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RESUMEN

Esta tesis se enfoca en la creacién de un negocio gastronémico de sopas en
Guayaquil, Ecuador. La motivacion detras de este proyecto radica en la necesidad de ofrecer
a los residentes locales y turistas una experiencia culinaria Unica y auténtica, que va mas alla
de la simple alimentacion.
El objetivo principal de esta investigacion es desarrollar un plan de marketing estratégico
para posicionar este restaurante de sopas especializadas como un referente gastronémico en
Guayaquil. Esto implica combinar sopas de diversas culturas nacionales e internacionales,
ingredientes frescos y de alta calidad, en un ambiente acogedor y con un servicio
excepcional.
La metodologia utilizada para este proyecto involucra la recopilacion de datos sobre las
preferencias culinarias de la poblacién local y turistas, asi como el analisis de la competencia
en el mercado gastrondmico de Guayaquil. Ademas, se llevarén a cabo encuestas de
satisfaccion para garantizar una experiencia positiva para los clientes.
Hasta el momento, se ha identificado una oportunidad de mercado en Guayaquil para un
negocio de sopas que ofrezca variedad, calidad y autenticidad. Ademas, se han establecido
estrategias de marketing y precios que se adaptan a diferentes segmentos demograficos y

niveles de poder adquisitivo.

El proyecto Fast Soup tiene el potencial de convertirse en un icono culinario en la zona
noreste de Guayaquil, ofreciendo a los clientes una experiencia gastronémica Unica y
satisfactoria. La diversidad cultural y las preferencias de los consumidores respaldan la
viabilidad de este negocio.

Palabras claves: Gastronomia, Experiencia culinaria, Innovacién, Autenticidad,

Tradicion culinaria, Sabores internacionales, Satisfaccion del cliente, Diversidad cultural.

XV



ABSTRACT

This thesis focuses on the creation of a gastronomic soup business in Guayaquil,
Ecuador. The motivation behind this project lies in the need to offer residents and tourists a
unique and authentic culinary experience that goes beyond just eating.

The main objective of this research is to develop a strategic marketing plan to position
this specialized soup restaurant as a gastronomic benchmark in Guayaquil. This implies
combining soups from various national and international cultures, fresh and high-quality
ingredients, in a cozy atmosphere and with exceptional service.

The methodology used for this project involves the collection of data on the culinary
preferences of the local population and tourists, as well as the analysis of the competition in
the Guayaquil gastronomic market. In addition, satisfaction surveys will be carried out to
ensure a positive experience for customers.

So far, a market opportunity has been identified in Guayaquil for a soup business that
offers variety, quality, and authenticity. In addition, marketing and pricing strategies have
been established that adapt to different demographic segments and levels of purchasing

power.

The Fast Soup project has the potential to become a culinary icon in the northeast of

Guayaquil, offering customers a unique and satisfying gastronomic experience. Cultural

diversity and consumer preferences support the viability of this business.
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INTRODUCCION

En un mundo cada vez mas diverso y globalizado, la industria gastronémica se ha
convertido en un campo fértil para la innovacion y la exploracion de nuevos sabores y
experiencias culinarias. En este contexto, el presente trabajo se enfoca en el desarrollo de un
plan de negocios para un servicio gastrondmico especializado en sopas en la ciudad de
Guayaquil.

El objetivo principal de este proyecto es ofrecer a los consumidores guayaquilefios y a
los visitantes una propuesta Unica y cautivadora: sopas culturales nacionales e
internacionales, preparadas con ingredientes frescos y saludables, que deleiten el paladar y
enriquezcan la experiencia culinaria. Nuestro negocio se distingue por contar con chefs
especializados y una cuidadosa seleccion de insumos de calidad, lo que garantiza la creacién
de sopas excepcionales que reflejen la autenticidad de cada cultura.

Ademas de satisfacer los gustos de los locales, este servicio gastronémico tiene como
objetivo atraer a personas de todas partes del mundo, incluyendo a aquellos que no se sienten
familiarizados con la comida local al llegar a un nuevo pais. Mediante la oferta de sopas
diversas y saludables, pretendemos ser una opcion culinaria atractiva para aquellos que
buscan sabores familiares y una experiencia gastronémica reconfortante.

Asimismo, este proyecto tiene como finalidad dar a conocer tanto la cultura
gastrondmica propia como la de otras culturas a través de las sopas. Consideramos que las
sopas son una manifestacion rica en historia, tradicion y sabores, y que representan una
excelente forma de conectar con la identidad culinaria de distintos paises y regiones.

En este contexto, la ciudad de Guayaquil ofrece un mercado propicio para el
desarrollo de un negocio especializado en sopas. La cultura local ya tiene una tradicion
arraigada de consumir sopas en su dieta, lo cual brinda una oportunidad para explorar y

expandir este nicho, ofreciendo variedad y creatividad en nuestras propuestas gastronomicas.



Nuestra meta es convertirnos en un referente innovador en el mercado guayaquilefio de las
sopas, atrayendo a personas de todas las edades y perfiles.

En él primer capitulo se describe la problematica objeto de estudio, se plantea los
objetivos generales y especificos, se establece la justificacién y metodologia y las bases
teoricas y referenciales de la investigacion. En él segundo capitulo se describe él modelo de
negocio y los objetivos de la empresa. En él tercer capitulo se desarrolla el analisis de la
industria, se analiza el mercado y el ciclo de vida de la industria.

En él cuarto capitulo se desarrolla él plan de marketing, las estrategias de marketing
que se utilizan para posicionar él negocio. En €l quinto capitulo se elabora el plan operativo,
la estructura organizacional del negocio y finalmente en él capitulo seis se desarrolla €l
estudio econdémico financiero y tributario del plan de negocios que soporta la inversion del

proyecto, adicional se desarrollan las conclusiones y recomendaciones del plan de negocios.
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CAPITULO 1

1. DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION
1.1 Tema — Titulo

Fast Soup

Slogan: “Réapido y delicioso”
1.2 Justificacion

Estos ultimos afios los habitos alimenticios de cierto grupo de personas han cambiado,
por los diversos factores que se han ido desarrollando a lo largo de estos tiempos, tales como;
la emergencia sanitaria que marco evidentemente la forma de alimentarnos, los cambios
climaticos que se estan dando en estos Ultimos afios también nos lleva a buscar otra forma de
alimentacion. La razon de crear un fast food diferente es porque en el mercado ecuatoriano,
sobre todo en la ciudad de Guayaquil, no existe un lugar donde se preparen este tipo de sopas
que satisfagan completamente las necesidades del consumidor que busca opciones de sabores
mas diversos a lo que ofrece el mercado regularmente.

El Ecuador presenta un incremento del 84% en la demanda de visitantes durante el
altimo afio, superado unicamente en esta lista por Australia y China, convirtiéndose asi en el
Unico pais de América Latina que forma parte de esta importante lista a nivel mundial.
(Presidencia de la Republica del Ecuador, 2022)

Segun el MINITUR (2019), en Ecuador se registraron un promedio de 513.125
turistas, y un gasto de 48,2 millones de ddlares por feriado durante el 2019. Los mayores
porcentajes del gasto se registraron en la sierra y la costa con un porcentaje promedio de
46,7% y 38,5%, respectivamente, ademas, la tarifa promedio de hotel fue de $61 dolares. En
2019, las ciudades con mayores porcentajes promedio de turistas recibidos por feriado fueron
Quito (14,5%), Guayaquil (10,9%) y Cuenca (4,7%), mientras que, en promedio, la mayoria
de los turistas provinieron de Quito (32%), Guayaquil (23%) y Cuenca (7%). En Ambato se

recibieron un promedio de 3,4% de turistas y salieron un 2%, esto segun estimaciones
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preliminares del MINTUR. De acuerdo con el MINTUR se tuvo un promedio de 170.333
visitantes extranjeros en cada Afio del 2019 (127.892 sin venezolanos). Ademas, del primer
al tercer afio de 2019 se registrd un saldo de divisas por turismo de $512,1 millones de
dolares (12,7% menos que el 2018).

El Banco Central del Ecuador (2020) dentro de sus previsiones macroeconomicas,
publicadas en enero de este afio, sitla al alojamiento y servicios de comida en el puesto 12 de
46 ramas de actividades econdmicas, con una contribucién de $2.388,63 millones de dolares
en 2020 (2,2% del PIB). De acuerdo con datos del Ministerio de Turismo — MINTUR, el
numero total de establecimientos registrados en 2019 es de 24.382, de los cuales el 85,3%
pertenecen a alojamiento y servicios de comida con un crecimiento promedio de 2,9% entre

2011y 20109.

Segin MINITUR (2019) los establecimientos de servicios de comida en 2019 fueron
16.569, donde el 78,0% corresponden a restaurantes y Notas de soda. Ademas, el 87,4% de
establecimientos registrados pertenecieron a las categorias segunda, tercera y cuarta.
Tungurahua en 2019 tuvo 830 establecimientos de comida, ubicAndose en el puesto 5 a nivel
nacional, por detrds de Guayas, Pichincha, Azuay y Manabi. El 90,6% de los
establecimientos de comida registrados en Tungurahua se encuentran en Ambato y Bafios. En
Ecuador existieron 62.377 empleados en establecimientos de comida registrados en 2019, de
los cuales el 4,8% pertenecié a Tungurahua. EI nimero de empleados a nivel nacional tuvo
un decrecimiento del 30,5% respecto al 2018. De acuerdo con el sistema SAIKU del SRI, en
las declaraciones 104, las ventas de las actividades de servicio de restaurante, servicio movil
de comidas y bebidas, mostraron un total de $1.919,17 millones de ddlares en 2019, una

variacion de 3,6% respecto al 2018 y un crecimiento promedio de 6,9% entre 2011 y 2019.



Implementar este modelo de negocios e incorporar platos internacionales, de acuerdo
con los datos presentados se puede observar como cada vez se reactiva el turismo y la
economia en Ecuador, logrando un gran alcance nacional e internacional.

1.3  Planteamiento y Delimitacion del Tema u Objeto de Estudio

El proceso por el cual se escalara en el negocio gastronémico de sopas sera investigar
las distintas variedades de sopas nacionales e internacionales, se planea empezar con la
investigacion mediante entrevistas que seran orientadas a los posibles consumidores de
nuestro producto, asi como también a los colaboradores (gastrGnomo o cocineros) con el
objetivo de establecer la viabilidad y la factibilidad del negocio y el publico objetivo al que
se orienta.

El presente trabajo de investigacion que se propone se realizard en Ecuador en la
ciudad de Guayaquil, especificamente en el cuadrante noreste.

El objetivo de este proyecto de negocio se basa en la creacion de un servicio
gastrondmico especializado en sopas que ofrece a los clientes una experiencia culinaria tnica.
El enfoque principal seré ofrecer una variedad de sopas deliciosas elaboradas con
ingredientes frescos y de origen nacional o extranjero, brindando una propuesta de valor
diferenciada y atractiva para los amantes de la gastronomia en Ecuador.

1.4  Planteamiento del Problema

En la ciudad de Guayaquil-Ecuador, existe una demanda latente por experiencias
gastrondmicas que permitan a los habitantes locales y turistas degustar la experiencia en
sopas de diferentes tradiciones culturales, tanto a nivel nacional como internacional. Esto se
debe a la problemética la cual los turistas, asi como nosotros, al visitar otros paises buscamos
platos con los que nos sintamos mas seguros por sabor, esencia, gusto, etc. Entonces
encontramos este modelo de negocio que resuelve la necesidad de las personas al buscar este

tipo de servicio. Sin embargo, la oferta actual de establecimientos gastronémicos en la ciudad



se encuentra limitada en cuanto a la diversidad y autenticidad de las sopas presentadas. Esta
situacion plantea la necesidad de crear un negocio exclusivo de sopas en Guayaquil, que
ofrezca una amplia variedad de recetas auténticas y de calidad, brindando a los clientes la
oportunidad de descubrir y disfrutar de platos nuevos y representativos de diversas culturas
culinarias. Asimismo, se busca posicionar estos locales como destinos gastronémicos
destacados en la ciudad, con un enfoque en lo culinario, la atencion al cliente y la promocion
de la cultura gastronémica tanto local como internacional. Por lo tanto, es necesario
desarrollar un plan de negocios solido y estratégico que aborde los desafios y oportunidades
especificas de este mercado, considerando factores como la seleccion del personal, la
ubicacién estratégica de los locales, el marketing local efectivo y la gestion financiera
adecuada.
15 Contextualizacion del Tema u Objeto de Estudio

Situando la siguiente investigacion, se define el Fast Soup como un restaurante con
temaética disruptiva al servicio de los ciudadanos para que interactten con distintos platos de
comida nacionales e internacionales.

Existen estudios previos relacionados a la tematica de investigacion en el cual hace
énfasis a la importancia de sopas rapidas, saludables y de culturas nacionales e
internacionales.

Segin Comercio (2021) manifiesta que un total de 82 938 alumnos de otros
paises, siendo el 63,88% son de nacionalidad venezolana; el 14,36%, de
la colombiana; el 1,95% peruana y el 19,8% de otras nacionalidades, ingresan a
nuestro pais para desarrollarse académicamente y estos a la vez buscan sentirse
cémodos o como en casa, ofreciéndoles una gastronomica similar a su pais de origen.

Segun Lozano Blanca (2014) ha revelado que personas mayores muchas veces no

llegan al aporte de proteinas diarias necesario porgue les cuesta masticar, y ademas tienen



mucha tendencia a deshidratarse. En esto también se encuentran involucrados los nifios
detestan las verduras y cuesta mucho hacer que las coman.

Las sopas ayudan a ambos grupos a mejorar sus habitos alimenticios, esto lo dice un
miembro del Instituto Flora y parte del equipo de la Asociacidn de Dietistas-Nutricionistas de
Madrid.

Segun un estudio hecho por la Universidad de Nebraska (2018) algunas sopas
inhiben el movimiento de los globulos blancos que normalmente se desplazan para combatir
el virus pero sélo desembocan en la inflamacién de los conductos afectados por el constipado
comdun, lo que provoca algunos de los sintomas que dejan hecho polvo al acatarrado. El caldo
impide la obstruccion y ayuda a mejorar, esto quiere decir que te puede mejorar de un
resfriado, por ejemplo.

Irwin Ziment, doctor de la Universidad de California, ha sefialado que "el pollo, como
muchos alimentos con proteinas, contiene un amino&cido Ilamado cistina que se libera
cuando se hace el caldo. Se parece mucho quimicamente a la acetilcisteina que los médicos
prescriben a los que padecen enfermedades respiratorias”, es decir que planta cara a
enfermedades respiratorias(Condor, 1996).

Ademas, segun Harper's Bazaar, son mejores que 10s zumos en este aspecto porque
sacian mas, nutren mas y estabilizan los niveles de azlcar en sangre. (Santos, 2016)

En cuanto a la propuesta del negocio es tener un ambiente disruptivo como tal y que
el cliente se sienta cbmodo estando en un lugar tranquilo y poder consumir su alimento para
seguir con sus labores diarias.

En el estudio reciente que publicé la pagina de investigacion y analisis Eureknow da a
conocer como el Ecuador después de la pandemia ha desarrollado un impulso necesario para

su supervivencia en todos sus sectores, explica también como la salud se ha visto claramente


http://articles.chicagotribune.com/1996-01-10/entertainment/9601100333_1_chicken-soup-respiratory-infections-cold-symptoms
http://www.harpersbazaar.com/beauty/diet-fitness/a14306/everything-you-need-to-know-about-souping/

afectada y como el ritmo de vida de los ecuatorianos cada vez es mas acelerado. (Mejia,
2020)

Por lo que se hace deduce que es un complemento necesario para el ciudadano
promedio y que con el servicio de Fast Soup no solo se sentird mas sano sino el tiempo que
falta en muchas ocasiones pueda ser mejor organizado para sus necesidades basicas como la
alimentacion.

Cabe mencionar también que, segun expertos gastronémicos internacionales, Ecuador
es el segundo pais con mayor variedad y calidad de sopas; después de China. (R. D. R., 2022)

El objeto de estudio consiste en la busqueda de una mejora sostenible en la economia
actual del pais,esta se alinea a los intereses del plan de creacion de oportunidades 2021-
2025,cuarto suplemento no 544 (2021 pag 9) especificamente en él ambito del eje
economico, en él cual se puede resaltar dos metas a cumplir por partre del gobierno, el
objetivo uno, el cual habla acerca de la importancia de incrementar y fomentar, de manera
inclusiva, las oportunidades de empleo y condiciones laborales, y el objetivo tres, que habla
del fomento de la productividad y competitividad en los sectores agricola, industrial,
acuicola, y pesquero, bajo el enfoque de la economia circular. Por lo tanto, alineando al
primer objetivo, el proyecto buscara un trato justo para todos los colaboradores involucrados,
asi como el fomento de la inclusividad y el aumento de oportunidades laborales, teniendo
como base un ambiente tanto fisico como laboral de orden, tolerancia, respeto, equidad y
flexibilidad segun las necesidades que presenten los trabajadores. Con respecto al objetivo
tres, el proyecto buscara brindar mayor competitividad al sector industrial mediante el
desarrollo de un producto saludable, que es considerado importante para la alimentacion.
Mediante el aprovechamiento de este, también, se logra acercar un poco mas a la deseada

economia circular, la cual centra sus esfuerzos en el buen aprovechamiento de los recursos

10



naturales en los procesos productivos. (Ministerio de produccion, comercio exterior,

inversiones y pesca, 2021)

El Dominio 3 de las lineas de investigacion de la Universidad Catolica Santiago de
Guayaquil: Economia para el desarrollo social y empresarial (s.f) menciona lo siguiente: Las
investigaciones en este dominio estan orientadas a las teorias y modelos econémicos para el
desarrollo social y empresarial, con base en el emprendimiento y la innovacion social para la
produccion sostenible, la inversion socialmente responsable, con la finalidad de contribuir

con las politicas publicas sobre economia, finanzas y empleo. (pag. 32)

1.6 Objetivos de la Investigacion
1.6.1 Plantear el objetivo general:
e Desarrollar plan de negocios para un servicio gastrondmico especializado en
sopas en la ciudad de Guayaquil.
1.6.2 Plantear objetivos especificos:
e Reuvisar las bases legales persistente en la creacion de la empresa “Fast Soup”
e Analizar las teorias que sustenten la creacion de sopas rapidas y culturales.
e Disefiar la investigacion a utilizar en la propuesta de creacion de sopas
rapidas, saludables y culturales, a través de la metodologia y los instrumentos
de investigacion.

e Desarrollar un plan de marketing acorde a los resultados obtenidos
con los instrumentos de investigacion.

o Establecer el proceso para la elaboracidn de las sopas.
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e Determinar la investigacion, costos de produccién, punto de equilibrio,
rentabilidad de la inversidn para la produccion y comercializacion de sopas en
un periodo de 10 afios.

1.7 Determinacion del Método de Investigacion y Técnica de Recogida y Analisis de
la Informacion.

El presente trabajo se enfoca en desarrollar una linea de nicho de sopas para el
consumo inmediato, atacar el problema de la necesidad del cliente de la busca de opciones
diferentes, nutritivas, rapida y abarcando un producto que por cultura consumimos siempre,
“Las sopas, los caldos y las cremas forman parte de la cocina tradicional y es el plato que
encabeza el menu de la dieta diaria de la mayoria de los ecuatorianos, faciles de preparar,
nutritivos en almuerzo o cena”. (LA HORA, 2015), el cual queremos alinear con los
objetivos de Plan Nacional del Buen Vivir y la Transformacion de la Matriz Productiva del
Ecuador, “Los objetivos nacionales para el Buen Vivir responden al deber del Estado de
planificar el desarrollo nacional, erradicar la pobreza, promover el desarrollo sustentable y la
redistribucion equitativa de los recursos y la riqueza, para acceder al Buen Vivir.” (FAOLEX,
2013)

Para el plan de negocios se llevara a cabo en la ciudad de Guayaquil, Ecuador;
nuestro mercado meta seran hombres y mujeres de 16 a 45 afios que cumplen con variables
especificas para nuestro producto (estudiantes o trabajadores) dispuestos a probar nuevas
experiencias en comida.

Técnicas de recoleccion de analisis

La investigacion aplicada es aquella que tiene como objetivo resolver problemas
concretos y practicos de la sociedad o las empresas (Economipedia, 2020). De acuerdo con la
profundidad de la investigacion es descriptiva que se efectlia cuando se desea describir, en

todos sus componentes principales, una realidad. Donde se utiliza el método de analisis, se
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logra caracterizar un objeto de estudio o una situacion concreta, sefialar sus caracteristicas y
propiedades.

El enfoque de investigacion sera mixto, donde los datos cuantitativos incluyen

informacion cerrada como la que se utiliza para medir actitudes, por ejemplo, escalas de
puntuacion y Los datos cualitativos son informacion abierta que el investigador suele
recopilar mediante entrevistas, grupos de discusion y observaciones. Al hacer una
investigacion mixta se utilizan diversos métodos y fuentes de datos para examinar un mismo
fendomeno. La triangulacion permite identificar aspectos de un fendmeno con mayor
precision al abordarlo desde distintos puntos de vista. (QuestionPro, 2023).

En la parte cualitativa se realizard una entrevista al chef Rafael Hernandez (Sous-chef
del hotel Wyndham) para que nos pueda enfatizar el desarrollo gastronémico en la comida
ecuatoriana con las preguntas pertinentes al tema. Para la parte cuantitativa se realizara
encuestas al publico objetivo, estas tendran preguntas de opcion multiple en donde se va a
recopilar datos de vital importancia como la aceptacion del producto, posible nivel de
compra, gustos, preferencia, y demés. Una vez hecha la tabulacién de datos en Google Forms

se podra tener el rango de aceptacion de las personas para este plan de negocios.

1.8 Fundamentacion tedrica del proyecto
1.8.1 Marco Referencial

La propuesta de investigacion se basa en la elaboracion y comercializacion de sopas
rapidas, saludables y culturales, las cuales seran elaboradas por expertos en artes culinarias
por chefs locales e internacionales; este producto se diferenciara por ser saludable, de rapida
degustacion y apegado a la cultura. En el Ecuador en especial en Guayaquil existen lugares

que se venden comidas saludables y en otros casos comidas culturales, sin embargo, un lugar
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donde se puedan consumir estos dos tipos de sopas, sopas saludables y de diferentes culturas
no existen en el cuadrante noreste de la ciudad.

Existen diversos estudios realizados sobre este modelo de negocios, de los cuales
podremos mencionar los siguientes:

Segun Bayardo (2016) en su proyecto de investigacion relacionado sobre una linea de
sopas lista para consumo en el Ecuador, realizaron un estudio a 121 potenciales clientes en la
gue concluyeron que considerando las tendencias del macro entorno que muestran que cada
vez las personas tienen menos tiempo para cocinar, y que la industria de las comidas
preparadas experimenta un crecimiento global, especialmente en los paises emergentes,
donde se destacan los productos alineados con la necesidad del consumidor de comer mas
sano y nutritivo; se justifica la creacion de un negocio de Sopas Listas para Consumo.

En el estudio de Maldonado (2017) expone de manera detallada un modelo de
negocios para la elaboracion de un restaurante especializado en sopas japonesas conocidas
como Ramen en la ciudad de Quito, que esta direccionado a un grupo de personas de 25 a 44
afios de estrato socioecondmicos A 'y B, donde la poblacion meta es de 65.589 y concluyeron
que el sector de alimenticio y de bebidas incrementa dentro de la ciudad y el pais, lo que
ayuda a incrementar de forma positiva estas areas.

La investigacion de Nieto (2019) se basa en formular una sopa instantanea con alto
contenido nutricional utilizando harina de sangre de vacuno encapsulada. Se utilizé sangre de
vacunos del camal Frigorifico La Colonial S.A.C., la cual fue procesada mediante
atomizacidon para obtener harina de sangre de vacuno. Lo que concluyeron fue que con el
método de atomizacion arroja 6ptimos resultados para la obtencion de un producto de buena
calidad.

Segun Linares Hoyos (2021) su proyecto es la venta de sopas saludables que son

tipicas de PerU, este restaurante esta ubicado especificamente en la zona “La bolichera” que
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refleja ser un lugar estratégico gracias al transito de personas y los institutos a su alrededor, el
publico objetivo de este proyecto son las personas de 18 a 59 afios, con un 83% de aceptacion
por partes de las personas que les gusta consumir sopas afuera de casa. Donde se concluyo
que el plan de negocios Papus Sopas S.A.C., es viable porque se puede evidenciar que la
poblacion esta interesada y existe la tendencia del consumo alimenbticio saludables para
frotalecer el sistema inmunologico y el cuidado de apariencia fisica.

Una de las preocupaciones mas apremiantes a nivel culinario nacional en los
ultimos afios ha sido cdémo promocionar y diferenciar la cocina ecuatoriana. En general, los
ecuatorianos necesitan precisar de mejor forma difusion de su cultura, él Ecuador es un pais
que geograficamente que tiene privilegios geogréaficos pero falta él reconocimiento de cultura
y gastronomia.

En cuanto a las desventajas que muchas veces enfrentan los ecuatorianos por el
tipo de boicot cultural en el que vivimos, hay una desventaja muy importante relacionada con
la alimentacion. A veces, cuando se viaja o se trasladan a otro lugar, no se puede encontrar
con facilidad los platos locales o los ingredientes para elaborar ese plato; algo que los
mexicanos o los japoneses tienen menos probabilidades de encontrar, por

poner algunos ejemplos.

