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CAPITULO 1.- RESUMEN EJECUTIVO. 

El consume de alimentos y bebidas es de caracter masivo y Ia industria 

dcdicada a la elaboraci6n de los mismos tiene una particular relevancia dentro de 

Ia producci6n y desempeno econ6rnico nacional. 

La ciudad d Guayaquil cuenta con grandes cadenas de comida nipida 

conocidas a nivel mundial y con grandes cadenas nacionales que se han extendido 

a traves de los alios abriendo sucursales alrededor de Ia ciudad. 

El proyecto tiene como objetivo el desatTollo de un establecimiento de comida 

rapida mexicana ubicado en el centro comercial Rioccnlro norte Av. Francisco de 

Orellana, en el sector norte de Ia ciudad de Guayaquil. La industria en cual se 

enfoca el negocio es debido a! mercado potencial que existe, las personas por 

cultura o por cuestiones de preferencia buscan un restaurantes de comida rapida 

que sea bueno, bonito (grande) y econ6mico, junto con calidad en el servicio y 

variedad en el producto. 

Existen un nicho insatisfecho, las personas que cuentan con un tiempo muy 

limitado o personas que dcsean comer algo nutritive mexicano, o aquellos que 

gustan observar la manera en que es manipulada su comida. Este tipo de personas 

no cuentan con diferentes altcrnativas al elegir un Iugar donde comer. 



Pico de gallo, es un establecimiento de comida rapida mexicana dirigido a ese 

nicho de mercado insatisfecho, teniendo como gran virtud Ia atenci6n 

personalizada desde el momenta en el que un clicnte ingresa al local, y puede 

optar por cscoger los ingredientes a su gusto, adcmas contara con un equipo 

humano altamcnte calificado el cual estara pcndiente de cada uno de los 

comensalcs indicandoles una correcta combinaci6n de los ingrcdientcs que llevara 

cada uno de sus burritos o platos. 

Gracias a un estudio financiero, podemos dctcrminar la factibilidad del mismo, 

estudiando cada uno de los componentes que ayuden y perjudiquen nuestro 

crecimiento, considerando todos los factores negativos que pucdan peijudicar la 

rentabilidad del proyecto. 

La inversion inicial rcqucrida es de S I 0.500, valor que sera pagado en el 

tiempo 0, los cuales sen1n financiados el I 00% por capital propio de parte de los 

dos accionistas, con Ia cual cada uno aporta con $5.250 y durante los siguientes 6 

mescs que comprenden cl aiio I se pagara el valor $10.500. 
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PRESE~TACION . 

Pi co de Gallo, es un establecimiento de com ida rapida mexicana. ubicada en el 

centro comercial Riocentro Norte en la avenida Francisco de Orellana de Ia ciudad 

de Guayaquil. Donde las autoras de este proyecto al encontrar su insatisfacci6n a 

una nccesidad (placer) de disfrutar uno de sus platos favorites, sc vicron en Ia 

necesidad, en la satisfacci6n de crear su propio rcstaurante. Es asi como nace Pica 

de Gallo S.A. 
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PLANTEAMIENTO DE LA PROPUESTA. 

La ciudad de Guayaquil, a pesar de no ser la capital del Ecuador, es 

considerada una de las principales ciudades del pais, ya que ahi es donde se 

genera el comercio y crea una gran fuerza econ6mica. 

Asi mismo Ia llegada de turistas nacionales e intemacionales se ve como una 

importante fuente de recursos para alcanzar y mantener un pr6spero crecimiento 

econ6mico que dinamiza a varias empresas, no solo del ramo, sino de negocios 

vinculados indirectamentc con la llegada de visitantes, entre ellos, lugares de 

com ida nipida, bares, restaurantes, etcetera. 

Este impulso que genera el sector turistico en Ia ciudad de Guayaquil, ba 

provocado que muchos sectores residenciales se conviertan en comerciales, que 

implanten negocios que atraen, no solo a los turistas, sino tambien a los 

guayaquilefios, que cada dia sientcn como Ia ciudad se va transfonnando en una 

urbe modema, dinamica, capaz de satisfacer todas sus necesidades y hasta sus 

caprichos de un consumismo que ha ido crcciendo paulatinamente a raiz de la 

recuperaci6n econ6mica que trajo consigo Ia dolarizaci6n, el alto precio del 

petr61eo y las remesas de los inmigrantes, entre otros factores, aunque no hay que 

dejar aun !ado que este aumento del consumo se ve sustentado mas en dinero 

plastico, que en moneda coniente, lo que provoca tambien una mayor brecha entre 

las clascs sociales existentes en nuestras ciudades. 
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Pero muchos han sido los inversionistas que han visto una oportunidad en el 

mercado y por tal raz6n, se puede observar como, franquicias, grandes cadenas de 

restaurantcs conocidas a nivel internacional, estan posicionadas en Ia ciudad y 

algunas incluso en el pais. Asi mismo los restaurantes nacionales, que han ido 

creciendo nipidamente dentro del mcrcado Guayaquilefio. Demostrado asi que 

solo en nuestra ciudad existen 173 establecimientos legales (de acuerdo a Ia Muy 

Ilustre Municipalidad de Guayaquil) que brinda w1 servicio que satisface las 

necesidades de una poblaci6n. 

En los difcrentes sectores de la ciudad existen infinidades de establecimientos 

de comida y de igual fonna dentro de los centres comerciales ya que Guayaquil 

cada vez esta creciendo mas, creando nuevas urbanizaciones como: Las 

Orquidcas, La joya, Villa Club, Matices, etcetera. Dejando asi un nuevo mercado 

por abastecer en lo que se refiere establecimientos de servicios, en especial en 

comida rapida ya que todos estos rcstaurantes o establecimientos ya existentes 

ofrecen Ia misma linea de productos, como: hamburguesas, papas fritas, pizzas, 

etcetera. 

En cuanto a los establecimicntos de comida n1pida mcxicana es muy escasa, 

solo existen las famosas y tradicionales carretillas donde las personas, de las 

cualcs les queda duda de Ia mancra en que fueron elaborados los menus, pues asi 

evitar posteriores infecciones cstomacales que lo unico que harian es perjudicar Ia 

salud del cliente, y sobretodo, donde no cuentan con un Iugar agradable, limpio, 

seguro y con las comodidades necesarias para degustar de estos plates. 
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Esa es la raz6n por Ia que Pico de Gallo S.A, al scr un establecimiento de 

comida n1pida mcxicano, con una vision difcrente propane algo nuevo en cl 

mercado, no solo con su producto sino, basando Ia importancia que existe en la 

experiencia que vivc el clienle al momenta que decide entrar a probar uno de los 

platos. 

Pico de Gallo, ofrece: 

• un Iugar agradablc, limpio y seguro. 

• un producto rico, bonito(grande) y econ6mico. 

• una atenci6n de primera. 

• y lo mas importante, Ia oportunidad que tienen los clientes de observar Ia 

rnanipulac16n del producto que se van a lle,·ar a su boca. 
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JUSTIFICACIO~ DE LA PRO PLE TA. 

Estc proyecto. nacc a partir de una necesidad msatisfccha, pero para poder 

prcscntar una propuesta se realizaron varias im csttgactoncs dentro de Ia ciudad de 

Guayaquil, tomando en cucnta sus diferentes scctort.:". 

AI podcr observar que cl factor tiempo en Ia actualidad es muy importante y 

por lo tanto muy escaso, por lo cual el tiempo que le dedican a comer cs muy 

poco, tcniendo en cucnta que adcmas de otras cosas, lo que manticne vivo al ser 

humano es Ia alimentaci6n sana, no le dedican cl ucmpo nccesario. 

Por tal motivo cs muy tmportante bnndar Jl chente. un bucn producto. Un 

producto nutritivo, un producto de calidad y sobrc todo cantidad, que conociendo 

bien a los ciudadanos Guayaquilefios, cs lo que mas importa al momenta que 

cligcn donde comer. A dcmas de una mancra nipida y muy amablc, hacienda su 

cxpcricncta inigualable. 

Se lograr:1 la plena satisfacci6n al cliente al momenta de: 

• lograr cntrcgar un producto nutritivo. 

• denrro del ticmpo muy limitado que ucncn. 

• En un Iugar donde puedan obsen ar Ia man era que cs claborado lo que \an 

a ingctir para su cucrpo. 

• y ademas Ia atenci6n intangible que se ofrece. 
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OBJETIVOS DEL ESTUDIO. 

Para logra un estudio debemos tener muy claro nuestros objctivos. Por esa 

raz6n se lo a clasificado en: 

Objetivos generales.- Lograr obtcner un buen estudio a traves de las 

investigaciones rcalizadas, para asi demostrar que cl proyccto es rentable dentro 

de la ciudad de Guayaqui l. 

• Obtener informacion acerca del mercado actual de los rcstaurantes. 

• Descubrir la cxistencia del mercado potencial para cl proyecto. 

• Descubrir las oportunidades actuales del mcrcado para Ia oferta del 

producto. 

• Definir el segmento del rnercado para el producto. 

Objetivos cspccificos. 

• Dctcnninar cl perfil, gustos y prefercncias del consumidor potencial del 

producto. 

• Conocer las caracteristicas mas importantcs asociadas a Ia de un 

restaurante. 

• Detenninar la frecuencia de consume en los cstablecimientos de comida 

nipida. 

• Delerminar la preferencia de los consumidores frente a servicios similares. 

• Dctcnninar la percepci6n del clicnte frente al nuevo producto y si estatia 

dispuesto a cambiar su consume actual por cl nuevo que se le esta 

ofrcciendo. 

• Determinar lugares donde el clicntc cstaria dispucsto a consumir. 
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CAPITULO 2.- LA OPORTUNIDAD. 

2.1.- Amllisis de la Industria. 

INTRODUCCION. 

El consumo de alimentos es de can1ctcr masivo y Ia industria dedicada a la 

elaboraci6n de los mismos tiene una particular relevancia dentro de Ia producci6n 

y desempcfio ccon6mico nacional. 

El Instituto acional de Estadistica y Censos (INEC) ofrece infotmaci6n 

importante relacionada a esta y otras indust1ias, la cual se condensa y 

complementa con datos relevantes de otras fuentes en el presente amllisis con el 

objetivo de realizar un diagn6stico del sector que permita evaluar su 

comportamiento y su importancia estrategica dentro de la economfa del pais . 

INDUSTRIA DE ALIMENTOS 
y 
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2.1.1.- DESCRIPCION DE LA INDUSTRIA. 

La Industria de alimentos y bebidas dentro de la cconomia. 

Seglin las Cuentas 1'\acionales, en el 2007 cl valor agregado de la industria 

manufacturera sin incluir Ia rcfinaci6n de petr6leo represent6 el 13,99% del 

Producto Intcrno Bruto (PIB) sicndo la industria de alimentos y bebidas la de 

mayor aporte (7,83% del PIB). Ademas tiene especial importancia dentro del 

sector manufacturero pues eontribuye con el 55,9% de su valor agregado. 

Tabla 1. 1 Valor Agregado Bruto Por Industria 2007 Estructura Porcentual. 

I INDUSTRIA/ANOS % Pill 

IMANUFACTURAS (EXCLUYE REF!NACI6N DE PETR6LEO) ---+-- 14,0 

ELABORACI6N DE PRODUCTOS ALIMENTlCIOS y DE BEBIDAS I 7,8 

Produccion, procesamiento y conservaci6n de carne y productos camicos 1,1 

I Elaboraci6n y conservaci6n de camar~~ ---=r 2,6 

Elaboraci6n y conservaci6n de pescado y productos de pescado i I, 1 
-- _ __L 

Elaboraci6n de aceites y grasas de origen vegetal y animal 

I Elaboraci6n de productos lacteos 

I Elaboraci6n de productos de mo-1!-.n-er-ia- y panaderia 

Elaboraci6n de awcar 

Elaboraci6n de cacao, chocolate y productos de confiteria 

r--
Elaboraci6n de otros productos alimenticios 

Elaboraci6n de bebidas 

VALOR AGREGADO BRUTO DE LAS INDUSTRIAS (pb) 

I OTROS ELEMENTOS DEL PIB 

0,3 

0,5 

j_ 0,4 

--~ o.:J 
-1 0,2 

---r- 0,5 

=t so~~4 I 
12,6 

Fuente: Banco Central del Ecuador, Cuentas Nacional Anuales. 
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En los ultimos afios se observa un !eve pero continuo incremento de la 

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

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

1999, afio en el que el pals experirncnt6 una de las mas fuertes crisis econ6micas, 

y demostrando asf su gran clinamismo. 

El valor agregado de Ia industria de alimentos y bebidas en terminos constantes 

fue de 1729, 2 milloncs de d61ares, de los cuales el mayor aporte corresponde ala 

industria de elaboraci6n y conservaci6n de camar6n. 

Tabla 1. 2 Valor Agregado Bruto De La Industria De Alimentos Y Bebidas 

2007 - Millones de dolares De Dolares De 2000 

INDUSTRIA 

ELABORACION DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS 

BEBIDAS 

Producci6n, procesamiento y conservaci6n de came y productos 

carnicos. 

Elaboraci6n y conservaci6n de camar6n 

Elaboraci6n de productos lacteos 

I Elaboraci6n de productos de molineria y panaderia 

Elaboraci6n de az:Ucar 

Elaboraci6n de cacao, chocolatey productos de confiteria 

Elaboraci6n de otros producros alimenticios 

Elaboraci6n de bebidas 

VAB % I 

--~ 
1.729,2 100% ' 

I I 
253,2114,6% I 

585,2 33,8% 

251,7 14,6% 
_.._ 

72,0 4,2% 

119,3 6,9% 

90,4 
5,~1 

111,5 i 6,4% 

39,1 2,3% 

103,8 6,0% 
l 

102,9 5,9% 

Fuente: Banco Central Del Ecuador, Cuentas Nacionales Anuales. 
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2.1.2.- PROBLEMAS DE LA INDUSTRIA. 

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

la de alimentos y bebidas muestra una desaceleraci6n de su tasa de crecimiento, 

despues de haber expe1imentado un sustancial crecimiento durante el 2005. Sin 

embargo en promedio Ia tasa de variaci6n de estes tres anos (7 ,07% para 

manufactura y 9,77% para alimentos y bebidas) supera ampliamente a las tasas 

prcsentadas en alios anteriores. 

Como signo de recuperaci6n de Ia crisis econ6mica, durante el periodo 200 I -

2007, Ia industria de alimentos experiment6 una tasa de crecimiento promedio de 

7,33%, mayor ala tasa de variaci6n promedio de toda la economia (4,79%) y al 

crecimiento promedio de Ia industria manufacturcra (5,21 %). 

La industria de alimentos y bebidas registr6 en feb;·ero 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 afio 2008, 

a partir de julio Ia actividad econ6mica del sector presenta un deterioro, reflejado 

en tasas de variaci6n anuales y mcnsuales negativas al final del afio. Dicha 

disminuci6n es atribuible a un decrecimiento del consume de los hogares y una 

consiguicnte baja en las ventas como consecuencia de Ia crisis econ6mica 

mundial. 
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2.1.3.- EGi\IE"TACION DE LA L~DUSTRIA. 

El Consumo de Alimentos )' Bebidas. 

Estructura de consumo de hogares. 

Sc1:,'lin Ia encuesta de condiCiones de \ida, Qumta ronda: a ni\cl '\acional el 

consumo Je alimentos y bebidas no alcoh6licas rcprcscnta cl 27.8% del gasto del 

consumo de hogares. En el area rural el consumo en este rubro ticne mayor 

rcprcscntatividad que en el area urbana (38.53°'o \S 24.97%). La partiCipaci6n del 

consumo de alimentos est a estrecharnente \ inculJda con el m\ el de n.~nta del 

hogar, es de esperarsc por lo tanto que los hogarcs de mcnores ingrcsos destinen 

una mayor cantidacl proporcional de su prcsupucsto familiar al consumo de esta 

catcgoria de productos. 

