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1.- Resumen Ejecutivo 

El proyecto tiene par objeto el desarrollo de un restaurante de comida 

tipica Guayaquileria en el norte de Ia ciudad para turistas y personas que 

viven y laboran en el area. La industria en el cual se enfoca el negocio es 

debido a su mercado potencial, ya que no es solo un analisis superficial de lo 

que pasa en los restaurantes en Ia actualidad, sino tambien en los servicios 

que se ofrecen. El proyecto se ha hecho bajo las necesidades que tienen los 

turistas nacionales y extranjeros, para lograr con calidad Ia atencion 

gastronomica. El area de estudio ha comprendido un nuevo sector 

empresarial estrategico renaciente, su competencia directa de 

establecimientos y posibles futures competidores en su alrededor. 

Cuando una persona busca un restaurante de comida tipica de 

determinado Iugar, no solo desea conocer sus platos, sino tambien su origen, 

sus sitios turisticos, sus costumbres e incluso adquirir informacion de viajes. 

La factibilidad de un restaurante folklorico con comida tipica y que al mismo 

tiempo sea turistico, por Ia informacion que se pueda proporcionar de dicho 

Iugar, tiene gran potencialidad de crecimiento a traves del desarrollo que 

busca aprovechar Ia oportunidad detectada en el mercado. En este caso, 

Guayaquil seria el punta de interes del restaurante el cual enfocaria todo su 

material turistico y gastronomico. 

Gracias a un estudio financiero, podemos determinar Ia factibilidad del 

mismo, estudiando cada uno de los componentes que ayuden y perjudiquen 

nuestro crecimiento, considerando todos los factores negativos que castiguen 

el proyecto para que en Ia practica sea mas rentable y poder superar 

problemas que no se hayan tornado en cuanta durante el estudio y que se 

dan en Ia practica. 

La inversion inicial requerida es de $60.000, los cuales se componen 

de$ 16.000 destinados a maquinarias y equipos, $25.000 necesarios para Ia 

instalacion del salon y $19.000 en capital de trabajo. 



2.- La Oportunidad 

2.1.- Analisis de Ia Industria 

lntroducci6n 

El consumo de alimentos es de caracter masivo y Ia industria dedicada 

a Ia elaboraci6n de los mismos tiene una particular relevancia dentro de Ia 

producci6n y desempeno econ6mico nacional. El Institute Nacional de 

Estadistica y Censos (INEC) ofrece informacion importante relacionada a 

esta y otras industrias, Ia cual se condensa y complementa con datos 

relevantes de otras fuentes en el presente analisis con el objetivo de realizar 

un diagn6stico del sector que permita evaluar su importancia y su 

trascendencia dentro de Ia economia de nuestro pais. 

Descripci6n de Ia lndustna 

Segun las Cuentas Nacionales, en el 2007 el valor agregado de Ia 

industria manufacturera sin incluir Ia refinaci6n de petr61eo represent6 el 

13,99% del Producto lnterno Sruto (PI S) siendo Ia industria de alimentos y 

bebidas Ia de mayor aporte (7,83% del PIS). Ademas tiene especial 

importancia dentro del sector manufacturero pues contribuye con el 55,9% de 

su valor agregado 

Tabla 1. 1 Valor Agregado Brute Par Industria 2007 
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En los ultimos anos se observa un leve pero continuo incremento de Ia 

importancia de Ia industria de alimentos y bebidas dentro de Ia economia 

nacional, recuperando en cierto modo Ia participaci6n relativa que tenia hasta 

1999, ano en el que el pais experiment6 una de las mas fuertes crisis 

econ6micas, y demostrando asi su gran dinamismo (Grafico 1.1 ). 

Grafico 1. 1 Valor Agregado Bruto de Ia industria de 

alimentos y bebidas como porcentaje del PIB. 1993-2007 
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Problemas de Ia Industria 

En los ultimos tres anos el valor agregado bruto de Ia industria 

manufacturera y Ia de alimentos y bebidas muestra una desaceleraci6n de su 

tasa de crecimiento, despues de haber experimentado un sustancial 

crecimiento durante el 2005 (Grafico 1 2). S1n embargo en promedio Ia tasa 

de variaci6n de estos tres anos (7,07% para manufactura y 9,77% para 

alimentos y bebidas) supera ampliamente a las tasas presentadas en anos 

anteriores. 
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Gratico 1 . 2 Valor Agregado Bruto y PIS- Tasas de variacion 
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Como signo de recuperaci6n de Ia crisis econ6mica, durante el periodo 

2001 - 2007, Ia industria de alimentos experiment6 una tasa de crecimiento 

promedio de 7,33%, mayor a Ia tasa de variaci6n promedio de toda Ia 

economia (4,79%) y al crecimiento promedio de Ia industria manufacturera 

(5,21 %). 

La industria de alimentos y bebidas registr6 en febrero de 2008 el 

mayor indice de actividad econ6mica durante el periodo 2003 - 2008 

(133.65}, alcanzando una variaci6n mensual de 14,9% y una anual de 

25,08%. Sin embargo en el ano 2008, a partir de julio Ia actividad econ6mica 

del sector presenta un deterioro, reflejado en tasas de variaci6n anuales y 

mensuales negativas al final del ano. Dicha disminuci6n es atribuible a un 

decrecimiento del consume de los hogares y una consiguiente baja en las 

ventas como consecuencia de Ia crisis econ6mica mundial. 
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Tendencias de Ia industria 

El libro "Cocina de Autor", del chef ecuatoriano Santiago Chamorro 

que busca mostrar al Ecuador y al mundo Ia creatividad y el talento 

alcanzados por Ia cocina ecuatoriana como un arte, llevara Ia Marca Turistica 

del Ecuador, por cuanto Ia gastronomia tiene un peso significativo en Ia 

estrategia de productos del Plan Integral de Marketing Turistico del Ecuador, 

que se aplica en el periodo 2010-2014. En el mercado nacional, el Plan de 

Marketing ubica a Ia gastronomia en el quinto Iugar dentro de los productos 

estrategicos a promocionar; mientras que en el mercado internacional esta en 

el primer Iugar en Ia tipologia de Turismo Cultural. 

Santiago Chamorro asegura que Ia tendencia a Ia gastronomia en Ia 

actualidad ha generado nuevos cambios alimenticios. "EI denominador 

comun quiza es el hecho de crear nuevas combinaciones de sabores, las que 

antes nunca un cocinero se hubiera atrevido o imaginado. Es romper las 

barreras de las texturas conocidas, brindandole al comensal una nueva 

experiencia con cada bocado. Es investigar en nuevas formas de servirlo, 

explorar con todo tipo de tecnica que nos permita esquivar lo ya conocido". 

El contacto directo con los turistas durante estos alios lo ha llevado a 

serialar que una de las experiencias que mas recuerdan los viajeros de un 

pais es, precisamente, Ia motivaci6n gastron6mica y que quizas esto se deba 

al placer que esta act1vidad genera en el ser humano. Esto ha hecho que de 

generaci6n en generac16n, cuando el potencial viaJero t1ene en mente visitar 

un pais tome en cuenta como conocimiento bas1co iconos turisticos del 

destmo a vis1tar; y por supuesto las referencias gastron6m1cas, que en el 

caso de Ecuador son muy vanadas. 
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Proyecci6n a largo plaza de Ia industria 

El Ministerio de Turismo emprendi6 varies procesos de capacitaci6n 

para que los plates tipicos sean de calidad y pureza que exige y merece el 

consumidor. Explic6 que al momenta se coordina con Universidades, 

Asociaciones de Chefs y Gobiernos Locales, de manera de asegurar Ia 

inocuidad de Ia oferta, Ia capacitaci6n esta centrada en buenas practicas de 

manipulaci6n de alimentos, costeo de recetas y servicios, cuidando siempre 

de no intervenir en Ia receta ni introducir nuevas preparaciones en el menu 

regional. Ademas se promociona el mejoramiento de establecimientos de 

expendio y Ia crianza o cultivo de ingredientes de manera tecnica para 

asegurar Ia oferta. 

Analisis de Porter 

Grado de rivalidad existente entre los competidores actuales: 

AI momenta no existen competidores locales directamente, pues no 

existen restaurantes folkl6ricos "Tipicos" de Ia cultura Guayaquilena, aunque 

el grado de rivalidad con restaurantes de comida tipica nacional es muy 

grande, exactamente se encuentran alrededor de 15 restaurantes dedicadas 

a este negocio. Todas las empresas tienen alguna caracteristica que les hace 

destacar en el mercado de Ia restauraci6n; nuestro restaurante se diferencia 

de todos los demas en que no solo vende gastronomia, sino turismo, 

identidad guayaquilena, conocimiento de nuestra historia, dandole valores 

agregados con cada informacion turistica requerida par el visitante. 
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Nuestras estrategias para conseguir una buena clientela serim las 

siguientes: utilizaremos Ia publicidad en mails masivos, hoteles, publicaciones 

en Ia revista Gastron6mica Guayaquilena, en Ia revista Tavola, por medio de 

una alianza con Banco del Pichincha, publicidad en tarjetas habientes 

seleccionados. Pese a que existen pocos restaurantes con esta tematica, es 

importante ofrecer nuevas servicios y mejorar en Ia atenci6n al cliente, con el 

fin de que Ia visita a nuestro restaurante sea lo mas agradable posible, y que 

el numero de clientes se incremente con el tiempo. La ubicaci6n es un factor 

importante y que el cliente se sienta bien, deguste Ia gastronomfa netamente 

guayaquilena, y repita su visita con cierta asiduidad. 

La amenaza de entrada de nuevas competidores: 

Las barreras de entrada, mas que las posibles reacciones de 

empresas ya existentes, son los permisos municipales y legales. La creaci6n 

de este tipo de restaurantes demanda una alta cantidad de tiempo, dado que 

hay una serie de requisites de ley que hay que cumplir para poder funcionar. 

Oesde una posible compra de terrenos hasta Ia construcci6n de 

instalaciones, personal, diferentes servicios, etc. 

Para crear y mantener este restaurante es necesario tener en regia 

todo los permisos de funcionamientos legales, tanto municipales como 

ministeriales. Las inspecciones realizadas por inspectores para que todo este 

en regia . 

Por otro lado Ia competencia directa de restaurantes de comida 

nacional, que estan posesionados en el medio, pero no brinda un servicio 

agregado turistico, pues solo se limitan a Ia gastronomia nacional. El resto de 

barreras de entrada tiene su influencia, aunque sensiblemente menor. 

Ademas necesitan de equipos de restauraci6n eficientes y adecuados al 

numero de comensales por atender, metodologia de atenci6n y 

conocimientos especificos. Nuestro restaurante tiene Ia ventaja de contar con 

el capital necesario para Ia inversion por lo que no hace falta de un prestamo 

bancario a largo plazo para Ia ejecuci6n del mismo. 
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Amenaza de productos sustitutivos: 

Los restaurantes y establecimientos sustitutos que podemos 

mencionar se derivan en dos categorias. 

Restaurantes de comida tipica: 

• Coco/on: Restaurante posesionado a nivel local, con clientela fija 

ubicado en puntos extremos de Ia ciudad (Samborondon y Los 

Ceibos). 

• Olmedo: Restaurante con caracter guayaquilerio, posesionado a nivel 

local, ubicado en Urdesa, punto estrategico de Ia ciudad . 

• El port6n: Restaurante informal, ubicado en Ia Victor Emilio Estrada, 

con target variados, variedad de comida tipica. 

Establecimientos por su ubicaci6n: 

• Cafeteria del Hotel Marcelius: Ofrece gastronomia variada y servicio 

de cafeteria para clientes internos y externos. 

• Arrecife: Restaurante especializado en mariscos. 

• La tasca del Norte: Restaurante posesionado en el sector, ofrece 

gastronomia espanola y variedad nacional. 

Competencia lndirecta: 

• Me Donald's: Restaurante de comida rapida ubicado a dos cuadras 

de nuestro restaurante, posesionado por sus precios bajos. 
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Ante Ia posible aparici6n de restaurantes folkl6ricos que ofrezcan 

servicios sustitutivos, nuestro restaurante tiene que defenderse. La aparici6n 

de este tipo de restaurantes es una realidad, pueden llegara a reducir Ia 

rentabilidad. Para conseguir atraer clientes y no perderlos, nuestra empresa 

debera ofrecer determinados servicios personalizados y especiales que Ia 

competencia no pueda ofrecer. Una serie de innovaciones que ayuden a 

aumentar el nivel: mayor disponibilidad del producto, mejorar Ia calidad del 

servicio, mayor numero de servicios, contacto del dueno del restaurante con 

el cliente (atenci6n personalizada), entre otros. 

Poder de negociaci6n de los proveedores: 

Existen dos tipos de proveedores en nuestro restaurante los cuales 

nos ofreceran sus servicios para poder desarrollar nuestra actividad 

gastron6mica y turistica. Tendran poder manejable sabre nosotros; Los 

proveedores de productos perecederos exigen garantias, equipos a 

consignaci6n, pedidos minimos semanales, publicidad , entre otros. 

Hay posibilidad de que cuando exista exclusividad con un proveedor, 

someterse a las exigencias de dicho proveedor. En cambio cuando son 

proveedores de tipos no perecederos, nosotros tenemos poder ante ellos, 

puesto que se tienen varios proveedores minoristas. Siempre vamos a elegir 

el proveedor que nos ofrezca las mejores condiciones y precios para Ia 

satisfacci6n de nuestros clientes. Los productos a comprar seran en grandes 

cantidades por lo que acordaremos descuentos y mejores precios al estar 

ademas en el primer Iugar como clientes, tendremos Ia opci6n de escoger los 

productos mas frescos y con mejor calidad. El poder de estos proveedores no 

sera determinante. Si a Ia empresa no le convencen las prestaciones de un 

determinado proveedor, podra cambiar sin dificultades. Los proveedores 

minoritarios se los maneja bajo base de datos para estar atentos y 

preparados ante cualquier producto no perecedero. 
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Poder negociador de los clientes: 

Nuestros clientes tienen un poder equilibrado sabre nuestro 

restaurante, dado que exigen comodidades, descuentos al por mayor, 

cortesias a cambia de negociacion. Nuestros clientes grandes son las 

empresas con las cuales establecemos un contrato corporative para el 

suministro de almuerzos. Estos tienen poder ante nosotros debido que 

manejan altos volumenes de empleados, que a nuestra empresa nos 

representa un alto ingreso. Por otro lado para equilibrar el poder de 

negociacion con los clientes, nosotros tendremos recomendaciones del chef 

para su maxima satisfaccion , sugeriremos plates tipicos que sean los "must 

be try" (deberian probar) es decir aquellos que deben degustar para conocer 

nuestra cultura guayaquilena. Los clientes actuan para bajar precios, 

aumentar Ia calidad, exigir mayores prestaciones, etc. Cuanta mas 

informacion tengan sabre todos los restaurantes que ofrecen los mismos 

servicios que nosotros ofrecemos, mayor sera su poder de compra, pero Ia 

diferenciacion de nuestro producto estara por encima de Ia gastronomia 

tradicional de sus ciudades. 

Estrategias Genericas de Porter 

Utilizaremos Ia estrategia generica de Porter de Ia Diferenciacion: 

Nuestra diferenciacion es ofrecer, por media de Ia gastronomia, el 

incentive del turismo en Guayaquil. Gastronomia exquisita, con productos 

nacionales e internacionales. Una gran variedad y especializacion en comida 

netamente guayaquilena. Tenemos un servicio muy agil y eficiente a Ia hora 

de atender a nuestros clientes, hasta a los mas exigentes. Nuestro ambiente 

es unico en lo que respecta Ia decoracion del Guayaquil antiguo y moderno 

demostrando asi el desarrollo de Ia ciudad . Ofreciendole servicios agregados 

como informacion turistica de nuestra ciudad, los puntas de interes, ventas de 

suvenires, entre otros. 