En algunas partes de Espafa e Italia, en algunas ciudades de Estados Unidos
y en zonas habitadas por ecuatorianos u otros latinos, se puede encontrar restaurantes
inusuales e ingredientes tipicos de la regién, pero muchas veces muy dificiles. En Japén, las
Unicas cosas ecuatorianas que son féaciles de encontrar son los carisimos

platanos y el chocolate amargo; y por supuesto no hay restaurante.
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Segun un estudio reciente que publicé la pagina de investigacion y andlisis Eureknow
da a conocer como el Ecuador después de la pandemia ha desarrollado un impulso necesario
para su supervivencia en todos sus sectores, explica también como la salud se ha visto
claramente afectada y como el ritmo de vida de los ecuatorianos cada vez es mas acelerado.
(Mejia, 2020)

Después de evaluar y partiendo de esa investigacion y analisis, sin adicionar otros
factores secundarios que también influyen, se ha planteado el crear una opcion
completamente nueva, pero con la cual los ecuatorianos se sientan identificados al mismo
tiempo, vivir una experiencia de comidas rapidas diferentes y mas saludables, ya que esto
también afectara positivamente en su dia a dia.

1.8.2 Marco Teorico

Para el desarrollo de la propuesta se consideraron teorias de distintos autores que se
enfocan en el desarrollo de empresas y modelos de negocios emprendedores.

Teoria del Emprendimiento

Segun la teoria del tridngulo invertida propuesta por Andy Freire, todo proceso

emprendedor combina tres componentes:

Figura 1l
Teoria triangulo invertido del proceso emprendedor

IDEA CAPITAL

EMPRENDEDOR

Fuente: Andy Freire, “Pasion por emprender: de la idea a la cruda realidad”
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Para que un emprendimiento pueda resultar exitoso es necesario de dos componentes
adicionales a parte de la persona emprendedora, como primera parte se necesita una idea de
negocio viable en el mercado al cual se desea abarcar, y por otra parte es necesario el capital
para realizar la inversion. Un emprendimiento que no llega a ser exitoso normalmente se debe
a la falla de alguna de las tres variables mencionadas o a las combinaciones de ellas. Los
emprendimientos dependen de la constancia y firmeza del emprendedor, los méas exitosos
siempre logran conseguir capital o un buen proyecto. (Gomez, 2012)

Estrategia de Diferenciacion

Segun Porter (1991), la técnica de diferenciacidn consiste en crea un producto o
servicio que cuente con atributos que sea percibidos como Unicos por los consumidores de
esa industria. Para poder lograr esto, la empresa debe seleccionar uno o mas atributos que
para los clientes resultan importantes, y enfocarse a satisfacer las necesidades encontradas de
una mejor manera. La diferenciacion puede ser el mismo producto, mejorando su sistema de
entrega, el enfoque que se le da mediante marketing, o0 muchos mas factores, sin embargo, es
fundamental que la empresa pueda encontrar maneras sostenibles de preservar su
exclusividad, evitando que la competencia pueda copiar la diferenciacion que ofrecer y
venderla a un menor precio. Existen casos en que los clientes perciben que el factor
diferenciador no justifica el precio elevado en comparacion con la competencia, esto puede
representar un gran riesgo para la empresa, pues esto da como resultado que la estrategia de
liderazgo en costos supere con facilidad a la de diferenciacion.

Segun Lopez Quesada (2018), la estrategia de diferenciacion que aplican las empresas
se basa en ofrecer caracteristicas distintas e innovadoras a los productos o servicios que se
ofrece a un segmento de clientes brindando experiencias Unicas comparadas a la

competencia.
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Posicionamiento estratégico:

Conseguir una posicion estratégica supone para Michael E. Porter (1996, pag.
102)encontrar ese lugar propio, Unico y valioso que permitira a la empresa ser atractiva para
sus Clientes. Este concepto de posicionamiento estratégico es coherente con el postulado
desde una vision mas de Marketing, por parte de Jack Trout y Al Ries. La diferencia es que
mientras que Jack Trout y Al Ries, desarrollaron su idea en torno a la mente del Cliente,
postulando asi muchas herramientas que aun soy resultan muy interesantes (p.gj. las leyes
inmutables del Marketing, las diferentes psicologias como bases del posicionamiento, ...),

Michael E. Porter se mantiene en una vision mas organizativa, de la empresa hacia dentro.

1.8.3 Marco Conceptual

En este apartado se define los principales conceptos que giran en torno a la siguiente
investigacion: “Sopas rapidas y culturales”.

¢ Qué es cultura?

La cultura es el conjunto de elementos y caracteristicas propias de una determinada
comunidad humana. Incluye aspectos como las costumbres, tradiciones, las normas y el modo
de un grupo de pensarse a si mismo, de comunicarse y de construir una sociedad.

La palabra “cultura” es un término amplio que proviene del vocablo latino cultus, a su
vez derivado de colere, es decir, “cuidar del campo y del ganado”, lo que hoy en dia se
conoce como "cultivar”. El pensador romano Ciceron (siglo | a. C.) empleo el termino cultura
animi (“cultivar el espiritu”) para referirse metaféricamente al trabajo del hacer florecer la

sabiduria humana. (editorial, 2022)
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¢ Qué es sopa?
La sopa es una preparacion culinaria que consiste en un caldo alimenticio y uno o mas
ingredientes solidos cocidos en él. Una de sus caracteristicas principales es que se ingiere con

cuchara. Si se clarifica serd un consomé. (Real Acdemia Espafiola, 2023)

¢ Qué es la Gastronomia?

La gastronomia es la disciplina, comprendida como un arte, que estudia las relaciones
del ser humano con su modo de alimentacion y con él entorno cultural en él que la cocina se
da. (editorial, 2022)

Servicio gastronémico:

En el &mbito gastrondmico, el servicio de alimentos se encarga de la preparacion y
coccion de los alimentos, siguiendo estrictas normas sanitarias y garantizando la higiene del
personal de cocina. El objetivo principal es que los platos ofrezcan los nutrientes necesarios y
satisfagan los gustos y hébitos alimentarios de los usuarios. Estos servicios se encuentran en
diferentes lugares como hospitales, colegios, empresas, entre otros, y pueden ser gestionados
a través de concesiones o contratos con grupos especializados en comida y bebidas, con el fin
de brindar un servicio de calidad a la comunidad donde operan. (Internacional, 2020)

1.8.4 Marco Legal

1.8.4.1 Aspecto Societario de la Empresa. Segun el articulo 1 de la Ley de
Compaiiias (2017) el contrato de compafiias se lleva a cabo por dos 0 mas personas que unen
capitales o industrias para emprender operaciones mercantiles y verse beneficiado de sus
utilidades (pag. 1). Por consiguiente, se desarrollara el plan de negocios especializado en
sopas “Fast Soup” la cual sera constituida por dos socios, David Lema y Andrés Mendieta.

Este negocio sera comercializado dentro de la ciudad de Guayaquil.
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1.8.4.2 Generalidades

El nombre de la empresa que se llevara a cabo se llamara “Fast Soup S.A.”, estara
destinada a la comercializacion y produccion especializado en sopas en la ciudad de
Guayaquil sector noroeste.

La empresa sera constituida como sociedad anénima. Segun la Ley de Compafiias
Registro oficial 312, (2014) seccion IV Art 143. Una sociedad anénima es una sociedad
cuyo capital se divide en acciones emitidas, formadas a partir de las aportaciones de
los accionistas, quienes s6lo son responsables del nimero de acciones que poseen.

Cuando una sociedad se constituya bajo el régimen de sociedad andnima, podra, en su
caso, vender acciones con el fin de recaudar dinero para la compra de maquinaria que agilice
los procedimientos productivos. Permitiendo producir bienes de alta calidad que puedan
llegar al mayor nimero de consumidores objetivo.

1.8.4.3 Fundacion de la Empresa. Tomando como referencia la ley de compafiias
Seccion VI. Art. 146 para la fundacion de la empresa Fast Soup S.A se entiende que: “La
compafiia se constituird mediante escritura publica que se inscribiré en el Registro Mercantil
del cantdn en el que tenga su domicilio principal la compafiia. La compafiia existird y
adquirira personalidad juridica desde el momento de dicha inscripcion. La compafiia solo
podra operar a partir de la obtencion del Registro Unico de Contribuyentes en el SRI. Todo
pacto social que se mantenga reservado sera nulo.” (Ley de Compariias Registro oficial 312,
2014)

Adicional, la (Ley de Compaiiias Registro oficial 312, 2014) Art 147 afirma que:

“Para que pueda celebrarse la escritura publica de fundacion o de constitucion

definitiva, segln el caso, sera requisito que los accionistas declaren bajo juramento

que depositaran el capital pagado de la compafiia en una institucion bancaria, en el

caso de que las aportaciones sean en numerario. Una vez que la compaiiia tenga
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personalidad juridica sera objeto de verificacidn por parte de la Superintendencia de
Compafiias y Valores a través de la presentacion del balance inicial u otros
documentos, conforme disponga el reglamento que se dicte para el efecto” (p. 37).
1.8.4.4 Capital Social, Acciones y Participaciones. Para construir como empresa a
Fast Soup S. A. se necesita un capital inicial de $7000.00. Este valor inicial serd abonado por
los accionistas involucrados en el desarrollo del proyecto. En total la empresa contara con

7000 acciones con valor de dolar cada una.

SOCIOS APORTACIONES %ACCIONES
David Lema 3500 50%
Andrés Mendieta 3500 50% Tablal
Capital social y
Accionistas

Nota: Tabla de aportaciones de los socios para la constitucién de la empresa
Fuente: Elaboracion propia

Los fondos provenientes para la constitucion de la empresa seran de aportacion propia
de los accionistas, evitando de esta manera una deuda bancaria a largo plazo.

1.8.4.5. Permisos.

Para que un negocio funcione correctamente, se requieren ciertos
permisos, el primero de los cuales es una licencia para operar un lugar clasificado como
restaurante o cafeteria donde se preparan, venden y/o sirven comidas.

Para comer, pudiendo ser frio y/o caliente, con minima preparacion, ademas de
venta de bebidas alcohdlicas y no alcoholicas.

Segun la (Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria, 2022) , la

cafeteria y el restaurante se clasificaran de la siguiente manera:

21



Los cafés seran los tipos de los siguientes tipos: (2) dos tazas y (1) taza, (2)
dos tazas, la taza mas alta de tipo | (1) del tipo mas pequefio;

Los restaurantes se clasificaran en: (5) afios, (4) cuatro, (3) tres, (2) dosy (1)
un cruce, es decir, (5) afios del propietario es el tipo mas alto y uno (1) el propietario del tipo
mas bajo.

Para obtener el permiso para manejar ARCSA hasta que se cambie la licencia de
la agencia; Sera entendido:

Los primeros o primeros tipos de organizaciones en los cafés estan clasificados por
Mintur (2) dos tazas;

En segundo lugar, el tercer o cuarto tipos de organizaciones para cafés, Mintur
clasificado es (1) taza;

Los restaurantes de lujo son clasificados por Mintur como (5) afios de propietario;

Los primeros tipos de organizaciones en los restaurantes son clasificados por Mintur
son (4) cuatro titulares;

La segunda lista de organizaciones en restaurantes esta clasificada por Mintur es (3)
de los tres titulares; el tercer tipo de organizaciones en los restaurantes es clasificado por
Mintur es (2) de los dos propietarios; y, el cuarto género de organizaciones

en restaurantes esta clasificado por Mintur (1) un tenedor.

Requisitos Obligatorios:

1.-Contar con el Numero de Registro Unico de Contribuyentes (RUC).
2.-Completar el formulario de solicitud de permiso de funcionamiento.
Requisitos Especiales:

Para permiso de funcionamiento para Restaurantes/Cafeterias:

1. NUmero de Registro Unico de Contribuyentes (RUC).
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2. Contar con la categorizacion otorgada por el Ministerio de Turismo. (Agencia
Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria, 2022)
1.9  Formulacién de la hipdtesis y-o de las preguntas de la investigacion de las cuales
se estableceran los objetivos.

¢ Existe un alto consumo de sopas saludables y culturales en la alimentacién de los
habitantes de la ciudad de Guayaquil?

¢ Cuél es la aceptacion del mercado acerca del consumo de sopas saludables y el valor
de diferentes culturas?

¢ Cual sera la estrategia de marketing mas efectiva para comercializar las sopas?

¢Sera la propuesta lo suficientemente rentable como para justificar la inversion
inicial?

5. ¢El &mbito legal permitira él correcto desarrollo y funcionamiento de la propuesta

planteada?
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CAPITULO 2
2. DESCRIPCION DEL NEGOCIO
2.1  Andlisis de la oportunidad

El sector de restaurantes se vio muy afectado por la emergencia sanitaria (COVID-19)
a lo largo de estos tres afios, y se vieron con la necesidad de adaptarse a las nuevas demandas
de los consumidores, donde tuvieron que cambiar su modalidad de atencion y asi optar por
las estrategias de marketing digital. Algunas estrategias que optaron los restaurantes fueron
reducir el personal, utilizar el E-commerce para vender sus productos en linea y enviarlos a
domicilio y realizar mas publicidad por redes sociales con la intencion de llegar a mas
personas y conseguir clientes potenciales.

Segun un taller virtual impartido por el grupo Centro de Accion Social (CEAS) sobre
turismo ecuatoriano de Piano, se concluyd que “reconstruir el turismo interno y aumentar la
competitividad sera clave para recuperar la industria luego de la crisis sanitaria (MINTUR,
2020).

Segun la OMT (2020) en 2019, el nimero de turistas extranjeros alcanzé los 1.500
millones, un 4% mas que en 2018.En otras palabras, el turismo esta creciendo mas rapido
que toda la economia mundial. Por otro lado, el turismo interno ha atraido 8.800 millones
de visitantes adicionales, generando asi 1,5 billones de délares en valor de exportacion,
con una de cada diez personas empleadas directa o indirectamente.

Debido a la pandemia, el turismo mundial perdera entre el 1% y el 3% de las llegadas
de turistas en 2020, lo que se traducira en una caida de ingresos de entre
300.000 y 50.000 millones de dolares. (OMT , 2020)

En este contexto, la industria turistica de Ecuador, que genero el 2,8% de su producto

interno bruto (PIB) en 2018, equivale en realidad a $3.012 millones. Sefialan que el

turismo interno esta disminuyendo las reservas, con 150.426 visitantes llegando en enero, un
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21% menos que los 190.366 visitantes de 2019, como se muestra en la Figura 2. (Ministerio

de Turismo, 2022)

Figura 2
Llegadas provisionales a Ecuador

Nota: Llegadas provisionales a Ecuador
Fuente: MINTUR 2020
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El 50% de las familias ecuatorianas come una dieta nutritiva, la falta de servicios
basicos, escaso acceso a alimentos nutritivos y limitada educacion académica son las
principales causas de la mala alimentacion de los ecuatorianos. El estudio ‘Cerrando la
brecha de nutrientes’ del Programa Mundial de Alimentos (PMA) dice que, debido a estos
problemas, solo el 50% de las familias ecuatorianas tiene acceso a una dieta nutritiva

(Primicias, 2019).
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Figura 3

Porcentajes de nutricion en las regiones
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Fuente: Elaboracion propia, adaptado de (Primicias, 2019)

“El otro 50% de la poblacion consume una dieta energética, con productos que tienen
como Unico objetivo combatir la sensacion de hambre, aungue no aporten positivamente a la
salud: fideos, pastas, arroz, papas o bebidas gaseosas”, dice Mario Touchette, representante
del PMA en Ecuador.

Por paraddjico que parezca, existe una estrecha relacion entre la desnutricion infantil
y la obesidad en edad adulta. La nutricionista Fernanda Sandoval dice que “un nifio que tiene
desnutricion es propenso a tener sobre peso u obesidad cuando llegue a la adultez porque sus
malos habitos alimenticios se reproducen con el paso del tiempo” (Sandoval, s.f.) .

Es una de las tasas mas altas de la region. Esto representa una oportunidad para
ingresar con este plan de negocios gastronémico especializado en sopas.

El negocio propuesto es un servicio gastrondmico especializado en sopas, ubicado en
la ciudad de Guayaquil. Nuestro enfoque se centra en ofrecer una amplia variedad de sopas
culturales nacionales e internacionales, preparadas con ingredientes frescos y saludables, con
el objetivo de proporcionar una experiencia culinaria Unica y satisfacer los gustos de nuestros

clientes.
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El objetivo principal es atraer a personas de todas partes del mundo, asi como a
aquellos residentes locales que buscan probar sabores internacionales y explorar nuevas
opciones gastrondémicas. Ademas, se enfoca en aquellos visitantes que necesitan adaptarse a
la comida local al llegar a un nuevo pais, brindandoles una opcién reconfortante y familiar.
Ademas de ofrecer una amplia seleccion de sopas, también se adapta para ser un lugar
acogedor y amigable para nuestros clientes.

En resumen, este servicio gastronémico especializado en sopas tiene como objetivo
ofrecer una experiencia culinaria Unica, destacando la diversidad cultural a través de las sopas
y satisfaciendo las necesidades de nuestros clientes en Guayaquil.

2.1.1 Descripcién de la Idea de Negocio: Modelo de negocio

La idea de negocio consiste en establecer un restaurante especializado en sopas en la
ciudad de Guayaquil. El enfoque sera ofrecer una amplia variedad de sopas de diferentes
culturas locales e internacionales, satisfaciendo los gustos de los clientes mas exigentes.
Ademas de proporcionar opciones saludables, para poder crear un ambiente acogedor y
Unico, rompiendo con las convenciones tradicionales de los restaurantes. Para brindar un
servicio eficiente, implementaremos sistemas de preparacion rapida de sopas sin
comprometer la calidad. Ademas, nos comprometeremos a ofrecer precios competitivos que
se ajusten al mercado. Nuestro objetivo principal sera proporcionar una experiencia culinaria,
satisfactoria y segura para nuestros clientes, garantizando altos estandares de calidad e

higiene en todas las etapas de la operacion del restaurante.
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Figura 4

Modelo de Negocios Canvas

Problema

No hay un servicio de comida
saludable "o distintivo en el
nicho, que sea de manera

Falta de nuevas propuestas de
comida lo que causa
aburrimiento de probar lo
mismo en las personas.

Falta de spot disruptivo y
turistico que los atraiga.

Solucién

Crear un lugar disruptivo en la
experiencia del local, crear o
tomar recetas de diferentes
partes del mundo incluyendo
nuestra cultura que nos haga
unicos, brindar el servicio rdpido y
eficaz.

Alternativas

1. Locales de comida
rapida

2. Cocinas fantasmas

3. Restaurantes gourmet

4. Servicio de catering

Metricas claves
Porcentaje de satisfaccion de
clientes
Valor de factura promedio diario
Ingresos mensuales

Numero de clientes diarios

Propuesta de valor unica

Experiencia Unica basada en
nuestra cultura 'y en
diferentes tradiciones,
brindando una experiencia
répida de servicio y deliciosa
y también ofreciendo sopas
variadas de distintos
sabores.

Ventaja especial

Recetas secretas tradicionales

Ser el Unico local especializado en

solo sopas
Canales
1 Redes sociales
2. Entregas a
domicilio
3. Locales de nicho

de saludable con

los que trabajemos

Segmento de clientes

Hombres y mujeres entre
los 18 y 50 afios,
trabajadores,

estudiantes y turistas que

buscan una  opcion
répida y casera de
alimentacion.

Early adopters

1. Empresas que
compren este
material a
intermediarios.

Estructuras de costos:

1. Empleados

2. Alquiler del local

3. Pago a proveedores
4. Publicidad

5. Mantenimiento.

Estructura de ingresos

1. Ventas y servicio de comercializacion de productos
ofrecidos en el local

Nota: Figura que expone el modelo de negocios de la propuesta plan de negocios para un
servicio gastrondmico especializado en sopas

Fuente: Elaboracion propia

2.2

Mision:

Mision, Vision y Valores de la empresa

Brindar a nuestros clientes la oportunidad de recibir un servicio de calidad, que se

sientan identificados con nosotros y puedan optar por un concepto mas sano.

Vision:

Lograr a futuro poder llegar al maximo de ecuatorianos, que se identifiquen con la

marca y que sea reconocida como una cadena de gran nivel.

Valores:

Libertad

Tolerancia
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Transparencia
2.3  Objetivos de la empresa
2.3.1 Obijetivo General
Ofrecer sopas saludables y culturales al publico guayaquilefio, logrando satisfacer las
necesidades del mercado, obtener rentabilidad que garantice el crecimiento de la empresa.
2.3.2 Objetivos Especificos
a) Lograr un 95% de satisfaccion de clientes medido en encuestas trimestrales.
b) Durante los primeros dos afios lograr reconocimiento de marca del 75%
c) Aumentar las ventas anuales en un 15% cada afio durante los préximos 10

anos.
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CAPITULO 3

3. ANALISIS DE LA INDUSTRIA

3.1 PEST

Desarrollado originalmente por el profesor de Harvard, Francis Aguilar (1967), el
analisis PEST es una herramienta de planificacién estratégica que ayuda a las organizaciones
a identificar y evaluar las amenazas y oportunidades para el negocio.

PEST es un acrénimo que describe cuatro factores externos principales que influyen
en el entorno empresarial: politicos, econémicos, socioculturales y tecnolégicos.

Existen algunas variantes de este analisis, como el analisis PESTEL, que toma en
cuenta también factores legales y ambientales.

El andlisis PEST revela la posicion politica, econémica, social y tecnoldgica que
influencian en el entorno en donde se planea comercializar el producto y través de esto
obtener conclusiones para la elaboracion de las estrategias mas adecuadas que apliquen al
proyecto de un plan de negocios para un servicio gastronomico especializado en sopas.

Politico

El 24 de mayo de 2021 asumio el cargo el actual presidente de la Republica del
Ecuador, Guillermo Lasso. Entre las recomendaciones presentadas, cabe destacar la
vacunacion de 9 millones de ecuatorianos, la cual se llevé a cabo con éxito en los primeros
cien dias de mandato. Las empresas que se han visto gravemente afectadas financieramente
por las medidas de reduccion de capacidad podran reanudar sus operaciones. Segun la
encuesta elaborada por Kantis & Angelelli (2020) acerca de los ecosistemas de
emprendimiento de América Latina y el Caribe frente al COVID se destaca el impacto que

sufrieron los emprendedores durante la pandemia, la mitad de los encuestados interrumpieron
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la creacion de sus emprendimientos, un 84% vio deteriorado el flujo de fondos y un 75%
redujo su actividad productiva.

Ante la conmocion nacional generada por los hechos violentos ocurridos en el pais, la
Defensoria del Pueblo de Ecuador recuerda el deber que tiene el Estado, en su conjunto, de
proteger, respetar y garantizar los derechos de todos y todas; mas aun, por el contexto de
crisis de seguridad interna.

La Carta Magna sefiala en el Art. 66 que “Se reconoce y garantizara a las personas: 3.
El derecho a la integridad personal, que incluye: b) Una vida libre de violencia en el &ambito
publico y privado. El Estado adoptara las medidas necesarias para prevenir, eliminar y
sancionar toda forma de violencia, en especial la ejercida contra las mujeres, nifias, nifios y
adolescentes, personas adultas mayores, personas con discapacidad y contra toda persona en
situacion de desventaja o vulnerabilidad...” (Defensoria del pueblo, 2022)

Por consiguiente, el aumento del costo de vida en Ecuador ha golpeado a los sectores
maés vulnerables, segln El pais (2021) los indices de precios han llegado al 1.30% del
acumulado del afio hasta la fecha en que se realizé el estudio, y a un 1.07% en septiembre
comparandolo con el mismo afio 2020. Por estos motivos el presidente Lasso anuncio el dia
13 de diciembre un incremento en el salario basico mensual de $25, logrando de esta manera
aumentar el poder adquisitivo para los 450.000 empleados de la poblacion econémicamente
activa del Ecuador. (Redaccion Primicias, 2021)

La gastronomia en Ecuador enfrenta una retadora tarea de descubrirse y redescubrirse
a traves de la comida, dando suma importancia a nuestra herencia ancestral y mostrando una
cocina auténtica, contemporénea y de primer nivel.

Para la revista Forbes (2022) A pesar de su enorme riqueza, los paises de la
region todavia estan por delante de nosotros en artes culinarias, con Peru, Acurio,

Martinez de Central se ubica (1) en el top 50, plato Nikkei Mitsuharu Tsumura
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"Micha" de Maido (2); Argentina con Don Julio (10) en Buenos Aires; Brasil con D.O.M. (3)
en Sdo Paulo; Colombia con Leo en Bogotéa (14); Chile de Borago (6) a Santiago; México
con Pujol (5) y Sud777 (12) en CDMX, etc.

Ecuador entré por primera vez en la lista gracias a Alejandro Chamorro y Pia
Salazar; y participa en Madrid Fusion 2021 con Juan Sebastian Pérez - chef, Javier Ayala
- productor y Juan Castillo - comunicador; Barato el Embajador de la FAO Pacheco; Edgar
Ledn con el libro premiado “La sopa es la identidad del Ecuador” asi como otros chefs y
cocineros, jovenes y mayores, que trabajan cada dia en nuestras cocinas,
descubriendo nuevos ingredientes y sabores. Todas estas son sefiales interesantes de que el
pais poco a poco esta despertando y presentandose en un concierto culinario
internacional. Cabe sefialar que la buena mesa es un poderoso iman turistico y, por tanto, el

motor de la economia.

Conclusion

Tomando en cuenta la correlacion de la emergencia sanitaria y la seguridad publica,
podemos destacar que el estado-pais se encuentra en un momento dificil y més para los
emprendedores, pero con la constitucién que nos resguardad y la activacion de la seguridad
militar podemos decir que el pais se esta regulando paulatinamente, asi logramos brindar méas
seguridad a los turistas que ingresan al pais y reconocimiento para potenciar el turismo en

nuestro emprendimiento.