Grafico 4.1.1 F.structura del gasto mensual de los hogares a 

nivel nactonal 

• AI>Mtotooylleb•d.n .. alcDhOrkaS ..... ..,...II:Dh6k;;H. ~y •"-'_ .. ,., 
II ,..,fldMMff•llyaii'-
W AJo,.,oo:niO ........ dtanodod, poy OliOS Clift'~' 
'-' MutbioS,IIIOIIot P~ elllopr 
IIS.Iud 
II T~n•pc;<!t 

w Comunl<delones 
11 RecrnciOn ycullro 
Y [ducaoOn 
4.1 ttest.t-..r"'t~syhOttiiii:J 

Y lc~•y~rv"""d~""' 

Fuente. INEC. ECV Quon~ Ronda 2005-200Q 
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TabiJ 4. 1 Gasto mensual de consurno por pnnclpales 

productos alimenticios a nivel nacional y por area 

l.h 
6,Hi 

··~ 
•t 

.mJ.q~ ! ... , Atto: S,7 • Pet~•-» I"U c Jn. 
;,.t>"":C hf".l!D • 2!\ ~.suoc f·e>e~ • Alo , • ._. HI. 

Po!>o e~1t10 .:.~"' ~~ .0 f''"''f(',) 4,4'> QAJO l,S'O 

=>·l'.u\MW.o J ~ ..... f$.1l.X:~ 0 ... 1S J..'t t \ f'trta JS!6 

c ... so l~ ... CA1.0 !.Sot; A'lliC~' )!~ 

!.! OJ::o l o-.. ,.,,.,.,. •~o 3-l' 
o>ao• 
kl ~~ wt'lftl: z.s~ ~~u :.s• I.Ot•Hq.fdt J lS 

~s.r:us 1 .: •t =..Jit t"C'Ilt p .. : 2:r. P-::..c ,.~.u"Q ! 1 .. 

;..:..ca" :_c._, ~e·e,e~:~ Ul> C. ·~ dt c• oot'ICI l,l't 

~..ih'CSMP ~ ::!. ... k.~~~ : : ~ s, • .-, ~" 'li .W!\ :•to 
C¥ .. d< CliO'<"" !.6 Y';a..rt ! fr •Gaw~ l.l• 

Sad !11\' il\.,1'\ :~)I. t:afll.e :t c"\A!'IC""' :.,., f;do"' 2C'I 

lr'C' t.Jrt :.6t,. s,~ ,.~.., •~n : 'ni i.orr..att 11«1 :~' 

Tc~tt rlftcn :.6-.!0I"!'A~t.t'-.t\:11"\ ! ,.,. .. \A'tCS Ck @I ;.;N 1 l!t 

h~ I"UJ!'\1 l.l~ ....... YIPS 1 . ,. r •• ., • ••·:•~• 1.61o 

(tOO I 01 ttfu :.l• ~.111"1.:1'1.1 ! "s .:.-.,~n ll'l. 

f·dto:. l J"- P JtJ'Y.l' vtr~ ll'\ P,oUP\0\t r t 1 ," 

0~;1:*;)"" c.·od..K!.Ci )7 1~ ~t)~-- 4f ~'04..1~0~ )5,1 ~:ouc~to• 16,.110 

IOUJ •• u~ ~00~ •eta ruu 100 o-o. l<:!i &•s•o )00,,.. 

F"ente: INEC. ECI/ Qu n~ R?nda 200S·2006 

Establecimientos sector de alimcntos y bcbidas. 

El 47,3 1% de los cstablecimientos invcstigados en el sector de alimcntos y 

bcbidas, son emprcsas gr·andcs. Las mismas conccntran cl 93,9% de Ia producci6n 

de esta industria y su producci6n promcdio durante cl 2007 supera ampliamente a 

las de menor tamano. 

Tabla 2.1. 1 Produccion promcdio ~ c tructura porccntual de la producci6n 

total cgun tamaiio del establccimicnto. 

Peauefia 

Medrana 

Grande 

878,81 

3.263,04 

34.849,31 

1,4% 

4,7% 

93 9% I 

Fuente: INEC, Encucsta Anual de Manufactura y Mineria- 2007 
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2.1.4.- T ENDENCIAS DE LA INDUSTRIA. 

El libro "Cocina de Autor", del chef ecuatoriano Santiago Chamono, quien 

busca mostrar at Ecuador y al mundo la creatividad y el talento alcanzados por Ia 

cocina ecuatoriana como un artc, llevara Ia Yiarca Turistica del Ecuador, por 

cuanto Ia gastronomfa 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 gastronomfa 

en el quinto Iugar de:1tro de los productos estrategicos a promocionar; mientras 

que en el mcrcado intemacional esta en el primer Iugar en Ia tipologia de Turismo 

Cultural. 

Santiago ChamolTO asegura que la tendencia a Ia gastronomfa en la actualidad 

ha gcnerado nuevos cambios alimenticios. "El dcnominador comun quiza cs el 

hecho de crear nuevas combinaciones de sebores, las que antes nunca un cocinero 

se hubiera atTevido o imaginado. Es romper las baneras de las texturas conocidas, 

brindandole al comensal una nueva expcriencia 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 afios lo ha Jlevado a sefialar que 

una de las cxperiencias que mas recuerdan los viajeros de un pais es, 

precisamente, la motivaci6n gastron6mica y que quizas esto se deba al placer que 

csta actividad genera en el ser humano. Esto ha hecho que de generaci6n en 
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gencraci6n, cuando el potencial viajero tiene en mente visirar un pais tome en 

cuenta como conocirnicnto basico iconos turisticos del destino a visitar; y por 

supuesto las rcferencias gastron6micas, que en <;} caso de Ecuador son rnuy 

variadas. 

2.2 .. Analisis de Porter. 

Mediante Ia presente matiiz se pretende mostrar las difercntes situaciones 

cornpetitivas del mercado de los cstablecimientos de cornida nipida , donde es 

importante resaltar que cl prcsente producto no tiene una compctencia directa 

debido a que todavia no cxiste ningU.n producto que curnpla con sus mismas 

caractcristicas. Adicionalmentc se tiene que destacar que denrro de Ia competencia 

del sector existcn locales que venden productos simi lares que en primera instancia 

serian Ia competcncia del producto. 

Finalmente se tiene que Ia competencia potencial del producto podria cstar 

compuesta por Macdonald's y pizza hut debido a que segun Ia investigaci6n de 

mercado realizada, estas son las marcas que posesionan el mercado de comida 

nip ida. 
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PRODUCTOS SUSTITUTOS. 

PROVEEDORES. 
Mayoristas. 
Minoristas. 

Rivalidad de la Industria. 

Rivalidad de la 
/l 

Industria. 

D 
BARRERAS DE ENTRADA. 

Mcdonald's 
Pizza hut 

CLIENTES. 
Todas personan 

J que gustan 
de los burritos 

y tacos 

Al momento no existen competidores directamente, pues no existen 

establecimientos de comida nipida de burritos, aunque hay que considerar que hay 

un grado de ri validad grande con los establecimientos de comida nipida 

multinacionales conocidas a nivel Internacional (Mcdonal's, KFC, Pizza hut, 

Burger king) . 

Todos estos establecimicntos tienen una caracteristica que les hace destacar en el 

mercado; nuestro establecimiento se diferencia de todos los de1mis en que no solo 

vende cl tipico burri to, sino una idea di fcrente especial para identidad 

Guayaquilefia, Ia oportunidad de que pueden observar la manipulaci6n de sus 

platos y de una manera eficaz y nipida. 

17 



BARRERAS DE £ ;\'TRADA AL:\lERCADO. 

Las barrcras que hcmos dctcctado en nuestra im cstigaci6n son las siguientcs: 

• Dcsconfianza en cl momenta de probar un producto nuevo, ya que cstan 

acostumbrados a un mismo tipo de producto (burrito-taco). 

• ldentidad de nuestra marca, puesto que se trata de un nuevo producto, 

donde Ia marca cs aun desconocida en el mercado. 

• Algunos ciudadanos ya estan adaptados a los establecimientos ya 

existentes en Ia ciudad, por lo que podria darsc una resistencia al cambia. 

PODER DE LOS PRO\'EEDORES. 

Existen dos tipos de pro\ ccdores los mayonstas y los minoristas: 

Los proveedores may01istas cxigen exclusividad limitando el ingreso de nuevos 

proveedores que ofrecen sus mismos productos; sin embargo a! elcgir trabajar con 

cllos y darles exclusividad nos facil itan implcmentos que son utiles en nuestro 

establecimiento, como: equipos dispcnsadorcs de colas, refrigeradoras 

panonimicas, vasos, cubicrtos, etcetera, hacicndo asi atractivo generar alianzas 

con cllos. 

Los proveedores min01istas no extgen ex.clu':>t\ tdad. por lo tanto se puede 

aprovcchar trabajar con opciones mas econ6micas y de mcjor calidad, y asi 

ofrecer ma opciones de productos y tambu!n productos acccsiblcs a nucstros 

cllcntcs, gcnerando un \alor agregado. 

Siempre vamos a elegir el proveedor que nos ofrc;ca las mejores condiciones y 
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precios pau lograr una s2tisfacci6n en nuestro cliente. Los productos a comprar 

senin en grandes cantidades por lo que se acordaran descuentos y mejores precios 

al estru· ademas en el primer Iugar como clientes. 

PRODUCTOS SUSTITUTOS. 

Los establecirnientos y restaurantes sustitutos que podremos mencionas se los 

clasifica en dos grupos: 

Restaurantcs de comida mexicana: 

• Tijuana.- Rcstaurantc mexicano, ubicado en Ia ciudadela Urdesa (punto 

cstratcgico de Ia ciudad) y posesionado a nivel local. 

• Chunos y Charros.- Restaurantc mexicano, ubicado en un punto extremes 

de Ia ciudad Samborond6n. Posesionado tambien a nivel local. 

• Que hubo Mano. - Restaurante informal , con un target variado. Ubicado en 

los Ceibos. 

Establccimientos de comida dpida: 

• Me Donald 's.- Establecimicnto de comida rapida. reconocido a nivel 

mundial y posesionada en el mercado. 

• Taco bell.- Establecirniento de comida nipida Mexicana reconocido a nivel 

mundial. 

• Pizza Hut.- Reconocida por sus pizzas, sus precios y promociones (martes 

locos). 

• KFC.- Establecimiento conocido a nivel internacional y nacional, por sus 

productos y c6modos precios. 
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EL POD ER DE LOS CLIENTES. 

Los clicntes de Pico de Gallo, son de un gran poder equilibrado sobre nuestro 

establecimiento. Desde los ejecutivos que estan con el ticmpo limitado para 

almornr; los jovenes q salen de clasc y buscan un buen Iugar donde puedan 

comer bien y charlar entre ellos; las familias que desean comer algo nutritive 

junto a los suyos o los tutistas que estan de pasada par nuestra ciudad. 

PROCESO DE DECISION DE COl\'IPRA. 

El proccso de decision de compra consta de los siguientes pasos: 

ldcntificar Ia necesidad: En esta etapa de proceso las personas reconocen que 

neccsita.n un alimento sano y nutritive. que a la vcz sea r<ipido. 

Buscar informacion: Una vez reconocida Ia necesidad, las personas buscan 

informacion, Ia cual obtendnin a traves de las publicidadcs en los diferentes 

medias de comunicaci6n y las experiencias propias o de terceros en el uso 

dcterminado del producto. 

Evaluar alternativas: Teniendo Ia informacion rccolcctada, las personas evaluan 

los beneficios que le ofrecen los diferentes tipos de producto. 

Decision de compra : Luego de habcr e\ aluado las alternativas y haber 

seleeeionado Ia que sc considcra Ia mejor opci6n, los consumidorc<.> dcbenin notar 

en que mcdida Ia altcmativa escogida cumplc con las cxpcctativas iniciales del 

producto, es decir, en que medida se cumplen las promesas realiLadas por el 

producto. 
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Compra: AL confirmar que las expectati,·as del producto si se cumplen. se 

procedera a realiznr Ia compra efectuando dicha transacci6n acercandose a! 

establecimiento. 

Post-Compra: Es en este punto donde se evaluara si Ia decision de compra 

tomada fue Ia mas apropiada. Esto sc debe a que ya Ia persona consumiendo pudo 

comprobar las caracteristicas del mismo. 

Adopci6n: Dcpcndiendo de las expcricncias que ha tenido Ia persona que ha 

consumido el producto y si este ha cumplido con las expectativas decidini seguir 

consumiendo. 

