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RESUMEN

La propuesta consiste en demostrar la factibilidad para la creacion de un
restaurante de comida rdpida con temadtica de la cultura americana de los afios 50’s
ubicado en la provincia del Guayas, en la ciudad de Guayaquil en la via a
Samborondon, que ofrezca un espacio diferente combinando productos Unicos de la
mano de un excelente servicio y un ambiente divertido para crear toda una

experiencia que transporte a todo aquel que lo visite hacia medio siglo atras.

El restaurante tendrd por nombre Old Days y utilizara el slogan “Back to
50’s” contard con un logo simple que quede grabado facilmente en la mente del

consumidor y tendra una capacidad para atender a un maximo de 50 personas.

Old Days es innovador no s6lo por su ambiente retro sino también por sus
productos, presenta una oferta gastrondmica diferente basada en los alimentos
clasicos de esta industria como pizzas, tacos, etc. pero en una nueva version,
transformandolos completamente desde sus ingredientes hasta la presentacion con

recetas Unicas que no encontraran en ningun otro lado.

El servicio también juega un papel importante, es un factor clave para el éxito
o fracaso de cualquier negocio méas aln cuando se trata de un restaurante, es por esto
que a diferencia de otros centros de comida rapida, Old Days ofrecerd un servicio
tradicional con atencién a la mesa de forma calida y personal proporcionado por un
staff vestido acorde a la época de los 50°s y con celebridades como Marilyn Monroe
y Elvis Presley como anfitriones.

Para la investigacion se utilizé el método deductivo con un enfoque mixto,
ademas se realizé un estudio de mercado, un estudio técnico, un estudio de la
organizacion y finalmente un estudio financiero para demostrar la viabilidad y

factibilidad del proyecto cuyos resultados indican que es rentable.

Palabras Claves:(restaurante, innovador, retro, comida rapida, productos,
servicio)
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ABSTRACT

The proposal is to demonstrate the feasibility of creating a fast food
restaurant with the theme of American culture from the 50's, located in the province
of Guayas, in the city of Guayaquil on the road to Samborondén, which offers a
different space combining unique products from the hand of excellent service and a
fun atmosphere to create an experience that transports all who visit it more than half

a century ago.

The restaurant will be named Old Days and will use the slogan "Back to
50's" with a simple logo that is easily etched in the mind of the consumers and will

have a capacity to serve up to 50 people.

Old Days is innovative not only for its retro atmosphere but also for its
products, it presents a different gastronomic offer based on classic dishes of the fast
food industry such as pizza, tacos, etc. but in a new version, transforming them
completely from its ingredients to the presentation with unique recipes that will not

be found anywhere else.

The service also plays an important role, it’s a key factor for the success or
failure of any business, especially when it comes to a restaurant, that's why, unlike
other fast food centers, Old Days will offer a traditional service with attention to
table, provided by a staff dressed according to the era of the 50's and celebrities such

as Marilyn Monroe and Elvis Presley as hosts.

The deductive method with a mixed approach was used for the research;
also a market study, a technical study, a study of the organization and finally a
financial study were performed to demonstrate the project feasibility with profitable

results.

Keywords: (restaurant, innovative, retro, fast food, products, service)
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INTRODUCCION

La tendencia hacia el consumo de comidas rapidas es un fenémeno mundial, su
acogida se debe principalmente a que como su nombre lo indica el servicio es rapido
pero también por sus econdémicos precios, la diversidad de productos, la comodidad y la
flexibilidad de horarios.

Si bien no es la alternativa mas saludable, gozan de una gran popularidad
especialmente entre jovenes y adolescentes puesto que satisfacen la necesidad de forma
inmediata y ademas utilizan estos sitios como puntos de encuentro con amigos para
pasar el rato.

En este contexto se encuentran los restaurantes tematicos que son aquellos que
buscan ambientar el establecimiento a traves de la musica y decoracion en torno a un
tema que puede ser el tipo de comida o una tematica especifica lo que le da un valor
agregado, sirve de gancho para atraer a las personas y ademas le da una identidad propia

lo que permite posicionarse en la mente de los clientes de forma mas efectiva.

Un tema muy popular alrededor del mundo es el estilo retro de los afios 50’s,
como ejemplo tenemos a Rock and Stop en Colombia, Peggy Sue’s, Be Bop a Lula y
Retro 50’s American Diner en Espafia, Barracuda Diner y Be Bops en México, por
mencionar algunos, todos con un éxito tremendo en sus respectivas ciudades puesto que

hacen sentir al cliente como en una capsula del tiempo.

El tema retro de los 50’s se caracteriza por la decoracion clésica y colorida donde
predominan el rojo y blanco o celeste y rosado, con pisos cuadriculados en blanco y
negro, asientos de cuero, rocolas, figuras iconicas como Frank Sinatra, Marilyn Monroe,
Louis Armstrong y Elvis Presley llenando las paredes, autos clasicos, luces de neon, y
decorados metalicos. Cada aspecto del lugar debe estar situado en ese preciso momento
del tiempo por lo que como complemento es usual que los camareros utilicen ropa

propia de la época y de fondo se escuche rock and roll.



En cuanto a los menus, este tipo de restaurante ofrece platos tradicionales
americanos donde la estrella son las hamburguesas en diferentes tamafios acompariadas

de papas fritas, refrescos 0 malteadas ademas de entradas y postres.

Los restaurantes tematicos logran combinar elementos clave que los distinguen y
automaticamente adquieren cierta notoriedad entre sus competidores. Este concepto de
restaurante no se ha implementado en el Ecuador por lo que es algo completamente
nuevo y sumamente atractivo, esta dirigido al publico en general de todas las edades ya
sean parejas, grupos de amigos o familias, tienen algo para todas las personas incluso si
no saben nada de la época de los 50’s encontrardn un espacio divertido y podran pasar

un momento ameno.

Se considera que Guayaquil, capital de la provincia del Guayas, es el sitio ideal
para este tipo de local por ser una de las ciudades mas pobladas, conocida por ser un
centro de comercio y por las caracteristicas de su gente. El guayaquilefio es curioso por
naturaleza, 100% novelero siempre en busca de algo llamativo e innovador, se
entusiasma con facilidad, es mas arriesgado y le gusta probar de todo por lo que
constituye el mercado perfecto. Ademas como es una de las ciudades principales tiene
un gran flujo de turistas provenientes de todas partes del mundo que podrian ver el

restaurante como una atraccion y contribuir con el marketing boca a boca.



ANTECEDENTES

La comida rapida tiene su origen en los Estados Unidos con las famosas

hamburguesas. Existen dos teorias sobre la creacion de las mismas:

La primera dice que a finales del siglo XIX en un puerto de Hamburgo en
Alemania, los marineros consumian un sanduche de carne con huevo preparados por
Otto Kuasw Yy les gustaban tanto que aquellos que iban de Hamburgo a Nueva York

pedian en el puerto que les preparen las “hamburguesas” de Otto Kuasw.

La segunda teoria dice que la hamburguesa fue creada en 1904 en la Feria
Mundial de San Luis Texas donde Fletcher Davis present6 un plato que consistia en dos
rebanadas de pan con carne molida y una rebanada de cebolla en el centro acompafada
de papas fritas y bafiada de salsa de tomate, por lo que fue el primer combo de la historia

que se prepararia posteriormente en todos los locales de comida rapida del mundo.

En 1919, la cadena de restaurantes A&W Root Beer, destacada por su cerveza de
raiz, proclamé ser el primer establecimiento en contar con una ventanilla de servicio

para el auto.

Hacia el afio 1921, White Castle abrié la primera cadena de restaurantes de

hamburguesas, vendiéndolas a solo 50 centavos de dolar.

En 1934 se cred el primer restaurante drive in Illamado Steak n Shake donde los
clientes llegaban en sus autos y eran atendidos por meseros en patines por lo que

Ilamaban mucho la atencion.

En 1937, en California, los hermanos Richard y Maurice Mc Donald abrieron un

restaurante llamado McDonald’s que ofrecia menti amplio con servicio exclusivo a los



vehiculos. Ray Kroc, un vendedor de equipos para malteadas, al ver el potencial del
negocio, les propuso la expansion de sus restaurantes. En 1955, Kroc abrid el primer
restaurante McDonald’s fuera de California, en Illinois. La vision y el empuje de Kroc
permitieron la rapida expansion de la marca. Apenas tres afios mas tarde, McDonald’s
habia vendido més de 100 millones de hamburguesas y contaba con 100 locales en

distintos puntos del pais.

Ray Kroc supo ganarse la confianza de sus clientes con procesos uniformes que
resultaban en alimentos de alta calidad y fijo el modelo que seguirian los demas

restaurantes de comida rapida del mundo.

En el caso de Ecuador inicialmente este tipo de comida era consumido en
carretas y pequefios negocios con el paso del tiempo las personas se volvieron mas
exigentes, los estandares de servicio fueron subiendo y las franquicias internacionales

ingresaron al mercado ecuatoriano.

El 19 de julio de 1982 llego al pais la franquicia Burger King® ubicandose en el
centro de la ciudad de Guayaquil. Actualmente Burger King® cuenta con 15

restaurantes a nivel nacional: 8 en Guayaquil, 4 en Quito y 3 en Cuenca.

Maés tarde en 1997 Mc Donald’s abridé su primer local en Quito en el centro
comercial Ifaquito y actualmente tiene 20 sucursales en distintas ciudades, el més

reciente se inaugurd en Machala en julio del 2014 y posee ademas 4 Mc Cafés.

De ahi en adelante la gama de productos y empresas que se sumaron al pais
crecié tremendamente en los dltimos afios franquicias como Subway, Carls Jr. Y

Wendy's se han hecho presentes.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El consumismo, las nuevas tendencias, el ajetreado estilo de vida de las personas
y el incremento de la poblacién urbana han sido factores determinantes para el desarrollo

de la industria de la restauracion, especificamente en el sector de la comida réapida.

“Un estudio de Kantar World Panel del 2014 en América Latina sefiala que
Ecuador es el tercero en la lista de paises donde mas se come fuera del hogar después de
Colombia y Pert.” (Diario El Comercio, 2015)

En este pais existe una gran variedad de establecimientos que se dedican a la
elaboracion y venta de comidas rapidas, el mercado estd dominado principalmente por

franquicias internacionales y en menor proporcidn se encuentran pequefias empresas.

Este sector crece dia a dia a pasos agigantados, una publicacion en el Diario El
Telégrafo (2014) indica que: “De acuerdo con un estudio del IDE Business School, los
locales de comida rapida son los segundos en preferencia para el 21% de los hogares,
mientras que los restaurantes en general ocupan el cuarto puesto en el gasto mensual de

los ecuatorianos con un 5% del presupuesto, el mismo que se destina a la educacion.”

Es importante mencionar que: “Actualmente el mercado de comida rapida mueve
unos USD 900 millones, con un crecimiento de alrededor del 10% anual los Gltimos
cinco afos, refiere Rafael Coello, que tiene dos locales de la franquicia Subway, basado

en informes de Planet Retail.” (Diario El Comercio, 2015)

Si bien existe una gran oferta de restaurantes, no se ha explotado el factor
tematico en el pais. La buena comida no es suficiente, las personas buscan nuevas
experiencias y el ambiente se ha convertido en un factor decisivo al momento de elegir
por lo que los restaurantes tematicos constituyen una gran oportunidad para los

emprendedores.



FORMULACION DEL PROBLEMA

¢ Es factible la creacion de un restaurante de comida rapida innovadora con

tematica de los afios 50’s en Guayaquil?



JUSTIFICACION

La sociedad actual tiene un ritmo de vida vertiginoso, siempre yendo y viniendo
ya sea por trabajo o por diversas actividades que los mantienen fuera por lo que es cada
vez es menos frecuente que se coma en el hogar. Ademas el tiempo que las personas
disponen para realizar sus comidas es limitado por lo que no es inusual que elijan

restaurantes de comida rapida para satisfacer esa necesidad.

La comida répida se refiere a aquellos alimentos de elaboracién sencilla que
pueden prepararse y consumirse en un tiempo breve por lo que la rotacion de clientes es
constante. En estos establecimientos se paga el consumo antes de que se sirva y por lo
general no hay meseros sino mas bien es el cliente quien se acerca a la caja a realizar el
pedido. La modalidad del servicio se divide en 3 categorias: para llevar, para servirse en
el lugar y entrega a domicilio. Este tipo de comida se origind en los Estados Unidos y
tuvo tal impacto que no tardé en extenderse por todo el mundo, es asi que hoy son mas

de 88.000 establecimientos los que se dedican a esta actividad.

Los menus que ofrecen estos lugares se han mantenido desde hace mucho
tiempo, si bien la cartera de productos es amplia, no existe mayor variacién en las
recetas, basicamente encuentras la misma hamburguesa, papa, pizza o hot dog en
cualquier esquina y no hay nada que las diferencie por lo que se vuelve un poco

mondtono.

Por lo mencionado anteriormente se vio como una oportunidad la creacion de un
restaurante de comida rapida que incorpore el factor tematico como un punto clave de
innovacion y diferenciacion ademas de otras caracteristicas que permitiran llenar las
expectativas de un mercado tan exigente como el guayaquilefio. EI proyecto beneficiara
a todas aquellas personas ya sean jovenes o adultos que disfruten de este tipo de comida,
contribuird con el desarrollo economico al generar plazas de empleo, servira como

atractivo para los visitantes y locales y disminuira la demanda insatisfecha de la ciudad.
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OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Demostrar la factibilidad para la creacion de un restaurante tematico de los afios
50’s dedicado a la venta de comida rapida innovadora como aporte a la industria de la
restauracion en la ciudad de Guayaquil.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Analizar el mercado en la ciudad de Guayaquil que permita definir el perfil del
consumidor.

» Disefiar estrategias de marketing a traves de la informacion recolectada en el
estudio del mercado para alcanzar el posicionamiento en el mercado
rapidamente.

» Desarrollar un estudio financiero para determinar la rentabilidad y viabilidad del
proyecto.



CAPITULO 1

1.1 MARCO REFERENCIAL

1.1.1 Rock and Stop

Rock and stop es el primer diner 50’s de Colombia, fue fundado por Mathias
Llano y Rubén Umafia, ambos colombo-franceses, que se conocieron en Paris cuando
hacian sus estudios universitarios y decidieron traer este concepto tan popular en Europa
y Estados Unidos a la capital.

El restaurante abrié sus puertas en el 2014 y a pesar de su poco tiempo en el
mercado ha tenido una aceptacion tremenda y un gran éxito entre los colombianos y
todo aquel que lo visite.

El local esta ubicado en la calle 7ma #117-4 en Usaquén, tiene un area total de
300 m?, capacidad para 150 personas, genera 17 empleos y recibe hasta 1000
comensales a la semana.

Esta decorado con las sillas de la época, luces de nedn, fotografias de los artistas
mas famosos, musica cincuentera de fondo, meseros vestidos como sacados de aquellos
afios, autos incrustados en la pared y una fachada metalica vibrante.

La cocina esta a cargo del Chef Jairo Rodriguez; el menud cuenta con sdndwiches,
hamburguesas, tacos, enchiladas, fajitas, burritos, carnes, ensaladas, malteadas, postres y
cocteles. Se especializa en hamburguesas y ademas de las clasicas, ofrece otras con un
toque internacional, como por ejemplo la ‘French Touch Burger’ que tiene carne angus,
queso azul, tocineta, tomate, lechuga y cebolla; o la ‘Italian Burger’, que trae carne
angus, queso gorgonzola, cebolla caramelizada, salsa pesto, pimenton marinado,
berenjena marinada, lechuga y tomate, pero la mas famosa es sin duda la ‘Crazy Rock n’
Stop Burger’ juna hamburguesa de 8 pisos! Los precios van desde $16.900 pesos las

clésicas hasta $56.900 la de 8 pisos.



1.1.2 Peggy Sue’s

Peggy Sue’s es un restaurante espafiol que inicid sus actividades en el 2007, se

convirtié en franquicia y actualmente cuenta con alrededor de 40 establecimientos.

Caracterizado por un servicio sin igual con productos frescos elaborados a mano
dia a dia, el men0 es amplio y variado con distintas clases de hamburguesas, hot dog,

tacos, burritos, entradas, postres y malteadas

En su decoracion predomina el color rosado y celeste con pisos cuadriculados,

luces de nedn y sillas de cuero.
La cadena genera alrededor de 13.301.458€ en ventas anuales.

Utilizan las 3 modalidades de servicio, en el local, para llevar y a domicilio y

pueden realizarse pedidos no sélo por teléfono sino también a través de su pagina web.

Promueven la campafia “Hamburguesa solidaria” como parte de su
responsabilidad social, para darles hamburguesas a nifios y adultos mayores de las

calles.

1.1.3 Be Bops Diner

Be Bops Diner es un restaurante de los afios 50’s cargado de rock and roll,

ubicado en Medellin 188, en la Colonia Roma en México.

Fundado en el 2014 por Oscar Becerra musico de la banda Maskatesta quien ya
habia inaugurado el primer restaurante en Toluca y se unié con Ricardo Luna y Jose

Luis Olan para la apertura de éste.

Estd ambientado con posters de grupos de rock & roll de los afios 50, fotos de

Elvis y Marilyn Monroe sobre las paredes rojo intenso, mesas cuadriculadas,
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motocicletas Harley Davidson y autos clasicos, ademas de dos figuras de Elvis de

tamario real que te dan la bienvenida.

La musica de fondo es de distintos géneros, pero sin duda el rock & roll de los
50 es el que predomina, distintas bandas ¢ imitadores de “El Rey” se presentan cada

viernes y sus atractivas meseras pin up roban mas de una mirada.

Cuentan con una pequefia carta de hamburguesas con variadas entradas y las

infaltables malteadas a precios econémicos.

Como un extra ofrece clases de baile de swing, rock and roll, Charleston y

boogie woogie para solteros y parejas.

1.1.4 Lori’s Diner

Lori’s diner es un restaurante con el concepto de los afos 50’s, el primero fue
abierto en el afio 1986 en la ciudad de San Francisco pero su éxito fue tal que
posteriormente tuvo que abrir nuevas locaciones para cubrir la demanda. Cada nuevo
local traia consigo alguna innovacion ya sea mas espacioso, con un mend mas grande o

con detalles Unicos en la decoracion.

Actualmente cuenta con 5 sucursales incluyendo una en el aeropuerto

Internacional de San Francisco.

En su decoracién predomina el rojo, el celeste y el metal, autos clasicos, motos,
rockolas e incluso mini jukebox (méaquinas de musica tragamonedas) en cada mesa
Lori’s diner cuenta con tantos detalles que es imposible no cautivarse y llenarse de

nostalgia de aquella época.