Economia
La economia se esté recuperando gradualmente de la recesion provocada por
la pandemia, revelando algunas debilidades estructurales como la dependencia de las

exportaciones de petrdleo, la falta de amortiguadores macroeconémicos, el acceso limitado a
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los mercados de capital, etc., las instituciones, los altos niveles de informalidad y las grandes

brechas en el acceso a servicios publicos.

Figural
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Nota: Banco Central del Ecuador.

Figural
Inflacion Mensual Nacional

@ NACIONAL

Nota: Banco Central del Ecuador — Periodo 2005, 2023 en porcentaje.

Segun el Banco Mundial (2023) el gobierno esta intentando retomar el camino del
crecimiento sostenible y la prosperidad compartida. Su objetivo es mejorar las oportunidades
de empleo de calidad creando un entorno mas propicio para la inversion y la productividad, al

tiempo que mejora atn mas la sostenibilidad y la transparencia de las finanzas publicas.
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Esto no ignora la necesidad de abordar los numerosos problemas que afectan a
los ecuatorianos, desde mejorar el acceso y la calidad de la atencion médica y la educacion
hasta abordar la desnutricidn crénica infantil, mejorando la seguridad pablica. Por otro
lado, pretende iniciar una transicion ecoldgica combinada con una mejor gestion de los
recursos naturales, incluida la gestion integrada de los recursos hidricos y medidas
de mitigacién y adaptacion al cambio climatico.

Estas preocupaciones son importantes porque la economia y la poblacién de Ecuador
enfrentan riesgos derivados de factores externos como las secuelas de la guerra en Ucrania, el
deterioro de las principales economias del mundo y las altas tasas de interés.

Para poder entender como se encuentra en la actualidad el entorno econémico en el
gue se desarrollara el proyecto se deben analizar los datos de cierre del afio 2022. Como
primer indicador se tiene el PIB.

Segun Banco Mundial (2023) menciona que en el afio 2022 la actividad econdmica
ecuatoriana, medida a través del PIB, registr6 un crecimiento anual de 2,9%, tasa superior a
las proyecciones realizadas por el BCE en marzo y septiembre de ese afio de 2,8% y 2,7%,
respectivamente (Figura 4). De igual forma, este dinamismo superd las previsiones de
crecimiento realizadas por organismos multilaterales, tales como la CEPAL10, el FMI11y el
Banco Mundiall12, que preveian una expansion de 2,7%. Este resultado considera el escenario
internacional adverso y las afectaciones en la actividad productiva ocasionadas por las
paralizaciones realizadas en junio de 2022 (con una cuantificacién de USD 1.104,8 millones

en pérdidas y USD 10,6 millones en dafios).
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Figura 5
Evolucion del PIB real

En millones de USD (2007 = 100) y porcentaje, 2019-2022

75.000 g
_ 4,2
£ 72.500 2,8 4
—i
n
*é 70.000 m
= o
2 67.500 B
= &
] 4 =
= 65.000
5
S 62.500 ‘?'3 5
66.282 69.089 71.125
60.000 -12
2014 (*) 2020 (*) 2021 2022
(prelim) {prelim)
. PIB real Tasa de variacién (eje der.)

Nota: Cifra provisional, cifra preliminar por suma de las Cuentas Nacionales Trimestrales

En el primer afio de 2022, La balanza turistica del Ecuador alcanzé un saldo positivo
de USD 63,2 millones. Al mismo tiempo, el turismo ocupa el cuarto lugar entre
los ingresos del pais, aparte del petréleo esto segun (Banco Mundial, 2023).

Segun el Ministerio de Turismo (2022) comparacién con los datos de 2019 y 2021,
estas cifras indican una recuperacion favorable de la industria. Los ingresos en divisas
por turismo de enero a marzo de 2022 ascendieron a 313,5 millones de dolares, mas del
doble que en el mismo periodo de 2021.

Asimismo, en el primer afio las ventas de la industria aumentaron un 91%
respecto a 2019 y registraron un aumento de 62% respecto a 2021.Ayuda a mejorar el
numero de extranjeros que arribaron al pais de enero a junio de 2022. El 45%. % respecto al
mismo periodo de 2019 y un aumento del 155 % respecto al mismo periodo de 2021
(MINTUR, 2020).

Nuestro principal mercado sigue siendo Estados Unidos con un 37,7% de
participacion de turistas, seguido de Colombia, Espafia, Pert, Canada y Alemania. También

hay signos de un mayor crecimiento del empleo en los sectores del alojamiento y la
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restauracion. Un ejemplo de ello es mayo de 2022, cuando se registraron 83.662 empleos
mas respecto al mismo afio de 2021 segun (Ministerio de Turismo, 2022)

El compromiso y esfuerzo del sector privado asi como la asignacion del gobierno de
mas de 47 millones de délares. Lasso ha jugado un papel importante en la promocién del
Ecuador como un destino turistico imperdible en todo el mundo y un vehiculo para la

conservacion de la naturaleza y el desarrollo nacional. (Ministerio de Turismo, 2022)

Figura 6
Ingresos y egresos de divisas

Ingreso y Egreso de divisas por turismo (millones USD) Saldo de divisas por turismo (millones USD)
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Nota: Banco Central del Ecuador — balanza de pagos

Fuente: Banco Central del Ecuador

La pandemia de COVID-19 ha generado choques que han causado fluctuaciones
econdmicas a nivel mundial, hundiéndola en la peor recesion desde la Segunda Guerra
Mundial, urgiendo a los gobiernos por el conocimiento y la comprensién del comportamiento
de las variables macroeconémicas clave tales como: la tasa de crecimiento del PIB, inflacion,

desempleo, precios de materias primas, etc. (BCE, 2021).
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Se analizaran las respuestas que el gobierno dio a la ciudadania para la reactivacion a
mediano plazo, protegiendo los &mbitos: pobreza, desigualdad de ingreso y relaciones
laborales.

Pobreza y desigualdad de ingreso

Bono Proteccidon Familiar, creado para atender a las personas mas vulnerables, en
particular los inscritos al seguro social campesino y al trabajo no remunerado en el hogar, con
una transferencia no condicionada de USD 60 al Afio, y durante los Afios de abril y mayo.
Esto supone que se podria estar cubriendo un 71% de la linea de pobreza cada Afio (Grupo
Faro , 2020). Al 20 de mayo, habria beneficiado a 365 885 familias. Esto se suma a los
programas de transferencias ya existentes, en concreto el Bono de Desarrollo Humano (328
119 en abril y 315 946 a mayo), las pensiones para adultos mayores (249 699 en abril y 243
585 a mayo) y para personas con discapacidad (65 116 en abril y 63 814 en mayo) y otras
ayudas.

Canastas solidarias de alimentos, que proveen alimentos basicos para un periodo
aproximado de 18 dias. Al 20 de mayo se han entregado un total de 1 042 845 canastas

Préstamos quirografarios emergentes, concedidos por el Banco del Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social (BIESS) a afiliados, jubilados y pensionistas. Al 20 de mayo
se han otorgado préstamos a cerca de 51 819 beneficiarios, por valor de USD 32 96 millones.
El BIESS ha previsto un monto total de USD 100 millones para estos préstamos de
emergencia que se confieren con tasas de interés preferenciales.

Medidas para respondes el impacto de las relaciones laborales

Apoyar “acuerdos entre las partes”, segun la propuesta de Ley de Apoyo
Humanitario, aprobada por el Legislativo a la espera del pronunciamiento de veto por parte
del presidente. Esta propuesta del Ejecutivo incluye la condicion de “acuerdo entre las

partes”, como eje transversal para la resolucion de conflictos entre deudores y acreedores,
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empleados y empleadores, arrendatarios e inquilinos, dandole validez legal a los acuerdos
alcanzados entre ellos.

Flexibilizacion de las condiciones laborales, mediante Acuerdo Ministerial MDT-
2020-077 y 080 expedidas el 15y 28 de marzo de 2020 respectivamente, para proteger las
relaciones contractuales, a través de la aplicacion de la reduccién, modificacion o suspensién
emergente de la jornada laboral durante la declaratoria de la emergencia sanitaria y sin
vulnerar los derechos fundamentales de los trabajadores. Se promueve la busqueda de comdn
acuerdo entre empleadores y empleados en ambitos como pago de remuneraciones, horarios,
vacaciones o0 modalidades de trabajo, promoviendo el teletrabajo siempre que sea posible.

Retorno progresivo al trabajo, tanto en el sector privado como publico, mediante
Acuerdos Ministeriales MDT-2020-093 y 094 suscritos el 3 de mayo de 2020 para comenzar
a recuperar la actividad manteniendo todas las precauciones necesarias, y preservando el
teletrabajo emergente cuando sea posible, principalmente para trabajadores vulnerables.

Conclusion

La economia en Ecuador se ha visto fluctuante debido a la pandemia y la escasez de
recursos, pero el gobierno al momento de su reapertura a las entradas internacionales pudo
ser uno de los paises mas turisticos, logrando asi la reactivacion de la economiay de las
relaciones laborales, donde muchas familias se vieron afectadas por estos acontecimientos y
tuvieron que ser trabajadores informales

Social

La influencia sociocultural en un negocio de sopas especializadas es fundamental para
su éxito y aceptacion en el mercado. La cultura y las tradiciones culinarias de Guayaquil
tienen un impacto directo en las preferencias alimentarias de la poblacion. El hecho de que la
sopa forme parte de la dieta tradicional ecuatoriana juega a favor de este tipo de negocio, ya

que existe una demanda establecida en la comunidad.
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La identidad culinaria local también desempefia un papel importante. Al ofrecer una
variedad de sopas que abarque tanto las culturas locales como internacionales, la empresa
puede atraer a un puablico mas amplio y diverso. Esto permitird que los clientes se sientan
identificados con la propuesta gastronémica y fortalecera el sentido de pertenencia a la
comunidad.

Ademas, la interaccion comunitaria es crucial para el éxito del negocio. Al crear un
ambiente acogedor y disruptivo, donde los clientes puedan disfrutar de una experiencia
gastrondmica Unica, se fomentara la socializacion y el compartir de momentos especiales.
Esto generara un boca a boca positivo y contribuira a la reputacién y crecimiento del negocio.

En resumen, la influencia sociocultural del negocio de sopas especializadas se refleja
en las preferencias alimentarias, la identidad culinaria local y la interaccion comunitaria. Al
comprender y adaptarse a estos factores, podremos ofrecer una propuesta gastronémica que
resuene con la comunidad, atraiga a un pablico diverso y promueva una experiencia Unica
para el cliente.

Indicadores Complementarios

El célculo de la inflacion debe integrarse con un conjunto de bienes y servicios que
consumen los hogares mensualmente; a este conjunto se denomina canastas familiares. Se
distinguen dos tipos de canastas: el basico familiar, en la que se incluyen 75 productos y la
vital, que contiene 73 productos.

Canasta Béasica Familiar (CBF)

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC, la Canasta Basica
Familiar (CBF) La Canasta Bésica familiar en diciembre de 2022 cost6 USD 763,44; lo cual
implica que el ingreso familiar promedio cubre el 103,91% del costo total de la canasta
familiar bésica. El costo de la canasta basica aument6 en un 0,30% en referencia al Afio

anterior.
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Tabla 2
Canasta basica familiar

Canasia Ingreso Resfriccion /

- — Coberiura

Mes Furm.lllar Variacion Menfl‘.lul Excedente en delingress
Basica mensual Familiar el consumo® Familiar

(a) (b) (a)-(b)

dic-21 719,65 0.61% 746,67 -27.02 103,75%
ene-22 724,39 0.66% 793,33 -68.96 109,52%
feb-22 725,14 011% 793,33 -68,17 109, 40%
mar-22 72527 0.02% 793.33 -68,06 109,38%
abr-22 728,68 0,47% 793,33 64,66 108,87%
may-22 735,15 0.89% 793.33 -58,19 107.91%
jun-22 751,04 2,16% 793,33 -42,30 105,63%
jul-22 753,62 0.34% 793.33 -3%.71 105,27%
ago-22 754,17 0,07% 793,33 -39.16 105,19%
sep-22 756,90 0.36% 793.33 -36,43 104,81%
oct-22 756,51 -0.05% 793,33 -36,82 104,87%
nowv-22 761,14 0.61% 793,33 -32,19 104,23%
dic-22 763,44 0,30% 793,33 -29 89 103,91%

Nota: indice de precios al consumidor (IPC)

Ingreso Familiar (IF)

El ingreso familiar mensual promedio (compuesto por las remuneraciones nominales
y los sobresueldos mensualizados; no incluye los fondos de reserva) de un hogar tipo (4
miembros con 1,6 perceptores de una remuneracién basica unificada), en diciembre de 2022
fue de 793,33 dolares.

Un cuadro demostrativo del comportamiento promedio que ha tenido la Canasta
Basica Familiar (CBF) e Ingreso Familiar (IF) por los afios 2016 al 2019 lo podemos
observar en el siguiente grafico:

Covid-19 y su impacto en Ecuador

Ecuador atraveso una crisis sanitaria, humana y econdémica mundial, y tras esta
enfermedad, la economia reconocid la necesidad de paralizar, cerrar y comenzar el
periodo de aislamiento, que es una herramienta para proteger la salud humana.

Donde la poblacién tuvo un gran impacto en las economias de los paises (Cepal.org, 2020).
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En el area y la capacidad de responder, esto muestra el significado de algunos
indicadores para esta tarea. Estos indicadores incluyen un indice de precios al consumidor,
segun el Instituto Nacional de Estadisticas y CESUS (INEC), que es
un indice nacional mensual que los vehiculos cambian al precio general correspondiente al

consumo final.

Los mismos hogares, bienes y bienes y bienes y Los servicios de bienes se encuentran
en los insumos: altos, medianos y bajos, que tienen lugar en las zonas urbanas del pais.
Actualmente mide 25.350 registros de precios de productos basicos que componen los 359
articulos de la canasta de bienes y servicios del indice de Precios al Consumidor.

Con este numero se puede analizar lo ocurrido durante los afios con mayor
namero de casos de pandemia que vivio el Ecuador, es decir, marzo y abril de 2020.

Segun el INEC (2020), la inflacién aumentd un 1% en abril, lo que se refleja en el
indice de precios, que paso6 de 105,50 en marzo a 106,56 en abril. El pais ha atravesado
graves dificultades econdmicas, problema que se vio agravado por la crisis del Covid-19. el
cierre de los mercados internacionales por el bloqueo y la caida de los precios del petréleo.

La figura 7 muestra que en abril de 2019 el IPC fue de 105,49; luego en
marzo, cuando comenz0 la crisis sanitaria en Ecuador, el IPC estaba en 105,50; En abril, el
afio mas golpeado por la pandemia en el pais, el indice de precios al consumidor fue
de 106,56.

Aunque el impacto del Covid-19 afecta a la economia ecuatoriana en todos los
sectores, la agricultura es el sector mas intensivo en mano de obra porque tiene que abastecer
productos para el consumo interno y la exportacion. En la agricultura aumentan tanto la

demanda como los precios de los productos, especialmente los de la canasta basica.
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Figura 7
Indice de Precios al Consumidor (Porcentajes)
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Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (2020)
Segun un registro oficial del ministerio del trabajo (Ministerio del trabajo, 2019)

explica los sueldos promedio de los chefs segln su puesto:

Cargo/Actividad Por Afo
Chef - B1 $432,43
Sous chef - B2 $431,88
Supervisor o coordinador eventos - B2 $431,88
Jefe de partida de Cocina - C1 $430,78
Cocinero polivalente - C2 $430,23
Cocinero de Cocina fria o caliente - C2 $430,23
Panadero / Pastelero - C2 $430,23
Salonero polivalente - D2 $428,57
Capitan de Saloneros - D2 $428,57
Barman - D2 $428,57
Faenador / Carnicero - D2 $428,57
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Salonero - D2 $428,57

Barista - D2 - Incluye barista Bilingiie $428,57
Sub-Capitan de Saloneros - E2 $427,47
Ayudante de Cocina - E2 $427,47
Ayudante de panaderia / Pasteleria - E2 $427,47
Ayudante de Salonero - E2 $427,47
Posillero - E2 $427,47

Pobreza:
Segun (Enemdu, 2023) para diciembre 2022, se considera a una persona pobre por
ingresos si percibe un ingreso familiar per capita menor a USD 88,72mensuales y pobre

extremo si percibe menos de USD 50,00.
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Figura 8
Evolucion nominal de lineas de pobreza y pobreza extrema

=e—Linea de pobreza (USD) Linea de pobreza extrema (USD)

Nota: Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo
Fuente: (ENEMDU)

Conclusién:

Segun Enemdu (2023) para diciembre 2022, la pobreza a nivel nacional se ubicé en
25,2% y la pobreza extrema en 8,2%. En el area urbana la pobreza lleg6 al 17,8% y la
pobreza extrema a 3,9%. Finalmente, en el area rural la pobreza alcanzé el 41,0% vy la
pobreza extrema el 17,4%.

Figura 9
Pobreza nacional
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Fuente: Instituto de Censos

Seguridad:

Segun La Hora (2023) el informe realizado por la hora sobre la inseguridad en el
Ecuador habla sobre el incremento récord de la inseguridad en Ecuador durante el afio 2023.
Se destaca que en los primeros 78 dias del afio hubo un aumento del 66,4% en los casos de
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muertes violentas en comparacién con el mismo periodo del afio anterior. Se menciona que el
promedio diario de homicidios en 2022 fue de 10,4 casos por cada 100.000 habitantes,
mientras que en 2023 ha sido de 17,4 casos, lo que podria llevar a cerrar el afio con mas de
6.300 crimenes y una tasa de 34 casos por cada 100.000 habitantes. El problema de la
inseguridad se concentra en 15 distritos del pais, donde se generan entre el 80% Y el 85% de
las muertes totales. Se sefiala que existe una guerra declarada entre bandas por el control del
territorio, y se menciona la implicacién del narcotrafico y el microtrafico de drogas en el
aumento de las muertes. El Gobierno busca contener y reducir la violencia, priorizando el
control de armas y municiones, y ha firmado un convenio con una agencia de Estados Unidos
para rastrear la trazabilidad de las armas ilegales. Se mencionan acciones inmediatas, como la
construccion de unidades policiales y la repotenciacion de vehiculos para fortalecer la
seguridad en las zonas mas conflictivas del pais.

¢ Entonces que estan haciendo los duefios restauranteros para evitar este problema?

Pues segun un informe Angulo (2022) del diario Expresso data sobre el creciente
namero de robos en restaurantes en la ciudad de Quito, Ecuador. Varios propietarios de
restaurantes han tomado medidas para proteger a sus empleados y clientes debido a esta
preocupante situacion. Algunas de las medidas incluyen contratar seguridad privada,
mantener menos efectivo en las cajas registradoras y asociarse con otros restaurantes de la
zona para compartir los costos de seguridad. La provincia de Pichincha, donde se encuentra
Quito, ha sido la mas afectada por estos robos, con un alto nimero de casos denunciados.
Ademas, se menciona que la delincuencia no es exclusiva de los restaurantes, sino que afecta
a toda la ciudadania, y algunos propietarios han expresado su insatisfaccion con la falta de
accion del Gobierno para abordar este problema.

Puntos clave adicionales:

47



e Los robos ocurren semanalmente, no solo en restaurantes, sino también en las
calles.

e La provincia de Pichincha concentra la mayor cantidad de robos a negocios,
seguida por Guayas y EI Oro.

e Los propietarios han implementado medidas de seguridad como alarmas,
botones de panico y asociaciones con vecinos para mantenerse informados
sobre la seguridad en sus sectores.

e Se busca reducir la cantidad de efectivo en las cajas registradoras y realizar
depdsitos bancarios més frecuentes para minimizar las pérdidas en caso de
robo.

En conclusion:

Para evitar la inseguridad en el restaurante, es fundamental implementar medidas de
seguridad adecuadas, como contratar seguridad privada, instalar sistemas de alarmas y
camaras de vigilancia, y capacitar al personal en procedimientos de seguridad y manejo de
situaciones de riesgo. Ademas, es importante establecer asociaciones con otros restaurantes y
comercios de la zona para compartir informacion sobre la seguridad y buscar soluciones
conjuntas.

Ademas de las medidas de seguridad fisica, es recomendable minimizar la cantidad de
efectivo en el establecimiento, fomentando el uso de pagos electrénicos y realizando
depdsitos bancarios frecuentes para evitar pérdidas en caso de robo.

Para brindar seguridad a los clientes, se puede ofrecer un ambiente bien iluminado,
con espacios visibles y accesibles, y contar con un personal capacitado y atento a cualquier

situacion sospechosa.
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Turismo:

Segun INEC (2023) el ingreso de extranjeros por viajes, periodo 2013 - 2022
(miles de movimientos)

En 2022, el principal motivo de entrada de extranjeros sera el turismo: se han
registrado 724.881 movimientos.

En comparacion con 2021, el aumento es del 163%. En los altimos 10 afios
la dinamica de los visitantes del sector turistico extranjero fue negativa y ascendio al -31,7%.

Figura 10
Entradas y salidas internacionales
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Fuente: Registro Estadistico de Entradas y Salidas Internacionales 2013 — 2022
En octubre presenta el mayor nimero de movimientos internacionales de extranjeros

con un total de 128.431 entradas y 127.973 salidas.

Figura 11
Entradas y salidas segun el afio

Fuente: Registro Estadistico de Entradas y Salidas Internaci
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Entradas y salidas de extranjeros segun grupos de edad
Segun INEC (2023) Los extranjeros de entre 50 y 64 afios tienen mas probabilidades

de entrar y salir del pais.

Este grupo de edad representd el 22,9% del total de llegadas de extranjeros. Por otro

lado, el 17,6% corresponde a la salida de extranjeros de 18 a 29 afios.

Figura 12
Entradas y salidas segun grupos de edad

Fuente: Registro Estadistico de Entradas y Salidas Internacionales 2022

Entrada de extranjeros segun motivo de viaje
Segun INEC (2023) alrededor del 21% de los extranjeros ingresan al pais con fines de
residencia, el 59,7% de los extranjeros ingresan al pais con fines turisticos y el 0,1% con

fines educativos.
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Figura 13
Entrada de extranjeros segin motivos de viaje
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Fuente: Registro Estadistico de Entradas y Salidas Internacionales 2022

Entrada de extranjeros segun nacionalidad
Segun INEC (2023) los ciudadanos extranjeros de ciudadania estadounidense tienen
la tasa de entrada mas alta al pais con un 33,7%, seguidos por los nacionales

colombianos y espafioles con un 17,5% y un 9,4% respectivamente.

Figura 14
Entrada de extranjeros segun nacionalidad
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Nota: Corresponde al ranking de los 10 primeros paises de nacionalidad del total de entradas
de extranjeros.

o1



Entradas y salidas por cantén de ubicacion de la jefatura de migracién
Se puede observar en la ilustracion como Guayaquil ocupa el ler puesto en entradas y
salidas, pero si solo hablamos de turistas ocupa el 2do lugar apenas superado por Quito, por

lo cual sin haber tanta diferencia es una muy buena sefial a tomar en cuenta.

Figura 15
Entradas y salidas por canton de ubicacién de la jefatura de migracién

Cantén de Ecuatorianos Extranjeros
ubicacién Total
dela entradas y
jefatura de Entradas Salidas Enfradas Salidas salidas
migracién
Guayaquil 550.727 581.906 452,935 514.271 2.099.839
Quito 441,486 467.159 531.098 503.762 1.943.505
Huaquillas 133.529 146.547 74.178 84.674 438.928
Tulcdn 80.771 120.686 118.148 104.751 424.356
Macard 15.964 17.460 6.308 6.515 46.247
Sucumbios 3.110 3.865 10.547 7.833 25,355
Zapotillo 8.226 9.475 3.615 2.655 23.971

Fuente: Registro Estadistico de Entradas y Salidas Internacionales 2022

TECNOLOGICO

La tecnologia aplicada en la gastronomia ecuatoriana permite elaborar alimentos mas
gourmet y con la esencia internacional que buscamos, facilitando la elaboracion de recetas en
la cocina y también permite disfrutar la comida de una manera distinta.

En la inversién en 1+D, en Ecuador, la inversion es mucho menor, en 2020 constituyo
apenas el 0.47% del PIB. Eso significa que, el Ecuador esta bastante rezagado, incluso para la
region. Y que no se cumple con la inversion minima en 1+D, que deberia ser del 0.55% del
PIB, segln el Codigo Ingenios (Espin, 2020).

En muchas ocasiones, las innovaciones tecnoldgicas se estan disefiando para
rentabilizar la produccion a gran escala, en comedores colectivos como hospitales, complejos

hoteleros, empresas de catering, etc.
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Con las aplicaciones de delivery se puede expandir el negocio y llegar a mas personas
como, por ejemplo, Uber Eats tiene una tasa de aceptacion del 17-20% en cada pedido
realizado por el cliente. (Cuofano, 2023)

3.2  Estadistica de ventas, importaciones y crecimiento en la industria

Estadistica de ventas

Segun el (INEC, 2018), concretamente en la Zona 8 (Samborondén, Guayaquil,
Duran) se registraron 7.199 empresas dedicadas a restaurantes y servicios de comida, donde
el 94.3 % eran microempresas, después seguian de un 4.9% como pequefias empresas, 0.7 %
medianas empresas y 0.1 % grandes. Si se observa la cantidad de empresas registradas del

2018 a un afio atras, no se puede apreciar tantos cambios en el total de locaciones.