10 



Conclusion 

Este restaurante folkl6rico de comida tipica es altamente rentable, sin 

duda una buena opci6n para invertir, por ser un mercado nuevo en nuestra 

ciudad y que ademas crece aceleradamente segun las investigaciones 

realizadas. De Ia misma forma se demuestra que Ia gastronomia en nuestro 

pais es un sector que esta constantemente en crecimiento, y emplea en 

forma directa a miles de personas. Estas personas en un futuro, gracias al 

ministerio de turismo, emprenderan varios procesos de capacitaci6n para que 

los platos tipicos sean de calidad y pureza que exige y merece el consumidor. 

Las amenazas de Ia introducci6n de nuevos competidores siempre estaran 

presentes, pero siempre se tendra que ver una oportunidad a esa amenaza. 

Sera importante fortalecer nuestras debilidades, para que Ia competencia no 

se aproveche de ella. 
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2.2.- Analisis del Mercado 

Descripci6n del Mercado 

Es de conocimiento generalizado que el Turismo se ha convertido en 

una de las actividades econ6micas mas importante de nuestro pais y en 

especial de nuestra region y Ia gastronomia es una de las partes mas 

importantes del mismo. La Gastronomia en nuestra sociedad no s61o impacta 

al propio sector econ6mico, sino que ademas influye fuertemente en los 

resultados de otros sectores. 

Guayaquil acoge a los habitantes de todas las provincias del pais y 

muchos turistas extranjeros. Cosmopolita, electrica, unica, tiene en su tejido 

social todos los componentes para contar con Ia mas variada, rica y original 

oferta gastron6mica. 

En nuestro pais contamos con Ia necesidad de resaltar Ia comida 

tipica ecuatoriana, al momento encontramos gastronomia y delicias para 

todos y en todos los rangos de precios. Los patios de comidas en centros 

comerciales, los pequeiios restaurantes y cafeterias a lo largo y ancho de Ia 

ciudad que complementan con calidad, sabor y precios convenientes a 

Guayaquil como Ia ciudad de las delicias gastron6micas. Pero los 

restaurantes con comida tradicional y tipica que nos enseiie Ia historia de lo 

que comian nuestros padres y abuelos son muy pocos y cada vez esta 

perdiendo esta identidad propia. 

Segmentaci6n del Mercado 

Guayaquil es una ciudad que crece muy rap1damente. Su poblaci6n 

para el 2004 era de 2.385.405 habitantes. La poblaci6n aumenta 

principalmente por Ia llegada de los habitantes de otros lugares, por lo cual se 

considera una ciudad cosmopolita. 
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Rocafuerte 8,761 7.687 3,300 

Olmedo 9,516 j.326 3,384 

Bolrvar 9,149 1,306 2,823 

.;yacudlo 11,975 3.-123 3.510 

9 de 
6,680 2 , 16~ 

Odubre 
2.137 

Sucre 15,071 1.889 ~ 290 

Urdaneta 25,323 3.003 7,528 

Tarqu1 835.486 209.366 220,226 

Ximena 500.076 103,127 115,528 

Garcia 
60.255 

IAoreno 
5.9.!9 15A~8 

Letamencfi 101,615 1~ .653 23,534 

Febres-

Cordero 
341,334 50.347 71 ,938 

Total 1,946,000 416.392 480A64 

Datos prehmmares delltiEC de 1 946.000 hat:utantes. 

El dato final es 1 984.379 haMantes ur::~anos • 
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Tarqui. 

En esta parroquia se destacan los monumentos a Eloy Alfaro y el de 

Guayas y Quil, el Teatro Centro de Arte, los Estadios Isidro Romero Carboy 

Modele Alberto Spencer, el coliseo cubierto Voltaire Paladines Polo, el nuevo 

Aeropuerto lnternacional Jose Joaquin de Olmedo y Ia Terminal Terrestre 

Jaime Rold6s Aguilera, Ia Universidad de Guayaquil, los centres financieros y 

comerciales de Kennedy Norte (Av. Francisco de Orellana) y Urdesa. Barrios 

residenciales como Urdesa, Miraflores, La Alborada, Kennedy y Los Ceibos 

pertenecen a esta parroquia. 

Organitaci6n territorial por sectores de Ia dudad de Guayaquil 
tJumero del sector en referenaa con el IAa~a de Ia audad 

~ Sectores ~ Settores ' Sectores 

1 9 d: Octu ~re Este 25 Febres Cordero 49 Pros~~rina 

2 9 ae Odu!lre Oeste 26 Aoresta 50 Puerto t;ul tJorte 

3 !;e1Ge~er1 27 LaFloo~ 51 ?ueriD -::ul Sw 

4 ..ware Ia 28 Gar:ia Uor<nJ 52 PueriD lisa 

5 Lcs !.ia-:~cs 29 Gar~ 53 Clulnto Gua. as Este 

i-J~orada Este 30 Guancata 54 Quinto Gua,as Oes!e 

Al horada Oeste 31 Guasno Est; 55 Ri~ Gua2as 

Los AJmendros 31 GuasiTlo Oeste 56 Roca 

Las A.'!lencas 33 Huanca ,,lea 57 Rxatuert: 

10 :.Jara:ana 34 Isla Tnnilana 5I La Sam 

11 t aw:tl~ 35 1-ennett, 59 Sa'1anes 
ArdliY:l:Guaya 

12 easlt~ P:~~. ar 36 l<la"~En~ 60 
Sedore~.pg 

Sar~ Eduar.:lo 

13 Ba13 on del Su~o 37 L.c Jel Gua as 61 Lcs Sauces 

14 Eena.,sta 38 Lla;:aSIIliiUS 62 Sl~6n Boli.ar 

15 Boli.ar 39 Lira~Q(eS 63 Sec en a 

16 LcsCet~s 40 u:n•e 6e o &4 Sucre 

17 Centenaoo 41 Ol"l! :lO 65 Tat:jlll 

18 Cenc del Carmen 42 Las ~deas Este 66 Un•6n 

19 Condor n Las Orquijeas Oeste 67 Urdenor 

20 Cu~a « Para, so 68 Urdaneta 

11 Del A.sbDero 45 Pascuales 69 Urdesa 

22 Estero Salado 46 Peto CarM 70 Lcs er;e!es 

23 lcs Estercs 47 L<sPef.as 71 Xi-ena 

24 LaF>..E 48 La Pradera 
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Norte de Ia Ciudad 

Urdesa 

Esta dividida en tres sectores: Urdesa Central, el mas grande y 

comercial, Lomas de Urdesa con sus grandes condominios y Urdesa Norte, 

tradicional barrio de clase media y alta fundado en Ia decada de los 

cincuenta, actualmente se caracteriza por los comercios, restaurantes y 

cafeterias de todo tipo ubicadas a lo largo de sus principales avenidas, entre 

elias Ia Victor Emilio Estrada. La actividad comercial ha ido desplazando poco 

a poco a los habitantes de este sector hacia las nuevas urbanizaciones 

localizadas en las afueras de Ia ciudad. 

La Alborada 

Son los barrios de clase media mas grande de Ia ciudad. Esta dividida 

en trece partes ("etapas"). Sus avenidas mas importantes son Ia Avenida 

Franc1sco de Orellana y Ia Avenida Rodolfo Baquerizo Nazur. De gran 

actividad comercial se destacan los centros comerciales "La Rotonda", "Plaza 

Mayor" y "Gran Albocentro". 

Noroeste 

Pascuales, Las Orquideas Este, Bastion Popular, Monte Bello, Los 

Vergeles, Samanes, Urb. Los Geranios, Quinto Guayas Oeste, La Florida, 

Juan Montalvo, El Condor, Prosperina, Mapasingue, Lomas de Prosperina, 

Alborada 6.3 etapa, Alborada 10.3 etapa, Alborada 12.3 etapa, Los Ceibos, 

Ceibos Norte, Las Cumbres, Santa Cecilia, Prosperina, Urdenor 1 y 2, 

Kennedy, Urdesa, Lomas de Urdesa, Porton de las Lomas, Miraflores, 

Basques del Salado, Urbanor, Colinas de los Ceibos, Parques de los Ceibos, 

San Eduardo, Los Olivos, Olimpos, Los Senderos, Puerto Azul Norte, Urb. 

Torres del Salado, Urb. Terra Nostra, Urb. Belo Horizonte y Urb. Valle Alto. 
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Noreste 

El Alamo, Alborada 13.a etapa, Sauces 8, Alborada 11 .a etapa, 

Alborada 8.3 etapa, Alborada 9.3 etapa, Alborada 5. 3 etapa, Alborada 4.3 

etapa, Alborada 3.a etapa, Los Sauces (de Ia 1.a etapa a Ia 8.3 etapa), Las 

Garzotas (de Ia 1.3 a 6.3 etapa), Acuarela, Guayacanes, Simon Bolivar, La 

Fae, Cdla Vernaza Norte, La Atarazana y Cdla. Rio Guayas. 
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2.3.- Analisis de los Clientes 

T endencias de las Actividades 

Estructura de consumo de los hogares 

Segun Ia Encuesta de Condiciones de Vida , Quinta ronda ; a nivel 

nacional el consumo de alimentos y bebidas no alcoh61icas representa el 

27,8% del gasto de consumo de los hogares. En el area rural el consumo en 

este rubro tiene mayor representatividad que en el area urbana (38,53% vs. 

24,97%). La participaci6n del consumo de alimentos esta estrechamente 

vinculada con el nivel de renta del hagar, es de esperarse par lo tanto que los 

hogares de menores ingresos destinen una mayor cantidad proporcional de 

su presupuesto familiar al consumo de esta categoria de productos. 

Gr.:Hico 4.1. 1 Estruc:ura del gasto mensual de los hogares a 

n ivel nscional 

Iii Alit"M!ntos y bebldas no alcon6Uc.as 
Bebdas alcoh61.cas_ tabaoo y estlJ1)ef aCJentes 
Prenda:s de vest1ry c.aludo 

Iii /Uojamlento, agua, electriddad, g3s y otros combustibles 
Mu~bles, aftiO..dos para el hogJr 

u salud 

• Transporte 
• ComuniC.3oones 

Reaeao6n y Cl.I>V.il 

Edueao6n 
Rest.auranter. y hoteles 
Blenes y !.f!rvldos dNenos 

Fuente: lr-.EC, ECV Quinta Ronda 2005-2006 
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Se distingue ademas que Ia proporci6n de gasto en alimentos y 

bebidas es superior en Ia regi6n Amaz6nica y en Ia Costa. A nivel nacional Ia 

provincia que destina mayor proporci6n de su consume total a este rubro es 

Los Rios (36,6%), mientras que Pichincha muestra una menor proporci6n de 

gasto destinado a alimentos y bebidas (21 ,2%). 

Grafico 4.1.2 Gasto en alimentos y bebidas no alcoho licas de 

los hogares 

NXOIUI 
~t.t 

OOro 
~rn~r41d.l~ 

Gu.:tvb 
Lo~Rio~ 

·~bi 

Sierra 

At.r-.ry 
BoV-.·•r 
Can•r 
Caahi 

Cotop .. ud 
O'limbof .uo 

lt"''b4bur a 
!.oj• 

Pilthinch.l 
T un.sur oihu.J 

A.tnllOrH.l 

--

I - - ---- - - -- - -

.J J!,l'' 
J 3tJ 1~ 

.:3 
:n.c~ 

J 

J-l . 
:t .!% 

J 2.a .6~ 
-. .:) -

3 1 . ~ 'f 

32,)" 
J H .L : 

3•J. l ': 
n ,.l,. 
J 2S,d,. 

I 21 ,2~ 

J n.;~ 

_j J ~ . 

Fuente: INEC, ECV Qumta Ronda 2005-2006 

Finalmente cabe destacar Ia importancia del sector no solo desde el 

lado de Ia oferta; el consume de alimentos y bebidas no alcoh61icas es de 

caracter mas1vo y dentro de Ia estructura de gasto de los hogares es el de 

mayor aporte. 
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Capacidad de Consume 

En terminos cuantitativos, el consume de las personas son altos como 

medias. Dado que el sueldo basico de las personas que trabajan en el sector 

esta en 450 d61ares en adelante. Ya que en gran mayorfa son ejecutivos de 

profesi6n y tienen un mayor poder adquisitivo. Sabre todo las personas del 

norte de Ia ciudad , que son muy solventes econ6micamente y buscan 

siempre un Iugar en donde poder distraerse disfrutando de una buena 

gastronomia. 

Por otro lado tenemos el target internacional, que son turistas de poder 

adquisitivo alto, dado que vienen a pasear y conocer Ia cultura, a pesar de 

tener gastos comunes, son ahorradores para poder aprovechar a su nivel 

maximo todo lo que pueda ofrecer esta ciudad. 
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3.- Oescripci6n de Ia Empresa 

3.1.- La empresa 

La Creacion de Ia Empresa 

"Lo Tradicional", es un nuevo restaurante que busca resaltar, como su 

nombre lo indica, Ia gastronomia tipica de Guayaquil. La apertura de "Lo 

Tradicional" se basa en Ia amplia experiencia de "Tita 's", una empresa que 

ofrece gastronomia ecuatoriana "como hecho en casa", Ia cual abrio sus 

puertas hace 6 anos y se desarrollo al norte de Ia ciudad. Dada su gran 

demanda se expandi6 con servicio a domicilio, en donde se hacian entregas 

de almuerzos ejecutivos a diferentes empresas prestigiosas de nuestro 

medio. Luego, gracias a su gran calidad en los productos y en el servicio 

amplio su mercado, incorporando el servicio de catering, con el cual mas 

empresas solicitaban sus servicios para eventos importantes. Hoy en dia 

continua su labor, con una gran vision de expandirse y darse a conocer mas 

alia del medio ejecutivo, al publico en general, rescatando los valores 

culturales de nuestra ciudad como "Lo Tradicional", en donde las personas 

ademas de probar nuestros plates a Ia hera del almuerzo o de algun evento, 

tambien tendran Ia posibilidad de reunirse a tomar una deliciosa taza de cafe 

por las mananas o las tardes, y disfrutar de un exquisite arroz con menestra, 

elegir entre nuestra amplia carta los manjares netamente guayaquilenos, 

degustar un buen vino o simplemente pasar un agradable rato por las neches 

en compania de su familia o amigos acompanados de un delicioso coctel. 
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3.2.-Productos y Servicios 

Descripci6n de Productos y Servicios 

Desayunos: 

El menu en nuestros desayunos se divide en dos, los tipicos y los 

normales. Un desayuno tipico comprendera de platos de nuestro media como 

bolones, muchines, humitas, tortillas de verde, entre otros. Los desayunos 

normales se basaran en desayunos continentales, americanos, entre otros. 

Almuerzos Ejecutivos: 

Los almuerzos ejecutivos tendran diariamente dos tipos de menu a 

elegir. Estos se balancearan mediante una dieta , en donde se incluiran 

entradas, plato fuerte y postre. Tendran diferentes opciones a elegir como 

ensaladas, sopas, dulces o te. El cliente podra optar par el almuerzo 

completo o solo "el segundo" es decir el plato fuerte. 

Platos a Ia Carta: 

Los platos a Ia carta tendran un menu variado de platos de Ia costa 

ecuatoriana. Tambien Ia elaboraci6n de entremeses detallados en el menu y 

bebidas alcoh61icas y no alcoh61icas. 

Cenas: 

Como es de tradici6n en nuestra ciudad , el restaurante ofrecera Ia 

tradicional cena de Arroz y menestra con carne, polio o chuleta. 

21 



Comparaci6n con el Mercado 

• Lo Nuestro- (Victor Emilio Estrada e Higueras) en Urdesa Central. 

Tiene una gran variedad de mariscos, langosta, ceviche de camar6n, 

ostras y mas comida tipica costena como tortillas de verde, sancocho y 

arroz marinero. Come bien aqui por alrededor de $20 por persona. 

• La Canoa en el Hotel Continental- Seco de Chivo, Guatita, arroz con 

menestra con carnes, seco de gallina, caldo de salchicha y Ia cazuela. 