Esta abierto las 24 horas y ofrece desayunos, hamburguesas, sanduches, entradas,

sopas, ensaladas, cenas, postres y malteadas a precios accesibles.
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1.2 MARCO TEORICO

El Turismo es un fendmeno social que consiste en el desplazamiento voluntario y
temporal de individuos o grupos de personas que fundamentalmente por motivos
de recreacion, descanso, cultura o salud, se trasladan de un lugar de residencia
habitual a otro en el que no ejercen alguna actividad lucrativa ni remunerada,
generando mudltiples interrelaciones de suma importancia econémica y cultural.
(De la Torre, 1980:74).

Ramirez (1981:184) lo define como “el conjunto de relaciones y fendmenos
producidos por el desplazamiento y la permanencia de personas fuera de su lugar de
domicilio, en tanto dicha permanencia y desplazamiento no estén motivados por una

actividad lucrativa.”

Para Hunziker y Krapf (1942:5) el “turismo es un conjunto de relaciones y
fendmenos resultantes de un viaje o estancia, por el motivo que sea, en otro lugar,

siempre que esta sea temporal”

Segun Barreto (2007:9), “El turismo es un fendmeno social que actualmente
abarca el mundo entero desde el punto de vista geografico y todos los estratos y grupos

sociales”.

Jafari (2005:43) dice que “el turismo puede ser definido como el estudio de las
personas fuera de su habitat habitual, del aparato y las redes turisticas y de los mundos

ordinario (cotidiano) y no ordinario (turistico) en su relacion dialéctica.”

Desde el punto de vista de la teoria general de los sistemas el turismo es: “un
sistema abierto, de cinco elementos, interactuando en un amplio medio ambiente. Siendo

estos elementos: uno dinamico, el turista; tres geogréaficos: la regién generadora, la ruta
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de transito y la region de destino, y un elemento econdmico, la industria turistica”

(Leiper, 1979:309).

El producto turistico se constituye con el trabajo de muchas empresas, que no
siempre se relacionan. Para identificar qué empresas se pueden considerar como
“empresas de turismo” basta elegir aquellas que proveen, no importa de qué
manera, bienes materiales o servicios turisticos, que sirven para la satisfaccion de
necesidades de turistas, y, que durante la distribucion entran en contacto con
ellos. Como existen muchos tipos de necesidades, las empresas asumen mayor o
menor importancia para el turista en funcién de la satisfaccion que la misma les

proporciona. (Krippendorf, 1971:43)

Parte del producto turistico lo conforman los restaurantes que, segun Dittmer
(2002) son locales abiertos al publico en general para la compra de alimentos y su

consumo dentro o fuera del establecimiento.

Restaurante, segin la Ordenacion Turistica de restaurantes de Madrid (1965)
queda definido como: “aquellos establecimientos, cualquiera que sea su denominacion,
que sirvan al publico, mediante precio, comidas y bebidas, para ser consumidas en el

mismo local.”

El Reglamento de Restaurantes de Perd (2004) lo define como: “Establecimiento

que expende comidas y bebidas al publico, preparadas en el mismo local.”

Morfin, (2004:15) dice que un restaurante es un “establecimiento donde se
preparan y venden alimentos y bebidas para ser consumidas ahi mismo, en el que se

cobra por el servicio prestado”.

Otro concepto de restaurante indica que es un “establecimiento publico en el que
se sirven comidas en menu o a la carta, a precios estipulados y a unas horas indicadas”.

(Larousse Gastronomique en Espafiol, 2004:962)
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Fernéndez (1997) lo presenta como un lugar donde se brinda un menu junto a un
servicio en un entorno grato. La palabra nace del latin restaurare, que significa recuperar

0 restaurar.

Se entiende por restaurante entonces, a aquel establecimiento o comercio en el
cual se provee a los clientes de un servicio alimenticio de tipo diverso a cambio
de un precio. En conclusién un restaurante llega a ser un espacio publico ya que

cualquier persona puede acceder a él. (Garcia, 2003:16-17)

Cuando se habla de restaurantes existen varios tipos y clasificaciones y hay
restaurantes que encajan en mas de una categoria. Dittmer (2002) afirma que existen
restaurantes: tematicos, étnicos, de especialidad y familiares, también restaurantes de
servicio completo y de men0 limitado, restaurantes con servicio a la mesa y de
autoservicio, de comida rapida y de comida casual, entre otros. Ademas indica que
pueden ser independientes o de cadena e incluye a aquellos restaurantes que brindan

servicios a otras industrias como las lineas aéreas.

Los establecimientos de comida rapida son aquellos en los que las personas
esperan poco tiempo ya que la comida o bien esta precocinada o puede cocinarse
inmediatamente, en estos lugares las personas eligen entre un menu limitado y son
atendidas en un mostrador y la presentacion es simple en bandejas o bolsas de papel para
llevar. (Gilbert, 2008)

Sobre los restaurantes tematicos Snavely (2000) expresé que son
establecimientos que combinan el frente, el interior, decoracion, musica, productos,

uniformes del personal, etc. para transmitir una idea o concepto especifico.

Por lo tanto los restaurantes tema, también llamados eatertaiment son una
combinacion entre estantes de souvenirs, museos y lugares para comer. Entre otros este
segmento ha crecido rapidamente dentro de la industria restaurantera, la mayoria pueden

ser reconocidos dentro de diferentes categorias. (Angelo, 1996)

14



Este tipo de restaurante incluye un elemento muy importante que es la
ambientacion; en la que los objetos utilizados y su disposicion, la iluminacion y la
decoracion, citan algun estilo social facilmente reconocible mediante el cual se invita al

comensal a sumergirse en ese ambiente. (Aprea, Lazzari y Martinez, 1998)

1.2.1 HISTORIA DE LOS RESTAURANTES

El origen de los restaurantes se remonta a Egipto en el afio 512 A.C, se han
encontrado pruebas de la existencia de tabernas que servian de comedores publicos con
un menu limitado a un solo plato preparado con cereales, aves salvajes y cebollas.
(Bachs, 2003)

La historia también menciona que los romanos salian mucho a comer fuera de
casa a los llamados “thermopoliuns™ que eran cantinas donde se servian botanas ligeras

y a las tabernas o posadas que generalmente servian vinos y quesos. (Dupre, 1997)

El primer restaurante fue fundado en 1765 y pertenecia a Monsieeur Boulanger.
En él se servian comidas y bebidas pero de forma diferente a las posadas, su comida
“reconfortaba” y asi lo anunciaba con una inscripcion en la puerta que decia: “Venite ad
me omnes qui sfomacho lavoratoratis et ego retuarabo vos” que significa: “Venid a mi
todos aquellos cuyos estomagos clamen angustiados que yo los restauraré”. Por sus
elevados precios, Champs D'odiso, el restaurante de Boulanger, se convirtio en un lugar
exclusivo en el que las damas de la sociedad acudian para mostrar su distincion. (Tsuji,
1991)

En 1794 la palabra “restaurante” llego6 a Estados Unidos, traida por el refugiado
francés de la revolucion Jean Baptiste Gilbert Paypalt, este fundé lo que seria el primer
restaurante francés en Estados Unidos llamado Julien’s Restorator, en el que Servian

trufas, fundes de queso y sopas. Sin embargo el restaurante que generalmente se
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considera como el primero de Estados Unidos es el Delmonico, fundado en la ciudad de
Nueva York en 1827 por John Delmonico. (Dupre, 1997)

Entre 1880 y 1890, Fred Harvey y John R. Thompson fueron los primeros en

establecer las grandes cadenas de restaurantes.

El negocio de los restaurantes publicos fue creciendo progresivamente, para 1919
habia 42.600 restaurantes en todo estados unidos, ya que el comer fuera representaba

para la familia media de las pequefias ciudades una ocasion muy especial.

En los afios 20 las ciudades estaban llenas de automoviles y aparecieron
restaurantes que incluian servicios para automovilistas, con enormes aparcamientos,
tradicionales camareras y Ilamativos carteles luminosos que hoy en dia han sido

reemplazados por los restaurantes de comida rapida. (Morfin, 2001)

A partir de los afios 30’s surgen los restaurantes tematicos con la cadena de
restaurantes  Fantasia Pacific Sea’s en Los Angeles California, estos restaurantes
recreaban un paraiso tropical con chozas de paja, plantas tropicales, flores, decoraciones
en bambu, etc. haciendo énfasis en la fachada para que el establecimiento fuera

facilmente reconocible. (Dorf, 1992)

Este concepto se expandi6 por todo el mundo y en la actualidad existen muchos
restaurantes con tematicas de todo tipo ya sean erdticos, de hielo, de terror, de los afios
50’s, 70’s y 80’s, de piratas, de peliculas, de hospitales, de algin personaje famoso, de la
carcel, submarinos, de aviones, de robots e incluso de condones e inodoros por
mencionar algunos. Para este tipo de restaurantes la creatividad juega un papel
fundamental y parece que mientras mas loco el tema, mayor es su éxito, pues no se trata
solo de la comida sino de experimentar algo distinto. Las franquicias de restaurantes mas
conocidas en este segmento son: Planet Hollywood, Harley Davidson Café, hard Rock
Cafe y Rain Forest Café. (Angelo 1996)
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1.2.2 CLASIFICACION DE LOS RESTAURANTES

No existe una sola clasificacién de los restaurantes, estos se dividen de acuerdo a
diferentes criterios dependiendo del punto de vista de los autores y de las regulaciones

de cada pais. Algunas clasificaciones propuestas son:

Lane y Dupré (1997) plantearon una clasificacion segin el tamafio e indicaron

que los restaurantes se clasifican en: independientes, de cadena o franquicias.

Walker (1999) los divide de acuerdo a su servicio en: restaurantes de comida

rapida, casuales o de servicio completo.

Por otro lado Morfin (2001) sefiala que de acuerdo a su servicio pueden
clasificarse en: restaurantes de autoservicio, de menu o a la carta y cafeterias, drive in,

restorrutas y similares

Rocco y Vladimir (2001) clasifican a la industria de restaurantes por segmentos:
lugares para comer y beber, restaurantes en lugares de hospedaje, servicios en medios de
transporte y areas de apoyo, tiendas, industrias y empresas, instituciones educativas,

instituciones para el cuidado de la salud, prisiones y servicio a militares.

Torruco y Ramirez (1987) propusieron una clasificacion por categorias segun el
namero de tenedores: De lujo (5 tenedores), de primera clase (4 tenedores), segunda
clase (3 tenedores), tercera clase (2 tenedores) y cuarta clase (1 tenedor).

Morfin (2001), citando a Torruco y Ramirez (1987) indica que de acuerdo al tipo
de comida los restaurantes se clasifican en: restaurantes de comida vegetariana y
macrobiotica, restaurantes de pescados y mariscos, restaurantes de aves y restaurantes de

carnes rojas.

Morfin (2004) también hace referencia a lo expuesto por Torruco y Ramirez
(1987) e indica que existen principalmente cuatro tipos de restaurantes que se relacionan
o condicionan por tres factores: costumbres sociales, habitos o requerimientos especiales

y presencia de corriente turistica nacional y extranjera, estos son: restaurante gourmet
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(full service / servicio completo), restaurante familiar (fast food / comida rapida),
restaurante conveniente (fast food / servicio limitado) y restaurante de especialidades.

Segln Gallegos (2006:366-370), la restauracion presenta nuevas ofertas que
pueden ser clasificadas en: mesén, pub, Burger, take away, los nuevos cafés, las

chocolaterias, los Bares — Restaurantes — Vinotecas, los Bares de Copas.

1.3 MARCO CONCEPTUAL

Turismo.-

“El turismo comprende las actividades que realizan las personas durante sus
viajes y estancias en lugares distintos a su entorno habitual, por un periodo de tiempo

consecutivo inferior a un ano, con fines de ocio, por negocios y otros”. (OMT, 1994)

Restaurante Tematico.-

“Establecimiento en el cual la decoracion y demés complementos del local estan
en sintonia con el producto ofertado, como atraccion principal de los clientes ".
(OMT.1998)

Servicio

Los servicios son el resultado de una actividad productiva que cambia las
condiciones del consumo, o facilita el intercambio de productos o activos financieros.

No pueden ser objeto de comercio separado de su produccion. En el momento de
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concluir su produccion, deben haber sido proporcionado a los consumidores. (OMT,
2014)

Cliente.-

“Persona que utiliza habitualmente los servicios de un profesional o de una

empresa” (Diccionario Larousse, 2015)

Comensal.-

“Cada una de las personas que comen en una misma mesa.” (Diccionario de la

Real Academia de la Lengua Espafiola, 2005)

Mendu.-

“Lista detallada de los platos que se sirven en una comida o que estan disponibles
en un restaurante, generalmente acompafados de su precio.” (Diccionario Manual de la

Lengua Espafiola, 2007)

Oferta.-

“Las cantidades de un producto que los productores estan dispuestos a producir a

los posibles precios del mercado.” (Fisher, L. y Espejo, J., 2004:243)

Retro.-

“Que imita o evoca un tiempo pasado o anticuado.” (Larousse, 2007)

19



Demanda.-

"Es la cantidad de bienes o servicios que el comprador o consumidor esta
dispuesto a adquirir a un precio dado y en un lugar establecido, con cuyo uso pueda
satisfacer parcial o totalmente sus necesidades particulares o pueda tener acceso a su
utilidad intrinseca”. (Andrade, S., 1996:215)

Mercado.-

“Los consumidores reales y potenciales de un producto o servicio”. (Fisher, L. y
Espejo, J., 2004:84)

“Un mercado esta formado por todos los clientes potenciales que comparten una
necesidad o deseo especifico y que podrian estar dispuestos a participar en un

intercambio que satisfaga esa necesidad o deseo”. (Kotler, 2006:11)

Calidad.-

“Conjunto de propiedades y caracteristicas de un producto, de un proceso o de
un servicio que le confieren su capacidad de satisfacer necesidades implicitas o
explicitas.” (ISO 9000:2000)

Dining.-

“Un restaurante pequeno, generalmente de bajo costo con un largo mostrador y
cabinas y, a menudo ubicado en un edificio disefiado para parecerse a un coche

comedor.” (Dictionary of the English Language, 2013)
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1.4 MARCO LEGAL

1.4.1 LEYDE TURISMO

Art. 5.- Se consideran actividades turisticas las desarrolladas por personas
naturales o juridicas que se dediquen a la prestacion remunerada de modo habitual a una

0 mas de las siguientes actividades:

a) Alojamiento

b) Servicio de alimentos vy bebidas

c) Transportacion, cuando se dedica principalmente al turismo; inclusive el
transporte aéreo, maritimo, fluvial, terrestre y el alquiler de vehiculos

para este propdsito

d) Operacién, cuando las agencias de viajes provean su propio transporte,

esa actividad se considerara parte del agenciamiento

e) La de intermediacion, agencia de servicios turisticos y organizadoras de

eventos congresos y convenciones

f) Casinos, salas de juego (bingo-mecanicos) hipédromos y parques de

atracciones estables

Art. 8.- Para el ejercicio de actividades turisticas se requiere obtener el registro
de turismo y la licencia anual de funcionamiento, que acredite idoneidad del servicio que

ofrece y se sujeten a las normas técnicas y de calidad vigentes.

Art. 9.- El Registro de Turismo consiste en la inscripcion del prestador de
servicios turisticos, sea persona natural o juridica, previo al inicio de actividades y por

una sola vez en el Ministerio de Turismo, cumpliendo con los requisitos que establece el
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Reglamento de esta Ley. En el registro se establecera la clasificacion y categoria que le

corresponda

1.4.2 REGLAMENTO DE LA LEY DE TURISMO

Art. 45.- Quien puede ejercer actividades turisticas.- El ejercicio de
actividades turisticas podra ser realizada por cualquier persona natural o juridica, sean
comercial o comunitaria que, cumplidos los requisitos establecidos en la ley y demas
normas aplicables y que no se encuentren, en las prohibiciones expresas sefialadas en la
ley y este reglamento, se dediquen a la prestacion remunerada de modo habitual de las

actividades turisticas establecidas en el Art. 5 de la Ley de Turismo

Art. 47.- Obligacion del Registro Unico de Turismo.- Toda persona natural,
juridica, empresa o sociedad, previo el inicio de cualquiera de las actividades turisticas
descritas en el articulo 5 de la Ley de Turismo, obtendran el registro de turismo, que
consiste en la inscripcion del prestador de servicios turisticos en el catastro o registro
publico de empresarios y establecimientos turisticos, en el Ministerio de Turismo.

El registro de turismo se efectuard por una sola vez; y, cualquier cambio que se
produzca en la declaracion inicial debera notificarse al Ministerio en el plazo maximo de
30 dias de ocurrido el hecho, tales como transferencia a cualquier titulo, arrendamiento,
cambio de nombre o razon social, asociacion, cambio de local, apertura de sucursal,

cierre de establecimiento y otros.

De no cumplirse con este requisito se impondra una multa de cien délares (US $
100,00) al infractor, y, se procederd a la clausura del establecimiento hasta que se
obtenga el registro y licencia Unica anual de funcionamiento. La reincidencia producira
la clausura definitiva, el pago del doble de la multa; y, la inscripcion del empresario en

la lista de incumplidos y no podra concedérsele un registro.
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El registro le corresponde mantener al Ministerio de Turismo, ain cuando el
tramite puede ser desconcentrado, la informacion sera mantenida a nivel nacional. El
Ministerio de Turismo podra tercerizar los servicios para el andlisis de la informacion
mantenida en el registro referido, con la iniciativa privada particularmente con centros
especializados en tales servicios, con el objeto de planificar, ejecutar o controlar las
actividades que son propias del Ministerio.

Art. 55.- Requisito previo para la operacion.- Para el inicio y ejercicio de las
actividades turisticas se requiere ademas del registro de turismo, la licencia Unica anual
de funcionamiento, la misma que constituye la autorizacion legal a los establecimientos
dedicados a la prestacion de los servicios turisticos, sin la cual no podran operar, y
tendré vigencia durante el afio en que se la otorgue y los sesenta dias calendario del afio

siguiente.

1.4.3 REGISTRO DE ALOJAMIENTO, ALIMENTOS Y BEBIDAS

Se consideran actividades turisticas las desarrolladas por personas naturales o
juridicas que se dediquen a la prestacion remunerada de modo habitual a una 0 mas de
las siguientes actividades:

1. Alojamiento;

2. Servicio de alimentos y bebidas;

3. Transportacion, cuando se dedica principalmente al turismo; inclusive el
transporte aéreo, maritimo, fluvial, terrestre y el alquiler de vehiculos para este
proposito;

4. Operacion, cuando las agencias de viajes provean su propio transporte, esa
actividad se considerara parte del agenciamiento;

5. La de intermediacion, agencia de servicios turisticos y organizadoras de eventos
congresos y convenciones; Y,

6. Hipddromos y parques de atracciones estables.
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Requisitos:

Personas Naturales

1.

2
3.
4

Copia del registro unico de contribuyentes (R.U.C.)

Copia de la cédula de identidad

Copia de la ultima papeleta de votacion

Copia del Contrato de compra venta del establecimiento, en caso de cambio de

propietario CON LA AUTORIZACION DE UTILIZAR EL NOMBRE

COMERCIAL.