Figura 16
Crecimiento de las microempresas
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2018)

Segun INEC (2023) cuanto al anlisis de todas las empresas del sector, en el 2018, se
registra un valor aproximado de 353,9 millones de ddlares, los cuales el 57% fue generado
por las micro, pequefias y medianas empresas dedicadas al servicio de comida.
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El informe del INEC sobre las estadisticas de ventas en la zona de Samborondoén,
Guayaquil y Duran revela un mercado dinamico y competitivo en el sector de restaurantes y
servicios de comida, donde las microempresas tienen una presencia significativa. Como
empresa especializada en sopas, existe una oportunidad para destacarse ofreciendo una
propuesta Unica y diversa que se adapte a las preferencias del pablico objetivo. Es importante
aprovechar el crecimiento del mercado de las microempresas, establecer alianzas estratégicas
y estar atentos a las tendencias y preferencias de los consumidores para mantenerse relevante

y exitoso en el mercado.

Crecimiento

Segun INEC (2023)En términos constantes el PIB del sector alojamiento y servicio de
comidas en relacion con el PIB total registré una participacion promedio del 1,77% entre
2016 y 2021, con su maximo nivel de 1,9% en el afio 2019 y el més bajo en 2016 (producto
del terremoto de dicho afio). Cabe sefialar que, si bien se preve un crecimiento del PIB total y
del PIB de este sector en el afio 2022, la participacion del PIB sectorial en el PIB total seria
bastante similar a la cifra alcanzada en 2019, debido a que el PIB sectorial crecera a una

mayor tasa (5,6%) que el PIB total (2,8%).
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Figura 17
Evolucion del PIB constante (en millones de USD)
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Nota: Sistema de Banca Privada y Publica informe del Sector Alojamiento y Servicios de
Comida, marzo 2022

Segun INEC (2023) el formulario 104 del SRI que corresponde a la declaracién del
impuesto al valor agregado (IVA) las ventas de este sector fueron crecientes hasta el afio
2019, cayendo en el 39,2% en el 2020 producto de la pandemia Covid-19; subiendo
nuevamente en el 2021 en el 31,1%; vy, al comparar las ventas de enero a marzo de 2022
respecto del mismo periodo de 2021, se observa un decrecimiento del 26,5%, lo que

demuestra una afectacion a la reactivacion de este sector en el primer afio de 2022.
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Figura 18
Evolucion de las ventas del sector alojamiento y servicios de comida en millones USD
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Nota: Sistema de Banca Privada y Pablica Informe del Sector Alojamiento y Servicios de

Comida, marzo 2022

Después de los analisis anteriores Ecuador ha presentado un estimado de crecimiento
de Alojamiento y servicios de comida en 8,6%, el primer afio del 2022. (BCE, 2022)

Segun el reporte de Resultados de Cuentas Nacionales, donde se incluyen las
proyecciones de este afio, el sector de alojamiento y servicios de comida seré el de mayor
crecimiento con un 5,6%; seguido de la explotacion de minas y cantinas (4,9%) y le sigue el
comercio por su venta al por mayor y al por menor (4,1%). (R. L. Z., 2022)

Esto indicaria que poco a poco el mercado fue en aumento a medida que se recupero
la pandemia y ahora estamos en un punto neutral el cual solo seguiré aumentando con el paso
de los afios.

3.3 Andlisis del Ciclo de Vida de la Industria
Ciclo de Vida del producto
El ciclo de vida del servicio del restaurante especializado en sopas en Guayaquil

puede describirse de la siguiente manera:
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Etapa 1 Introduccion: En esta etapa, se lanza el negocio al mercado, se establece la
identidad de marca y se crea conciencia sobre la propuesta Unica de valor. Se busca captar la
atencion de los clientes potenciales y generar interés en las sopas culturales nacionales e
internacionales que ofrecemos.

Etapa 2 Crecimiento: A medida que el negocio gana reconocimiento y atrae a mas
clientes, se experimenta un crecimiento sostenido. Se establecen relaciones con proveedores
de calidad y se amplia el menu para satisfacer las necesidades y preferencias cambiantes de
los clientes. Se pueden considerar estrategias de expansion, como la apertura de sucursales en
otras ubicaciones populares.

Etapa 3 Madurez: En esta etapa, el negocio alcanza su punto maximo de popularidad
y reconocimiento. Existe una base solida de clientes leales y se establece una reputacion
positiva en el mercado. Sin embargo, también se enfrenta a una competencia cada vez mas
intensa. Para mantenerse relevante, es importante seguir innovando y ofreciendo nuevas
variedades de sopas, asi como mejorar constantemente la calidad del servicio y la experiencia
del cliente.

Etapa 4 Declive: Con el tiempo, es posible que el interés en el negocio de sopas
experimente un declive debido a cambios en las preferencias del consumidor o a la aparicion
de nuevas tendencias en la industria gastrondmica. En esta etapa, es crucial identificar
oportunidades de diversificacion o reinvencion para mantener la relevancia y evitar el
estancamiento.

Es importante destacar que el ciclo de vida del servicio no es lineal y la duracion de
cada etapa puede variar segun diversos factores. La clave para el éxito es adaptarse a las
demandas del mercado, mantener la calidad y ofrecer una propuesta de valor Gnica que

diferencie al negocio de sopas de la competencia.
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Tomando en consideracion las teorias explicadas sobre €l ciclo de vida de un servicio
en el mercado para él presente proyecto se aplicaran estrategias que permitan tener una gran
acogida en el mercado objetivo que es él sector norte de la ciudad de Guayaquil. Actualmente
él producto de sopas saludables y culturales se encuentran en la etapa de introduccion en la
cual mediante estrategias de marketing y difusion se espera llegar a la mayor cantidad de

personas posibles.

Figura 19
Ciclo de vida de un servicio en el mercado
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Fuente: Elaboracion propia

3.4  Andlisis de las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter y Conclusiones

1. Rivalidad entre competidores existentes:

Hay que evaluar la competencia directa e indirecta en el mercado de las sopas en
Guayaquil e identificar otros restaurantes, establecimientos gastronémicos y/o servicios de
comida que ofrezcan sopas como parte de su mend.

También se debe considerar el nivel de rivalidad en referencia a los precios, calidad,
variedad de sopas y posicionamiento en el mercado.
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Conclusiones: Si existe una rivalidad de competidores alta, se requiere un enfoque
solido en la diferenciacidn de tus sopas, recetas auténticas y también una propuesta de valor
Unica. Hay que tener en cuenta la calidad, la creatividad y la autenticidad de las sopas pueden
ser factores clave para destacar en el mercado y generar lealtad entre los clientes.

2. Amenaza de nuevos competidores:

Se tiene que evaluar la barrera de entrada al mercado de sopas en Guayaquil. Se debe
considerar los costos de establecimiento, la necesidad de conocimientos especializados, la
infraestructura requerida y las regulaciones locales.

Analiza la posibilidad de que nuevos competidores ingresen al mercado y ofrezcan
sopas similares, representa un nivel de amenaza baja, porque se ofrece una propuesta
diferente al resto, ya que solo se dirige al mundo de las sopas y al contar con una
diferenciacion en las recetas y/o productos, la marca Fast Soup lograria ser mas exclusiva y
dificil de copiar.

Conclusiones: Si la amenaza de nuevos competidores es baja, se tiene una
oportunidad para consolidar tu posicion en el mercado y generar lealtad de clientes. Sin
embargo, también importante estar atento a posibles cambios en el entorno empresarial y
mantener la calidad y la diferenciacion como pilares fundamentales.

3. Amenaza de productos sustitutos:

Se identifica productos o servicios que podrian ser considerados como sustitutos de
las sopas, como otros platos principales o tipos de cocina diferentes.

Analiza la disponibilidad y popularidad de estos productos sustitutos en Guayaquil
por lo cual se realizara una fuerte estrategia de marketing e innovacién de recetas para
distinguirse de la competencia.

Conclusiones: Si la amenaza de productos sustitutos es alta, se debe enfocar en la

diferenciacion y promocién de las sopas exclusivas, resaltando su autenticidad y variedad
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para atraer a los clientes. La innovacion en las recetas y la oferta de experiencias culinarias
Unicas pueden ser estrategias efectivas para mitigar la amenaza de productos sustitutos.

4. Poder de negociacion de los proveedores:

*Evaluar a los proveedores acorde su calidad y representacion autonoma en la
industria para obtener los ingredientes frescos y de calidad necesarios para preparar las sopas.

*Analizar la disponibilidad de estos proveedores en Guayaquil y la competencia entre
ellos.

*Conclusiones: Si el poder de negociacion de los proveedores es alto, se debe
establecer relaciones sélidas con proveedores confiables y diversificar las Notas de
suministro. Esto asegurara un abastecimiento constante de ingredientes frescos y de calidad a
precios competitivos.

5. Poder de negociacion de los clientes:

*Evalua el poder de negociacion de los clientes en el mercado de sopas en Guayaquil.
*Considera factores como la sensibilidad al precio, la disponibilidad de opciones o
alternativas y la importancia de las experiencias gastronomicas para los clientes.
*Conclusiones: donde es poder de negociacion de clientes es alta, se puede captar mas
mercado como clientes gracias al excelente servicio brindado y experiencia.
3.5  Andlisis del mercado
3.5.1 Tipo de Competencia
Competencia directa: Restaurantes o establecimientos gastronomicos que también
ofrezcan sopas en su menu. Esto puede incluir restaurantes locales, cadenas de comida rapida
y otros servicios de comida que se especialicen en sopas o0 que tengan una oferta similar.
Ejemplos: Comedores de encebollado, Cuarto de libra, Pepe 3, Ceviches de

Rumifiahui, Happy Fish, Cevicheria Guayaca.

60



Competencia indirecta: Incluiria otros tipos de negocios de comida que podrian atraer
al publico objetivo. Esto podria incluir restaurantes de otros tipos de cocina, como comida
italiana, mexicana o asiatica, asi como servicios de entrega de alimentos a domicilio que
ofrezcan opciones de sopas.

Ejemplos: Comedores tradicionales, KFC, Menestras del Negro, Cajun, Noe sushi,
Isao, Roll it, Esquina de Ales.

Competencia de productos sustitutos: Incluiria otros platos principales o comidas que
podrian ser considerados como alternativas a las sopas. Por ejemplo, platos de arroz, pasta,
ensaladas u otras opciones de comida rapida.

Ejemplos: Pizza hut, Mcdonalds, Burguer King, Wendy’s, Domino’s, KG, Eddys.

3.5.2 Tamarno del mercado: TAM, SAM, SOM

TAM:

2.698.077 millones de personas que pertenecen a la poblacion de Guayaquil. (INEC,
2010)

SAM:

1.050.826 habitantes de Guayaquil en el sector de Tarqui que tengan un rango de edad
de entre 20 — 65 afios que pertenezcan a la poblacion econémicamente activa. (INEC, 2018)

SOM:

Si consiguen atender 1000 clientes mensuales y la factura promedio es de $5,
venderian $5,000 por mes, es decir $60,000 por afio. Por lo cual el SOM seria $60,000

anuales
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Figura 20

Tamarfio del Mercado

TAM: 2.698.077 Millones de personas que pertenecen a la poblacion de

Guayaquil. (INEC, 2010)

SAM: 1.050.826 habitantes de Guayaquil en el sector de Tarqui que tengan un
rango de edad de entre 20 — 65 afios que pertenezcan a la poblacion econdmicamente

activa. (INEC, 2018)

SOM: 1000 clientes mensuales que vivan en la ciudad de Guayaquil en el sector

noreste segun el alcance de produccion de la empresa.

Nota: Directorio de Empresas y Establecimientos 2019-2020
Fuente: Elaboracion propia
3.5.3 Caracteristicas de los Competidores: Liderazgo, Antigliedad, Ubicacion, Productos
Principales y Linea de Precio.
A continuacion, le presentaremos algunos de los competidores directos a la propuesta

de servicio planteado.

Tabla 3
Caracteristica de los competidores
Empresa Liderazgo  Antigliedad Ubicacion Productos Precios
La Cevicheria Alto 39 afios Guayaquil Platos Medio/Alto
Guayaca tipicos
La Riviera Alto 30 afios Guayaquil Platos Alto
clésicos de la
comida
italiana
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Fusién Cevicheria Media 2 afos Guayaquil Platos tipicos Medio

Peruana de Perd

Cevicheria Alto 7 afios Guayaquil Sopas Medio
Pepe 3 tradicionales

Cevicheria Alto 29 afios Guayaquil Platos tipicos Medio
"Aqui esta

Marcelo’

Nota: Caracteristicas de los principales competidores dentro del mercado de jugos a nivel
nacional
Fuente: Elaboracion propia

3.5.4 Segmentacion de Mercado

Segun Philip y Armstrong (2013) la segmentacion de mercado, el mercado consiste en
muchos tipos de clientes, productos y necesidades. EI mercad6logo debe determinar qué
segmentos ofrecen las mejores oportunidades. Los consumidores pueden ser agrupados y
atendidos de varias maneras con base en factores geograficos, demograficos, psicograficos y
conductuales. El proceso de dividir un mercado en distintos grupos de compradores con
diferentes necesidades, caracteristicas y comportamientos, y quienes podrian requerir
productos o programas de marketing separados, se llama segmentacion de mercado. Todo
mercado tiene segmentos, pero no todas las formas de segmentar un mercado son de la
misma manera Utiles. Por ejemplo, Tylenol ganaria poco al distinguir entre usuarios de
analgésicos de altos ingresos y bajos ingresos si ambos responden de la misma manera a los
esfuerzos de marketing. Un segmento de mercado consiste en un grupo de consumidores que
responden de manera similar a un conjunto determinado de esfuerzos de marketing. Por

ejemplo, en el mercado de automoviles, los consumidores que desean el automovil mas
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grande y cobmodo sin importar el precio constituyen un segmento de mercado: a quienes les
importa sobre todo el precio y la economia de la operacion constituyen otro. Seria dificil
hacer un modelo de automovil que fuera la primera eleccion de los consumidores de ambos
segmentos. Las empresas deben enfocar sus esfuerzos en satisfacer las diferentes necesidades

de segmentos de mercado individuales (p. 81).

3.5.5 Criterio de Segmentacion

Los criterios de investigacion que se utilizaran para la presente investigacion seran los
siguientes:

Geografico: Guayaquil, sector noreste.

Demogréafico: Nifios mayores de cincos afios hasta personas menores de 65 cinco afios

que tengan como preferencia las sopas tradicionales o atraccion de sopas internacionales.

Nacionalidad: ecuatorianos particularmente guayaquilefios, estadounidenses,
espanoles, colombianos y peruanos.

Psicografico: Personas que deseen probar alternativas de sopas con ingredientes
culturales o extranjeros con beneficios para su salud.

Nivel socio econdmico: Jovenes y adultos que pertenezcan al estrato social A, By

C+.
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Figura 21
Sector norte de Guayaquil

Nota: Sector norte de Guayaquil
Fuente: Gifex

3.5.6 Seleccién de Segmentos
El segmento seleccionado en la presente investigacion es desde (incluida la entrada de
extranjeros) Nifios mayores de cincos afios hasta personas menores de 65 cinco afios y que
residan en la ciudad de Guayaquil, en el sector noreste, que lleven un estilo de vida
saludables, gusten de los platos tipicos o de procedencia extranjera/fronteriza con sabores
tradicionales y pertenezcan a los estratos sociales A, B o C+.
3.5.7 Perfiles de los Segmentos
En la presente investigacion se buscarad un mercado objetivo que cuente con el
siguiente perfil de cualidades:
e Niflos mayores de cinco afios hasta personas menores de 65 afios.
e Residentes de la ciudad de Guayaquil
e Entrada de extranjeros(turistas) nifios mayores de cinco afios hasta personas

menores de 65 anos.
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e Turistas que mas ingresan al Ecuador: estadounidenses, espafioles,
colombianos y peruanos.
e Personas pertenecientes a la poblacion econdmicamente activa
e Pertenecientes al estrato social A, B o C+
e Personas con un estilo de vida activo
e Personas con alimentacion saludable
e Personas que gusten de platos nacionales e internacionales
e Personas con inclinacién a probar sabores nuevos en la comida.
3.6 Matriz FODA
Fortalezas:
e Amplia variedad de sopas culturales nacionales e internacionales.

e Uso de ingredientes frescos y de calidad para ofrecer sopas saludables y

sabrosas.
e Experiencia en la preparacion de sopas y conocimiento en técnicas culinarias.
e Enfoque en la innovacion y la creacion de nuevas recetas de sopas.

e Ubicacion estratégica en la ciudad de Guayaquil, que es un importante centro

turistico.

Oportunidades:
e Aumento en la demanda de opciones saludables y gastronomia internacional.

e Atraccion de turistas y visitantes interesados en probar la comida local y

culturalmente auténtica.

e Colaboraciones con hoteles, agencias de turismo y otras empresas del sector

para promocionar el negocio.
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e Posibilidad de ofrecer servicios de entrega a domicilio y catering para eventos
especiales.
e Participacion en festivales gastronomicos y eventos culinarios para aumentar

la visibilidad y promocion del negocio.

Debilidades:
e Necesidad de establecer una red de proveedores confiables para garantizar el
suministro constante de ingredientes frescos.
e Costos operativos y de logistica asociados a la preparacion y conservacion
adecuada de las sopas.
e Posible necesidad de capacitacion continua para mantenerse actualizado en las

ultimas tendencias y técnicas culinarias.

Amenazas:
e Competencia de otros restaurantes y locales de comida en Guayaquil que
también ofrecen sopas.
e Fluctuaciones en los precios de los ingredientes y en las condiciones
econdmicas que podrian afectar los costos operativos.

e Cambios en los habitos de consumo y preferencias de los clientes.

3.7 Investigacion de Mercado
3.7.1 Método

Para obtener datos cuantitativos y cualitativos se aplicara una investigacion
descriptiva que aporte en la elaboracién de un plan de negocios.

Carlos Sabino define la investigacion descriptiva en el proceso de investigacion
(1992) como ““un tipo de investigacion encaminada a describir algunas

caracteristicas basicas de conjuntos homogéneos de fenémenos, aplicando criterios
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sistematicos para establecer la estructura o comportamiento del fendémeno en estudio, para
proporcionar informacion”. sistematica. (Martinez, 2018)

Para el levantamiento de datos de mercado de un plan de negocios para un servicio
gastronomico especializado en sopas para la ciudad de Guayaquil se utilizaran los siguientes
métodos de recogida de datos, el primero siendo el método cuantitativo, se elaboraran
encuestas las cuales seran entregadas a las personas que cumplan con el perfil de clientes que
se busca para el proyecto, realizando preguntas que sean de ayuda tanto para segmentar como
para validar la propuesta del servicio. Como segundo método se tiene al cualitativo, donde se
realizara la entrevista al chef Rafael Hernandez experto en las artes culinarias.

3.7.2 Disefio de la Investigacion

3.7.2.1 Objetivos de la investigacion: General y Especificos. Se identificaron los
siguientes:

Objetivo General:

Determinar la factibilidad y el grado de aceptacion que tendria la creacion de un plan
de negocios para un servicio gastronomico especializado en sopas en la ciudad de Guayaquil.

Obijetivos Especificos:

Identificar el rango de aceptacidn de las personas con las sopas tipicas e
internacionales

Determinar la frecuencia de consumo de sopas saludables de los habitantes de la
ciudad de Guayaquil

Delimitar los sectores en donde el producto tendra mas aceptacion

Analizar los canales de promocién 6ptimos para comercializar el producto

3.7.2.2 Tamaiio de la muestra

En la presente propuesta se calculara el tamafio de la muestra segun el perfil de

personas a las cuales estara dirigido el plan de negocios para un servicio gastronomico
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especializado en sopas. Las encuestas seran dirigidas a personas que habiten actualmente en
la ciudad de Guayaquil, tengan un rango de edad de entre 20 a 65 afios y pertenezcan a la
poblacion econdmicamente activa. Segun los datos del | (INEC, 2010), Guayaquil contaba
con un total de 2.350.915 habitantes de los cuales solo el 54.13% corresponden al rango de
edad de interés, quedando como resultado 1.050.826 personas, este valor se reduce cuando se
considera Unicamente a la poblacidn perteneciente al PEA, siendo solo el 68.45% o0 331.446

habitantes del total.

Con el valor previamente mencionado para calcular el niamero de encuestados se
considera un margen de error de 5% y nivel de confianza del 95%, dando como resultado un

tamano de muestra de 385 encuestas.

Figura 22

Tamafio de la Muestra

Calculadora de muestra

Calcular Muestra

Tamano de Muestra:

Nota: Para el calculo de muestra se tomé un nivel de confianza de 95% y un margen
de error de 5% para un total de poblacion de 331446 personas. Reproducido de Calculadora
de muestra de QuestionPro, 2023.

3.7.2.3. Técnica de recogida y andlisis de datos

Como se mencion0 anteriormente, para la recoleccion de datos se utilizaran dos

técnicas, la primera seran las encuestas las cuales seran entregas al publico objetivo y
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posteriormente seran tabuladas con Google Forms, el segundo método se realizo la entrevista
correspondiente al chef Rafael Hernandez la cual se llevo a cabo en una de las salas del Hotel

Wyndham que se encuentra ubicado en el puerto Santa Ana.

Encuestas

Para tener un estudio que sea efectivo se realizaron 414 encuestas con 20 preguntas
cada una, a personas gque habiten en la ciudad de Guayaquil, posean un rango de edad de
entre 20-65 afios y pertenezcan al sector Noreste, obteniendo respuestas que ayudaran a
conocer las preferencias con respecto a gustos, precio y presentacion del producto que se

desea desarrollar.

3.7.2.4 Andlisis de datos
A continuacion, mediante la tabulacion de los datos obtenidos se puede obtener el

siguiente analisis.

Pregunta 1 ¢ El consumo de sopas es una prioridad en su alimentacion diaria?

En la primera pregunta de 414 personas encuestadas se puede determinar que para el
44.7% que equivale a 185 personas, es prioridad la sopa en su alimentacion, adjuntandolo con
el 18.6% del tal vez podemos notar que las personas si estan dispuesta a incluir la sopa en su

menu diario.
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Figura 23

Encuesta- Prioridad de la sopa

@ si
® No
@ Tal vez

Nota: Numero total de encuestas 414

Pregunta 2 ¢Cual seria el momento del dia en el considerarias ideal comer

sopas?

En la segunda pregunta destaca el momento adecuado que las personas consideran
ideal comer sopa y la respuesta mas elegida con un 83.1% es en la tarde donde las personas
acompanan los platos fuertes con una sopa a su gusto, en la mafiana esta un 7% de las
personas encuestadas, después de la jornada laboral 5-6pm hay un 5.3% y en la noche un

4.6%.

Figura 24

Encuesta -Horarios de comida

@® Manana

@ Tarde

@ Despues de lo jornada laboral 5-6pm
@ Noche

Nota: Numero total de encuestas 414

71



Pregunta 3 Si terminaras una larga jornada de trabajo o una actividad
agotadora, ¢ Cual seria tu antojo culinario ideal para recargar energias y satisfacer tu

apetito?

En la pregunta nimero 3 hace referencia a la comida después de una actividad larga
donde la mayoria de las personas optaron por un plato fuerte que es el 72.2% que este incluye
arroz con proteina y guarnicién, en segundo lugar, tenemos los postres con el 14.7% y las
sopas con un 8%, las opciones restantes son snacks y ensaladas que son conformadas por el

0.2%.

Figura 25

Encuesta-Antojo Culinario

® Plato fuerte
® Sopas
Postres
® Ensaladas
@ Una sopa no caliente o plato fuerte
® shawarma
@ Merienda
® Ensalda

13V

Nota: Numero total de encuestas 414
Pregunta 4 ¢Has visitado algun hotel o localidad de la ciudad en la cual

propongan un menu con variedad de sopas?

En la pregunta 4 se puede observar que las personas con un “si”” del 56.3% han
visitado lugares con variedad de sopa nacionales lo cuales pueden ser hoteles, restaurantes o
comedores, y el 43.7% restante no ha visitado lugares con la variedad de sopas

internacionales o nacionales.
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Figura 26

Encuesta-Visitan lugares con variedad de sopas

® s
® No

Nota: NUmero total de encuestas 414

Pregunta 5 ¢ Has visitado alguno de estos lugares y has degustado un plato de

sopa?