Come bien aqui por alrededor de $15 por persona. 

Factores Criticos de Exito 

La llave al exito duradero son nuestras ventajas competitivas como: 

una localizaci6n unica, una cultura corporativa positiva, una estructura 

s61ida de Ia propiedad, y una orientaci6n financiera fuerte, son todas 

esenciales para Ia supervivencia y el crecimiento a largo plazo. Una gran 

localizaci6n puede fijar un restaurante aparte de sus competidores, una 

cultura corporativa donde Ia gente desea trabajar y un personal que este 

satisfecho e informado de las decisiones realizadas, son los 

complementos para obtener los altos estandares de un excelente servicio. 
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Nuestro restaurante destacara estas cuatro caracteristicas: 

• Calidad.- Los estandares de calidad que incluye el producto, 

procesos. mantenimiento de equipos, manejo de personal, 

entrenam1ento, atenci6n al cliente, etc., manteniendo precios muy 

razonables. Se utilizara los mejores productos del mercado y los 

mejores procedimientos para el tratamiento y conservaci6n de 

alimentos. La calidad en todos los sentidos es nuestro exito. 

• Limpieza.- Aplicaremos Ia frase "limpiando sobre lo limpio" usada por 

grandes restaurantes a nivel mundial. Como Ia cocina no estara 

expuesta al cliente, debemos de garantizar que el manejo del producto 

y sus instalaciones le daran un producto libre de contaminantes a un 

excelente precio Por otra parte no solo son los productos, tamb1en 

sera al personal que se le exige un riguroso CUidado en su aspecto 

como por ejemplo el CUidado del cabello, uiias, uniforme, no usar 

joyas, entre otros. 

• Servicio.- El servicio sera distinto y personalizado para cada cliente, 

llegando a una meta de hacer lo necesario para que el cliente se 

sienta feliz y totalmente satisfecho. 

• Precio.- El ambiente del restaurante, el personal, las amenidades, los 

utensilios, Ia disposici6n de las mesas, el producto, hacen que centavo 

a centavo se le de el valor que el cliente se merece y que todos estos 

beneficios sean adquiridos a precios razonables. 
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4.- Equipo Gerencial 

4.1.- Equipo Gerencial y Estructura de Ia Campania 

Equipo Gerencial 

Este es el equipo gerencial que hace del Restaurante "Lo Tradicional" 

unico y hara que cada plato sea una experiencia inolvidable: 

Ricardo Javier Leon Ordonez 

Gerente General 

gerencia@lotradicional.com 

Maria Denise Espinoza Ribadeneira 

Gerente de Ventas Corporativas 

ventas@lotrad icional. com 

Isabel Ordonez de Leon 

Chef Ejecutiva 

cocma@lotradicional com 
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4.2.- Perfil de Cada miembro 

Requisitos Necesarios Para los Puestos 

ADMINISTRADOR: 

,. Sexo Masculino 

,. De 25 a 35 anos (Persona joven y con edad suficiente para tener 

experiencia.) 

:;..... Estudios superiores en administraci6n de empresas. 

:;..... Minima 3 anos de experiencia. 

:;..... Excelente presencia 

, ldioma ingiE3s hablado y escrito 75%. 

, Que viva en Ia ciudad de Guayaquil. 

CHEF EJECUTIVO: 

:,.. Sexo indistinto. 

:,.. De 25 a 40 anos. (Edad media con suficiente conoc1miento en 

gastronomia) 

:,.. Experiencia en elaboraci6n y costeo de comida ecuatonana. 

, Minima 5 anos de experiencia. 

,. Disponibilidad de tiempo completo. 

:,.. Conocimientos de administraci6n. 

GERENTE DE VENTAS CORPORATIVAS: 

,. Sexo Femenino. 

,. De 22 a 30 anos. ( Persona joven con ideas innovadoras ) 

,. Buena presencia 

,. Excelentes relac1ones interpersonales. 

,. Conocimientos actuahzados en ventas. 

, Conocimientos de cocina. 

,. Conocim1ento del 1dioma ingles avanzado. 

,. Habilidad en RRHH. 

,. De preferencia soltera 

Descripci6n de puestos y Responsabilidades 
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ADMINISTRADOR 

./ Tomar las decisiones importantes para Ia empresa en conjunto con los 

SOCIOS . 

./ Planificar las metas u objetivos de Ia empresa y el desarrollo 6ptimo 

de las estrategias a utilizarse . 

./ Organizar las actividades internas y externas de Ia empresa . 

./ Elegir al personal y designar al mismo los cargos a ejecutarse . 

./ Dirigir en calidad de lider las responsabilidades de sus subalternos . 

./ Se encargara de Ia compra de los equipos para mantener un stock 

suficiente de acuerdo a Ia venta de servicios. 

CHEF EJECUTIVO 

./ Llevar el control de los menus . 

./ Costeo de recetas y platos a Ia carta . 

./ Elaboraci6n de horarios del personal. 

./ Preparar los balances mensuales y anuales para Ia presentaci6n a los 

socios . 

./ Mantener el orden y limpieza de Ia cocina. 

GERENTE DE VENTAS CORPORATIVAS 

./ Elaborar cartas de presentaci6n . 

./ Guiar a los clientes con sus pedidos empresariales . 

./ Organizar los pedidos de catering a las diferentes empresas . 

./ Negociar directamente con las empresas al ofrecer los planes 

corporativos . 

./ Llevar el reporte y las estadisticas de las ventas individuales y 

empresariales. 
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4.3.- Junta Directiva 

AI constituir una empresa como Persona Natural, el unico tipo de 

empresa que podemos optar es el de una Empresa Unipersonal. 

Empresa Unipersonal 

En este caso el propietario de Ia empresa o negocio asume Ia 

capacidad legal del negocio, es decir, asume los derechos y obligaciones a 

titulo personal, y de forma ilimitada. Ello implica que asume Ia 

responsabilidad de las obligaciones que Ia empresa pueda contraer, y las 

garantiza con el patrimonio o bienes personales que pueda poseer. Una 

Empresa Unipersonal tiene un solo propietario o dueno denominado micro 

empresario, el cual es responsable del manejo de Ia empresa; ejemplos de 

Empresas Unipersonales se dan en el caso de las farmacias, bodegas, 

restaurantes, etc. 

CONFORMACION CAPITAL SOCIAL DE LA EMPRESA 

No. v. 
~CCIONISTA NACIONALIDAD C.IDENTIDAD % 

ACCIONES ACCION 
-

~icardo Leon 
Ecuatoriana 0915380562 350 100 100% 

Jrdonez. 
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4.4.- Junta de otros Asesores y otros Profesionales 

Contador 

Este cargo esta designado principalmente en Ia prcktica como una 

labor de carckter supervisor y operative dentro del area contable ya que su 

labor se centra en supervisar y controlar todas Ia operaciones contables 

realizadas por Ia cajera que trabaja en estrecha relaci6n con este, a fin de 

que se realice una contabilidad acorde con las necesidades operativas de Ia 

empresa. 

Chef Asesor. 

Estandarizaci6n de recetas, programaci6n de ciclos de menus, 

capacitaci6n en tecnicas de cocci6n y mermas en proteicos dirigido a 

administradores y chef de puntas operatives, analisis de costas de materias 

primas, diseiio de perfiles y funciones permanentes de personal operative. 

Asesor de Eventos. 

Un asesor es el encargado de organizar y posteriormente dirigir el 

evento. El debe velar por orientar al cliente con cada detalle, desde cual seria 

el vestido apropiado a lucir en esa ocasi6n, hasta el sitio ideal donde poner 

las mesas; debe conocer sobre moda, etiqueta, protocolo, glamour, 

decoraci6n, musica , comida , bebida , etc. Fundamentalmente, el Asesor debe 

organizar paso a paso el evento con Ia responsabilidad plena de dirigirla. 
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4.5.- Estructura de Ia Empresa 

uorganigrama Funcional De Cargos" 

Gerente • Administrador 

Chef Ejecutivo 
Ventas Corporativas Contador 

Cajero 
Asislentes de 

Asistentes de Cocina Limpieza Saloneros 
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5.- Plan de Marketing 

5.1.- lntroducci6n 

Nuestra intenci6n en este plan de marketing es de crear un restaurante 

de comida tipica, llamado "Lo Tradicional" by Tita's (Marca reconocida en el 

servicio de catering empresarial). El proyecto que proponemos consiste en 

ofrecer diversos plates de Ia cultura guayaquilena, con el saber tradicional 

que nuestra gente lo prepara, dando un excelente servicio. Este proyecto lo 

iniciamos porque hemos descubierto un inmenso hueco en el mercado de 

comidas tipicas de Guayaquil. 

Si analizamos Ia poblaci6n , descubrimos que los diversos aspectos 

culturales, sociales, econ6micos, profesionales, etc. provocan una evoluci6n 

del individuo, sobre todo en sus habitos alimentarios. La tendencia de Ia 

sociedad actual, Ia de las prisas, nos lleva a todos en definitiva a disponer de 

muy poco tiempo para comer. Nos aseguramos que el comensal se sienta 

satisfecho con los habitos alimenticios. Somes conscientes que con las 

ofertas actuales Ia gente come rapidamente, con servicios deficientes, y con 

poca calidad. 

El mercado meta que se maneja en el restaurante esta dirigido a 

personas que gusten de Ia comida tipica guayaquilena, donde reencontraran 

sabores de antano, especialidades que por medic de su saber y aroma 

recordaran epocas pasadas y por otro lado un encanto para el turista 

extranjero. 

Estas personas buscan lo que mas se destaque de nuestra ciudad 

Guayaquil, donde aparte de saborear aprenden, conocen y recuerdan lugares 

pasados, contaran una historia con cada detalle que encuentren en Ia 

decoraci6n del restaurante. 

Los turistas extranjeros quedaran fascinados de Ia gastronomia 

guayaquilena. Los detalles en el servicio con Ia calidez del personaje 
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guayaquileno. Los sabores exquisites que se logra alcanzar con productos 

frescos y de buena calidad, hara un manjar en su paladar. No cabe duda que 

todos nuestros comensales regresaran algun dia a saborear nuevamente 

nuestros plates. 

Nos dirigimos a todo tipo de publico, desde los 15 a los 65 anos. 

Nuestro target de clientes potenciales no requiere unas condiciones 

especiales, simplemente buscamos un publico que se mueva habitualmente 

fuera de su domicilio. Estamos seguros que nuestro proyecto captara a todo 

este tipo de publico. Nuestra estrategia consiste en hacerlos sentir como si 

estuvieran comiendo en su propia casa, por media de Ia saz6n, Ia comodidad 

y el ambiente hogareno. 

Utilizaremos diversas politicas de publicidad, como anuncios en 

peri6dicos locales, mails masivos, paginas web, alianzas estrategicas, asi 

como tambien folletos en general. Esta breve introducci6n esta analizada en 

profundidad en nuestro Plan de Marketing, y estamos seguros de que nos 

ayudara a conseguir nuestros objetivos. 
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5.2.- Slogan, Mision, Vision y Objetivos 

Nuestro Slogan 

"Como Hecho en Casa" 

Mision 

Nuestra mision es elaborar platos de comida tipica de Ia cultura guayaquilena 

rescatando los sabores tradicionales de cada uno de elias, con productos de 

excelente calidad y basados en una dieta diaria. 

Vision 

Nuestra vision es ser reconocidos par personas de toda Ia ciudad que 

disfruten de esta varied ad de comida, y lograr estar perfectamente 

posesionados en sus mentes como restaurante de comida tlpicas. A largo 

plazo nuestra vision es establecer otras sucursales en puntas estrategicos de 

Ia ciudad, y asf seguir creciendo como empresa con mejoras e innovaciones 

para ofrecer mejor calidad y servicio. 

Objetivos 

• Ofrecer a los turistas nuestras tendencias gastronomicas para que 

conozcan y aprendan de nuestra cultura guayaquilena. 

• Educar y motivar constantemente a nuestros colaboradores para crear 

en elias compromise interno, y par ende mejorar su desempeno 

individual y colectivo. 
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5.3.- Valores 

Valores 

Nuestros valores son Ia base de los principios basicos que influyen en 

nuestras decisiones y acciones diarias, ayudandonos a plasmar nuestra 

vision con Ia responsabilidad y el estimulo de todos los profesionales que 

conformamos el Restaurante "Lo Tradicional" . 

./ Excelencia en satisfacer las necesidades y las expectativas de 

nuestros clientes . 

./ Honestidad e lntegridad para ganar Ia confianza de los clientes a los 

que servimos, asumiendo responsabilidad por nuestras propias 

acciones y demostrando altos valores eticos y morales . 

../ Compromiso de todo el personal en Ia Mejora Continua para 

alcanzar una cultura de Calidad Total, identificando las debilidades y 

aceptando los cambios como una oportunidad de mejora . 

./ Eficiencia y Efectividad en Ia utilizaci6n de los recursos . 

./ Trabajo de Equipo porque reconocemos que las personas son Ia 

clave de nuestros exitos y valoramos Ia comunicaci6n efectiva y el 

desarrollo profesional y personal en Ia consecuci6n de metas 

compartidas. 
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5.4.- Posicionamiento 

LO TRADICIONAL BY TIT AS 

LO TRADICIONA BY TIT AS es un nuevo restaurante tematico para el publico 

que disfrute de Ia gastronomia y Ia cultura guayaquiler'ia , LO TRADICIONAL BY 

TIT AS es ellugar ideal en donde se fusiona Ia comida y Ia historia de nuestra 

ciudad, contando con diversas formas de informacion turistica que haran de 

cada plato una experiencia inolvidable. 
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5.5.- Mapa de Atributos 

Mapa de Atributos 

Lo Nuestro 

,recios Altos 
EIPort6n 

Precios Be 

Mala Calidad 
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5.6.- Marketing Mix 

Precios 

Entradas v Pigueos 

Piqueo Lo Tradicional 

Camarones apanados 

Tortilla de camaron acompanado con papas fritas 

Ceviche de camaron con acompanantes tradicionales. 

Ceviche de Pescado con acompanantes tradicionales. 