Certificado del Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI), de no

encontrarse registrada la razén social o denominacion social o nombre comercial

del establecimiento en las ciudades de:

- Quito: Av. Republica 396 y Diego de Almagro Edif. Forum

- Guayaquil: Av. Francisco de Orellana y Justino Cornejo Edif. Gobierno del
Litoral

- Cuenca: Av. José Peralta 'y Av. 12 de Abril Edif. Acrépolis

Fotocopia de escrituras de propiedad, pago predial o contrato de arrendamiento

del local, debidamente legalizado.

Lista de Precios de los servicios ofertados, (original y copia)

Declaracion de activos fijos para cancelacién del 1 por mil, debidamente suscrita

por el Representante Legal o apoderado de la empresa.

(Formulario del Ministerio de Turismo)

9.

Inventario valorado de la empresa firmado bajo la responsabilidad del propietario

o0 representante legal, sobre los valores declarados.

10. Permiso de uso del suelo (para bares y discotecas)

Personas Juridicas

1.

Copia certificada de la Escritura de Constitucion, aumento de Capital o reforma

de Estatutos, tratdndose de personas juridicas.
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o ok~ w

9.

10.

Nombramiento del Representante Legal, debidamente inscrito en la Oficina del

registro Mercantil,

Copia del registro unico de contribuyentes (R.U.C.)

Copia de la cédula de identidad

Copia de la ultima papeleta de votacion

Copia del Contrato de compra venta del establecimiento, en caso de cambio de

propietario CON LA AUTORIZACION DE UTILIZAR EL NOMBRE

COMERCIAL.

Certificado del Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI), de no

encontrarse registrada la razon social o denominacion social o0 nombre comercial

del establecimiento en las ciudades de:

- Quito: Av. Republica 396 y Diego de Almagro Edif. Forum

- Guayaquil: Av. Francisco de Orellana y Justino Cornejo Edif. Gobierno del
Litoral

- Cuenca: Av. José Peralta 'y Av. 12 de Abril Edif. Acrépolis

Fotocopia de escrituras de propiedad, pago predial o contrato de arrendamiento

del local, debidamente legalizado.

Lista de Precios de los servicios ofertados, (original y copia)

Declaracion de activos fijos para cancelacién del 1 por mil, debidamente suscrita

por el Representante Legal o apoderado de la empresa.

(Formulario del Ministerio de Turismo)

11

12

. Inventario valorado de la empresa firmado bajo la responsabilidad del propietario
o0 representante legal, sobre los valores declarados

. Permiso de uso del suelo (para bares y discotecas)

Procedimiento:

Recepcidn de requisitos y formalidades para el registro:
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El propietario o representante del establecimiento turistico que vaya a gestionar el
Registro ante el Ministerio de Turismo, se entrevistara con el funcionario
encargado de este proceso, con quién verificardn uno a uno el cumplimiento de
TODOS los requisitos y formalidades correspondientes, mismas gque se encuentran
detallados en la Solicitud de Registro.
Al haber conformidad con los documentos presentados, el funcionario, sumillara
aprobando el expediente y coordinara la fecha y hora para realizar la evaluacion
del establecimiento.
Una vez ingresado el expediente pasaré a conocimiento del Director de Desarrollo
0 quien realiza esta funcion en las Coordinaciones Zonales del Ministerio de
Turismo. El Jefe inmediato o responsable, si no tiene observaciones al respecto,
autorizara el proceso y su ejecucion del mismo
Evaluacion:
Una vez receptada la documentacion correspondiente, se procede a la Evaluacién
global de la infraestructura y servicios ofertados por el establecimiento, misma
que se realiza en el domicilio sefialado, en lo posible, con la presencia del
propietario, el representante legal o el administrador, gestion en la que se
determinaré:

- Actividad Turistica

- Tipo

- Capacidad

- Categoria

— Direccion

-~ Nombre del propietario
Luego de la Evaluacion, se otorga la Clasificacion y la categoria, la misma que

debe estar de acuerdo a la Normativa vigente. En estas Normativas se establecen

todos los requerimientos.
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o Realizada la evaluacion se informard al propietario, representante legal o
administrador, sobre la Actividad Turistica, Tipo y Categoria en la que se registra
el establecimiento y se le entregaran los nimeros de cuentas bancarias:

-Si el establecimiento se encuentra funcionando en un Municipio
descentralizado, se informa que el Registro se realice mediante el
depdsito en una cuenta del Fondo Mixto de Promocion Turistica

-Para la obtencion de la Licencia Unica Anual de Funcionamiento (en el
caso de un establecimiento que pertenezca a un Municipio no
descentralizado) deberd realizar el depdsito en la Tesoreria de la

Institucion.
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CAPITULO 2

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

2.1 METODO

El método utilizado en el proyecto es deductivo.

El método deductivo “es aquel que parte de los datos generales aceptados como
valederos, para deducir por medio del razonamiento ldgico, estadistico varias
suposiciones, es decir; parte de verdades previamente establecidas como principios
generales, para luego aplicarlo a casos individuales y comprobar asi su validez en base a

datos numéricos precisos.” (Chung, 2008:54)

En este caso se realizara un estudio demogréafico de los habitantes de Guayaquil
localizados en la via a Samborondon puesto que la propuesta pretende ubicarse en esa

zona, y los resultados se generalizaran a toda la poblacion.

2.2 ENFOQUE

Para la recoleccion de los datos se utilizaran dos instrumentos: la entrevista y la

encuesta y a cada una se le dio un enfoque diferente, por lo tanto el enfoque es mixto.

“Los estudios de corte cuantitativo pretenden la explicacion de una realidad
social vista desde una perspectiva externa y objetiva. Su intencién es
buscar la exactitud de mediciones o indicadores sociales con el fin de
generalizar sus resultados a poblaciones o situaciones amplias. Trabajan
fundamentalmente con el nudmero, el dato cuantificable.” (Galeano,
2004:24).
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Se eligié este enfoque para el andlisis de las encuestas porque permite analizar
las variables de forma répida y efectiva y presenta los resultados de forma porcentual

facilitando la interpretacion.

El enfoque cualitativo “utiliza la recoleccion de datos sin medicion numérica
para descubrir o afinar preguntas de la investigacion y puede o no probar hipotesis en su
proceso de interpretacion.” (Sampieri, 2003:11). En las investigaciones cualitativas, la

reflexion es el puente que vincula al investigador y a los participantes (Mertens, 2005).

Este enfoque se utilizd para las entrevistas ya que su objetivo principal es la

descripcion del fendbmeno o situacion.

2.3 TECNICAS DE INVESTIGACION

Se utilizaran 3 técnicas de investigacion que son: investigacion documental,

investigacion de campo y observacion.

e Investigacion de campo:
La técnica de campo permite el contacto directo con el objeto de estudio, y el
acopio de testimonios que permitan confrontar la teoria con la préctica en la

busqueda de la verdad objetiva. (Jesus Ferrer, 2010:76)

o Observacion: Zapata (2006:145) afirma que “las técnicas de observacion son
procedimientos que utiliza el investigador para presenciar directamente el
fendmeno que estudia sin actuar sobre él, esto es sin modificarlo o realizar

cualquier tipo de operacion que permita manipularlo.”

e Investigacion documental: Segin Baena (1985:72) “la investigacion
documental es una técnica que consiste en la seleccion y recopilacion de

informacién por medio de la lectura y critica de documentos y materiales
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bibliograficos, de bibliotecas, hemerotecas, centros de documentacion e
informacion.” Esta técnica “se caracteriza por el empleo predominante de
registros graficos y sonoros como fuentes de informacion..., registros en forma

de manuscritos e impresos.” (Garza, 1988:8)

La investigacion de campo tendra lugar al momento de recolectar la informaciéon
para el estudio de mercado a través de las encuestas que se realizaran a los habitantes de
la ciudad de Guayaquil, en la via a Samboronddn, donde también se pondra en practica
la observacion de la actividad de los restaurantes de la zona. Ademas el estudio se

complementara con una investigacion documental por medio de libros y paginas web.

2.4 TIPO DE ESTUDIO

La investigacion es de tipo exploratoria y descriptiva.

Los estudios exploratorios “son aquellos que se efectdan sobre un tema u objeto
desconocido o poco estudiado, por lo que sus resultados constituyen una visién
aproximada de dicho objeto, es decir, un nivel superficial de conocimientos.” (Arias,
1999:19)

Segln Arias (1999:20) “la investigacion descriptiva consiste en la
caracterizacion de un hecho, fenémeno, individuo o grupo, con el fin de establecer su
estructura 0 comportamiento. Los resultados de este tipo de investigacion se ubican en

un nivel intermedio en cuanto a la profundidad de los conocimientos”.

Este tipo de estudio “busca especificar propiedades, caracteristicas y rasgos
importantes de cualquier fendmeno que se analice. Describe tendencias de un grupo de
poblacion”. (Sampieri, 2006:103)

Sabino (1986:51) concuerda al decir que:
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La investigacion de tipo descriptiva trabaja sobre realidades de hechos, y su
caracteristica fundamental es la de presentar una interpretacion correcta.
Para la investigacion descriptiva, su preocupacion primordial radica en
descubrir algunas caracteristicas fundamentales de conjuntos homogéneos de
fendmenos, utilizando criterios sistematicos que permitan poner de
manifiesto su estructura 0 comportamiento. De esta forma se pueden obtener

las notas que caracterizan a la realidad estudiada.

La investigacion es exploratoria porque es una idea innovadora, no hay nada
similar en el pais por lo que no existen estudios previos sobre el tema y a su vez es
descriptiva ya que se enfrasca en descubrir el comportamiento del consumidor y detalla

sus caracteristicas.

En lo que se refiere a la temporalizacion, la investigacion es de tipo transversal

porque se realiza en un lapso de tiempo corto.

2.5 DISENO DE LA INVESTIGACION

“El disefio de la investigacion es la estrategia que adopta el investigador para

responder al problema planteado” (Arias, 1999:30).
Existen dos tipos de disefios: el disefio experimental y el no experimental.

En este caso se optd por un disefio no experimental que Palella, S. y Martins, F.
(2010:87) definen como:

“El disefio no experimental es el que se realiza sin manipular en forma
deliberada ninguna variable. El investigador no sustituye intencionalmente
las variables independientes. Se observan los hechos tal y como se presentan

en su contexto real y en un tiempo determinado o no, para luego analizarlos.
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Por lo tanto en este disefio no se construye una situacion especifica si no que

se observa las que existen.”

2.6 UNIVERSO — POBLACION

Segln Balestrini (1998) “una poblacion o universo puede estar referido a
cualquier conjunto de elementos de los cuales pretendemos indagar y conocer sus
caracteristicas o una de ellas y para el cual seran validadas las conclusiones obtenidas en

la investigacion”.

La poblacion seran todas las personas de la ciudad de Guayaquil, es decir,
2°526.927 habitantes.

2.7 MUESTRA

“Muestra estadistica es una parte de la poblacion, o sea, un nimero de individuos
u objetos seleccionados cientificamente, cada uno de los cuales es un elemento del
universo. La muestra es obtenida con el fin de investigar, a partir del conocimiento de

sus caracteristicas particulares, las propiedades de una poblacion” (Balestrini, 1998)

Como la poblacion de Guayaquil supera los 100.000 habitantes se utilizé la
férmula para poblacién infinita para calcular el tamafio de la muestra dando como
resultado un total de 384 personas. La seleccion de la muestra se realizard de forma

aleatoria.

Formula:

2’ pq

i2
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Datos:

n: tamafio muestral

Z: valor correspondiente a la distribucion de gauss, Zo= 0.05 = 1.96

p: prevalencia esperada del parametro a evaluar, en caso de desconocerse (p =0.5)

i: error que se prevé cometer

* *
. Z pg _ 196%050%050 _ 0.9604 38416

2 = 2
i 0.05 0.0025

2.8 INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Gbémez (2006:122) define que un instrumento de medicion adecuado:
“Es aquel que registra datos observables que representan verdaderamente los conceptos
o las variables que el investigador tiene en mente, en términos cuantitativos,
se captura verdaderamente la realidad que se desea capturar, aunque no hay
medicion perfecta, el resultado se acerca todo lo posible a la representacion del

concepto que el investigador tiene en mente.”

Existen varios instrumentos para la recoleccion de datos entre los que se destacan
la entrevista y la encuesta.

e Entrevista: “es la relacion establecida entre el investigador y su objeto de
estudio a través de individuos o grupos con el fin de obtener testimonios orales”.
(Tamayo y Tamayo, 2009:123)

e Encuesta: “es aquella que permite dar respuestas a problemas en términos

descriptivos como de relacién de variables, tras la recogida sistematica de
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informacion segun un disefio previamente establecido que asegure el rigor de la

informacion obtenida”. (Tamayo y Tamayo , 2009,124)

Para los fines de este proyecto se considera que la encuesta es la técnica méas
adecuada para la recoleccion de datos porque obtiene informacién directamente del
consumidor y permite medir los resultados con mayor facilidad ya que todas las
variables son cuantificables y se muestran en forma de estadisticas. Ademas se realizara

una entrevista a administradores de restaurantes para completar la investigacion.

La encuesta esta compuesta por 10 preguntas de seleccion multiple que analizan
la frecuencia de consumo de comidas rapidas, el tipo de productos que prefieren los
comensales, el precio, los medios publicitarios méas utilizados, los factores decisivos al
momento de elegir un restaurante y si estarian interesados en un restaurante temético de
los 50’s, en base a esta informacion se definird el perfil del consumidor y se

desarrollaran las estrategias de marketing mas adecuadas para nuestro tipo de cliente.

La entrevista para los administradores esta conformada por 6 preguntas
referentes al restaurante, la rotacién de clientes, la fidelizacion con la marca y la

solucion a problemas.
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FORMATO DE LA ENCUESTA

Sexo

[ Masculino [ Femenino
Edad

[ ] 15-20afios

[] 20-30afos

[ ] 30-40afios

|:| Mas de 40 afios

¢Acude a restaurantes de comida rapida?
[ ] si
(1 No

Si la respuesta es no, fin de la encuesta

¢ Con que frecuencia asiste a estos establecimientos?
[[] 1vezal mes
[ ] 3a5vecesal mes

[[] Mas de 6 veces al mes
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¢ Cuéndo va prefiere hacerlo?
[ ] Solo

[ ] conamigos

[ 1 En pareja

|:| En familia

¢Cuando suele ir a comer a estos lugares?
[ ] Entre semana

[ 1 Findesemana

¢Qué es lo primero que toma en cuenta al momento de elegir un restaurante de

comida rapida?
[] Comida
[] Servicio
[ 1 Precio
[ ] Ambiente
[ 1 otros

Si eligi6 otros indique que
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¢ Cuél es el producto que mas consume?

[] Hamburguesa
Taco

Pizza

O o U

Nachos

¢Le gustan los restaurantes tematicos?
[ ] si
[ ] No

JEstaria interesado en visitar un
L] si
] No

¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar?
[] De $5 a $7
[] De $7 a $10

[]  De$10a$12

restaurante con tema de los
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¢A través de que medio se entera de las promociones, nuevos lugares, etc?
[ ] Redes Sociales

[ 1 Perisdicos y revistas
[ ] BocaaBoca
[]

Television y radio
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FORMATO DE LA ENTREVISTA

1. ¢Cuantos afios lleva funcionando el restaurante?
2. ¢Cual es la capacidad fisica del restaurante?

3. ¢Aproximadamente cuéntos clientes recibe al dia?
4. ¢Cual es el platillo més vendido?

5. ¢Cdémo logré la fidelidad de sus clientes?

6. ¢Qué problemas ha tenido con sus clientes y como los ha resuelto?
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2.9 PRESENTACION DE RESULTADOS

Tabla 1
Género del informante

GENERO DEL INFORMANTE

Detalle Frecuencia Porcentaje
Masculino 125 32,55%
Femenino 259 67,45%
Total de 384 100%
encuestados

Género

H Femenino

B Masculino

Figura 1: Genero de los encuestados

La encuesta se realizd aleatoriamente a 384 personas, como se muestra en la
figura, el 67,45% de los informantes fueron mujeres mientras que el 32,55% fueron

hombres.
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Tabla 2
Edad de los informantes

EDAD DEL INFORMANTE

Detalle Frecuencia Porcentaje

15 — 20 afios 81 21,09%

21 — 30 afios 201 52,34%

31 - 40 anos 43 11,20%

Mas de 40 afios S 15,36%

Total de encuestados 384 100%
Edad

H 15 - 20 afios
H 21 -30aios
31 -40 aiios

B Mas de 40 afios

Figura 2: Edad de los encuestados

El rango de edades de los encuestados iba desde los 15 hasta los 50 afios, de las
cuales el grupo mas grande tenia entre 21 y 30 afios representando al 52,34%, seguido
por personas que tenian entre 15 y 20 afios con un 21,09%, un 15,36% de mas de 40

afios y el 11,20% entre 31 y 40 afios.
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Pregunta 1. ; Acude a restaurantes de comida rapida?

Tabla 3

Asiste a restaurantes de comida rapida

¢(ACUDE A RESTAURANTES DE COMIDA

RAPIDA?
Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 357 92,97%
No 27 7,03%
Total de encuestados 384 100%
Asistencia

| Si

H No

Figura 3: Asiste a restaurantes de comida rapida

El 92,97% de los encuestados asisten regularmente a restaurantes de comida
rapida y s6lo un 7,03% no lo hace, esto indica que este tipo de restaurantes es del agrado

de la mayoria de las personas ya que casi su totalidad los prefieren.
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Pregunta 2. ;Con qué frecuencia asiste a estos establecimientos?
Tabla 4

Frecuencia de consumo

FRECUENCIA DE CONSUMO

Detalle Frecuencia Porcentaje
1 vez al mes 99 27,73%
3 a5 veces al mes 185 51,82%
Més de 6 veces al mes 73 20,45%
Total de encuestados 357 183

Frecuencia de consumo

B 1vez al mes
M 3 -5 veces al mes

il Mas de 6 veces al mes

Figura 4: Frecuencia de consumo

Los resultados sefialan que el consumo de comidas rapidas es frecuente, mas de
la mitad de los encuestados (51,97%) suelen ir a restaurantes de comida rapida de 3a 5
veces al mes, el 27,81% va al menos 1 vez y el 20,22% va mas de 6 veces al mes lo que

resulta favorable para el proyecto.

43



Pregunta 3. ; Cuando va prefiere hacerlo?
Tabla 5

Acompafantes al ir a restaurantes

PREFERENCIA

Detalle Frecuencia Porcentaje
Solo 29 5,91%
En pareja 116 23,63%
En familia 146 29,74%
Con amigos 200 40,73%
Total de encuestados
Acompahantes
H Solo
B En pareja
® En familia

B Con amigos

Figura 5: Acompafiantes al ir a restaurantes
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En cuanto a la compaiiia, el 40,73% suele ir con amigos, el 29,74% asiste en
compafiia de su familia, el 23,63% va junto a su pareja y un 5,91% prefiere ir solo por lo

gue se nota una tendencia a ir en grupo.