En la pregunta cinco se menciona que los restaurantes que ofrecen en sus menus
platos de sopa y las cantidad de personas que visitan esos lugares destacados, el hotel méas
visitado es el Hotel Oro Verde con 210 personas de la encuesta, el cual cuenta con varios
hoteles en Guayaquil y es reconocido por su excelente gastronomia; el siguiente mas
concurrido es el restaurante Olive Garden con 96 personas de la encuesta, esta es una
franquicia americana la cual destaca por sus platos italianos y sopas de la casa que tienen
refile por cada plato fuerte comprado; el tercero mas visitado es el Hotel Guayaquil con 82
personas de la encuesta, este es conocido por sus platos tipicos e internacionales y buffet
ejecutivo. La lista sigue con 28 personas que no han visitado estos lugares y los restantes son
restaurantes y hoteles, conocidos nacionalmente como el Hotel Wyndham, Mami-T, Hotel

Hilton Colon, etc.
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Figura 27

Encuesta-Lugares visitados

Olive garden
Hotel Guayaquil
No

96 (23,2 %
) 210 (50,7 %)

82 (19,8 %)
12 (2,9 %)
12 (2.9 %)

16 (3,9 %)
No he visitado#—3 (0,7 %)
B3 (0,7 %)
fuera del pais}—1 (0,2 %)
1(0,2 %)
NOF-1 (0,2 %)
1 (0,2 %)
Mami T}—1 (0,2 %)
1(0,2 %)
Chifa amistoso}—1 (0,2 %)
1(0,2 %)
Ichi ramen}—1 (0,2 %)
1(0,2 %)
El Prado}1 (0,2 %)
F-2(0,5 %)
Briney}—1 (0,2 %)
1(0,2 %)
Noo}—1 (0,2 %)
1(0,2 %)
Hotel de Esmeraldas}| 1 (0,2 %)
1 (0,2 %)
Ramen}1 (0,2 %)
1 (0,2 %)
Varios|—1 (0,2 %)
1(0,2 %)
Hilton Colon} 1 (0,2 %)
1 (0,2 %)
El Bosque| 1 (0,2 %)
1 (0,2 %)
Vexur}—1 (0,2 %)
1(0,2 %)
Hotel Wyndham|} 1 (0,2 %)
1(0,2 %)
Veuxor, Tinajitas| 1 (0,2 %)
1(0,2 %)
Restaurantes|—1 (0,2 %)
1 (0,2 %)
Hilton Colén}—1 (0,2 %)
1(0,2 %)
Ninguno de este pais.}1 (0,2 %)
1(0,2 %)
en ninguno}-1 (0,2 %)
1 (0,2 %)
Hilton}—1 (0,2 %)
1 (0,2 %)
Uni Park Hotel}—1 (0,2 %)
1(0,2 %)
Van Ging}—1 (0,2 %)
1(0,2 %)
LA BALSA-1 (0,2 %)
1 (0,2 %)
Miami}—1 (0,2 %)
1(0,2 %)
Restaurantes particula...}-1 (0,2 %)
1(0,2 %)
Hotel turajaj—1 (0,2 %)
1 (0,2 %)

o] 50 100 150 200 250

Nota: NUmero total de encuestas 414

Pregunta 6 ¢Cual es su actitud hacia la exploracion de nuevas culturas culinarias

a través de la comida?

En la pregunta numero 6 toca el tema de la importancia de explorar las culturas

gastrondmicas y podemos observar que el 63% tiene la disposicion y apertura para probar
nuevos sabores y platos, el 29.5% tiene la intencion de probar cosas nuevas y el 7.5% prefiere

consumir lo que le parece familiar.
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Figura 28

Encuesta-Exploracion de nuevas culturas

@ Siempre estoy dispuesto a probar
nuevos sabores y platos

@ A veces estoy abierto a probar cosas

nuevas, dependiendo de la situacion
@ Prefiero quedarme con lo que conozco y

me resulta familiar

Nota: NUmero total de encuestas 414

Pregunta 7 ¢ Queé tanto influye la autenticidad y fidelidad a la receta original de

una sopa nacional en su satisfaccion al comer en un restaurante en Guayaquil?

En la pregunta 7 se encuentra la importancia de la autenticidad y fidelidad de la receta
original en las sopas en donde para el 50% es fundamental para su satisfaccion, para el 39. %

tiene cierta importancia, pero no es determinante, y para el 10.6% no es relevante.

Figura 29

Encuesta-Autenticidad y fidelidad de la receta original

® Es fundamental para mi satisfaccion

@ Tiene cierta importancia, pero no es
determinante

@ No es relevante para mi

Nota: NUmero total de encuestas 414
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Pregunta 8 ¢ Cudl es su motivacion principal para probar sopas de diferentes

culturas?

La pregunta 8 hace referencia a la motivacion de probar sabores o culturas nuevas,
donde las personas eligen por conocer la cultura y tradiciones de otros paises a través de la
cultura con un 55.8% y el 41.8% en ampliar los horizontes culinarios y experimentar nuevos
sabores, también tenemos respuestas ambiguas que reflejan la negacién de consumir sopas o

por intuicion de consumo.

Figura 30

Encuesta-Motivacion para probar sopas

@ Ampliar mis horizontes culinarios y ex...

@ Conocer la cultura y tradiciones de ofr...
No me gusta la sopa @

@ Es costumbre y mi cultura

@ Sabores

® No me gusta

@ Ninguna

® Por ganas de comer

12V
Nota: Numero total de encuestas 414
Pregunta 9 ¢Qué influencia tiene la recomendacion de amigos o familiares en su

decision de visitar un restaurante de sopas en particular?

Para el 47.6% de los encuestados es algo influyente la recomendacion de visitar los
distintos restaurantes y para el 41.3% muy influyente, podemos notar que para algunas
personas no influye mucho las personas que conocemos sino mas bien las redes o la
promocion que hacen a veces, y al final tenemos el 11.1% de los que no toman las

recomendaciones.
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Figura 31

Encuesta-Recomendaciones

@ Muy influyente
@ Algo influyente

0y . 1
47.6% a @ No considero las recomendaciones

Nota: NUmero total de encuestas 414
Pregunta 10 ¢ Con qué frecuencia le gustaria encontrar opciones de sopas

vegetarianas o veganas en el menu de un restaurante?

Para el grupo social que también influye bastante las sopas, que son, las personas
vegetarianas 0 veganas, tenemos que el 27.3% le gustaria tener una opcion de este tipo, para
el 57.5% es ocasionalmente encontrar una de estas opciones y para el 15.2% no le gustaria

tener esto en un mendu.
Figura 32

Encuesta-Opciones de sopas vegetariana o veganas

@ Siempre
@ Ocasionalmente
@ Nunca

Nota: NUmero total de encuestas 414
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Pregunta 11 ¢ Qué factores considera mas importantes al evaluar la relacion

calidad-precio en un restaurante de sopas?

Para las personas encuestadas el tamafio de las porciones en una sopa representa el
29.5%, en la calidad de los ingredientes refleja el 56.8% de encuestados donde para ellos

importa més lo ingredientes frescos y en las opciones adicionales como cortesia esté el 13%.

Figura 33

Encuesta Calidad -precio

@ Tamario de las porciones
@ Calidad de los ingredientes

Opciones adicionales incluidas (pan,
acompafiamientos, etc.)

@ No me gusta la sopa x2
@ Buen ambiente
@ Ambiente

Nota: NUmero total de encuestas 414

Pregunta 12 ¢ Cual es su canal de preferencia para recibir informacion sobre

promociones y descuentos en restaurantes?

Uno de los medios donde las personas estarian dispuestas a recibir informacion sobre
promociones y descuentos son las redes sociales con 81.4%, por correo electrénico un 9.2%,

mensajes de texto con un 3.4% y a través del sitio web del restaurante con un 6%.
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Figura 34

Encuesta -Informacion sobre promociones

@ Redes Sociales

@ Correo Electronico
Mensajes de texto

@ Sitio web del restaurante

Nota: Numero total de encuestas 414
Pregunta 13 En una escala del 1 al 5, donde 1 es ""nada importante™ y 5 es "'muy
importante™, por favor indigque qué tan importante es para usted la variedad de sopas

internacionales ofrecidas en un restaurante.

En la tabla se refleja la importancia de la variedad de sopas internacionales que las
personas estarian dispuestas a recibir en un restaurante, donde para el 37.9% seria
regularmente importante tener estas sopas internacionales, el 8.5% es nada importante, para
el 21.7% es poco importante tener estas opciones en el mend, un 23.7% les parece importante

la adicion de nuevas sopas y el 14% es muy importante.
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Figura 35

Encuesta- Variedad de sopas internacionales en un mend

1.-Nada importante

2.-Poco importante 90 (21,7 %)

3.-Regularmente importante 187 (37,9 %)

4 .-Importante 98 (23,7 %)

5.-Muy importante

0 50 100 150 200

Nota: NUumero total de encuestas 414

Pregunta 14 ¢Cual es su principal motivo para elegir un restaurante de sopas en

lugar de cocinar en casa?

Disfrutar de diferentes sabores y culturas culinarias es la opcion mas elegida por los
encuestados con un 31.4% ya que les gusta experimentar y deleitarse con nuevos sabores,
para otros es ahorrar tiempo y esfuerzo en preparacion y cocina con el 29.2%, también esta
buscar una experiencia gastronémica Unica con el 21% que es algo mas personalizado y
exclusivo, y para finalizar esta el socializar con amigos o familiares mientras se disfruta de

una comida con el 18.4%.
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Figura 36

Encuesta- Motivo para elegir un restaurante en lugar de cocinar

@ Disfrutar de diferentes sabores y
culturas culinarias

@ Ahorrar tiempo y esfuerzo en
preparacion y cocina
Buscar una experiencia gastronémica
Unica

@ Socializar con amigos o familiares
mientras se disfruta de una comida

Nota: Numero total de encuestas 414

Pregunta 15 En una escala del 1 al 5, donde 1 es ""totalmente en desacuerdo™ y 5
es ""totalmente de acuerdo', por favor indique su nivel de acuerdo con la afirmacion:
""La presentacion del plato de las sopas en un restaurante es importante para mi

experiencia culinaria™.

Esta pregunta expresa la importancia del emplatado de las sopas para una mejor
experiencia y como las personas perciben esto , de acuerdo con las encuestas el 11.6% de las
personas estan totalmente desacuerdo de la presentacion, esto quiere decir que algunas
personas no se fijan en los detalles que pueden representar las culturas en el emplatado, el
10.6% son las personas que poco de interesan en los detalles , un 20% es regular lo cual
significa que si prestan atencion al emplatado, los que si estan de acuerdo son el 30% de los
encuestados para una mejor experiencia y el 30.2% exigen esos detalles que representan a la

experiencia culinaria que buscan.
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Figura 37

Encuesta- Experiencia culinaria

1.- Totalmente desacuerdo 48 (11,6 %)

2.-Poco 44 (10,6 %)

3.-Regular

4.-De acuerdo 124 (30 %)

5.-Totalmente de acuerdo 125 (30,2 %

0 25 50 75 100 125

Nota: NUmero total de encuestas 414
Pregunta 16 ¢Con que frecuencia consumes sopas en restaurantes?

La siguiente pregunta nos da a conocer la constancia de las personas al consumir
sopas en restaurante donde diariamente tiene un 11.6%, varias veces a la semana un 17.9%,

una vez a la semana 10.4%, ocasionalmente el 50.5% y nunca un 9.7%.
Figura 38

Encuesta- Frecuencia de consumo de sopas

@ Diariamente
@ Varias veces a la semana

@ Unavez alasemana
@ Ocasionalmente
@ Nunca

Nota: NUmero total de encuestas 414
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Pregunta 17 ¢ Qué tipo de sopas prefieres consumir en restaurantes? Puede

seleccionar una o varias:

En esta pregunta nos encontramos con la preferencia de las personas al elegir una
sopa en los distintos restaurantes donde el 63% de los encuestados optan por las sopas
tradicionales ecuatorianas, el 23.7% por las sopas internacionales, un 23.4% por las sopas
saludables y bajas en calorias que es una opcion para gente delicada de salud o se encuentre

hospitalizada y la sopa con ingredientes organicos y naturales es el 16.7%.

Figura 39

Encuesta-Sopa a elegir

Sopas tradicionales ecuatorianas 261 (63 %)

Sopas internacionales 98 (23,7 %)

Sopas saludables y bajas en

. 97 (23,4 %)
calorias

Sopas con ingredientes

- 69 (16,7 %)
organicos y naturales

0 100 200 300

Nota: Numero total de encuestas 414

Pregunta 18 ¢ Consideras importante que el restaurante ofrezca sopas de

diferentes culturas nacionales e internacionales?

Las personas estan dispuestas a experimentar el viaje culinario a distintas culturas

donde el si es 58.9% y el tal vez con el 28.3% de aceptacion, también tenemos un del 12.8%.
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Figura 40

Encuestas-Ofrecer distintas sopas

® si

® No
12,8% 28,3% @ Tal vez

Nota: Numero total de encuestas 414
Pregunta 19 ¢Si viajaras a otro pais por un periodo de tiempo y quisieras ir a un

restaurante de sopas que opciones te gustaria probar?

En la siguiente pregunta mencionamos la eleccion de las personas en un restaurante
en el extranjero donde el 38.2% elegiria la comida nacional del lugar que visitaron, el 42%

comida extranjera y el 19.8% comida de tu propia cultura o pais.

Figura 41

Encuesta- Tipo de sopa a elegir

@ Comida Nacional
@ Comida Extranjera
@ Comida de tu propia cultura o pais

Nota: NUmero total de encuestas 414
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Pregunta 20 ¢ Consideras que los platos tradicionales de sopas deben ser 100%

orientadas no solo en la receta sino en la presentacion del mismo?

En la Gltima pregunta expresamos la importancia de la base de la receta y su esencia, donde
el 76.3% le parece importante seguir la receta correcta, el 18.4% solo le interesa el y calidad,

y para el 5.3% no le es relevante.
Figura 42

Encuesta- Base de la receta o presentacion

@ Si, me parece importante
® Solo me interesa el sabor y calidad
No, me es relevante

Nota: Numero total de encuestas 414
ENTREVISTA

Con respecto a la entrevista realizada el chef Rafael Hernandez, se puede concluir que
el mercado de sopas y la gastronomia en general de Ecuador se enriquece por su
pluriculturalidad, la diversidad de climas asi como la variedad de especias y productos que
existen en el pais. Pero sigue siendo un diamante en bruto donde el estado no ha
proporcionado las medidas necesarias, en donde la gastronomia tenga un papel importante
para la ciudadania y asi lograr un reconocimiento mundial y poder ser uno de los paises

sudamericanos con una estrella Michelin.
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3.7.2.4 Andlisis de datos

EL 44.7% de las personas tiene como prioridad la sopa en su alimentacion
diaria, las estrategias de marketing deben ser enfocadas a este segmento
poblacional.

El momento del dia adecuado para los encuestados consumir sopas es en la
tarde con el 83.1% de afirmacion.

En la estadistica tenemos que los encuestados prefieren tener como antojo
culinario después de una jornada larga y pesada el plato fuerte con 72.2% y a
la sopa con un 8%.

La variedad se sopas en restaurantes es extensa y las personas que son el
56.3% si han visitado lugares con ese menu extenso.

Las personas han visitado mas el Hotel Oro Verde para degustar sopas o platos
tipicos con el 50.7% vy el restaurante Olive Garden sea la franquicia nacional o
internacional con una cantidad del 23.2%, también visitaron el Grand Hotel
Guayaquil una cantidad de 19.8% de encuestados.

Tenemos claro gracias a las estadisticas que las personas si estan dispuestas a
probar nuevos sabores y platos con el 63% de aceptacion.

Los encuestados estan de acuerdo que la sopa debe tener la base cultural y
receta original para poder degustarla y no una comida fusion lo que con lleva a
esto una cantidad del 50% de afirmacion.

Tienen carta abierta para conocer su cultura y tradiciones de otros paises a
través de su comida y vivir la experiencia una cantidad del 55.8% de

encuestados.
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Para las recomendaciones de amigos o familiares para visitar un restaurante es
algo influyente que nos lleva a la cantidad del 47.6% lo que significa que si
representa la opinién de los demas.

En el grupo social de las personas vegetarianas o veganas, también hacemos
énfasis si eligieran uno de estos platos en los menus y la aceptacion de las
personas fue “ocasionalmente” con el 57.5%.

Para valorar mas nuestros restaurantes preguntamos los factores a evaluar a
través de la calidad-precio que ofreceriamos y los encuestados prefieren la
calidad de ingredientes con un 56.8% lo que significa que la receta debe ser
con alimentos organicos y de calidad.

Aceptarian bastantes las promociones mediante el canal de las redes sociales
con una aceptacion del 81.4%.

La aceptacion de sopas internacionales en la presentacion de las cartas es un
37.9%, lo que representa la opcion de regularmente importante para los
encuestados.

En lo que representa disfrutar de diferentes sabores y culturas culinarias
tenemos el 31.4% de aceptacion de las personas para implementar esta opcion
innovadora y diferente en su alimentacion.

El 30.2% se encuentra totalmente de acuerdo con la presentacion del plato
acorde la cultura para una excelente experiencia culinaria.

Las personas consumen ocasionalmente sopas en restaurantes con un 50.5%
de total de encuestados.

Para la preferencia del tipo de sopas que consumen las personas eligieron las

sopas tipicas de Ecuador con el 63% de afirmacion.
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e Los encuestados aceptan que se encuentren en las cartas sopas nacionales e
internacionales alrededor el 58.9%.

e Las personas que visitan el extranjero estarian dispuestas a consumir en el
exterior comidas extranjeras con el 42% y el 38.2% elegiria la comida
nacional.

e Conforme a la relacion presentacion del emplatado y receta original las

personas tienen el 76.3% que les parece importante para su experiencia.

3.7.3 Conclusiones de la investigacion del mercado
Luego de realizar una exhaustiva investigacion de mercado mediante encuestas a 414
personas y una entrevista con el chef Rafael Hernandez un experto culinario, se han obtenido
conclusiones valiosas que arrojan luz sobre las preferencias y tendencias actuales en el
consumo de sopas. A continuacion, se presentan las principales conclusiones:
e Variedad de sabores preferidos: La encuesta revel6 una diversidad de
preferencias en cuanto a sabores de sopas. Los encuestados mostraron
inclinaciones hacia sopas tradicionales ecuatorianas, asi como opciones mas

innovadoras de inspiracion internacional.

e Importancia de ingredientes frescos: La mayoria de los encuestados y el chef
entrevistado coincidieron en que los ingredientes frescos son esenciales para la
calidad y el sabor de las sopas. La tendencia hacia ingredientes locales y
organicos también fue mencionada como una preocupacion creciente entre los
consumidores.

e Opciones saludables en demanda: Un porcentaje significativo de encuestados

expreso interés en sopas saludables y bajas en calorias. Los resultados
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sugieren una oportunidad para desarrollar sopas nutritivas que satisfagan las
necesidades de aquellos que buscan opciones mas saludables.

e Exploracion de sabores internacionales: La encuesta y la entrevista revelaron
un interés creciente por explorar sabores y técnicas culinarias de diferentes
partes del mundo. Los consumidores estan abiertos a probar sopas étnicas y
exoticas, lo que sugiere una oportunidad para la innovacion en el mercado.

En conclusion, la investigacién de mercado y la entrevista con el chef han
proporcionado una vision completa y valiosa de las preferencias y tendencias actuales en el
consumo de sopas. Estas conclusiones ofrecen una base solida para el desarrollo de productos
y estrategias de marketing que satisfagan las necesidades cambiantes de los consumidores y

aprovechen las oportunidades emergentes en el mercado de sopas.
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CAPITULO 4
4. PLAN DE MARKETING

4.1  Obijetivos: General y Especificos

Objetivo General:

Desarrollar un plan de marketing estratégico para posicionar el restaurante de sopas
especializadas como el referente gastronémico en la ciudad de Guayaquil, ofreciendo una
experiencia culinaria Gnica que combina sopas de diversas culturas nacionales e
internacionales, ingredientes frescos y de alta calidad, en un ambiente acogedor y con un
servicio excepcional.

Objetivos Especificos:

Posicionar la marca en el mercado con sopas saludables y de diversas culturas
culinarias en la mente de los consumidores locales e internacionales que visiten nuestro pais
dentro del primer afio.

Aumentar el reconocimiento de nuestra marca en un 30% entre los residentes de
Guayaquil y turistas locales e internacionales, mediante camparias de publicidad y presencia
en redes sociales, destacando la diversidad cultural de nuestras sopas.

Fidelizar un 70% de nuestros clientes brindando nuestro producto de calidad y
monitoreando con una encuesta de satisfaccion, para garantizar una experiencia positiva y
generar recomendaciones.

Establecer alianzas estratégicas con proveedores locales de ingredientes frescos y
sostenibles, asegurando asi la calidad y autenticidad de nuestras sopas.

4.1.1 Mercado Meta:

Nuestro mercado objetivo constara de dos segmentos principales:

La propuesta esta orientada a un restaurante que ofrezca sopas saludables y culturales
a clientes locales (entiéndase a los de la ciudad de Guayaquil) y turistas nacionales e
internacionales. Teniendo como mercado meta a los habitantes de la ciudad de Guayaquil que
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estén comprendidos en la edad de hasta 65 afios. Teniendo en consideracion que las familias

buscan alimentar a sus nifios pequefios con sopa como plato principal. Esta enfocado a

clientes que pertenezcan a un estrato socioeconémico A, B y C+y que les guste las sopas

dentro de su alimentacién.

4.1.1.1 Tipo y Estrategias de Penetracion. Muchas de ellas tienen varios propoésitos.

Para crear intriga y captar la atencion de personas locales y turistas por igual,
aprovechando el poder del marketing digital y las redes sociales. A través de estas
plataformas digitales, nuestro objetivo es mostrar nuestras deliciosas sopas a una
amplia audiencia de futuros clientes, cultivando el interés y generando curiosidad
por la marca.

Para aumentar la visibilidad de nuestro negocio entre los turistas y viajeros de la
ciudad, nos asociaremos con hoteles y agencias de viajes, creando alianzas
estratégicas que nos beneficien ambos lados.

Para atraer a los amantes de la comida y a los turistas que buscan variedad
cultural, organizaremos una serie de eventos gastrondmicos tematicos que incluya
degustacion, estas seran experiencias memorables y exhibiran una seleccién de
sopas Unicas de varios paises, atrayendo tanto a la clientela local como

internacional.

4.1.1.2 Cobertura. Se iniciara la comercializacion de sopas en el sector Noreste de la

ciudad de Guayaquil el cual es considero como mercado objetivo porgque no existen negocios

que oferten un producto similar al nuestro. Luego de posicionar la marca tendra cobertura a

nivel general de la ciudad de Guayaquil.

Con el fin de potenciar la visibilidad en el mercado, esta propuesta gastronémica sera

difundida en medios de comunicacién tanto locales como nacionales siendo la cobertura de

los medios la que ayudara a promover nuestras ofertas unicas y deliciosas en el mercado.
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4.2  Posicionamiento

La estrategia de diferenciacidn se basa en brindar un producto o servicio que la
competencia no puede ofrecer al mercado, enfocandose a los nichos de consumidores que
buscan caracteristicas distintivas a las que ya se ofertan (Porter M.,2012).

A medida que crezca el negocio, buscaremos expandir nuestra cobertura o espacio en
el mercado local agregando otros barrios y ciudades cercanas a nuestra operacion.
Inicialmente, nos enfocaremos en los principales distritos y zonas noreste de Guayaquil,
donde se puede encontrar una mayor concentracion de residentes y turistas. Fast Soup se
posicionara como una marca competitiva que brinde un producto innovador, de calidad,
saludable y de gran sabor, una excelente alternativa al momento de escoger un alimento
saludable buscara ganar una cuota importante del mercado y asi posicionarse en la mente de

los consumidores.

4.3  Estrategias de Marketing Mix
4.3.1 Estrategia de Producto o Servicios

El producto de sopas saludables y culturales tienen como principal componente las
bases de la cocina que pertenece a cada pais como lo describe el chef Rafael Hernandez,
ejemplo: sopas bajas en condimento o preparadas con ingredientes 100% artesanales y las
sopas internacionales seran estrictamente elaborados como las de su pais, se agregaran
caracteristicas como de cada plato y utilizaremos vajillas Unicas que representen cada plato
cultural de cada pais.

La estrategia de producto se enfocaré en ofrecer una amplia variedad de sopas
especializadas que representen diferentes culturas y tradiciones culinarias, tanto nacionales
como internacionales. Se buscaré destacar por la autenticidad de nuestros platos, utilizando

ingredientes frescos y de alta calidad para garantizar sabores Unicos y auténticos.
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a) Menu Diversificado: Se disefiara un menu diverso con una seleccion de sopas
representativas de distintas regiones y paises del mundo, resaltando los sabores
caracteristicos de cada receta. Asi, se podra atender a clientes con gustos diversos y
brindaremos opciones para satisfacer diferentes preferencias.

b) Sopas Saludables: Se pondra especial énfasis en ofrecer sopas saludables,
utilizando ingredientes naturales y equilibrados que promuevan una alimentacion balanceada.
También se incluird opciones aptas para diversas dietas y restricciones alimentarias.

¢) Innovacién Culinaria: EI mend tendra una innovacién paulatina, incorporando
nuevas recetas y adaptandose a las tendencias gastrondmicas actuales. De esta manera, se
podra mantener el interés y la atencion de los clientes brindandoles siempre algo nuevo por
descubrir.

d) Experiencia Gastrondmica: El objetivo es que los clientes vivan una experiencia
Unica y memorable al disfrutar de nuestras sopas, para lograr esto se cuidara cada detalle en
la presentacion de los platos, la atencidn al cliente y el ambiente del restaurante.

e) Personalizacion: Se permitird a nuestros clientes personalizar sus sopas con
ingredientes adicionales o condimentos segln sus preferencias, lo que les brindara
satisfaccion al crear su propia experiencia gastronémica.

Con estas estrategias de producto buscaremos diferenciarnos en el mercado de sopas,
posiciondndose como un destino gastrondmico distintivo y atractivo para los residentes
locales y los turistas. La oferta diversificada y enfocada en la calidad y la autenticidad nos
permitira captar la atencion de un publico amplio y construir una base de clientes leales y

satisfechos.
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4.3.3.1 Empaque: Reglamento del Marcado y Etiquetado.

Se obtendra envases que conserven la temperatura y la frescura de las sopas, para que
los clientes puedan disfrutar de una experiencia deliciosa incluso si llevan sus sopas para
consumirlas mas tarde.

El disefio del empaque también sera pensado para reflejar la identidad de marca y
transmitir un mensaje claro sobre la calidad y valor de los productos. La intencion es que los
clientes se puedan identificar facilmente y lo asocien emocionalmente.

La presentacion de las vajillas de las sopas en el restaurante también es importante

para garantizar una experiencia completa:

Figura 43
Sopa marinera

Fuente: Elaboracion propia

Figura 44
Encebollado

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 45
Sopa de morocho de sal

0

Fuente: Elaboracion propia

Ademas, habra consciencia en el impacto ambiental y buscaremos utilizar materiales
sostenibles y ecologicos en nuestros envases. El objetivo es ser lo méas eco amigable posible.

