales, 5% de los establecimientos franquiciatarios predice una cifra 

de 20 mil nuevas empleos en el olio 201 0. Esto significa que las 

franquicias en Austria en el ano 2010 proporcionar6n empleo a m6s de 
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65 mil personas. La popularidad de Ia franquicia es como "una m6quina 

de crear empleo" est6 justificada. 

ILA FRANQUICIA EN AUSTRIA 2003 

IRedes 11305 

IEstablecimientos 114.200 

1Facturaci6n 112.400 mill. de €uros 

IEmpleos directos 1154.500 Personos 

Fuente: Tormo & Asociados 

e. Africa 

Africa es un mercado poco conocido. cuenta con unos pocos 

poises en los que las franquicias tienen tendencia a corto plazo. aunque 

se est6n desarrollando una serie de iniciativas interesantes para estimular 

el crecimiento y Ia implantaci6n de grandes redes en los pr6ximos anos. 

La implantaci6n de pequenos negocios puede ser un pilar importante de 

Ia economic dentro de sus poises. siendo de esta manera un mercado 

con gran potencial por explotar. aunque los inversionistas tengan un 

poco de recelo, no descartan el invertir en los poises africanos. 

Poises interesantes se puede destacar a Sud6frica que es lider 

indiscutible y muestra unos Indices de desarrollo similares a los de los 

poises m6s avanzados del entorno europeo. en un nivel ligeramente 

inferior se encuentran Marruecos y Egipto. Marruecos es especialmente 

relevante por Ia importancia que este mercado tiene como destino 

de marcos espanolas. mientras que Egipto es una revelaci6n y est6 

dando sfntomas de ser un mercado a tener en cuenta en los pr6ximos 

a nos. 

f. Relno Unldo 

La facturaci6n por concepto de franquicia fue de 15.833 millones 

de euros. lo que incremento un 3% en comparaci6n al a no 2001 . Est as 
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cifras dan muestran de Ia importante presencia de Ia franquicia en el 

Reino Unido. Adem6s, este pais se caracteriza por ser el primer destine 

europeo por el que apuestan las franquicias estadounidenses a Ia hora 

de introducirse en el viejo continente, debido principalmente a las 

afinidades linguisticas. Franquicias como Subway, McDonald's, Fastway 

o Bang & Olufsen compiten con ensenas aut6ctonas de Ia region como 

Ia marco Clarks de zapatos o las cervecerias irlandesas O'Brien. 

ILA FRANQUICIA EN EL REINO UNIDO 2002 

IRedes 11677 

IEstablecimientos 1135.600 

1Facturaci6n 1115.833 mill. de euros 

IEmpleos directos 11326.000 Personas 

Fuente: Asociaci6n Brit6nica de Franquicia (BAF) 

g. Portugal 

El mercado portugues tiene un total de m6s de 360 marcos. Esto 

representa 2% del total de los establecimientos al comercio minorista, si 

persisten, en un periodo de 5 alios, Ia cifra alcanzar6 15 o 20%. Las 

marcos suman un total de mas de 3.000 tiendas. Portugal es un atractivo 

mercado para marcos extranjeras. siendo Ia mayorfa de elias espanolas 

(26%), italianas (9%), francesas (12%), inglesas (4%) y americanas (14%). El 

mercado portugues est6 todavia en sus comienzos, constituyendose en 

una atraccion de mercado para Ia inversion extranjera. 

ILA FRANQUICIA EN PORTUGAL 2003 

IRedes 11354 

jEstablecimientos 117.822 

IFacturacion 112.632 mill. de euros 

IEmpleos directos 1149.500 Personas 

Fuente: Tormo & Asociados 
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h. ltalla 

Los franquicias en ltalia son un fenomeno en crecimiento 

constante, puesto que los franquicias italianas registran una facturacion 

anual de 13.849 millones de euros aproximadamente, lo cual representa 

un incremento del 13,8 anual%. 

ILA FRANQUICIA EN ITALIA 2003 

IRedes 11628 

Establecimientos 39.615 

IFacturacion 14.666 mill. de euros 

IEmpleos directos 106.533 Personas 

Fuente: T ormo & Asociados 

I. Asia 

El sistema de franquicia ha crecido en todo el continente asi6tico. 

Actualmente Asia no solo se est6 convirtiendo en el centro de Ia 

fabricacion mundial. sino tambien en un gran mercado de consume. 

Adem6s, una de las principales rezones del explosive crecimiento de 

este continente es el creciente comercio entre sus pafses. Los mercados 

asi6ticos existe una competencia entre poises o ciudades que est6n 

luchando por alcanzar una mejor posicion en cuanto a centro de 

expansion de las franquicias en Asia. Hong Kong, Singapur, China e India 

est6n hac·endo grandes esfuerzos para multiplicar su importancia en 

este mercado a troves de una mejor organizacion y planificacion de 

eventos o actividades encaminadas a atraer a existentes o potenciales 

franquiciadores y franquiciados a su pafs como base de operaciones. 

Actualmente, Singapur cuenta con un total de 390 ensenas 

operando en el sistema de franquicias, de las cuales en torno al 55 % son 

nacionales mientras que un 45 % proceden de fuera de sus fronteras. 

T odas elias generan una cifra de negocio que supera los 2.000 millones 
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de dolores. En conclusion Alemania, Espana, Francia, Gran Bretana e 

ltalia se obtienen un total de 3.500 redes que operon bajo el sistema de 

franquicias, lo que representan un 80% del total del mercado europeo. 

j. Grecia 

Las franquicias comienzan a surgir como una formula de negocio 

flotante. El sistema cuenta con alrededor de 3.000 establecimientos 

franquiciatarios, lo que equivale a un 3% del total del comercio que 

opera en el pafs. La franquicia esta presente en Grecia en 50 sectores 

de actividad, dentro de los cuales, los articulos para el hogar, Ia modo 

femenina, Ia restauraci6n y las academics, son los de mayor 

importancia. 

ILA FRANQUICIA EN GRECIA 2003 

jRedes 11406 
jEstablecimientos 113.200 
jFacturacion 111.150 mill. de euros 

IEmpleos directos 1130.400 Personas 

Fuente: Tormo & Asociadas 

2.4 Franqulcias en America latina 

En America Latina, Ia situacion ha sido dispareja, lo economico, 

social y cultural de los poises de Ia region han marcado el ritmo del 

desarrollo. En Mexico, las franquicias se han visto como una alternative 

real para expandir un negocio o iniciar uno propio. Chile esta abierto al 

mercado desde hace mas de 25 anos, pero lo que falta es capacidad 

emprendedora, gente con vision para los negocios dispuesta a innovar 

en el comercio y los servicios. 

Chile por el memento cuento con un total de fronquicias del 27% 

que son nacionales y 73% son extronjeras. El area de comida que han 

tenido un crecimiento son Lomito'n (de comida) y Village (una tienda de 

regales), que estan en Argentino, Peru y otros poises de Ia region. 
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En lo que respecta a Colombia. Ia franquicia ha crecido a un 

ritmo Iento comparado con el ovance relative en otros poises de 

potencial semejante. tomando en cuenta que Colombia es un pais 

grande en territorio. y que cuento con lugares sumamente hermosos, 

comparado con otros poises suramericanos. La franquicia ha venido 

constituyendo una soluci6n para numerosos ex empleados. En Colombia 

existen actualmente existen 83 franquicias; 26 son nacionales y 57 

extranjeras. 

Las franquicias en Brasil vienen reafirm6ndose como un sector con 

vocaci6n para Ia modernidad, revelando su potencial econ6mico en el 

escenario globalizado, esto continua creciendo en media de las 

diversidades del mercado. En Argentina se ha experimentado un alto 

nivel de crecimiento. est6n en tercer Iugar en tamano. despues de 

Mexico y Brasil. La CAF dice que ese pais sudamericano es el que m6s 

franquicias locales ha generado, aunque todavia debe recorrer un largo 

camino para alcanzar el nivel de sus pares europeos. Francia reporta 

ventas de US$ 9,200 millones anuales, Espana registra una venta anual de 

US$ 8,000 millones. y Ia Argentina se queda tan solo en los US$ 2,000 

millones al ano. 

El crecimiento de las franquicias en Argentina es que a diferencia 

de otros pafses no detuvo su desarrollo. y a que las dificultades que 

deben enfrentar los negocios pequenos. debido al monopolio reciente 

de los grandes centros comercioles, ha impulsado Ia demanda de 

formatos comerciales m6s seguros respaldados por experiencia 

comprobada, las franquicias safsfacen estas necesidades yo que 

ofrecen una marco, un know-how, entrenamiento y publicidad. 

Las franquicias en America Latina, son un potencial de desarrollo 

importante. Las condiciones est6n dodos, el modelo de franquicias ha 

demostrado su efectividod y en los principales pafses de America Latino 

existe un vidente interes par alcanzor los niveles de crecimiento y exito en 

este esquema comercial. 
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2.5 Ecuador 

El sistema de Fronquicios de Formato de Negocios ho sido 

oplicodo en el Ecuador desde hoce vorios onos. Estos fronquic·as han 

provenido principolmente de los Estodos Unidos y obedece ol omplio 

opoyo y protecci6n que ho tenido por porte de los entes privodos y 

publicos de oquel pols. Uno gran contidod de boncos en los Estodos 

Unidos han creodo divisiones especioles para otender el finonciomiento 

para Ia instoloci6n de locales fronquiciodos. Los Proveedores de 

negocios para fronquicios est6n osociodos y buscon permonentemente 

otender este segmento. El Servicio Comerciol de los Estodos Unidos 

promueve los fronquicios norteomericonos para que sean odquiridos por 

empresorios de otros poises. entre los cuoles se encuentro Ecuador. 

La exportoci6n de fronquicios genera un fen6meno especial: 

primeromente se exporto propiedod intelectuol. seguido de Ia 

exportoci6n de otros productos, a monero de distribuci6n. En nuestro 

pols. gracias ol boom internocionol de los fronquicios, un numero 

importonte de empresorios ecuotorionos ho venido considerondo este 

sistema para sus negocios. Algunos los han implontodo con exito y otros 

est6n en proceso de estoblecer occiones tecnicos para que sus 

empresos esten aptos para otorgor fronquicios. incluyendo Ia opci6n de 

exporter sus productos, a troves de este sistema. 

En el Ecuador se ho creado Ia Asocioci6n Ecuotoriono de 

Fronquicios, como un orgonismo privodo del sector. Esto entidod, 

creodo en Septiembre de 1997 por Ia iniciotivo de un grupo de 

empresorios. inici6 occiones dictondo seminaries y porticipondo en 

exposiciones en Quito y en Guayaquil, con el opoyo de los Comoros de 

Comercio de Guayaquil y los Comoros Ecuotoriono - Americonos tonto 

de Quito como en Guayaquil, cre6ndose representociones en ambos 

ciudodes. destoc6ndose Ia porticipoci6n de empresos como: el Estudio 

Juridico Moeller. Yogurt Perso. PostNet. Restouronte PIM'S, y entre otros. 

Es muy grato observer ohoro que los empresos ecuotorionos exitosos 

consideron seriomente incursionar en Ia creoci6n de fronquicios. 
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incluyendo Ia exportaci6n de las mismas. Hay franquicias como Churrin 

Churr6n. Disensa. HUPS, Escoffee, Frutanga que yo se han lanzado a 

nuevas experiencias en otros poises. 

Existen franquicias muy desarrolladas en Ecuador como 

Docucentro. Farmacias Cruz Azul que demuestran que podemos ser 

exitosos tambien en este nuevo campo. De alguna manera el concepto 

Venezolano Juan Chichero fue Ia primera microfranquicia en llegar al 

Ecuador y esto gener6 que los pequenos empresarios ecuatorianos 

consideren que sus microempresas tambien pueden ser franquiciables, 

esto es el ejemplo de Yogurtito, Rikoko, Koktelitos. 

2.6 Beneficios de una franquicia 

Una franquicia es un contrato bajo modalidad de licencia en Ia 

cual el dueno de un negocio (franquiciante o franquiciador) otorga los 

derechos de utilizar un formate complete que incluye marco, sistemas y 

propiedad intelectual a un inversionista (franquiciado o franquiciatario) a 

cambio de una compensaci6n econ6mica (reg alias). El proceso para 

pasar a ser franquiciador, requiere que Ia empresa adopte sistemas 

estandarizados y que establezca manuales operatives para el 

funcionamiento de sus locales. Un empresario que opta por franquiciar. 

asimismo busca y adquiere nuevos clientes yo no el consumidor final sino 

sus propios franquiciados. Esto implica que Ia empresa debe orientar y 

asimilar sus objetivos hacia atender a ellos y procurar su exito. La 

exportaci6n de productos o servicios a troves de una red de franquicias 

tiene varias ventajas, entre elias detallamos las siguientes: 

1. Facilita un r6pido desarrollo del negocio y de Ia distribuci6n de 

producci6n, asi como de las marcos a nivel internacional. 

2. En comparaci6n a Ia creaci6n de sucursales. Ia opci6n de unidades 

franquiciadas, ahorra costos en recursos humanos y financieros. 

3. El riesgo del franquiciador es menor, en virtud de que est6 siendo 

compartido con los franquiciados. 
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4. El exportador. en su calidad de franquiciador, mantiene el control 

sobre el establecimiento de politicos y el concepto del negocio. 

5. El franquiciador mantiene su colidad de propietario de las marcos y 

demos propiedad intelectual. 

6. El exportador, a troves de Ia experiencia de sus franquiciados, 

adquiere conocimiento del mercado y de los consumidores finales. 

Es recomendable entonces, que los entes tantos publicos como 

privados del Ecuador apoyen las iniciativas del empresariado a fin de 

fomenter el desarrollo de franquicias, con el objetivo de incrementar los 

negocios pequenos y medianos. aumentando asi Ia oferta de empleo y 

generando impactos positives en Ia economla local. 

2.7 Metos de creclmiento de Ia franquicla de " EI toque monobito" 

Hoy en dla las exigencies del mercado son amplias debido a los 

grandes cambios en el area de los negocios, por eso nos preparamos 

para tales cambios en los mercados competitivos. Una muestra de ello 

es el Restaurante "EI toque manabita" disenado con un sin numero de 

caracteristicas para satisfacer las necesidades de los clientes y 

consumidores. La intenci6n de franquiciar este tipo del restaurante es 

satisfacer las necesidades del consumidor con un producto de buena 

calidad. fresco, a base de Ia mente del cliente en perspective. 