!DENTIFICAR 1\ECESIDAD. ~ 

~~~~~ 
IDENTIFICAR :\ECESIDAD. 

IDE:.!TIFICAR ~ECESIDAD. 

IDENTIFICAR :.!ECESIDAD. 

Elaboraci6n: Autores 
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2.3.- Analisis del Mercado. 

El mercado de comidas nipidas en el Ecuador ha ido aumentando con el pasar 

de los afios, Ia necesidad del factor tiempo con Ia que las personas en la actualidad 

no cuenta a llevado a un crccimiento sostenido en Ia instalaci6n de franquicias 

reconocidas a nivel mundial y Ia creacion de cstablecimientos de comida rapida, 

fom1ando parie principal cl menu de estos establecimientos y la comida diaria de 

muchos: las hamburguesas, pizzas, pollo frito, hot dogs, tacos, entre otros. 

Numeros de establecimientos. 

En el aiio 2007, fueron invcstigados a nivel nacional 1.000 cstablecimientos. 

Del total de establecimientos, e) 29% se dedicaron a la actividad de Hoteles y 

Restaurantes y el 71% a Ia de Servicios. 

A nivel regional, Ia Sierra y la Costa son las regiones que aportan a Ia 

investigaci6n con el mayor numero de establecimicntos. La primera contribuyc 

con 642 (64.2%); en tanto que la Costa, lo hace con 339 (33.9%); 

correspondiendo la diferencia 19 (1 .9%) al apOiie que brinda Ia Region 

Amaz6nica e Insular. 

Las provincias de Pichincha y Guayas, son las que engloban al mayor numero 

de establecimientos al interior de sus regioncs, con el 76% y 79% 

respectivamente. En conjunto, las dos provincias representan el 76% del total de 

establecimientos investigados a nivel nacional; constituyendo ademas los 

principales palos de la actividad ccon6mica nacional. 

Tanto en Pichincha como en Guayas, el mayor numero de establecimientos se 
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dedican a las actividades de Servicios, 85% en Guayas y 83% en Pichincha. 

Representacion de Ia clasificacion del mercado. Anexo # 1 

Producci6n Total. 

El mayor apotie al proceso productive del pais, durante cl afio 2007 le 

corresponde a la actividad de Servicios, que genero el 89%, mientras que la 

actividad de Hoteles y Restaurantes ha contribuido apenas con el II%. 

Respecto a los niveles de produccion, en tem1inos regionales, se puedc decir que 

se encuentran localizados en Ia SieiTa y Costa con el 61% y 31% respectivamente. 

En tanto que la Amazonia y !a Region Insular aporta apenas con el 8%. Al 

relacionar la informacion de provincias frente a su region geognifica. Pichincha en 

Ia Sierra, aporta con el 97% de !a produccion regional, mientras que Guayas en la 

Costa contribuye con el 98%. Ademas, en estas dos provincias (Pichincha y 

Guayas), se concentra el 89% de Ia produccion generada en el pais. Anexo #2 

Consumo Intermedio. 

En lo relacionado con el valor de consumo intermedio generado por los 

Hoteles, Restaurantes y Scrvicios en el 2007, cl 91% coiTesponde al sector 

Servicios, mientras que la actividad Hoteles y Restaurantes aportan con el 9%. En 

lo que hace relacion a Ia participacion regional, Ia mayor contribucion lc 

conesponde ala Sierra con el 62%; luego esta la Costa con cl 33%. 

Conviene destacar que la provincia del Guayas, contribuye con el 89% al total de 

la Costa y con el 32% al total nacional; en tanto, que Ia provincia de Pichincha, lo 

hace con el 98% al total de Ia Sierra y con el 61% al total del pais, concluyendo de 
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esta rnanera, que las dos provmc1as son las que definen realmente el 

comportamiento del consume intennedio de esta actividad econ6mica; al cubrir 

entre las dos, el 93% del total nacional. (fNECJ 

2.3.1.- SITUACION DEL MERCADO. 

Sector econ6mico.-

En el sector econ6mico en que se va a incursionar en el presente proyecto es el de 

servicios, concretamente en el rubro denominado Restaurantes. 

Impor tancia econ6mica.-

Para desanollar un amllisis de Ia irnportancia econ6rnica del sector de restaurantes 

se debe considerar las estadisticas public2das por el banco central del Ecuador, 

incluidas en Ia sccci6n hoteleria y restaurantes. 

Clasificaci6n del producto.-

Pico de Gallo S.A. ofrecen1 un servicio de venta de alimentos, especificamente de 

burritos y tacos mexicanos, bebidas no alcoh6licas y nachos con variedad de salsa. 

Productos netamente extranjeros, quienes establecieron en los ecuatorianos el 

habito aliroenticio de las comidas rapidas. 
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2.3.2.- INVESTIGACION DE MERCADO. 

Diseiio de investigaci6n de mercado. 

La investigaci6n de mercado tiene una alta variedad de rnetodos a considerar, 

ya sea en forma individual o en fom1a combinada. Estos pueden agruparse de 

acuerdo a si se usa fuentes de datos segundarios o primaries. Los datos 

segw1darios ya estan disponibles, porquc fucron recolectados para alglin prop6sito 

distinto del problema actual. Los datos primaries son recolectados especialmentc 

para tratar un objetivo de investigaci6n especifi.co. 

Debido a que difercntes metodos sirven a diferentes prop6sitos, se usaran 

varios en secuencia para que los resultados de un metoda puedan ser usados por 

otro. En cuanto a nuestro producto se usara la investigaci6n cualitativa para 

obtener indicios de los beneficios buscados por los clientes y estos indicios 

tentativos se confirmanin con cuestionarios de entrevistas a una muestra 

representativa de compradores potenciales, en la ciudad de Guayaquil ya que 

nuestro mercado potencial sc encuentra localizado en Ia provincia del guayas, 

ciudad Guayaquil, confom1ado por los negocios de alimentos y bebidas. A 

continuaci6n se describini brevemente el uso y resultados esperados de los 

diferentes rnetodos de rccolecci6n de informacion a utilizarsc en Ia presente 

investigaci6n de mercado. 
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INVESTIGACION CU ANTITATIVA. 

Esta clase de investigaci6n se la llevani a cabo mediante Ia entrevista personal 

en donde un entrevistador, cara a cara con un enh·evistado, puede hacer mucho 

para hacer surgir un interes inicial e incrementar de este modo Ia tasa de 

participaci6n y establecer un ambiente de continua confianza. Estc metodo fue 

escogido debido a Ia necesidad de gran cantidad de informacion principalmente 

para la evaluaci6n de un nuevo concepto del producto como lo es el super bunito. 

Objetivos generales.-

La presente investigaci6n tiene como objetivo deterrninar el nivel de 

aceptaci6n de un nuevo concepto de producto, identificando en primer Iugar los 

Mbitos actuates de alimentaci6n de los habitantes de Guayaquil y la participaci6n 

de los productos Mexicanos tienen dentro del mercado. 

Objetivos Especificos: 

• Identificar lo habitos actuales de consumo de butTitos-tacos ( comida 

mexicana) para adaptar las caracteristicas de comercializaci6n del 

producto a las nccesidades existentes. 

• Identificar a los actuales consumidores de burritos para poder identificar el 

merado objetivo. 

• Determinar la aceptaci6n de la combinaci6n de las frutas con yogurt para 

saber si el concepto del producto es acertado. 

• Conocer la presencia de los productos burritos- tacos en la a1imentaci6n de 
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los Guayaquilciios. 

• ldentificar el posicionamiento de los dtferentes e:,tablecimientos de 

comida n1pida para conocer Ia competcncia a Ia que se enfrentan1. 

• Identificar factores relevantes que influycn at momcnto de Ia compra de un 

burrito mexicano. 

• Dctcrminar intcnci6n de compra. 

• Evaluar el precio asignado al producto. 

• Detcnninar cuales son los mcjores canales para Ia distribuci6n del 

producto. 

PLAN DE MUESTREO. 

Para Ia realizaci6n de Ia investigaci6n sc utilizan1 cl metodo de muestreo 

aleatorio simple en donde cada micmbro de Ia poblaci6n objctivo tiene una 

posibilidad igual de ser seleccionado en cuanto a los clicntcs potcnciales. 

Para los clientes realcs se aplica dentro de Ia base de datos en proporci6n a la 

frccucncia de compra y los montos mas representativos. 

Definicion de las unidades de muestreo.- Las unidades de muestreo son las 

personas de Guayaquil entre 10 y 65 aiios. 

Metodo de obtcnci6n de informacion.- El mctodo de obtenci6n de informacion 

utilizado para el desarrollo de la investigaci6n cs Ia cnlrcvista personal. 

27 



Definicion del tamafio de la muestra.- Para detem1inar el tamaiio de la muestra 

requerida se utiliz6 entrevistas basadas en 9 preguntas claves del cuestionario que 

se detail a en el anexo #3 

Prcscntaci6n de los resultados.- Una vez rcalizada Ia cncuesta se procede a 

mostrar los resultados obtenidos de cada pregunta: 

Prcgunta 1.- ;,Que tipo de comida nipida preficrcs? Por que? 

En Ia primera parte del cuestionario se utiliza una pregunta filtro para 

recolectar informacion solo de aquellas personas que consumen comida n1pida , 

ya que 65tas constituyen nuestro mercado objetivo y pueden aportar con 

informacion valiosa para Ia siguiente investigaci6n. Cabc rccalcar que para poder 

realizar 300 cucstionarios efectivos se tuvicron que entrevistar a 200 personas de 

las cualcs no existio alguna persona que no lc guste o no haya probado algun tipo 

de comida rapicla. Anexo # 4 

Prcgunta 2.- t,Quc es lo mas importantc para usted al momento de elegir un 

cs tablecimiento de comida rapida? 

En csta pregunta nosotros no ofrecimos altcrnativas, apesar de eso un gran 

porcentaje de los encuestados coincidio en una misma prioridad, con lo que se 

puede observar que no solo depende de Ia calidad del producto sino de su 

limpieza. Anexo #5 
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Pregunta 3.- ;,Cuantas vcces a Ia semana acude ustcd a un cstablccimicnto? 

Con Ia mtenct6n de conocer Ia frecuencta con Ia que suclcn acudir a un 

cstablecimicnto de estc tipo, sc brindaron 3 altemati\ as posibles pudiendose 

escoger una sola. Anexo #6 

Pregunta 4.- ;,Le gusta Ia comida mexicana? 

AI plantar esta prcgunta se trat6 de identificar los consumidorcs de comida 

mexicana nipida para asi lograr obtener las siguicntes preguntas. Ancxo #7 

Pregunta 5.- ;,Te gustaria contar con un establecimiento de comida rapida 

mexicana? Por que? 

En csta pregunta queriamos confirmar que cl porccntaJe de personas que les 

interesaba tcncr un establecimtento de este tipo era porque Ia ciUdad de Guayaquil 

no cucnta con varias opciones. Como mostramos cn d Ancxo ~ 8 

Pregunta 6.- ;,Que tipo de comida mcxicana prclicrcs? 

Nucstra intenci6n de saber si nuestro producto cs uno de los que mayor 

dcmanda ticnc, y cuales son los otros productos favoritos de nucstros futuros 

clientcs. Ancxo ;~9 

Pregunta 7.- ;,Que prefieres burrito o taco? 

Esta prcgunta nos llevo a conoeer otro lado de nuestro mercado. ~os dimos 

cuenta que los encuestados no diferenciaban al bunito del taco. Luego de 

espcctficar su dtferencia logramos obtener 6ptimas rcspucstas. Anexo#l 0 

Prcgunta 8.- ;,Como seria el burrito perfecto'? 

Conoccr cl tipo de producto que nuestro futuro cltcntc desea para que se sienta 

a gusto con lo que haya comprado fue nucstra intcnctOn en esta pregunta. Que es 
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lo que los otros les falta para que sea perfecto. Ancxo 1'f 11 

Pregunta 9.- ;,Se atreveria a probar un burrito extra grande? 

Esta pregunta se diseno con la intenci6n de identificar lo arriesgado que 

pueden ser al probar algo nuevo. Anexo ::;12 

INTERPRETACIO~ DE LOS RESULTADOS. 

Los resultados del cuestionario son muy elocuentes, dcbido a que presentan 

resultados donde Ia mayoria de las personas consumen comida nipida mexicana y 

en especial el '"burrito'", ya que de la totalidad de los encuestados solo un pequefio 

porcentaje de persona aseguro no interesarle. Demostrando un panorama positivo 

para la introducci6n de nuestro producto al mercado. 

Se realizo Ia cncucsta a 200 personas, y los resultados fueron los siguientes: 

El 80% de los cncucstados le gusta Ia comida mexicana, de los cuales el 62% 

prcfierc cstc tipo de restaurantes porque ofrecen mas opciones en su menu, 

mientras que cl 38% preficrc que se arr1esgucn con nuevos Lipos de platos. 

Entre los productos cncucstados (burrito y taco) cl que tiene mayor preferencia es 

el bun·ito con el 58%, por lo tanto nuestro mercado objetivo va a ser enfocado a 

Ia venta de estc tipo de producto. 

Adcmas se obscrv6 que otros de los factorcs dctcrminantes para elegir un 

restaurantc cs Ia limpicza con cl 32%, scguido por Ia seguridad con un 28% y Ia 
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rapidez al atender con un 21%, mientra que Ia buena atenci6n qued6 en ultimo 

Iugar con un 20%. 

Se evalu6 la frecuencia que acuden a un establecimiento de comida nipida. y se 

pudo encontrar que de las personas encuestadas un 55°'o aststcn minimo una vez 

per semana y un 33% des veces al dia, mientras que un 24°'o asiste mas de tres 

vcccs. 
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CAPITULO 3.- LA El\ IPRESA. 

3.1.-A TECEDENTES. 

Dl TORJA DE COMIDA MEXICAl~A. 

La gastronomfa mcxicana es una historia que sc rcmonta aproximadamente 

I 0,000 aiios, a Ia epoca en que se estima fuc domcsticado el mafz para 

convcrtirsc en cl cultivo que dcspues fuc Ia base alimcntaria de las culluras 

mcsoamcricanas. Este remote origcn da a Ia gastronomfa mcxicana una carta de 

presentaci6n <;ingular en cl concurso de las nacioncs. que ciertamentc Ia distingue 

de otros acervos culinarios. 

Durante Ia epoca prehispanica, los pueblos indigcnas que habitaron el 

territorio tuvieron una dicta basada principalmcnte en vcgctales. De cllos hay que 

seiialar que hay una espccic de dualidad que fue comun a muchos de ellos desde 

por lo mcnos c l aiio 3000, se trata del rnai; y cl chile. Las grandes culturas 

rncsoamericanas, fueron alimentadas materialmente con estos clos fru tos de la 

tierra. AI chile y maiz se asociaban otras cspccies de no mcnor importancia, 

algunas de las cuales han trascendido su nativo nicho ccol6gico para convertirse 

en insumos de las mas variadas cocinas. Cabe menctonar at jitomatc, el cacao, el 

aguacate, Ia calabaza, el nopal y la vainilla. 

Para complemcntar su alimentaci6n, los antibruos pobladorcs de Mexico 

acudieron ados estrategias, por un lado, la cnan1a (en Mcso-Amcnca) de pavos 

y perros); o bien, Ia caza d<.: todo tipo de anima tes, y esto vale para todos los 

pueblos de America Septentrional. Por clio, en aqucllos tiempos cabc buscar los 

origcncs de ciertos habitos alimenticios que perduran en Ia actualidad. 
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La cocina prehispanica disponia de pocas tccnicas de elaboraci6n, la mas 

impOtiante era Ia nixtamalizaci6n del mafz, que aglutina los carbohidratos del 

alm id6n de mafz, lo que permite convertirlo en masa, esta tecnica obviamcnte era 

desconocida en todo el mundo, salvo en Mexico y ciertos paises de America 