Bolon de verde con queso 

Bolon de verde y chicharron 

Bolon de verde mixto 

Choclo con queso 

Madura con queso 

Patacones con queso 

Muchines de yuca rellenos de queso 

Empanadas de queso 

Humita con queso 

Brochetas de lomo fino en salsa de champinon 

Brocheta de polio en salsa BBQ 

Brocheta Mixta 

Brochetas de camaron al ajillo 

Sanduche de lomo en delicioso pan Briollo 

Sanduche de polio en un exquisito pan de oregano 

Sanduche de jamon y queso 

Aplanchados Guayaquilenos con taza de chocolate 

Hamburguesas: 

Sencilla 

Malec6n 2000 (Queso, Huevo y Tocino) 
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$6.00 

$5.00 

$4.70 

$5.00 

$4.80 

$ 1.80 

$2.00 

s 2.30 

s 2.10 

$1 .90 

$ 1.85 

$2.25 

$ 1.50 

$ 1.99 

$5.50 

$4.90 

$ 5.10 

$4.90 

$4.50 

$3.50 

$ 1.99 

$3.10 

$2.90 

$3.99 



Ensaladas 

Ensalada mixta (pepino, tomate y Iechuga) 

Ensalada Cesar Tradicional 

Ensalada Cesar con pechuga de polio al grill 

Bandejitas con choclo acompaiiado de nuestras salsas 

Lomo 

Polio 

Costillas de cerdo 

Mixta 

So pas 

Sopa de polio 

Consome a Ia reina 

Especialidades Tradicionales a "Lo Tradicional" 

Arroz con menestra de frejol o lenteja con: 

Carne asada y patacones 

Chuleta asada y patacones 

Polio asado y patacones 

Pescado Frito y patacones 

Moro de lenteja con carne 

Churrasco 

Seco de polio 

Lomite Saltado 

Polio Saltado 

Sango de Camar6n 

Cazuela de pescado 

Cazuela marinera 

Carne/Polio apanada 

$2.80 

$4.60 

$6.55 

$3.99 

$3.70 

$3.90 

$ 4.50 

$3.10 

$1.99 

$4.50 

$5.00 

$ 4.30 

$4.10 

$4.80 

$5.20 

$ 4.90 

$ 4.90 

$ 4.70 

$ 5.10 

$ 4.50 

$6.50 

$5.50 

Pescado frito en salsa de cebolla acompanado de arroz y aguacate $ 4.50 

Guatita $ 3.90 

Lasana de Polio $ 4.00 

Lomo fino al grill con papas y vegetales $8.80 
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Bebidas 

Agua natural sin gas $0.65 

Agua natural con gas $0.80 

Nestea $ 1.00 

Jugo del valle $0.80 

Coca cola Pet 41 Om I $0.80 

Cola Y2 litro descartable $ 1.25 

Sprite I Coca cola Zero $ 1.40 

Coca Cola Light $ 1.50 

Limonada natural $ 1.25 

Cafe Americana $ 1.00 

Cafe con Leche $ 1.20 

Agua Aromatica $0.50 

Copa de vino de Ia Casa $2.99 

Batido de Frutas $ 1.50 

Club $ 1.50 

Pilsener $ 1.25 

Pilsener Light $ 1.50 

Conquer $ 1.25 

Vinos y C6cteles 

Copa Emiliana Merlot $2.99 

Emiliana Merlot $ 11.49 

Emiliana Novas $33.80 

Casa Silva Reserva $ 29.45 

Emil iana Chardonnay $ 11.49 

Dona Dominga $ 14.35 

C6cteles $4.50 
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Ubicaci6n Pais: Ecuador 

Provincia: Guayas 

Ciudad: Guayaquil 

Cobertura 

Plaza 

El mercado al cual presentaremos nuestro servicio es mayormente representado por 

ejecutivos y familias de edades comprendidas entre los 20 a nos en adelante 

Promoci6n 

Guayaquil Vision -7 Con alianzas estrategicas para que ellos realicen una parada 

turistica en nuestro restaurante a cambio de publicidad y un porcentaje de nuestras 

ventas a sus colaboradores. Presupuesto del 6% de Ia venta generada. 

Internet -7 Por medio de Ia pagina web www.lotradicional.com y redes sociales 

como F acebook, hi5, Messenger, etc. Presupuesto aproximado en creaci6n de 

pagina web, dominio y mails corporativos $ 300 USD anuales. 

Revistas -7 Revistas de las tarjetas de Credito locales y revistas especializadas en 

gastronomia. Presupuesto $ 100 USD los volantes en cad a estado de cuenta. Canje 

publicitario con revistas de gastronomia y establecer punto de venta en el 

restaurante. 

Contactos -7 Reuniones de Clubes "Rotarios" y sus demas eventos. 

Mails masivos -7 Dirigido a un target especifico, en dias determinados que le 

recordaran al cliente nuestro restaurante y las promociones existentes. Canje con 

empresa que ofrece servicio. (Aproximadamente $ 120 USD cada ocasi6n) 
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Peri6dicos 7 Publicidad llamativa en determinadas secciones de los peri6dicos 

nacionales, como par ejemplo: La Revista, del Diario el Universe. Pago de espacio 

publicitario $ 1,000 USD anual. Canje de publicidad a cambia de beneficios a 

subscritores. Envios de sugerencias de nuestro restaurante para las mini secciones 

de Ia revista en el portal www.larevista.ec 

Contratos empresariales 7 AI realizar un contrato con una empresa, esta favorece 

porque sus colaboradores degustan nuestra comida , y realizan un marketing de 

boca en boca. Este tipo de marketing es el mejor y mas econ6mico que existe en 

nuestro media. Las empresas buscan un Iugar donde puedan llevar a sus clientes 

extranjeros para que conozca Ia cultura guayaquilena con un servicio de calidad. 

Producto 

Desayunos: 

• Americano: Juga de Fruta Natural, Huevos Revueltos con Jam6n o Tocino, 

Pan, Mantequilla y Mermelada, Nata o Queso, Cafe con Leche, Cafe en 

Agua , o Chocolate 

• Continental: Juga de fruta natural, Pan, Mantequilla y Mermelada, Nata o 

Queso, Cafe con Leche, Cafe en Agua, o Chocolate 

• Tradicional: Juga de Fruta Natural, Bolon de verde, Muchin de yuca, 

Empanada de viento, Huevo revuelto, Queso, cafe con leche, cafe en agua, o 

chocolate 

• Vegetariano: Juga de Fruta Natural, Yogurt con Fruta Fresca y Granola, 

Huevos Fritos (opcional), Pan, Mantequilla y Mermelada, Queso Fresco Nata, 

Cafe con Leche, Cafe en Agua, o Chocolate 
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Almuerzos Ejecutivos 

• Menu diario: Una sopa o consome, elecci6n entre dos plates fuertes, Jugo 

natural, postre. 

• Dieta: Ensalada variada de br6coli, col iflor, Iechuga, tomate, pepino, 

espiuragos, rabano, entre otros vegetales, con atun, polio o carne a Ia 

plancha. 

Plates a Ia carta 

Arroz con menestra de frejol o lenteja con: Carne asada y patacones, Chuleta 

asada y patacones, Polio asado y patacones, Pescado Frito y patacones, Moro de 

lenteja con carne, Churrasco, Seco de polio, Lomite Saltado, Polio Saltado, Sango 

de Camar6n, Cazuela de pescado, Cazuela marinera, Carne/Polio apanada, 

Pescado frito en salsa de cebolla acompanado de arroz y aguacate, Guatita, Lasana 

de Polio, Lomo fino al grill con papas y vegetales. 

Cenas: La especialidad sera el arroz con menestra. 

Bebidas: Jugos naturales, cafe, colas, cervezas, vines, cocteles. 

Eventos Sociales: Matrimonies, reuniones, cumpleanos. 

Servicio Catering: Menu complete servido en su casa o empresa. 
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5.7 Promoci6n de Ventas 

Realizar promociones en temporadas bajas con Ia finalidad de atraer clientes y 

aumentar las ventas. 

Dentro de las promociones tenemos: 

> Hora Feliz (2x1 )en el Bar de 17HOO a 19HOO 

> Descuentos del 15% con tarjetas auspiciantes. 

> Copa de Vino de Ia casa Gratis por Ia compra de una cena para dos personas 

> En partidos de Futbol cervezas pague 4 consuma 5. 

Otros descuentos: 

> Promoci6n por cumpleanero, este debera presentar un documento que avale 

que es su cumpleanos ademas debera llevar minima un acompanante que 

consuma en igual o mas valor que el cumpleanero y el consume del 

cumpleanero saldra con el 30% de descuento, aplicado a ciertas bebidas 

alcoh61icas, a todas las no alcoh61icas y a todos los snacks (todo el ano). 

> 1 0% de descuento a clientes frecuentes. 

> 15% de descuento para grupos mayores a 20 personas. 

Perlodos de pago a proveedores: 

,. 15 dlas de credito para pago de facturas a proveedores de productos 

perecederos. 

,. 15 dias de credito para pago de facturas a proveedores de productos no 

perecederos. 

;.... 30 dfas de credito a proveedores de licores. 
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Credito para clientes. 

Los clientes que posean tarjetas de credito como: Visa, MasterCard, American 

Express y Diners. 

Creditos empresariales. 

Los cn§ditos empresariales se los maneja con Ia modalidad de contratos. 

Depende de Ia magnitud de Ia empresa se estudia si el cn§dito se lo puede realizar a 

8 dias, 15 dias, y casas de empresas multinacionales a un mes. Esto debido a que 

tienen Ia central en una ciudad o pais diferente. De estos creditos se encarga el 

Gerente de Ventas corporativas, el cual negocia directamente con las empresas que 

tipo de credito se le dan~ y cual sera Ia forma de pago 
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6.- Plan de Operaciones 

6.1.- Modelo de operaciones y procedimientos 

Manual del Mesero 

El trabajo en los establecimientos que ofrecen un servicio de restauraci6n o 

de comidas cuenta con un elemento fundamental que no se da en otro tipo de 

trabajos, 

"Ia atenci6n al cliente". El profesional debera desarrollarlo contando con elementos 

materiales que definiran el servicio de un comedor o restaurante. En este manual 

trataremos de conjugar todos los elementos y formas necesarias para que el lector 

pueda, de una manera sencilla asimilar y ejecutar las reglas, concebir el 

conocimiento necesario para el desarrollo de su actividad. Es importante que se 

entienda que las informaciones contenidas en este manual, no estan dirigidas (mica 

y exclusivamente a personas ligadas a este tipo de trabajo; sino a cada una de las 

personas que les interese conocer como ofrecer a sus invitados un excelente 

servicio. Debemos entender que cuando aprendamos a ofrecer un excelente 

servicio es cuando podemos afirmar que tendremos mejores beneficios. 

Perfil de puesto 

Mesero: 

• Es responsable del correcto montaje de las mesas. 

• Doblajes de servilletas y pulido de Ia cristaleria y cuberteria. 

• Cambia de lencerias sucias por limpias. 

• Conocer el correcto montaje de Ia vajilla, cuberteria y cristaleria. 

• Responsable de tener surtidas las estaciones de servicio con todo lo 

necesario para el mismo: servilletas, saleros, pimenteros, azucareras, 

cuberteria, etc. 

• Acomodar a los comensales en sus respectivas mesas. 

• Servicio de agua, pan y mantequilla a los comensales. 

• Se encarga de tamar 6rdenes de bebidas y servir los alimentos a los clientes. 

• Servir el almuerzo, postres y cafe a los clientes. 
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• Retirar los platos sucios de las mesas. 

• Limpiar las mesas despues del almuerzo. 

• Mantener las mesas siempre limpias y debidamente montadas. 

Aparienc1a personal 

• Uniformes en buen estado y totalmente limpios. 

• Cabello recogido (en el caso de las damas) y recortado (en el caso de los 

caballeros). 

• Urias cortas, limpias y sin esmaltes (color natural). 

• MaquillaJe discrete (para las damas). 

• Zapatos limpios y en buen estado. 

• No usar joyas. En caso de utilizarlas deben ser cortas y discretas. 

• No usar nada que no sea parte del uniforme. 

Mise-en-place 

Se conoce con este nombre a todas las operaciones necesarias que se 

efectuan para preparar el comedor antes de iniciar el montaje para el servicio. Este 

trabajo lo realizan aquellas personas que ha designado el encargado del servicio. El 

montaje del comedor podemos diferenciarlo en dos partes, segun las funciones que 

realizan las personas que estan encargadas del mismo. Una parte, que seria Ia 

preparaci6n y repaso del material y otra el montaje de las mesas. Normalmente, 

este trabajo se efectua a Ia vez, segun se va preparando el material, tambien se 

puede ir montando las mesas. Otro de los pasos dentro de este rengl6n es el 

"repaso del menaje", entendiendo por "menaje" el conjunto de salsas, especias, etc. 

que se usan en el servicio al cliente. 

Es 1mportante efectuar d1ariamente una buena "mise-en-place", caso 

contrario puede crear un factor negative para el restaurante por Ia falta de higiene, 

orden y rapidez a Ia hora del servicio. 
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Montaje de las mesas 

Antes de colocar los caminos en las mesas habra que ubicar correctamente 

Ia posicion de las mismas, ya que constantemente las mueven de su Iugar y da mal 

aspecto al entrar en un restaurante observar una mala distnbuc1on. 

Para el montaje de las mesas fijaremos una d1stancia minima entre mesa y 

mesa, que sera de 1m.; entre silla y silla, en Ia mesa se debe deJar un margen o 

espacio de 70 em, para que los comensales no choquen entre si al momenta de 

comer y los meseros puedan servir las comidas sin necesidad de tocar, ensuciar o 

molestar a los clientes. Una vez efectuada Ia revision de las mesas se procedera a 

Ia colocacion de los caminos. Es importante revisar que estas mesas no tengan 

problemas con el desn1vel que puede presentar el suelo en un momenta 

determmado; para evitar de esta manera que Ia mesa quede inchnada. 

La vajilla dependera del momenta. A Ia hora de almuerzo, cuando lleguen los 

comensales colocaremos· 

,- Plato base de tal forma que el borde del plato coincida con el de Ia mesa, o a un 

centimetre de este. Plato de pan, situado a unos tres centimetres a Ia izquierda 

del trinchera y unos d1ez centimetres del borde de Ia mesa. Cuchillo de 

manteqUIIIa, colocado sabre el plato de pan. Copa de vino a Ia derecha de Ia 

copa de agua, pero mas cerca del borde de Ia mesa 

).- Los cubiertos se colocaran de una manera practica, de esta manera, Ia cuchara 

y el cuchillo se colocaran a Ia derecha del plato, cuidando que Ia hoja del cuchillo 

se encuentre orientada hacia dentro del plato, para que el comensal no Ia race 

nunca. Los tenedores se colocan a Ia izquierda del plato, y a Ia izquierda 

tamb1en, un poco mas arnba , se coloca el plato destmado al pan Los cub1ertos 

para el postre se colocaran at frente de cada plato base, de forma tal que el 

tenedor de postre se pueda bajar par Ia izquierda y Ia cuchanlla de postre par Ia 

derecha. 

).- Los cubiertos seran llevados en una muletilla, y siendo cogidos par los filos del 

mango cuando se colocan en Ia mesa. 
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::;... Las copas y vasos iran en bandeja, cogiendolas por su base para ser puestas en 

Ia mesa. 

Ademas, arreglaremos el "petit menage", que sera d1stnbuido en cada mesa, 

una vez se necesite, de lo contrario se mantendra en Ia mesa auxiliar de los 

meseros o el bar, los distintos aderezos para las comidas, como son las aceiteras y 

vinagreras, las mostaceras, los saleros y los pimenteros. Estos recipientes deberan 

ir llenos, por lo menos hasta su tercera parte y debera limpiarse con esmero. 

En el caso de Ia aceitera , cada vez que se usa se mancha, puesto que el 

aceite rebosa siempre. El vinagre balsamico concentra el acido del vinagre, por lo 

que necesita tambien cuidado diario. El salero debe cambiarse y removerse cada 

dia para que Ia humedad no afecte Ia sal. 

En las noches o para algun evento programado previamente se debera tener 

listo el montaJe de las mesas para cuando lleguen los invitados. Es decir que 

colocaremos. 

,.. El plato base de Ia misma manera que en el almuerzo. 

,.. El plato de pan con su respectivo cuchillo. 

,.. Las copas en su correcta posicion . 

,.. El pet1t menage con los distintos aderezos. 

, Y el adorno en el centro de Ia mesa en perfecto estado 

Cada uno de estos articulos se los debera poner de Ia misma manera 

detallada que a Ia hora del almuerzo, a diferencia de Ia noche y eventos especiales 

deberan estar montados en cada mesa para cuando lleguen los clientes. 

Una sencilla decoraci6n floral o una vela en Ia mesa pueden realzar el 

conjunto de Ia misma, pero debemos atenernos a las s1gu1entes normas: 

,.. Emplear flores naturales, desechando las de plastico u otras imitaciones. 
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)r Procurar que Ia altura de las flores no se interpongan a Ia vision de los 

clientes. 

Y Usar flores sencillas de Ia temporada , como claveles, rosas, etc. 

,- Cambiar el agua de los floreros diariamente, procurando que estos se limpien 

antes de poner las flores. 

,- Cambiar las velas cada vez que se vean gastadas pero sin interrumpir a los 

clientes. 

Cuando se estime conveniente, pondremos "ten cards" o "menu de alimentos 

& bebidas" en las mesas. El ten cards podemos usarlos para promocionar platos o 

bebidas nuevas en el menu o algunos especiales de temporada. 

Formas de servir 

,- Servicio emplatado. es el mas sencillo, ya que los manjares vienen servidos 

en sus platos desde Ia cocina y el mesero solo tiene que pasar el plato al cliente. El 

manjar se pasara al comensal por Ia derecha del mismo, procurando el mesero que 

sirve no introducir el dedo pulgar en el plato, costumbre que denota una falta de 

cuidado e higiene en el servicio. 