Pregunta 4. ; Cuando suele ir a estos restaurantes?
Tabla 6

Dias en los que consumen

¢CUANDO SUELE IR A ESTOS RESTAURANTES?

Detalle Frecuencia Porcentaje
Entre semana 72 20,17%
Fin de semana 242 67,79%
Ambos 43 12,04%
Total de encuestados 357 100%

é¢Cuando suele ir a estos
restaurantes?

B Entre semana
H Fines de semana

u Ambos

Figura 6: Dias en los que consume
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El 67,79% suele ir a comer a estos lugares durante el fin de semana ya que es cuando
disponen de mas tiempo libre, un 20,17% lo hace entre semana durante la hora de
almuerzo o para la cena y un 12,04% dijo que iba tanto entre semana como el fin de

Semana.

Pregunta 5. ;Qué toma en cuenta al momento de elegir un restaurante?

Tabla 7

Factores decisivos para eleccion de restaurante

FACTORES DECISIVOS

Detalle Frecuencia Porcentaje
Comida 281 39,91%
Servicio 131 18,61%
Precio 158 22,44%
Ambiente 129 18,32%
Otros 5 0,71%

Total de encuestados
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Factores Decisivos

H Comida
M Servicio
M Precio

H Ambiente

m Otro

Figura 7: Factores decisivos para eleccion de restaurante

Segun los encuestados el principal factor de decision para elegir un restaurante es
la comida con un 39,91%, seguido del precio con un 22,44%, luego la calidad del
servicio 18,61%, el ambiente 18,32% y por ultimo otros factores como el aseo, el tiempo

de entrega, etc. con un 0,71%.

Al momento de realizar las encuestas las personas dijeron que su prioridad es la
comida en cuanto a calidad y variedad del menu por lo que es el aspecto en el que mas
se debe destacar el restaurante, sin dejar de lado la atencion al cliente y la presentacion

del local.
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Pregunta 6. ¢ Cual de estos productos es el que mas consume?

Tabla 8

Preferencia de productos

PREFERENCIA DE PRODUCTOS

Detalle Frecuencia Porcentaje
Hamburguesa 240 47,06%
Hot Dog 29 5,69%
Taco 95 18,63%
Pizza 146 28,63%

Total de encuestados

Productos Preferidos

B Hamburguesa
B Hot Dog
m Taco

M Pizza

Figura 8: Preferencia de productos
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El producto preferido por los encuestados es la hamburguesa con un 47,06%
seguido de la pizza con un 28,63%, luego se encuentran los tacos con el 18,63% y por

Gltimo los hot dogs con el 5,69%.

Pregunta 7. ¢ Le gustan los restaurantes tematicos?
Tabla 9
Gusto por restaurantes tematicos

¢LE GUSTAN LOS RESTAURANTES TEMATICOS?

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 334 93,56%
No 23 6,44%
Total de encuestados 357 100%

Gusto por restaurantes tematicos

uSi

H No

Figura 9: Gusto por restaurantes tematicos
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Al 93,56% de los encuestados les gustan los restaurantes tematicos y sélo a un

6,44% no. Esto es beneficioso para el negocio ya que cuenta con la aceptacion esperada.

Pregunta 8. ;Estaria interesado en visitar un restaurante tematico de los afios 50°s?

Tabla 10

Interés por restaurantes de los 50’s

INTERES POR RESTAURANTES DE LOS 50°S

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 309 86,55%
No 48 13,45%
Total de encuestados 357 100%

Interés en restaurante tematico de los
anos 50's

uSi

H No

Figura 10: Interés en restaurantes de los 50’s
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El 86,55% de los encuestados estaria interesado en visitar un restaurante tematico

de los afios 50’s y el 13,45% no.

Pregunta 9. ; Cuanto estaria dispuesto a pagar?
Tabla 11

Margen de precios

RANGO DE PRECIOS

Detalle Frecuencia Porcentaje
$5a $10 90 27,61%
$10 a $15 158 48,47%
$15 a $20 78 23,93%

Total de encuestados

Precio

m$5-510
HS$10-$15
m$15-520

Figura 11: Margen de precios
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El 48,47% de las personas pagarian entre $10 y $15, el 27,61% entre $5y $10 y
el 23,93% entre $15 y $20 esto da la pauta para establecer un margen de precios
adecuado para cada uno de los productos de tal manera que este acorde a lo que el

cliente puede pagar.

Pregunta 10. ;A través de qué medios se entera de los nuevos lugares?

Tabla 12

Medios publicitarios

MEDIOS PUBLICITARIOS

Detalle Frecuencia Porcentaje
Redes sociales 314 55,48%
Otras personas 127 22,44%
Radio y Television 68 12,01%
Periddicos y revistas 57 28,63%

Total de encuestados
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Medios publicitarios utilizados

M Redes Sociales
M Otras Personas
i Radio y Televisidon

B Periodicos y Revistas

Figura 12: Medios publicitarios

Como se muestran la figura el medio publicitario mas efectivo y mas utilizado
por los clientes son las redes sociales representado con un 55,48% de los informantes,
seguido por la publicidad boca a boca es decir a través de comentarios y experiencias de
otras personas con el 22,44%, el 28,63% utiliza medios mas tradicionales como
periodicos y revistas y un 12,01% se entera de las novedades a través de la radio o la

television.
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2.10 ENTREVISTA

SobA Box

1. ¢Cuantos afios lleva funcionando el restaurante?

3 afos.

2. ¢Cual es la capacidad fisica del restaurante?

80 personas.

3. ¢Aproximadamente cuantos clientes recibe al dia?

Los fines de semana de 150 a 200 y entre semana 60 o 70.

4. ¢Cual es el platillo mas vendido?

Alitas y hamburguesas.

5. ¢Como logré la fidelidad de sus clientes?

Con las promociones, por ejemplo hoy miércoles tenemos 8 alas bbg con una
cerveza a $9.00, de lunes a viernes tenemos hamburguesas 2x1 o hot dogs, tenemos
cervezas 2x1 sanduches de lomo 2x1, etc.

6. ¢Qué problemas ha tenido con sus clientes y cémo los ha resuelto?

Cuando han tocado clientes dificiles tratamos de darles la mejor atencién posible

para que se sientan a gusto y obviamente se resuelva el inconveniente.

2.11 ANALISIS DE LA ENTREVISTA

El dia miércoles 26 de agosto se realizd la entrevista al Capitan Juan Mayorga
encargado del restaurante Soda Box ubicado en Plaza Lagos Town Center. Se eligio este
restaurante por su similitud a la propuesta en cuanto al estilo de la comida, la zona donde

se encuentra y el mercado al que se dirige.
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El restaurante Soda Box funciona en uno de los kioskos de la plaza, tiene una
capacidad para 80 personas y su decoracion es de estilo americano en colores rojo y

blanco, con mesas de futbolin y maquinas de juegos.

Inicié sus actividades hace 3 afios y goza de gran popularidad entre jovenes y
adultos, es asi que atiende alrededor de 70 clientes entre semana y 200 los fines de

semana, esto sirve de referencia para estimar la posible clientela del proyecto.

Segun el Capitan Mayorga lo que mas se vende son las alitas y hamburguesas y
el éxito para atraer y fidelizar a los clientes radica en las distintas promociones que
ofrecen todos los dias de la semana, de la mano de un excelente servicio especialmente

en situaciones dificiles.
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CAPITULO 3
ESTUDIO DE MERCADO

3.1 ESTUDIO DE MERCADO

Segun lo expresado por Kotler, Bloom y Hayes (2004:98), el estudio de
mercado “consiste en reunir, planificar, analizar y comunicar de manera sistematica los
datos relevantes para la situacién de mercado especifica que afronta una organizacién”.
Malhotra (1997:90) concuerda al indicar que los estudios de mercado “describen el
tamanio, el poder de compra de los consumidores, la disponibilidad de los distribuidores
y perfiles del consumidor”. Ademas Randall (2003:120) agrega que sirve para “ayudar a

tomar decisiones y a controlar las acciones de marketing.”

De acuerdo a lo anterior se puede decir que un estudio de mercado se realiza
para conocer la oferta, la demanda y el comportamiento del consumidor. Es importante
porque permite conocer la situacion del pais y del mercado asi como también las
caracteristicas de los clientes en cuanto a necesidades insatisfechas, habitos de
consumo, lo que buscan y porqué, las formas de marketing efectivo, margen de precios,
la competencia, etc. Esto sirve de guia para saber donde situar el proyecto, si éste tendra
la aceptacion esperada, si las posibilidades de venta son reales, si las estrategias de
marketing son las méas adecuadas para el tipo de cliente y de esta manera reducir los

errores.
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3.2 ANALISIS DE LA SITUACION

3.2.1 FUERZzAS DE PORTER

e Nuevos competidores

La amenaza de nuevos competidores se rige por las barreras de entrada, algunas
de ellas son: las economias de escala, la curva de experiencia, la diferenciacion de
productos, la identificacion de la marca, las barreras gubernamentales y la capacidad

econdmica, siendo este Gltimo la mayor limitante en la mayoria de los casos.

En cuanto a la diferenciacion y el valor de la marca, la ventaja es que la idea de
un restaurante como el que se plantea en este proyecto es completamente innovadora y
no existe en la ciudad, ni en el pais, nada similar tanto en la parte tematica como en los
productos, pero considerando que son productos sencillos y que las personas tienden a
imitar lo nuevo, no debe descartarse la posibilidad de que otros restaurantes lo copien o

incluso mejoren la oferta.

También se debe tener en cuenta que recientemente nuevas franquicias estan
ingresando al Ecuador, esto supone una gran amenaza ya que al ser marcas reconocidas
estan bien posicionados en la mente de los consumidores, practicamente se venden solas,
y cuentan con mayor experiencia y una larga trayectoria. Por otro lado los locales que
ofrecen este tipo de comida y que no pertenecen a ninguna franquicia no suponen una
gran competencia ya que no cuentan con un reconocimiento masivo y sus costes de

produccidn son mayores.

e Productos sustitutos

Los productos sustitutos son todos aquellos que satisfacen la misma necesidad.
En este caso existe una gran variedad de productos sustitutos que pueden venir de

grandes empresas o incluso modestos puestos callejeros.
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Considerando el tipo de comida, las principales empresas que ofrecen productos
sustitutos serian Mc Donalds, Burger King, KFC y Carl’s Jr ya que también estan
enfocadas en la venta de comida rapida pero en sus especialidades ya sean
hamburguesas o pollo. Por su nivel de precios, su fama y su trayectoria en el pais

suponen una fuerte amenaza.

Como productos sustitutos también se consideraron los restaurantes de slow
food! como: Puerto Moro, El Aguacate, La Vaca sobre el tejado, entre otros debido a
que si bien no pertenecen a la industria de comida rapida o de restaurantes tematicos,

cubren la misma necesidad que es alimentarse.
e Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores es bajo ya que los productos que se
necesitaran para el funcionamiento del negocio no estan diferenciados y existe un gran

numero de empresas que los suministran.

Es importante mencionar que lo ideal es mantener buenas relaciones con los
proveedores y realizar acuerdos que beneficien a ambas partes para evitar el cambio

continuo de los mismos y poder mantener la calidad y el estandar de los productos.
e Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacion de los clientes es bajo ya que si bien son productos de
elaboracion sencilla que pueden ser reproducidos en casa, el negocio tiene el valor
agregado del servicio y la comodidad de ser atendido, ademas el precio va acorde al

nivel socio econémico.

El poder de negociacion de los clientes se haria presente en el caso de reservas
para grupos grandes o reservaciones de todo el local que ameritaria descuentos

especiales.

1 Slow food : http://www.directoalpaladar.com/cultura-gastronomica/slow-food-comida-lenta
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e Rivalidad de competidores existentes

La competencia estd formada por todas aquellas empresas que actlan en un
mismo sector y se enfocan en la atencion de un mismo tipo de cliente, en este caso los
principales competidores serian Chilis, Wingers, Fridays, Mostachos, Fanéaticos por su

naturaleza temética y su modalidad de servicio.

3.2.2 Analisis PESTA
e Politico

La situacion politica del pais es estable, se rige bajo el gobierno del Economista

Rafael Correa cuyo periodo presidencial inicié en el afio 2007.

Desde entonces se han utilizado diferentes estrategias para impulsar el turismo
nacional e internacionalmente, una de ellas es la campana “ALL YOU NEED IS
ECUADOR?” que ha tenido gran impacto atrayendo a millones de turistas de todas partes

del mundo.

El turismo es conocido como la industria sin chimenea siempre y cuando su
practica se realice adecuadamente esto implica que se debe contar con la planta turistica
necesaria para atender a los visitantes de la mejor manera, es por esto que el gobierno
apoya a los nuevos proyectos en todas sus ramas y también busca la inversion extranjera

para volverlos realidad.

e Econdmico
En el 2014 Ecuador esta entre los 4 paises de mayor crecimiento en América del
Sur y en el grupo de economias con mayor crecimiento en América Latina. Ecuador
crecio mas que Peru (2.8 %), México (2.1 %) y Chile (1.8 %).
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PIB DE AMERICA DELSUR

Tosos de vorlocion anwal, 2014
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PIB DE AMERICA LATINA

Tasos de vavioclon anvol, 2014

Panama

Fepublica Dommscana

Boliia (Estado Plurmacsonal de) 52
Colombxa 41
Nicaragua 45
Guatemala 40
Paraguay ] 40
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Costakxa 1 54
Hasy 15
Uruguay 2.9
Heonduras 5.0
Peru
ElSalader
Mexico 21
Chile 15

Americalatina
Cuba 11
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Argenting

vemeluela (Republica Bolivarnana..

Figura 13: PIB de América del Sur y América Latina
Fuente: Banco Central del Ecuador

Durante el afio 2014 el Producto Interno Bruto (PIB) tuvo una variacion anual
positiva de 3.8%.

En el cuarto trimestre de 2014 la economia creci6 en 0.5%, respecto al trimestre
anterior; y, en 3.5 % comparada con igual periodo de 2013.
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Figura 14: Tasas de variacion del PIB de Ecuador y América Latina 2007 — 2014
Fuente: Banco Central del Ecuador
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La inflacion en junio de 2015 se ubicd en 0,41% segun el dltimo reporte del
indice de Precios al Consumidor (IPC), publicado por el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC).

Para el sexto mes del afio, el pais registra una inflacion acumulada de 3,08% en
comparacion al 1,90% que alcanz6 en junio de 2014. Mientras la inflacion anual se

ubico en 4,87% frente a 3,67% del mismo mes del afio anterior.

Otros indicadores importantes son:

Ceuda Externa Piblica como % del PIB [Diciernbre 20141 17.40%
Inflacion Anual {Junio-2015/Junio-20147; 487%
Inflacion Mensual {Junio-2015): 0.41%
Taza de Desempleo Urbano & Marzo-31-2015: 4.B4%
Tasa de interés sctiva (julio/15); B.54%
Tasa de interes pasiva (ulio/15]: S.54%
Barril Petroles (WTI 12-Jul-15): 52 74USD
Indice Dow Jones (12-Juk2015}: 177a0.41
Riesgo Pais (12-Juk2015): §52.00

Figura 15: Indicadores Econdmicos
Fuente: Banco Central del Ecuador

e Social

Segun la encuesta de condiciones de vida del afio 2013 — 2014 de la INEC
(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos) la pobreza por consumo se ha reducido un
32.6% en los ultimos 8 afos, la pobreza por necesidades basicas se ubica en el 35.8% y

la desigualdad se redujo 4.8 puntos.
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En marzo de 2015 la linea de pobreza por ingresos se ubicdé en US$ 82,11
mensuales por persona, mientras que la linea de pobreza extrema en US$ 46,27
mensuales por persona. Con este umbral, a nivel nacional la incidencia de la pobreza es
del 24,12% y la extrema pobreza del 8,97%. A nivel urbano la incidencia de la pobreza
es del 15,07% y la extrema pobreza del 3,90%, mientras que en el &rea rural la pobreza
es del 43,35% vy la extrema pobreza del 19,74%. Se ve una disminucion en relacién al

afio anterior.

Indicador Arsa mar-1.4 mar-15 Dif p-valor
Macional 24 88% FER -04% 0,735
Pobreza  Urbano 16,75% 15,07% -1,68 0120
Rural A0, % 43.35% 2,43 o420
Pobreza Macional 818% 2.97% a79 0,395
Extrema Urbano 3.57% 3.908 9 Q544
Rural 17, 22% 1 'a,'.h-.ﬁ. 2.5% 0328

Figura 16: Pobreza Marzo 2014 — 2015
Fuente: INEC

En cuanto al servicio de agua potable, en el 2006 7 de cada 10 hogares gozaban
de este servicio pero para el 2014 hubo un incremento y 8 de cada 10 hogares cuentan

con ello.

En lo que respecta a la educacion se ha reducido el nivel de analfabetismo a nivel
nacional y especificamente en la provincia del Guayas segun los datos del Censo del

2010 como se muestra en el siguiente gréfico:

1990
W z00

W 2010

Analfabetismo®*

Figura 17: Tasa de analfabetismo del Guayas
Fuente: INEC
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En la provincia del Guayas la poblacion econémicamente activa representa
alrededor del 41% del total provincial del cual un 3.87% se dedica al servicio de
alojamiento y alimentos y bebidas. Existen 11549 establecimientos de hospedaje y

restauracion con un personal ocupado de 37553 personas.

Trabajadar nuevo I o
Nodeclarada _ E90%
11, Actividsdes deorganizaciones y organcs extraterritariales l 001%
20. Actividades de los hogares comoempleadores A s
15, Dtrasactividedes de senicios (D 2.35%
18. Artes, entretenimientoy recreacion ) 065%
17. Actividedesdela atencion de lasslud humana (S 251%
16. Ensefianz _ 4,10
15. Administracionpublica y defensa - 170%
14. Actividades de seridos administratives y de apoyo - 313%
13. Actividadles profesionales, cientificas y tecnicas (S 189%
12. Actividades inmobiliarias . 0,19%
11, Actividades firancieras y de seguras . 031%
10. Infarmacion y comunicacion -' 131%
9. Actividades de alojamiento y servicio de comidas R 357%
B. Transporte y almaceremiento _ 5,70%
7. Comercio al par mayor y menar _ 11 45%
6. Construccion _ BAIX
5. Distribucion de aguz, alcantariladoy gestion de deshechos . 052%
4. Suministrode electricidad, gas, vapor y aire acondicionada . 030%
3. Industrizs manufzcturerzs _ 9,60%

2. Explotacion de minas y canteras I 008%

1. Agriculturs, ganaderia, silvicultura y pesca _119&'& R )
0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%

Figura 18: Ramas de la actividad econdémica del Guayas

Fuente: INEC - CPV 2010

e Tecnoldgico

El 18,1% de los hogares tiene al menos un computador portatil, 9,1 puntos mas
que lo registrado en 2010. Mientras el 27,5% de los hogares tiene computadora de
escritorio, 3,5 puntos mas que en 2010.
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Equipamiento tecnolégico del hogar a nivel nacional

27,5%

26,4%

Computadora de escritorio Computadora portatil

Figura 19: Equipamiento tecnologico del hogar a nivel Nacional
Fuente: INEC

El 86,4% de los hogares posee al menos un teléfono celular, 36,7 puntos méas que

lo registrado en el 2010.