centraL 

Otra tecnica era Ia cocci6n a vapor , o el homo de tierra cuya fuentc de calor 

se da por piedras calentadas durante horas a Ia lena. Muchas de las rccetas 

mcx1canas tienen pues at menos alglln antccedente precolombino que es facil 

identificar en Ia medida en que muchos conservan su nombrc en lenguas 

indfgenas, aunque castell anizado. 

INFLUENCIA COLONIAL. 

A partir de la conquista de Mexico, se ai'iadieron a la cocina mexicana nuevos 

ingredientes como los distintos tipos de carnes de los animates provenientes de 

Europa. 

Fue precisamcnte por esa fusion por lo que la gastronomfa mexicana es 

cons iderada hoy en dia una de las mas ricas a nivel mundial, extcndiendose su 

influencia a muchas partes del mundo, pues conquistadores, colonizadores y 

visitantes llevaron a su vez a Europa ingrcdientes mexicanos que hoy matizan la 

gastronomia de otros lares. 

Asi como Mexico aport6 nuevos ingredicntes al mundo gastron6mico, el 

resto del mundo tambien particip6 el intercambio de ingredientes. Sin embargo, 

en las regiones del centro y sur del pals, se ha conservado Ia gastronomia casi de 
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forma original, al mantenerse Ia alimentaci6n en un 80% vegctatiano, lo que no 

succde en Ecuador, quiencs son consumidorcs de carne por excelcncia. 

De los productos importados sobrcsale tal vez la contribuci6n del cerdo a la 

gastronomia mcxicana: todas las partes del animal son utilizables. La manteca de 

cerdo por ejemplo, fue durante mucho tiempo en muchas rcgioncs de Mexico y 

lo sigue siendo en algunas, Ia grasa prefcLida para cocinar las comidas. 

Ademas del cerdo, Ia vaca (y todos sus derivados), las ovejas y todos los 

animates que sc incorporaron al repertorio gastron6mico mcxicano; con los 

espaiiolcs llcgaron cercales como: el arroz. y el trigo y dcsdc lucgo las cspecias. 

Ni que dccir de productos basicos como el pan, que en Mexico se multiplic6 

en ciento de formas, algunas de las cuales son identificadas con sus localidades 

de origen ( cl pan grande de A cambaro, e) pan de yema de Oaxaca). Aunque en 

general Ia tortilla es preferida en cientos de hogares en Iugar del pan. La tortilla, 

una lamina redonda hecha a base de maiz, fonna parte fundamental de la cocina 

mexicana y se podria decir que es Ia base de la alimentaci6n mexicana. 

Con Ia tortilla de maiz, altamente recomcndada para mantcner cl equilibria 

bactcriano intestinal; se pueden elaborar cientos de platillos debido a su 

flcxibilidad; flexibilidad que el pan no tiene. 

Por mcncionar unos cuantos ejemplos, podcmos hablar de Ia tortilla cmiada 

(especial para prcparar chilaquiles), de Ia tortilla enrollada (para preparar flautas) , 

de Ia tortilla cloblada (para preparar los mundialmentc conocidos "taquitos"), Ia 

tortilla frita y endurecida (para preparar las tostadas) y much as otras variacioncs 
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que una tortilla, por su estructura puede tolerar sin llcgar a romperse. Siendo fiel 

a Ia tradici6n vegetariana, Ia tortilla es prcparada con un maiz tratado de una 

forma especial tal que no se necesita aiiadir huevo en absolute para obtener una 

masa que at mismo tiempo sea muy blanda pero consistcnte y no se quiebre al 

memento de cocinarse. 

En muchos poblados el pan es considcrado "articulo de lujo", pero Ia tortilla no 

fa lta en cada comida y por docenas; destacando en las (cstiv idades incluso las 

tortiJJas de colores, blanco, verde y rojo para dar rcalce a los motives patrios. 

[Rcsefia hist6rica] 

BURRITO MEX£CANO. 

En los ticmpos de Ia rcvoluci6n mexicana ( 1910-1921 ), en el barrio de Bella 

Vista, en Ia ciudad e Juarez (Chihuahua - Mexico) habia un senor llamado Juan 

Mendez que tenia un puesto de comida. Para que no se Je cnfriara Ia comida, tuvo 

Ia idea de hacer tortillas de harina de trigo grandes y enrollando la masa, colocar 

rcllcnos dcntro, colocanclo en manteles para mantenerlos caliente. cran tantos los 

pcdidos que rccibia, que dccidi6 comprar un burro para transportar Ia comida y 

cru.r.arla por el rio Bravo. Fue tan grande el exito de su comida que con el tiempo 

comcnt:aron a llegar mcxicanos y estadounidcnses de todas partes prcguntando 

por Ia comida del burrito. Fue asi como naci6 Ia denominaci6n 

BURRITO.(Cookbook] 
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3.2.- CREACION DE LA EMPRESA. 

Pico de Gallo, naci6 como una idea aproximadamente hace un afio, al darnos 

cuenta que en nuestra eiudad Guayaquil, no cuenta con una variedad de 

estableeimientos de com ida nipida mexicana. 

Realizamos varios estudios, investigamos nuestro mereado y solo eneontramos 

pocos restaurantes Mexicanos (comida mas elaborada), como: taco-bell y las 

famosas carretillas de tacos y burritos. Tambien, una gama de variedad en comida 

n1pida, pero no encontramos un establecimiento del tipo que nosotros ofrecemos, 

uno Mexicano. 

Es por esto que la oportunidad que tiene Pico de Gal lo cs muy grande, ya que 

va dirigido a un nicho de mcrcado, cubre una necesidad que no ha sido 

encontrada y por ende no ha sido atendida. Por lo que hemos decidido lanzar al 

mcrcado un restaurante de comida nipida mexicana que sea agradable, c6modo, 

limpio y donde puedas disfrutar de un delicioso burrito, taco, o quesadilla 

mexicana, con una atenei6n rapida y de primera. 

3.3.- DESCRIPCION DE LA EMPRESA. 

Debido al creeimiento acelerado de Ia ciudad de Guayaquil, Ia Av. Francisco de 

Orellana cada vez es mas poblada y asf mismo se a converticlo en una de las 

aveniclas mas transitadas ya que une a las nuevas ciudadelas creadas al otro lado 

de la ciudad . 

• Esta avenida no cuenta con establecimientos de comida nipida, y mucho menos 

variedad de los mismos. Portal motivo se decidi6 que la mejor ubicaci6n para el 

establecimiento es en este sector norte, en el nuevo centro comercial Riocentro 
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Norte, avenida Francisco de Orellana. En Ia parte de alta del patio de eomidas del 

centro comercial. Ancxo # 

Pico de Gallo, es una nueva altcmativa gastron6mica que ofrece a los ciudadanos 

comida tipica mcxicana y un sistemas self service, donde nuestro personal 

calificado puede asesorarlo al momento de hacer alguna clecci6n y/o combinaci6n 

de su plato. 

Nuestro rcstaurante csta confonnado por 2 accionistas con un 35% cada uno y 

quedado un 30% para un tercer accionista. 

3.4.- MISlON, VISlON, VALORES Y OBJ ETIVOS. 

MIS ION. 

Brindar Ia mcjor expericncia al momcnto de visitarnos y al momento de probar 

nucstros productos de alta calidad con una atcnci6n personalizada, oportuna y 

cal ida. 

VISION. 

Es ser reconocido como el mejor establecimiento de comida rapida en Ia ciudad 

de Guayaquil por nuestros productos y cl trato a nuestro cliente. 

OBJ ETIVOS. 

Ob jctivo Gcr·cncial.- Lograr un posicionamicnto en Ia mente del consumidor 

como el unico establecimicntos de comida nipida mexicana. En el largo plazo es 

establecer otras sucursales en puntos estratcgicos de Ia ciudad de Guayaquil. 
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Objetivos cspecificos. 

• Ofreccr a nuestros clientes un producto de calidad, que sienta que nuestro 

producto es mucho mas de lo que el esta pagando. 

• Capacitar y motivar constantemente a nuestro equipo de lrabajo para crear 

en ellos un compromiso hacia ellos mismos, hacia Ia empresa y a los 

clientes. 

• Recupcrar Ia inversion en una lapso de 12 meses. 

VALORES. 

• Respeto y honestidad. 

Estar claros de que debcmos mantener el respcto y la honestidacl clentro de Ia 

emprcsa, para log:rar asi trasmitir a travcs de nuestras acciones Ia confian7.a a 

nuestros clientes. 

• Trabajo en equipo. 

Independientemente de Ia zona de trabajo y Ia responsabilidad que cada uno ticne 

en su area de trabajo, debemos mantener una buena comunicaci6n todo el tiempo 

para asi log:rar un buen trabajo en equipo hacia el mismo objetivo. 

• Desarrollo Personal. 

Mantener una capacitaci6n y actualizaci6n constante dentro del equipo de trabajo 

dando la oportunidad de crccer dentro de Ia empresa. 

• Tiempo clicnte. 

Log:rar un conciencia situacional en cada uno de los que forrnamos Pico de Gallo, 

ya que el tiempo del cliente cs importante para nosotros asi que su comida debe 

estar lista sin bajar su calidad en cl ticmpo estipulado. 
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• Servicio al cliente. 

Mantcncr en nuestra mente que cl cliente siempre tiene Ia raz6n y aplicar antes 

toda situaci6n el sistema EDRA ( cscuchar, disculparse, resolver y agradecer). 

CAPITULO 4.- EQUIPO CERENCTAL. 

4. 1.- EQUIPO DE GERENCIA. 

Toda empresa debe estar confonnada por un gran equipo y este equipo debe 

trabajar en conjunto para lograr sus objetivos tanto emprcsaria lcs como 

individuates en el campo laboral. 

Asi mismo cada persona que integra cste equipo tiene bajo su responsabilidad 

varias funciones que debe ejercer y entregar resultados a su supervisor, y lograr Ia 

meta propuesta, ya que es todos van ligados hacia un solo objetivo empresarial. 

Nadia Aguirre y Hellen Ramirez accionistas directas, junto a un gran equipo de 

trabajo conforman Pice de galle. S.A. Nuestro equipo esta conformado por: 

• 1 Administrador. 

• 1 cajero. 

• 1 Chef 

• 1 Asistente de cocina. 

• 2 Meseros. 
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4.2.- ESTRUCTURA o g LA EMPRESA. 

ORCA IGRA:\tA. 

ACCIONISTAS J 
ADMlNISTRADOR 

CAJERA CIIEF 

l 
MESERO 

l 
MESERO J 
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4.3.- PERFIL DE CADA MIEMBRO. 

A continuaci6n prcscntamos los requisitos necesarios para los puestos nuestro 

equipo de trabajo y sus funciones. 

DESCRIPCION Y P ER FJL DE CADA M IEMBRO. 

Norn brc del puesto: Administrador: 

Prop6sito del puesto: Persona responsable del 6ptimo funcionamiento del 

cstablccimiento y quicn rendira cuentas ante los propictarios del mismo. Ejerce 

funciones de control sobrc cl resto de empleados, cs quicn tomani las decisiones 

mas importantes en cuanto al rumbo del negocio se rcticrc. 

Funcioncs: 

• Tomar las decisiones importantcs para la emprcsa en conjunto con los 

propictarios. 

• Responsable de Ia contabilidad del negocio y rcsponsable de rendir 

cucntas a los propietarios. 

• Supervisi6n de Ia imagen del restaurante. (incluye uniforme del cmpleado) 

• Dirigir en calidad de lider las rcsponsabilidades de sus subaltemos y 

trabajar en equipo. 
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Nombrc del Pucsto: Chef 

Proposito del puesto: Persona encargada de todo el funcionamiento de Ia cocina. 

Preparacion de los alimentos, el cuidado y el stock de materia prima mas su 

correcto almacenamiento; supervisara el correcto dcsempciio de los ayudantes de 

cocina. Debe tcner expcriencia en restaurantes de com ida mcxicana. 

Funcioncs: 

• Rcsponsable de los productos de las bodegas. 

• Llcvar cl inventario de los productos del restaurantc. 

• Que los alimentos cumplan con las reglas sanitarias, y con estandares de 

las recetas. 

• RcaliLar los horarios semanales de cada empleado. 

Nombrc del Pucsto: Cajero (a) 

Proposito del puesto: Persona con excelente manejo de utilitarios, responsable de 

llevar Ia contabilidad del negocio, trabajando mancomunadamente con cl 

administrador del establecimiento. 

Funciones: 

• Se enearga de el cuadre de caja de Ia vcnta diaria. 

• Llevar el control de caja chica. 

• Conocer los productos y sus ingredientes. 

• Conocer los valores de cada producto. 
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ombrc del Puesto: Asistentc de cocina. 

Esta persona se reporta con el jefe de cocina (chef), asistiendolo en Ia preparaci6n 

de los alimcntos, la provision de materiales, utensilios y equipos de cocina ademas 

de su respect iva limpieza. 

Nombre del P uesto: Mesero. 

Prop6sito del puesto: Es Ia persona que esta encargada de Ia imagen y limpieza 

del local. 

Funciones: 

• Es responsable del montaje de las bandcjas y del set f service. 

• Abastcccr los ingrcdientes cada vez que vea que sc estan acabando. 

• Conoecr los productos y sus ingredientcs. 

• Servir y sugerir a los clientes opciones de plates. 

REQU JSITOS NECESARJOS PARA LOS PUESTOS. 

ADM INISTRADOR: 

• Scxo Masculine. 

• De 25 a 35 anos. 

• Estudios superiores en administraci6n de empresas. 

• Minimo 2 anos de expcriencia o en areas alincs. 

• Excelentc presencia. 
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• Excelentes rclaciones interpersonales. 

• Que viva en Ia ciudad de Guayaquil. 

Chef: 

• Scxo indistinto. 

• De 25 a 40 aiios de edad. 

• Expcricncia minima de 1 2aiios en elaboraci6n y costco de comida 

(cspccialidad Mexicana). 

• Disponibilidad de tiempo completo. 

• Conocimientos de administraci6n. 

Cajero (a): 

• Scxo indistinto. 

• De J 8 a 30 afios de edad. 

• Expcricncia no ncccsaria. 

• Conocimicntos basicos de matcmaticas. 

MESERO: 

• Scxo indistinto. 

• De 20 a 30 allos de cdad. 
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• Estudios Superiores. 

• Buena presencia. 

• Disponibilidad de tiempo complete. 

• Ganas de superaci6n. 

4.4.- ESTRUCTURA LEGAL. 

Pcrmiso de funcionamiento. 

Para que el negocio pueda funcionar con su respective pcrm•so legal se 

nccesita: 

1. Copia del Rue del propietario del negocio. 

2. Copia de cedula del propietario del negocio. 

3. copia del ccrtificado de votaci6n del propieta1io. 

4. Carta dirigida al coordinador de vigilancia sanitaria del departamento de 

gcsti6n de vigilancia de la direcci6n Provincial de Salud del Guayas. 

Luego de cinco dias laborables se realiza la inspecci6n que tiene como objctivo el 

caJculo del costo del permiso. 

Pct·miso municipal. 

Para Ia obtenci6n de Ia tasa de habilitaci6n de locales comerciales, industriales 

y de servicios otorgada por el Municipio, se deben tramitar previamente los 

siguientes documentos: 

45 

~ 
~ 



1. Tasa (mica de tn1rnile de tasa de habilitacion. 

2. Solieitud para habi li taci6n de locales comcrcialcs, industriales y de 

serv1c1os. 

3. Copia de la cedula de ciudadania. 

4. Copia del RUC. 

5. Catta de autorizaei6n para Ia persona que realiza cl trarnite. 

6. Copia de Ia patentc del aiio a tramitar. 

7. Certificado de seguridad otorgado por el Benernerito cuerpo de bomberos. 
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CAPITULO 5.- PLAN DE MARKETING 

INTRODUCCION. 

Nuestro prop6sito en el plan de marketing es dar a conoccr a todos los 

ciudadanos de la Ciudad de Guayaquil nuestro restaurante de comida n1pida 

mexicana. Primero lograr captar su atenci6n, por medio de nuestras estrategias de 

mcrcado, nuestro logohpo y slogan, mcdios de comunicaci6n (pagina web, TV, 

cuiias publicitarias) etc. Lobtrando asi scr una de las primeras opciones en Ia mente 