En cuanto a disefio de las etiquetas, se reflejara la identidad y personalidad de marca.
Tendré un disefio atractivo e informativo que se destaque de la competencia y transmita la
calidad y autenticidad. Finalmente, se establecera relaciones de confianza con proveedores de
calidad que nos garanticen un buen empaque y rentable y asegurarnos de que cada sopa que
llegue a nuestros clientes sea especial.

4.3.1.2 Amplitud y Profundidad de Linea.

FastSoup contara con una amplia variedad de sopas especiales que representen
diferentes culturas culinarias.El producto tendra un empaque para la gente que desee llevar su
sopa o pidan a domicilio. Para la profundidad de linea, nos aseguraremos de proporcionar
opciones adicionales en cada sopa. Para una sopa tradicional, por ejemplo, ofreceremos
diferentes ingredientes y combinaciones para que los clientes puedan personalizar su

experiencia gastronémica.
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Adicional él producto se vendera con presentaciones en soperas con diferentes
tematicas de nuesro pais para fomentar la pluriculturralidad, quye seran de vidrio para una
capacidad de 26 oz.

Marcas y Submarcas. El ejemplo en la siguiente figura

Figura 46
Marca: Fast Soup

FAST SOUP

Fuente: Elaboracion propia

4.3.2 Estrategia de Precios

Segun un articulo de la universidad UNIR (2022) La estrategia de precios es el
proceso mediante el cual una empresa determina el precio al que vendera sus productos o
servicios.

El precio es clave para el éxito y la rentabilidad de una empresa, porque la
cantidad por la que la empresa vende sus productos o presta sus servicios dependera de los
niveles de ingresos y ganancias de la empresa.

En relacion con el contexto mencionado anteriormente, la empresa Fast Soup al
vender los productos sera a través de la comparacién precios con la competencia directa, en
donde se obtendréa un punto medio, en donde, el producto con relacién a los costos y gastos
nos brinda un margen minimo del 50% de en cuanto a la ganancia, sin tener un precio
extremadamente alto que lo vuelva poco competitivo con las demas ofertas del mercado. Los

precios de las sopas seran determinados por los precios de la competencia y los ingredientes
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que utilicen para que los clientes tengan una buena percepcion y el mismo refleje la calidad y
la experiencia Unica que brindamos.
4.3.2.1Precios de la Competencia. En la siguiente tabla se desglosan los diferentes

precios que tienen la competencia:

Tabla 4
Precios de la competencia
Empresa Productos principales Rangos de precio
La Cevicheria Guayaca Ceviches: Precios desde $6,5 hasta $10
Cholo
Manaba
Peruano
Pepe 3 Mixto Precios desde $5 hasta $10
Completo
Ecoldgico
Desnudo
Rocoto Cevicheria peruana  Ceviche Mixto Precio desde $5 a $13,5

Ceviche de pescado

Nota peruana

Nota: Los precios fueron tomados de los distintos lugares en donde se venden productos
similares (hoteles y restaurantes)

4.3.2.2. Poder Adquisitivo del Mercado Meta.

El poder adquisitivo del mercado meta en Guayaquil, Ecuador, es un elemento crucial
en la planificacién de estrategias de precios y marketing para el negocio de sopas. Se ha

identificado que el mercado objetivo abarca principalmente a los residentes locales de la zona
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noroeste, asi como a turistas que visitan la ciudad en busca de experiencias culinarias
diversas.

En términos de poder adquisitivo, el mercado meta se compone de familias y personas
con un rango de edades que abarca hasta los 65 afios. Este grupo demografico incluye a
trabajadores, estudiantes y turistas que comparten un interés comun por disfrutar de opciones
de comida sabrosa y saludable. Ademas, se ha destacado que el mercado objetivo pertenece a
estratos sociales A, By C+, lo que sugiere que cuentan con un nivel de ingresos que les

permite considerar opciones gastronémicas de calidad.

Es importante resaltar que este mercado objetivo esta dispuesto a pagar precios que
oscilan entre $5 y $12 por un plato de sopa, ya sea local o internacional. Esto indica que
existe una capacidad econémica suficiente para respaldar precios que reflejen la calidad y el
valor percibido de las sopas ofrecidas por el negocio.

Teniendo en cuenta esta diversidad en el poder adquisitivo del mercado meta, se
disefiaran estrategias de marketing y precios especificas que se adapten a los diferentes
segmentos demograficos y niveles de ingresos. Esto incluira la creacion de sopas que
satisfagan tanto las preferencias locales como las internacionales, asi como la presentacién de
opciones atractivas y accesibles para aquellos con diferentes necesidades alimenticias y
presupuestos. Este enfoque estratégico garantizara que el negocio de sopas pueda atender de
manera efectiva a un amplio espectro de clientes, maximizando su potencial de éxito en
Guayaquil.

Contexto Socioecondémico de Guayaquil:

Guayaquil es la ciudad mas poblada de Ecuador y un importante centro econémico.
Su posicidn estratégica en la costa y su papel en el comercio maritimo y la industria la

convierten en un punto clave de actividad economica. No obstante, al considerar un plan de
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negocios gastrondémico, es importante analizar tanto el nivel promedio de ingresos como la
distribucion de la riqueza dentro de la poblacion.

Analisis del Poder Adquisitivo:

Para determinar el poder adquisitivo de los clientes potenciales, es necesario
considerar diversos factores, como el ingreso promedio de los habitantes de Guayaquil, la
disposicidn a gastar en experiencias gastrondmicas y la competencia existente en el mercado
de restaurantes y servicios de alimentos.

El ingreso promedio en Guayaquil puede variar segun el sector y la ocupacion. Los
trabajadores en industrias como el comercio y la manufactura pueden tener ingresos distintos
a los profesionales en sectores como la banca o la tecnologia. Es importante realizar
investigaciones y recopilar datos actualizados sobre los ingresos medios en la ciudad para
cada uno de los segmentos de clientes identificados.

Ademaés del ingreso promedio, es fundamental comprender el gasto discrecional de la
poblacion en actividades de ocio y gastronomia. Las preferencias culturales y las tendencias
actuales en habitos de consumo pueden influir en la cantidad de dinero que los clientes estan
dispuestos a gastar en una experiencia gastronémica, como disfrutar de sopas especializadas.

La competencia en el mercado gastronémico también puede proporcionar indicadores
sobre el poder adquisitivo de los clientes potenciales. Si existen establecimientos de alta
gama y restaurantes especializados en la ciudad, es una sefial de que hay una demanda para
experiencias culinarias Unicas y que algunos segmentos de la poblacion tienen la capacidad
de gastar mas en alimentos.

Estrategias de Precios y Valor Percibido:

El andlisis del poder adquisitivo del mercado meta permitira establecer estrategias de
precios adecuadas. Si el publico objetivo tiene un poder adquisitivo mas alto, se pueden

establecer precios ligeramente més elevados para reflejar la calidad y exclusividad de las
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sopas especializadas. Por otro lado, si el mercado es mas sensible al precio, se podrian
implementar estrategias de precios mas accesibles para atraer a un publico mas amplio.

Es importante también considerar el valor percibido por los clientes. Si el servicio
gastrondmico ofrece ingredientes de alta calidad, recetas Unicas y un ambiente agradable, los
clientes podrian estar dispuestos a gastar mas en la experiencia. La diferenciacion y la oferta
de un valor agregado pueden influir en la disposicion de los clientes a pagar un precio mas
alto por las sopas especializadas.

4.3.2.3. Politicas de precio. Estan estructuradas de acuerdo con diferentes

parametros.

1. Calidad y Valor Percibido: La empresa reflejara la alta calidad de sus sopas
especializadas y la experiencia gastrondmica unica que ofrece a sus clientes a través de sus
precios. Se esforzara por brindar un valor excepcional respaldado por ingredientes frescos,
preparacion artesanal y presentacion cuidadosa.

2. Transparencia de Precios: La politica de precios sera caracterizada por la
transparencia. Todos los precios de los platos se mostraran claramente en el mend,
incluyendo detalles sobre tamarfios de porciones y opciones de personalizacidn, evitando
costos ocultos y sorpresas desagradables para los clientes.

3. Segmentacion de Precios: La empresa ofrecera una variedad de opciones de sopas
y tamafios de porciones para satisfacer las necesidades y presupuestos de diferentes
segmentos de clientes, permitiendo llegar tanto a quienes buscan una experiencia completa
como a quienes desean una opcion mas ligera.

4. Menus y Ofertas Especiales: Se introducirdn mends promocionales y ofertas
especiales periédicamente, brindando a los clientes la oportunidad de probar una variedad de

sopas Yy experimentar nuevos sabores a precios atractivos.
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5. Ajuste Estacional: Los precios se ajustaran de acuerdo con la estacionalidad de los
ingredientes y las tendencias del mercado, lo que permitird mantener la frescura de los
productos y adaptar la oferta a las preferencias cambiantes de los clientes.

6. Participacion en Eventos Locales: Durante eventos y festivales locales, se
considerara la oferta de precios especiales o promociones para atraer a un publico mas amplio
y participar activamente en la comunidad gastronémica.

7. Evaluacion Periodica: La empresa realizara evaluaciones regulares de los precios
en funcidn de los costos de los ingredientes, la inflacion y la demanda del mercado. Estos
ajustes se llevaran a cabo con sensibilidad para mantener un equilibrio entre la calidad, el
valor y la sostenibilidad del negocio.

8. Comunicacién Abierta: La empresa mantendra una comunicacién abierta y
transparente con sus clientes en relacién con sus politicas de precios. Se escucharan
atentamente los comentarios y sugerencias de los clientes para garantizar que las politicas de
precios sean equitativas y satisfactorias para todos los involucrados.

4.3.3 Estrategias de Plaza

4.3.3.1 Localizacién de Puntos de Venta. La localizacion estratégica de los puntos
de venta resulta de vital importancia para el éxito del servicio gastronomico especializado en
sopas en la ciudad de Guayaquil. A continuacién, se detallan las &reas especificas que han
sido identificadas como propicias para establecer los puntos de venta:

1. Centro Historico:

La eleccion de establecer un punto de venta en el Centro Histdrico de Guayaquil
permitiria una exposicion excepcional ante una gran afluencia de residentes locales y turistas
que frecuentan la zona en busqueda de sumergirse en la cultura e historia de la ciudad. La
proximidad a lugares emblematicos como el Malecén 2000 y la Catedral Metropolitana

potenciaria la posibilidad de atraer a quienes buscan una experiencia auténtica de Guayaquil.
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2. Zona Comercial y Financiera - Urdesa y Kennedy:

La localizacion de puntos de venta en estas areas comerciales y financieras
posibilitaria la captacion de profesionales y trabajadores de oficinas que buscan alternativas
de almuerzo rapidas y saludables. La alta densidad de empresas y oficinas en estas zonas
garantiza un flujo constante de clientes durante los dias laborables.

3. Zonas Universitarias:

Ubicar puntos de venta en las proximidades de universidades como la Universidad de
Guayaquil o la Universidad Catolica Santiago de Guayaquil proporcionaria acceso a una base
de clientes compuesta por estudiantes y profesores que buscan opciones de comida
convenientes y nutritivas para su rutina académica.

4. Areas Residenciales de Alto Nivel - Samborondon:

La eleccion de Samboronddn como ubicacion para un punto de venta brindaria la
oportunidad de atraer a residentes que valoran la calidad y estan dispuestos a invertir en
experiencias gastronémicas excepcionales. La oferta de sopas gourmet podria resonar
positivamente con este publico.

5. Mercados Populares y Ferias Gastrondémicas:

La participacion en mercados populares y ferias gastrondmicas proveeria la
oportunidad de probar el concepto y recibir retroalimentacion directa por parte de los
consumidores. Ademas, permitiria aumentar la visibilidad de la marca y generar expectativas
antes de establecer un punto de venta fijo.

6. Zonas Turisticas - Malecon 2000 y Barrio Las Pefias:

Establecer puntos de venta en las inmediaciones de zonas turisticas populares, como
el Malecon 2000 o el Barrio Las Pefias, podria atraer a los visitantes interesados en explorar
auténticos sabores locales durante su estadia en Guayaquil. La localizacion estratégica

posibilitaria la captacion de la atencion de turistas curiosos.
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7. Barrios Tradicionales:

La exploracion de la posibilidad de establecer puntos de venta en barrios tradicionales
permitiria la oferta de una experiencia culinaria auténtica tanto a los residentes locales como
a aquellos que buscan sumergirse en la cultura de Guayaquil. La oferta de sopas
especializadas podria destacar significativamente en estos entornos.

8. Zonas de Desarrollo y Expansion:

Mantener una perspectiva en las zonas en desarrollo y expansion de Guayaquil resulta
fundamental. A medida que la ciudad evoluciona, estas areas podrian convertirse en
ubicaciones estratégicas para futuras expansiones, lo que posibilitaria el acceso a nuevas

audiencias en consonancia con el crecimiento del negocio.
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43111 Distribucion del Espacio. La distribucion del espacio para el servicio
gastrondmico de sopas en Guayaquil se organiza de la siguiente manera: al ingresar, los
clientes encuentran una zona de espera y pedido con un mostrador eficiente. Méas adelante, se
ubica una cocina abierta y de cocina en vivo que brinda una experiencia visual Unica. El
montaje y empaque de pedidos se realiza en una zona cercana. El drea de comedor, disefiada
para la comodidad de los clientes, contiene mesas individuales y compartidas. Elementos
decorativos crean un ambiente agradable y visualmente atractivo. Los bafios, el espacio de
lavado y el almacenamiento estan cuidadosamente ubicados para cumplir con normas de
higiene y facilitar la operacion. Esta distribucion maximiza la eficiencia, seguridad y disfrute
de los clientes en este servicio de sopas especializadas.

43112 Merchandising. El enfoque en el merchandising desempefia un papel
esencial en la consolidacion de una identidad de marca solida y enriquecedora, asi como en la
mejora significativa de la experiencia del cliente en el servicio gastronémico de sopas.
Mediante estrategias meticulosamente concebidas, se busca cautivar a los clientes y
promover una conexion mas profunda con la propuesta culinaria exclusiva. A continuacion,
se exponen las principales iniciativas de merchandising que seran implementadas:

1. Disefio Interior Tematizado: El espacio del establecimiento reflejara la esencia de
las sopas especializadas. Se emplearan colores, materiales y elementos decorativos
cuidadosamente seleccionados para evocar la frescura, autenticidad y exquisito sabor de las
sopas. Este enfoque creard una experiencia visualmente atractiva y coherente para los
clientes.

2. Exhibicién de Productos: En la zona de espera y pedido, se dispondra una
exhibicidn llamativa de los ingredientes frescos y de alta calidad utilizados en las sopas. Esto
permitird a los clientes apreciar la frescura y la autenticidad de los productos, generando

confianza en la excelencia de las preparaciones.
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3. Cocina en Vivo: Se incluird una seccion de cocina en vivo, donde los clientes
podran observar como se elaboran las sopas de manera habil y apetitosa. Esta iniciativa no
solo proporcionara entretenimiento, sino que también exhibira de manera transparente el
proceso de preparacion.

4. Indumentaria del Personal: El personal llevara uniforme que reflejen la tematica
y la identidad de la marca. Estos uniformes fomentaran el sentido de pertenencia y
profesionalismo, ademas de contribuir a la coherencia visual de la experiencia del cliente.

5. Envases Personalizados: Se disefiaran envases distintivos para los productos para
llevar, asegurando que cada pedido se presente de manera atractiva y funcional. Esto
reforzara la imagen de marca incluso cuando los clientes disfruten de las sopas en otros
lugares.

6. Materiales de Promocion y Menus: Se emplearan materiales de promocion
creativos y llamativos, como folletos y menus ilustrados, para resaltar las sopas y sus
beneficios Unicos. Estos materiales educaran a los clientes sobre la oferta y los alentaran a
explorar diversas opciones.

7. Programas de Lealtad y Bonificaciones: Se implementaran programas de lealtad
para recompensar a los clientes frecuentes y estimular el retorno. También se ofreceran
tarjetas de regalo que los clientes podrén adquirir y compartir, fomentando la difusion de la
experiencia culinaria.

4.3.1.2 Sistema de Distribucion Comercial

El Sistema de Distribucion Comercial se configura con el propoésito de asegurar la
accesibilidad y disponibilidad de las sopas especializadas en toda la ciudad de Guayaquil. A
través de estrategias meticulosamente concebidas, se busca alcanzar de manera eficiente a la
clientela objetivo y satisfacer sus necesidades culinarias con eficacia. A continuacion, se

exponen los componentes clave del sistema de distribucion:
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1. Ubicacidn Estratégica de Puntos de Venta: Se han seleccionado con
detenimiento ubicaciones estratégicas en toda la ciudad, considerando la densidad
poblacional y la cercania a zonas comerciales, oficinas y destinos turisticos. Esto garantiza la
accesibilidad cbmoda de nuestros puntos de venta para los clientes.

2. Plataforma de Pedidos en Linea: Se implementara una plataforma de pedidos en
linea a través del sitio web y las aplicaciones moviles. Esto permitira a los clientes realizar
sus pedidos desde la comodidad de sus hogares u oficinas, ofreciendo comodidad y
flexibilidad en el proceso de compra.

3. Servicio de Entrega a Domicilio y para Llevar: Se ofreceran servicios de entrega
a domicilio, llevando las sopas directamente a las puertas de los clientes. Adicionalmente,
aquellos que opten por recoger sus pedidos podran hacerlo utilizando nuestro sistema de
servicio para llevar en los puntos de venta.

4. Alianzas Estratégicas: Se estableceran alianzas con empresas de entrega a
domicilio ya establecidas en Guayaquil, con el fin de expandir nuestro alcance y brindar un
servicio de entrega rapido y confiable.

5. Promocidn en Redes Sociales: Se hara uso de las redes sociales y el marketing
digital para promocionar los puntos de venta, ofertas especiales y eventos. Esto generara
interés y aumentard la visibilidad de las sopas entre la audiencia en linea.

6. Participacion en Eventos Gastrondmicos: Se participara en ferias y eventos
gastrondmicos locales para dar a conocer las sopas a un publico mas amplio y potencialmente
atraer a nuevos clientes.

7. Programas de Fidelizacion: Se implementaran programas de fidelizacién, con el

objetivo de recompensar a los clientes recurrentes y fomentar su lealtad a la marca.
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4.3.1.2.1 Canales de Distribucion: Minoristas, Mayoristas, Agentes, Dep0sitos y
Almacenes.
Se presenta una tabla que describe los distintos canales de distribucidn para el servicio

gastrondmico especializado en sopas en la ciudad de Guayaquil:

Tabla 5
Distribucion
Canal de Distribucion Descripcion
La empresa establecera puntos de venta propios en ubicaciones
estratégicas dentro de Guayaquil, brindando a los clientes la
Minoristas posibilidad de adquirir las sopas directamente en los locales.
Se estableceran colaboraciones con mayoristas locales de
alimentos y suministros, con el objetivo de abastecer a
restaurantes, cafeterias y otros establecimientos gastronémicos
Mayoristas con nuestras sopas especializadas.
La empresa trabajara en conjunto con agentes de ventas que se
encargaran de promocionar y comercializar nuestras sopas a
restaurantes y empresas de catering en Guayaquil y sus
Agentes alrededores.

Se establecerdan puntos estratégicos de distribucién 'y
almacenamiento, garantizando asi la disponibilidad continua de
Depositos y Almacenes ingredientes frescos y productos listos para la venta.
Fuente: Elaboracion propia

Cada uno de estos canales de distribucion desempefiara un papel fundamental en
asegurar que las sopas lleguen de manera eficiente y conveniente a una variedad de clientes
en la ciudad de Guayaquil, satisfaciendo sus necesidades y preferencias individuales de

manera efectiva.
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4.3.4 Estrategias de Promocion

4.3.4.1 Mix Promocional. ElI Mix Promocional, como parte integral de la estrategia
de marketing en el plan de negocios para el servicio gastronomico especializado en sopas en
Guayaquil, se disefia con la finalidad de incrementar la visibilidad de la marca y atraer la
atencion de los consumidores hacia nuestra propuesta culinaria Gnica. A continuacion, se
detallan las diferentes tacticas y enfoques que se emplearan para lograr estos objetivos con
éxito:

1. Publicidad:

- Anuncios en la revista gastronomica "Sabores de Guayaquil" para llegar a un
publico interesado en la comida local y gourmet.

- Publicacion de anuncios en el periddico "El Universo", uno de los diarios mas
influyentes de la region.

- Publicidad en linea a través de Google Ads (Google AdWords) con enfoque en
palabras clave relacionadas con sopas y comida saludable en Guayaquil.

2. Relaciones Publicas:

- Organizacion de eventos de degustacion de sopas en colaboracion con
organizaciones benéficas locales para generar conciencia y apoyo comunitario.

- Colaboracion con blogueros y criticos gastronomicos locales para resefias y
recomendaciones en sus blogs y sitios web.

3. Marketing directo:

- Lanzamiento de un boletin de correo electronico mensual con recetas de sopa
exclusivas, ofertas especiales y actualizaciones de menu. Este boletin se enviara a la lista de
suscriptores de correo electronico de la empresa.

- Campafias de correo electronico y mensajes de texto personalizados a través de la

plataforma de correo electronico y mensajes de texto, respectivamente.
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4. Ventas Personales:
- Capacitacion del equipo de vendedores para brindar un servicio personalizado a
los clientes en el restaurante, explicando el mena y promoviendo las opciones de sopa del dia.
5. Promocion de Ventas:
- Ofrecimiento de descuentos especiales durante la hora del almuerzo en el
restaurante para atraer a trabajadores locales.
- Organizacion de sorteos mensuales en las redes sociales, incluyendo Instagram y
Facebook, para fomentar la participacion de los seguidores y aumentar la visibilidad en linea.
Mediante la implementacion estratégica de este Mix Promocional diverso, la empresa
busca consolidar su presencia en el mercado gastronémico de Guayaquil, destacando la
singularidad y calidad de su oferta de sopas especializadas y generando un impacto positivo y
duradero en la mente de los consumidores.
4.3.4.2 Cronograma y presupuesto promocional. El cronograma y presupuesto
promocional delineado en esta tabla refleja las estrategias y actividades planificadas para
aumentar la visibilidad de la marca y atraer a los consumidores hacia el servicio de sopas
especializadas en Guayaquil a lo largo del periodo de un afio. Las asignaciones
presupuestarias se distribuyen de manera coherente a lo largo de varios afios para asegurar

una implementacion efectiva y continua de las actividades promocionales.

Tabla 6
Cronograma y presupuesto promocional
Presupuesto
Actividad Afos de Estimado
Promocional Descripcion ejecucion (USD)

Lanzamiento de una campafia de publicidad en medios impresos y
Campafia digitales, incluyendo revistas, periddicos, redes sociales y sitios
Publicitaria ~ web relevantes. Afios 1-3  $5.000
Implementacién de promociones y descuentos en dias especificos
Promociones de la semana o en eventos particulares para atraer a nuevos
Especiales  clientes y estimular la repeticion. Afios 2-6  $4.000
Organizacidn de eventos de degustacion en puntos de venta y
Eventos de  participacion en ferias gastrondémicas locales para permitir a los
Degustacion  clientes probar nuestras sopas. Afios 3-7  $3.500
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Disefio e implementacién de un programa de lealtad que incluye
Programade  descuentos exclusivos, ofertas especiales y regalias para
Lealtad recompensar a los clientes frecuentes. Afios 4-12  $6.000
Colaboracion con Blogger gastronomicos y figuras influyentes en
Colaboraciones redes sociales para generar resefias y comentarios positivos sobre
con Influyentes nuestras sopas. Afios 5-9  $3.500
Creacidn y distribucion de contenido educativo y valioso sobre
Marketing de  sopas y gastronomia en plataformas digitales para posicionar la

Contenido marca como autoridad culinaria. Afios 6-12  $4.500
Eventos
Especialesy  Organizacion de eventos exclusivos para el lanzamiento de nuevas
Lanzamientos  variedades de sopas 0 promociones especiales. Afios 8-12  $3.000
Total $29.500

Fuente: Elaboracién propia

111



CAPITULO5

PLAN OPERATIVO

112




CAPITULO 5
5. PLAN OPERATIVO

51  Produccion
5.1.1 Proceso Productivo

El proceso productivo se desarrolla con el objetivo de crear y ofrecer sopas
especializadas de alta calidad que satisfagan las expectativas y los paladares de los clientes.
De modo que, se detalla el proceso paso a paso:

1. Seleccion de Ingredientes Frescos: Se adquieren cuidadosamente los ingredientes
frescos y de alta calidad, incluyendo verduras, carnes, especias y otros componentes
esenciales para nuestras sopas.

2. Preparacion y Lavado: Los ingredientes se lavan, pelan y cortan segun las
especificaciones de cada receta. Esta etapa es crucial para garantizar la limpiezay la
seguridad alimentaria.

3. Elaboracion de Caldos y Bases: Se preparan caldos y bases a partir de
ingredientes como huesos, vegetales y especias, infundiendo sabor y profundidad en las
sopas.

4. Coccion y Mezclado: Los ingredientes se cocinan a fuego lento en los caldos y
bases preparados. Las mezclas se combinan cuidadosamente para lograr sabores equilibrados
y auténticos.

5. Ajustes y Degustaciones: Se realizan ajustes finales en términos de sabor, sazony
textura. Las sopas se prueban y se realizan degustaciones para asegurarse de que cumplan con
los estandares de calidad.