Hogares que tienen teléfono fijo y celular a nivel nacional

86,4%

2011 2012

| Telefonia fija Telefonia celular

Figura 20: Hogares que tienen teléfono fijo y celular a nivel nacional
Fuente: INEC

El 28,3% de los hogares a nivel nacional tienen acceso a internet, 16,5 puntos
mas que en el 2010. En el area urbana el crecimiento es de 20,3 puntos, mientras que en

la rural de 7,8 puntos.
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Hogares que tienen acceso a internet a nivel Nacional

M Madem, teléfono M Cable, banda ancha W Inalambrico M Mo sabe

1,9% 2,9% 1,9%

2010 2011 2012 2013

Figura 21: Hogares que tienen acceso a internet a nivel nacional
Fuente: INEC

En el 2013, el 51,3% de la poblacion (de 5 afios y mas) tiene por o menos un
celular activado, 8,5 puntos méas que lo registrado en el 2010. En el area urbana el 57,1%

de la poblacién tiene celular.

Porcentaje de personas que tienen teléfono celular activado por area

57.6% 57.1%
50,4% 51,3% 51,0%
46,6%

39,2%
36,2%

32,1%

2010 2011 2012 2013 2010 2011 2012 2013 2010 2011 2012 2013

| Nacional Urbana Rural

Figura 22: Porcentaje de personas que tienen teléfono celular activado por area
Fuente: INEC

El 16,9% de las personas que posee un celular tiene un teléfono inteligente
(SMARTPHONE), frente al 8,4% del 2011, es decir 8,5 puntos mas.
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Porcentaje de personas que tienen teléfono inteligente (SMARTPHONE) a nivel nacional

2011 2012 2013

Figura 23: Porcentaje de personas que tienen Smartphone a nivel nacional
Fuente: INEC

En el 2014 39.6% de la poblacion ecuatoriana mayor a 15 afios tiene alguna red

social.

e Ambiental

En los ultimos afios la preocupacion por el medio ambiente se ha intensificado,
es por esto que el gobierno ha creado leyes para regular, controlar y mitigar los impactos

relacionados con la actividad de las empresas en cada uno de sus procesos.

La Ley de Gestion Ambiental (2004), establece los principios y directrices de
politica ambiental; determina las obligaciones, responsabilidades, niveles de
participacion de los sectores publico y privado en la gestion ambiental y sefiala los

limites permisibles, controles y sanciones en esta materia.

Como el cuidado del medio ambiente es responsabilidad de todos, la ciudadania
también aporta su granito de arena, es asi que 4 de cada 10 hogares clasifica los
desechos y el 89% de los hogares utiliza focos ahorradores.
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3.3 OFERTA DEL MERCADO

Guayaquil es una ciudad cosmopolita donde la oferta gastronomica es amplia y
variada; por ser restaurantes de tipo tematico, con precios, productos y una modalidad de
servicio similar a la propuesta, la competencia directa la conforman los siguientes

establecimientos:
e Chili’s

Chili’s es una franquicia que se origin6 como un lugar divertido de
venta de hamburguesas en Dallas, Texas y hoy cuenta con més de
1700 locales alrededor del mundo. Lleg6 al Ecuador en el afio 2007

y tiene locales en Guayaquil, Quito, Machala y Riobamba.

Su menl consta de aperitivos, sopas, ensaladas, sanduches, hamburguesas,

fajitas, pollo, pastas, postres, bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas y un mend infantil.

Sus promociones incluyen 2x1 en cocteles, un lunch menud y mix and match de

fajitas.

e Wingers

Wingers es un concepto desarrollado en Centro Ameérica y
Ecuador como especialistas en alitas. Su mend ofrece ademas,
hamburguesas, ensaladas, tacos, nachos, postres, bebidas y menu

para nifios.

Tienen promociones dependiendo del dia: lunes de “All you can eat” de
hamburguesas, martes de cervezas nacionales, miércoles “All you can eat” de alitas,
jueves open mic y margaritas 2 x 1, viernes masica en vivo, sdbado todas las promos y

domingo el 2do a mitad de precio. Ademas almuerzos y desayunos por $5.99.
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e T.G.L.F Fridays

Fridays es un restaurante que nacié en Nueva York en el afio 1965
y hoy cuenta con 60 locales en todo el mundo, su nombre fue el

enganche perfecto ya que sin importar el dia se sentia como si

fuera viernes. Es reconocido por su auténtica comida americana y

su decoracion con toldos rayados rojos y blancos.

En Guayaquil existe un solo establecimiento y ofrece una amplia gama de
productos entre los que se encuentran aperitivos, hamburguesas, carnes, ensaladas,

pastas, sanduches, fajitas, cocteles y postres.

Sus promociones incluyen 2 x 1 en cocteles, el cumpleafiero no paga, mama no

paga, los nifios no pagan dependiendo del dia, entre otros.

e Fanaticos Sports & Grill

Se inaugurdé en el afio 2007 en la Plaza del Sol como Terraza Club y
fue hasta el 2009 que se le dio un giro para convertirlo en franquicia

y adquiri6 el nombre de Fanéaticos Sports & Grill.

La idea bésica es un bar restaurante con una gran terraza al

aire libre y pantallas LED enfocado en los deportes.

Su mend es muy amplio ofrecen piqueos, nachos, quesadillas, nuggets,
hamburguesas, alitas, patacones, papas, aros de cebolla, camarones, costillas, burritos,
por mencionar algunos. También venden cocteles y cervezas y cuentan con un menu

para ejecutivos y para nifios.
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Tabla 13
Generalidades de la oferta

DATOS GENERALES DE LA OFERTA

Lunes a Viernes y

Riocentro Ceibos Domingos
Viejo Texas 3 Riocentro Entre Rios 10:00 — 22:00 $13 - $35
Riocentro Norte Sabados
10:00 — 00:00

Lunes a Jueves

Aventura Plaza local 12:00 - 22:00

35 . .
Viernes y Sabados
‘fW’ Alitas 3 otel Sonesta local 4 $8 - $15
Wingers Otel Sonesta foca 12:00 - 01:00
City Mall Domingos
12:00 — 23:00
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3.4 DEMANDA DEL MERCADO

La demanda la conforman todas las personas de la ciudad de Guayaquil

interesadas en los restaurantes tematicos y que gusten de la comida rapida.

También forman parte de la demanda los turistas nacionales e internacionales.
Guayaquil al ser una de las ciudades principales y punto de partida hacia otros destinos,

recibe una gran cantidad de turistas cada afio y las cifras van en aumento.

El Ministerio de Turismo estima que el 21% de los turistas que llegan al pais
visitan la ciudad de Guayaquil. Esta cifra generaria una expectativa de mas de un
cuarto de millén de turistas anuales para la ciudad, sin considerar al visitante
interno, el cual se desplaza principalmente en los feriados o en las temporadas de
vacaciones escolares, segun un estudio sobre la demanda turistica en Guayaquil,
de la Universidad Espiritu Santo (UEES).(Diario EI Universo, 2014)

Las personas que visitan Guayaquil tienen una edad promedio de 33 afios, el 54%
son extranjeros que vienen generalmente de Estados Unidos mientras que el 46%

proviene de otros rincones del Ecuador en su mayoria de la provincia de Pichincha.
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Tabla 14

Origen de visitantes extranjeros en el 2014

EXTRAMJIEROS
Primer
Trirmestre

1 Chile

2 Argentina

3 LIsA

4 Penl

5 Esparna

& Colombia
T Canada
g Alemania
) Meéxico

10 Ureguay

11 Criroes

Fuente: M.l Municipalidad de Guayaquil
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Tabla 15
Origen de visitantes nacionales en el 2014

MACIONALES
Primer %o Segundo % Temrer Yo
Trimestre Trimestre Trimestre
1 Fichincha 2429  Pichincha 26 Manabi 13%
2 Guayas 2406 Azuay 14 Pichincha 13%
3 Azuay 11.56 Manabi 12  Guayas 10%
4 Manabi 7.55 5ta. Elena 9 Azuay 3%
3 Loja 4.48 Guayas & El Cro 9%
& 5ta. Elena 425 Loja & Los Rios 3%
7 Los Rios 4.01 Los Rios 6 Santa 7%
Elena
8 Sto. 3.07 Carfiar 5 Esmeraldas 7%
Domingo
9 Chimboraze 2.83 El Cro 3 Loja 5%
10 El O 259 Esmeraldas 2 Ctros 12%

Fuente: M.l Municipalidad de Guayaquil
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CAPITULO 4
ESTUDIO DE LA ORGANIZACION

4.1 RAZON SOCIAL

La razdn social es Old Days S.A.

4.2 OBJETO SOCIAL

Prestacion de todo tipo de servicios de restauracion, incluyendo la elaboracion de
alimentos y la venta de bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas para el consumo dentro del

establecimiento o para llevar.

43 LOGO

Figura 24: Logo del restaurante
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4.4 SLOGAN

“Back to 50°’s”

45 MISION

Crear una experiencia de comida rapida excepcional, caracterizada por ofrecer un
menU apetitoso siguiendo todos los principios de calidad, servicio y rapidez, en un
ambiente divertido, con personajes famosos de la cultura americana de la época de los

afos 50’s.

4.6 VISION

Consolidarnos como una de las mejores empresas en cuanto a la produccion y

venta de comidas rapidas con tematica de los afios 50’s.

4.7 VALORES

e Honestidad

e Responsabilidad
e Respeto

e Puntualidad

e Compafierismo
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4.8 ORGANIGRAMA

Gerente
General
Dpto Dpto Alimentos y Dpto
Administrativo Bebidas Compras
I ) ¢ —

[ Contador [ Administrador

ATEAGE Area de Bodeguero
produccion ! Servicio [ Compras [ 9
Guardia — e Hostes su .

Chef Stewart pervisor

Cocineros Meseros Cajeros

Figura 25: Organigrama de la empresa

4.9 MERCADO OBJETIVO

Tomando en cuenta el estudio de mercado realizado en la ciudad de Guayaquil,
se infiere que Old Days atendera indistintamente a hombres y mujeres de edades entre
los 15 y 45 afios principalmente, de estatus socio econémico medio y medio alto que
gustan de la comida rapida y buscan algo nuevo en un espacio agradable y divertido.

4.10 FODA

Fortalezas
e Productos Unicos.

e Un ambiente divertido y diferente.

75



e Los precios de los productos y servicios estaran acordes con el nivel socio
econdmico medio y medio alto por el estudio realizado y el sector donde se
desarrollaria el proyecto.

Oportunidades
e Crecimiento rapido en mercado.

e Las modas o tendencias que favorezcan a nuestro tipo de negocio generando una
mayor afluencia de clientes.

e Posibilidad de expansion a otras ciudades.

Debilidades
e Lafalta de experiencia al ser una empresa nueva.

¢ No proporcionara servicio a domicilio.

e Poca capacidad econémica.

Amenazas
e Cambio de las condiciones de comercializacion de la materia prima, alimentos y

bebidas de los proveedores.
e Aparicion de nuevos competidores que ofrezcan similares productos o servicios
cercanos al area donde estaria el establecimiento.

e Cambio en las politicas gubernamentales.
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CAPITULO 5
ESTUDIO TECNICO

5.1 LOCALIZACION
MACRO LOCALIZACION
El restaurante Old Days estara ubicado en la provincia del Guayas, en la ciudad

de Guayaquil en la via a Samborondén.

[
= untity
Paseo Comercial Bocca I

1
1R,
2Da

-
Via Perimetraj Avenida |

@
e

traj

Vig Perim, -
2 Puntiy

Octavy

Ao G

veniga |

Figura 26: Macro localizacion

Fuente: Google Maps

MICRO LOCALIZACION

[}
El terreno elegido para la construccion del local esta ubicado en el km 6

de la via a Samboronddn con salida directa a la avenida principal.

Figura 27 Micro localizacion
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5.2 DISTRIBUCION FISICA DEL ESPACIO

El local se construira en un terreno de 350 m? de los cuales 250m? se destinaran
al edificio y los 100m? restantes se utilizaran como parqueadero. Contara con un area de
produccién formada por el area de cocina, cuarto frio y area de limpieza, una bodega
para la recepcion y almacenaje de la materia prima y el area de servicio formada por 10
mesas para cuatro personas cada una y una barra con 10 taburetes individuales, es decir
que el establecimiento tendrd una capacidad instalada para atender a un maximo de 50
personas. Contara con un bafio para hombres y uno para mujeres con 3 sanitarios cada
uno.

O = BANOS
COCINA O DQD = I—
O = DQD -Bﬁﬂ;
[ O DDD = PARQUEOD
| -
I BARRA ) O o DDD
OO0O0O0O0 g~
|

COMEDOR

Iaooooonooal

Figura 28: Distribucion del espacio
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Figura 29: Area de servicio

5.3 HORARIO DE FUNCIONAMIENTO

El establecimiento funcionara los 365 dias del afio, de lunes a jueves y domingos

de 12:00pm a 00:00am y los viernes y sdbados de 12:00pm a 02:00am.

5.4 PRODUCTOS A OFRECER

ALIMENTOS POSTRES BEBIDAS
e Nacho Snack e Churro Bites e Colas
e French Fry e Oreo Cheesecake e Agua
Corndogs e Ice Cream e Jugos

e Burger bombs Sandwich e Malteadas

e Pizza Cones
e Pizza Nacho Burger
e Mac & Cheese taco

e Taco Spaghetti
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5.5 CONTROL DE CALIDAD

La calidad puede ser definida como el conjunto de atributos que van acorde a los
requerimientos de los clientes en la medida que satisfagan sus necesidades. Es muy
importante que en el area de la restauracion especialmente se realicen buenas practicas
en el manejo de alimentos para minimizar las fallas y garantizar la calidad de cada uno

de los productos que se ofrecen.

Un control de calidad sirve para detectar errores y poder resolverlos de la manera
mas répida y efectiva exactamente en el punto del proceso en el que se generan, en el
caso de la comida debe realizarse un seguimiento desde la recepcion de la materia prima
hasta que llega al consumidor final, pero también puede aplicarse al servicio ya que la

calidad debe estar presente en todos los ambitos.

Para lo antes mencionado existen una gran cantidad de manuales que explican en
detalle los pasos a seguir en cada procedimiento pero ademéas pueden obtenerse
certificaciones que demuestren que existe una verdadera gestion de calidad y seguridad
alimentaria, estas certificaciones se rigen bajo estandares internacionales exigidos por
las Normas IFS v.5 - International Food Standard, BRC v.5 - British Retail Consortium,
UNE-EN ISO 22000:2005 buscan generar y aumentar la confianza de los clientes
actuales y potenciales y son un requisito en caso de que se quiera abrir una cadena de

restaurantes.

5.6 PERMISOS

5.6.1 PERMISO DE FUNCIONAMIENTO — CUERPO DE BOMBEROS
El permiso que otorga el Cuerpo de Bomberos para el funcionamiento de un local

o0 establecimiento, es la autorizacion que necesita el propietario obligatoriamente antes

de abrir su negocio.
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Tipo A
Empresas, industrias, fabricas, bancos, edificios, plantas de envasado, hoteles de

lujo, centros comerciales, plantas de lavado, cines, bodegas empresariales,

supermercados, comisariatos, clinicas, hospitales, escenarios permanentes.

Tipo B
Aserraderos, lavanderias, centros de acopio, gasolineras, mecanicas,

lubricadoras, hoteles, moteles, hostales, bares, discotecas, casinos, bodegas de viveres.

Tipo C
Almacenes en general, funerarias, farmacias, boticas, imprentas, salas de belleza,

ferreterias, picanterias, restaurantes, heladerias, cafeterias, panaderias, distribuidoras de
gas, juegos electronicos, vehiculos repartidores de gas, tanqueros de liquidos

inflamables, locales de centros comerciales.

Requisitos

1. Solicitud de inspeccién del local;

2. Informe favorable de la inspeccion;
3. Copiadel RUC; Yy,
4

Copia de la calificacion artesanal (artesanos calificados)

Fuente: Benemérito Cuerpo de Bombero.

5.6.2 PERMISO DE FUNCIONAMIENTO - ARCSA

El permiso de funcionamiento, es el documento otorgado por la autoridad de
Salud a los establecimientos sujetos de Control y Vigilancia Sanitaria, que cumplen con
los requisitos determinados de acuerdo al tipo de establecimiento. ElI tramite de
renovacion o por primera vez se lo puede realizar en la Direccion Provincial y en las

areas de salud mas cercanas.
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Requisitos
[
[

Fue

Solicitud para permiso de funcionamiento

Copia del RUC actualizado del establecimiento

Croquis con referencias de ubicacién del establecimiento

Copia de la escritura de Constitucidn en caso de tener personeria juridica
Copia de la Cédula de Ciudadania o Pasaporte y papeleta de votacion del
propietario o representante legal

Copia certificada o notariada del nombramiento del Representante Legal
Lista de productos con su respectivo registro sanitario (en el caso de
heladerias, delicatessen, cafeterias, cantinas y bares escolares)

Copia del certificado de capacitacion en Higiene y Manipulacion de
Alimentos. (Solo para Bares Escolares capacitacion en Nutricion Bésica)
Copia del certificado ocupacional de salud anual emitido por los centros de
salud del Ministerio de Salud de los empleados

Copia del Permiso del Cuerpo Bomberos (Zona Rural); y Licencia Unica de

Actividades Econémicas LUAE (Distrito Metropolitano de Quito)

nte: Ministerio de Salud Publica

5.6.3 PERMISOS MUNICIPALES

USO DE SUELO

El certificado de uso de suelo es el documento que indicara inicialmente si la

actividad s

olicitada es permisible y las condiciones adicionales con las cuales debera

cumplir el local.
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Procedimiento

Lo puede obtener de dos maneras:

1. Atraveés de la pagina WEB del Municipio (www.guayaquil.gob.ec) en la seccion
de SERVICIOS EN LINEA, sin necesidad de acercarse al Municipio.
2. A través de la ventanilla municipal #54 adjuntando los siguientes requisitos:

e Tasa de Tramite por Servicios Técnicos Administrativos (valor $2, comprar
en la ventanilla de Ballén y Pichincha)
e Formulario de Solicitud de Consulta de Uso de Suelo (se lo recibe al comprar

la Tasa de Tramite)

Nota: Este procedimiento a través de la Ventanilla Municipal #54 es circunstancial,
posteriormente el tramite se lo efectuard en la ventanilla de la Direccion de Uso del

Espacio y Via Publica.