del consumidor a Ia hora de clegir un establecimiento de comida n1pida. 

5. 1.- MERCADO META. 

Grupo Objctivo. 

El mercado objeti vo o target a! cual se dirigc cste proyecto son personas de 

ambos sexos entre los I 0 aiios a 65 anos de edad, de nivel socio econ6mico 

medio-mcdio y medio-alto que quisieran degustar un buen plato bonito (grande), 

bueno (nutritivo), bajo precio, en un Iugar limpio, sebruro. 

Aquellas que gustan comer fuera de easa, disfrutar su hora de comer en compaiiia 

de sus familiarcs o amigos, que viven dentro o fucra de la ciudad de GuayaquiL 

Personas que no cuenten con tanto tiempo a Ia hora de comer, y necesitan algo 

rico, nutritivo y rapido para su cucrpo. 
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Macro- Scgmcntaci6n. 

El analisis de macro-segmentacion permilc tamar un mercado de referencia 

inicial desdc c1 punta de vista del consumidor, de acuerdo a tres dimcnsiones: Las 

funciones o ncccsidades, las tecnologias y los grupos de compradorcs. 

Funciones o ncccsidades.-

Responde a Ia prcgunla (.Que necesidadcs satisfaccr? 

• Ofreccr un scrvicio de comida n1pida de primcra calidad y con precios 

acccsibles. 

Tecnologia.-

Responde ala pregunta (.Como satisfacer estas ncccsidades? 

• La campania Pico de Gallo, En Ia busqucda por satisfaccr Ia nccesidad de 

consumo de comida nl.pida de primera calidad, conlan1 con un estricto 

control de higiene en todo lo que involucre cl proceso de producci6n del 

producto. 

Grupo de Compradores.-

Responde a Ia pregunla (.A quien satisfaccr? 

• Personas que gustan de Ia comida n1pida mexicana. 

• Persona de un nivel socio econ6mico medio-medio, media-alto que 

disfrutcn de Ia buena comida en un Iugar agradable, 
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MACRO - SEGMENTACION. 

Tccnologla. 
Rcstaurantc 

con un 
Scrvicio personalizado 

Funcioncs o Neccsidadcs. 
Brindar un servicio 

de comida 
lUpida mexicana 

Grupo de Compradores. 
Personas de nivel socio-econ6mico 

mcdio-medio 
medio-alto 

de 10 a 65 afios. 

Elaborado por los autores. 

Producto de mcrcado.- Rcstaurante de com ida nipida mexicana. 

El producto mercado define el mercado a traves de las funciones y 

necesidades, las tecnologias, y el grupo de consumidores a satisfacer. 

Personas que desean degustar de un exquisite plato ya sea al medio dia, en Ia tarde 

o por noche, en un Iugar que le ofrezca todas las condiciones necesarias para 

disfrutar en compafiia de fami liares, colegas de trabajos, amigos o solo. 
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MICRO-SEGMENT A CION. 

Dentro del producto de mercado, se identifican grupos de consumidores de 

acuerdo a varias caracteristicas, que consumin1n en el establecimiento. 

Estos grupos de compradores se clasifican segtin: 

Localizaci6n: Sectores de clase social media-media y media-alta. 

Scxo: Masculino y femenino. 

Edad: A partir de 10 hasta 65 aiios de edad. 

Actividad: Estudiantcs univcrsitarios, profesionales, trabajo estable. 

Jntcrcscs: Salisfaccion personal, moda, distraccion, amigos. 

5.2.- POSICIONAMIENTO. 

Una vez que se ha dccidido cuales son los scgmentos del mercado en los que 

desca penetrar, la compaii.ia debe clegir que "posicioncs" dcsea ocupar en cllos. 

El posicionamiento de un producto es Ia forma en que este esta definido por los 

consumidores en relacion con ciertos atributos importantes, es decir, el Iugar que 

ocupa en su mente en comparacion con los competidores. 

Los consumidores estan saturados de informacion sobre productos y servicios, 

y no pueden una nueva evaluacion cada vez que tienen que decidirse por alguno. 

Para simplificar el proceso de compra los organizan en categorias, es decir, 

"posicionan" mentalrnente los productos, los servicios y las compaiiias. La 

posicion de un producto cs el complejo conjunto de percepciones, irnpresiones y 

sensaciones que provoca en el consurnidor cuando este lo compara con otros. 
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El posicionamiento de un producto es comunicado al consumidor o cliente final a 

traves de Ia publ icidad, promociones, rumorcs o marketing de boca en boca. Es 

por csto que la idea de Ia ventaja competitiva debe ser comunicada de una manera 

scncilla y eficaz. 

Ventaja Compctitiva. 

Nuestra ventaja competitiva esta definida por Ia calidad y exclusividad de 

nuestro servicio unico por contar con un personal altamentc eapacitado, que estani 

actualizandose constantemcnte en modernas, amplias c higicnicas instalaciones, y 

a Ia ve/. cstara ealificado para sugcrirlc las mejorcs combinaciones en nuestro 

menu, que no interfiere con el tiempo de elaboraci6n de su plato, y donde tambicn 

cl cliente tienc Ia oportunidad de observar Ia manipulaci6n de su plato. 

Pcrmitiendo brindar Ia mejor atenci6n posible a nuestros clicntcs, en un ambiente 

acogedor y seguro, obteniendo de csta manera una vcntaja competitiva que se 

convertira en una barrera de entrada para posibles compctidorcs. 

Vcntaja Compctitiva Generica. 

La estratcgia competitiva generica que se utili/.ani sera Ia de "especiali;;aci6n", 

deb ido a que se atendera a un imico segmento espccifico: personas que disfiutan 

dcgustar un bucn burrito o taco mexieano solo o acompanado; personas con un 

tiempo limitado que desean comer algo rapido, rico y nutritivo; pertenecen a un 

nivcl socio-econ6mico medio-mcdio o mcdio-alto. Por lo que sc apunta todos los 

esfuer;ws en satisfacer plenamente toclas y cada una de las expectativas y 

necesidades generadas en este nicho de mercado. 
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Estrategia de Posicionamiento. 

Segl!n las investigaciones preliminares realizadas, cl factos mas importantes a 

tomar en cucnta es Ia estructura operativa que debcn contar con: 

• Rapidez en Ia atcnci6n. 

• Sugerencias en su plato por parte del personal.. 

• Amabilidad y trato educado por parte del personal. 

• Local acogcdor, limpio y sebruro. 

Mientras que con rcspccto at cuidado y las rclactoncs pcr::>onalcs, se cuidani hasta 

cl mas minimo dctalle en cuanto a: 

• Limpicza del local e higiene del personal. 

• Mano de obra calificada. 

• Trato cficicnte y oportuno. 

Por lo que Ia cstratcgia a implementar apunta a rccordar constantemcnte que el 

rcstaurantc ofrccc un scrvicio de poder obse1var Ia manipulaci6n de sus plates y Ia 

sugerencia por personal calificado, en un ambientc seguro, acogcdor y con precios 

razonablcs. 
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5.3.- LOGOTIPO - ESLOGAN. 

Ellogotipo, como el cslogan es una parte csencial de la empresa, ya que es asi 

como se nos idcntificara dentro del mercado. 

Pico de gallo, nace en hacer refercncia en Ia salsa tipica de Mexico y el logotipo 

se basa en el mexicano lo que se difcrencia Ia cultura mexicana y su fondo de un 

paisaje con colores fuerics. Anexo #14 

5.4.- ANALISJS FODA. 

FORTALEZAS. 

• Pioneros en el mercado. 

Somos el pnmer restaurante de comida n1pida Mcxicana en la ciudad de 

Guayaquil y en cl Ecuador. 

• Precio ascquible. 

El clicnte va sentir que lo que a probado es muchisimo mas de lo que el a pagado. 

• Scrvicio personalizado. 

Nuestro personal calificado, ofrece a nuestro cliente recomendacioncs al 

momenta de combinar nuestros platos para lograr una expericncia (mica. 

OPORTUNIDADES. 

• Guayaquil no cuenta con un establecimiento de comida rapida Mexicana. 

Darle otra opci6n de comida nipida al consumidor. 

• Posibilidad de expansion a otros sectores de Ia urbe. 
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Empezar en el sector norte y lograr abrir otras sucursales en cl centro y sur de la 

ciudad, logrando asi satisfacer a todos nuestros clientes. 

• Generar empleos. 

• Generar ingresos en el mediano plazo. 

0 EBILIDAD ES. 

• Falta de cxperiencia en el mercado alimenticio. 

• producto nuevo en el mercado. 

AMENAZAS. 

• Entrada de establecimientos de comida rapida reconocidos a nivcl 

mundial. 

• Temor a probar algo nuevo. 

• Las carretillas ambulantes y los locales ya establecidos que ofreccn el 

rnismo tipo de servicio de comida rapida. 

EL PROOUCTO. 

CONTENIDO ALIMENTICIO. 

El Burrito es cl plato tipico regional del cstado de Chihuahua- Mexico, y que 

Ecuador lo a tornado como una altemativa para su consumo diario, ya sea como 

plato principal o comida nipida. 

En su composici6n el burrito puede ser de diferentcs tipos: vegetariano, de came, 

de polio, mixto. 
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PROTEiN AS. 

Las protefnas son sustancias organicas que contienen carbona, hidr6geno, 

oxigeno y nitr6geno. Estan compuestas de aminoacidos, sus unidades mas 

simples, algunos de los cuales son esenciales para nuestro organismo; es decir, 

que neeesariamente han de ser ingeridos junto con la dieta, ya que el cuerpo no es 

capaz de producirlos por sf solo. 

Aminoaeidos esenciales y fuentes alimenticias de proleinasDisoleucina, 

lcucina, lisina, metionina, fenilalanina, treonina, tript6fano y valina. En funci6n de 

Ia cantidad de aminoa.cidos esencialcs, sc establece la calidad de los distintos tipos 

de protcinas. Aquellas que contienen cantidades suficientes de cada uno de los 

aminoacidos escnciales son proteinas de alto valor biol6gico y, cuando falta un 

aminoacido esencial, el valor biol6gico de esa proteina disminuye. 

El orgamsmo no puede sintetizar protefnas si tan solo falta un aminoacido 

esencial. Todos los aminoaeidos esenciales se encucntran presentes en las 

proteinas de origcn animal (huevo, carnes, pescados y Jacteos), por tanto, estas 

proteinas son de mejor calidad o de mayor valor biol6gico que las de origen 

vegetal (legumbres, cereales y frutos secas), deficitarias en uno o mas de esos 

aminoacidos. Sin embargo, proteinas incompletas bien combinadas pueden dar 

Iugar a otras de valor equiparable a las de la came, el pescado y el huevo 

(especialmente importante en regimenes vegetarianos). Son combinaciones 

favorables: leche y arroz o trigo o sesamo o patata, leche con mafz y soja, 

legumbre con an·oz, alubia y mafz o trigo, soja con trigo y sesamo o arroz, arroz 

con frutos secas, etc. 
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Clas ificacion de las protcioas: 

a) Seg(ln su contenido en aminoacidos esencialcs 

Proteinas completas o de alto valor biologico: s1 contienen los aminoacidos 

cscnciales en cantidad y proporcion adecuadas. Proteinas incompletas o de bajo 

\alor biologico: si presentan una relacion de aminmicidos cscnciales escasa. las 

lcgumbres y los frutos secos son deficitarios en metionina, micntras que los 

ccrcalcs son deficitarios en lisina. OSeglin la OMS, Ia protcina de mayor calidad 

cs Ia del huevo, a Ia que se asigno el valor de rcfcrcncia I 00, a partir del cual se 

dctcnnina cl valor biologico del resto de proteinas. 

b) Scgun su cstructura qui mica: 

Sm1plcs: si al hidrolizarse solo dan aminoacidos. Incluyen Ia albumina del huevo, 

las globutinas del plasma sanguineo, las prolaminas cl colageno ... 

Conjugadas: fonnadas por Ia union de una fraccion nitrogenada y otra de 

naturalc;a no protcica. En este grupo se cncuentran las lipoproteinas (que 

combinan protcinas y lipidos), las glieoprotcinas y mucoprotcinas, las metal 

pmtcinas (como Ia hcmosiderina o fcrritina), las fosfoprotcinas y las 

nuclcoprotcinas (fonnadas al combinarse una protcina simple con un acido 

nuclcJco- AD'\i, ARN). 

Funcioncs de las protcinas: 

Pl ilstica, cstructu..al o de construccion : lorman parte de las estructuras 

coq>oralcs, suministran cl material necesario para cl crccimicnto y Ia rcparaci6n 

de tcjidos y 6rganos del cucrpo. P. cj. Ia qucratina csta prcsente en Ia pic!, las ufias 

y cl pclo; cl coh1geno csta prcscntc en los hucsos, IQs tcndoncs y cl cartilage, y Ia 
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elastina, se localiza fundamentalmente en los ligamentos. 

Reguladora: algunas proteinas colaboran en Ia regulaci6n de la actividad de las 

celulas. Ciertas hormonas son de naturalcza proteiea (insulina, hormona del 

crecimiento ... ), muchas cnzimas son protefnas que favorecen multiples reacciones 

organicas y algunos neurotransmisores tienen estructura de aminoacido o de1ivan 

de los amino{tcidos y regulan la transmisi6n de impulsos ncrviosos. 

Defensiva: forman parte del sistema inmunol6gico o dcfcnsas del organismo 

(anticuerpos, inmunoglobulina.). 

Intcrvienen en procesos de coagulaci6n: fibrin6geno, trombina .... impidcn que 

at dafi.arse un vaso sanguinco se pierda sangre. 

Transporte de sustancias: transportan grasas (apoproteinas), el oxigeno 

(hemoglobina), tambien facilitan la entrada a las celulas (transportadores de 

membrana) de sustancias como Ia glucosa, aminoacidos, etc. 

Energetica: cuando el aporte de hidratos de carbono y grasas resulta insuficiente 

para cubrir las necesidades energeticas, los aminoacidos de las proteinas se 

cmplean como combustible energetico (1 gramo de protefna suministra 4 Kcal). 

De todo esto se deduce que "cl hambre no debe saciarse solo a base de proteinas", 

ya que estas se emplearan como fuentc de energia y no para construcci6n de 

tejidos y otras funciones fundamentales para el buen funcionamiento de nuestro 

cucrpo. 
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Digestion y mctabolismo de las protein as. 

Las protcinas comienzan a digerirse en el est6mago, donde son atacadas por Ia 

pepsina, que las divide en sustancias mas simples, li bcrando algunos aminoacidos. 

En cl duodcno, el jugo pancreatico y postcrionncnte, las cnzimas del jugo 

intestinal completan su digestion. 

Los aminoacidos se absorben en cl intcstino dclgado, pasan dircctamcnte a la 

sangre y !Iegan al higado donde unos sc almacenan y otros intcrvicncn en Ia 

sintcsis o producci6n de protcfnas de divcrsos tejidos, fonnaci6n de anticucrpos, 

etc. 

Rccomcndacioncs de consumo. 

Segun se desprende de numerosos cstudios sobre evoluci6n de consumo de 

alimcntos en las sociedadcs occidentales, cl porcentajc de cncrgia aportado por las 

protcinas y grasas aumenta progresivamcntc hasta alcanzar cifras prcocupantes. 

Asi cs comun encontrar poblaciones en donde las protcinas aportcn en torno al 20 

%de Ia cncrgia total de la dicta, frente al l2-15% recomcndado. 

Las protcinas se encuentran ampliamentc distribuidas tanto en alimentos de 

origcn animal (carnes, pcscados, lcchc y huevos), como en alimcntos de origen 

vegetal (lcgumbres, cerealcs y frutos sccos). Las protcinas animales, al tener 

mayor contenido en aminoacidos esenciales resultan mas completas que las 

vcgctales. Sin embargo, Ia rclaci6n adecuada entre elias en una dieta equilibrada 

debe scr mayor que uno, a favor de las vegetalcs. 
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Ingesta diaria recomendada de proteinas: 

Lactantes: 1,6-2,2 g!Kg peso, dia 