,- Servicio con mesa auxtliar: tambien se le conoce con el nombre de servicio "a 

dos manos", y normalmente se utiliza para los eventos. El ayudante trae de Ia cocina 

los platos y fuentes con manjares cubiertos con campanas, deja estas en Ia mesa 

auxiliar correspondientes a Ia mesa que se va a servir, situando los platos a un lado. 

En el caso que este sea algun manjar especial, se presentara previamente a los 

comensales o bien al anfitnon para que este de su aprobacion , haciendo verde esta 

forma Ia labor de Ia cocina. El mesero se proveera de pinzas, cuchara en Ia mano 

derecha y tenedor en Ia izquierda, e iran pasando los manjares a los platos. Luego el 

mesero pasara los platos a los comensales, haciendolo por Ia derecha de estos. 
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Servicio de alimentos & bebidas 

En el momenta de abrir el comedor de un establecimiento o el salon de un 

restaurante todo el personal del mismo debe estar dispuesto para comenzar el 

servicio. Esto quiere decir que cada persona estara en posicion correcta y 

guardando Ia compostura debida, esperando Ia llegada de los clientes. Cuando 

decimos que el personal debe estar en posicion correcta y guardando Ia compostura 

debida, no solo nos referimos a Ia posicion fisica de erguidos, sin recostarse en 

aparadores, sillas, etc., sino tambien en cuanto se refiere a conversaciones en voz 

alta, gestos bruscos, etc., que dan al establecimiento un tono de poca seriedad ; 

Pero estas recomendaciories no solo deben tenerse en cuenta en estos momentos, 

sino durante todo el servicio. 

Todas las ordenes que cualquier superior transmita, muchas veces si se esta 

atento al trabajo, con una simple mirada o comunicimdose en voz baja, es suficiente 

para cumplir lo que nos mandan. No olvidar que estos detalles influyen de manera 

considerable en el concepto que el cliente pueda formar del personal y, en definitiva, 

del establecimiento. 

La entrada del cliente en nuestro establecimiento: es el momenta indicado 

para que este comience a sentirse a gusto en nuestro restaurante; por esta razon, 

siempre debera haber alguien que lo reciba , en ningun caso el cliente se debe 

encontrar solo cuando llega, despues de saludarlo cortesmente, dando Ia impresion 

que nos sentimos satisfechos con su presencia, le ofrecemos una mesa, 

acompafiandole hasta Ia misma, aceptando, siempre que sea posible, cualquier 

sugerencia que el cliente nos haga respecto al Iugar que desea ocupar. Una vez 

realizados estos movimientos se procedera a tamar Ia comanda. 

Comanda: se conoce por "comanda" el vale que, por triplicado, efectua el 

capitan o los meseros de los manjares y bebidas que el cliente desea tamar. Para 

ello, previamente, se habra entregado a cada persona que se encuentre en Ia mesa 

y por su derecha una carta o menu. 
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Lo primero que se debe hacer: al llegar el cliente se deben tamar las 

comandas de bebidas, se suele ofrecer, al principia, alguna bebida - aperitivo, que 

no solo estimulara el apetito del cliente, sino ademas agradecera el detalle. Si el 

comensal no quiere ninguna bebida, inmediatamente se le servira agua en Ia copa, 

para ello el mesero utilizara Ia jarra que debe tener en el aparador o mesa auxiliar 

de trabajo. En ciertas ocasiones por fa lta de cuidado, se derrama fuera de Ia copa 

de agua, y esto se debe que al servir levanta demasiado Ia jarra; Ia forma de evitarlo 

es sirviendo cerca de Ia copa, pero sin tocarla, pasando un lito o una servilleta a Ia 

jarra al terminar de servir. 

En caso que haya sido solicitado algun vino para Ia comida, es necesario e 

imprescindible no olvidar que "nunca se comenzara a servir los manjares en una 

mesa sin que se hayan servido los vinos." 

En segundo Iugar: se dejara unos minutos para que el cliente pueda leer 

todos los manjares que se le ofrecen, retirandose discretamente, pero sin alejarse 

demasiado, hasta que observemos que ha elegido. Si al acercarnos de nuevo 

vemos al cliente indeciso, entonces ayudaremos de forma correcta y normal a 

seleccionar sus manjares, bien recomendandole las especialidades de Ia casa o 

aconsejandole los platos que creamos puedan ser de su gusto y que haya en Ia 

carta. Todo esto con el tacto necesario, para que el cliente no crea que nuestro 

unico deseo es vender, sino tambien, y sabre todo, dejarle satisfecho. 

No hay que olvidar: el arden que se debe seguir al tamar una comanda. 

Ante todo, dar preferencia a las senoras, empezando por las de mas edad o 

categoria (en el caso de categoria sucede cuando hay autoridades), siguiendo con 

los caballeros se seguira Ia misma regia, dejando de ultimo al anfitri6n. 

En cuanto a Ia forma de confecci6n de una comanda se deben seguir los siguientes 

pun los: 

1. Anotar Ia fecha y numero de mesa. 

2. lndicar en Ia comanda el numero de comensales que van a comer. 

3. Anotar el numero de mesero que esta atendiendo Ia mesa. 
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4. Es conveniente especificar en Ia comanda quien toma cada manjar. Las 

personas se deben numerar desde el primer comensal at que se toma Ia 

comanda y seguir en el sentido inverso que giran las agujas de un reloj . 

5. Tomar Ia comanda completa a cada cliente. 

6. Separar cada manjar con una raya, dejando espacio suficiente entre ellos, en 

el caso de varios clientes. 

La comanda es un vale por triplicado; por to que se distribuyen de Ia siguiente 

forma: 

1. El original para Ia cocina. 

2. La primera copia para Ia caja para proceder con Ia facturaci6n o cheque. 

3. La segunda copia es para el mesero. 

Vinos blancos 

Los vinos blancos deben servirse frios; para ello el ayudante preparara una 

hielera con abundante cantidad de hielo y un poco de agua. La temperatura mas 

usual, en general, para el servicio de estos vinos suele osc1lar entre 8 grados y 12 

grados; sirviendo los dulces o semi - dulces entre los 8 grados y los 10 grados. Una 

vez Ia botella este en su correspondiente hielera y porta - hielera cerca de Ia mesa 

que Ia solicit6, y despues de esperar unos minutos para que se adqUJera el vino Ia 

temperatura , se presentara at cliente para que de su aprobaci6n al respecto. Las 

personas que efectuan Ia operaci6n de abrirla deben colocar una servilleta doblada 

longitudinalmente alrededor del cuello de Ia botella. AI momenta del servicio de los 

vinos, Ia persona encargada de servirlos, luego de abrir Ia botella, procedera a oler 

el corcho con el fin de comprobar el estado del vmo. Los vinos se deben servir, 

colocando Ia copa porIa derecha del comensal, primero a Ia copa del anfitri6n , una 

pequena cantidad de vino, con objeto de que Ia pruebe y de su asentimiento. La 

cantidad de vino blanco a servir no debe pasar de 2/3 partes de Ia copa 
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Vinas tintos 

Los vinos tintos tambien requieren para su servicio un cuidado especial. Si 

los blancos necesitan una temperatura optima, estos se recomienda servirlos entre 

los 15 grados y 18 grados 6sea a temperatura ambiente. Para los vinos tintos 

normales seguiremos las mismas normas que para los vinos blancos en cuanto a 

presentaci6n de Ia botella al cliente, descorche, dar a probar etc. 

Si el vino tinto es reserva, requiere otras atenciones. Existen dos formas de 

servir los vinos reservas, que se presentan en cestillos: una, sacando Ia copa por Ia 

derecha del comensal y sirviendo desde fuera de Ia mesa. Para esto el mesero 

cogera Ia copa por su espiga con los dedos pulgar, indice y coraz6n de Ia mano 

izquierda, sirviendo hasta Ia mitad, o como maximo, las 2/3 partes; otra manera de 

servir el vino reserva, es efectuandolo directamente a Ia copa, teniendo cuidado que 

no gotee. 

Champagne I cavas 

Como norma diremos que se servira bien frio, aproximadamente entre 5 6 6 

grados. Si su cliente desea efectuar su almuerzo o comida exclusivamente con 

champagne, para enfriar con rapidez Ia botella pondremos en el cubo del hielo frape 

y sal gorda. Esta mezcla nos ayudara a conseguir Ia temperatura adecuada en un 

tiempo mas reducido. AI ser esta bebida gaseada, recomendamos que Ia botella se 

mueva lo menos posible, ya que al momenta de abriria los gases, al expansionarse, 

pueden producir ruidos desagradables o tambien salirse el liquido. 

El servicio del champagne es muy sencillo. La botella se arropara con una 

servilleta o lito, dejando visible Ia etiqueta. AI servir en Ia copa procuraremos hacerlo 

despacio y sin levantar demasiado Ia botella, pues el liquido se derramaria por Ia 

espuma que forma debido a los gases. AI igual que los vinos, daremos a probar al 

que lo solicito par que nos de su aprobaci6n. Las capas se serviran hasta sus 2/3 

partes. 
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Otras bebidas 

Muchos clientes tienen Ia costumbre de solicitar bebidas refrescantes para su 

consume durante Ia comida, como refrescos, naranjadas, limonadas, etc. Para este 

servicio podremos utilizar vasos de bebida larga o, simplemente, las copas de agua 

que hay en Ia mesa. 

Transporte de los alimentos al comedor 

AI momenta de usted tamar su comanda se colocan3n los pedidos al lado de 

Ia numeraci6n de cada cliente o comensal ; por lo que al traer Ia comida desde Ia 

cocina al salon, podemos colocar los plates a cada persona sin equivocarnos. Lo 

recomendable es tener un "burrito" o "mesa auxiliar" donde colocar Ia bandeja en las 

cuales traemos los alimentos; asf de esta forma el mesero puede colocar los plates 

sin equivocaci6n y sin necesidad de interrumpir Ia conversaci6n de los clientes. 

Debemos tener definido cual es el servicio que se utilizara; si los platos vienen con 

campana o si vienen destapados. 
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6.2.- Cuadra de turnos operatives 

SALON EROS 

Lunes Martes Miercoles Jueves Viernes Sabado Domingo 

1 -------- ----·--- Manana Manana Manana Manana Manana 

2 Manana Manana Tarde Tarde Tarde -------- ------
3 Tarde Tarde Noche Noche --------- ------- Tarde 

4 Noche Noche --------- -------- Noche Noche Noche 

De Lunes a Viernes Sabados y Domingos 

Entrada Salida Entrada Salida 

Manana 10:00 AM 18:00 PM Manana 7:00PM 15:00 PM 

Tarde 12:00 PM 20:00 PM Tarde 9:00PM 17:00 PM 
11 :00 

Noche 14:00 PM 22:00 PM Noche PM 19:00 PM 

COCINA 
Lunes Martes Miercoles Jueves Viernes Sabado Domingo 

12:00pm 12:00pm 12:00pm 12:00am 9:00am 
Chef 1 - - - - -

---------- 20:00pm 20:00pm 20:00pm 20:00pm -------- 17:00pm 

Ayudante 
9:00am 9:00am 9:00am 9:00am 
- - 9:00am- - -1 
17:00pm 17:00pm 17:00pm 17:00pm 17:00pm --------- --------

Ayudante 
2 8:00am 8:00am 11 :OOam 
(So us- - - 8:00am- 11 :00am -
Chef) 16:00pm 16:00pm 16:00pm --------- -------- 19:00pm 19:00pm 

Ayudante 
14:00pm 14:00pm 14:00pm 8:00am 
- - - - 8:00am-

3 
22:00pm 22:00pm 22:00pm 16:00pm 16:00pm ----------- ---·-------
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6.3.- Ubicaci6n del Negocio 

Macrolocalizaci6n del Proyecto 

Estara situado en el nuevo eje financiero y comercial de Guayaquil. El edificio 

Plaza Center se encuentra en Ia esquina que forma Ia avenida Miguel H. Alcivar y 

Eleodoro Arboleda de Ia Urbanizaci6n Kennedy Norte. Sin duda un icono de Ia 

arquitectura moderna de Guayaquil. 
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6.4.- Facilidades y Equipos 

Equipos de Trabajo 

Cocinas industriales fabricadas en acero inoxidable, con capacidad de 4 

quemadores, con plancha y grill integrados y un horno convencional industrial. 

Mesas de Trabajo amplias fabricadas en acero inoxidable, con patas de 

altura regulable. 

Bano Maria para mantener Ia comida caliente, con opciones de repisa o 

abierto para facilidad de trabajo, funcionamiento eiE~ctrico. Disposici6n de 2 hasta 6 

pozos de tamano full size con sus variaciones. Asi mismo con opciones de riel 

deslizadora o simplemente como mesa de despacho. Construcci6n en acero 

inoxidable. 

56 



• 

• -.. -.. .. 
Licuadoras fabricadas totalmente en acero inox1dable con terminado 

sanitaria, acoplamiento con cuchillas de acero inoxidable de facil servicio y 

colocaci6n, vaso con rompe-olas y asas de facil limpieza, tapa hermetica, motor de 

3,450 r.p.m. de larga duraci6n, interruptor y foco piloto. 

.. ~ .t 
.j 

-~ 

Cafetera industrial automatica , trabaja con cafe en grano, dos productos 

solubles leche y chocolate, despacha 8 bebidas diferentes, Americana, Express, 

Cafe con Leche, Capuchino, Moka, Chocolate, chocomilk, Agua para te. 

Todos nuestros refrigeradores cuentan con Ia mas alta tecnologia en 

refrigeraci6n de alimentos, con camaras de aire forzado para una mejor refrigeraci6n 

y conservaci6n de los ahmentos. 
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6.5.- Plan de Desarrollo del servicio 

La razon de ser de cualquier organizacion es satisfacer necesidades del 

hombre, este objetivo puede cumplirse solo a traves del servicio. Con el servicio 

el ser humane procura el bienestar de sus semejantes. B. Martin diseno una tabla 

comparativa, Ia cual permite hacer patente, al que le es aplicada, de Ia actitud 

que tiene hacia el cliente, de forma por demas clara, Ia cual se expone a 

continuacion: 

"SE TIENE EXITO AL PRESTAR "SE FRACASA AL PRESTAR 

SERVICIOS" SERVICIOS" 

Cuando se tiene una actitud Cuando se esta deprimido y 

positiva y un caracter alegre. enojado. 

Cuando se disfruta trabajando con Cuando se prefiere trabajar solo 

y para otras personas. con "cosas". 

Cuando se es capaz de poner al Cuando necesita ser uno el 

cliente en el "centro" de atencion. centro de atencion. 

Cuando se tiene un alto nivel de Cuando se desea trabajar a un 

energia y disfruta trabajando a un propio ritmo, tranquilo. 

ritmo acelerado. 

Cuando se considera que el Cuando se espera que las cosas 

trabajo es fundamentalmente una sucedan en forma ordenada y 

profesion de relaciones humanas. predecible. 

Cuando se acepta que los clientes Cuando se necesita que los 

tienen Ia razon (incluso en demas sepan que uno esta en lo 

ocasiones que no Ia tengan). correcto." 

Como se puede observar, Ia diferencia entre el exito y el fracaso en el 

memento de prestar un servicio, es una diferencia de actitud, desde el memento 

en que se ve al cliente, no como una pieza mas en nuestro negocio, sino como Ia 

parte mas importante del mismo, aun sobre cualquier otra parte. En el memento 

que se logra este objetivo lo demas vendra como consecuencia de esta actitud. 
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LOS TRES PILARES DE SOPORTE PARA LA CONFIABILIDAD EN EL 

SERVICIO 

Pruebas 

Liderazgo 
Del 

Servicio 

Confiabilidad 
en el 

serVICIO 

completas del ...... ~-========• ... ~ 
serVICIO 
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servicio libre 
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LAS CARACTERiSTICAS DE CAUDAD IMPLiCITAS: 

Son requisites que todo producto y/o servicio deberian cumplir, aunque el 

cliente no los mencione. En virtud de que el ser humano tiene un papel 

imprescindible en el proceso de calidad, estos requisites siempre deben existir para 

Ia satisfacci6n del cliente, son factores que estan especificamente ligados a las 

relaciones humanas. 