Las metas a corto plazo son el abrir sucursales e ir promoviendo las 

alianzas estrategicas. Adicionalmente se reforzarla el servicio al cliente a 

troves de un complete programa de capacitaci6n de todo el personal, 

desde el operative al personal administrative, para que todos tengan 

conocimiento sobre las mejoras y avances de Ia empresa, yo sean 

infernos o externos. Una vez posicionados a nivel nacional, buscaremos 

Ia internacionalizaci6n de Ia franquicia. 
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CAPITULO 3 

3 ESTUDIO DE FACTIBILIDAD Y ESTRATEGIAS A IMPLEMENARTSE 

3.1 Historic de "EI toque manabita" 

Luego del matrimonio de los esposos Saltos Lopez el 18 de Febrero 

de 1978, y con una ocupacion de empleados coda uno, Don VIctor con 

Ia ayuda de su esposa, deciden iniciar su propio negocio de comidas, es 

asf que en el af\o de 1979 alquilan un local en las calles Franco de Avila y 

Rumichaco, y al no tener mucho exito en este sector, por sugerencias de 

amigos al reconocer el saz6n de su comida, le recomiendan que busque 

un local por Ia Polida (en Ia Av. De las America) o por el Aeropuerto. 

Probando suerte Don VIctor busco primero en Ia Polida vender su 

comida como de ambulante, de ahf es que paso a ubicarse en el sector 

del aeropuerto, en el af\o 1980 deciden colocar un KIOSKO DE MADERA 

donde terminaba Ia avenida de las Americas. en este sector y en esa 

epoca solo existfa como empresa Ia aduana, y las diferentes oficinas del 

aeropuerto. Como dato de cultura general cabe resaltar que en esta 

epoca el Ab. Jaime Roldos Aguilera coloco Ia primera piedra para 

que se construya el Terminal Terrestre. 

Adem6s en este sector solo habfan tres kioscos que expedian 

comidas, siendo el m6s constante "EI toque manabita" (que en ese 

entonces no tenfa nombre). Luego de varios af\os Ia Cdla. Simon Bolivar 

va creciendo y junto con ellos se iba extendiendo Ia avenida de las 

Americas y un sin numero de empresas, es entonces que se presento Ia 

oportunidad de comprar un terreno. donde se construy6 lo que es hoy 

"EI toque manabita". En Ia actualidad el trabojo ha sido extendido al 

turismo y es a sf que se inauguro el 19 de enero del 200 1 , un Hotel y Ia 

sucursal de "EI toque manabita" en el canton General Villamil Playas. 

Proponiendo una nueva y buena alternative, al combiner el restaurante 

con el turismo, sirviendo Ia cl6sica pero exquisita comida de siempre, con 

productos naturales y unicos de origen ecuatoriano. 

Los mariscos resultan muy apreciados en Ia alimentacion por su 

alto valor nutritive, su sabor agradable y Ia amplia gama de 
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posibilidades gastronomicas que ofrecen. Hoy en dfa son uno de los 

manjares gastronomicos mas exquisites, de degustacion casi obligada 

en las grandes celebraciones. Los mariscos (crust6ceos y moluscos), 

poseen un saber especial y siempre han sido los preferidos del hombre 

desde Ia epoca prehistorica. Aportan nutrientes considerables, protefnas 

de alto valor biologico. como Ia carne o el pescado. 

En Ia ciudad de Guayaquil, se podr6 encontrar gran variedad de 

platillos de Ia gastronomfa nacional e internacional, con los sabores 

tradicionales, como el ceviche, un potaje de esencia y corazon costeno, 

que se prepara en base a pescado, camaron o mariscos. En el ceviche, 

el pescado se cocina unicamente con el jugo de limon y Ia naranja, lo 

que le do un saber especialfsimo. Se sirve acompanado de tomate y 

rodajas de cebollas. El pescado y los mariscos marcan el inicio del dfa en 

Ia c61ida ciudad de Guayaquil. Los encebollados y las 'banderas' , que 

son una combinacion de caldo de pescado con cebiche de camaron. 

son los platillos preferidos por los portenos. Un poco de chifles de verde, 

tostado o arroz y el limon boston para acompanar a estas delicias. 

La tradicion gastronomica de Guayaquil est6 atada al mar. El 

pescado y el camaron, preparados como cebiches, son el manjar del 

dia. El inconfundible aroma que adorna el restaurante "EI toque 

manabita" despierta el apetito a cualquiera. Desde las 07:00. los 

clientes comienzan a apoderarse de las mesas de este restaurante. El 

platillo preferido es Ia "bandera" las decir, un menu que incluye seco de 

chive, guatita, ceviche de camaron, encebollado y arroz. todo en un 

solo y fortificante plato. 

3.2 Estudlo de foctibilidod 

Como yo ha sido mencionado anteriormente en el estudio de 

factibilidad se do inicio al proceso para Ia creacion de una franquicia. 

yo que este an61isis nos permite conocer si Ia empreso est6 en 

condiciones de iniciar un proceso de expansion mediante Ia formula 

comercial de franquicia. De este an61isis se podr6 obtener informacion 
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importante que nos permita direccionar las estrategias y obtener buenos 

resultados, tanto para el franquiciante como para los potenciales 

franquiciados, adem6s de Ia creacion de estrategias para el ingreso y 

posicionamiento de Ia franquicia en el mercado. Se plantea una serie 

de alternatives para Ia toma correcta de decisiones bas6ndonos en el 

clima en el cual el proyecto se desarrollar6. El estudio de factibilidad 

para el proyecto a nivel nacional es menos extenso que a nivel 

internacional. A continuacion nuestro an61isis de factibilidad local 

(dentro del pals). 

Observaciones generales 

·:· No se requiere que sea una epoca especial del ano para realizar 

Ia compra/consumo de los platos, yo que se puede comprar en el 

momento en que sea necesario su compra. 

·:· Nuestros competidores reaccionaran a Ia entrada de nuestro 

franquicia al mercado, con un descenso de los precios o 

intentando realizar una diferenciacion. Sin embargo puede que 

tan solo intenten mejorar Ia calidad de sus productos (platos) 

logrando adem6s maximizer los costes. 

•:• El mercado en el que vamos a entrar, es un mercado en 

expansion continua. 

·:· En cuanto al precio, suponemos que Ia gente no estarfa dispuesta 

a pagar m6s de lo que vale un plato tfpico. Por ello nuestros 

precios son menores sin dejar de demostrar que nuestro 

franquicia tiene platos que son fiables y competitivos, en 

comparacion con otros negocios existentes. 

Si reunimos estas caracterfsticas y Ia relacion calidad-precio nos 

damos cuenta que es bueno lo que los clientes pagar6n por el producto 

(comida). La informacion obtenida por medio de sondeos, nos va a 

permitir direccionar las estrategias de Ia empresa hacia Ia creacion de 
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valor tanto para el franquiciante como para los potenciales 

franquiciados. adem6s de Ia creaci6n de estrategias para el ingreso y 

posicionamiento de Ia franquicia en el mercado. Para determiner Ia 

viabilidad de "EI toque manabita" como concepto de franquicias se 

determin6 a troves de los siguientes an61isis: 

·:· An61isis de Competencia 

•:• An61isis FODA 

·:· An61isis de las Fuerzas de Porter 

3.3 An61isis de Ia competencia directa 

Es un an61isis que aparentemente es f6cil, pero cabe recalcar que 

nuestro competencia directa, est6 al mismo nivel de preferencia con "EI 

toque manabita". En primer Iugar, debemos recopilar toda informacion 

relevante sobre nuestros competidores, yo sean negocios que vendan 

productos similares al nuestro (competidores directos) o negocios que 

vendan productos sustitutos al nuestro (competidores indirectos}. 

Bas6ndonos en el estudio de mercado realizado en varias partes de Ia 

ciudad de Guayaquil. se pudo descubrir cu61es son los restaurantes que 

representan nuestro principal competencia dentro de nuestro urbe; 

cabe recalcar que Ia competencia directa vende p latos similares al del 

"EI toque manabita". Para conocer mas de nuestro principal 

competencia, averiguamos un poco sobre elias, por eso a continuaci6n 

una breve descripci6n de las empresas con mayor posicionamiento. 

a . Cevicherfa La Lojanita 

Comida y ambiente tradicional en este restaurante que tiene 

como especialidad el ceviche, que puede ser probado en siete 

versiones diferentes. El precio varfa segun el tipo de menu, pero es una 

opci6n econ6mica. 

b. Cevlcherfa Aquf es Marcelo 

Una de las especialidades con mayor acogida en Aquf es 

Marcelo es el cebiche ruso, que consiste en una mezcla de mariscos. el 
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cual se adquiere por $6,25, le sigue el mixto a $5 y el de camar6n a 

$4,25. 

c . los Cevlches de Ia Ruminahul 

Su especialidad son los picaditos (entrantes fritos), los asados de 

marisco, y el ceviche. El ingrediente m6s utilizado, los camarones. Su 

precio es econ6mico. Actualmente cuenta con 18 locales distribuidos 

en las principales ciudades del pais, adem6s de sucursales en el 

extranjero. 

d . El Cangrejo Criollo 

Su especialidad es el autentico Cangrejo Criollo, y los m6s 

exquisites y tradicionales platos de mariscos preparados por calificados y 

exigentes Chefs, brindando una atenci6n de primera en un ambiente 

acogedor para que su deleite sea complete. Tiene una oferta especial 

estilo bufe, compuesta de cebiche, corvina, ensalada de mariscos, 

carnes y polio. 

Como podemos darnos cuenta tenemos cuatro principales 

competidores directos dentro de Ia provincia del Guayas (los Ceviches 

de Ia Ruminahui" yo es franquicia internacional), y sus principales 

estrategias han sido el estar presentes en Ia mente del consumidor, 

mediante los medics de comunicaci6n. La mayoria de nuestros 

competidores usan los mismos insumos y/o materiales que usa "EI toque 

manabita", pero nuestro diferencia con ellos, es que nuestro materia 

prima, como en el coso de los mariscos, se considera desde Ia forma de 

sacarlos del mar hasta el memento de servirlos al consumidor final, es 

decir que se tiene un proceso desde el memento en que se escoge Ia 

materia prima. 

Con respecto a los precios de nuestros principales competidores, 

en comparaci6n a los nuestros, estos si varian, porque "EI toque 

manabita" cobra lo justo, yo sea por Ia calidad y porci6n que se sirve, 

mientras que nuestros competidores directos, cobran m6s solo porque su 
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nombre es mas "sonado". Adem6s co be recalcar que est6n presentes 

en Ia mente del consumidor, porque su publicidad es constante en los 

medics radiales, y sus canales de venta se han extendido a otras 

ciudades, e incluso a otros pafses, mediante el modelo de franquicias. 

'ver anexo 1 

3.4 An61isis de Ia competencla indirecta e informal 

En el mes de octubre en los a lrededores de "EI toque manabita" 

se hizo Ia apertura de un local, "Tres sin sacar", el cual vende ceviches y 

parrilladas, tiene buena imagen, y su publicidad est6 dentro del 

establecimiento. Pero "EI toque manabita" cuenta con una amplia 

variedad de productos/platos para el consume de sus clientes, siendo 

uno de los platos principales los ceviches, en toda su variedad; ceviche 

de pescado, concha y mixto, adem6s de Ia deliciosa bandera, cuyo 

plato contiene como fuerte principal Ia guatita. Ver anexo 2 

3.5 An61isis FODA 

El FODA es una herramienta que nos ayuda a detector las 

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de nuestro negocio, 

donde las fortalezas y debilidades corresponden a un an61isis inferno, 

mientras que las oportunidades y amenazas son parte del an61isis 

externo, el cual incluye el siguiente proceso: 

Definir fuerzas cloves del entorno 

·:· Fuerzas econ6micas 

·:· Fuerzas socia les, culturales, demogr6ficas y ambientales 

·:· Fuerzas politicos, gubernamentales y legales 

·:· Fuerzas tecnol6gicas 

·:· Fuerzas del entorno de acci6n directa: 

• Fuerzas de Ia competencia 

• Productos sustitutos 

• Proveedores 

• Clientes 
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En el restaurante "EI toque manabita" (especialidad en comida 

manabita) tenemos las delicias del mar. por supuesto con el toque 

especial de Ia cocina manaba. dichos platos son una delicia para el 

paladar m6s exigente. Ia preparoci6n de los distintos platillos es muy 

especial e importante. La mayor parte de los platos son a base de 

mariscos. pl6tano, y finas especies. constituyendose asi en una 

impresionante propuesta gastron6mica. 

3.5.1 FODA de " EI toque manabita" 

En Ia actualidad "EI toque manabita" no cuenta con un FODA. y 

como este es un paso importante para establecer y llevar a cabo las 

estrategias o cambios que deberion hacer dentro del restaurante antes 

de dar inicio a Ia franquicia. nos hemos visto en Ia obligaci6n de realizar 

el FODA de "EI toque manabita". el cual a sido realizado de manera muy 

cautelosa. tomando en cuenta lo que sucede dentro y fuera del 

restaurante. A continuaci6n el FODA: 

Fortalezas 

·:· Calidad del producto 

·:· Atractivas ofertas 

·:· Buenos precios 

·:· Servicio de calidad 

·:· Trabajo en equipo 

·:· Alto higiene 

·:· Buena relaci6n con los proveedores 

·:· Ubicaci6n(30 anos) 

·:· Utilizar los medios televisivos para promocionarse 

Oportunidades 

·:· Reconocimiento de Ia imagen de marco de "EI toque manabita" 

·:· Mercado en crecimiento 

·:· Ampliaci6n de los locales 

·:· Apertura de nuevos locales 
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·:· Las preferencias del mercado en cuanto a los mariscos es 

constante 

Debllldades 

·:· Folta de motivaci6n laboral 

·:· Mala administraci6n de recursos 

·:· No invertir en publicidad 

•!• No actualizaci6n de conocimientos (administrativos, contables) 

Amenazas 

·:· lnestabilidad polftica-econ6mica 

·!• Nuevos competidores con servicios y conceptos similares 

·:· Productos sustitutos 

·:· Problemas de escasez de Ia materia prima 

·!· Comida casera a precios bajos 

·:· Cambios en el gusto de las personas de las nuevas generaciones 

hacia comidas r6pidas 

·:· Reducci6n de calidad en el producto debido al incremento del 

coste de Ia materia prima 

·:· Permisos Municipales 

·:· Delincuencia 

El an61isis FODA realizado de "EI toque manabita", nos permite 

delinear las estrategias a seguir en base a nuestras fortalezas y corregir 

las debilidades para poder tomar ventaja de las oportunidades y mitigar 

el impacto de las amenazas, para tener mas conocimiento sobre las 

oportunidades y amenazas, se podr6n buzones de sugerencias a Ia 

salida de los establecimientos, de esta manera estaremos al tanto de las 

inconformidades o preferencias de nuestros clientes. 