iiios: 1-1 .2 g, Kg peso dia 

Adolcscentes (chicos): 0,9-1 g!Kg peso/dia 

Adolescentes (chicas): 0,8- 1 g/Kg peso/dia 

Adulto: 0,8 g!Kg pcso/dia 

Deportistas entrenados: hasta 3 g/Kg peso/dia 

Gestacion (23 mitad): t 6 gramos diaries 

Lactancia (1-6 me cs): + 15 gramos diaries 

Lactancia (superior a 6 meses): + 12 gramos diaries. 

Aunquc se recomicnda que estas proteinas provengan de variedad de alimcntos, 

hay multiples razoncs para elegir en mayor proporci6n las de origcn vegetal, entre 

las que dcstacan su prccio (sensiblementc inferior) y su aportc cscaso o nulo de 

grasas saturadas y de col estero!. 

Enfermcdadcs r clacionadas con cl consumo de protcinas. 

Alteraciones del sistema renal, desnutricion, ciertas alcrgias de origcn alimentario 

(al huevo, al pescado, a Ia proteina de Ia leche de \ac.t) } celiaquia o intolerancia 

al gluten, entre o tras. Un exceso de proteinas animalcs en Ia alimentacion, por su 

contenido de f6sforo } grasas saturadas asociadas, sc rclaciona con un mayor 

ricsgo de osteoporosis (el fosforo cornpite con el calcic disminuyendo su 

absorcion) y de enfcrmcdadcs cardiovasculares. 

59 



llidrato de Carbono. 

Tambicn llamados glucidos o azucares, son compuestos organicos constiluidos 

por carbono, hidrogeno y oxigcno. A contmuac16n vamos a vcr su clasificacion 

atendicndo a Ia estructura quimtca. 

Monosacaridos: Son los hidratos de carbono mas sencillos. A este grupo 

pertencccn Ia glucosa, fructosa y galactosa. 

Glucosa: Se encucntra en pequena cantidad en frutas y hortalizas, siendo 

rclativamente abundante en las uvas. Es el monosacaridos mas importante en el 

ambito de Ia nutrici6n al constituir el combustible principal de las celulas. ~ La 

mayoria de los hidratos de carbono de los alimcntos acaban transfonnados en 

glucosa tras Ia digestion. La glucosa que c;e adiciona a algunos alimentos y 

bcbidas provicne de Ia descomposicion del almidon. La glucosa aumenta cl 

contenido cnergctico de un alimcnto sin incrcmcntar su sabor dulce, al contrario 

de to que haria Ia fructosa. 

Fructosa: Es abundante en algunos alimentos vegetates, sobre todo en las frutas. 

Es el hidrato de earbono mas dulce. Glucosa y fructosa son los dos monosacaridos 

principalcs de Ia miel. 

Galactosa: Fom1a parte de Ia lactosa de Ia leche junto con Ia glueosa. 

Oligosacaridos: Estan constituidos por cadenas cortas de monosacaridos. Dentro 

de los ohgosaeandos, los mas importantes son los disacaridos, fonnados por dos 

mol~culas de monosacciridos, utilizando habitualmentc Ia sacarosa, lactosa y 

maltosa. La sacarosa es el a7ucar de caiia y rcmolacha. l:..s cl a/.ucar comun que 

utili;amos en casa y el que se emplca en Ia elaboraclon de productos de pasteleria, 

bollcria y como edulcorante de bcbidas rcfrcscantcs. La lactosa se cncuentra solo 
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en la leche y derivados l<icteos. Esta compuesta por una molccula de glucosa y 

otra de galactosa. La maltosa, tambien denominada azucar de malta, se obtiene 

por hidr61isis del almid6n y esta constituida por dos molcculas de glucosa. D 2Los 

monosacaridos y disacaridos se denominan tambicn azucares simples, por su 

sabor dulce y el tamafio de su molecula. Dentro de los o ligosacaridos tambicn 

qucdan incluidas las dextJinas limite, o maltodcxtrinas, que obtenidas 

industrialmente a partir del almid6n, son utilizadas en f6nnulas infantiles y 

entcrales. 

Polisacaridos: Tambien denominados hidratos de carbone complcjos o azucarcs 

complejos al cstar fonnados por numerosas molcculas de monosacaridos. Desde 

un punto de vista nutricional sc pueden dividir en dos grandcs grupos: 

Polisacaridos utilizables energeticamcntc o digcriblcs: Entre los polisacaridos 

utilizables encrg6ticamente, destacan cl almid6n y el gluc6geno. El almidon, 

tambicn conoeido como fecula, es de origen vegetal y esta constituido por 

numcrosas mol6culas de g lucosa unidas entre si, formando cadenas lineales 

(ami losa) y rami lieadas (amilopectina). Es el hidrato de ca rbo no mas abundante 

en Ia alimentaci6n, encontnindose en los granos de cercalcs, semi llas de 

lcguminosas, raices (mandioca), tubcrculos (patatas), asf como otras partes de las 

plantas. El gluc6geno cs un polisacarido de reserva de origcn animal que se 

localiza en cl higado yen el musculo. Las otras y mcj illones son alimentos ricos 

en cste polisacarido. Sin embargo, durante el almaccnamiento y manejo culinario 

sc pierde de manera importante parte de su valor nutricional. 

Polisacaridos no utilizables encr geticamcnte o no digeriblcs, conocidos como 

fibra alimcntaria o fibra dietetica. Dentro de los polisacaridos no utilizables o no 

digeriblcs dcstaca Ia cclulosa junto a otros hetcropolisacaridos. La celulosa cs un 
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polimero de glucosa de cadena lineal presente en las paredes celulares de los 

tejidos \egetales que no puede ser asimilada por el organismo humane al carecer 

de Ia enzima necesaria para poder ser digerida. 

Los heteropolisacaridos: Estfm fonnados por di ferentcs monosad.ridos o 

derivados de los mismos. Aqui se encuentran compuestos como el acido 

bialur6nico, que forma parte del tcjido concctivo; Ia condroitina, que constituye 

los cartilages de los huesos; Ia heparina que se localiza en higado y pulm6n, asi 

como cl agar-agar, las gomas, las pcctinas, los alginatos y Ia hemicelulosa. Estos 

polisaearidos no digeribles, si bien no pueden ser utili£:ados como fuente 

energetica, tienen gran importancia al formar parte de Ia fibra alimentaria. 

Funciones d el Hidrato de carbono. 

Energetica. Proporcionan energia de fonna inmediata, esto es, 4 kcal/g. El 

gluc6geno (en animalcs) y el almid6n (en vcgctalcs) son almaccncs cncrgcticos 

que se movi lizan rapidamcnte para gcncrar glucosa cuando se rcquicra. La 

glucosa cs Ia (mica rucnte cncrgctica que utilizan el sistema nervioso (en 

condiciones normales) y las cclulas sanguineas, por lo que se debcn ingcrir 

hidratos de carbone todos los dias. 

Estructural. Fonnan parte de moleculas de gran importancia como el DNA y 

ATP). 

Reguladoru. Regulan las funciones intestinales. La libra alimentaria juega un 

papel importantc en la regulaci6n de la funcion intestinal con los consiguientes 

efectos bcncficiosos para la salud ya que: favorece el tninsito intestinal al absorber 

a&rua, aumcnta cl volumen de heces y las ablanda, disminuyc Ia absorci6n de 

62 

~ 
~ 



cicrtas sustancias (como colesterol), aumenta Ia sensaci6n de sacicdad, rctarda cl 

vaciado del cst6mago, disminuyen el pico de gluccmia (nivclcs de glucosa en 

sangre) tras las comidas en diabeticos. disminuye cl riesgo de cancer de colon y 

enfermedades cardio" ascularcs. 

ecesidadcs y recomendaciones nutricionales. 

Aunque el ingesta diaria de los mismos no es imprcscind1ble, ya que su aporte 

nutricional puedc qucdar satisfecho a partir de otros nutrientcs, se recomienda un 

aporte de glucidos en Ia dicta de un 55 y 60% de Ia cncrgia total consumida en Ja 

dicta. Las razoncs de estas recomendaciones se fundamcntan en el heche de que 

ademas de scr baratos, proporcionan energia irunediata, lo que evitani c1 sobre 

csfucrzo de adaptac16n mctab61ica que supone Ia utilinci6n de grasas o 

aminoacidos. Por otra parte, es aconsejablc que Ia mayor parte sean hidratos de 

carhono complcjos como almidoncs y tambicn sc rccomicnda un consume diario 

de mas de 25 gramos de fibra por persona. 

CRA A. 

Las grasas o lipidos, son las fucntes con mayor conccntraci6n de energia en Ia 

dicta. Cuando se oxidan, las grasas proporcionan mi1s de dos vcces el numero de 

calorias por gramo, suministrado en carbohidratos o protcinas. Un gramo de grasa 

produce aproximadamcntc nucvc calorias en el cucrpo. [) DO 

Funcion de Ia g rasa. 

Proveen cncrgia. Actuan como vehiculo para Ia grasa soluble en las vitaminas A. 

D, EyK. 

favorccc en Ia ubsorci6n de Ia vitamina D. 
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Ayuda al calcio para ser absorbido por el tejido del cucrpo, particularmente para 

los huesos y dientes. Tambien son impotiantes para Ia conversion de Ia carotina 

en vitamina A. 'l Los depositos de grasa protegen y cubrcn algunos 6rganos como 

los riiioncs, coraz6n e higado. 

Tipos de gr asa: 

Las sustaneias que dan a las grasas diferente sabor, tcxtura y puntos de fusion, 

son conoeidas como "Acidos grasos", y hay clos tipos de cllos: 

Saturados c insaturados: 

Los saturados son duros, y exccpto en cl caso del aceite de coco, prov1enen 

principalmentc de los animalcs. 

Los insaturados : 

Incluycndo los poli saturados, son normalmcntc liquidos y se encuentran en 

vegetales, nueces, semillas, maiz y aceitunas. La manteca, mantequilla y 

margarinas tienen que pasar por un proceso denominado "hidrogcnacion", en 

donde los aceites insaturados son convertidos en una grasa solida. Otras fuentes 

de grasa son los productos lacteos y huevos. 

CALCIO. 

El ealcio es el mineral que mas abunda en el cuerpo humano y se necesita en 

cantidades importantes. Desempefia multiples funciones fisiologicas. La funcion 

mas importante del calcio es la construccion de los huesos. Junto con el fosforo y 

el magnesio, los huesos crecen, se mantiencn y son fuertes. Los huesos estan 

compuestos principalmente de calcio y fosforo. 
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Los huesos representan alrededor de un 116 del peso total del cuerpo. El adulto 

medio tienc en sus huesos 1 ,2Kg. de Calcio. El cxccso de f6sforo dificulta Ia 

absorci6n del calcio. Y sin el calcio en Ia sangre tendriamos convulsiones. 

La falta de ealcio entre los adolescentes y cada veL mas j6venes ninos, puede 

ser el resultado de Ia susti tuci6n de Ia lechc y zumos naturales por los refrescos 

comerciales ya que suelen llevar un cxccso de f6sforo. 

La absorci6n del calcio por el intestino dclgado clepende de Ia vitamina D. CEI 

deficit de vitamina D dificulta Ia absorci6n del calcio en los huesos dcpositandolo 

en los tcjidos blandos, lo que pucde provocar raquitismo u osteomalacia 

(rcblandecimicnto de los huesos). 

Bcneficios del calcio 

• El calcio nos protege de Ia osteoporosis (formacion anormal dentro del 

hueso) yes util en su tratamiento. 

• Ayuda a Ia salud dental, forma cl esmaltc, conserva a los dientes y 

prcviene las caries. 

• Es tambi6n un tranquilizante natural que sirve para inducir el sueno. 

• Ayuda a disminuir Ia tension arterial y el colcstcrol prcviniendo las 

enfennedades cardiovasculares. 

• Partieipa en Ia transmisi6n del impulso nervioso e interv1cne en Ia 

pcrmcabilidad de Ia membrana. 

• Rcsulta tambien efectiva en Ia csquizofrenia histadelica. 

• El calcio es necesario para Ia fonnaci6n de coagulos sanguineos, previene 

el cancer de colony mantiene la picl en bucn cstado y salud. 
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Sintomas de Ia carencia de calcio. 

La enfermedad propia de la carcncia de ca lcio cs la hi pocalccmia y provoca 

sobrc los hucsos raquitismo, osteoporosis, dcscalcificaci6n y retrasos de 

crccimicnto. La mala absorci6n del calcio se puedc producir por c1 exceso de 

grasas, fosfalos o deficit de magnesio, insuficicncia del pancreas, colitis o diarreas 

y Ia inmovilidad. 

La tension psico-cmocional o la insuficiencia renal haccn perder el calcio a 

trav6s de Ia orina. El cxceso de calcio se denomina hipcrcalcemia y el primer 

sintoma cs Ia excrcci6n excesiva de 01ina (poliuria) con una marcada necesidad de 

bcbcr constantc y abundantcmente (polidipsia) Tambi6n cs comun la calcificaci6n 

renal y Ia fonnacion de calculos (acumulaci6n de particulas que fonnan una masa 

compacta). 

Los excesos en el nivel ncrvioso son: depresion de las fucr.1.as vitales (astenia) y 

fatiga psiquica. En cl ambito cardiaco: palpitacioncs y riesgo de paro cardiaco. A 

nivel digestive: anorexia, v6mitos y estrenimiento. Y en general los tejidos se 

calci fican. 

Adcmas cncontrar cl calcio en los lacteos, tenemos muchos otros alimcntos como: 

Los frutos sccos: scsamo, almendras. avellanas, pistacho, girasol, nuez. 

Verduras : perejil, col rit:ada, cebolleta, espinaca, br6colis, acclga. 

Legumbres: soja, garbanzo, lentejas. 

Ccrcalcs: copos de avena, trigo. 

Frutas: higo scco, pasas, datil. 
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Para mantencr el cquilibrio de calcio es muy importantc Ia dicta alcalinizante 

que basicamente son las frutas, ensaladas y verduras, legumbrcs, frutos secos, 

ccrcales y el yogurt. La dieta equilibrada csta integrada en un 80% de alimentos 

alcalinos y un 20% de acidos como son el azucar, cafe, alcohol, proteinas 

animales, pescados y hucvo. 

COMPONENTES DEL BURRITO. 

TORTILLA DE MAiZ. 

La tortilla de maizes un pan plano, aplastado, flaco redondo y hccho a base de 

maiz nixtamalizado. 

La tortilla se prepara tomando una bola de masa de unos pocos gramos y 

aplastandola dandole forma circular de manera de torta o disco plano de alredcdor 

de dos milimclros de grosor y de 20 a 30cm de diametro. Para el proccso se usan 

ambas manos y un rodillo o tortilladoras que obtienen la forma adecuada de la 

tortilla previa a la cocci6n. 

Desde el punto de vista nutricional, en una dicta equilibrada se debe inclui r del 

55 al 65% de hidratos de carbono, del I 0 a! 15% de materia proteica y entre el 25 

al 35% de materia grasa: pues bien, Ia tortilla aporta una cantidad importante de 

esos nutrientcs en Ia dieta de la poblaci6n consumidora, por lo que se le considera 

un alimento de excclente calidad. 
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Tambicn por su alto contenido de hidratos de carbona, Ia tortilla de maiz 

contribuye a gran parte de energia diaria que neccsitamos. Adcmas es muy rica en 

calcio, fibra, potasio, y baja en grasa y sodio. 

INFORMACIO NUTRICIONAL. lOOGRAMOS 

Valor cncrgctico 

Proteinas 

Hidrato de carbona 

Gras a 

EL CHILE. 

284,5 Kcal 

8,9g 

5,2g 

14,9g -

Es quizas el distintivo mas particular de Ia cocina mcxicana. Dcsdc Ia cpoca 

prchispanica cJ chile era ampliamente utilizado en Mesoamerica, dondc se le 

aprcciaba por sus propiedades aperiti vas. Desdc cntonces los mexicanos se 

acostumbraron a su picor y a lo largo de los siglos siguc sicndo alga 

imprescindible en su comida. 

El pimiento chile, tambien llamado aji en diversos paises, es el fruto de 

divcrsas plantas del genera capsicum. Y desde el punta de vista botanico los chiles 

se los considcra verduras o especias. 
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AGUACATE. 

El Aguacate II amado tambien avocado, palta o pal to. Posee un alto contenido de 

aceites vegetal por lo que se lc considcra un cxcclcnte alimento en cuanto a 

nutrici6n en proporciones moderadas, ya que poscc un gran contenido eal6rico y 