Para Ia evaluaci6n de todo servicio el cliente siempre toma en cuenta: 

a) La confiabilidad. 

b) La responsabil idad. 

c) La seguridad . 

d) La empatia. 

e) Los aspectos tangibles. 

La confiabilidad: es Ia habilidad para realizar el servicio prometido con 

exactitud y eficiencia de manera consistente. Todo bien o servicio debe ofrecer 

confiabilidad y uniformidad, porque no solo hay que satisfacer al cliente una vez, 

sino siempre. La confiabilidad se logra cuando consistentemente cumplimos con lo 

comprometido, en el tiempo acordado, en Ia cantidad justa y en el Iugar precise. 

Confiabilidad es sin6nimo de confianza, estabilidad, competencia, garantia, 

credibilidad, certidumbre. 

Responsabilidad: Es Ia capacidad de respuesta ante una situaci6n dada, el 

grado de cumplimiento de obligaciones. Es sin6nimo de obligaci6n , cuidado, 

compromise, oportunidad , solidaridad , cumplimiento, grado de conciencia, 

puntualidad, madurez, disponibilidad, etc. 
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Seguridad: Es cuando el cliente se siente libre de dana, peligro, riesgo o 

duda respecto al servicio o producto que le suministramos. 

Es sin6nimo de protecci6n, apoyo, ofrecer tranquilidad . 

Empatia: Es Ia hab1hdad de comprender al cliente de ponernos en su Iugar, 

suministrando nuestras contnbuciones con cortesia, d1spos1ci6n y buena 

comunicaci6n. Nivel de propiedad y respeto en el entendim1ento de las expectativas 

del cliente. Debe surgir de un sentimiento genuino. 

Es sin6nimo de cortesia, comprensi6n, disposici6n, honestidad, 

consideraci6n, entendimiento, comunicaci6n, trato personal, sentido de amistad, 

distinci6n, vinculacion, escucha activa-explicaci6n 16gica, relaci6n clara, cooperaci6n 

colaboraci6n. 

Aspectos tangibles: son las evidencias fisicas que poseemos, lo que el 

cliente perc1be fisicamente alrededor o entorno al servicio y/o producto. lncluye el 

tipo de 1nstalaciones o facilidades, las herramientas, equipos disponibles y Ia 

manera en que se presenta el producto o se entrega un serv1cio; es todo aquello 

que puede aprec1ar con sus sentidos y que invariablemente involucra Ia apariencia 

personal de cada uno de nosotros. Cumplir con este atributo es sin6nimo de buen 

aspecto, arden, pulcritud, limpieza, selectividad, sentido comun, cuidado, esmero, 

aplicaci6n aseo, etc. 
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LA ACTITUO ES LA CLAVE DEL EXITO. 

La excelencia en el servicio es el esfuerzo por mejorar permanentemente 

todo lo que constituye al bienestar de su cliente o usuario. Es evidente que para 

meJorar el nivel de calidad que anhelan los clientes, se han de superar muchos 

obstaculos y desafios, Jamas sera facil , no basta con luchar o con apreciar al cliente, 

jhay que comprometerse y entregarse! Y para esto, Ia actitud es Ia !lave del exito. 

La actitud es Ia posicion mental que se adopta con respecto a diversos 

factores, o simplemente Ia manera de ver las cosas, se debe recordar 5 aspectos 

importantes con relaci6n a Ia actitud. 

1 La actitud hac1a el chente va a influenciar el comportamiento, porque no 

s1empre se pueden dis1mular los sentimientos. 

2. La actitud determina el nivel de satisfacci6n en el trabaJo. 

3. La actitud afecta a cualquier persona con Ia que se tiene contacto, ya sea en 

persona, por radio, por telefono, etc. 

4. La actitud se refleja en el tono de voz, en Ia forma de vestJr, de arreglarse, 

en Ia expresi6n facial y corporal, en Ia forma de pararse o sentarse, etc. 

5. La actitud no es algo fijo o inm6vil, es algo que depende directamente de 

cada persona, cada uno elige Ia actitud que quiere despegar 
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6.6.- Cuadra de Cargos y departamentos 

-
NOMBRES CARGO NACIONALIDAD C.IDENTIDAD EXPERIENCIA 

-
6 anos 

administrando 
::ardo Javier Leon 

Administrador Ecuatoriana 0915380562 restaurantes con 
Ordonez. 

servicio de 

Catering 

10 anos de 

>el Ordonez Freire. Chef Ejecutiva Ecuatoriana 0927984502 
experiencia en 

cocina 

Ecuatoriana 

2 anos de 
Maria Denise 

Ventas asistente de 
Espinoza Ecuatoriana 0925499485 

Corporativas coordinaci6n de 
Ribadeneira. 

eventos. 
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7.- Resumen financiero 

lntroducci6n 

La proyecci6n financiera del RESTAURANTE LO TRADICIONAL BY TITAS al 

primer ano esta basada en una venta de 200 almuerzos diarios a un valor de $3.00 

USD cada uno, mas todos los ingresos varios de eventos y negociaciones 

corporativas con empresas que soliciten nuestros servicios. La inversion es de 

$60.000,00; dicha cantidad se utilizara en las maquinarias y equipos, en las 

instalaciones y adecuaci6n del restaurante y en el capital del trabajo que se necesita 

para comenzar. 

Las proyecciones basadas en los estados de resultados, flujos de caja, 

balance general demuestran que el crecimiento del restaurante sera desde el primer 

a no Estas proyecciones tienen su suporte al a no 2010 de manera mensual y de 

forma anual hasta 2014. El margen de utilidades que se maneja es del 50% sobre 

las ventas, hay que tomar en cuenta que los almuerzos no seran nuestro unico 

ingreso ya que tendremos a disposici6n desayunos, platos a Ia carta, convenios 

empresariales, reuniones semanales, vinos y cocteles y eventos especiales. 
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Fuerza !aboral 

Los colaboradores que conforman RESTAURANTE LO TRADICIONAL BY 

TITAS tendran capacitaci6n cada trimestre con el objetivo de actualizarlos 

constantemente frente a los cambios constantes a los que estamos expuestos en 

esta ram a. El equipo esta compuesto en un promedio de 10 personas estables con 

el siguiente detalle de sueldos: 

Salario Mes Cantidad 

Gerente Administrador 450 1 

Cajero 250 1 

Chef 350 1 

Asistentes 240 3 

1 Meseros 240 4 

Crecimiento 

15.00% 17.00% 19.00% 20.00% 

El crecimiento de Ia empresa sera paulatinamente y con bastante fuerza y 

estamos preparados para asumir este reto gracias a Ia infraestructura que 

tendremos y los colaboradores que nos acompanan en el esfuerzo diario por 

mejorar y alcanzar las metas impuestas. 
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Utilidad Neta 

RESULT ADO 2010 2011 2012 2013 2014 

antes impuestos 
-4.574 -1.549 10.930 23.629 41 .157 

impuestos 
-791 -2.363 -4.116 

beneficia neto 
-4.574 -1 .549 10.140 21.266 37.041 

Las utilidades netas que se reflejan dan como resultado un beneficia positivo 

a partir del tercer aiio de funcionamiento del RESTAURANTE LO TRADICIONAL BY 

TIT AS y un crecimiento de las mismas en los aiios posteriores; con Ia constancia y 

el esfuerzo conjunto podremos alcanzar estas metas y mucho mas de lo que nos 

propongamos, todo lo demas solo queda en nuestras manos. 
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~(~.!J:IIHr::Jt Total •,(, Encro Febrero Marzo Abnl 

·~~'~aJi1•rJ.,~•i~1m!iE>• 167.160 13 200 13.920 13 620 13660 

83.914 60,2% 6 .626 6 .988 6 .787 6 .807 

83914 '.02% 662G 6988 6 781 6007 . 

•ct:t~J:t~'~,•~-...~'·l.:.tm'"'i• 74 .16 0 44,4°!. 6.180 6.180 6.180 6.180 

32160 19.6%1- 2 730 2 730 - 2 730 :;>730 -41 400 24 ,8% 3 450 3 .450 3 450 3 450 

Mayo Junio Juho 

12.960 13.880 14.400 

6.606 6.968 7.229 

6506 6968 7n9 -

6.180 6.180 6180 
2 .,_,n • - 2 730 -- 2 730 

3.450 3 450 • 3 450 

Agosto 

13.660 

6.807 

6 807 

6180 

2 730 
3 450 

-

-4 ( r< ...,,., I"" esla arlov'lda en ellh fJIC I 

Septiembre 

13.200 

6.626 

6626 

6 .180 

2 730 
3 450 

Octubre 

16.200 

7 .630 

7630 

6.180 
2 7'l() 

3 450 

Noviembre 

12 960 

6 .606 

6 506 

6 .180 

2 7JO 

3 450 

Dtciembre 

16 800 

8 .434 

8 434 

6 .180 

2 7JIJ 

3 450 



0\ 
00 

INGR!SOS 

ventasl 
_ menos vente 

ventll neta total 

lnsolvenclas 
lngre- netos por ventas 

GASTOS 

exlstenclas - consumo 
lniCJales 
comprliS 

finales 

produccl6n/servlclo 
vanables 

tiJos 

personal 
comlslones 

producd6n/servtdo 
marl<ettng/ventas 

admlnlstracl6n/DG 

marketing y vtas 
Publlcldad y promocl6n 

Otros marketin 

Total % 

"''j ~f 
117.160 ~ 

Total 

13.114 

3500 

% 

50~ 

Enero 

13.J 

13.2001 

Enero 

1.1121 

IU14j ~ 712e 

4000 I . --· 

41 .111 241S ... 

8358 

327e0 lie% 

3.310 2.0... 
3 3110 

3.3110 
eeo 

2730 

240 
240 

Febtero 

13.820 

13.1120 

Febtero 

1.1181 

3.421 -
2730 

240 
240 

Marzo 

13.120 

13.1201 

Marzo 

1.717 

3.401 
878 

2730 

350 
350 

Abril 

13.160 

1l.ISSOt 

AM 

&.107 

l.AOI 

178 

2730 

160 

ISO 

Mayo 

12.MO 

12.MO 

Mayo 

I . SOl 

3.371 -
2730 

400 
400 

Junio 

13.110 

13.110 

Junio 

I .IIISI 

3 424 

1114 

2 730 

350 
350 

Julo 

14.400 

14.400 

Julio 

7.2211 

4 000 

7 2211 

4 000 

3.460 
720 

2 730 

200 

200 

Agosto Sepbembte Octubte Noviembte OICiembre 

13.110' 

13.ISSO 

Agosto 

1.107 

4~ 
1807 
4 000 

13.200 15.200 

13.200 15.200 

Septiembre Odubre 

IS.I21 7.130 
4000 4 000 

8 e:ze 7 830 

4000 4000 

3.401 3.310 3AIO 

7eO 871 eeo 

2730 

200 

200 

2730 

200 

200 

2730 

260 
2SO 

12.MO 11.100 

12.MO 11100 

Novlembre ~ Ooaembre 

t.sosl 8434 

!.O!!!If_-~4~ 
81108 -·~ 
4000 4000 

U71 -
2730 

400 

400 

3.670 

140 

2 730 

400 

Gastos de ~entas • '--- 1-~ _ _ I ~ 1 - _j ~ - - -

variables 

genera let y admlnlstracl6n I 
Alqulleres 

Sumlnlstros 
MantenTmlento 
Material Oflclna 

Tlibutos 
_ Transportes 

Vtajes y varios 
Asesorias 

·servioos aasTc.os 
0tro (dos) 

-- 0tro ( tres) 

total gastos 

ebldta 

41.4001 

1200 
312001 

1200 

24,8%1 

18,7%1 
0,7% 

~·~ 
2~ 

3.460 

2100 
100 

100 
300 

% Enero 
-1,6% 

amortlzaclones 

resultlldo operatlvo 

260 0,1 ... 21 

7 

Flnancleros 
____ ___!!!_greso• j 

gastos 

Excepclonales 
lngresos 

ga1t01 

RESULT ADO 

1.172 

Total 
antes impuestos rc p·••• 

lmpuestos 
p6rdlda neta UZ)IJ 

-1,7% 

1,0... 

"' ·2,7% 

·2 ,7% 

132 

Enero 

3~=t 
1001 

100 
300 

Febn!ro 

21 

·205 

3.4601 
2.100 

100 

100 
300 

Matzo 
... 7 

21 

~g. 

139 135 

Marzo 

-628 

1832 

3.4601 
2100 

100 

Abril 

Abril 

100 
300 

21 

131 

... 12 

lO« 

3.460 

2800f 

1001 

100 
300 

Mayo 
-n4 

21 

·785 

130 

Mayo 

·1124 

3.460 

2100 
100 

Ju/110 

21 

131 

Junlo 
4 T1 j 
471 
3.43; 

3.460 

2600 

100 

100 
300 

60 

300 

14.3211 

3.460 
2600 

100 

1 

t 
13.865 

3.460 
2600 

100 

so 

300 

13.6M 

3.460 
2600 

100 

100 
300 
so 

300 

14.120 

3.4601 
2100 

1001 

1~ 
300 

so 

300 

13.734 

3.450 

2800 
100 

JOO 
300 

so 

300 

16.154 

Julo Agosto Septiembre Octubre Novlembre Ooaembre 
71 ·305 ...... 380 ·774 1 ... 

Ju6o 

21 

50 

144 

94l 
·94 

3533 

21 

-3.:6 

131 

-t 

21 

... 7 

132 

~-
Agosto Septiembre 

-462 1 619 - I 
-462 I -619 I 
3995 1 .e•• l 

21 

35t 

162 

I 

21 

·785 

130 

21 

121 

118 

Octubre Novlembre Oiclembre 

207 1 r 'I 
207 1 

I 
··1124 1 
~331 1 

758 

758 

' '4 



CASH PLOW previsional Tout EIMfO F._, -.zo Abril - lllaro Junlo Julio Aec*o ............ Oc:tubno Novlembf'8 lllclembre 

Sloldo •cumul•do lnlclo del mes 64.102 56.110 54.141 64.252 53.511 53.111 52.1211 52.435 51.814 52.211 61.322 

lngre- oper•t lvos 
Total pesado el cob<o 117218 14 714 15$80 IS 142 

151171 
14515 15548 

-- - ~ 1!:t 15187 j 1' 714 17024 14515 11111 

- lml)l9adoS -COO<o lm~ 
~tiles 

tobl cobro. net08 117.211 14..714 15.610 16.142 16.117 14..616 15.541 11.1211 15.117 14..714 ' 17.02A 14..616 11.111 

10.000 - -
TOTALCGaltOS 2A7.211 74..714 16.610 15.142 16.117 14..616 16.541 11.1211 16.117 14..754 17.02A 14..611 11 111 

~---- - - -
pag08 oper8tlv08 

S.larlos • lncenll\'05 -- 2V8117J 

=-=~~+-
2475 - 2 475 

.._ ComlsJones -- Hn 1131 - 113 
eom~s (meterill venta) 14544 7 te2 7 828 , 71101 

Gastos producd6n/servlel0 
Variables de producd6n/Servlcl0 

Publlcldad y promod6n 33381 I 28111 2eil 3112 , 1881 448 3112 1 2241 224, 224 1 2110 1 448 

-~ 
Otros gestos Cle markellng 

Gastos de Ventas -
~ ~ 

Venables de V~tntas 
0\ 

~:~ _- -J--1.0 ,l,lqulleres 
2e121 

2.1112! ,.,j 211121 
21112 21112\ 21112 2.9121 21112 2 t12 2t12 

Sum In~ 112 11 2 112 11 2 112 112 112 112 112 112 112 - ~ 

ntenlmoeniO 1 - - -112 112 - 112 112 

-~~~~--
112 112 112 ·~--- ! 12 300 300 300 - 300 300 300 3001 300 300 

56 lie lie lie ~ __ lie_ . --~-~ ae_ lie 

338--l-- 338 338~ 338 338 

1n.211l 11.065 15.0211 ( 14..711 14..133 14.345 15114] 15.444 14..715 14..547 15.712 14.457 11.111 

otro8 pago8 

Nnottlzao6n ~mol (pel) 
Gastosnnanoeroseont..-1 ______ l aril -- · I 

141 , lliei 151 1 152: 
- 145] ____ 155] ___ 1111--

152 
Leeslngs (pnnopel) 

Compre acti\IOS 

Gastos EStableomleniO (") 
Gastos excepdoneles --

Llquldad6n I. V. A 3 7411 T r 
235 3n 

~-~t-
333 3$3 ' 441 - - . 