6. Presentacion y Emplatado: Las sopas se presentan de manera atractiva y apetitosa
en platos o envases adecuados. Se presta atencion a la estética para realzar la experiencia

visual del cliente.
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7. Servicio al Cliente: Las sopas se sirven en el establecimiento o se preparan para
llevar, cumpliendo con las preferencias de los clientes. Se brinda atencion amable y eficiente.

8. Limpieza y Mantenimiento: Después de cada preparacion, se lleva a cabo una
limpieza exhaustiva de la cocina y las areas de trabajo, garantizando la higiene y el
cumplimiento de las normas sanitarias.

9. Gestion de Inventario: Se realiza un seguimiento constante de los ingredientes y
suministros para garantizar la disponibilidad y evitar escasez.

10. Capacitacién del Personal: El personal de cocina recibe capacitacion continua
para asegurar la consistencia en la calidad y el cumplimiento de los estandares de

preparacion.
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5.1.2 Flujograma de procesos

Figura 47

Procesos de produccion y distribucion

Fuente: Elaboracion propia
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5.1.3 Ubicacion e Infraestructura

La eleccion adecuada de la ubicacion y la creacion de una infraestructura funcional y
atractiva son aspectos cruciales para el éxito operativo y la satisfaccion del cliente en nuestro
servicio de sopas especializadas. A continuacion, se presentan los detalles clave sobre la
ubicacion y la infraestructura:

Ubicacién Estratégica:

Se ha seleccionado un area céntrica y accesible en la ciudad de Guayaquil para
establecer nuestro local. El punto de venta estara ubicado en una zona de alto trafico, cerca de
oficinas, areas comerciales y atracciones turisticas, esto garantiza la visibilidad y la
conveniencia para los clientes que deseen disfrutar de nuestras sopas especializadas. De este
modo, la direccion de ubicacion es en la Av. Agustin Freire Icaza - Garzocentro 2000 en
Guayaquil.

Figura 48

Ubicacion estratégica

:

Fuente: Google Maps
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Disefio Interior Tematico:

Figura 49

Disefio estratégico
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Fuente: Elaboracion propia
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La infraestructura del establecimiento se adaptara para reflejar la temética y la

identidad de nuestras sopas. Se utilizaran colores, materiales y elementos decorativos que

evocaran la frescura y la autenticidad de las sopas. El disefio interior proporcionara una

atmosfera acogedora y atractiva para los clientes, invitdndolos a disfrutar de una experiencia

gastronémica Unica.

Area de Preparacion Eficiente:

La cocina estard equipada con equipos de alta calidad y disefio ergonémico para

asegurar una preparacion eficiente y segura de las sopas. Se seguiran rigurosos estandares de

higiene y limpieza para garantizar la seguridad alimentaria y la calidad de los productos.
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Zonas de Espera 'y Consumo:

Se habilitaran areas de espera comodas y agradables para los clientes que deseen
consumir las sopas en el lugar. Se proporcionaran asientos acogedores y una atmosfera
relajante para crear una experiencia gastronomica placentera.

Servicio para Llevar y Entrega a Domicilio:

La infraestructura incluird un area especifica para el servicio para llevar, donde los
clientes podran recoger sus pedidos de manera conveniente. Ademas, se establecera una
logistica eficiente para el servicio de entrega a domicilio, asegurando que las sopas lleguen
frescas y en perfecto estado a las puertas de los clientes.

Tecnologia y Sistemas:

Se implementaran sistemas tecnoldgicos para gestionar los pedidos, la facturacion y el
seguimiento del inventario de manera eficiente. Esto permitira un proceso fluido y una
comunicacion efectiva entre el personal de cocina y el equipo de servicio al cliente.

5.1.4 Mano de Obra
A continuacion, se presenta una tabla que detalla la estructura de mano de obra en el

plan de negocios para el servicio gastronémico especializado en sopas en la ciudad de

Guayaquil:
Tabla 7
Mano de obra
Puesto Descripcion Cantidad de Salario
Empleados Promedio
Mensual
(USD)
Chef Encargado de la supervision general de la cocina, disefio de 1 $ 1.500,00
Ejecutiv menus, desarrollo de recetas y garantia de calidad en la
0 preparacion de las sopas.
Responsables de la preparacion precisa y consistente de las 2 $ 800,00
Cocinero sopas, siguiendo las recetas y manteniendo los estandares de
S calidad.
Personal Atienden a los clientes en el punto de venta, toman pedidos, 3 $ 900,00
de sirven las sopas y brindan un servicio amable y eficiente.
Servicio
Personal Encargados de mantener la limpieza y el orden en el 2 $ 600,00
de establecimiento, incluyendo la cocina y las areas de consumo.
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Limpiez

a
Personal Realizan la entrega a domicilio de las sopas, asegurando que 2 $ 600,00
de lleguen frescas y en tiempo a los clientes.
Entrega
Gerente Supervisa las operaciones diarias del punto de venta, gestiona 1 $ 800,00
de Local el personal, realiza pedidos de suministros y se asegura del

cumplimiento de normas y protocolos.
Personal Encargados de las estrategias de promocion, publicidad en 1 $ 700,00
de linea, manejo de redes sociales y colaboraciones con
Marketin influenciadores para aumentar la visibilidad de la marca.
g

Fuente: Elaboracion propia

5.1.5 Capacidad Instalada

Tabla 8
Capacidad
Area de Capacidad Instalada Capacidad Instalada Capacidad Instalada
Operacion Diaria Mensual Anual
Cocina 300 porciones 9.000 porciones 108000 porciones
Punto de Venta 150 clientes 4.500 clientes 54000 clientes
Servicio para 100 pedidos 3.000 pedidos 36000 pedidos
Llevar
Entrega a 50 pedidos 1.500 pedidos 18000 pedidos
Domicilio
Total (Promedio) 600 18000 216000

Fuente: Elaboracion propia

Asi mismo, para el presupuesto operativo se detallan los siguientes items:

Tabla 9
Presupuesto operativo

Articulo Cantidad Costo Unitario Costo Total (USD)
(USD)
Cocinas Industriales 2 $250,00 $500,00
Licuadoras Industriales 2 $800 $1.600,00
Ollas A Presion 2 $150 $300,00
Utensilios De Cocina 500 1 $500,00
Sillas 20 $50 $1.000,00
Mesas 10 $100 $1.000,00
Manteles 20 $10 $200,00
Cubiertos 100 $1 $100,00
Vasos Y Copas 100 $1 $100,00
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Platos 100 $1 $100,00

Servilletas 200 0,5 $100,00
Bandejas De Servicio 5 $30 $150,00
Carros De Servicio 2 $150 $300,00
Destinatarios De 10 $10 $100,00
Almacenamiento

Otros Equipamientos - - $500,00
Total - - $6.550,00

Fuente: Elaboracion propia

5.1.6 Presupuesto de marketing

Tabla 10

Presupuesto

Actividad Promocional Afio de Ejecucion Presupuesto Estimado (USD)
Campaiia Publicitaria Afios 1-3 $5.000
Promociones Especiales Afios 2-6 $4.000
Eventos de Degustacién Afios 3-7 $3.500
Programa de Lealtad Afios 4-12 $6.000
Colaboraciones con Influyentes Afios 5-9 $3.500
Marketing de Contenido Afios 6-12 $4.500
Eventos Especiales y Lanzamientos Afios 8-10 $3.000
Total $29.500

Fuente: Elaboracion propia
5.2 Estructura Organizacional
5.2.1 Cargosy Perfiles del Equipo Gerencial
En la administracion de nuestro negocio de sopas especializadas, contamos con un
equipo gerencial altamente competente y comprometido. Los siguientes cargos y perfiles
destacan a los lideres clave que desempefiaran roles esenciales en el funcionamiento y la
direccion del negocio:
1. Director Ejecutivo (CEO):
- Responsable de la visién estratégica y el crecimiento general del negocio.
- Cuenta con una sélida experiencia en gestién gastronémica y conocimiento

profundo del mercado local.
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- Toma decisiones cruciales en cuanto a la expansion, la inversion y la direccion a
largo plazo.
2. Gerente de Operaciones:
- Supervisa las operaciones diarias del negocio, garantizando la eficiencia y la
coherencia en todas las areas.
- Tiene habilidades organizativas excepcionales y experiencia en la gestion de
equipos en la industria de la gastronomia.
- Asegura el cumplimiento de normas de calidad, higiene y seguridad.
3. Gerente de Cocina:
- Encargado de la coordinacion y supervision de la preparacion de las sopas 'y la
calidad de los alimentos.
- Posee amplia experiencia en cocina gourmet y habilidades culinarias avanzadas.
- Disefia y desarrolla recetas Unicas y sabores excepcionales.
4. Gerente de Servicio al Cliente:
- Dirige el servicio al cliente en los puntos de venta, asegurando una experiencia
positiva y satisfactoria para los comensales.
- Tiene habilidades en atencion al cliente, comunicacion y resolucion de conflictos.
- Garantiza un servicio amable, rapido y eficiente.
5. Gerente de Marketing:
- Lidera las estrategias de promocién, publicidad y marketing en linea.
- Cuenta con experiencia en branding, publicidad digital y colaboraciones con
influenciadores locales.
- Aumenta la visibilidad de la marca y atrae nuevos clientes a través de campafias
creativas.

6. Gerente Financiero:
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- Responsable de la gestion financiera del negocio, incluyendo presupuesto, flujo de
efectivo y analisis financiero.

- Tiene habilidades en contabilidad, planificacién financiera y toma de decisiones
basadas en datos.

- Asegura la rentabilidad y la sostenibilidad financiera del negocio.

5.2.2 Organigrama

Tabla 11
Organigrama

Director

Gerente de
Operaciones
Personal de
Marketing Pegzocr;ﬁ‘!ide servicio al
cliente
: Asistentes de
Finanzas .

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO 6
6. ESTUDIO ECONOMICO-FINANCIERO-TRIBUTARIO

6.1  Inversion Inicial

6.1.1 Tipo de Inversion
6.1.1.1 Fija. En el siguiente andlisis, exploraremos detalladamente el tipo de
inversion fija, desglosando sus componentes y proporcionando una vision clara de su

impacto en el panorama financiero.

Tabla 12
Inversion fija
Concepto Descripcion Monto inicial
(USD)
Equipamiento de Cocina Adquisicion de utensilios, ollas, sartenes, equipos $6.550
de coccion, etc.
Mobiliario y Decoracion Mesas, sillas, mostradores, decoracion interior, etc. $10.000
Tecnologia y Software Equipos de punto de venta, software de gestion, $5.000
etc.
Renovaciones Locales Reformas y mejoras en el local, electricidad, $8.000
plomeria, etc.
Equipo de Entrega Vehiculos o motocicletas para el servicio de $7.000
entrega
Marketing Inicial Material promocional, anuncios, disefio de $3.000
logotipo, etc.
Total Inversion Fija $39.550

Fuente: Elaboracion propia
6.1.1.2 Diferida. Los valores relacionados a la inversion diferida estan contenidos en

la siguiente tabla.

Tabla 13
Inversion diferida
Concepto Descripcion Monto
(USD)
Registro y Licencias Costos asociados a la obtencion de permisos y $1.000
licencias
Investigacion de Estudios de mercado y analisis de la competencia $2.500
Mercado
Desarrollo de Menu Creacién y pruebas de recetas y combinaciones de $1.500
sopas
Capacitacion del Entrenamiento del equipo en cocina y servicio $1.000
Personal
Total Inversion Diferida $6.000

Fuente: Elaboracion propia
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6.1.1.3 Corriente. Los resultados en la tabla 14, muestran la inversion corriente del

proyecto.
Tabla 14
Inversion corriente
Concepto Descripcién Monto inicial
(USD)
Inventarios Materias primas, ingredientes, suministros y alimentos $3.000
para la preparacion
Capital de Trabajo Fondos para operaciones diarias, como néminas y otros $5.000
gastos
Publicidad y Campafias publicitarias y promaociones iniciales $375
Promocion
Gastos Operativos Alquiler, servicios publicos, gastos administrativos, etc. $4.000
Iniciales
Total Inversion $12.375
Corriente

Fuente: Elaboracion propia
6.1.2 Financiamiento de la Inversion
6.1.2.1 Fuentes de Financiamiento. La tabla 15 presenta informacidn acerca de las

fuentes de financiacion para el proyecto a ejecutarse.

Tabla 15
Fuentes de Financiamiento
Fuente de Descripcion Monto inicial
Financiamiento (USD)
Capital Propio Aportes personales de los socios o duefios del $20.000
negocio
Préstamo Bancario Obtencion de un préstamo comercial de una $30.000
institucion financiera
Inversionistas Inversion de terceros, como inversionistas angeles o $15.000
capital de riesgo
Crowdfunding Recaudacion de fondos a través de plataformas de $5.000
crowdfunding
Total Fuentes de $70.000

Financiamiento

Nota: Elaboracion propia
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6.1.2.2 Tabla de Amortizacion. La inversion requerida se realiza mediante prestamos

bancarios, por lo cual se describe la siguiente tabla de amortizacion.

Tabla 16
Tabla de Amortizacién
ANO Saldo Inicial Pago de Pago de Pago Total Saldo
(USD) Intereses Capital (USD) Restante
(USD) (USD) (USD)
1 30000 408,33 441,67 850 29558,33
2 29558,33 172,42 677,58 850 28880,76
3 28880,76 168,47 681,53 850 28199,23
4 28199,23 164,50 685,50 850 27513,72
5 27513,72 160,50 689,50 850 26824,22
6 26824,22 156,47 693,53 850 26130,69
7 26130,69 152,43 697,57 850 25433,12
8 25433,12 148,36 701,64 850 24731,48
9 24731,48 144,27 705,73 850 24025,75
10 24025,75 140,15 709,85 850 23315,90
11 23315,90 136,01 713,99 850 22601,91
12 22601,91 131,84 718,16 850 21883,75
13 21883,75 127,66 722,34 850 21161,41
14 21161,41 123,44 726,56 850 20434,85
15 20434,85 119,20 730,80 850 19704,06
16 19704,06 114,94 735,06 850 18969,00
17 18969,00 110,65 739,35 850 18229,65
18 18229,65 106,34 743,66 850 17485,99
19 17485,99 102,00 748,00 850 16737,99
20 16737,99 97,64 752,36 850 15985,63
21 15985,63 93,25 756,75 850 15228,88
22 15228,88 88,84 761,16 850 14467,71
23 14467,71 84,39 765,61 850 13702,11
24 13702,11 79,93 770,07 850 12932,04
25 12932,04 75,44 774,56 850 12157,47
26 12157,47 70,92 779,08 850 11378,39
27 11378,39 66,37 783,63 850 10594,77
28 10594,77 61,80 788,20 850 9806,57
29 9806,57 57,20 792,80 850 9013,77
30 9013,77 52,58 797,42 850 8216,35
31 8216,35 47,93 802,07 850 741428
32 7414,28 43,25 806,75 850 6607,53
33 6607,53 38,54 811,46 850 5796,08
34 5796,08 33,81 816,19 850 4979,89
35 4979,89 29,05 820,95 850 4158,94
36 4158,94 24,26 825,74 850 3333,20
37 3333,20 19,44 830,56 850 2502,64
38 2502,64 14,60 835,40 850 1667,24
39 1667,24 9,73 840,27 850 826,96
40 826,96 4,82 826,96 831,79 0,00
Total 642592,25 3981,79 30000,00 33981,79 612592,25

Nota: Elaboracion propia

126



6.1.3 Cronograma de Inversiones

El cronograma de inversiones para el proyecto, se determina en la siguiente tabla:

Tabla 17
Cronograma de Inversiones
Afo Descripcion de la Inversion Monto (USD)
1 Adquisicion de equipos de cocina $6.550,00
2 Adecuacion y decoracion del local $4.000,00
3 Compra de mobiliario y utensilios $3.000,00
4 Desarrollo de identidad visual y branding $3.000,00
5 Inventario inicial de ingredientes $3.000
6 Marketing y promocion inicial $3.000
7 Capacitacion del personal $1.000
8 Otros gastos diversos $1.000
Total $24.550,00

Fuente: Elaboracion propia
6.2  Andlisis de Costos

6.2.1 Costos Fijos

Los costos fijos aplicados en el plan financiero, se detallan en la tabla que se presenta

a continuacion.

Tabla 18
Costos fijos

Descripcion del Costo Fijo

Monto (USD)

Alquiler del local $1.500
Servicios Publicos (agua, luz) $500
Sueldos y Salarios $5.900
Mantenimiento y Reparaciones $500
Seguros $400

Publicidad y Marketing $375
Gastos Administrativos $250
Otros Costos Fijos $300

Total $9.725

Fuente: Elaboracion propia

6.2.2 Costos Variables

Asi mismo, los costos variables se describen en la siguiente tabla.

Tabla 19
Costos variables



Descripcion del Costo Variable Costo Total (USD)

Ingredientes y materias primas $3.000
Empaques y envases $1.250
Comisiones a repartidores $2.500
Promociones y descuentos $1.875
Gastos de entrega $3.750

Total $12.375

Fuente: Elaboracion propia
6.3  Capital de Trabajo
6.3.1 Gastos de Operacién
Por otro lado, los gastos de operaciones se detallan en la tabla presentada a

continuacion.

Tabla 20
Gastos de operacion
Descripcion del Gasto Operativo Monto Mensual (USD)
Materiales y Suministros $7.250,00
Servicios Publicos $500
Alquiler y Mantenimiento $7.450,00
Seguros $400
Gastos de Entrega $3.750,00
Otros Gastos Operativos $300
Total $19.650,00

Fuente: Elaboracion propia

6.3.2 Gastos Administrativos
De igual modo, los gastos administrativos aplicados en el proyecto, se detallan en la

siguiente tabla.

Tabla 21
Gastos administrativos
Descripcion del Gasto Administrativo Monto Mensual (USD)
Sueldos y Salarios $5.900,00
Gastos de Oficina $250
Servicios Profesionales Adicionales $400
Software y Herramientas $45
Gastos de Viaje y Representacion $200
Formacién y Desarrollo $250

128



Seguros y Licencias $1.000
Promocion Interna $75

Total $8.120,00

Fuente: Elaboracion propia
6.3.3 Gastos de Ventas

Mientras que, los gastos de ventas se presentan en la tabla 22.

Tabla 22
Gastos de ventas.
Descripcién del Gasto de Ventas Monto Mensual (USD)
Comisiones a Repartidores $ 2.500,00
Promociones y Descuentos $ 1.875,00
Gastos de Entrega $ 3.750,00
Total $ 8.125,00

Fuente: Elaboracion propia
6.3.4 Gastos Financieros
Para la financiacion del proyecto, se ha hecho uso de prestamos bancarios, los cuales

indican gastos financieros que se plantean en la siguiente tabla.

Tabla 23
Gastos financieros
Descripcidn del Gasto Financiero Monto Mensual (USD)
Pago de Intereses $ 408,33
Otros Gastos Financieros $ 44167
Total $ 850,00

Fuente: Elaboracion propia
6.4  Analisis de Variables Criticas
6.4.1 Determinacion del Precio: Mark Up y Margenes.

En el analisis de variables criticas, uno de los aspectos fundamentales para el éxito de
un negocio es la determinacion del precio de los productos o servicios. En este caso, se
utilizardn métodos como el Mark Up y los margenes para establecer un precio adecuado que

cubra los costos y permita obtener ganancias.

129



El Mark Up es un enfoque comunmente utilizado para fijar el precio de venta de un
producto o servicio. Consiste en agregar un porcentaje al costo del producto para determinar
su precio de venta. El calculo del Mark Up se basa en la formula:

Precio de Venta = Costo * (1 + Mark Up)

Los margenes son porcentajes que representan la proporcion de ganancia sobre el
costo o el precio de venta. Existen dos tipos principales de margenes: el margen sobre costo y
el margen sobre precio de venta. Los calculos son los siguientes:

Margen sobre Costo = (Precio de Venta - Costo) / Precio de Venta

Margen sobre Precio de Venta = (Precio de Venta - Costo) / Costo

Es esencial elegir un Mark Up y unos margenes que sean adecuados para tu negocio,
teniendo en cuenta factores como la competencia, la percepcién de valor por parte de los
clientes y la rentabilidad deseada.

1. Célculo del Precio de Venta:

Precio de Venta = Costo * (1 + Mark Up) = $5.00 * (1 + 0.50) = $7.50

2. Célculo de los Margenes:

Margen sobre Costo = ($7.50 - $5.00) / $7.50 = 0.33 (33%)

Margen sobre Precio de Venta = ($7.50 - $5.00) / $5.00 = 0.50 (50%)

6.4.2 Proyeccién de Costos e Ingresos en funcion de la proyeccién de Ventas

Considerando la informacion recogida a través de la entrevista sobre el porcentaje de
ventas de sopas que se venden diariamente en los hoteles en dias normales y dias feriados,
para este plan de negocios se considera una proyeccion de ventas diarias de 50 platos en dias
normales y dias feriados. Se va a tomar como dias la proyeccion de 4 semanas por 6 dias es

decir 24 dias en el mes, y los otros dias del mes son para limpieza del local.
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Tabla 24
Proyecciones

Ao Ventas (USD) Costos Gastos Fijos Ingresos Utilidad Bruta
Variables (USD) (USD) (USD) (USD)
1 $72.000,00 $12.375,00 $9.725,00 $72.000,00  $49.900,00
2 $75.000,00 $14.375,00 $9.725,00 $75.000,00  $50.900,00
3 $78.000,00 $16.375,00 $9.725,00 $78.000,00  $51.900,00
4 $81.000,00 $18.375,00 $9.725,00 $81.000,00  $52.900,00
5 $84.000,00 $20.375,00 $9.725,00 $84.000,00  $53.900,00
6 $87.000,00 $22.375,00 $9.725,00 $87.000,00  $54.900,00
7 $90.000,00 $24.375,00 $9.725,00 $90.000,00  $55.900,00
8 $93.000,00 $26.375,00 $9.725,00 $93.000,00  $56.900,00
9 $96.000,00 $28.375,00 $9.725,00 $96.000,00  $57.900,00
10 $99.000,00 $30.375,00 $9.725,00 $99.000,00  $58.900,00

Fuente: Elaboracion propia
6.4.3 Analisis de Punto de Equilibrio

El analisis de punto de equilibrio constituye una herramienta financiera fundamental
para evaluar la viabilidad operativa de un negocio, determinando el nivel de ventas necesario
para cubrir los costos totales y alcanzar una situacion en la que los ingresos igualen los
gastos, sin generar utilidades ni pérdidas. En el caso de un servicio gastronomico
especializado en sopas en la ciudad de Guayaquil, se procedera a realizar un analisis de punto
de equilibrio con base en los datos proporcionados.

Para llevar a cabo este andlisis, es esencial considerar los costos fijos, los costos
variables por unidad y el precio de venta por unidad. Los costos fijos representan aquellos
gastos que no varian con la cantidad de unidades producidas o vendidas. En este contexto, los
costos fijos mensuales se han establecido en $9725.00. Ademas, se tomara un valor promedio
de los costos variables por unidad, estimado en $3.00, y un precio de venta por unidad
promedio de $5.00.

La formula utilizada para calcular el punto de equilibrio es la siguiente:

Punto de Equilibrio = Costos Fijos / (Precio de Venta por Unidad - Costos Variables
por Unidad)

Sustituyendo los valores proporcionados en la formula:
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Punto de Equilibrio = $9,725.00 / ($5.00 - $3.00) = $9,725.00 / $2.00 = 4.823

unidades

En consecuencia, se concluye que se requeriria vender al menos 4,823 unidades de

sopas para alcanzar el punto de equilibrio. En este escenario, los ingresos generados cubririan

los costos totales, logrando un equilibrio financiero en el cual no se obtendrian utilidades ni

se incurriria en pérdidas.
6.5  Estados Financieros proyectados
6.5.1 Balance General
El balance general del proyecto se presenta en la tabla 25.

Tabla 25
Balance general

Activo Monto (USD) Pasivo y Patrimonio Monto (USD)

Activos Circulantes Pasivos Circulantes

Caja $ 70.000,00 Cuentas por Pagar $ 30.000,00

Cuentas por Cobrar $ 2.000,00 Total Pasivos Circulantes  $ 29.900,00

Inventario $ 17.400,00 Patrimonio Neto

Otros Activos Circulantes  $ 7.750,00 Capital Social $ 12.000,00

Total Activos Circulantes  $ 97.150,00  Utilidad $ 49.900,00
Total Patrimonio Neto $ 61.900,00

Activos Fijos Total Pasivo y Patrimonio  $ 91.800,00

Maquinaria y Equipo $24.550,00

Depreciacion Acumulada  $ -

Total Activos Fijos $  24.550,00

Total Activo $ 121.700,00 Total Pasivoy Patrimonio $ 121.700,00

Nota: Elaboracion propia

6.5.2 Estado de Pérdidas y Ganancias

La tabla 26 detalla el estado de perdidas y ganancias del proyecto a ejecutarse.

Tabla 26

Estado de Pérdidas y Ganancias
Ingresos:
Ventas $72.000,00
Total de ingresos $72.000,00
Gastos
Costo de Ventas $12.375,00
Gastos de Operacion $9.725,00

132



Gastos Administrativos $8.120,00

Gastos de Ventas $8.125,00
Gastos Financieros $633,33
Total de gastos $38.978,33
Resultado Operativo (Ingresos - Gastos) $33.021,67
Resultado Antes de Impuestos $33.021,67
Impuestos sobre la Renta (Tasa 25%) $8.255,42
Resultado Neto $24.766,25

Fuente: Elaboracion propia
6.5.2.1 Flujo de Caja Proyectado
La siguiente tabla contiene el flujo de caja proyectado para 10 afios de

posicionamiento.