3.6 Fuerzas de Porter 

El modele de las cinco fuerzas de Porter es una herramienta de 

gesti6n que nos permite realizar un an61isis externo de una empresa, a 

troves del an61isis de Ia industria o sector a Ia que pertenece. Esta 
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herromiento considero Ia existencio de cinco fuerzos dentro de uno 

industria: 

1. Rlvalldad entre competldores 

Tomondo en cuento nuestros principoles competidores directos. 

que son: Los ceviches de Ia Ruminohui; Cevicherio Aqui es Marcelo; 

Cevicherio La Lojonito; y El Congrejo Criollo, para nuestro restouronte Ia 

unico monero de olconzor Ia mayor ventojo competitive en el mercodo 

es. reolizondo modelos de presupuestos, para coda de nuestros areas, y 

osf minimizer costas e incluso solicitondo creditos a corto plozo a nuestros 

principoles proveedores, tomondo en cuento que. esto decision no 

implico que nuestros productos puedon tener malo colidod o un valor 

bojo. 

2. Amenaza de Ia entrada de nuevos competldores 

Como se mencion6 en el on61isis de los competidores indirectos e 

informoles. por el memento no resulto un problema para "EI toque 

monobito". Pero no podemos dejar de Ia do que este es un mercodo 

otroctivo. y que dependemos del movimiento del mismo, puesto que no 

solo influye Ia voriedod de gusto de los consumidores de prober olgo 
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nuevo y/o diferente, sino tambiem las medidas que tomen las diferentes 

autoridades (gobiernos, municipios), por ejemplo el dictar medidas para 

Ia promoci6n e incentive de negocios similares a "EI toque manabita", lo 

cual favorecerfa a los competidores indirectos o informales. 

3. Amenaza del ingreso de productos sustitutos 

Nuestro amenaza serfa el ingreso de productos sustitutos, que 

obviamente tienen precios atractivos. porque son inferiores en 

comparaci6n a los productos que se venden en "EI toque manabita". 

adem6s los compradores pueden creer que los productos sustitutos son 

iguales o mejores. Dichos productos sustitutos a los cuales hacemos 

referenda, son a los restaurantes que venden los "plates tipicos" o a las 

"carretillas" que yo existen en el mercado. ofreciendo varios productos 

como: 

·:· Arroz con menestra (que puede llevar carne. polio. o chuzo) 

·:· Hamburguesas 

·:· Hot dogs 

·:· Bandejitas (refrito con carne o polio. con frijoles) 

·:· Ceviches 

4. Poder de negociaci6n de los proveedores 

Los proveedores de los mariscos son fuertes (varios), pero nuestro 

mercado est6 dominado por pocos. y nuestros productos son unicos y 

est6n bien diferenciados. adem6s nuestro restaurante es lo 

suficientemente importante y tiene diferencias significativas en 

comparaci6n con otros restaurantes. 

5. Poder de negociaci6n de los consumldores 

Hay que tomar en cuenta que desde enero del ano pasado hasta 

mayo del presente ano los precios de "EI toque manabita". han tenido 

un alza del 2% en sus principales productos como. ceviches y las 

bandejas, que tienen como plato principal Ia guatita. Hay que tomar en 

cuenta que nuestros consumidores son potentes y reconocen que 
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nuestros costos son bajos, y que los productos no se ven afectados por 

Ia calidad, adem6s son sensibles a los precios. El closificor estos fuerzos 

de esto forma permite logror un mejor an61isis del entorno de Ia empresa 

o de Ia industria a Ia que pertenece, y de ese modo, en bose a dicho 

on61isis. poder disenor estrategios que permitan aprovechar los 

oportunidades y hacer frente a las amenozas. 

3.7 Planeaci6n Estrah!gica 

La Ploneoci6n es Ia funci6n que tiene por objetivo fijar el curso 

concreto de acci6n que ho de seguirse en cuanto ol diseno del formate 

de franquicia. estableciendo los principios que habra de orientarlo. Ia 

secuencia de operaciones para reolizorlo y las determinaciones de 

tiempo y numeros necesarios para su reolizaci6n. Podemos considerar a 

Ia planeaci6n estrategica como Ia funci6n administrative que permite Ia 

fijaci6n de objetivos. politicos. procedimientos y programos para ejercer 

Ia occi6n ploneado y osf obtener los beneficios que se buscan. para Ia 

franquicia. 

En Ia actualidad el restaurante "EI toque manobita" 

lostimosamente no cuenta con una estructuro bien definido en cuonto a 

Ia misi6n. vision. y volores. Sus encargados ol momenta de decidir 

fronquiciar. se deben ocoplor a cambios para su mejora. y osi dejor de 

lado el negocio familiar. y venderlo a terceros. puesto que onteriormente 

ho existido Ia oportunidod de hocerto. pero por Ia desorgonizaci6n de 

ambos partes no se ho permitido que se cierre un controto (solo se ha 

reolizodo Ia operturo de un local en Urdeso. el cual le compro los 

olimentos yo preporodos a Ia motriz). 

Pero esto desventajo nos resulto beneficioso porque. podemos 

oprovechar esto folencio organizacionol viendolo como una 

oportunidad. yo que existe Ia posibilidad de hacer combios que oyuden 

a Ia imagen corporative de "EI toque manabita" por lo tonto nos hemos 

visto en Ia necesidad de crear lo que es m6s esenciol para uno buena 
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organizaci6n, Ia misi6n, vision y valores. Cabe recalcar que el "EI toque 

manabita" esa dispuesto ha realizer estos cambios. 

3. 7.1 Miston 

Ofrecer una gastronomic basada en una amplia gama de 

comida tfpica, y alcanzar el primer Iugar en el mercado como el 

principal picanterfa-restaurante, no solo de Ia ciudad, sino a nivel 

internacional. 

3.7.2 Vision 

Ser reconocidos como Ia mejor picanterfa-restaurante con 

excelente servicio y calidad. lograr una empresa altamente exitosa en 

nuestras especialidades y constituirnos como ffanquicia y ser dedicada 

para Ia satisfacci6n de nuestros clientes. 

3.7.3 Valores 

Como toda empresa, para que las actividades de esta de buenos 

resultados, se debe trabajar bajo los valores establecidos dentro de ella. 

Los cuales deben ser explicados y aprendidos por coda uno de los 

colaboradores del restaurante, para que se pongan en practice en las 

diferentes areas del establecimiento. Como se menciono anteriormente 

el restaurante no cuenta con valores, por ende Ia necesidad de crear 

siete valores, considerados como Ia base para obtener un buen 

resultado. A continuaci6n los con los que deberfa trabajar "EI toque 

manabita". 

·:· lntegrldad 

Establecer confianza y honradez con Ia que hemos de afrontar 

cualquier situaci6n con el maximo respeto, responsabilidad y 

transparencia. 

•:• Excelencia 

Rechazamos Ia ineficiencia y Ia mediocridad, pues buscamos 

forjar con nuestro trabajo admiraci6n y aprecio. 
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•!• Dedlcaci6n 

Que denoten su responsabilidad de perfeccionamiento con el 

restaurante. 

·:· Trabajo en equipo 

Colaborar y cooperar implica nuestro capacidad por el bien del 

equipo. Fomenter un ambiente de comunicaci6n y confianza 

entre todos los que forman parte de Ia organizaci6n. 

·!· Humlldad 

Nuestro humildad es Ia virtud de todos los que trabajan en el 

restaurante. 

•!• Responsabllidad 

Asumimos responsabilidad por nuestros actos y por los actos del 

restaurante de Ia que somos responsables. 

•!• Pasion por el servicio 

Nos esforzaremos para conocer y sa tis facer las necesidades de los 

clientes infernos y externos. 

3.8 An611sls de mere ado (Resultados del sondeo reallzado) 

El an61isis de mercado se hizo mediante un exhausto sondeo 

realizado a partir de las 13:30 hast a las 15: 15 a 300 personas, en las 

afueras de Ia picanterla-restaurante "EI toque manabita". en dicho 

sondeo se pudo verificar el porque Ia gente prefiere este Iugar a Ia hora 

de comer. A continuaci6n el gr6fico del sondeo tomando en cuenta las 

cuatro principales caracterlsticas: 

•!• Tipo de cocina (sabor) 

·:· Precios razonables 

·:· Cercanfa (f6cil ubicaci6n) 

•!• Higiene del local 

·:· Opciones de comida saludable 
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Gr6fico N° 1 

Tipo de cocna 

Prec10s razonab:es 21% 

Cercania 1~ 

Elaboraci6n: los autores 

Mediante el sondeo podemos darnos cuenta que lo que m6s 

distingue o diferencia al Toque manabita con los competidores directos 

es el tipo de cocina, es decir el sabor distintivo de "EI toque manabita" 

yo que un 33 % de las personas que participaron en el sondeo dejo en 

claro que el sabor es distintivo en comparaci6n a otros lugares. En 

segundo Iugar, y con un 21% los consumidores prefieren "EI toque 

manabita" por los precios razonables, yo que compensa Ia cantidad y 

calidad de seNicio que se les brinda. En tercer Iugar y con un I 0%, las 

personas prefieren "EI toque manabita" por Ia cercanfa, por lo f6cil y 

seguro que es el llegar al Iugar, puesto que esta en una de las avenidas 

principales de Ia ciudad. Con un 10%, igual que el anterior, pero en 

cuarto Iugar, esta Ia higiene del local porque, aunque las condiciones 

del Iugar no son nada elegantes, son limpias, y eso le agrada a Ia 

clientele. Por ultimo, con un 6% est6n las opciones de comida saludable 

que Ia gente reconoce que ofrece "EI toque manabita". 

3.9 Perfil y comportamiento del consumidor 

Los principales clientes que llegan al restaurante pertenecen a Ia 

close social media alta y trabajadora, cuyas edades fluctuan entre los 
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18 y 60 anos de ambos sexos, dejondo de lado que solo los hombres 

buscan este tipo de comida. La mayorfa de los consumidores son 

personas que pasan por el Iugar, y tienen conocimiento de Ia calidad, 

buen servicio y variedad de platos que encuentran allf. Tambien asisten 

personas que trabajan en los alrededores del restaurante, y extranjeros. 

especialmente las personas del Ecuador que por varios motivos residen 

en otro pafs. 

Para conocer mas de cerco el comportamiento del consumidor 

en Ia picanterfa-restourant "EI toque manabita" asistimos a Ia hora de 

mayor movimiento que es Ia horo del almuerzo, de 13HOO a 15HOO 

logramos observar que aproximadamente un numero de 1 00 personas 

ingresaban al restaurante a esa hora. El promedio de las otras 150 

personas se divide en dos horarios; entre las horas del desayuno y las 

horas de Ia tarde, a partir de las 15:00. 'ver anexo 3 

Cabe recalcar que Ia cantidad de personas no es exacta, sino un 

referendaL se ha escogida un mfnimo aproximado entre Ia semana. es 

decir que Ia cantidad puede variar a mas. Los consumidores tienen una 

tendencia a comprar en los dfas lunes, martes, miercoles y jueves 

representando en esos 4 dfas 1000 consumidores. Entre los dfas viernes y 

sabado asisten al restaurante alrededor de 700 personas, pero solo los 

domingos el volumen puede llegar a 600 personas. 

Con respecto al comportamiento del consumidor en los feriados, 

tomando en cuenta los "fin de anos", Ia asistencia del publico al 

establecimiento tiene un repunte, yo que Ia cantidad de personas que 

visitan el local en los feriados cortos es de 700 personas como mfnimo y 

en feriados largos 780. Para estas temporadas de feriado los propietarios 

solicitan mas personal, tanto para dar atenci6n al cliente, para el cobra, 

y preparaci6n de alimentos. y de esta manera dar una mejor atenci6n a 

Ia masiva clientele. A continuaci6n un gr6fico del comportamiento del 

consumidor en temporados de feriados cortos y feriodos lorgos.s 

5 Datos proporcionados por el administrador del Iugar. 
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Elaboraci6n: los autores 

3.10 Diseno de estrategias para enfrentar a Ia competencia 

Las estrategias para enfrentar a Ia competencia. especialmente a 

Ia competencia directa de "EI toque manabita", nos basamos en el 

sondeo mostrado anteriormente. La principal estrategia a implementor 

es el posicionarnos en Ia mente del consumidor, promulgando las 

caracterfsticas que hacen (mico al Toque manabita, como el servicio 

a domicilio, siempre y cuando sea cerca de los alrededores del local y si 

el pedido es de una cantidad relevante. Sin duda alguna con Ia 

ayuda de los varios medios de comunicaci6n, y tomando en cuenta 

Ia c a lidad y variedad de los platos del "toque manabita", se har6 

m6s f6cil el posicionarnos en Ia mente del consumidor. 

3.1 1 Estrateglas de posiclonamiento 

El objetivo es dar a Ia marco un Iugar en Ia mente del consumidor, 

frente a las posiciones de Ia competencia, a troves de asociarle una 

serie de valores o significaciones positives afines a los destinatarios; 

o si es posible, apoy6ndonos en una raz6n del producto o de Ia 

empresa, que tenga valor e importancia para los consumidores. 
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Estrategias para el posicionamiento de "EI toque manabita" en Ia mente 

del consumidor: 

·:· Estrategia de precio econ6mico. en comparaci6n con Ia 

competencia. sin dejar de lado Ia apreciaci6n de calidad en el 

product a 

·:· Un producto de consume preferencial6 requiere que Ia estrategia 

este enfocada a Ia diferenciaci6n de marco y calidad 

·:· Posicionamiento solido de Ia marco a troves de Ia estandarizaci6n 

de Ia imagen. mediante uniformes y guantes para los meseros 

·!• Atenci6n de lunes a domingo desde las 07:00 hasta las 17:00 p.m .. 

todos los 365 dfas del ano 

·:· Estrategia de servicio al cliente y post-venta 

3.12 Estrategias Publicitarias 

En Ia actualidad "EI toque manabita" yo ha implementado siete 

estrategias publicitarias. las cuales est6n bien definidas y que sin 

duda alguna han ayudado de sobremanera para su posicionamiento 

en el mercado. no solo como restaurante-picanteria. sino como hotel 

(en playas). A continuaci6n los estrategias publicitarias efectuadas 

en el restaurante: 

·:· Revista Transport 

·:· Revista Turismo y comercio (Ia maneja ahotsc) 

·:· Revista Gufa de oro 

·:· Radio Onda positive 

6 Consume preferencial: son productos que son de f6cil consume pero se 
diferencian por alguna caracteristicas. Ej.: marco. calidad 
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·:· AI ano hacen 4 reportaje en television, canal Teleamazonas en el 

programa Ecuador en vivo 

·!· Volantes: servicio a domicilio y puerto a puerto 

•!• En los feriados publican en diario El Universe 

El objetivo de nuestras estrategias publioitarias, aunque suene un 

poco "brusco" es el quitarle ventas a Ia competencia. Para esto nos 

basarnos en las estrategias publicitarias de desarrollo que, tienen como 

finalidad el potenciar el crecimiento de Ia demanda, a continuaci6n un 

detalle de las estrategias que podemos implementor en "EI toque 

manabita"; las estrategias publicitarias extensivas, las intensives o las de 

fidelizaci6n. 