Uquldacl6n retendones - 3511 -· 3171 320 - 318 318 - 320 . 323 
tot81 otro. pago8 1.132 141 473 70& 142) 104 174 111 

- .~ (l)<"el)lrad6n) 84110 84110 

TOTALPAGOS 114..171 11.112 15.502 15.412 16.n6 16.207 15 .... 18.311 15.881 15.405 11.120 16.410 17.716 

Saldo neto m e ns u• l 88.102 at ·350 
~·· -·~~ 

..... , ·190 -494 -621 404 J95 1.021 

Saldo •cumua.do a final de mes 56.102 64.110 54.141 64.262 53.15411 63.111 52.1211 52..435 51.814 62.218 61 .322 62.344 

Saldo con p611zas de credlt o (dlsp) 64.102 56.110 54.141 54.252 63.15411 53.111 62.1211 52.435 51.814 62.218 61 .322 52.344 
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CASH FLOW previsior.al _ I 2010 2011 2012 2013 2014 

Saldo acumulado al inicio 62.344 53830 65.022 88.185 -- ---
lngresos operatlvos 117.211 215.302 25U03 291.715 351711 --

otros lngresos $0.000 

60000 

otros e ava 

TOTAL COBROS 
--~ -

pagos operativos 117.2$3 200.181 225182 257.147 291 301 

Salaries e ·ncentlvos 211697 . 3Z.073 34~ 37<110 40~02 

Comisiones •· 10.194
1 •· 7 577 ~ 8 .713 12.131 , . 557 

Compras (matena venta) 126 4!'>8t 
~ 

- 94 5441 100 082 150482 180 578 
Gastos proclucci6n/servldo 

t-

variables elF produccl6ntservlclo 
~- - ~ 
~-

Publ~cidad y promoc16n 3 338 3 952 
Otros gastos de market1n9 

Gastos de Ventas 
Variables de ventas 

Alqulleres 32 032 3u.546 38 373 40.645i- - - 42 709 --- . 
-...l Sumlnistros 1 232 I 400 I 476 1.563 1 643 

Manten1miento 
Matenal Oflcu)a I 232 1 1.406 1 476 1.5631 I 643 

Tnbutos 3 300. 3 .765 3953 4187 
Transportes 6-,.: 700 738+ 782 

.. 
Sertlc•o~ Basieos • + 

3 6ll6, 4 217 4 428 '""] .... .. 
- . - -~ =- --=~= Otro (dos) . f' ' -

Ouo (tres) t 
l •qudae~6n c.ostes sal1nale;; 

otros pagos t .132 12.155 14130 111.754 24.325 

.Amcrttzac.Or pr~s ·'"lOS (prinopal) 
Gastos fnancieros 

Leasings (principal) 
Compra a<ttvos 

Gastos Estat.lec•maE-nto (A) 
Gastos extr•~d llllrios 

llquldad6n l .v .A. 37411 
LiquldJcitn mten<lones .salarlales 3511 

J mp~es!o soc edades 
Ctav dendos 

pllgos anterloru ~paraci6n) • 410 

TOTAL PAGOS r- 194876r -~213.816 -- 240.712.l__ 276.601 320.626 -
Sal do neto e. c~ $2.344 1.4lle 111U 23.164 31013 

Saldo acumulado I 52.344 63.830 I 65.022 -- 88.185 127.278 ] 

Saldo acumulado con poilus $2.344 53.830 : 65022 88.115 127.2711 
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ACTIVO I 2010 ' 2011 I -----
2012 i 2013 L 2014 l 

No corriente 4 .250 4.000 4.000 4.000 4.000 

Inmovilizado intangible 500 500 500 500 500 

Inmovilizado material 
-

- Amortizaciones -2"'n c.n.n .5nn r:.nn r:.nn 

Depositos y fianzas 4.000 4.000 4.000 4 000 4 000 

Corriente 56.344 57.830 69.022 92.185 131.278 -
Existencias 4.000 4.000 4.000 4.000 4.000 

Realizable 

Dlsponible 52.344 53.830 65.022 88.185 127.278 

Total ACTIVO I 60.594 61.830 73.022 96.185 135.278 
~ 

tj Patrimonio Neto y PASI\[0 _ c 2010 I 2011 ! 2012 2013 I 2014 

Patrimonio Neto 55.426 56.975 67.115 88.382 125.423 

Fondos propios 55.426 56.975 67.115 88.382 125.423 

Capttal 60000 60.000 60.000 60000 60000 
Reservas 

Resultados -4 574 -3.025 7.115 28 .382 65 423 

Subvenciones 

PASIVO 5.168 4.855 5.906 7.804 9.855 

No corriente 
Prestamos largo plazo 

Leasings 

Corriente 5.168 4.855 5.906 7.804 9.855 - Prestamos a corto plazo 
Proveedores 4 276 4.490 4.714 4.997 5.247 

Ot ras cuentas a pagar 892 365 1.192 2.807 4.608 

- -
_ Total Patrimonio Neto y Paslvo I 60.594 61.830 73.022 96.185 135.278 
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9.- Anexos 

9.1.- HERRAMIENTAS DE MARKETING 
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~Rou:P ... m 
(5:00pm.- 7:00pm.) 

Cocteles 2 x 1 

Cervezas:Cornpra 4 yla Sta Gratis! 
(Apllca solo para Cervezas Nacionales) 

78 

• 2 Cocteles o 2 Copas de Vino 
+ 1 porci6n de Brochetas rnixtas con 
papas fritas. $9.99 +imp . 

• 1 Piqueo Lo Tradicional 
+ 2 Cappuccinos $5.99 + tmp 

~ 

r;ena J.<onuiufrca 
2 f .atos fuertes a su e.ecc on. 

,Consu~tar .a Carta) 
2 f)ebdas . .Soft - 2 Fostres 
2 Co.:te!es o cooas c e \ '10 

I 

Sl5'.5'5'- ~D. 
I 



9.2.- FOTOS DEL RESTAURANTE 
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9.3- MANUAL DE TRABAJO EN EQUIPO. 

En todo grupo de personas, y mas en el entorno del trabajo, existen dos fuerzas 

contrapuestas: 

- La competencia. 

- La cooperaci6n. 

El conflicto se produce cuando Ia primera es tan fuerte que anula toda forma 

de colaboraci6n; puede aparecer de diferentes modos, si bien las mas cotidianas se 

manifiestan a Ia manera de una lucha par el liderazgo, par una promoci6n en el 

trabajo que se ha de ganar entre companeros o simplemente par imponer sus 

criterios frente al grupo. Las acciones tipicas encaminadas a eliminar Ia 

competencia, como se observa en Ia figura, son las siguientes: 

ELIMINACI6 N 

DE LA OPOSICI6 N 

COLFLICTOS INTRAGRUPALES 

ViAS DE SOLUCI6N 

CONSENSO CON 

LA OPOSICI6 N 

OTRAS ViAS 

DE NEGOCIACI6N 

• Eliminaci6n de Ia oposici6n. La via expeditiva de eliminar miembros del 

grupo es Ia medida mas drastica que puede utilizar Ia mayoria o banda 

ganador (aunque a veces noes necesaria tal mayoria, puede imponerse un 

poder desp6tico), por lo que en el trabajo es corriente el cambia o traslado 

forzoso de empleados poco afines a Ia voz del poder. Esta manera de 

proceder mina Ia cohesion e identidad del colectivo, creando un ambiente 

insoportable que hace ineficaces medidas correctoras tomadas 

posteriormente. 
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• Busqueda de consenso. En tales circunstancias. ninguna de las partes en 

conflicto se impone o trata de hacerlo a Ia otra u otras, sino que se produce 

Ia renunc1a de todos los contendientes a alga, para buscar el acercam1ento 

de las posiciones. Esta situacion puede no solucionar definitivamente los 

problemas de fonda y suponer un arreglo coyuntural. 

• lntegraci6n y busqueda de otras alternativas. Basada en elimmar los 

problemas que originaron el conflicto, da oportunidades a las partes 

enfrentadas para que, de manera integrada, ofrezcan soluciones que sirvan 

para superar los enfrentamientos. 

VENTAJAS E INCONVENIENTES DEL TRABAJO EN EQUIPO. 

VENTAJAS: 

- Informacion y conocimientos mas completos, aunando las capacidades de 

varios sujetos. 

- Diversidad de enfoques, que permite una vision heterogenea y mas amplia, 

importante en los procesos de solucion de problemas. 

- Med1os para generar nuevas ideas y soluciones creativas a problemas 

complejos. 

- Capacidades para afrontar con mayor exito tareas complejas e 

interdependientes. 

- Legitimidad de las decisiones tomadas, frente al caracter arbitrario y 

autocratico que puede tener Ia decision individual 

INCONVENIENTES: 

- Lentitud. 

- Conform1smo y reduccion de juicios criticos, derivados del deseo de 

pertenecer al grupo y, por tanto, de no ser excluido al expresar ideas 

opuestas. 

- Control y manipulacion del propio grupo y de sus recursos por parte de unos 

pocos. 
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- Desarrollo de normas contrarias a los objetivos de Ia Organizaci6n. 

- Reducci6n del esfuerzo individual, dando Iugar a Ia denominada 

"holgazaneria social". 

- Ciertos procesos que pueden incidir de forma negativa en Ia toma de 

decisiones grupal como son: 

- La inhibici6n de sus miembros, 

- La difusi6n de las responsabilidades, Ia polarizaci6n de las decisiones, 

- Desarrollo de "pensamiento grupal". 

Las relaciones comerciales, como todas las que implican un trato directo con 

personas, suelen ser dificiles de llevar. El vendedor suele sufrir grandes periodos de 

desaliento o desinteres que debe superar enfrentando una serie de actitudes 

positivas a los problemas que se plantean. Algunas de estas actitudes basicas son: 

• Tenerse estima. Es necesario conocer las capacidades y limitaciones de 

cada uno, de manera realista. 

• Rechazar Ia subestimaci6n. 

• lnformarse realmente de las causas de una situaci6n , preguntando si es 

necesario al cliente el motive por el que se ha conseguido o perdido una 

venta. Eso si, hay que relativizar las opiniones que se obtengan , puesto que 

cada uno es subjetivo en su juicio. 

• Contrastar opiniones con otros compafieros, jefes o clientes antes de que 

esta opinion lleve a una determinada forma de actuaci6n. 

• No dar vueltas a las casas que no se pueden cambiar. Olvide los 

sentimientos provocados por una mala relaci6n con un cliente al atender a 

otro nuevo. 
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• Recordar que si un problema se puede presentar, se presentara, par lo que 

hay que asumir los riesgos de cualquier situaci6n . 

Desde otro punta de vista, algunas herramientas psicol6gicas basicas para 

establecer una comunicaci6n efectiva con el cliente potencial son : 

• Hacer que el cliente se sienta a gusto con el mismo: escuchandolo de 

manera respetuosa, con interes, etc., se contribuye a que el cliente se sienta 

bien consigo mismo y, al mismo tiempo, a crear buenas relaciones con el 

cliente. 

• Estar mentalizado de que se puede perder Ia venta: es importante estar 

preparado para situaciones dificiles, desacuerdos, etc., para no sentirse 

abatido para cuando esto ocurra. 

• Reconocer que no se tienen todas las respuestas. Un buen vendedor 

contribuye a solucionar un problema trabajando con el cliente, es preferible 

reconocer que no se sabe o no se tiene lo que se desea a forzar una venta 

no satisfactoria. 

• Recordar que una venta no esta hecha hasta que el dinero no esta en 

manos del vendedor e incluso tampoco despues de esto, puesto que 

pueden surgir reclamaciones o devoluciones. Par esto es conveniente no 

dejar de lado Ia atenci6n al cliente ni siquiera en el momenta del cobra. 

Tambien es importante crear un buen clima para Ia venta. Un punta critico 

para tener exito en las ventas es ser consciente de que no se trata de vender lo que 

quiera el vendedor, sino lo que los clientes quieran comprar. Par lo tanto, nunca se 

debe vender los beneficios de un producto o servicio sin antes saber cuales de elias 

desea el posible cliente. 

84 



LA RECEPCION Y LA DESPEDIDA. 

Nunca se tiene Ia oportunidad de causar una segunda primera impresi6n. 

La venta es un rompecabezas donde cada pieza tiene su importancia. Se 

compone de una suma de detalles, a veces desapercibidos, pero cuyo olvido puede 

costarnos su realizaci6n. Es tal vez presuntuoso decir que una venta puede 

conseguirse en los primeros 20 segundos (si no Gpor que prolongarlo?) , pero es 

absolutamente exacto afirmar que Ia venta puede perderse desde el primer 

contacto, en los primeros segundos igualmente. 

De ahi Ia promulgaci6n de ciertas reglas y principios que no hay que olvidar. Y, 

entre estos, Ia <<regia de las 4 veces 20>>: 

1. En los primeros 20 segundos, 

2. Atenci6n a los 20 primeros pasos (caminar seguro), 

3. Atenci6n a las 20 primeras palabras (presentaci6n), 

4. Atenci6n a los 20 centimetros de cara (mirada franca y sonrisa). 

Pero, antes de desarrollar este "flash emotivo" del primer contacto, hay que 

tamar algunas precauciones: 

La primera es cuidar Ia presentaci6n fisica y Ia vestimenta . 

La segunda es pensar en Ia relaci6n de fuerza y estar dispuesto a tratar al 

mismo nivel que nuestro interlocutor, seguro de prestar un servicio. Es 

importante recordar las siglas nemotecnicas: V.I.P. (en ingles Very Important 

Person) , que podria traducirse al espanol par "Visitante de una lmportancia 

Particular". El vendedor de hoy debe ser mas que nunca un V.I.P., es decir, un 

hombre I mujer que tiene Voluntad , lleno de lmaginaci6n y Profesional. 

Voluntad , para poner en practica , para progresar, para alcanzar sus objetivos. 

lmaginaci6n, para saber salir de los caminos trillados, renovarse, evolucionar. 

Profesional consciente de sus responsabilidades. 
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La tercera precauci6n: no darselas de demasiado desenvuelto, de 

despreocupado. Tener seguridad no significa ser arrogante. 

Muchos fracasos en Ia venta podrian evitarse con el simple respeto de algunas 

reg las: 

1. Ser expresivo. Transmitir nuestro calor, nuestro placer de encontrar a 

nuestro interlocutor, sin ostentaci6n pero con sinceridad, comunicar. Este 

calor se traduce en nuestra sonrisa, voz, mirada. 

2. Atenci6n a/ teletono. Que puede convertirse en nuestro enemigo ya que 

nunca deberiamos interrumpir nuestra conversaci6n con el cliente a no ser 

que nadie mas pueda ocuparse de el. 

3. Evitar preambulos y andadas por las ramas. El cliente prefiere que se le 

escuche, se le responda a lo que quiere antes de hablar del tiempo o del 

partido de ayer. 

La sonrisa es una parte fundamental de Ia venta. Existe un proverbio chino que dice: 

El que no sabe sonreir no debe abrir una puerta. 