graso. Ademas el accite de aguacate posce propicdadcs an tiox idantes. 

INFORMACION NUTRICIONAL.LOOg. 

Calorias: 233 

Protcinas: 1.8 

Gras as: 23.5 

Hidratos de Carbono 0.4 

indice glucemico (IG) 10 

FRIJOLES. 

Se ubican dentro del gn1po de las leguminosas, que se caracterizan para crecer 

en forma de vaina y se caracteriza por ser uno de los alimentos que contiene mas 

proteinas que constituye hasta el 20% de nuestro peso corporal y sirven para cl 

crecimiento. el proceso del metabolismo, Ia fonnaci6n de anticuerpos que 

protegen de enfermedades y Ia produeci6n de energfa y otras funciones. 
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INFORMACION NUTRICIONAL. lOOGR. 

Calorias 322 kcal 

Proteinas 21.8g 

Gras as 2.5g 

- -
Carbohidratos 55.4g 

Calcio 183g 

Hierro 4.7mg 

ARROZ. 

El arroL pcrtenecc a Ia familia de las gramincas f· " cl '\cgundo alimcnto ma.._ 

consumido del mundo. Necesita de zonas tcmpladas y humedas para crcccr. 

C'rcccn en albufcras ancgadas de agua. Tambien es ong111ano de Asia lroptc.Il y de 

ahi sc cxtendi6 por toda Asia. Se cultiva desde cl aiio 7.000 a.c en China. 

Actualmente, se cultiva en muchos paises de America, Asia, Europa y Africa, 

pcro el principal productor de arroz del mundo cs Cluna, que produce cl 30°/o de 

de Ia producci6n rnundial. 
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ciertas sustancias (como colesterol), aumenta Ia scnsaci6n de saciedad, retarda el 

vaciado del est6mago, disminuyen el pico de glucemia (niveles de glucosa en 

sangre) tras las comidas en diabeticos, disminuye el 1iesgo de cancer de colon y 

enfermedades cardiovasculares. 

Necesidadcs y recomcndaciones nutricionales. 

Aunque el ingesta diaria de los mismos no es imprescindible, ya que su aporte 

nutricional puede quedar satisfccho a pattir de otros nutrientes, se recomienda un 

aporte de glucidos en Ia dieta de un 55 y 60% de Ia energia total consumida en Ia 

dicta. Las razones de estas recomendaciones se fundamentan en el hecho de que 

ademas de ser baratos, proporcionan energia inmcdiata, lo que evitara el sobrc 

csfuerzo de adaptaci6n metab6lica que supone Ia utilizaci6n de grasas o 

aminoaeidos. Por otra parte, es aconsejable que Ia mayor parte sean hidratos de 

carbona complejos como almidones y tambien se rccomienda un consumo diario 

de mas de 25 gramos de fibra por persona. 

GRAS A. 

Las grasas o lipidos, son las fuentes con mayor concenh·aci6n de energia en la 

dieta. Cuando se oxidan, las grasas proporcionan mas de dos vcees el numero de 

calorias por gramo, suministrado en carbohidratos o proteinas. Un gramo de grasa 

produce aproximadamente nueve calorias en el cuerpo. O 0 0 

Funci6n de Ia grasa. 

Proveen energia. Actuan como vehiculo para Ia grasa soluble en las vitaminas A, 

D,EyK. 

Favorecc en Ia absorci6n de Ia vitam ina D. 
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Ayuda al calcio para ser absorbido por cl tcjido del cuerpo, particularmentc para 

los hucsos y dicntes. Tambien son importantes para Ia conversion de Ia carotina 

en vitamina A.O Los depositos de grasa protegen y cubrcn algunos organos como 

los riiioncs, corazon c higado. 

Tipos de grasa: 

Las sustancias que dan a las grasas diferente sabor, textura y puntas de fusion, 

son conocidas como "Acidos grasos", y hay dos tipos de ellos: 

aturados c insaturados: 

Los saturados son duros, y excepto en el caso del accitc de coco, provicnen 

pnnc1palmente de los ani males. 

Los insaturados: 

fncluyendo los poli saturados, son nOI1111'11mcntc lfquidos y sc cncucntran en 

vcgetales, nueces, semillas, maiz y aceitunas. La manteca, mantcquilla y 

margarinas tienen que pasar por un proceso denominado "hidrogenacion", en 

doncle los aceites insaturados son convertidos en una grasa solida. Otras fucntes 

de grasa son los productos l<icteos y huevos. 

CALCIO. 

El calcio es el mineral que mas abunda en el cuerpo humano y se necesita en 

cantidades importantes. Descmpciia multiples funciones fisiologicas. La funcion 

mas importante del calcio es Ia construccion de los huesos. Junto con el f6sforo y 

el magnesia, los huesos creccn, se mantienen y son fuertes. Los huesos estan 

compuestos principalmente de calcio y fosforo. 
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Los hucsos reprcsentan alredcdor de un 116 del peso total del cuerpo. El adulto 

medio tiene en sus huesos 1 ,2Kg. de Calcic. El cxc ·so de f6sforo dificulta Ia 

absorei6n del calcic. Y sin el calcic en Ia sangre tendriamos convulsiones. 

La fa lta de calcic entre los adolescentcs y cada vc; mas j6\cncs niiios, puede 

ser el resultado de Ia sustituci6n de Ia lechc y zumos naturales por los refrescos 

comerciales ya que suclen llevar un exceso de f6sforo. 

La absorci6n del calcic por cl intestine dclgado dcpende de Ia vitamina D. UEI 

deficit de vitam ina D dificulta Ia absorci6n del calcio en los huesos depositandolo 

en los tejido!; blandos, lo que pucde pro\ ocar raqUltismo u osteomalacia 

(rcblandccimu:nto de los hucsos). 

Dcncficios del ca lcio 

• El calcio nos protege de Ia osteoporosis (formacion anonnal dentro del 

hueso) y cs uti! en su tratamiento. 

• Ayuda a Ia salud dental, forma el csmalte, conscrva a los dientes y 

previcnc las caries. 

• Es tambien un tranquilizante natural que sir\'e para inducir cl sucno. 

• Ayuda a disminuir Ia tension arterial y cl colesterol prcvinicndo las 

enfermedadcs cardiovasculares. 

• Participa en Ia transmisi6n del impulso ncrvioso c intef\ienc en Ia 

pcrmeabilidad de Ia membrana. 

• Resulta tambicn cfectiva en Ia esquizofrcnia l11stadelica. 

• El calcic es ncccsario para Ia formaci6n de co{t!:,Yll los sanguincos, previene 

el d ncer de colon y mantiene Ia piel en bucn cstado y salud. 
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Sfntomas de Ia carencia de calcio. 

La enfem1cdad propia de Ia carencia de calcio cs Ia hipocalcemia y provoca 

sobrc los huesos raquitismo, osteoporosis, descalcificaci6n y rctrasos de 

crecimicnto. La mala absorci6n del calcio se puedc producir por el cxceso de 

grasas, fosfatos o deficit de magnesio, insuficiencia del pancreas, colitis o diarreas 

y Ia inmovilidad. 

La tension psico-cmocional o Ia insuficiencia renal hacen perder cl calcio a 

trav6s de Ia orina. El cxceso de calcio se denomina hipcrcalcemia y el primer 

sintoma es la excrccion cxccsi va de orina (poliuria) con una marcada ncccsidacl de 

beber constante y abundantcmcntc (polidipsia) Tambien es comun la calcificacion 

renal y Ia fonnaci6n de calculos (acumulaci6n de partfculas que forman una masa 

compacta). 

Los excesos en cl nivcl nervioso son: depresi6n de las fuerzas vitales (astcnia) y 

fatiga psiquica. En cl ambito cardiaco: palpitaciones y riesgo de paro cardiaco. A 

nivel digestive: anorexia, vt)mitos y estrefiirniento. Y en general los tcjidos se 

calci fican. 

Adcmas encontrar el calcio en los lacteos, tenernos rnuchos otros alimentos como: 

Los frutos secos: sesamo, almendras, avellanas, pistacho, girasol, nuez. 

Yerduras: perejil, col ri:zada, ccbolleta, cspinaca, br6colis, acelga. 

Lcgumbres: soja, garbanzo, lcntcjas. 

Ccrcales: copos de avena, trigo. 

Frutas: higo seco, pasas, datil. 
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Para mantencr el equilibrio de calcic es muy importante la dicta alcalinizante 

que basicamente son las frutas, ensaladas y vcrduras, legumbres, frutos secos, 

ccreales y el yogurt. La dieta equilibrada esta intcgrada en un 80% de alimentos 

alcalinos y un 20°/o de acidos como son cl a.lucar, cafe, alcohol, protcinas 

ani males, pescados y huevo. 

COMPONENTES DEL BURRITO. 

TORT ILLA DE MA IZ. 

La tortilla de maiz cs un pan plano, aplastado, Oaco redondo y hccho a base de 

maL~ nixtamalizado. 

La tortilla sc prepara tomando una bola de masa de unos pocos gramos y 

aplastandola dandole forma circular de manera de torta o disco plano de alredeclor 

de dos mi limctros de grosor y de 20 a 30cm de diametro. Para cl proceso se usan 

ambas manos y un rodillo o tortilladoras que obtienen Ia forma adccuada de Ia 

tortilla previa a Ia coccion. 

Ocsdc el punto de vista nutricional, en una dicta equil ibrada sc debe incluir del 

55 al 65% de hidratos de carbone, del I 0 al 15% de materia protcica y entre el 25 

al 35% de materia grasa; pues bien. la tortilla aporta una cantidad importante de 

csos nutrientcs en Ia dicta de Ia poblaci6n consumidora, por lo que sc lc considera 

un alimento de cxcclente calidad. 
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Tambi6n por su alto contcnido de hidratos de carbono, Ia tortilla de maiz 

contribuyc a gran parte de energia diaria que necesi tamos. Ademas es muy rica en 

calcio, fibra, potasio, y baja en grasa y sodio. 

INFORMACION N UTRICIONAL. l OOGRAMOS 

Valor energetico 

f Protcinas 

jHidrato de carbono 

EL CHILE. 

284,5 Kcal 1 
j_ -

8,9g 

_j_ 
' s ') , .. g 

Es quizas el distintivo mas particular de Ia cocina mexicana. Desdc la epoca 

prehispanica el chile era ampliamente utilizado en Mesoamerica, donde se le 

aprcciaba por sus propiedades aperitivas. Desde cntonces los mexicanos se 

acostumbraron a su picor y a lo largo de los siglos sigue siendo algo 

imprescindiblc en su comida. 

El pimiento chile, tambien llamado aji en diversos paises, es el fruto de 

diversas plantas del genero capsicum. Y desde el punto de vista botfmico los chiles 

se los considera vcrduras o especias. 
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AGUACATl. 

El Aguacate llamado tambicn avocado, palta o palto. Posee un alto contcnido de 

accites vegetal por lo que sc le considera un excclente alimcnto en cuanto a 

nutrici6n en proporciones modcrada~. ya que posec un gran contenido cal6rico y 

graso. Ademas cl acc1te de aguacate poscc propicdadcs antioxidantcs. 

INFORMAC ION UTRJC IONAL.lOOg. 

Calorias: 233 

Protein as: 1.8 

Grasas: 23.5 

Hidratos de Carbono 0.4 

indicc gluccmico (IG) 10 

FRIJOLES. 

Se ubican dcntro del grupo de las legumuwsas, que se caractentan para crcccr 

en forma de vama y sc caracteriza por ser uno de los alimcntos que contiene mas 

proteinas que constituyc hasta el 20% de nuestro peso corporal y sirven para cl 

crccimiento, cl proceso del metabolismo, Ia formaci6n de anti cucrpos que 

protegen de cnfcnncdadcs y Ia producci6n de cncrgia y otras funcioncs. 
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INFORMACION NUTRTCIONAL. l OOGR. 

Calorias 322 kcal 

Protefnas 21.8g 

Grasas 2.5g 

-
Carbohidratos 55.4g 

Calcio 183g 

Ilicno 4.7mg 

ARROZ. 

El arroz pcrtcnccc a Ia familia de las gramineas. Es el segundo alimento mas 

consumido del mundo. Necesita de zonas templadas y humedas para crccer. 

Crecen en albuferas anegadas de agua. Tambicn es originario de Asia tropical y de 

ahf se extendi6 por toda Asia. Se cultiva dcsde el aiio 7.000 a.c en China. 

Actualmente, se cultiva en muchos paises de America, Asia, Europa y Africa, 

pero el principal productor de atTOZ del mundo es China, que produce el 30% de 

de Ia producci6n mundial. 
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INFORMACION NUTRICIONAL. lOOGRAMOS. 

CRU ~ ~ TAZA LISTA 

NUTRIENTES DO TAZA PRECOCINA PARASERVIR 

lOOG = 88G DOlOOG 
= 83G 

. 
Agua (%) 10.2 63.4 8.1 63.1 

E nergia 371 100 379 81 

Protein a 6.8 2.0 7.7 1.7 

Gras a 0.6 0.2 0.3 0.1 

Carbohidratos 81.7 2 1.6 83.6 17.5 

Fibra dictetica 1.7 0.4 1.6 0.5 

Calcio 60 17 18 7 

Hierro 3.6 l.O 4.2 0.52 

Fosforo 136 37 68 12 

Sodio 5 0 6 0 

Potasio 120 32 18 3 

Vitamina E 0.13 0.04 0.13 0.04 
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CARNE. 

Es el tcjido animal, principalmente muscular, que se consume como alimento. 

La mayor parte del consumo de carne de los scres humanos provicne de 

mamifcros, si bien apenas nos alimcntamos de una pequeiia cantidad de los 3.000 

especies que existen. Consumimos sobre todo de animales ungalados, 

domesticados para provccr alimcntos. 

Las espccies de abasto basico para el consumo son cl ganado ovino, bovino, 

porcino y las aves del corral, mientras que las cspccies complcmenlarias son el 

ganado caprino, equino y Ia caza (mayor y menor). 

Existe una categorizacion de la came puramentc culinaria que no obedccc a una 

razon cientifica clara y que tiene en cuenta el color de Ia came. Clasificando asi 

en: 

Carne roja.-

Suclc provcnir de animalcs aclultos. Por ejemplo: Ia carne de res (came de vaca), 

Ia carne de ccrdo, Ia came de tcrnera y Ia came de bucy. Se considcran igualmente 

carnes rojas Ia came de caballo y Ia de ovino. 

Desde el punto de vista nutricional se llama came roja a "toda aquclla que procedc 

de mamiferos". El consumo de este tipo de came cs muy elevado en los paiscs 

dcsarrollados y reprcsenta cl 20% de la ingesta cal6rica. 
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Carne blanca.-

Sc dcnomina asi como contraposici6n a las camcs rojas. En general sc pucde decir 

que cs Ia came de las aves) cxisten excepcioncs como Ia carne de avestruz). 

Algunos de los casos dcntro de csta categoria son Ia came de polio, Ia came de 

concjo y a vcccs se incluyc cl pcscado. Desdc cl punto de vista de Ia nutrici6n se 

llama carne blanca a toda aquclla que no procede de mamiferos. 

El tcrmino "came roja" o "came blanca" es una definiei6n culinaria que menciona 

el color (rojo rosado o rosado, asi como blanco) de albrunas camcs en estado 

crudo. 

El color de Ia came sc debe principalmentc a un pigmcnto rojo dcnominado mi 

globma. 

CO fE~IOO NUTRIC IONAL DE CI ERTAS CARNES EN 110 g. 

FUENTE CALCIO PROTEJNA CARBOIDRAT GRASA 

0 

PESCADO 110 -140 20-25g Og l- 5g 
I I 

PFCIIUGi\ DE 97 22g Og lg 

POLLO 

14g ---l CORDERO 250 30g Og 

~ 
__J 

FILET£ (VACA) 275 30g OOg 18g I 

-----
450 25g 35g 
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5.5.- MARKETING l\flX. 

PROOUCTO Y PRECIO. 

Protlucto.- El producto o scrvicio que brindani el establccimicnto Pico de Gallo, 

es los super burritos, tacos y nachos con variedad de salsas. Junto con atenci6n al 

cliente personalizada, en un ambiente acogedor, limpio, scguro. 

Para brindar todo csto, es necesario: 

• Capacitar constantemente al personal que labora en cl rcstaurantc. 

• Fomcntar el desarrollo de cada uno de los servicios ofrecidos: platos 

cspecialcs, salsas, bebidas y demas, con cl fin de cumplir con los objctivos 

de parlicipacion. 

• Oar mantcn ido y renovar constantcmente los equipos con cl tin de su uso 

bcneficie siemprc a los cl ientcs. 

• Oisenar Ia dccoraci6n del local, de manera que generen un ambientc de 

relajaci6n y tranquilidad. que contribuyan a satisfacer plenarnentc las 

cxpectativas y necesidades de los clicntcs. 

Prccios.- El precw es el elemento de Ia mezcla de marketing que produce 

ingrcsos; los otros producen costos. 

Asi mismo, se utilizara Ia fijaci6n de prccios basada en Ia competencia, que 