3.13 Estrategias publicitarias de fidelizaci6n 

Las estrategias publicitarias de fidelizaci6n son estrategias 

complementarios a las extensivas e intensives. Dichas estrategias tratan 

de retener a los consumidores con el producto, y asf mantener su 

fidelidad de compra y consumo, es decir, lograr un mercado 

dependiente, que garantice las ventas futuras con las correspondientes 

evoluciones de precio, para "EI toque manabita" se ha dejado en clara 

el objetivo publicitario siguiente: 

·:· Resaltar Ia presencia de Ia marco, aumentando Ia cantidad y 

frecuencia de campanas publicitarias 

Para lograr el objetivo antes mencionado, nos ayudaremos con 

las varias herramientas, que nos ayudar6n para que Ia publicidad sea 

"fuerte" y "diffcil de olvidar, logrando asf un posicionamiento solido en el 

mercado. A continuaci6n se detallan las estrategias publicitarias a 

implementor en "EI toque manabita" una vez que se de inicio al proceso 

de Ia franquicia: 

~ ~opagandasenTV 

·!· Revistas y periodicos 
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·:· Reporto de boletines en lugores muy frecuentodos, parobrisos de 

los coches, y casas 

·:· Creoci6n de p6gino web promocionol interactive para Ia 

recepci6n de pedidos 

·:· Estrotegios de e-morketing (grupos como facebook) 

·:· lnserciones en los medios de comunicoci6n locales que hoyo en 

nuestro zona 

·:· Emisoros Rodioles 

·:· Entregor invitoci6n en los oeropuertos o terminoles a los turistos 

nocionoles e internocionoles, que llegon a nuestro ciudod 

·:· Pintar (corros) 

Estos estrotegios publicitorios de fidelizoci6n deber6n ser 

aplicodos en perfodos espedficos y obviomente diferentes, para versus 

resultados, y mediante un exhaustive onolices, sober cuol es Ia 

estrotegio que ho sido m6s favorable para nuestro crecimiento en el 

mercodo. 

3.14 Estroteglos publicitorios exfensivos 

Consiste en pretender conquistor nuevos consumidores. En 

mercodos moduros, Ia publicidod puede provocor o ol menos opoyor 

uno innovoci6n tecnico, nuevos sistemas de distribuci6n, disminuci6n 

de los precios, o combios de octitudes o h6bitos de consume de los 

futures clientes. 

3.15 Estrotegias publicltorias intensives 

Se boso en conseguir que los clientes octuoles consumon m6s, es 

decir, que oumente Ia vento por cliente. Se puede plonteor objetivos 

como incrementor el numero de unidodes comprodos o aumentor Ia 

frecuencia de compro. 

3.16 Estrateglas comparativas 

Los estrotegios comparatives del "toque monobito" frente a Ia 

competencio, son Producto y Servicio, puesto que est6n son los 
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principoles corocteristicos por los que el cliente prefiere visitor nuestro 

restouronte, antes que ir ol de los competencies. A continuoci6n un 

breve detolle de los estrotegios: 

3.17 Estrateglas del Producto 

Todos los productos de cocina de "EI toque monobito" son frescos 

y de buena calidad, puesto que desde antes de su compro se sigue un 

proceso de previa selecci6n de coda uno de los productos. Adem6s se 

cuenta con proveedores exclusives del "toque manabita", tanto para las 

legumbres, mariscos, especies y demos materia prima, gorontizondo de 

esto monero Ia calidad. no solo del sobor sino de higiene del plato que 

se le servir6 al cliente, puesto que Ia solud de ellos tombien es una 

prioridod para "EI toque manabita'' . En el coso de los mariscos, estos son 

seleccionados de manera exigente, puesto que influye el como han sido 

sacados del mar. Si han sido cogidos por los redes de los borcos es mas 

probable que los mariscos esten con golpes, ofectando asi su calidod, 

pero si han sido capturados de manero artesanol por ata rallas, los 

mariscos no sufren de golpes o danos que con el pasar de los horas 

puedon afectar su calidad. 

3.18 Estrategias de Servicio 

En cuanto a Ia estrotegio de servicio, se han tornado en cuenta 

dos foctores, el uniforme de los encorgados de atender a Ia clientele, y 

Ia asistencia de servir los plates. En lo que a uniforme respecta "EI toque 

monabita" coda 6 meses renueva los uniformes, de esta manera 

responde a los cambios visuales que son necesarios para los 

consumidores, yo que Ia imagen dentro del restaurante tombi€m cuenta. 

En Ia actualidod los encargados de atender a Ia clientele usan el 

siguiente uniforme: 

·:· Pantal6n negro 

·!· Camisa naranja 

·:· Mondil negro 

·:· Panuelo tipo pirata 
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·:· Mesas cuadradas con vidrios sobrepuestos 

Con respecto al tiempo en que se lleva servir los platos. "E toque 

manabita" cuenta con personal apto para Ia atenci6n al cliente, puesto 

que antes de su contrataci6n el personal es evaluado, segun los perfiles 

que se necesitan para que Iabore dentro del restaurante, a continuaci6n 

un estimado del tiempo que se lleva en atender un cliente, hasta el 

momento en que pogo su consumo: 

•!• Se le presenta el menu al cliente (2 min.) 

·:· Do Ia orden de lo que va a consumir ( 1 min.) 

·:· Platos como encebollado, guata, ceviche, sopa, bandera (2 min.) 

·!· Sison platos a Ia carta (5 min.) 

·:· Salonero entrega Ia cuenta, el cliente puede acercarse a Ia caja 

el mismo salonero le trae el cambio (2 min.) 

3.19 Estrategias de comunlcaci6n 

En lo que respecta a las estrategias de comunicaci6n se debe 

tener algo diferente, llamativo, algo que no sea comun en otros 

restaurantes o incluso el de Ia competencia. La creaci6n de frases 

distintivas que tambien puede ser utilizadas en Ia publicidad, para que el 

cliente por si mismo saque Ia relaci6n con Ia publicidad y "EI toque 

manabita". A continuaci6n frases que pueden ser importantes a Ia hora 

de a tender al cliente, tanto a Ia entrada como a Ia salida del local: 

·:· "Senores buenos tardes bienvenidos al toque manabita, donde 

servirles platos de calidad es nuestro principal prioridad". 

·:· "Gracias por su preferencia, y vuelva pronto que estaremos 

gustosos de atenderle" 

Nuestro comparaci6n es eficaz debido que el consumidor en el 

momento de elegir un restaurante y saborear los platos, no lo piensa dos 
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veces ellos yo saben que "EI toque monobito" ocupo los primeros plates 

deliciosos de Guayaquil. 

3.20 Estrateglas promoclonales 

Los estrotegios promocionoles deben ser ogresivos. para que osi 

podomos obtener el resultodo esperodo, el cuol es tener un 

posicionomiento en Ia mente del consumidor. bien definido, y que de ser 

comporodos con Ia competencio, esto sea por lo excelente que es "EI 

toque monobito". Para verificor si los estrotegios promoci6noles est6n 

dondo el resultodo esperodo. estes deber6n montener e incrementor el 

consume de los productos y/o controrrestor olguno occi6n de Ia 

competencio e inciter de monero mosivo Ia pruebo de un producto "x". 

Para esto se desorrollor6 lo siguiente: 

·:· Orgonizoci6n de promociones. concursos 

·:· Club de descuentos para fieles clientes 

Para motivor a los clientes a que visiten "EI toque monobito" se ho 

de llevor a cabo un sin numero de promociones que, reolmente llomen 

Ia otenci6n para tener un incremento de consumidores. pero que 

obviomente no implique uno bojo de gononcios. Se puede oplicor lo 

siguiente: 

1 .- Domingo 2 plotos por el precio de 1 

2.- Tener convenios con los comisoriotos, que por Ia com pro de $20 

obsequio pose de cortesio para el restouronte 

3.- Asientos especioles para ninos menores de 5 onos 

4.- PorIa com pro de $10 en el restouronte. obsequio postre 
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CAPITULO 4 

4 ESTRUCURA ORGANIZACIONAL 

4.1 Recursos Humanos, Financieros y Operacionales exlstentes y 

necesitados 

Actualmente el "EI toque manabita" no cuenta con un 

departamento de Recursos Humanos, Financiero u Operacionales, pero 

su propietario reconoce Ia importancia de Ia creacion de dichos 

departamentos. Por el memento el restaurante en el area de Ia cocina 

cuenta con solo 5 cocineros, 3 meseros de lunes a viernes, y para los dfas 

viernes, sabados y domingos contratan un mesero mas, y 1 cajera. Pero 

al memento de franquiciar el "toque manabita" debera crear el 

departamento de Recursos humanos, el cual es esencial, puesto que se 

encargara de Ia conformacion del personal del restaurante, y en ella se 

realizara el proceso de reclutomiento y seleccion de personal 

efectuando contrataciones y manejos de Ia empresa. Es importante 

tener en clare que Ia conformacion del numero del personal que 

operara en el restaurante "EI toque manabita", no debe ser exagerado, 

ni tampoco mfnimo, todo lo contrario en numero de empleados debe ser 

equivalente o relative a Ia actividad del restaurante. 

Nosotros al tomar Ia decision de hacer franquicia "EI toque 

manabita", se debe tener en clare que obligadamente habra que 

disponer de mas trabajo humane, para que de esta manera exista un 

orden y por ende obtener un resultado eficiente en coda uno de sus 

colaboradores, evitando de esta manera el cansancio por Ia presion 

fisica y mental que se puede dar dentro del establecimiento. Ademas 

hay que dejar en clare que en los temporadas de mayor auge de 

clientele se debera incrementar por lo menos 1 persona en el area de Ia 

cocina, y dos para Ia atencion al cliente. 

Uno vez que "EI toque manabita" arranque como franquicia, se 

debera recalcar Ia importancia de tener personal listo, debidamente 

capacitado (nada de imprevistos) para las temporadas de mayor 

clientele, y asf no afectar en el empleo de los que nos tocarfa buscar 
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para fechas espedficas. A continuaci6n el numero de empleados con 

el que deber6 contar "EI toque manabita": 

Recursos de "EI Numero de 

toque manabita" empleados 

Cocineros 4 

Meseros 5 

Ch6feres (compras) 2 

Motociclistas 2 

Administrador 1 

Cajera 1 
' 

No hay que dejar de lado que para lograr que "EI toque 

manabita" sea una franquicia rentable es necesaria Ia adquisici6n de 

varies recursos que. ayudar6n a una mejora de Ia organizaci6n inferno 

del restaurante. A continuaci6n los recursos que son primordiales: 

4.2 Software 

La compra de un software con utilitarios completes. para que 

cumpla con todas las caracterfsticas necesarias para llevar un orden 

adecuado del ingreso y salida de materia prima, que tendria que ver 

con el sistema de inventario. adem6s del control contable. 

4.3 Motos (serviclo a domicilio) 

Como "EI toque manabita" cuenta con servicio de puerto a 

puerto. hay que aclarar que no posee con un vehiculo destinado para 

dicha distribuci6n. por ende se hace necesario de por lo menos dos 

motos. las cuales deben ser manejadas por personas responsables y 

6giles. Solo dos motos son necesarias hasta que el negocio se vaya 

expandiendo. En fin. el objetivo final es contar con los recursos no solo 

obligatorios. sino b6sicos para Ia apertura del primer punto de franquicia 

y asf garantizar un orden que ayude a todo el restaurante, y asf evitarnos 

problemas de falta de inventario y /o de cuentas no claras. e incluso de 

un mal servicio. 
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4.4 Recursos humanos 

Como se menciono con anterioridad "EI toque manabita" debera 

crear el departamento de RecJrsos Humanos, para capacitor al 

personal, y que asf puedan rendir al maximo y eficientemente en coda 

una de sus asignaciones. A continuacion un detalle de los que se 

encargara de realizar coda colaborador en su area: 

·:· 1 Administrador 

Planificar y controlar mejor los gastos de mercaderias, de personal 

e impuestos. 

·:· 1 Contador 

Con solidos valores eticos Es el profesional responsable de 

establecer los procedimientos de informacion que permitan 

controlar, registrar, verificar y explicar coda una de las 

operacrones realizadas por "EI toque manabita". 

·:· 2 Conserje 

Sera Ia persona que cuida, vigila y rea.liza pequenas tareas de 

informacion en el toque manabita. 

·:· 2 Guardias 

Personas de seguridad destinados principalmente a mantener el 

orden publico en el restaurante. 

·:· 2 Cajeras 

Personas responsables y principalmente honestas de sumar Ia 

cantidad debida por una compra, cargar al consumidor esa 

cantidad y despues. recoger el pogo por las mercandas o 

servicios proporcionados. 

·:· 1 Recepcionista 

La recepcionista acompanara a los clientes a Ia mesa y se retira 

despidiendose de ellos. Acto seguido se acerca un mozo, quien 
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los saluda. y les entrega Ia carta y les ofrece algo para tomar de 

aperitive. 

·:· 3 Limpieza 

Limpiar y mantener el restaurante correctamente reduce los 

microorganismos y el riesgo de accidentes. adem6s de crear un 

espacio agradable en que trabajar y ofrecer servicios de salud. 

El gerente general. a troves de Ia ayuda del departamento de 

Recursos Humanos. debera definir cuantos cajeros. guardios. cocineros y 

meseros son necesarios. puesto que los datos que nosotros hemos 

elaborado es para Ia atenci6n de 600 personas como maximo. Con una 

previa evaluaci6n a coda uno de ellos. antes de que inicie sus 

operaciones el restaurante. y asi saber con que eficacia y conocimientos 

ingresa a laborar. Para esto tanto el gerente general. como los 

encargados del departamento de Recursos Humanos deben ser 

personas responsables. que tengan empatia. y sepan servir y dirigir las 

actividades. para que de esta manera ayuden a Ia planificaci6n y asl 

alconzar las metas deseadas. 

4.5 Deflnlcl6n del punto piloto 

Originalmente el punto de ensayo de las estrotegias sera el local 

del propietario. ubicado en Av. De los America por el Aeropuerto. A 

partir de alii se reolizara el estudio y Ia identificaci6n de Ia ubicoci6n de 

posibles sucursales franquiciadas dentro de las principales ciudades. que 

son Guayaquil y Quito: 

·:· En las universidades yo que por Ia cantidad de alumnos y 

profesores que transitan por el alrededor. 

·:· Podemos ubicarnos tambien alrededor de discotecas 6 centres 

de diversion nocturnes. 

Hoy que tomor en consideraci6n que 

establecimientos que son competencia directa 

de los cuatro 

con "EI toque 
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monobito", solo uno de ellos cuento con fronquicio, Ceviches del 

Ruminohui, Ia cuol se ho extendido a Miami y a poises del sur. Es decir 

que si "EI toque manobito" do aperture a ser fronquicio, tendrio como 

competencio directo solo a un estoblecimiento. Ademas hoy que 

consideror que en America Latino los mercodos mas importontes, por el 

numero de fronquiciantes, son: Brasil. Mexico, Venezuela, Argentino, 

Uruguay, Colombia, Chile, Ecuador y Peru. 