Fuente: M. | Municipalidad de Guayaquil

PATENTE MUNICIPAL

REQUISITOS

e Certificado provisional o definitivo emitido por el Benemérito
Cuerpo de Bomberos de Guayaquil por cada uno de los establecimientos que

posea dentro del Canton Guayaquil.

e La dltima actualizacion del Registro Unico de Contribuyentes (R.U.C.). Este
requisito no serd necesario en el caso de inicio de actividades por parte de la

persona natural o juridica solicitante. Solo en el caso de inicio de actividades, las
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personas juridicas deberan presentar la Escritura de Constitucion
correspondiente, asi como el nombramiento del representante legal (vigente) y la

cédula de identidad y certificado de votacion del mismo.

e Las personas naturales deberan presentar copia de la cédula de identidad y

certificado de votacion del mismo.

e Declaracién del Impuesto a la Renta, y a las personas no obligadas a declarar este
impuesto, las declaraciones del impuesto al Valor Agregado, del Gltimo ejercicio
econdémico exigible. Este requisito no sera necesario en el caso de inicio de

actividades por parte de la persona natural o juridica.

e Formulario “Solicitud para Registro de Patente Municipal” (No es necesario
comprar la Tasa de Tramite Municipal para el pago de Patente, ya que este valor
se recaudara con la liquidacién de dicho impuesto).

e Solo en el caso de que la persona natural o juridica ejerza el comercio en varios
cantones, debera presentar el desglose de ingresos por canton firmado por un

contador.

e Si la persona que realiza el tramite no es el titular del negocio, debera presentar
su copia de cédula y certificado de votacién junto con una carta de autorizacién

del titular del negocio, debidamente notariada.

PROCEDIMIENTO

1. Descargar, llenar e imprimir el formulario "Solicitud para Registro de Patente

Municipal™ de la paginawww.guayaquil.gob.ec.

2. Adjuntar los requisitos y entregar en las ventanillas de la Direccion Financiera

situadas en el Bloque 2 (NOROESTE) o en la Ventanilla Unica Municipal situada
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en la Camara de Comercio; donde se le indicara el valor de la liquidacion
correspondiente (No se aceptard informacion incompleta o ilegible).

3. El valor de la liquidacion puede ser cancelado en las ventanillas de Recaudaciones
de la Municipalidad situadas en el Bloque 1 (NORESTE) o en la Ventanilla Unica
Municipal situada en la Camara de Comercio.

Fuente: M. | Municipalidad de Guayaquil

TASA DE HABILITACION

Se cred con el objeto de habilitar y controlar que los establecimientos
comerciales e industriales cumplan con los requisitos de proporcionar los datos

requeridos por el Censo Permanente Municipal.

Se debe pagar anualmente hasta el 31 de agosto, y se liquida en funcion del
tamafo del establecimiento: grande 2 salarios minimos vitales (SMV), medianos 1
SMV, y pequefios 0.5 SMV.

Requisitos
e Copia de Patente Municipal del afio exigible
e Tasa por Servicio Contra Incendios (Certificado del Cuerpo de Bomberos) del

afio en curso, provisional vigente o definitiva. Presentar original y copia.

o Se exige la Tasa Definitiva en el caso de establecimientos de alta
afluencia de publico, tales como: centros comerciales, bares, discotecas,
asi como para los sitios de almacenamiento y expendio de combustible.

e Consulta de Uso de Suelo No Negativa

e Copia de tltima actualizacion del RUC

85



e Tasa de tramite y Formulario de Tasa de Habilitacion (comprar en las ventanillas
municipales ubicadas en Clemente Ballén y Malecon)

e Copia del Nombramiento, Cédula y Certificado de Votacion del representante
legal (si el solicitante es una persona juridica)

e Copia de Cedula y Certificado de Votacion del duefio del negocio (si el
solicitante es una persona natural)

e Solo en caso de que el local sea arrendado o concesionado, debera presentar
Copia simple del contrato de arriendo o concesion con sus respectivas copias de
cedulas.

e Si la persona que realiza el tramite no es el titular del negocio debera presentar su
copia de cédula y certificado de votacion junto con una carta de autorizacion del

titular del negocio notariada

Fuente: M. | Municipalidad de Guayaquil

5.6.4 PERMISO DE COMUNICACION PuUBLICA -SAYCE

Los restaurantes, cevicherias, picanterias, grilles y similares, por difusion publica
de obras administradas por SAYCE, abonardn anualmente, de acuerdo al siguiente

detalle:

o De lujo, el equivalente al 45% de un Salario Basico Unificado méas IVA,;
o Unificado mas IVA;
o De segunda, el equivalente al 27% de un Salario Basico Unificado méas IVA;

o Deterceray cuarta categoria, al 18% de un Salario Basico Unificado mas IVA.

Este pago no incluye las presentaciones de artistas en vivo que se cobraran por

cada una y de acuerdo al numeral 39.

Fuente: Sociedad de autores del Ecuador — SAYCE
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5.6.5 CERTIFICADO DE TRAMPA DE GRASA

Este certificado es obligatorio para todos los establecimientos que tengan cocina.

Requisitos

o Copiade la cédula de identidad y RUC del establecimiento.

o Copiade la factura

« Carta de autorizacion del duefio del establecimiento.

« Nombramiento de representante legal y nombramiento (Personas Juridicas).
« Cotizacién cancelada por este concepto.

Tabla 16

Valores trampa de grasa

Valores por inspeccion y/o Unidad funcional Costo (USD)
renovacion del certificado de

trampa de grasa

Restaurantes con capacidad hasta U $11,13
200 platos servidos por dia
Restaurantes con capacidad mayor a U $ 22,26
200 platos servidos por dia

Talleres U $13,35
Bodegas U $13,35
Lubricadoras U $22,26
Lavadoras U $ 13,35
Gasolineras u $ 22,26

Fuente: Interagua
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CAPITULO6
PLAN DE MARKETING

6.1 SEGMENTACION DEL MERCADO

La segmentacion de mercado se realizé en funcion de los siguientes criterios:
Tabla 17
Segmentacién del mercado

Edad 15 - 50 afios
Demogréfica

Sexo Masculino y Femenino
Geografica Region Costa

Nivel

. L. Medio y medio alto
socioeconémico

Psicogréfica

_ Personas que disfruten de la comida
Perfil o
rapida

6.2 ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

Old Days utilizara la diferenciacion como estrategia de posicionamiento, para

ello se destacan tres puntos importantes:

Servicio: los hostes o anfitriones estaran disfrazados como personajes famosos
de la época como Marilyn Monroe, Elvis Presley, Sandy y Danny dependiendo del dia 'y

los meseros con uniformes tipicos de esa época.

Productos: Se introducen productos nuevos Yy Unicos en presentaciones

divertidas.
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Ambiente: Como se ha mencionado anteriormente la decoracion, musica y todo
lo relacionado al entorno del restaurante se basara en la época de los afios 50’s y no

existe ningun otro local en la ciudad con esta temaética.

6.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING

6.3.1 MARKETING MiXx

e PRroODUCTO

El restaurante se dedicara a la venta de alimentos y bebidas con dos productos
principales que son: tacos y pizzas preparados con nuevos ingredientes y en nuevas
presentaciones. Ademas en el mend se pueden encontrar distintos tipos de aperitivos,

postres, y bebidas como se detalla a continuacion:

..‘>\‘ Nacho snack

=i

Sabrosos nachos y frituras de queso servidos con guacamole,

I

& chiliysalsa de queso.
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French Fry Corndogs

Banderillas de pollo o res empanizadas en harina de trigo y

papas fritas servidas con aderezos.

Burgerbombs

Mini hamburguesas de queso carne y tocino en forma de

bombas de pan.

Mac n Cheese bacon taco

Tortilla hecha de tocino rellena de macarrones con queso,

carne, queso rallado.

Taco spaghetti

Tortilla de maiz rellena de spaguetti de carne tomate y

(ueso parmesano.

Pizza cones

Armalo a tu gusto!Ingredientes: salami, peperoni, jamon,

&4 tocino, chorizo champifiones, cebolla, pimientos, tomate,

" " ﬂ i aceitunas, choclo, pifia, queso.
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Pizza Nacho Burger

Deliciosa masa de pizza cubierta de queso derretido con

trocitos de lomo y hamburguesa en los extremos.

Oreo Cheesecake

Ice cream sandwich

e BEBIDAS
. o Colas : Coca cola, Fiora, Inca, Fanta, Sprite
| o Agua: Natural y Mineral
'. ‘\ ) ([ n o Jugos: Naranja, limonada
A o Malteadas: Fresa, chocolate y vainilla
A =
e PRECIO

Para la fijacion del precio se tomaron en cuenta dos factores importantes que son:
el margen de precios de la competencia y los resultados del estudio de mercado es decir
cuanto esta dispuesto a pagar el cliente por nuestro servicio. EIl precio es acorde a los
productos y es accesible para las personas de un nivel economico medio y medio alto.

Los precios van desde los $6 hasta los $15.

91



Tabla 18
Precios de productos

PRECIO
PRODUCTO UNITARIO
ALIMENTOS
Nacho Snack $ 7,50
French Fry corndog  $ 6,25
Burger bombs $ 8,50
Taco Spaghetti $ 10,00
Mac & cheese bacon $ 12,00
Taco
Pizza Cones $ 11,75
Pizza Nacho Burger  $ 14,00
Churro Bites $ 7,80
Oreo cheesecake $ 9,00
Ice cream sandwich  $ 7,00
BEBIDAS

Colas $ 2,00
Agua $ 1,50
Jugos $ 2,50
Malteadas $ 3,00

o PLAZA
La plaza sera el sector de la via a Samborondén.

El Unico canal de distribucion es la compra en el propio local, puesto que no

dispondra de servicio a domicilio por su elevado coste.

¢ PROMOCION

Para dar a conocer el restaurante, se emplearan medios de bajo coste como redes
sociales y publicidad en la fachada del local. El personal se enfocara en brindar el mejor
servicio posible ya que la mejor publicidad es la referencia de los clientes de una
excelente atencion recibida. Ademas se realizara una publicacién mensual en el Diario

El Universo durante el primer afio de funcionamiento y se contara con una pagina web.
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6.4 PRESUPUESTO DE MARKETING

Para elaborar el presupuesto de marketing es necesario considerar todas las
formas de promocién que tendrd el negocio. En este caso como se realizara
principalmente mediante redes sociales que no tienen ningun costo, los rubros a
considerar seran la publicacion en el Diario “El Universo” y la pagina web. El precio
depende de la seccion, la pagina, el tamafio del anuncio, la ubicacion y los dias en que
sera publicado el anuncio. Por el caracter del anuncio se opto por publicarlo en la

seccion “Vida y Estilo”, los precios se detallan en la siguiente tabla:

Tabla 19

Precio de anuncios en el Diario El Universo

FORMATOS PARA ANUNCIANTES DE ENTRETENIMIENTO UNICAMENTE A

COLOR
N° Descripcion del formato  Ancho Alto Indeterminada
Col Cm Cm Lunes a Fin de
jueves semana

130 Entretenimiento A 2 9,6 16,86 $ 536 $ 750
135 Entretenimiento B 2 9,6 11,1 $ 353 $ 494
150 Entretenimiento C 3 146 8,22 $ 314 $ 440
160 Entretenimiento D 2 9,6 8,22 $ 209 $ 293
170 Entretenimiento E 1 4,6 8,22 $ 105 $ 147

Fuente: Diario El Universo

Considerando lo anterior se decidi6 que la publicidad del restaurante estara

ubicada en la seccién de Vida y Estilo, tendra un tamafio de 9.6 cm x 16.8 cm segun el
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formato para anunciantes de entretenimiento N° 130 “Entretenimiento A” Yy sera
publicada un fin de semana al mes durante el primer afio. EI anuncio tiene un costo de
$750 mensuales, es decir $9000 anuales. Ademas se contard con una pagina web que

tendra un costo de $400.
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CAPITULO 7

ESTUDIO FINANCIERO
Tabla 20

Inversion Inicial

DESCRIPCION
VALOR
EFECTIVO CANTIDAD UNITARIO VALOR TOTAL
Sueldos 2 $ 10.054,47 |$ 20.108,94
Imprevistos $ 1.000,00 | $ 1.000,00
TOTAL DE EFECTIVO $ 21.108,94

VALOR
TERRENO CANTIDAD UNITARIO VALOR TOTAL
Terreno 350 $ 300,00 $ 105.000,00
TOTAL TERRENO $ 105.000,00
VALOR
EDIFICIO CANTIDAD UNITARIO VALOR TOTAL
Construccién del local 1 $ 65.000,00 $ 65.000,00
Adecuacion del local 1 $ 10.000,00 $ 10.000,00
TOTAL EDIFICIO $ 75.000,00
VALOR
MUEBLES Y ENSERES CANTIDAD UNITARIO VALOR TOTAL
Mesas 10 $ 120,00 $ 1.200,00
Sillas 20 $ 70,00 $ 1.400,00
Booths sencillos 2 $ 130,00 | $ 260,00
Bancos doble cara 4 $ 200,00 | $ 800,00
Taburetes 10 $ 4299 | $ 429,90
Escritorio 1 $ 100,00 $ 100,00
Articulos de limpieza $ 150,00
TOTAL MUEBLES Y ENSERES $ 4.339,90
EQUIPOS Y MENAJE DE VALOR
COCINA CANTIDAD UNITARIO VALOR TOTAL
Campana extractor 1 $ 510,00 | $ 510,00
Refrigeradora 1 $ 1.600,00 | $ 1.600,00
Congelador 1 $ 900,00 | $ 900,00
Cocina 1 3 2.500,00 | $ 2.500,00
Horno 1 $ 390,00 | $ 390,00
Freidora 1 $ 2.193,04 | $ 2.193,04




SUMINISTROS DE OFICINA CANTIDAD
Suministros varios

VALOR

UNITARIO

Canastilla para freidora 2 $ 7120 | $ 142,40
Licuadora 1 $ 300,00 | $ 300,00
Juego de ollas 1 $ 8500 $ 85,00
Utensilios de cocina $ 500,00
Tacho de basura 2 $ 10,00 | $ 20,00
Vasos para malteadas 50 $ 6,00 $ 300,00
\Vasos 50 $ 239 $ 119,50
Juego de Copas Coctail (docena) 50 $ 750 $ 375,00
Menaje de cocteleria 2 $ 80,00 | $ 160,00
Platos para postres 50 $ 240 | $ 120,00
Platos grandes 50 $ 380 | % 190,00
Bandejas 30 $ 500 | $ 150,00
Servilletas (paquetes) 10 $ 080 $ 8,00
TOTAL EQUIPOS DE PRODUCCION $ 10.562,94
VALOR
EQUIPOS DE OFICINA CANTIDAD UNITARIO VALOR TOTAL
Aire acondicionado 3 $ 756,00 | $ 2.268,00
Caja Registradora 2 $ 200,00 | $ 400,00
Teléfono 1 $ 7500 $ 75,00
Equipo de sonido 1 $ -
TOTAL EQUIPOS DE OFICINA $ 2.743,00

VALOR TOTAL

$

100,00

TOTAL SUMINISTROS DE OFICINA

$

100,00

VALOR

EQUIPOS DE VALOR
COMPUTACION CANTIDAD UNITARIO VALOR TOTAL
Computadora 1 $ 600,00 | $ 600,00
Impresora 1 $ 150,00 | $ 150,00
TOTAL EQUIPOS DE COMPUTACION $ 750,00

GASTOS DE CONSTITUCION CANTIDAD UNITARIO VALOR TOTAL
Planos 1 $ 500,00 | $ 500,00
Tasas y permisos 1 $ 800,00 | $ 800,00
Consultoria técnica 1 $ 250,00 | $ 250,00
TOTAL GASTOS DE CONSTITUCION 3 1.550,00
TOTAL DE INVERSION $ 221.154,78

Para la inversion inicial se consideraron todos los rubros necesarios para la

construccién, decoracion y adecuacion del
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operaciones, esto es: terreno, edificio, muebles y enseres, equipos de cocina, de oficina y
de computo, suministros, gastos de constitucion y efectivo, dando como resultado un
total de $221.154,78.