Naturalmente no se trata de una sonrisa estereotipada, forzada, avida, 

crispada, mecanica, de una sonrisa "clic", como accionada por un interrupter; no, a 

eso le falta naturalidad. Se trata de una sonrisa franca, distendida, que ilumina los 

ojos y dibuja los labios. La sonrisa de alguien encantado de encontrarse con un 

amigo. Esa sonrisa llega, emociona, levanta las barreras, abre Ia comunicaci6n. 
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9.4.- MANUAL PARA EL PERSONAL EN SITUACIONES DIFiCILES. 

Para arreglarselas satisfactoriamente con cualquier tipo de persona dificil con 

quien tiene que tratar, hay que dar seis pasos fundamentales: 

1. Determinar cual es Ia situaci6n. 

2. Dejar de desear que Ia persona dificil no sea como es. 

3. Distanciarse un poco de Ia conducta problematica. 

4. Formular un plan para arreglarselas. 

5. Poner en practica el plan. 

6. Comprobar Ia eficacia de Ia estrategia empleada, introduciendo las 

modificaciones necesarias. 

TECNICAS DE RESPUESTA. 

Las respuestas del vendedor seran razones que le convenceran de que el 

producto o servicio pueden ayudarle a resolver su problema. 

A continuaci6n se expone un sistema para dominar las objeciones que consta de 

seis puntos fundamentales: 

1. Escuchar. Dejar que termine de expresarse antes de tratar de responderle. 

2. Retroalimentar las objeciones, es decir, que contesten sus propias 

objeciones. 

3. Cuestionar Ia objeci6n . Conseguir que mejor su objeci6n , llegar a lo 

esencial les hara sentir el impulso de eliminarlas ellos mismos. 

4. Contestar a Ia objeci6n. Es necesario estudiar lo que se vende y entonces 

aprender a dominar Ia situaci6n. Una forma de hacerlo es admitir Ia 

desventaja y compararla con una ventaja. 
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5. Confirmar Ia respuesta. No se debe contestar una objeci6n y dejarla 

pendiente, se deben pedir muestras de que el cliente ha comprendido Ia 

contestac16n y Ia ha aceptado, de lo contrario no se podra cerrar Ia venta. 

6. Pasar inmed1atamente al siguiente paso de Ia secuencia de venta Una vez 

que se confirme que se super6 Ia objeci6n, hacer algun movimiento ffsico 

que indique que se continua al paso siguiente. 
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9.5.- PLAN DE CONTINGENCIA 

Restaurante Lo Tradicional By Tita's 

El objetivo, es establecer un operative que asigne responsabilidades y obligaciones 

a cada uno de los trabajadores del restaurante, en caso de que se actualice una 

emergenc1a Para Ia implementaci6n de este plan, el restaurante cuenta con el 

recurso humano (trabajadores), recurso material y equipo como: cisterna de agua , 

extintores y recursos financieros necesarios. 

Las acciones contempladas para integrar el plan de contingencias y evitar Ia 

actualizaci6n de riesgo a los trabajadores, son las siguientes: 

a Capacitaci6n a todas las brigadas y adiestramiento en evacuaci6n de 

emergencia 

b. lnstalaci6n de alarmas contra incendios, en areas estratt~g1cas . 

• 

c. Senalizaci6n de rutas de evacuaci6n . 

Estas medidas de contingencia estan orientadas a Ia preservaci6n del recurso 

humano, material, previniendo perdidas econ6micas. 
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Lineamientos generales para casos de contingencias, en caso de que algun 

factor de riesgos se actual ice. 

En todo restaurante existe Ia probabilidad de que sucedan emergencias, y los 

accidentes pueden ser de varias clases y de diferente intensidad y magnitud. 

Las principales emergencias que pueden ocurrir en el restaurante "Lo 

Tradicional" y su necesaria evacuaci6n segun sus actividades son: 

a. Fuego 

b. Fuga o escape de gas 

c. Sismos 

INCENDIO Y EXPLOSION 

Para esta emergencia es importante conocer los metodos o agentes de extinci6n 

recomendados y el Equipo de protecci6n personal necesario. 

• En caso de incendio se usaran los extintores de polvo quimico seco o C02 

disponibles. 

• En caso de incendio por derrame de un combustible no se empleara corriente 

directa de agua ya que en una superficie de agua el combustible flotara y 

puede volver a encenderse. 
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Par su propia naturaleza este tipo de acontecimiento provoca desconcierto y 

confusion entre los usuaries y empleados, par lo cual las acciones inmediatas de 

ayuda deberan ser coordinadas directamente con el Cuerpo de Bomberos y las 

otras organizaciones de ayuda externa. 

Como medidas preventivas se recomienda mantener Ia calma y actuar de acuerdo a 

las practicas que se realizaran para el conocimiento de ubicaci6n de extintores y Ia 

protecci6n de las zonas de mayor riesgo. 

En caso de fuego, se deben seguir los siguientes pasos: 

a. Mantener Ia calma. 

b. Eliminar todas las fuentes de ignici6n. 

c. Revisar que las valvulas de liquidos y gases peligrosos esten cerradas. 

d. Apagar todos los sistemas electr6nicos o eiE~ctricos. 

e. Ubicar los extintores en plan de ataque. La manera efectiva para actuar, es 

dirigir el chorro de Ia sustancia extintora a Ia base de las llamas. En caso de 

Ia cocina activar el sistema de C02. 

f. Usar equipos apropiados de protecci6n personal. 

g. Controlar que nose acerquen personas ajenas en el area del siniestro. 

h. Llamar en caso de incendio a: Estaci6n del Cuerpo de Bomberos cercana, 

Defensa Civil , Policia de Transite, Cruz Roja. 
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Evacuaci6n del restaurante 

A continuaci6n presentamos las recomendaciones desarrolladas para una 

evacuaci6n en Ia planta. 

Objetivo 

Lograr Ia evacuaci6n de todos los colaboradores de nuestro restaurante, 

basandose en un plan de contingencia. 

Proceso de evacuaci6n 

Consiste en lograr que las personas evacuen las areas en forma rapida y ordenada 

evitando Ia confusion, el panico, elementos causantes de perdidas de vidas 

humanas. 

Debemos tener presente que Ia evacuaci6n solo es posible si "EI tiempo disponible 

es mayor que el tiempo necesario". 

Para lo cual debemos conocer que el tiempo necesario depende de: 

a. Las caracteristicas del edificio. 

b. De los medias de alarmas disponibles. 

c. Del entrenamiento de los ocupantes. 

d. En base a lo cual debemos definir Ia ruta de escape a seguir. 

Forma de actuar en caso de un principio de incendio 

Ocurre con frecuencia que una persona, en el desempeno de sus tareas habituales, 

sorpresivamente se encuentra ante un incendio en desarrollo. De lo que Ia persona 

haga o deje de hacer depende en alto grado Ia seguridad de ella misma, y Ia de sus 

companeros, asi como el exito o fracaso de las inmediatas tareas de extinci6n. 
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Dada esta emergencia, se recomienda al restaurante " Lo Tradicional, incluya 

estos consejos a sus trabajadores. 

UNO: Mantengan Ia serenidad ante Ia emergencia; acciones precipitadas pueden 

agravar el peligro o causar lesiones muy serias. (.Sabia usted que el pimico es Ia 

segunda causa de muertes en incendio? 

DOS: Si detecta un indicio de incendio en el interior de un cuarto o local que se 

encuentra cerrado, palpe Ia puerta antes de abrirla. Si esta caliente NO LA HABRA 

PUES PUEDE OCURRIR UNA EXPLOSION. 

TRES: Si considera que Ia puede abrir sin peligro, antes de hacerlo col6quese del 

lado que esta hacia Ia salida. 

CUATRO: De permitirlo Ia situaci6n, haga un breve analisis de lo que ocurre, 

observe: 

• Ubicaci6n y dimensiones del fuego. 

• Clases y cantidad de los materiales que arden, asi como lo que estan cerca 

del fuego. 

• Posibilidad de propagaci6n. 

CINCO: De aviso a Ia persona prevista en el plan de emergencia, respetando sus 

observaciones. Recuerde que hay una serie de medidas que deben ejecutarse 

simultaneamente al combate del incendio como: 

• Llamar a los bomberos. 

• Movilizar a Ia brigada interna. 

• Cortar el fluido electrico. 

• Generalizar Ia alarma. 

• lniciar Ia evacuaci6n. 

• Otros. 

Si no existe plan de emergencia, comunique Ia novedad a su inmediato superior y a 

las personas mas cercanas al Iugar del fuego. 

SEIS: Si usted es miembro de Ia brigada contra incendio integrese a ella y proceda 

de acuerdo a las instrucciones y entretenimiento recibido. Si Ia brigada no existe, 

pida ayuda a varias personas antes de intentar apagar el fuego; NUNCA INTENTE 
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HACERLO SOLO, tenga presente que un choque electrico, explosion o inhalacion 

de humo pueden dejarlo inconsciente y nadie lo sabe. 

SIETE: De acuerdo a Ia observacion preliminar tome los extintores de clase y 

numeros adecuados, tienda las lineas de manguera, si las hay e inicie el combate 

siguiendo las normas aprendidas en el entrenamiento. 

OCHO: 

• Si debido al humo o al calor radiante, usted no puede acercarse lo suficiente 

al fuego para poder usar eficientemente su equipo. 

• Si pese a Ia accion de estos y por las propiedades del material incendiado, el 

fuego sigue creciendo RETIRESE. 

Sial hacerlo sin exponerse puede ejecutar las siguientes acciones: 

• Alejar Ia mayor cantidad de material combustible de las 

cercanias del fuego, sin formar amontonamiento que obstruyan 

el reingreso del area. 

• Cerrar las puertas a su paso, pero sin ponerles llaves o 

seguro, para no demorar el ingreso a los bomberos ya que 

estan en camino. 

La oportuna aplicacion de estas recomendaciones retrasa considerablemente Ia 

propagacion del incendio. 

NUEVE: Sial acercarse allugar del posible siniestro, percibe olor a Gas Licuado de 

Petroleo (GLP), no encienda o apague ninguna luz, ni conecte o desconecte 

cualquier aparato electrico. Una chispa puede ocasionar una explosion. Suspenda el 

servicio electrico desde el breacker principal. 

DIEZ: Proporcione a los Bomberos toda Ia informacion que le sea de utilidad, tal 

como: 

• Localizacion del fuego 

• Vias de acceso 

• Personas probablemente atrapadas 

• Clase y cantidad de material combustionado 

• Ubicacion de cisterna o reservorios de agua 

• Otros 
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Recuerde que ustedes conocen las caracteristicas del local afectado y elias no. Eso 

nos ahorrara tiempo y facilitara su trabajo. 

ONCE: No infiera o estorbe Ia acci6n de los bomberos, no permita que otros lo 

hagan. 

lmpida Ia entrada de curiosos, o personas no necesarias en el trabajo que se esta 

efectuando. 

Antecedentes de evacuaci6n 

La alerta de evacuaci6n sera dada par el personal del cuerpo de bomberos o Ia 

decision de evacuar sera tomada par cada persona dependiendo de Ia magnitud del 

siniestro, siguiendo los lineamientos establecidos en el s1guiente plan 

AI producirse un 1ncendio no p1erda Ia serenidad. Llame al Cuerpo de Bomberos: 

suministre con calma su nombre; Ia direcci6n exacta del s1tio donde hay fuego, el 

numero del telefono de donde llama y espere una confirmac16n. 

EVACUACION 

Una evacuaci6n debe ser rapida y ordenada para salir del Iugar en emergencia 

• No corra, eso provoca confusion en los demas 

• No se pase a los que llegaron primero, retrasa Ia evacuac16n 

• No grite o haga ruidos innecesarios, provoca el panico en los demas 

• No se quede en los banos, puede morir quemado 

• No regrese par sus pertenencias o alga que haya quedado olvidado 

• No trate de usar los ascensores, ofrecen peligro 

• No abandone su sitio de trabaJO hasta tanto no se de Ia arden correspondiente. 

Ia evacuac16n ordenada. 

FUGAS DE GAS (GLP) 

El Gas licuado de petr61eo (GLP) es uno de los elementos mas usados en el 

Restaurante "Lo Tradicional" en sus equipos de cocci6n. 
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El Gas GLP puede desplazar al oxigeno si se escapan cantidades suficiente en una 

habitacion con poca ventilacion. Y altas concentraciones, en un Iugar 

completamente cerrado, el GLP puede causar asfixia, e incluso Ia muerte. 

Pero debido a su fuerte olor es casi imposible que alguien pueda permanecer 

voluntariamente en un area contaminada durante mucho tiempo peligrosamente 

prolongado. 

Para caso de una emergencia de fuga de GLP se cuenta con el siguiente 

sistema: 

Si llega a ocurrir una fuga de GLP existen tres recibidores para GLP, que se activa 

Ia alarma cuando Ia presion llega a los 15 kilogramos de presion. Ya que en nuestro 

medio existen reguladores que ayudan a mantener Ia presion y no tener una 

conexion directa que pueda provocar accidentes. A esta presion, se cierra Ia llave 

de control hasta esperar que baje Ia presion poco a poco hasta tener el control. 

El equipo de proteccion personal existe en caso de fuga de GLP incluye mascara 

para Gas GLP marca 3M, modelo 7.800 con filtros 6.004 tambien se cuenta con 

equipo de aire a demanda de presion, con dos tanques de oxigeno para casos 

extremes. 

SISMO E INUNDACIONES 

Los Sismos son fenomenos naturales que se producen sin anticipacion afectando Ia 

poblacion e inutilizan todos los servicios comunales provocando desesperacion y 

caos, sin embargo se recor:n ienda: 

• Desconectar todos los sistemas electricos 

• Vigilar de cerca las instalaciones 

• Alejarse de las areas de potencial peligro 

• Ubicarse en zonas despejadas 

• Mantener Ia calma 
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Una vez ocurrido el siniestro se debe tener en cuenta lo siguiente: 

• No ingresar a Ia edificaci6n pues el riesgo es alto 

• Alejarse del agua o liquido peligroso derramado 

• No fumar, ni encender fuego, ni correr 

• No pisar cableado eh§ctrico 

Medidas de contingencias ante Ia ocurrencia de movimientos s ismicos 

Ante Ia posibilidad de ocurrencia de sismos, el personal administrative en Ia etapa 

constructiva y operativa debera elaborar los procedimientos sobre las medidas de 

seguridad a adoptar y tener al dia Ia lista de telefonos de organismos de apoyo 

externo, como el Institute Nacional de Defensa Civil (INDECI). Tambien se debera 

instruir al personal de todas las acciones a realizarse, antes, durante y despues de 

un sismo, teniendo en cuenta lo siguiente: 

a. Antes de Ia Ocurrencia del Sismo 

- Las construcciones provisionales, deberan estar disenadas y construidas de 

acuerdo a las normas de diseno y construcci6n resistente a los sismos propios de Ia 

zona. 

- El contratista debera realizar Ia identificaci6n y senalizaci6n de areas seguras 

dentro y fuera de las obras, oficinas y almacen de materiales, asi como de las rutas 

de evacuaci6n directas y seguras. El Contratista implementara charlas de 

informacion y realizar simulacros con el personal de obra, sobre las acciones a 

realizar en caso de sismo. 

b. Durante Ia Ocurrencia del Sismo 

- Mantener Ia calma y evacuar hacia las zonas seguras, en forma ordenada. 

- Paralizaci6n de toda maniobra, en el uso de maquinarias y/o equipos; a fin de 

evitar accidentes. 

- Si el sismo ocurriese durante Ia noche, se debera utilizar linternas; nunca f6sforos, 

velas o encendedores. 
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c. Despues de Ia Ocurrencia del Sismo 

- Atenci6n inmediata a las personas accidentadas. 

- Ret1ro de Ia zona de trabajo, de toda maquinaria y/o equipo que pudiera haber sido 

averiado y/o afectado. 

- Mantener al personal en las zonas de seguridad , por un tiempo prudencial, hasta el 

cese de las replicas. 
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