4.6 Elaboracl6n de manuales de franqulcla 

Esto porte del proceso de fronquicior es uno de los mas 

importontes, puesto que realizondo un manual de fronquicio complete, 

precise y explicito montendra ol fronquiciodor y ol fronquiciotorio 

tranquilo, porque se habr6n realizodo vorios monuoles como de, 

preaperturo, procesos, control y supervision, y de copacitoci6n. 

4.6.1 Manual de Preapertura 

El sistema de fronquicia ofrece importontes ventajas respecto a 

abrir un negocio por cuenta propio, tambien exige uno serie de 

requisites y obligociones que no todo emprendedor es copoz de asumir. 

Nuestro objetivo en este punto es definir los procedimientos que el 

fronquiciotario ideal debe poseer una serie de cuolidodes y aptitudes 

concretes antes de iniciar Ia actividod, oqui incluiremos aspectos que se 

debon onolizor antes y despues de Ia aperture del restouronte. Los 

candidates que ploneen operar Ia Fronquicio del restouronte "EI toque 

manobita" como Personas Naturales, deben cumplir con los siguientes 

requisites: 

• Persona natural 

• No problemas legales 

• No antecedentes penales 

• Central de riesgo categorfo A 

• Capitol mfnimo (a determiner segun an61isis financiero) 

• Edad de 25 a 45 alios 

• Cuente con vococi6n y mfstica de servicio 
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• Con iniciativa, organizado y co paz de imponer autoridad 

• Que no ejerza algun cargo publico 

• Presenter referenda bancaria 

• Presenter estados de cuenta 

• Que viva dentro de Ia ciudad 

·:· Paso 1 (Solicitud) 

El franquiciatario debera lienor una solicitud, presentando los 

siguientes requisites para su constancia: 

• Cedula de identidad o pasaporte (en coso de ser casado 

presenter el del conyugue 

• Certificado 

• Planilla de un servicio basico 

• La solicitud de franquicias (Es el formate requerido por el 

franquiciador al momenta de una aperture) 

·:· Paso 2 (Evaluaci6n del perfil del fronquiciatario) 

Para evaluar el perfil del franquiciatario se tamara un aproximado 

maximo de dos meses para revision, estudio y aprobaci6n del 

candidate. 

•:• Paso 3 (Evaluaci6n del local) 

EL franquiciante ("EI toque manabita") evaluara ellocal propuesto 

por el franquiciatario, dicho local debera cumplir con los 

exigencies del fronquiciante, tales como: 

• Tamano del inmueble: entre 6 m de ancho y 15m de largo. 

• 3 metros lineales de frente 

• lnstalaciones en correcto estado 

• Planta Baja 

• Pasillo Central o salida principal 

• Via publica, en importantes esquinas comerciales 

• Adaptor y gestionar los permisos necesarios municipales 
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•!• Paso 4 (Adecuaci6n del local) 

En cuanto a las zonas y/o locales donde se guardar6n o 

almacenar6n los ingredientes alimentarios, envases y utensilios, 

tienen que cumplir con los requisites de materiales de 

construcci6n en lo que corresponde a suelos, paredes, techos y 

puertas, a continuaci6n los parametres establecidos que deber6 

llevarse a cabo en "EI toque manabita" al franquiciar: 

• Los locales deben ser impermeables de f6cil limpieza y 

desinfecci6n, liso, antideslizante y con inclinaci6n hacia los 

desagues para evitar charcos y retenci6n de agua. 

• Las puertas del establecimiento deben ser de materiales 

resistentes al deterioro y de f6cillimpieza. 

• El recubrimiento del suelo puede ser continuo, Ia capo 

pl6stica de recubrimiento externa tiene que ser lisa y 

homogenea. Tambien puede ser recubrimiento de terrazo 

o gres con las juntas de union sella des. Losetas anti6cidas. 

• El sistema de conducci6n de tuberfas a lo largo de las 

paredes, ha de ser lo m6s lineal posible, evitando codos, 

para facilitar su limpieza. 

• El techo debe permitir f6cil limpieza, para lo cual debe ser 

accesible, no muy alto y debe impedir Ia acumulaci6n de 

suciedad. Los techos deben impedir Ia formaci6n de mohos 

indeseables. Asf mismo debe evitar el desprendimiento de 

partfculas. 

• Las ventanas deben impedir Ia acumulaci6n de suciedad, 

los alfeizares deben ser en pendiente para evitar que sean 

utilizadas como estantes, preferible de material no astillable, 
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si tienen vidrio debe adosarse una pelicula protectora. no 

deben tener cuerpos huecos. los marcos no deben ser de 

maderas. 

• Las paredes deben ser lisas. f6ciles de limpiar. resistentes e 

impermeables. El recubrimiento de las paredes puede ser: 

o Pintura pl6stica. el recubrimiento de pintura 

tiene que ser homogeneo, de colores claros. 

impermeables. f6cil de limpiar y desinfectar. 

o Azulejos. las juntas tienen que estar 

correctamente selladas. para permitir una 

limpieza eficaz y evitar el acumulamiento de 

suciedad. 

Finalmente todo material y/o insumo debe ser almacenado y 

protegido mediante un recubrimiento pl6stico que no se rompa y 

retirarse en el memento de su uso, es decir cuando se lleva a Ia zona de 

preparaci6n y servir de los alimentos. para evitar Ia acumulaci6n de 

bacterias. Adicionalmente se debe contar con el local o armario de 

utiles de limpieza debe para que no esten esparcidos por las areas de 

trabajo. 

4.6.2 Manual de procesos 

Nos referimos con manual de procesos. a las actividades o pasos 

para realizar los diferentes platos que deber6n preparar coda uno de los 

empleados. es decir el proceso complete que esto implica, desde que 

empieza hasta Ia finalizaci6n del trabajo, es decir una vez que se sirve al 

cliente. Tomando en cuenta que el principio general de diseno de 

instalaciones donde se elaboran los alimentos debe ser lineal, desde Ia 

recepci6n de Ia materia prima hasta Ia expedici6n7 del producto final, 

evitando cruces y/o retrocesos de los productos en distintas fases de 

7 Despocho 
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elaboraci6n. de esta manera se elimina riesgos. contaminaci6n cruzado 

y facilitando su limpieza. en particular. 

Par eso es indispensable Ia realizaci6n de un flujograma de 

proceso continuo. desde Ia recepci6n de Ia materia prima hasta el 

product a final. Separaci6n del sector sucio y limpio, separando las zonas 

humedas y secas. Aprovisionamiento de materia prima. demos 

ingredientes. y utensilios. para que se evite Ia contaminaci6n en coda 

uno de los procesos. Se detalla el flujogroma proceso continuo de "EI 

toque monabita". 'Ner anexo 4 

4.7 Control y supervision 

El control y supervision es Ia base para llevar adelante el 

restaurante y para mejoras. Ia implementaci6n dora al equipo 

administrative el sistema para que se desarrolle individual o grupal. 

Designaremos administradores. jete de cocina y supervisores para el 

restaurante. Los empleados deben tener una buena imagen de 

presencia y uniformidad, se los supervisar6 diariamente y si Ia presencia 

no fuese Ia correcta. prevenir para no generar malas costumbres en el 

Iugar de trabajo. Adem6s el encargado del Iugar se encargar6 de 

verificar Ia siguiente: 

l) Diseno y construcci6n de los locales y equipos 

2) Requisites sabre el personal 

3) Control de los procesos de fabricaci6n 

4) Procedimientos operatives estandarizados de saneamiento (POES) 

4.7.1 Manual de capacitaci6n 

La capacitaci6n es Ia manera clave para el exito del restaurante. 

par ella esto es uno de los trabajos m6s importantes que tiene el gerente 

o dueno. Para capacitor a los meseros (as) abarca aspectos 

importantes como Ia apariencia personal. actividades antes de que 

llegue el cliente. como servir los plates. funciones de ventas para los 

meseros. medidas de higiene y seguridad. La capacitoci6n yo sea para 
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meseros (as). gerente o personal en general. es Ia mejor forma de 

alcanzar las destrezas para obtener Ia calidad de servicio que debe 

tener hoy en dfa los restaurantes. 

Se deben crear varies metodos de capacitaci6n directa que son de 

interes y gran ayuda no solo para el personal. sino para el cliente, porque 

demostrarfamos m6s eficiencia. Es importante, adem6s. dories a 

conocer a los meseros las medidas de seguridad e higiene establecida 

por le empresa. Para esto se har6 un manual exclusive de capacitaci6n 

para "EI toque manabita", con los siguientes Items: 

Quien debe ser entrenado Cocineros. meseros, guardias. 

Quien va a entrenar 

Tipo de entrenamiento 

Donde entrenar 

Personas especializadas 

Basado en las diferentes areas 

Local ffsico, entidad u organizaci6n 

Metodo de entrenamiento o recursos 
Como entrenar 

necesarios 

Cuando enlrenar Epoca del entrenamiento y horario 

Cuanto tiempo entrenar Duraci6n o intensidad de Ia capacitaci6n 

Para que entrenar Objetivos o resultados esperados 

Adem6s podemos brindar capacitaci6n indirectae 

implementado mesas redondas tratando temas de tipo administrative 

de interes para todo el personal; estas reuniones pueden ser impartidas 

por el propietario o administrador del local, ayud6ndonos con metodos 

audiovisuales y con Ia publicaci6n mensual que se realizan por medio de 

boletines o manuales que se reparten al trabajador, con Ia finalidad de 

que este se encuentre informado de todos los pormenores o situaciones 

que acontecen en Ia empresa. De esta manera nuestro personal se 

sentir6 importante, y en Ia capacidad de dar sugerencias o incluso en 

solucionar problemas que se susciten dentro del establecimiento. 

~Sistemas .i tlp.edu.mx/tutoriales/rechum 1 /u4parte 16.htm 
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4.7 .2 Servlcio 

El manual de servicio es de sumo importancia, yo que dentro del 

manual de servicio se debe tamar en cuenta varios puntas. pero lo m6s 

importante es que sea acatado por coda uno de los integrantes del 

"toque manabita". yo que de no do serviria tener manu ales de servicio 

(atenci6n al cliente) si estos no son puestos en practices. El manual de 

servicio es exclusive para los meseros, los cuales cumplir6n lo que se 

mencionan a continuaci6n: 

•!• Una de las reglas que deberfan seguir los meseros es que las 

mujeres son servidas antes que los hombres. 

·:· Cuando se sirva Ia sapo, asegurarse que este sabre un plato, Ia 

cuchara debe ester a Ia derecha de Ia sopera y Ia sapo se servir6 

porIa derecha. 

•!• AI servir el postre los utensilios deben ester a Ia izquierda del 

cliente. 

·:· Establecer los horarios rotativos de entrada y salida para los 

meseros. 

·:· Si el mesero observe que el cliente haya colocado Ia servilleta 

sabre el plato o el tenedor hocia cruzando el plato eso indica que 

el cliente ha terminado, pero antes de levanta Ia mesa el mesero 

tiene Ia obligaci6n de preguntar. 

•!• Dar un tono adecuado que resulte agradable. no 

extremadamente fuerte ni tan debil que refleje inseguridad. 

·:· Trabaje en equipo y que cuente con aptitud honesto . 

·!· Sea digno de confior. 
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·:· Sonrefr en forma natural, y ser siempre cortes sin llegar a Ia 

exageraci6n. puesto que ese tipo de aptitud Ia recepta en 

especial el consumidor joven. 

·:· Los meseros deben estar correctamente aseados. limpio el 

uniforme. bien peinado y con una loci6n suave. 

•:• Aunque el cliente no conozca Ia variedad d plato el mesero debe 

ayudar que despierta el deseo porIa preparaci6n recomendada. 

·:· Una vez de haber memorizado el menu del restaurante hacerle un 

prueba de los ingredientes que !leva coda platillo. 

·:· Ofrecer al mesero un monual de Ia historia de "EI toque 

manabita" y adjunta el menu con las descripciones de coda 

platillo para que pueda familiarizarse. 

4.7.3 Imagen 

En cuanto a lo que imagen respecta. se tiene varias opciones. 

pero con seguridad se implementaran "armas" diversas pero fijas. para 

lograr que el "EI toque manabita tenga un mayor posicionamiento. De 

esta manera. habran otras razones distintivas para reconocer que es 

el "EI toque manabita", y como se labora dentro de el. A continuaci6n 

las "armas" a implementarse. una vez que se de inicio al "toque 

manabita" como franquicia: 

·:· Area de recepci6n. los clientes se doran Ia primera impresi6n con 

esta area. si se les recibe con una acogida amistosa. calurosa. 

ellos con mayor seguridad esperaran que su experiencia con el 

resto del servicio del restaurante sera agradable. 

·:· Los uniformes para nuestros empleados constara de traje de dos 

piezas. camiseta celeste tipo polo y pantal6n negro. delantal. 

bordado del logo del restaurante en Ia parte izquierda. bot6n de 
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identificoci6n con el nombre del empleodo edemas plume y 

libreto . 
. ... 
·!· Redisenor Ia cortillo de los menus de olimentos, bebidos y vinos, 

decoroci6n. 

•!• Colores del restouronte: 

Interior: Beige 

Exterior: Naranjo con celeste 

•!• Delivery, con esta estrotegia aumentoremos los ventas fuera del 

restouronte, pues se le dora importancia a los que les es imposible 

llegor ollugar, con lo cual cubrira parte de nuestros costos fijos. 

•!• Actividades que ofrece el restauronte 

·!· Comedor y cocina: Ia cocina siempre sera el centro de atenci6n, 

se verificara de monero continua y exigente el cordon sanitaria 

del establecimiento. 

•!• Bar, al cumplir rapido las 6rdenes de bebidos con Ia correcta 

anotoci6n esto impresionara a nuestro cliente. 

·:· Bodega, el mesero debe estar familiorizado con esta area yo que 

contiene reserves de comida, bebido. 

•!• Oficino del gerente ejecutivo, en esta area privada se llevara a 

cabo Ia planificaci6n del menu, y asuntos del negocio. 

·!· Ordenar los inventories y suministros, e incluso como se va a 

organizer el personal. 