Tabla 21

Balance Inicial

BALANCE INICIAL

ACTIVOS PASIVOS

ACTIVOS PASIVO

CORRIENTES » 2110834 CORRIENTE
Documentos por

Caja $ 21.108,94 pagar $ 154.808,35
TOTAL

ACTIVOS FIJOS $ 198.495,84 |PASIVOS $ 154.808,35

Terreno $ 105.000,00

Edificio $ 75.000,00

Muebles y enseres $  4.339,90

Equipos y Menaje de

cocina $ 10.562,94 PATRIMONIO

Equipos de oficina $ 2.743,00 Capital Social $ 66.346,44
TOTAL

Suministros de oficina $ 100,00 PATRIMONIO $ 66.346,44

Equipos de

computacion $ 750,00

ACTIVOS

DIFERIDOS $ 1.550,00

Gastos de constitucion  $ 1.550,00

TOTAL ACTIVOS $ 22115478 [HeglamiANOOd 5 22115478

En el balance inicial se muestran las cuentas de activos, pasivo y patrimonio en

las cuales el restaurante genero un pasivo del 70% que sera financiado por la CFN en un

plazo de 5 afios con una tasa de 9.8%.
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Tabla 22

Rol de pagos ler afio

CARGOS E:AEEE SUELDO SUELDO | DECIMO DECIMO VACAC FONDO DE QX?ECT)E COSTO NCI:S\?STSA
MENSUAL ANUAL | TERCERO CUARTO IONES RESERVA TOTAL
ADOS AL L
ggg;gi 1 $ 900,00 10.800,00 | $ 900,00 $354,00 | $450,00 | $ - $ 109,35 $12.613,35 | $1.051,11
Jefe
administra 1 $ 600,00 $7.200,00 | $600,00 $354,00 | $300,00|$ - $72,90 $8.526,90 | $710,58
tivo
Contador 1 $ 700,00 $8.400,00 | $700,00 $354,00 | $350,00| $ - $ 85,05 $9.889,05 | $824,09
Chef 1 $ 550,00 $6.600,00 | $550,00 $354,00 | $27500|$ - $ 66,83 $7.84583 | $653,82
Cocineros 2 $ 400,00 $9.600,00 | $800,00 $354,00 | $20000| $ - $ 48,60 $11.002,60 | $ 916,88
Steward 1 $ 360,00 $4.320,00 | $360,00 $354,00 | $180,00|$ - $ 43,74 $5.257,74 | $ 438,15
Hostes 2 $ 400,00 $9.600,00 | $800,00 $354,00 | $200,00|$ - $ 48,60 $11.002,60 | $ 916,88
f“per"'s" 1 $ 450,00 $5.400,00 | $450,00 $354,00 | $22500|$ - $54,68 $6.483,68 | $540,31
Cajero 2 $ 400,00 $9.600,00 | $800,00 $354,00 | $20000| $ - $ 48,60 $11.002,60 | $ 916,88
Guardia 1 $ 370,00 $4.440,00 | $370,00 $ 34,00 $18500| $ - $ 44,96 $5.073.96 | $422,83
Mesero 4 $ 380,00 18.240,00 | $1.520,00 | $354,00 | $190,00| $ - $ 46,17 $20.350,17 | $1.695.85
Jceg;‘;fas 1 $ 420,00 $5.04000 | $ 42000 | $35400 | $21000|% - $51,03 $6.075,03 | $506,25
EOdeguer 1 | $380,00 $4.560,00 | $380,00 | $354,00 |$190,00|$ - $46,17 $5.530,17 | $ 460,85
120.653,67 | $10.054,47
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Tabla 23

Rol de pagos 2do afio

# DE SUELDO SUELDO DECIMO DECIMO | VACAC FONDO DE 'S‘X.?RR;E COSTO JSSJSA
MENSUAL ANUAL TERCERO CUARTO |IONES RESERVA AL TOTAL L
gg;ir;;(i 1 $ 900,00 10.800,00 $ 900,00 $ 354,00 $450,00 | $899,64 $1.312,20 $14.715,84 | $1.226,32
Jefe
administrativ 1 $ 600,00 $7.200,00 | $600,00 $ 354,00 $300,00 | $599,76 $ 874,80 $9.928,56 | $827,38
o}
Contador 1 $ 700,00 $8.400,00 | $ 700,00 $ 354,00 $350,00 | $699,72 $1.020,60 $11.524,32 | $960,36
Chef 1 $ 550,00 $6.600,00 | $550,00 $ 354,00 $275,00 | $549,78 $ 801,90 $9.130,68 | $ 760,89
Cocineros 2 $ 400,00 $9.600,00 | $800,00 $ 354,00 $ 200,00 | $799,68 $1.166,40 $12.920,08 | $1.076,67
Steward 1 $ 360,00 $4.320,00 | $360,00 $ 354,00 $180,00 | $ 359,86 $ 524,88 $6.098,74 | $508,23
Hostes 2 $ 400,00 $9.600,00 | $800,00 $ 354,00 $200,00 | $799,68 $1.166,40 $12.920,08 | $1.076,67
Supervisor 1 $ 450,00 $5.400,00 | $ 450,00 $ 354,00 $225,00 | $449,82 $ 656,10 $753492 | $627,91
Cajero 2 $ 400,00 $9.600,00 | $800,00 $ 354,00 $200,00 | $799,68 $1.166,40 $12.920,08 | $1.076,67
Guardia 1 $ 370,00 $4.440,00 | $370,00 $ 34,00 $ 185,00 | $369,85 $ 539,46 $6.259,31 | $ 521,61
Mesero 4 $ 380,00 18.240,00 $1.520,00 $ 354,00 $190,00 | $1.519,39 | $ 2.216,16 $24.039,55 | $2.003,30
?gﬁwgias 1 $420,00 $5.040,00 | $ 420,00 $ 354,00 $210,00 | $419,83 $612,36 $7.056,19 | $588,02
Bodeguero 1 $ 380,00 $4.560,00 | $380,00 $ 354,00 $190,00 | $379,85 $ 554,04 $6.417,89 | $534,82
141.466,24 | $11.788,85
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Tabla 24

Proyeccién de sueldos a 5 afos

CARGO

ANO 2

ANO 3

ANO 4

ANO 5

Gerente General $12.613,35| $14.715,84 | $15.260,33| $ 15.824,96| $ 16.410,48
Jefe administrativo | $8.526,90 | $9.928.56 | $10.295,92| $10.676,87 | $11.071,01
Contador $9.889,05 | $11.524,32| $11.950,72| $12.392,90 | $12.851,43
Chef $7.84583 | $9.130,68 | $9.46852 | $9.818,85 | $10.182,15
Cocineros $11.002,60 | $12.920,08| $13.398,12| $13.893,85 | $ 14.407,93
Steward $5.257,74 | $6.09874 | $6.324,39 | $6.558,39 | $6.801,05
Hostes $11.002,60 | $12.920,08| $13.398.12| $13.893,85 | $ 14.407,93
Supervisor $6.483.68 | $7.534.92 | $7.81371 | $8.102,82 | $8.402,62
Cajero $11.002,60 | $12.920,08| $13.398,12| $13.893,85 | $ 14.407,93
Guardia $5.073,96 |$6.25931 |$6.490,91 |$6.731,07 |$6.980,12
Mesero $20.350,17 | $24.039.55| $24.929.02| $25.851,39 | $26.807,89
Jefe de Compras | $6.075,03 | $7.056,19 | $7.317,27 | $7.58801 | $7.868,77
Bodeguero $5530,17 | $6.417,89 | $6.65535 | $6.901,60 | $7.156,96

En las tablas anteriores se muestran los roles de pago del ler afio y del 2do afio

en el que se sumo el valor de fondo de reserva, también se muestran las proyecciones de

sueldos para los siguientes 5 afios considerando una tasa del 3.70%.

Tabla 25

Depreciacion de activos tangibles

DEPRECIACION TANGIBLES

VALOR EN VIDA DEPRECIACION | DEPRECIACION
LIBROS UTIL ANUAL MENSUAL

Edificio $ 75.000,00 20 $3.750,00 $ 312,50
Equipo de cocina $ 10.562,94 10 $ 1.056,29 $ 88,02
Equipos de oficina $2.743,00 10 $ 274,30 $ 22,86
Muebles y enseres $4.339,90 10 $ 433,99 $ 36,17
Equipos de $ 750,00 3 $ 250,00 $20,83
computacion

TOTAL

DEPRECIACION $93.395,84 $5.764,58 $ 480,38
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Tabla 26

Depreciacion en 5 afios
DEPRECIACION ANO 1 $5.764,58
DEPRECIACION ANO 2 $5.764,58
DEPRECIACION ANO 3 $5.764,58
DEPRECIACION ANO 4 $5.514,58
DEPRECIACION ANO5 $5.514,58

Tabla 27

Amortizacion intangible

~ DEPRECIACIONINTANGIBLES

VAE'—I\?R VIDA DEPRECIACION | DEPRECIACION
LIBROS UTIL ANUAL MENSUAL
Gastos de constitucion $ 1.550,00 5 $ 310,00 $ 25,83
TOTAL
DEPRECIACION $ 310,00 $ 25,83

Se puede apreciar la depreciacion de los activos durante los primeros 5 afios de

funcionamiento.

Tabla 28

Tabla de Amortizacion del préstamo anual

TABLA DE AMORTIZACION ANUAL

PERIODO C?&AI\DII'[I?gL Ciﬁﬁ.iL INTERES 2“8’1—\6 SALDO
1 $ 154.808,35 | $25.458,39 $15.171,22 40.629,6? $ 129.349,96
2 $129.349,96 | $27.953,31 $12.676,30 40.629,6? $ 101.396,65
3 $101.396,65 | $30.692,74 $9.936,87 40.629,6? $70.703,91
4 $70.703,91 $ 33.700,62 $6.928,98 40.629,6? $ 37.003,29
5 $ 37.003,29 $ 37.003,29 $ 3.626,32 40.629,6? $ 0,00
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Tabla 29

Tabla de Amortizacion del préstamo mensual

TABLA DE AMORTIZACION MENSUAL

SALDO PAGO , CUOTA
PERIODO | caApiTAL CAPITAL INITERIES | repea || SAERO
1 $ 5480835| % 200974 | $ 126427 | $ .27401 | $ 152.798,61
2 $ 5279861| 5 202615 |$ 1247.86 | $ 3.27401 | $ 150.772,46
3 $ 5077246 | $ 204270 | $ 123131 |$ 27401 | $ 148.729,76
4 $  4872976| $ 205938 | $ 121463 | $ 3.274,01 | $ 146.670,38
5 $  4667038|$  207620|$ 1.197,81 | $ 3.27401| $ 144.504,18
6 $  4459418|%  209315|$ 118085 | $ 3.274,01| $ 142.501,03
7 $  42501,03| $  211025|$ 116376 | $ 3.27401| $ 140.390,78
8 $ 4039078 | $  2127.48|$ 114652 | $ 3.27401| $ 138.263,30
9 $ 3826330| $  214486|$ 112915 | $ 3.27401| $ 136.118,45
10 $  36.11845| %  216237|$ 111163 | $ 3.27401| $ 133.956,07
11 $ 3395607 | %  2.180,03| $ 109397 | $ 3.27401| $ 131.776,04
12 $ 3177604|$  2197,84| $ 107617 | $ 3.27401| $ 129.578,21
13 $ 2057821|$  221578|$ 105822 | $ 3.27401| $ 127.362,42
14 $ 2736242 | $  2233:88|$ 104013 | $ 3.27401| $ 125.128,54
15 $ 2512854|$  225212|$ 1.021,88 | $ 3.27401| $ 122.876,42
16 $  2287642|$  227052|$ 100349 | $ 3.27401| $ 120.605,90
17 $ 2060590 $  2289,06| $§ 93495 $ 3.27401| $ 118.316,85
18 $ 1831685 $ 230775/ $  96625| $ 3.274,01| $ 116.009,09
19 $  16.00909|$  232660| $  947.41|$ 3.27401| $ 113.682,49
20 $ 1368249 $  234560|$  92841| $ 3.274,01| $ 111.336,90
21 $ 1133690 $  236475|$  909,25| $ 3.27401| $ 108.972,14
22 $ 08972,14|$  238407|$  889,94| $ 3.27401| $ 106.588,07
23 $ 0658807 |$ 240354 $  87047|$ 3.27401| $ 104.184,54
24 $ 0418454|$  242317|$  850,84| $ 3.27401] $ 101.761,37
25 $ 0L761,37|$  244296|$  83L05| $ 3.27401| $ 99.318,42
26 $ 0931842|$  246291|$ 811,10 $ 3.27401]$ 96.85551
27 $ 96.85551|$  248302|$  79099| $ 327401] $ 94.372,49
28 $  9437249|$  250330|$  77071| $ 3.27401| $ 91.869,19
29 $ 9186919 $  252374]|$  75027| $ 3.27401| $ 89.34545
30 $  80.34545|$  254435|$  72965| $ 3.27401| $ 86.801,10
31 $ 8680110 $  256513|$  708,88| $ 3.274,01| $ 84.235,97
32 $ 8423597 $  258608|$ 687,93 $ 3.27401| $ 81.649,89
33 $ 81.64989|$  260720| $  666,81| $ 3.27401| $ 79.042,69
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34 $ 79.042,69 | $ 2.628,49| $ 64552 | $ 3.27401| $ 76.414,20
35 $ 76.41420 | $ 2.649,96 | $ 624,05| $ 3.27401| $ 73.764,24
36 $ 73.764,24 | $ 2.671,60| $ 60241 $ 327401 $ 71.092,65
37 $ 71.092,65 | $ 2.69342| $ 58059| $ 3.274,01| $ 68.399,23
38 $ 68.399,23 | $ 271541 $ 55859| $ 3.27401| $ 65.683,82
39 $ 65.683,82 | $ 273759 $ 536,/42| $ 3.27401| $ 62.946,23
40 $ 62.946,23 | $ 2.759,95| $ 51406 | $ 3.27401| $ 60.186,28
41 $ 60.186,28 | $ 2.782,48| $ 49152 $ 3.27401| $ 57.403,80
42 $ 57.403,80 | $ 2.80521| $ 468,80 $ 3.27401| $ 54.598,59
43 $ 54.598,59 | $ 2.828,12| $ 44589| $ 3.27401| $ 51.770,47
44 $ 51.77047 | $ 2.851,21| $ 422,791 $ 3.27401| $ 48.919,26
45 $ 48.919,26 | $ 2.87450| $ 39951 | $ 327401 $ 46.044,76
46 $ 46.044,76 | $ 289797 $ 376,03| $ 327401 $ 43.146,78
47 $ 43.146,78 | $ 292164 $ 352,371 $ 327401 $ 40.225,14
48 $ 40.225,14 | $ 2.94550| $ 32851 $ 327401 $ 37.279,64
49 $ 37.279,64 | $ 2.969,56| $ 30445 $ 3.27401| $ 34.310,09
50 $ 34.310,09 | $ 299381 $ 280,20 $ 3.27401| $ 31.316,28
51 $ 31.316,28 | $ 3.018,26 | $ 25575 $ 3.27401| $ 28.298,02
52 $ 28.298,02 | $ 3.04291| $ 231,10| $ 3.27401| $ 25.255,12
53 $ 2525512 | $ 3.067,76 | $ 20625| $ 3.27401| $ 22.187,36
54 $ 22.187,36 | $ 3.09281| $ 181,20 $ 3.27401| $ 19.094,55
55 $ 19.094,55 | $ 3.118,07| $ 15594 | $ 3.27401| $ 15.976,48
56 $ 15.976,48 | $ 3.14353| $ 130,47| $ 3.27401| $ 12.832,95
57 $ 12.83295| $ 3.169,20| $ 104,80 $ 3.27401|$ 9.663,75
58 $ 9.663,75 | $ 319509 $ 7892 $ 327401 $  6.468,66
59 $ 6.468,66 | $ 3.221,18| $ 5283| $ 3.27401| $  3.247,49
60 $ 3.247,49 | $ 24749 | $ 2652 | $ 27401 | $ 0,00

Se muestran las tablas de amortizacién del préstamo por $154.808,35 tanto anual

como mensual con un plazo de 60 meses a una tasa de interés anual del 9.8% por lo que

se paga una cuota mensual de $3274,01.
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Tabla 30

Ingresos por ventas

PRODUCTO

PRECIO

DIARIA

Nacho Snack | $ 7,50 5 | $37,50 | $1.12500| $13.500,00 | $13.500,00 | $13.999,50 | $14.517,48 | $15.054,63 | $15.611,65
ngﬂgggﬁy $6,25 5 | $31,25 |$937,50 | $11.250,00 | $11.250,00 | $11.666,25 | $12.097,90 | $12.54552 | $13.009,71
Burger bombs | $ 8,50 5 | $4250 | $1.275,00| $15.300,00 | $15.300,00 | $15.866,10 | $16.453,15 | $17.061,91 | $17.693,20
Taco Spaghetti | $ 10,00 8 | $7500 | $2.250,00| $27.000,00 | $27.000,00 | $27.999,00 | $29.034.96 | $30.109,26 | $31.223,30
g;ggnMac cheese | ¢ 12,00 8 | $90,00 |$2.700,00| $32.400,00 | $32.400,00 | $33.598,80 | $34.841,96 | $36.131,11 | $37.467,96
Pizza Cones $11,75 10 | $117,50 | $3.525,00 | $42.300,00 | $42.300,00 | $43.865,10 | $45.488,11 | $47.171,17 | $48.916,50
Eijfgaer'\mho $14,00 10 | $140,00 | $4.200,00 | $50.400,00 | $50.400,00 | $52.264,80 | $54.198,60 | $56.203,95 | $58.283,49
Churro Bites $7,80 20 | $156,00 | $4.680,00 | $56.160,00 | $56.160,00 | $58.237,92 | $60.392,72 | $62.627,25 | $64.944,46
Oreo cheesecake | $9,00 15 | $13500 | $4.050,00 | $48.600,00 | $48.600,00 | $50.398,20 | $52.262,93 | $54.196,66 | $56.201,94
l‘;gxﬂ? $7,00 18 | $126,00 | $3.780,00 | $45.360,00 | $45.360,00 | $47.038,32 | $48.778,74 | $50.583,55 | $52.455,14
Colas $2,00 40 | $80,00 | 2.400,00 | $28.800,00 | $28.800,00 | $29.865,60 | $30.970,63 | $32.116,54 | $33.304,85
Agua $1,50 20 | $3000 | $900,00 | $10.800,00 | $10.800,00 | $11.199,60 | $11.613,99 | $12.04370 | $12.489,32
Jugos $2,50 15 | $3750 |$1.125,00 | $13.500,00 | $13.500,00 |$13.999,50 | $14.517,48 | $15.054,63 | $15.611,65
Malteadas $3,00 30 | $90,00 |$2.700,00 | $32.400,00 | $32.400,00 | $33.598,80 | $34.841,96 | $36.131,11 | $37.467,96

TOTAL DE INGRESOS $1.188,25 | $35.647,50 $427.770,00 | $443.597,49 | $460.010,60 | $477.030,99 | $494.681,14
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Para la proyeccion de ingresos se consideraron todos los productos tanto de alimentos como de bebidas para el afio uno
y a partir del afio 2 se considerara una tasa de inflacion del 3,7% para los siguientes afios. El calculo se hizo teniendo una

capacidad instalada para 50 personas y una capacidad utilizada del 50%.

Tabla 31

Costo de operaciones

ROT o OSTO J\\» . OSTO OSTO OSTO OSTO OSTO
A ANO ANO ANO ANO 4 ANO
ALIMENTOS
Nacho Snack $3,00 150 $450,00 $5.400,00 $5.599,80 $5.806,99 $6.021,85 $6.244,66
French Fry corndog | $2,50 150 $375,00 $4.500,00 $4.666,50 $4.839,16 $5.018,21 $5.203,88
Burger bombs $4,00 150 $600,00 $7.200,00 $7.466,40 $7.742,66 $8.029,14 $8.326,21
Taco Spaghetti $4,75 225 $1.068,75 | $12.825,00 | $13.299,53 | $13.791,61 | $14.301,90 | $14.831,07
Taco Mac cheese
bacon $4,25 225 $956,25 $11.475,00 | $11.899,58 | $12.339,86 | $12.796,43 | $13.269,90
Pizza Cones $4,50 300 $1.350,00 | $16.200,00 | $16.799,40 | $17.420,98 | $18.065,55 | $18.733,98
Pizza Nacho Burger | $5,50 300 $1.650,00 | $19.800,00 | $20.532,60 | $21.292,31 | $22.080,12 | $22.897,09
Churro Bites $1,50 600 $900,00 $10.800,00 | $11.199,60 | $11.613,99 | $12.043,70 | $12.489,32
Oreo cheesecake $2,50 450 $1.125,00 | $13.500,00 | $13.999,50 | $14.517,48 | $15.054,63 | $15.611,65
Ice cream sandwich | $2,00 540 $1.080,00 | $12.960,00 | $13.439,52 | $13.936,78 | $14.452 44 | $14.987,18
BEBIDAS
Cola $0,40 1200 $480,00 $5.760,00 $5.973,12 $6.194,13 $6.423,31 $6.660,97
Agua $0,20 600 $120,00 $1.440,00 $1.493,28 $1.548,53 $1.605,83 $1.665,24
Malteadas $0,75 450 $337,50 $4.050,00 $4.199,85 $4.355,24 $4.516,39 $4.683,49
Jugos $0,40 900 $360,00 $4.320,00 $4.479,84 $4.645,59 $4.817,48 $4.995,73
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COSTO

COSTO CANTIDAD COSTO
MANO DE OBRA MENSUAL MENSUA

Chef $653,82 1 $653,82 $7.845,83 $9.130,68 $9.468,52 $9.818,85 $10.182,15
Cocineros $916,88 2 $1.833,77 [$11.002,60 |$12.920,08 |$13.398,12 |$13.893,85 |$14.407,93
Cajero $916,88 2 $1.833,77 [$11.002,60 |$12.920,08 |$13.398,12 |$13.893,85 |$14.407,93
Supervisor $540,31 1 $540,31 $6.483,68 $7.534,92 $7.813,71 $8.102,82 $8.402,62
Mesero $1.695,85 4 $6.783,39 [$20.350,17 |$24.039,55 |$24.929,02 |$25.851,39 |$26.807,89
Hostes $916,88 2 $1.833,77 |$11.002,60 |$12.920,08 |$13.398,12 |$13.893,85 |$14.407,93
TOTAL $24.331,32 | $197.917,47 | $214.513,90 |$222.450,92 |$230.681,60 |$239.216,82

Para la proyeccion de costos se tomaron en cuenta los costos de la materia prima y la mano de obra y una tasa de

inflacién del 3.7% a partir del segundo afio.