Tabla 27
Flujo de Caja Proyectado
Ao Saldo Inicial Ingresos Gastos Inversiones  Flujo Neto
Afio 1 - $72.000,00 $9.725,00 $0.00 $62.275,00
Afio 2 $62.275,00 $75.000,00 $9.725,00 $0.00 $65.275,00
Afio 3 $65.275,00 $78.000,00 $9.725,00 $0.00 $68.275,00
Afio 4 $68.275,00 $81.000,00 $9.725,00 $0.00 $71.275,00
Afio 5 $71.275,00 $84.000,00 $9.725,00 $0.00 $74.275,00
Afio 6 $74.275,00 $87.000,00 $9.725,00 $0.00 $77.275,00
Afio 7 $77.275,00 $90.000,00 $9.725,00 $0.00 $80.275,00
Afio 8 $80.275,00 $93.000,00 $9.725,00 $0.00 $83.275,00
Afio 9 $83.275,00 $96.000,00 $9.725,00 $0.00 $86.275,00
Afio 10 $86.275,00 $99.000,00 $9.725,00 $0.00 $89.275,00
Total/Acum $668.475,00 $855.000,00 $97.250,00 - $757.750,00

Nota: Elaboracion propia

6.5.2.1.1. Indicadores de Rentabilidad y Costo del Capital

Los indicadores de rentabilidad y costo de capital como la TMAR, VAN, TIR,

PAYBACK, se presentan en las siguientes tablas.

6.5.2.1.11 TMAR
Tabla 28
TMAR
Afo TMAR (%)
Ao 1 10.00
Afio 2 10.50
Afo 3 11.00
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Afo 4 11.50
Afio 5 12.00
Afio 6 12.50
Afio 7 12.75
Afio 8 13.00
Afio 9 13.25
Afio 10 13.50
Fuente: Elaboracion propia
6.5.2.1.1.2 VAN
Tabla 29
VAN
Afo VAN ()
Afo 0 -70000
Afio 1 $62.275,00
Afio 2 $65.275,00
Afio 3 $68.275,00
Afio 4 $71.275,00
Afio 5 $74.275,00
Afio 6 $77.275,00
Afo 7 $80.275,00
Afio 8 $83.275,00
Afio 9 $86.275,00
Afo 10 $89.275,00

Fuente: Elaboracion propia

6.5.2.1.1.3 TIR
Tabla 30
TIR
Afo Flujo de efectivo TIR
Afo 1 $62.275,00 93%
Afio 2 $65.275,00 93%
Afio 3 $68.275,00 93%
Afio 4 $71.275,00 93%
Afio 5 $74.275,00 93%
Afio 6 $77.275,00 93%
Afo 7 $80.275,00 93%
Afio 8 $83.275,00 93%
Afio 9 $86.275,00 93%
Afio 10 $89.275,00 93%

Fuente: Elaboracion propia
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6.5.2.1.1.4 PAYBACK

Tabla 31
PAYBACK
Afo Flujo Neto Acumulado
Afio 1 $62.275,00 $62.275,00
Afio 2 $65.275,00 $127.550,00
Afio 3 $68.275,00 $133.550,00
Afio 4 $71.275,00 $139.550,00
Afio 5 $74.275,00 $145.550,00
Afio 6 $77.275,00 $151.550,00
Afo 7 $80.275,00 $157.550,00
Afio 8 $83.275,00 $163.550,00
Afio 9 $86.275,00 $169.550,00
Afio 10 $89.275,00 $175.550,00

Fuente: Elaboracion propia
6.6  Andlisis de Sensibilidad Multivariable o de Escenarios Multiples
6.6.1 Principales riesgos

En el marco del analisis de sensibilidad multivariable o de escenarios multiples, se
han identificado diversos riesgos de relevancia para el plan de negocio relacionado con el
servicio gastronémico especializado en sopas, situado en la ciudad de Guayaquil. Estos
riesgos podrian potencialmente afectar la viabilidad y el rendimiento del negocio en
diferentes grados.

Uno de los riesgos primordiales a considerar es la posible variacion en los costos de
los ingredientes y las materias primas esenciales para la elaboracién de las sopas. Las
oscilaciones en los precios de estos elementos fundamentales podrian tener un impacto
directo en los costos de produccion, lo que podria repercutir negativamente en los margenes
de ganancia previamente proyectados.

Asimismo, existe el riesgo asociado a cambios imprevistos en la demanda del
mercado. Fluctuaciones en las preferencias de los consumidores y en sus habitos de consumo

podrian ocasionar disminuciones en la demanda de las sopas especializadas ofrecidas por el
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negocio. Esta situacion podria resultar en una reduccion de los ingresos esperados y, por
ende, en una potencial disminucion de la rentabilidad.

Otro riesgo relevante esta relacionado con la competencia en el mercado
gastrondmico. La entrada de nuevos competidores que ofrezcan productos similares podria
generar una intensificacion en la rivalidad comercial. Este escenario podria influir en la
participacion en el mercado y en las estrategias de fijacion de precios adoptadas por el
negocio.

Adicionalmente, la estacionalidad es un factor que debe ser considerado. Las
variaciones estacionales en la demanda de sopas podrian requerir ajustes en la ofertay en la
administracion de inventarios para adaptarse a las preferencias de consumo de diferentes
épocas del afio.

Otro aspecto critico es el impacto potencial de cambios macroecondémicos, como la
inflacion y las fluctuaciones econdmicas. Estos elementos pueden influir en los costos
operativos, los precios de los productos y en la capacidad adquisitiva de los clientes.

La disponibilidad de personal cualificado es un riesgo més que puede afectar la
operacion del negocio. Las dificultades para contratar y retener talento en el &rea de cocina 'y
servicio podrian repercutir en la calidad de los productos ofrecidos y en la satisfaccion del
cliente.

6.6.2 Mitigacion del riesgo

En la tarea de mitigacion de riesgos para el proyecto de negocio centrado en el
servicio gastronémico de sopas especializadas en Guayaquil, se han establecido estrategias y
medidas proactivas destinadas a minimizar y gestionar eficazmente las posibles amenazas
identificadas en el analisis de sensibilidad multivariable. Estas medidas se han disefiado con

el proposito de salvaguardar la viabilidad y el éxito a largo plazo del negocio.
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1. Diversificacidn de proveedores: Ante el riesgo de variacion en los costos de los
ingredientes y materias primas, se implementara una estrategia de diversificacién de
proveedores. Esto permitira al negocio acceder a una gama mas amplia de opciones de
abastecimiento, reduciendo la dependencia de fuentes Gnicas y mitigando los efectos
negativos de posibles aumentos de precios.

2. Investigacion de mercado continua: Para abordar el riesgo asociado a cambios
imprevistos en la demanda, se llevara a cabo una investigacion de mercado constante. Esto
permitirad al negocio monitorear las tendencias y preferencias cambiantes de los
consumidores, adaptando su oferta de sopas especializadas en consecuencia y manteniendo
su atractivo para los clientes.

3. Estrategias de diferenciacion: Ante la competencia en el mercado gastronémico,
se estableceran estrategias solidas de diferenciacién. El negocio se enfocara en ofrecer un
valor unico a los clientes a través de ingredientes de alta calidad, combinaciones innovadoras
de sabores y un servicio excepcional. Esto ayudara a construir lealtad entre los clientes y a
mantener una posicion competitiva solida.

4. Diversificacion del menu estacional: Para abordar el riesgo de estacionalidad, se
planificara una diversificacion del mend que se adapte a las variaciones en las preferencias de
consumo a lo largo del afio. Se incorporaran opciones de sopas que sean especialmente
atractivas durante diferentes estaciones, garantizando una demanda continua y equilibrada.

5. Analisis econdémico constante: Dado el impacto potencial de cambios
macroecondmicos, se llevara a cabo un analisis econémico regular. Esto permitira al negocio
anticipar y responder a las fluctuaciones econdémicas, ajustando sus estrategias de precios y
costos de manera oportuna.

6. Programas de capacitacion y retencién del personal: Para abordar la

disponibilidad de personal cualificado, se estableceran programas de capacitacion y retencion
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del personal. Se promovera un ambiente de trabajo positivo y se ofreceran oportunidades de
desarrollo profesional para garantizar un equipo comprometido y capacitado.

7. Reserva de contingencia financiera: Se establecera una reserva financiera de
contingencia para hacer frente a situaciones imprevistas, como cambios en el entorno
econdémico o costos operativos inesperados. Esta reserva proporcionara estabilidad financiera
en momentos de incertidumbre y garantizara la continuidad operativa.

8. Monitoreo y revision continua: Todas las medidas de mitigacidn se someteran a
un monitoreo Yy revision periddica para asegurar su efectividad y relevancia a lo largo del
tiempo. Se realizaran ajustes segln sea necesario para abordar nuevos riesgos que puedan
surgir y para optimizar las estrategias existentes.

6.7  Razones Financieras
6.7.1 Liquidez

1. Razon Circulante:

Razon Circulante = Activos Circulantes / Pasivos Circulantes

Razon Circulante = $97,150 / $29,900 = 3.25

La razdn circulante indica la capacidad de la empresa para cumplir con sus
obligaciones a corto plazo. Un valor mayor a 1 es deseable, y un valor mayor a 2 es
considerado saludable. En este caso, la razon es bastante alta, 1o que sugiere que la empresa
tiene suficientes activos circulantes para cubrir sus pasivos circulantes.

6.7.2 Gestion

1. Rotacion de Inventarios: Mide la eficiencia de la empresa en la gestion de sus
inventarios.

Rotacion de Inventarios = Costo de Ventas / Inventario Promedio

Inventario Promedio = (Inventario Inicial + Inventario Final) / 2 = ($17,400 + $0) / 2

= $8,700
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Costo de Ventas = $12,375
Rotacion de Inventarios = $12,375 / $8,700 ~ 1.42
Esta razdn mide la eficiencia de la gestion de inventarios. Un valor mas alto indica
una gestion mas eficiente. En este caso, la rotacion es relativamente baja, lo que sugiere que
los inventarios podrian no estar siendo gestionados de manera 6ptima.
6.7.3 Endeudamiento
1. Razén de Endeudamiento: Mide la proporcién de los activos financiados por
deudas.
Razon de Endeudamiento = Pasivos Totales / Activos Totales
Pasivos Totales = $29,900
Activos Totales = $121,700
Razon de Endeudamiento = $29,900 / $121,700 = 0.245
Asi mismo se muestra la proporcion de los activos que estan financiados por los
pasivos. Un valor bajo es deseable, ya que indica una menor dependencia de la deuda. En este
caso, la razon es relativamente baja, 1o que sugiere que la empresa esté financiando una parte
significativa de sus activos con patrimonio neto.
6.7.4 Rentabilidad
1. Margen de Utilidad Neta: Mide el porcentaje de las ventas que se convierten en
utilidades netas.
Margen de Utilidad Neta = (Utilidad Neta / Ventas) * 100
Margen de Utilidad Neta:
Margen de Utilidad Neta = (Resultado Neto / Ingresos) * 100
Resultado Neto = $24,766.25
Ingresos = $72,000

Margen de Utilidad Neta = ($24,766.25 / $72,000) * 100 = 34.40%
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La razon muestra cuanto porcentaje de los ingresos se convierten en ganancias
después de todos los gastos y costos. En este caso, el margen es del 34.40%, lo que indica
que la empresa tiene un margen de ganancia relativamente alto.

2. ROA (Return on Assets):

ROA = (Resultado Neto / Activos Totales) * 100

Resultado Neto = $24,766.25

Activos Totales = $121,700

ROA = ($24,766.25 / $121,700) * 100 ~ 20.36%

El ROA mide la eficiencia con la que la empresa utiliza sus activos para generar
ganancias. En este caso, el ROA es aproximadamente 20.36%, lo que indica que la empresa
esta generando un retorno razonable sobre sus activos.

3. ROE (Return on Equity):

ROE = (Resultado Neto / Patrimonio Neto) * 100

Resultado Neto = $24,766.25

Patrimonio Neto = $61,900

ROE = ($24,766.25 / $61,900) * 100 = 40.00%

El ROE mide la capacidad de la empresa para generar ganancias en relacion con el
monto de inversién de los accionistas. En este caso, el ROE es aproximadamente 40.00%, lo
que indica que la empresa esta generando un retorno sélido sobre el patrimonio neto de los
accionistas.

6.8  Conclusiones del Estudio Financiero

En el marco exhaustivo del analisis financiero realizado para la empresa de sopas

especializadas en Guayaquil, se han obtenido conclusiones valiosas que arrojan luz sobre la

salud financiera y la viabilidad del negocio. A través de la evaluacion de diversos aspectos
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financieros, se han identificado fortalezas y areas de mejora que ofrecen una vision completa
de la situacion econdmica y operativa de la empresa.

En primer lugar, se ha evidenciado que el negocio presenta una solida capacidad de
generacion de ingresos, con un flujo constante de ventas a lo largo del periodo analizado.
Esta constancia en los ingresos es un indicador positivo de la demanda por los productos
ofrecidos y del posicionamiento en el mercado.

El anélisis detallado de los costos y gastos ha permitido identificar areas donde se han
gestionado eficientemente los recursos, lo que ha contribuido a mantener margenes de
rentabilidad favorables. Asimismo, se han implementado estrategias para mitigar los riesgos
financieros, evidenciando una gestion adecuada en términos de liquidez y endeudamiento.

La utilizacidon de herramientas como el Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de
Retorno (TIR) ha brindado una evaluacion precisa de la rentabilidad del proyecto,
demostrando la viabilidad y el potencial de generacion de retornos positivos en el tiempo.

En el aspecto de la liquidez, se ha constatado que la empresa mantiene una posicion
financiera estable, respaldada por activos circulantes que superan sus pasivos circulantes.
Esta situacion es indicativa de la capacidad de hacer frente a sus obligaciones financieras a
corto plazo.

En conclusion, el analisis financiero exhaustivo realizado sobre la empresa de sopas
especializadas en Guayaquil revela una perspectiva prometedora en términos de rentabilidad,
liquidez y gestion financiera en general. Las estrategias implementadas para mitigar riesgos y
mantener una estructura financiera saludable respaldan la viabilidad a largo plazo del
negocio. Sin embargo, se sugiere continuar monitoreando y ajustando los aspectos
financieros en respuesta a los cambios del entorno empresarial y del mercado, para asegurar

un crecimiento sostenible y la consolidacién en su nicho gastronémico.
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CONCLUSIONES

Las conclusiones de la investigacion estan en linea con los objetivos planteados. Se ha
establecido una base sélida desde el punto de vista legal, comprendiendo los requisitos y
regulaciones necesarios para la creacion y operacion de "Fast Soup".

Ademas, se ha realizado un analisis tedrico en profundidad que respalda la idea de
ofrecer sopas répidas y culturales, integrando diversos elementos gastrondmicos locales e
internacionales en el mend.

El disefio de la investigacion propuesta proporciona un marco claro para evaluar la
viabilidad y el potencial del negocio, mientras que la investigacion de mercado realizada ha
brindado valiosa informacion sobre las preferencias de los consumidores en Guayaquil.

Finalmente, el analisis financiero a diez afios ha arrojado resultados positivos en
términos de costos, punto de equilibrio y rentabilidad, lo que respalda la inversion y la
sostenibilidad del proyecto. En conjunto, estos hallazgos respaldan la creacion y el éxito
futuro de "Fast Soup™ como un negocio de sopas rapidas, saludables y culturales en

Guayaquil, Ecuador.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda mantener un monitoreo constante de las regulaciones y normativas
legales que puedan afectar la operacion del negocio. La contratacion de asesoria legal
especializada puede proporcionar una mayor seguridad y comprension en la gestion de
aspectos legales y regulatorios.

Es recomendable seguir explorando y enriqueciendo la propuesta culinaria
incorporando elementos culturales y culinarios adicionales. La colaboracion con chefs locales
y expertos en la cocina tradicional puede brindar nuevas perspectivas y diversidad al menu de
sopas.

Se sugiere realizar revisiones periodicas de la metodologia de investigacion utilizada
para mantenerla actualizada y relevante. Ademas, considerar la incorporacion de analisis
cualitativos para comprender mejor las preferencias y necesidades de los consumidores.

Para capitalizar la aceptacion positiva en la comunidad de Guayaquil, se recomienda
realizar un seguimiento continuo de las tendencias y preferencias del mercado local. La
adaptacion constante del mend y la oferta de productos puede mantener el interés y la
demanda.

Se sugiere explorar estrategias de marketing mas personalizadas, como programas de
fidelizacion de clientes y colaboraciones con eventos culturales. La creacion de una presencia
en linea solida a través de redes sociales y plataformas de entrega también puede aumentar la
visibilidad del negocio.

Para garantizar la consistencia en la calidad y la eficiencia operativa, se recomienda
llevar a cabo capacitaciones regulares para el equipo de cocina. La innovacion continua en la
creacion de nuevas recetas puede mantener el interés de los clientes y reforzar la imagen de

marca.
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Se sugiere realizar analisis financieros periddicos para evaluar el rendimiento real del
negocio en comparacion con las proyecciones. Esto permitira tomar decisiones oportunas y
ajustes en la estrategia financiera para mantener la rentabilidad y la sostenibilidad a largo

plazo.
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ANexos
Formulario de encuestas:

Pregunta 1 ¢ EIl consumo de sopas es una prioridad en su alimentacion diaria?

a) Si
b) No
c) Tal vez
Pregunta 2 ¢Cual seria el momento del dia en el considerarias ideal comer

sopas?

a) Mafiana
b) Tarde
c) Después de la jornada laboral 5-6 pm
d) Noche
Pregunta 3 Si terminaras una larga jornada de trabajo o una actividad
agotadora, ¢ Cual seria tu antojo culinario ideal para recargar energias y satisfacer tu

apetito?

a) Plato fuerte
b) Sopas
c) Postres
d) Otras opciones
Pregunta 4 ¢ Has visitado algun hotel o localidad de la ciudad en la cual

propongan un menu con variedad de sopas?

a) Si

b) No
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Pregunta 5 ¢ Has visitado alguno de estos lugares y has degustado un plato de

sopa?

a) Olive Garden
b) Oro verde
¢) Hotel guayaquil
d) Otro
Pregunta 6 ¢Cual es su actitud hacia la exploracion de nuevas culturas culinarias

a través de la comida?

a) Siempre estoy dispuesto a probar nuevos sabores y platos
b) A veces estoy abierto a probar cosas nuevas, dependiendo de la situacion
c) Prefiero quedarme con lo que conozco y me resulta familiar
Pregunta 7 ¢;Queé tanto influye la autenticidad y fidelidad a la receta original de

una sopa nacional en su satisfaccion al comer en un restaurante en Guayaquil?

a) Es fundamental para mi satisfaccion
b) Tiene cierta importancia, pero no es determinante
c) No es relevante para mi
Pregunta 8 ¢Cual es su motivacion principal para probar sopas de diferentes

culturas?

a) Ampliar mis horizontes culinarios y experimentar sabores nuevos
b) Conocer la cultura y tradiciones de otros paises a través de su comida
c) Otra motivacion (especificar)
Pregunta 9 ¢Qué influencia tiene la recomendacion de amigos o familiares en su

decision de visitar un restaurante de sopas en particular?

a) Muy influyente
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b) Algo influyente
c) No considero las recomendaciones
Pregunta 10 ¢ Con qué frecuencia le gustaria encontrar opciones de sopas

vegetarianas o veganas en el menu de un restaurante?

a) Siempre
b) Ocasionalmente
¢) Nunca
Pregunta 11 ¢ Qué factores considera mas importantes al evaluar la relacion

calidad-precio en un restaurante de sopas?

a) Tamafo de las porciones
b) Calidad de los ingredientes
c) Opciones adicionales incluidas (pan, acompariamientos, etc.)
Pregunta 12 ¢ Cual es su canal de preferencia para recibir informacion sobre

promociones y descuentos en restaurantes?

a) Redes sociales
b) Correo electronico
c) Mensajes de texto
d) Sitio web del restaurante
Pregunta 13 En una escala del 1 al 5, donde 1 es "'nada importante™ y 5 es ""'muy
importante, por favor indique qué tan importante es para usted la variedad de sopas

internacionales ofrecidas en un restaurante

a) Nada importante
b) Poco importante

¢) Regularmente importante
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d) Importante
e) Muy importante
Pregunta 14 ¢Cual es su principal motivo para elegir un restaurante de sopas en

lugar de cocinar en casa?

a) Disfrutar de diferentes sabores y culturas culinarias
b) Ahorrar tiempo y esfuerzo en preparacién y cocina
c) Buscar una experiencia gastronomica Unica
d) Socializar con amigos o familiares mientras se disfruta de una comida
Pregunta 15 En una escala del 1 al 5, donde 1 es "‘totalmente en desacuerdo™ y 5
es ""totalmente de acuerdo'’, por favor indique su nivel de acuerdo con la afirmacion:
""La presentacion del plato de las sopas en un restaurante es importante para mi

experiencia culinaria™.

a) Totalmente desacuerdo
b) Poco

c) Regular

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

Pregunta 16 ;Con que frecuencia consumes sopas en restaurantes?

a) Diariamente

b) Varias veces a la semana
c) Unavez ala semana

d) Ocasionalmente

e) Nunca
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Pregunta 17 ¢ Qué tipo de sopas prefieres consumir en restaurantes? Puede

seleccionar una o varias:

a) Sopas tradicionales ecuatorianas
b) Sopas internacionales
c) Sopas saludables y bajas en calorias
d) Sopas con ingredientes organicos y naturales
e) Otras (especificar)
Pregunta 18 ¢ Consideras importante que el restaurante ofrezca sopas de

diferentes culturas nacionales e internacionales?

a) Si
b) No
c) Tal vez
Pregunta 19 ¢Si viajaras a otro pais por un periodo de tiempo y quisieras ir a un

restaurante de sopas que opciones te gustaria probar?

a) Comida nacional
b) Comida extranjera
c) Comida de tu propia cultura o pais
Pregunta 20 ¢ Consideras que los platos tradicionales de sopas deben ser 100%

orientadas no solo en la receta sino en la presentacion del mismo?

a) Si, me parece importante
b) Solo me interesa el sabor y calidad

c) No, me es relevante
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Fotos de la encuesta:

Nota: Adjunto fotos de encuestados.

GUIA DE ENTREVISTA

DIA: lunes 31 de Julio del 2023 HORA: A las 11:00 horas am

LUGAR: Hotel Wyndham ENTREVISTADO: Chef Rafael
Hernandez

Obijetivo especifico o tema: Implementacion de un plan de

negocios para un servicio gastronémico
especializado en sopas en la ciudad de

guayaquil

Pregunta 1 ¢Como considera usted con su
experiencia en artes culinarias una propuesta
de sopas saludables y culturales dentro de un

menuy en un restaurante?

Apuntes Decidid iniciar a los 17 afios sus estudios en
la gastronomia; inicio como auxiliar de
cocina, tiene una licenciatura en artes

culinarias en la universidad de Sanfrancisco
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de Quito. Luego de ello tuvo la oportunidad
de hacer un diplomado en el Instituto Paul
Bocuse en Lyon, una de las mejores escuelas
en Europa, donde se especializo en técnicas
clasicas de cocina francesa, después de su
largo viaje de formacion regreso a Ecuador y
ha realizado algunos cursos de capacitacion
y también obtuvo el titulo de Administracién
de Empresas. Siguiendo con el camino de la
cocina ecuatoriana nos pudo informar sobre
una idea plasmada por un colega de su
circulo llamado André Obiol en el Mercado
del Rio el local “Mil y una sopas”, que esta
ubicado en el Malecon 2000. Con este el
chef nos supo decir que tener la oportunidad
de introducir esta idea, no como pioneros,
pero si con las bases de las personas que

iniciaron para poder innovar.

Pregunta 2

¢Usted considera que la sopa es un
plato de alta importancia dentro de la
alimentacion de las personas y en su
experiencia cuantos platos de esta categoria

se preparan en el dia?

Apuntes

Para el chef Rafael Herndndez la sopa tiene
el equilibrio nutricional necesarios para una
buena alimentacion y més para la familia
ecuatoriana que disfruta de su alta variedad
en granos, tubérculos y potajes. Se preparan
en numeros estimados 300 platos de esta
categoria en los dias normales y en feriados
alrededor de 500 en el dia, y en término de

ventas por lo general en los dos casos se
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termina todo el producto, considerando que
estamos hablando del Wyndham.

Pregunta 3

¢ Qué es lo méas importante para ti al
seleccionar un lugar para comer sopas?
¢ Prefieres un ambiente relajado y acogedor

o te atraen mas las propuestas innovadoras?

Apuntes

El chef disfruta de la innovacion gracias a su
mentalidad a la exploracién y deseo por
experimentar nuevos sabores, lo que no
acepta es la comida fusion ya que €él es un
“Purista” lo que significa que ¢l se acoge a
las bases de las culturas de las comidas para
poder experimentar esos platos y no
confundir sus raices obteniendo un
conocimiento solido de donde queremos

partir a innovar o experimentar.

Pregunta 4

¢Visualizas un impacto internacional
de nuestros restaurantes al promocionar

sopas nacionales e internacionales?

Apuntes

Lo bueno en la gastronomia es que no
siempre hay que ser competitivo sino
también saber compartir conocimientos
técnicos y con su idea puede llegar a tener
impacto, pero primero hay que iniciar
conociendo la cocina ecuatoriana.

Rafael Hernandez

Pregunta 5

Si pudieras describir nuestra
propuesta de negocio en tres palabras,

¢ Cuéles usarias?

Apuntes

Interesante, desafio y de mucha

responsabilidad
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Nota: Adjunto imagenes de la entrevista.
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