•!• Cuales ser6n Ia tecnicas de servicio que se van a utilizer 

53 



4.8 Manual Econ6mico-Financlero 

El manual economico - financiero es muy elemental. puesto que 

tener un sistema de costas que nos permita conocer los costas reales de 

proceso. y de esta manera establecer los precios de coda uno de los 

menus o plates. El manual econ6mico - financiero deber6 ser de f6cil 

manejo. pero complete, para que el franquiciatario se maneje de 

manera ordenada. par ende se le entregar6 un manual especificando el 

usa de los siguientes sistemas: 

a. Control diario (ingresos y egresos) 

Los ingresos nos permiten incrementar nuestro activo o solventar 

egresos. Los egresos pueden consistir en gastos o inversiones. 

b. Balance General 

AI elaborar el balance general el gerente obtiene Ia informacion 

valiosa sabre el toque manabita, como el estado de sus deudas, I 

o que debe cobrar o Ia disponibilidad de dinero en el momenta o 

en un futuro proximo. 

c. Perdidas y gananclas 

Estado contable que refleja el resumen de todos los ingresos y 

gastos del restaurante durante un ejercicio econ6mico 

d. lnventario permanente 

En el cual requerimos registros contables que muestren valores de 

las existencias al dfa. este control de inventario permanente nos 

ayudar6 en el registro de entrada y salida de mercaderlas y 

vencimiento de los productos. de esta manera se ayudar6 a 

programar las compras de los insumos a utilizar. Ver anexo 5 

e. Plan de cuentas 

Plan de Cuentas es el listado que contiene todas las cuentas que 

son necesarias para registrar, es decir, es Ia ordenaci6n 
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sistematica de Ia totalidad de las cuentas que integran el sistema 

contable. 

f. Tributario 

Pogo al estado. de todos los impuestos de ley u obligaciones, 

aportaciones al lESS. 

g. Presupuesto econ6mlco 

Este presupuesto econ6mico esta conformado por; presupuesto 

de ventas. compras. gastos. Hay que tomar en cuenta que el 

presupuesto de ventas es el mas importante. yo que con ello 

podemos planificar (obviamente) las ventas. y nos do Ia pauta 

para ver cuanto es necesario comprar y realizer los costas de los 

productos que se venderan. 

h. Presupuesto financiero 

El cash flow nos permitira tener una planificaci6n financiera por 

medic del control de ingresos y egresos. que va indicando Ia 

liquidez con Ia que el empresario cuenta para hacer frente a sus 

obligaciones. 

4. 9 Contrato de Franquicla 

El esquema de contrato franquicias debe ser elaborado de una 

manera impecable e imparcial. tomando en cuenta que lo que en el se 

estipule sera cumplido y lo mas importante que sea conveniente para 

ambos partes. que si las ganancias sean equitativas. para que una vez 

firmado el contrato exista una relaci6n franquiciador - franquiciatario 

honesto. responsable y respetuosa. El siguiente contrato de franquicia es 

un ejemplo, "aunque este es un esquema tentative de un contrato de 

franquicia y no necesariamente cubre todos aquellas clausulas que 

deba contener un contrato para coda area de Ia industria. Toda 

elaboraci6n de un convenio de este tipo debe ser encargada a un 
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abogado especializado" (prohibida su reproduccion para fines 

comerciales sin permiso del autor)9. 

Capftulo 1: Consideramos 

1 . Antecedentes 

2. Definicion de T ermines 

3. Denominacion de Cl6usulas 

4. Interpretacion del Contrato 

5. Modificacion del Contrato 

Capitulo II: llcencla de Franqulcia 

6. Otorgamiento de Franquicia 

7. Del T erritorio 

8. Vigencia del Contrato de Franquicia 

9. De Ia renovo cion 

1 0. Relaciones entre las partes 

11 . Responsabilidad del Franquiciado sabre sus acciones 

12. No garantia de resultados 

13. Permisos Gubernamentales. municipales. etc. 

Capitulo Ill: Pagos al Franquiclador 

14. Del derecho de entrada y de las regalias 

15. Forma y Iugar de pogo 

16. De Ia publicidad y del Fonda de Publicidad 

4.1 0 Plan de desarrollo participativo 

Finalmente. para tener un mejor avance y dinamismo se crear6 y 

planificar6 un plan de desarrollo participativo. el cual constar6 con las 

metes y cronologicas. incluyendo los departamentos encargados de 

coda actividad; como par ejemplo; an61isis preliminar (preferencias del 

consumidor e imagen de Ia marco). el diseno de estrategias, consultor 

junior. tomando en cuenta que se evaluar6 el rendimiento de coda uno 

de sus integrantes. 

9 Aulor: Dr. Leonidas Villagran Cepeda 
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Cabe recalcar que este cronograma de ac tividades puede tener 

variaciones. hasta Ia adaptaci6n de los responsables o cambios que se 

den en el mercado. puesto que hay que estar pendientes se futuras 

apertures de negocios. refiriendonos a Ia competencia directa. Ia cual 

puede tomar como iniciativa el proceso de franquiciar. A continuaci6n 

el cronograma de actividades para ei "EI toque manabita". una vez que 

sea franquicia: 

CRONOGRAMA DE Semana Semana 
ACTIVIDADES Semana 1 Semana 2 3 4 

An611sls prellmlnar 
(preferencla del 
consumldor e imaoen) 
Supervisi6n de 
levantamiento de Fuera del 
informaci6n restaurante 

Dpto. 
Procesamiento de datos Administrativo 

Dpto. 
An61isis de Ia informacion Administrativo 

Dpto. 
Elaboracion de informe Administrative 

Diseno de estrateoias 
An61isis de los datos y 
procesamiento de Ia 
informacion Geren cia 

Centro 
Diseno de MarketinQ Mix Comercial 
Plan de implementacion Dpto. 
de estrateQias RRHH 

Consultor Junior 
Monitoreo y Dpto. Dpto. 
capacitac i6n RRHH RRHH 

Elaboraci6n: autores 
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CAPITULO 5 

5 SISTEMA DE FINANCIAMIENTO 

5.1 Evaluaci6n Financiera 

La evoluoci6n finonciero es porte fundamental ol momenta de 

dar inicio a Ia fronquicio. Tomondo en cuento que este modelo de 

negocio est6 enfocodo ol mercodo ecuatoriono, por ende tiene uno 

alto expectative de exito, yo que en nuestros mercodos el negocio de 

olimentos y de diversion son los que se ojuston ol din6mico e 

impredecible desempeno de Ia economfo ecuotoriono. Nuestro 

evoluocion finonciero mostror6 cuadros de c61culo tales como: Inversion 

lnicial; Canon lniciol para el fronquiciodo; Presupuesto; y TIR Y VAN. 

Para Ia reolizocion de nuestro Inversion lniciol fue precise ouxiliorse 

de tecnicas y herromientos de gran utilidod en Ia obtencion y 

procesomiento de Ia informacion, como son: Ia revision de documentos, 

observocion d irecto, entrevistos, encuestos, y trobojo en equipo, por 

ende en lo que respect a a Ia Inversion lniciol requerido para cubrir solo el 

montoje del local se necesito $38.773,19, y sobre este valor se reolizor6 

los respectivos c61culos, para sober cu61 ser6 el valor total a pogor para 

Ia iniciocion de uno fronquicio de "EI toque monobito". A continuocion 

el cuodro de Ia Inversion lniciol: 

INVERSI6N INICIAL DEL PROYECTO · CONSTRUCCIONES 13.170,00 

Material - Equipos 7.870,00 

MonodeObro 5.300,00 

INVERSI6N INICIAL- COMPRA DE EQUIPOS 
INSTALACIONES VARIAS 18.200,00 

lnstalaclones - Arreglos 5.400,00 

Compra de Equlpos 12.800,00 

INVERSI6N INICIAL- ASESORfA 3.808,80 

Costos lndirectos (5% del total de Ia obra - Tasas, 
Permlsos, etc.} 658,50 

lmprevlstos 2.935,89 
, 

TOTAL INVERSION 38.773 19 
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En Ia Inversion lnicial se necesitara un total de $ 38.773, 19, para 

obtener este valor se han considerado rubros de construcciones tales 

como: Material - Equipo con un total de $7.870,00 por hormigon, caliza. 

alquiler de maquinaria, tobias, tiras, clavos. En lo que respecta a Mono 

de obra se ha considerado los siguientes valores por: lngeniero Civil; 

obreros, topografo, y maestro de obra, generando un total por mono de 

obra de $5300.00. En instalaciones - Arreglos con un total de $5.400.00 

se tomo en cuenta: Pintura para areas internes; lnstalaciones electricas 

para areas internes; Mobiliario para areas infernos. 

En Compra de Equipos se toma en cuenta los siguienfe: Aire 

acondicionado; Extractores de Aire; Sistema de Audio y Video (Interne); 

Luminaries; Equipos de seguridad y vigilancia, todos esto do un total de 

$12.800,00 para Compra de Equipos. Adicionalmente se le agrega los 

$3.080,80 de Inversion lnicial por concepto de asesoria, los $658,5 por 

Costos lndirectos (5% del total de Ia obro - Tasas, Permisos, etc.). dando 

asf el Total de Ia Inversion de $38.773,19 Ver anexo 6 

5.2 Canon lnicial para Fanquiciado 

Para obtener el resultado del Canon lnicial para Franquiciado, se 

realizo Ia sumo entre los $38.773,19 correspondientes al Total de Ia 

Inversion. mas el 40% de Derecho por Propiedad lntelectual (se ha 

considerado el 40% porque es una cifra equivalente a nuestro tipo de 

negocio. considerando que aun el "toque manabita" no tiene un fuerte 

posicionamienfo en el mercado ecuatoriano, pero si en Guayaquil). Este 

40% es sobre el valor de Inversion lnicial; lo cual nos do un total de Canon 

lnicial para Franquiciado de $54.282,46. 

INSTALACIONES Y ADECUAMIENTO $38.773,19 

DERECHO POR PROPIEDAD INTELECTUAL 40% $ 15.509,27 

CANNON INICIAL PARA FRANQUICIAOO s 54.282,46 

PAGO /NICIAL 70% s 37.997,72 

SAL DO s 16.284,74 
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Si nos enfocomos en Ia Inversion lniciol requerido podemos 

oprecior que esto es relotivamente bojo en comporocion a otras 

alternotivos. como es el coso de nuestro competencio directo, Ceviches 

de Ia Ruminohui que yo es franquicia, en Ia cuol si hoy un interesodo en 

fronquicior, este debe invertir oproximodamente 50 mil dolores y 

odicionolmente debe concelar 5% de regolfas ol fronquicionte sabre las 

ventos netos. 

Con respecto a Ia forma de pogo del Canon lniciol para 

Fronquiciodo ($54.282.46). hemos considerodo que el pogo inicial sea 

del 70% ($ 37.977,72) contra- entrego de monuoles, y el soldo puede ser 

entregodo en los proximos cinco onos. es decir concelondo Ia contidod 

de $ 3,322.47 anuolmente. Esto le ser6 foctible ol inversionista. porque es 

uno monero comedo para el. tomondo en cuento que pudo hober 

realize olgun tipo de prestomo para Ia concelocion del 70% del pogo 

iniciol. Aunque los pages pueden vorior de ocuerdo a Ia negociocion. El 

valor recibido por concepto de pogo iniciol nos provee el capitol 

necesorio para Ia instaloci6n y adecuocion del local del fronquiciado. 

5.3 Presupuesto 

En lo que respecta ol presupuesto. hemos reolizodo nuestro 

c61culo con datos reoles. ocumulados a 12 meses. Los lngresos por 

vento representon un total de $142.808,00, entre los ventas de ceviches, 

plates fuertes y bebidas. En los Egresos se considero, los costas de 

operocion, y gostos administrotivos. En cuonto a costas operatives 

tenemos un total de Egresos de $111.624,00 por concepto de materia 

prima y otros costas de vento. Hay que tomor en cuento que en esto 

porte que no se consideron los beneficios que se pueden obtener 

gracias a los Economfos a Escalo derivados del sistema de fronquicios. a 

largo obtendremos descuentos en coda uno de los rubros que 

conformon los Egresos. 

En los Gostos de Administrocion se consider6 los gostos del 

Personal que. incluye personal administrative y personal operative, 
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representado un acumulado de $71 .440,00. M6s los Servicios B6sicos que 

expresan $4.050,00 y Otros Egresos que son $1 .305,00. En fin nuestro 

utilidad del ejercicio es de $31.184.00, menos los impuestos de ley que 

son $11 .304,20, obtendrfamos una Utilidad Neta Acumulada d e 

$19.879,80. Se tomar6 en cuenta un 2% de variabilidad sobre los 

$31.148,00 por concepto de cambios, por ejemplo por aumento de 

sueldo. Ver anexo 7 

5.4 VAN y TIR 

Para el an61isis financiero del VAN y el TIR, se ha realizado un 

horizonte de Evaluaci6n Financiera en 5 anos, pero con dos diferentes 

escenarios, puesto que se mostrar6 Ia rentabilidad del negocio "sin" y 

"con" franquicia, dejando constancia de los resultados optimistas que 

implicarfa el inicio de "EI toque manabita" como franquicia, tomando en 

cuenta que hemos basado el an61isis solo con un inversionista, es decir 

que los resultados de Ia Evaluaci6n Financiera, varfan de manera 

favorable al tener m6s interesados en adquirir Ia franquicia. Adem6s se 

obtendrfa m6s resultados beneficios si aplicamos el concepto de Ia 

Economfa a Escala, una vez que crezca el numero de interesados en Ia 

adquirir Ia franquicia de "EI toque manabita" . 

5.5 Valor Actual Neto (VAN) 

Como sabemos el VAN es ac tualizar todos los flujos futures al 

periodo inicia l ( cero), y luego compararlos para verificar si los beneficios 

son mayores que los costos. Si los beneficios actualizados son mayores 

que los costos actualizados, significa que Ia rentabilidad del proyecto es 

mayor que Ia tasa de descuento, se dice por tanto, que "es conveniente 

invertir" en esa alternative. En el primer escenario (sin franquicia), el 

proyecto muestra un VAN de $ 67.100,74, mientras en el escenario con 

franquicia el Valor Actual Neto es de $ 88.865,97, lo que indica que Ia 

inversion en Ia franquicia agrega un VAN adicional de $ 21,765.23 a 

nuestro proyecto. Calculado sobre un 15% de TMAR, porcentaje que 

muestra Ia exigencia de nuestro proyecto, esto indica que el VAN, nos 

ovalo vender este negocio a un precio que evitara perdido. 
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5.6 Tasa Interne de Retorno (TIR} 

La TIR de un proyecto se define como oquello toso que permite 

descontor los flujos netos de operocion de un proyecto e iguolorlos a Ia 

inversion iniciol. Para este c61culo se debe determiner cloromente cuol 

es Ia Inversion lniciol del proyecto, en este coso $38.773, 19 y cuoles ser6n 

los "flujos de lngreso" y "Costo" para coda uno de los periodos que dure 

el proyecto de monero que se considero los beneficios netos obtenidos 

en coda uno de ellos. El "toque monobito" es uno fronquicio que se 

proyecta como uno alternative de inversion, con un buen retorno si 

consideromos que tiene una TIR 80.25%, lo cuol indica que el inversionisto 

en cinco enos obtendr6 su inversion iniciol m6s un 80.25% de 

rentobilidod, lo cuol implico un 15% de rentobilidod onuol. lo cuol en Ia 

octuolidod se considero uno excelente Toso de Retorno Anuol, si 

consideromos otros alternatives de inversion que el mercodo ofrece tales 

como: bono u occiones que, en promedio ofrecen un retorno de entre 

el 4% ol 8% anuol. 