Tabla 32

Detalle de gastos mensual

DETALLE DE GASTOS ‘

MES1 MES2 MES3 MES4 MES5 MES6 MES7 MES8 MES9 MES10 MES11 MES12  ANO1
GASTOS ADMINISTRATIVOS
gii':rzlGereme $1.051,11 |$1.051,11 |$1.051,11 |$1.051,11 |$1.051,11 | $1.051,11 | $1.051,11 | $1.051,11 | $1.051,11 | $1.051,11 | $ 1.051,11 | $ 1.051,11 | $ 12.613,35
i‘ﬂ?giiﬁfgﬁw $71058 |$71058 |$71058 |$71058 |$71058 |$71058 |$71058 |$71058 |$71058 |$71058 |$71058 |$71058 |$8.526,90
Sueldo Contador | $824,09 | $82400 |$82400 |$82400 |$82409 |$82400 |$82400 |$82400 |$82400 |$82400 |$824,00 |$824,00 |$9.889,05
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Sueldo Jefe de

compras $50625 |$50625 |$50625 |$50625 |$50625 |$50625 |$50625 |$50625 |$50625 |$506.25 |$506.25 |$506,25 |$6.07503
Sueldo Bodeguero | $460,85 | $460,85 |$460,85 |$460,85 |$460,85 |$460,85 |$460,85 |$460,85 |$460,85 |$460,85 |$460,85 |$460,85 |$5.530,17
Sueldo Stewart | $438,15 |$43815 |$43815 |$43815 |$43815 |$43815 |$43815 |$43815 |$43815 |$43815 |$438,15 |$43815 |$5257.74
Servicios Basicos | $400,00 | $400,00 |$400,00 |$40000 |$40000 |$40000 |$40000 |$40000 |$40000 |$40000 |$40000 |$40000 |$4.80000
Uniformes $154000 [$000 [$000 [$000 [$000 [s000 [$000 [s000 [s000 [$000 [$000 [$000 |$1.54000
i;g;'n”;s"c’s de $100,00 [$000 |$000 [$10000 [$000 [$000 [$10000 [$000 [$000 [$10000 |$000 |$000  |$400,00
Materiales de

Limpieza $150,00 [$000 |$15000 [$000 [$15000 [$000 [$15000 [$000 [$150,00 [$0,00 |$150,00 |$0,00  |$900,00
?:rﬁ’gfg;gg"’” $480,38 |$480,38 |$48038 |$480,38 |$480,38 |$48038 |$480,38 |$480,38 |$48038 |$480,38 |$480,38 |$480,38 |$48038
ﬁgﬂg;éf‘:'on $2583 [$2583 [$2583 |$2583 |$2583 |$258 |$2583 |$2583 |$2583 |$2583 |$2583 [$2583 |$310,00
ZSIAAL GASTOS | ¢ 6 687,24 |$4.897.24|$5.047,24 | $4.997.24 | $5.047 24 | $4.897.24 | $ 514724 | $4.897.24 | $5.047,24 | $ 4.997.24 | $5.047,24 | $ 4.897.24 | $ 61.606,82
GASTOS DE PUBLICIDAD

Publicidad $1.150,00 | $ 1.150,00 | $ 1.150,00 | $ 1.150,00 | $ 1.150,00 | $ 1.150,00 | $ 1.150,00 | $ 1.150,00 | $ 1.150,00 | $ 1.150,00 | $ 1.150,00 | $ 1.150,00 | $ 13.800,00
TOTAL GASTOS | ¢4 150 00 | $1.150,00 | $1.150,00 | $ 1.150,00 | $ 1.150,00 | $ 1.150,00 | $ 1.150,00 | $ 1.150,00 | $ 1.150,00 | $ 1.150,00 | $ 1.150,00 | $ 1.150,00 | $ 13.800,00
DE PUBLICIDAD

GASTOS FINANCIEROS

:)';;Zrtzsrﬁz del $1.264,27 | $1.247,86 | $1.231,31 | $1.214,63 | $1.197,81 | $1.180,85 | $ 1.163,76 | $ 1.146,52 | $1.129,15 | $1.111,63 | $ 1.093,97 | $ 1.076,17 | $ 14.057,93
LCI)\ITAAI\\:LC%S(;SS $1.26427 | $1.247,86 | $1.231,31 | $1.214,63 | $1.197,81 | $1.180,85 | $ 1.163,76 | $ 1.146,52 | $1.129,15 | $ 1.111,63 | $ 1.093,97 | $ 1.076,17 | $ 14.057,93

Para la proyeccion de gastos anuales se consideraron los sueldos de los empleados, gastos administrativos, gastos de

publicidad, depreciaciones y gastos financieros los cuales a partir del afio 2 se incrementaran de acuerdo a la inflacion del

3,7%.
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Tabla 33

Estado de Pérdidas y Ganancias

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

RUBRO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ingresos

Ventas Totales $ 427.770,00 | $ 443.597,49 | $ 460.010,60 | $ 477.030,99 | $ 494.681,14
Total Ingresos $ 427.770,00 | $ 443.597,49 | $ 460.010,60 | $ 477.030,99 | $ 494.681,14
(-) Costos de Operacion $ 19791747 | $ 21451390 | $ 222.450,92 | $ 230.681,60 | $ 239.216,82
(=) Utilidad bruta en ventas $ 229.852,53 | $ 229.083,59 | $ 237.559,68 | $ 246.349,39 | $ 255.464,32
(-) Gastos de Administracion $ 6160682 | $ 63.886,28 | $ 66.250,07 | $ 68.701,32 | $ 71.243,27
(-) Gastos de Publicidad $ 13.800,00 | $ 14.31060 | $ 14.840,09 | $ 15.389,18 | $ 15.958,58
(=) Utilidad antes de impuestos $ 154.445,71 | $ 150.886,71 | $ 156.469,52 | $ 162.258,89 | $ 168.262,47
(-) Gastos financieros $ 1405793 | $ 1457808 | $ 1511746 | $ 15.676,81 | $ 16.256,85
(=) Utilidad de participacion de los trabajadores | $ 140.387,77 | $ 136.308,64 | $ 141.352,06 | $ 146.582,08 | $ 152.005,62
(-) Participacion a trabajadores ‘ 15% | $21.058,17 $20.446,30 $21.202,81 $21.987,31 $22.800,84
(=) Utilidad antes de impuesto a la renta $119.329,61 | $115.862,34 | $120.149,25 | $124.594,77 | $129.204,78
(-) Impuesto a la renta ‘ 22% | $26.252,51 $25.489,71 $26.432,83 $27.410,85 $28.425,05
(=) UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO $93.077,09 $90.372,63 $93.716,41 $97.183,92 $100.779,73

En el Estado de perdidas y ganancias luego de haber analizado los ingresos y los costos de la empresa se pudo

determinar que hay utilidad neta positiva durante todos los afos.
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Tabla 34

Flujo de caja anual

RUBR ANO 0O ANO ANO ANO ANO 4 ANO

FLUJO OPERACIONAL

Ingresos por ventas $ 434.118,88 | $ 446.851,01 | $ 459.884,74 | $ 472.963,83 | $ 486.580,09

(-) Egresos de efectivo $ 273.59859 | $ 340.213,47 | $ 349.676,20 | $ 362.614,22 | $ 376.030,95
Gastos de operacion $ 197.917,47|$ 21451390| $ 222.45092| $ 230.681,60| $ 239.216,82
Gastos de administracion $ 61.606,82 | $ 63.886,28 | $ 66.250,07 | $ 68.701,32 | $ 71.243.27
Gastos de publicidad $ 13.800,00| $ 14.31060|$ 14.840,09| $ 15.389,18| $ 15.958,58
Impuesto a la renta $ - |$ 2620122|$ 2543652|$ 26.37767|$ 27.353,65
Participacion de trabajadores $ - |$ 21.017,02|$ 2040363 | $ 2115856 | $ 21.94143

(=) FLUJO NETO OPERACIONAL $ 160.79459| $ 106.829,55| $ 110.407,65| $ 110.556,09| $ 110.763,26

FLUJO DE INVERSION

Ingresos de efectivo

Ventas de activos fijos $ - s - s - s - s -

(-) Egresos de efectivo

Compras de activos fijos $ - s - s - s - s -

(=) FLUJO NETO DE INVERSION $ - s - s -l - ls -

FLUJO DE FINANCIAMIENTO

Ingresos de efectivo

Préstamos Recibidos $ - s - s - s - s -

(-) Egresos de efectivo

Pagos de prestamos o principal $ 2523014|$ 27.81684|$ 30.668,73|$ 33.81300| $ 37.279,64

Pago de intereses $ 1405793|$ 11.47124|$ 861935 $  547507|$  2.00843

(=) FLUJO NETO DE FINANCIAMIENTO | ($221.154,78) | ($39.288,07)| ($39.288,07)| ($39.288,07)| ($39.288,07)| ($39.288,07)

FLUJO NETO DE CAJA ($221.154,78) $ 12150651 $ 6754148 $ 7111957 $ 7126801 $ 71.47518
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De acuerdo a la corrida financiera el flujo de caja para todos los afios de analisis se pudo evidenciar que los saldos son

positivos.

Tabla 35

Balance General

ACTIVOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Activos Corriente

Caja $ 14261546 | $ 210.156,93| $ 281.27651 | $ 5254452 | $ 424.019,71
Total Activos Corrientes $ 14261546 $ 210.156,93| $ 281.276,51 | $ 5254452 | $ 424,019,71
Activos Fijos

Edificios $ 5.000,00 | $ 75.000,00| $ 75.000,00 | $ 5.000,00 | $ 75.000,00
Terreno $ 105.000,00| $ 105.000,00 | $ 105.000,00 | $ 105.000,00 | $ 105.000,00
Equipos de Oficina $ 274300 | $ 2.743,00| $ 2.743,00 | $ 2.743,00 | $ 2.743,00
Suministros de Oficina $ 00,00 | $ 100,00| $ 100,00 | $ 100,00 | $ 100,00
Muebles y Enseres $ 339,90 | $ 433990| $ 433990 | $ 433990 | $ 4.339,90
Equipos de Computacion $ 750,00 | $ 750,00 | $ 750,00 | $ 750,00 | $ 750,00
Equipos y Menaje de cocina $ 0.562,94 | $ 10.562,94 | $ 10.562,94 | $ 10.562,94 | $ 10562,94
(-) Depreciacién Acumulada ($5.764,58) ($11.529,17) ($17.293,75) ($ 22.808,34) ($ 28.322,92)
Total Activos Fijos $ 192.731,26 | $ 186.966,67 | $ 181.202,09 | $ 175.687,50 | $ 170.172,92
Activos Diferidos

Gastos de Constitucion $ 1.550,00 | $ 1.550,00 | $ 1.550,00 | $ 1.550,00 | $ 1.550,00
(-) Amortizacién Acumulada $ (310,00) | $ (631,47) | $ 964,83) | $  (1.310,53) | $ (1.669,02)
Total Activos Diferidos $ 1.240,00 | $ 01853 | $ 585,17 | $ 23947 | $ (119,02)
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TOTAL ACTIVOS $ 336.586,71| $ 398.042,13 | $ 463.063,76 | $ 528.471,49 | $ 594.073,60
PASIVOS

Pasivos Corrientes

Cuentas por Pagar $ -1 $ -3 -1 $ -1 9 -
Participacion a Trabajadores por Pagar | $  21.058,17 | $  20.446,30 | $ 21.202,81 | $ 21.987,31 | $ 22.800,84
Impuesto a la Renta por Pagar $ 26.25251| $ 25.489,71 | $ 26.432,83 | $ 27.410,85 | $ 28.425,05
Total Pasivos Corrientes $ 47.31068 | $ 45936,01 | $ 4763564 | $ 49.398,16 | $ 51.225,89
Pasivo de Largo Plazo

Préstamo Bancario $ 12957821 % 101.761,37 | $ 71.092,65 | $ 37.279,64 | $ -
Total Pasivos de Largo Plazo $ 12957821 |$ 10176137 | $ 71.092,65 | $ 37.279.64 | $ -
TOTAL PASIVOS $ 176.888,89 | $ 147.697,38 | $ 118.728,29 | $ 86.677,80 | $ 51.225,89
PATRIMONIO

Capital Social $ 66.346,44 | $ 66.346,44 | $ 66.346,44 | $ 66.346,44 | $ 66.346,44
Utilidad del Ejercicio $ 93.077,09| $ 90.372,63 | $ 93.716,41 | $ 97.183,92 | $ 100.779,73
Utilidades Retenidas $ -1 $ 93.077,09 | $ 183.449,72 | $ 277.166,13 | $ 374.350,05
TOTAL PATRIMONIO $ 15942353 | $ 249.796,16 | $ 34351257 | $ 440.696,49 | $ 541.476,21
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO | $ 336.312,42| $ 39749354 | $ 462.240,86 | $ 527.37429| $ 592.702,11

El Balance General presenta las cuentas de activos, pasivo y patrimonio en las cuales se puede visualizar que a lo largo

de los afios la empresa se fortalece financieramente.
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Tabla 36

Evaluacion financiera

$ 69.328,02
27,04%
$1,36

2,45

De acuerdo a la evaluacion financiera considerando una tasa de descuento del
12% dio como resultado un VAN positivo, una TIR superior a la tasa de descuento, un
beneficio costo de $1,36 y un periodo de recuperacion de 2 afios y 5 meses

aproximadamente por lo que el proyecto es factible y rentable.

Tabla 37

Ratios Financieros

INDICADOR 'ANO1 ARO2 ARO3 ANO4 AROS

Utilidad Bruta/
LRGN LT Ventas = % 36.10%| 34,01% | 34,01% | 34,01% | 34,01%
Utilidad Neta /
MARGEN NETO Ventas = % 21.76%| 20,37% | 20,37% | 20.37% | 20.37%
ROA (RETORNO Utilidad Neta /
SOBRE ACTIVOS) Activo Total =$ | $0,28| $023| $020| $0,18| $0.17
ROE (RETORNO Utilidad Neta /
SOBRE CAPITAL) Capital = $ $140| $136| $141| $146| $152

Los ratios financieros de acuerdo al analisis de los 5 afios son satisfactorios para

el desarrollo de la empresa.
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Tabla 38

Escenarios

PESIMISTA

ESCENARIO

NORMAL

ESCENARIO | ESCENARIO

OPTIMISTA

Tasa de Descuento 12% 12% 12%
Inversién inicial ($221.154,78) | ($221.154,78) | ($221.154,78)
Flujo 1 $ 98.556,51 $121.506,51 $ 144.456,51
Flujo 2 $51.476,48 $67.541,48 $ 83.606,48
Flujo 3 $54.460,17 $71.119,57 $ 87.778,98
Flujo 4 $53.992,21 $71.268,01 $88.543,82
Flujo 5 $53.560,18 $71.475,18 $89.390,19
VPN $10.131,26 $69.328,02 $128.524,78
TIR 14,31% 27,04% 38,90%
B/C $1,16 $1,36 $ 1,56
PRI 3,31 2,45 1,92

Para el escenario optimista se consider6 un nivel de ocupacién del 60% Yy para el
pesimista un nivel de ocupacion del 40%; se puede apreciar que en todos los escenarios
el VAN es positivo, la TIR es mayor a la tasa de descuento, con un beneficio/costo que

varia entre $1.15 y $1.56 y un periodo de recuperacion de 3 afios 3 meses y 1 afio 9

meses para el escenario pesimista y optimista respectivamente.
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CONCLUSIONES

La propuesta del restaurante Old Days se desarroll6 como una respuesta a la
creciente tendencia hacia el consumo de la comida rapida y a la vez como una

alternativa diferente a los restaurantes que existen en la ciudad de Guayaquil.

Al realizar las encuestas se pudo confirmar que a las personas tanto jovenes
como adultos e incluso adultos mayores les resulta sumamente atractivo e interesante los
restaurantes tematicos y les agrada el concepto de una ambientacion basada en los afios

50’s lo que resulta ventajoso para el tipo de negocio planteado.

Las encuestas reflejaron ademas la importancia de la variedad y la calidad de la
comida como factores decisivos al momento de elegir un establecimiento de alimentos y
bebidas y que estan dispuestas a pagar un poco mas si el servicio y la experiencia en
general llenan sus expectativas por lo que se debe contar con un personal altamente

capacitado y con vocacion de servir.

La entrevista sirvio como referente para estimar el flujo de clientes en esa zona,
conocer las estrategias mas eficientes para la fidelizacion de los mismos y como

responder ante situaciones dificiles.

La investigacion para los diferentes estudios tanto técnicos como
organizacionales permitié definir y pulir los detalles del proyecto y el analisis financiero
fue la clave para determinar la factibilidad del mismo y las proyecciones en los primeros

afos de funcionamiento.
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RECOMENDACIONES

Una vez culminada la etapa de disefio del proyecto y teniendo en cuenta los
resultados favorables en cuanto al andlisis financiero, se recomienda la bdsqueda de
inversionistas para la puesta en marcha del negocio actualizando periddicamente los

costos.

Se debe contratar al personal idoneo para cada cargo sin dejar de lado una

capacitacion constante del mismo para garantizar la calidad del servicio ofrecido.

Se recomienda también poner en practica un modelo de gestion de calidad para la

optimizacion de procesos y reduccion de fallos.

Actualizar las estrategias de marketing para estar al dia con las nuevas tendencias

y captar a un mayor nimero de clientes.

Ademas se puede ampliar la gama de productos manteniendo su innovacién en

presentacion o ingredientes.

Por ultimo es importante que al alcanzar los objetivos se fijen nuevas metas en

pro del crecimiento de la organizacion.
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