VAN 

TIR 

"EI toque monobito 2010-2015 

(sin fronquicio) Ver anexo 8 

$ 67.100,74 

65,04% 

PERIODO RECUPERACION 2 enos 7 meses oprox. 

VAN 

TIR 

"EI toque monobito" 2010-2015 

(con fronquicio) er onexo 9 

$ 88.865,97 

80,25% 

PERIODO RECUPERACION 1 a no 10 meses oprox. 

Como podemos obseNor en los cuodros de resumen de Ia 

Evoluocion Finonciero "sin" y "con" fronquicio, conf~rmomos el resultodo 

favorable de "EI toque monobito" como fronquicio, puesto que el VAN 

del "sin franquicio" es $67.100,7 4, a diferencio de los $88.865.97 del VAN 
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que hay en "con franquicia", es decir que hay $21.765.23 a favor del 

invers1onista, lo cual representa un 15% mas en el TIR, porque en "sin 

franquicia" hay un TIR de 65.04%, porque Ia inversion se recupera en 2 

anos, 7 meses aproximadamente, yen "con franquicia" hay un 80.25% 

de TIR, recuperando Ia Inversion aproximadamente en 1 a no, 1 0 meses. 

De esta manera se da constancia de Ia factibilidad del negocio, 

dejando en claro que "EI toque manabita" como franquicia es rentable. 

Si analizamos nuestros porcentajes, como el 4% que se cobra por 

regalia ($5.712,32 sobre el ingreso por ventas que es de $142.808,00), y el 

2% del fondo de publicidad ($114,25 sobre el valor de las regalias), los 

porcentajes son minimos en comparacion a otras franquicias que existen 

en el mercado. Poniendo por ejemplo a nuestro competencia directa, 

Ceviches de Ia Ruminahui que yo es franquicia, en Ia cual si hay un 

interesado en franquiciar, este debe invertir aproximadamente 50 mil 

dolores y adicionalmente debe canceler 5% de regalfas al franquiciante 

sobre las ventas netas. 

Existe mayor diferencia con una franquicia extranjera, como el 

coso de Taco Bell. Si a lguien desea dar aperture un local de este 

negocio en nuestro pals, se necesitan un capital entre USD 150.000 y 

180.000. El derecho para utilizer el nombre varfa entre USD 30.000 y 50.000 

es decir que para recuperar Ia inversion, se necesitan unos cinco anos y 

Ia rentabilidad es del 20% tomando en cuenta que las regalfas que el 

inversionista pagan anualmente y est6n entre el 5% y 6% de las ventas 

netas. 
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CONCLUSJ6N 

El estudio de mercado ha demostrado que los negocios basados 

en el sistema de franquicias. ha sobrevivido de manera mucho m6s que 

proporcional. que los negocios montados de manera independiente, en 

base a nuestro evaluaci6n financiera de nuestro proyecto indica que al 

franquiciar el restaurante el "EI toque manabita" es una opci6n rentable 

yo que se parte de una marco que ya est6 en el mercado. La franquicia 

es el modele de negocio que nos permite dar a conocer una marco, 

concepto y un diferencial competitive mediante pr6cticas y productos 

para que las partes obtengan Ia mejor utilidad con el menor riesgo 

posible. Las condiciones est6n dodos, el modele de franquicias ha 

demostrado su efectividad y en los principales pafses de America Latina 

existe un evidente interes por a lcanzar los niveles de crecimiento y exito 

en este esquema comercial. 

Como se ha mencionado al principio del proyecto, nuestro pafs a 

partir del 2004 a dado inicio al auge de las franquicias, tomando dfa a 

dfa m6s impulse, siendo hoy un sistema de negocios que florece de 

manera silenciosa en el pals, consider6ndose propio de Ia epoca actual 

de globalizaci6n. No solo los sectores de comida r6pida est6n en su 

apogee, sino Ia comida tfpica ecuatoriana, por ende bas6ndonos en Ia 

amplia gastronomfa ecuatoriana. nos hemos visto en Ia necesidad de no 

solo promocionar, sino de hacer franquicia uno de nuestros principales 

sectores, tomando en cuenta que coda vez m6s empresarios consideran 

a las franquicias como sistema eficiente en cuanto a costos y 

crecimientos de mercado. 

Dicho proyecto a propuesto a consideraci6n Ia creaci6n de una 

franquicia, partiendo de un concepto de negocios exitoso como lo es "EI 

toque manabita", q ue en Ia actualidad cuenta con Ia Sucursal del 

Toque Manabita en el canton General Villamil Playas, adicionalmente 

brindando el servicio de hotelerfa. siendo una nueva propuesta de 

comer rico, sano y divertido, combinando Ia diversidad gastron6mica 
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que tenemos, proponiendo a su clientele Ia exquisite comida de 

siempre, con productos naturales y unicos de origen ecuatoriano. Por 

ende nuestro proyecto tiene como finalidad adaptor al restaurante a 

las exigencies del mercado y a las necesidades que en hoy en dfa 

necesita estar involucrado, con el principal prop6sito de elevar Ia 

productividad. 

En Ia actualidad existen muchos restaurantes de todo tipo, con 

diferentes precios. atenci6n y saz6n. herramientas que condicionan 

fuertemente Ia preferencia de los clientes, por lo tanto el restaurante "EI 

toque manabita" es muy recomendable con exquisite comida y 

excelente trato a su clientele, y lo m6s importante una muy buena 

relaci6n entre calidad y precio, ideal para comidas de grupo familiar o 

entre amigos. De los encuestados se puede decir que tanto 

profesionales como estudiantes solen a comer una vez a Ia semana a 

dicho restaurante. 

Aunque en Ia actualidad el "EI toque manabita", tiene cuatro 

principales competidores directos, no deja de ser una marco 

desconocida, puesto que goza de un posicionamiento aceptable, que 

con Ia ayuda de las varias herramientas que posee Ia publicidad, y sin 

duda el equipo de trabajo que conforma el "EI toque manabita" en un 

corte plazo estaremos punteros en Ia mente del consumidor. Hay que 

tomar en cuenta que respecto a los competidores indirectos e 

informales, no resultan por el memento un problema para el "EI toque 

manabita", debido a Ia capacidad y variedad de los plates que se 

ofrecen, en comparaci6n con los que venden los informales, puesto que 

ellos a lo mucho solo venden entre uno a dos plates diferentes. De todos 

modes debemos estar pendientes si se realizan apertures de negocios 

indirectos o informales, que se asemejen al toque manabita. 

Pero el por que de nuestro decision de franquiciar un negocio con 

las caracteristicas del "EI toque manabita", es que simplemente nose 

requiere que sea una epoca especial del ano para realizar Ia 
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compro/consumo de los plotos tipicos. yo que se puede compror en el 

momenta en que sea necesorio su compro. Es un mercodo de expansion 

constonte: "Ia gente siempre come". Adem6s nuestros competidores 

como se ver6n omenozodos con Ia entrada de nuestro fronquicio ol 

mercodo. intentoron realizer uno diferencioci6n de precios. m6s no de 

colidod o sobor distintivo. ounque puede que ton solo intenten mejoror 

Ia colidod de sus productos (plotos} logrondo osf maximizer los castes. y 

Ia gente no estorfo dispuesto a pager m6s de lo que vole un plato tfpico. 

Los precios de "EI toque monobito" tienen un precio de vente ol publico 

menor que el de Ia competencio directo. sin dejor de demostror que 

nuestro fronquicio tiene plotos que son fiobles y competitivos. en 

comporoci6n con otros negocios existentes. odem6s que con Ia oyudo 

de Ia creoci6n de estrotegios para el ingreso y posicionomiento Ia 

fronquicio tendr6 exito en el mercodo. 

En lo que respecto ol perfil del consumidor, reolizomos uno 

investigoci6n de mercodo que demostr6 Ia gran oceptoci6n de los 

plotos del "EI toque monobito". En el coso de Ia competencio direct a Ia 

moyorlo de nuestros competidores uson los mismos insumos. pero nuestro 

diferencio con ellos. es que nuestro materia prima. como en el coso de 

los moriscos. se tomo en cuento incluso Ia forma de tomorlos del mar. es 

decir que se tiene un proceso desde el momenta en que se escoge Ia 

materia prima. Por el momenta no hoy que preocuporse por Ia 

competencio indirecto. porque en sus olrededores oun no hoy puesto 

de informoles. pero de todos modos hoy que ester pendientes de todos 

los com bios que se den y que no ofecten ol restouronte. 

Con respecto a los precios de nuestros principoles competidores. 

en comporoci6n a los nuestros. estos si varian. porque "EI toque 

monobito" cobra lo justo, yo sea por Ia colidod y porci6n que se sirve, 

mientros q nuestros competidores directos, cobron m6s solo porque su 

nombre es mas "sonodo". Adem6s cobe recolcor que est6n presentes 

en Ia mente del consumidor. porque su publicidod es constonte en los 
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medias rodioles. y sus canales de vento se han extendido a otros 

ciudodes. e incluso a otros poises. mediante fronquicias. 

Como nuestro principal objetivo es tener un solido 

posicionomiento en Ia mente del consumidor. nos hemos visto en Ia 

necesidad de crear Ia misi6n. vis6n. y valores de "EI toque monabita". 

puesto que dentro de su estructura orgonizacionol. con contoban con 

estos puntas sumamente importonte para uno buena orgonizoci6n. 

Ahoro una vez creado Ia misi6n. vis6n. y valores. se procedera a Ia 

ensenonza de los mismos a coda uno de sus coloborodores. y por ende 

a que sean implementodos en coda una de los areas. y osf obtener 

buenos resultados. 

La copocitoci6n del personal es clove para el exito del 

restauronte. por ello esto es uno de los trabajos mas importontes que 

tiene el gerente o dueno. es tener una estructuro orgonizacional bien 

definido con sus respectivas areas de; Recursos Humonos. Administrative 

y Financiero. Esto contribuira a un trobajo eficiente y orgonizodo. tanto 

para Ia evoluoci6n del personal. o de posibles fronquiciatarios. realizer 

on61isis finoncieros. mejoror el manual de servicio e imagen. econ6mico

financiero. plan de desarrollo participative y controtos de fronquicia. 

Finalmente para que uno franquicio logre excelentes resultados. 

se necesitor6 un trabajo en conjunto con los entes publicos como 

privodos del Ecuador para que. opoyen los iniciotivas del empresariodo 

a fin de fomenter el desarrollo de fronquicios. con el objetivo de 

incrementor los negocios pequenos y medionos. y de esto monera 

oumentar Ia oferto de empleo y generor impoctos positives en Ia 

economic. 
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RECOMENOACIONES 

Se debe tomor en cuento que ounque se tengo ocoparodo un 

porcentoje oceptoble del mercodo, no podemos dejor de innovor para 

tener un posicionomiento del mercado m6s favorable. Debemos ester ol 

dfo con los combios o ingreso de otros posibles competidores. que 

representen uno omenozo a nuestro mercodo. Por ende se desorrollor6 

uno evoluoci6n semestrol de c6mo von los opreciociones de nuestros 

clientes. Sin olvidar el movimiento interne y externo de el toque 

monobito. 

En Ia porte publicitorio, una buena herromiento de publicidod 

serio Ia juventud, tomondo en cuento que por medio de ellos existe un 

canol de comunicoci6n clove. yo que en Ia octuolidod se cuento 

mucho con Ia Internet. y todo evento que se suscite en Ia vida de ellos Ia 

hocen notorio por medio de esto herromiento, por eso se recomiendo 

que el restouronte "EI toque monobito", debe poner much a otenci6n a 

Ia estrotegio del mercodo con este perfil del consumidor. se les debe 

ofrecer un buen servicio especial. 

Adem6s se deber6 mejorar el proceso de sonotizoci6n de 

utensilios, e incluso de los productos que no necesiton cocci6n, 

tomondo en cuento que para los utensilios y productos perecibles se 

usan diferentes procesos de limpiezo y desinfecci6n, de esto monero 

gorontizoremos Ia colidod de nuestros exquisites plotos, evitondo osi Ia 

proliferoci6n de bocterios e incluso de enfermedodes. Es indispensable 

Ia creoci6n de un cordon sonitario, y realizer un on61isis mensual para ver 

si los resultados son los esperodos. 

Se recomiendo realizer dos areas, uno para fumodores, y otra 

para Ia recreoci6n de ninos. El 6rea exclusive para fumodores, evitor6 el 

problema de siempre tonto para los hombres, mujeres y ninos que se 

quejon que el olor del cigorrillo es molesto, yo sea por el olor o por Ia 

solud. Y el 6reo de recreoci6n para ninos permitir6 que los odultos se 

encuentren a gusto ol memento de degustor los poltos. En esto 6reo de 
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recreoci6n se pueden dar ventos odicionoles, que en Ia octuolidod son 

rentobles. como Ia vente de dulces, y helodos. de esto monero se 

obtendrlo un rubro para el montenimiento de esto 6reo. 
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ANEXOS 

Anexo 1 

Principales competidores 

Cuadro comparative de precios entre Ia competencia y "EI 

toque manabita" 

"EI toque 

Producto manabita" Cevlcherla Marcelo 

Ceviche de camar6n $4,50 $5,20 

Arroz con Camar6n $4,50 $4,40 

Arroz con Concha $4,50 $4,00 

Cazuela de pescado $2.50 $3.00 

Cazuela Mixta $3,80 $4,50 

Arroz con Cangrejo $ 5.20 $5.00 



Anexo 2 

Productos que ofrece "EI toque manabita" 

Cevlche de Cameron: $ 4.50 

lngredientes: 

• Camarones pelados y desvenados 

• Salsa de tomate 

• Limon 

• Pimiento 

• Salsa Criolla 

Cevlche de concha: $4.50 

lngredientes: 

• Concha 

• Limon 

• Pimiento 

• Salsa Criolla 

Cevlche de pescado: $3.50 

lngredientes: 

• Salsa Criolla 

• Pimiento 

• Pescado Picudo Blanco curtido con Limon y Sal 

Ceviche de calamar $ 3.00 

Ceviche de pulpo $3.00 

Cevlche Mixto # 1: ceviche de concha y calamar $4.50 

Cevlche Mlxto # 2: $4.50 



• Este ceviche es Ia combinaci6n del 

ceviche de camar6n con el ceviche de 

pescado y va acompaiiado con chifle, 

canguil o mafz tostado. 

Ceviche Mixto 413: encebollado + ceviche de camar6n $4.00 

Cevlche Mixto #4: ceviche de concha + ceviche de pescado $4.50 

Cevlche de Mariscos: ceviche de camar6n, pescado, concha, pulpo, 

calamar $6.00 

Encebollado de albacora: $2.00 

Bandera Sencllla # 1: $3.50 

• Esta bandera esta compuesta de arroz, 

guatita y ceviche de camar6n. 

Bandera Sencllla # 2: arroz, guatita y seco de chivo $3.50 

Bandera Sencllla 41 3: arroz. guatita. cazuela $3.50 

Bandera Complete: arroz, guatita, cazuela, ceviche de concha $5.00 

Bandera de Mariscos: arroz, ceviche de camar6n, concha, pescado, 

calamar, pulpo $6.00 

Cazuela de pescado: $2.50 



Cazuela mlxta: $3.80 

Cazuela de marisco: $5.00 

Camarones apanados: $6.50 

Arroz con Cameron: $4.50 

lngredientes: 

• Camarones pelados y desvenados 

• Arroz colorado 

• Pimiento rojo 

• Mantequilla 

• Zanahoria 

• Cebolla colorado 

Acompanado con: 

• Maduro frito 

• Lechuga 

• Pepino 

• Tomate 

• Frejol tierno 

• Hierbita 

• Sal al gusto 

Arroz con Concha: $4.50 

lngredientes: 

• Concha sacada 

• Mantequilla 

• Cebolla blanca 

• Arroz blanco 

Acompanado con: 



• Maduro frito 

• Lechuga 

• Pepino 

• Tomate 

Arroz con Cangrejo: $5.20 

lngredientes: 

• Came y grasa del cangrejo 

• Arroz con alverjita 

• Mantequilla 

• Cebolla blanca 

Arroz con Calamar: $3.00 

lngredientes: 

• Cola mar Gigante 

• Arroz Colorado 

• Pimiento Rojo 

• Mantequilla 

• Zanahoria 

• Cebolla Colorado 

Acompanado con: 

• Maduro Frito 

• Lechuga 

• Pepino 

• Tomate 

Acompanado con: 

• Maduro frito 

• Lechuga 



• Pepino 

• Tomote 

Arroz marinero: $5.20 

• Arroz 

• Comor6n 

• Colomor 

• Pulpo 

• Concho 

• Almejo 

• Mejill6n 

• Congrejo 

• Pescodo 

filete de corvina frita: $4.50 

Filete al vapor: $4.00 

Filete pescado frito: $3.80 

filete de pescado a Ia plancha: $3.80 

filete de pescado apanado: $3.80 

lngredientes: 

• Filete de Picudo blanco 

• Aponoduro 

• Frito en oceito 

• Salsa criollo 

• Potocones 

• Acomponodo con orroz 
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Filete arena caliente: pescado, camarones en salsa de ajo, alcaparras, 

arroz y patacones $7.00 

Pescado al ajillo: salsa de ajo, ajf, acompanado con arroz y patacones 

$4.00 

Platos tlpicos 

Guatlta de mondongo: $2.50 

Seco de chlvo: $3.50 

lngredientes: 

• Chivo 

• Arroz Colorado 

• Aguacate 

• Maduro 

Seco de gallina: $3.50 

lngredientes: 

• Yuca 

• Hierbita 

• Sal al gusto 

• Arroz colorado 

• Gallina Criolla cortada en cuartos de presa 

So pas 

Caldo de gallina: $3.50 

lngredientes: 

• Yuca 

• Hierbita 

• Sal al gusto 



• Gallina Criolla cortada en cuartos de presa 

Caldo de salchicha: $2.80 

lngredientes: 

• Tripa y asadura de cerdo 

• Arroz 

• Col 

• Perejil 

• Cebolla blanca 

• Refrito 

• Verde 

Sopa marinera: $4.80 

Viche de pescado: $3.50 

Desayuno Manaba: bistec de carne o de pescado, cafe o leche, jugo 

$2.50 

Desayuno tlpico: mote pillo, cafe o leche, jugo $2.50 

Bolon de chicharron: $1 .50 

Bolon de queso: $1 .00 

Bolon mixto: $1 .50 

Adicionales 

Porcion de arroz: $0.70 

Porcion de salchicha: $2.50 

Patacones con queso, sal prieta: $2.00 

Ensalada de cangrejo: $5.50 



Bebidas 

limonada: $3.00 

Jarra de naranja: $4.00 

Agua, cafe, leche, cola: $0.50 

Club: $1.25 

Pllsener: $1 .00 



Anexo 3 

Comportamiento del consumidor de "EI toque manabita" 

Lunes Martes Miercoles 

7:00:00 a 12:59 65 65 65 

13:00:00 a 14:59 100 100 100 

15:00:00 a 17:00 85 85 85 

Corrportaniento del consunidor entre lunes y jueves 
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Anexo 4 

Flujograma de proceso continuo "EI toque manabita". 

Recepci6n mp en 

envases limpios. 

Se sirve en envases 

sanitizados 

Manejo de caldad 

Se verifica Ia calidad I 
del producto, para ver 

si cumple con las ~ 
ex1genc1as ~ 

Limpieza 

Limpieza 

minuciosa de 

coda de los l 
alimentos 

Almacenaje 

Se almacenan 

los alimentos en 

sus respectivos 

lugares 



Anexo 5 

Cuadro de compras y proveedores de "EI toque manabita" 

FRECUENCIA DE 

COMPRA I NGREDI ENTES PROVEEDOR 

DIARIO APIO MA YORISTA (PLAZA) 

DIARIO BROCOU MA YORISTA (PLAZA) 

DIARIO CULANTRO MA YORISTA (PLAZA) 

DIARIO FRUTAS MA YORISTA (PLAZA) 

DIARIO LECHUGA MAYORISTA (PLAZA) 

DIARIO PEREJIL MAYORISTA (PLAZA) 

DIARIO ESPINACAS MAYORISTA (PLAZA) 

SEMANAL ACEITE Ml COMISARIATO 

SEMANAL ACHIOTE Ml COMISARIATO 

SEMANAL AJO MAYORISTA (PLAZA) 

SEMANAL ARROZ MAYORISTA (PLAZA) 

SEMANAL ARVEJAS MAYORISTA (PLAZA) 

SEMANAL CEBOLLA BLANCA MA YORISTA (PLAZA) 

SEMANAL CEBOLLA COLORADA MAYORISTA (PLAZA) 

SEMANAL CEBOLLA PERLA MA YORISTA (PLAZA) 

SEMANAL CHOCLO MAYORISTA (PLAZA) 

SEMANAL FREJOL MA YORISTA (PLAZA) 

SEMANAL UM6N MAYORISTA (PLAZA) 

SEMANAL PAN Ml COMISARIATO 

SEMANAL MANTEQUILLA Ml COMISARIATO 

SEMANAL QUESO Ml COMISARIATO 

SEMANAL VINAGRE Ml COMISARIATO 

SEMANAL PAPAS MA YORISTA (PLAZA) 

SEMANAL PEPINO MA YORISTA (PLAZA) 

SEMANAL PIMIENTO AMARILLO MAYORISTA (PLAZA) 

SEMANAL PIMIENTO ROJO MAYORISTA (PLAZA) 

SEMANAL PIMIENTO VERDE MAYORISTA (PLAZA) 

SEMANAL TOMATE MA YORISTA (PLAZA) 



SEMANAL VERDE MAYORISTA (PLAZA) 

SEMANAL YUCA MAYORISTA (PLAZA) 

SEMANAL ZANAHORIA MAYORISTA (PLAZA) 

SEMANAL CERVEZA Ml COMISARIATO 

MENSUAL COMINO Ml COMISARIATO 

MENSUAL LENTEJA 
. Ml COMISARIATO 

MENSUAL MOSTAZA Ml COMISARIATO 

MENSUAL OREGANO Ml COMISARIATO 

MENSUAL PIMIENTA Ml COMISARIATO 

MENSUAL QUESO PARMESANO Ml COMISARIATO 

MENSUAL SAL Ml COMISARIATO 

MENSUAL VINO BLANCO Ml COMISARIATO 

CEPILLO PARA LAVAR 

MENSUAL VEGETALES Ml COMISARIATO 

MENSUAL CLORO Ml COMISARIATO 

MENSUAL JABON EN BARRA PLATO$ Ml COMISARIATO 

MENSUAL DETERGENTE Ml COMISARIATO 

MENSUAL DESIFECT ANTE Ml COMISARIATO 

MENSUAL FUNDAS PARA BASURA Ml COMISARIATO 

MENSUAL JABON DE TOCADOR Ml COMISARIATO 

MENSUAL PANO SUPERABSORBENTE Ml COMISARIATO 

TRIM ESTRAL FOCOS FLUORESCENTE Ml COMISARIATO 

TRIM ESTRAL P APEL HIGIENICO Ml COMISARIATO 

TOALLA PARA SECAR 

TRIM ESTRAL MANOS Ml COMISARIATO 

SEMESTRAL ESCOBA Ml COMISARIATO 
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ANEXO 10 

ANOS 

Valor Depreciable $ 12.620,00 

I 0 I 2 3 4 5 

I Dep. Anual 2.524,00 2.524,00 2.524.00 2.524.00 2.524.00 

DEPREC ACUM 2.524.00 5.048,00 7.572,00 10.096,00 12.620,00 

Activos Fljos Netos 10.276.00 7.752.00 5.228.00 2.704,00 180,00 



Anexo 11 

Preparacion de los pla tos principales de "EI toque manabita" 
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PREPARACJ6N 

Poner ha hervir un litro de ogua cuando ya este 

hirviendo a borbotones se tiro el camaron por unos de 

15 a 30 segundos, se lo soca del ogua y se deja enfriar, 

aparte se rayo el tomate, se pica Ia cebolla finamente 

, Ia cebolla se pone a curtir con el jugo de 4 limones, 

TIEMPO DE 

DURACI6N 

despues se mezcla Ia cebolla con el tomate rayado y 20 min. 

cilantro picado sal y pimiento ol gusto, por ultimo se le 

agrega al cameron el resto del jugo de limon y sal al 

gusto y se mezcla en un todo, se lo sirve ocompanado 

de pl6tano finamente cortados y fritos (llamados 

chifles),odem6s de ser rico es pobre en grasa. 

En abundante agua cocina las presas de gallina hasta 

que esten suaves, en este momenta se agregan las 

arvejitas, las papas amarillas y el fideo tallarln, tomale 

el punto de sal, una vez que los fideos y las papas 

esten cocidos, slrvelos en p latos soperos, adornando 

con cebollita china finomente picado o con ramitas 

de perejil o hierbabuena y en coda plato de caldo 

coloca un huevo duro. 

En una olla cocine el pescado en tres tazas de agua 

con sal, ajf, culantro, pimiento, comino y el tomate, en 

otro recipiente cocinar Ia yuca con sal, cuando el 

pescado este listo sacarlo separarlo en lonjas, cierna el 

45min . 

caldo, en el recipiente donde esta Ia yuca agregue el 30 min. 

caldo y aplaste Ia yuca para que quede en trozos 

medianos, servir en un plato sopero el caldo con Ia 

yuca, agregue lonjas de pescado y un poco de 

cebolla. Acompane con ajf, limon y oceite. 
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Cocinar en olla de presion Ia guata (panza de res) 

hasta que este blanda, en una olla, refrefr con el 

aceite con achiote, Ia cebolla y el ajo, anadir Ia sal y 

Ia pimiento y dejar rehogar, aumentar Ia pasta de 30 min. 

manf mezclando con una cuchara de palo, luego 

aumentar Ia leche y las papas cocinadas hasta que 

tenga el espesor deseado, al final, colocar Ia guata 

troceada. Acompanar con ajf y aguacate. 

Rallar el verde, mezclar con un poco de aceite de 

achiote. Sofrefr Ia cebolla, ajo y pimiento en aceite de 

achiote, agregar el manf licuado, luego el verde y el 

caldo de pescado. Anadir el culantro, Ia hierbabuena. 

Cocinar por unos 12 minutes, revolviendo 

constantemente para que el verde no se pegue. 

Sazonar con sal y pimiento y agregar el marisco 

cortado en cubos. Revolver y cocinar 8 minutes m6s. 

Pelar los verdes, cortar en rodajas de m6s o menos dos 

centfmetros, calentar el aceite en un sarten a fuego 

moderado, se frfe de dos a tres minutes, cuando las 

rodajas est6n poco doradas, se las coloca en una 

tabla aplast6ndolas, se anade encima de Ia tabla una 

cucharada de ajo licuado, para que tengan sabor, 

nuevamente se frie las rodajas en el sarten hasta que 

est6n bien doradas y crujientes. Para quitar de aceite, 

se coloca los patacones en una servilleta, agregar sal 

al gusto. 

30min. 

15 min. 



Anexo 12 

Fotos del establecimiento de "EI toque manabita" restaurante & hotel 





Anexo 13 

Testimonlos: 

Armando Erazo. un ecuotoriono rodicodo en It olio hoce 10 a nos, 

cuento que cuondo vivlo en Guayaquil sella comer coda semono en "EI 

toque monobito". Pero con onoronzo cementa que ohoro regreso 

cuondo est6 de vocociones en Ecuador. AI sr. Erazo le ocomponon sus 

dos hijos y su esposo Marjorie. que comporten Ia ofici6n por Ia comido 

nocionol. 

La monona ovanza y Fernando Duarte pide un encebollodo con 

arroz. pan y bostante limon. Duarte tiene m6s de 20 anos comiendo 

todos los semanas en este local. Senoia que a veces se decide por 

comer Ia trodicional guatita, pero confieso que su debilidad es el 

encebollodo de albocora. 

Xavier Fierro, cliente del local por m6s de 10 a nos. pidi6 un Caldo 

de Solchicha. Para el es uno tradici6n venir ol Iugar. Dice que a 

menudo viene con su esposa y sus hijos. "A ml me gusto comer aqul. 

porque no hay otro Iugar con mejor soz6n en Guayaquil", cementa 

emocionodo Fierro. 



Anexo 14 

Hotel Arena Caliente 

Descripci6n 

El Hotel Arena Caliente est6 ubicodo en Playas. provincia del 

Guoyos. y Ia virtud que nos diferencio es Ia permonente preocupoci6n 

por Ia comodidod de los visitontes. Durante nuestro corto troyectorio. 

hemos sido los preferidos de turistas y empresorios que. por rezones de 

trobojo. deben permonecer en Playas. Ud. podr6 comprobor que 

nuestro restourante EL TOQUE MANABITA no solo es belloy elegonte por 

dentro sino que tombien. los monos encorgados de preporor nuestros 

plates Nocionoles e lnternocionoles. son los de los mejores Chefs de 

Nuestro Pais. Solicite nuestro exquisite comido Monobito osf como los 

m6s voriodos plates de cernes. pescodos y moriscos del rico mar 

Ecuotoriono. 

Tombien ponemos a su disposici6n 37 hobitociones elegontemente 

presentodos. lo que hoce de nuestro Hotel el m6s elegonte y 

confortoble del sector. nuestros hobitociones cuenton odem6s con: 

Aire ocondicionodo 

TV 

Aguo caliente (hobitociones doble y triple) 

T elefono con discodo directo 

Conexi6n a 11 0 y 220 Voltios 

Minibor (solo los suites) 

Y todos los comodidodes para que nuestros clientes se sienton como en 

coso. lo invitomos a visitor nuestro hotel y a dlsfrutor de todos los 

servicios que tenemos para Ud. 