consiste en fijar el precio siguiendo los valores actuales de los demas 

competidores. 
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El precio que sc cobrani por los productos ofrecidos estanin de acorde al 

promedio del mercado. considerando las cxpectativas que tuvicron al respecto los 

cncuestados sobre este t6pico. 

Se ofreccni a los clientes diferentes formar de pago tales como efectivo, tarjetas 

de crcdito 0 debito. 

La estrategia de fijacion que se adoptani sera Ia de penctraci6n, ya que la 

calidad del producto sera alta y el prccio estani acorcle con cl promedio del 

mercado, de acuerdo a! grafico presentado a continuaci6n: 

Matriz d e Fijaci6n de jrecios. 

Calidad 
De 

Producto 

ALTO 

MEDIO 

BAJO 

ALTO 

Premium 

sobre prccio 

engano 

Precio 

- T-

t _MEDIO BAJO 

~- excclcnte valor 

_Rromcdio I bucn vai:'r I 
pobre barato 

Elaborado por los autorcs. 

La carta de menu del restaurante Pico De Gallo ofrece una lista prcliminar de 9 

productos divididos en 3 secciones, compuestos por los siguientes grupos: 

Burriquesos, Fajitas, nachos con salsa y bebidas frias. Para determinar el consumo 

promedio por persona se ha agrupado los productos en dos grandcs secciones: 

alimentos y bebidas. 
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Burri tos con: frijoles ncgros I cafes 

Burriqucso de polio $,20 

Burriqucso de came S2,50 

Burriqucso Mixto $6,35 

Ancxo # 15 

Q ucsadilla con guacamole, sour crcma y sa lsa. 

louesadilla de polio ls2.40 

Qucsadilla de came 
I $2,4-0- - - - --i 

Ancxo # 16 

BE BIDAS. 

Soda 's0,90 I 

Jugos $0,75 1 

Agua lso,so 

1 Agua con gas $1.00 
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PLAZA. 

La pla;:a cs cl Iugar donde se 'a a vender el producto, en este caso el 

rcstaurante de comida rapida Pico de Gallo, ubicado en Ia Av., Francisco de 

Orellana centro comcrcial Rio centro Norte. 

En ncgocios de atcnci6n al pub I ico, cspcciftcamcntc en rcstaurantcs. sc 

prcscnta un so lo canal de distribuci6n, Ia dcnominada 0 ctupas, ya sea que se 

brindc el scrvicio ul clientc en el local, o sc real icc cntrcga a domicilio. 

[ PRODUCTOR CONSUMIDOR 

La comercializaci6n es aquella actividad que pcm1itc al productor hacer llcgar 

el producto al consumidor final a traves de los distribuidorcs. Es por esto, que el 

proceso de eomercializaei6n y la correcta planificaci6n de Ia distribuci6n, son 

importantes, ya que afcctan directamentc a Ia pcnctracion del producto en el 

mcrcado, posic10namtcnto, vcntas generales yen si, Ia disponibilidad del mismo 

en los lugare:; adccuados en el momento adccuado p.tra llegar a todos los 

consumidores. 
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PROMOCION. 

Se conoce como mezcla promocional a la combinaci6n de las tecnicas 

promocionales que una empresa usa para comunicar informacion sobre sus 

productos. Esta fo rma por el uso de : pub licidad, promociones de venta, relaciones 

publicas, merchandising y ventas personates. 

PUBLICIDAO. 

Es cualquier fotma pagada de prescnlaci6n y promoci6n no personal de ideas, 

para informar, convenccr y recordar los bienes o servicios de una cmpresa a traves 

de un patrocinador bien definido. Ancxo # 17 

A traves de la publicidad, que es un medio pagado para llcgar a las masas, se 

dara a conocer los beneficios y caracteristicas del producto, con Ia tinalidad de 

extender los mensajes, concientizar al consumidor y motivar a la compra. Uno de 

los medios a utilizar para publicar al restaurante Pico de Gallo, sen} prensa escrita, 

como: 

• Pubicity.- Creemos que la mejor manera de promocionar y dar a conocer 

nuestro restaurante, es mediante el "boca a boca", por tal raz6n Ia 

experiencia que se Jleve nuestro cliente es lo mas importante, de esa 

manera lograr que Ia gente nos recomiende con los demas. 

• Internet.- por medio de Ia pagina web www.picodegallo.com y redes 

sociales como: facebook, Messenger, etc. 
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• Mails masivos.- dirigido a un target cspecifico, en dias dctcnninados que 

le recordaran al cliente nuestro restaurante, nuevas cspecialidades y 

promociones existentes. 

• Peri6dico EL UNIVERSO.- Publicidad llamativa, los dias Domingo y 

Lunes. 

• Radio.- Cuiias en radio Disney. 

En la zona Norte Guayaquil. Cuiia con una duracion de 30 segundos, y 

una pauta I 0 dias. 

• Volantes.- Personas que se encargaran de rcpa11ir antes de Ia inau1:,ruraci6n 

del restaurantc. 

• Producto placement activo con menci6n.- Por media del canal Ecuavisa 

en el programa "EN CONTACTO". Donde los an imadores incluycn en su 

discurso Ia marca de nuestro producto e interactuan con el. 

• Advertorials ( editoriales con publicidad) y/o intcrestitials (vcntanas 

instantaneas ). 

l'ROMOCI6N. 

Las promociones son consideradas como incentives de corto plaza para alentar 

las compras o ventas de un producto o servicio estimulando a los consumidores, al 

comercio y a los vendedores de Ia propia compafHa. 
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Sc implcmcntani estrategias promocionales como: 

• ler mes.- a traves de la tarjeta Spico de gallo (ancxos). 

Nuestro cliente desde la primera compra de bunito, quesadilla o taco 

saldas obtendni una tarjeta donde sera ponchada y cinco vcces y la sexta 

vez es gratis. 

• Durante los dos primeros meses de apertura del local , sc proporcionara a 

los clientes cupones con el 10% de descucnto por Ia compra de cualquier 

plato. 

• Pico de gallo Cumple.- con su idcntificaci6n que certifica su fecha de 

nacimiento, obtendra el 12% de dcscucnto en su pedido. (solo el 

cumpleaiiero) 

MERCHANDISING 

Se conoce como merchandising al conjunto de estudios y tecnicas comerciales 

que permiten presentar el producto o servicio en las mcjores condiciones al 

consumidor final utilizando una amplia varicdad de mecanismos que lo hacen mas 

atractivo: slogan, presentaci6n, decoraci6n, logotipo, etcetera. 

Nombre.-

El nombre de Ia empresa es su carta de presentaci6n, es el reflejo de su imagen, su 

scllo distintivo de los demas y, por ende, debe reunir una serie de caractcristicas 

especificas. El nombre de la empresa debe ser, entre otras cosas: 
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Dcscripti\·o.-

El nombre, por si mismo, debe reflejar cl giro de la empresa y sus caracteristicas 

distintivas de cspccializaci6n. 

Originalidad.-

El nombre de la empresa se puedc constituir por cualquier signo o simbolo, 

palabra o palabras, figura, forma geomctrica o tridimensional, o bien por el 

nombrc propio de una persona. 

Atractivo.-

El nombre debe ser llamativo y facil de recordar; visible, que sc pueda identificar 

en los lenguajes vcrbalcs comun, para facilitar su nceptaci6n y memorizaci6n. 

Claro y simple.-

Que se escriba como se pronuncia y viceversa. 

Significativo.-

Que se puede asociar con formas o significados positives. 

Agradable.-

Que el nombre sea de bucn gusto. que no implique dobles sentidos o tcnninos 

vulgares. 
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Ai\IBJ E TE. 

Tcniendo como objetivo principal brindar al elicntc W1 ambiente tranquilo y 

relajado durante su estancia en el establccimiento, al momento de elegir una 

opci6n del menu, o al momento de gustar su alimento. El ambiente del 

cstablecimicnto es muy light y fresco. Los colores rojo vino con un contraste de 

amarillo mostaza en las paredes y sus mesas y butacas hacen un juego perfecto. 

Ancxo # 18 

DECORACION. 

El cstablccimicnto llevara, un par de cuadros dondc sc meLclado la influencia 

de Ia comida mexieana en nuestro pais creado por Miguel Sierra, pintor 

Ecuatoriano. 

Las luccs tambicn jucgan un papel muy importante en Ia decoraci6n, las l<imparas 

crcan Ia iluminacion necesaria y un ahon·o de energia. 

Empleados y Mcscros. 

Los mcseros llevaran un uniforme completo y c6modo para poder laborar sus 

horas establecidas. Lo cual comprende: 

• Pantal6n de tela negro. 

• Carnisa polo negra con ellogotipo de Ia empresa (de lado derecho). 

• Zapatos sport blancos o negros (anti desliz). 

• Gorra color naranja con el slogan de la empresa. 
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CAPITULO 6.- PLAN DE OPERACJONES. 

6.1.- l\lODELO DE OPERACIONE Y PROCEDIMIE TOS. 

Previo al inicio de operaeiones del rcstaurante, sera necesario la adquisicion de 

los siguientes equipos para las correctas prcparaciones de los platos y bebidas que 

scrvin1n a los clientes de Pico de Ga llo. Anexo # 19 

Para Ia puesta en marcha del negocio sc rcquiere adem as del respccti vo 

cquipamiento de cocina los utensilios de Ia misma para el trabajo a rca li zarsc; 

existen varios provecdorcs en cl mercado que distribuycn cquipos y utensi lios de 

cocina industrial, de los cuales cscogimos los mejorcs de acucrdo a su calidad y 

precio. 

Cocina: 

Antes de apertura el local cl chef y sus chef debe tcner I is to el "mise en place" 

para empczar el cl ia, cs clecir todo c1 proclucto cocinado y listo en cl self-service 

para cmpezar a vender, eso quiere decir que se requiere que cl chef o sus chef estc 

una hora antes de la apertura. 

Salonero : 

Su funcion y rcsponsabilidad va a ser un correeto montaje de las mesas, tener 

surtido Ia mesa self-service, haciendo reposicion de los alimcntos cuando sea 

necesario y por ultimo asesorar y preparar el burrito a eleccion del personal. 

Cuadro de tumos operativos. 
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El Clicntc: 

Desde que cl cliente llega a nuestro local tiene a la vista nuestro menu en un 

pizan6n clectr6nico, con los diferentes platos que ofrecemos y precios, luego el 

cliente eancela en eaja reeibe su ticket y/o factura, al final se acerca a Ia mesa self

service y a1ma su burrito. 

6.2.- UBICACION DEL NEGOCIO. 

El cstablecimiento, estan1 situado en el nuevo mall Rio centro Norte ubicado 

en Ia Avenida Francisco de Orellana, adyacente al Hipcrmarkct de la misma firma, 

el cual forma parte de Ia nueva zona de desarrollo comercial. 

6.3.- FACILIDADES Y EQUIPOS. Anexo# 20 

Cocina Artesanal: 

Elaborada en acero inoxidable, perfecto para Ia preparaci6n de comidas nipidas en 

un restaurante. 

Self Service: 

Una mesa de acero inoxidable donde se exhibe el producto para Ia elaboraci6n del 

plato y de faci] acceso para servir a los cli entes. 

Campana Artesanal: 

Elaborada en acero inoxidable, para extracci6n de olores fuertes que se puedan 

dar. 
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Split: 

Acondicionador de airc para cocina y salon, lo cual garantiza una temperatura 

confortablc para el local. 

Licuadora: 

Elaboradas totalmente en accro inoxidable, vaso con rompe-olas y asas de facil 

limpicza. 

Dispensador de Bcbidas: 

Perfecto para servir bebidas que pueden ser identiticadas rapidamentc por cl 

cliente ya que su envase cs transparente de facil visibilidad para cJ consumidor. 

Ollas Arroccras: 

Indispensables en un restaurantc, elaboradas en acero inoxidable, realizan una 

cocci6n del arroz en el menor ticmpo posible y manteniendo su sabor hasta la hora 

de servirse. 

Rcfrigeradoras-Exhibidoras: 

Amplias y garantizadas almacenan y exhiben las bcbidas para que sean de mejor 

clccci6n para el consumidor. 
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6.4.- PLA DE DE ARROLLO DE SERVIC IO. 

El objetivo principal de cualquier organizaci6n cs satisfaccr la5 ncccsidades del 

ser humano, hacerlo sentir importante y para llcgar a lograr csto, dcbemos tcner 

una gran actitud al momcnto de compartir tiempo con el ya que es a traves de esta, 

que logramos un buen servicio, un servtcio de calidad, un scrvicio que nos 

difcrcncw de los dcmas y diferencia tam bien a nuestros clicntcs. 

"Dcsdc cl punto de vista de ncgocios, el trabajar cs scrvir, no importa cual sea el 

ttpo de trabajo del que se esta hablando. Cualquicr trabajo cs trabajo de scrvicio. 

fslO stgnifica que dcsdc e) ni'\C) mas bajo de Ia cmprcsa basta cl mas alto todos 

cstan dando un sen-icio. Desde Ia persona que hmpta Ia olicma, Ia que lleva un 

mcnsajc de un gcrentc a otro, hasta cl contador que haec cl balance general para el 

directory accionistas de Ia empresa, son servidores dcntro y para Ia organizaci6n. 

Williams B. Martin diseiio una tabla comparativa, Ia cual pcnnite hacer patente, al 

que lc es aplicada, de Ia actitud que tiene hacia cl clicntc, de forma por demas 

clara, Ia cual se expone a continuaci6n: 
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··sE TIE E EXITO AL PRESTAR ··sE FRACASAAL PRESTAR 

SERVIC10·· SERVICIO .. 

Cuando sc tiene una actitud positiva y Cuando se esta deprimido y cnojado. 

un canicter alegre. 

Cuando se disfruta trabajanclo cony Cuando se prcfiere trabajar solo con 

I para otras personas. ··cosas .. 

Cuando sees capaz de poner al cliente Cuando neces ita scr uno cl centro de 

en el centro de atcnci6n atenci6n. 

-I 
Cuando se ticne un alto nivel de energia Cuando se desca lrabajar a un propio 

y disfruta trabajando a un ritmo ritmo, tranquilo. 

acelerado. 

~ ~ 

Cuando sc considcra que cl trabajo es Cuando se cspera que las cosas sucedan 

fundamentalmentc una profcsi6n de en forma ordcnada y predecible. 

relacioncs humanas. 

Cuando sc accpta que los clientes Cuando sc ncccsita que los dcmas 

ticnen Ia raz6n (incluso en ocasiones scpan que uno csta en lo correcto. 

que no Ia tcngan) 

[Lovelock] 

Como sc pucde observar, Ia diferencia entre el cxito y cl fracaso en el momento 

de prcstar un servicio, es una diferencia de actitud, dcsde cl momento en que se ve 

al clicnlc, no como una pieza mas en nuestro negocio, sino como Ia parte mas 

importantc del mismo, aun arriba de cualquier otra parte (incluyendo Ia 

linancicra) en el momento que se logra estc objctivo lo demas vendra como 
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consccucncia de csta actitud. 

Los Ires p1larcs de soporte para Ia confiabi lidad en cl scrvicio. 

Prucbas 
Completas 

Del 
Servicio. 

Liderazgo 
De 

Servicio 

1 
Confiabilidad 

En cl 
Servicio. 
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Infraestructura 
Para un 

Servicio libre 
De errores. 

[Lovelock] 



' 

CARACTERISTlCAS DE CALIDAD IMPLICITAS. 

Son rcquisitos que todo producto y/o servicio dcberfan cumplir, aunque el 

clientc no lo mcncione. en virtud de que el scr humano tiene un papcl 

imprcscindible en el proceso de calidad, estos requi sitos siempre dcben existir 

para Ia satisfacci6n del cliente, son factorcs que estan cspccificamcnte ligados a 

las rclaciones humanas. 

Para Ia evaluaei6n de todo servicio el cl ientc sicmprc toma en cuenta: 

• La confiabilidad. 

• La rcsponsabilidad. 

• La scguridad. 

• La empatia. 

• Los aspectos intangibles. 

La confiabilidad.-

Es Ia habilidad para realizar el servicio promcdio con cxactitud y eficiencia de 

manera eonsistcnte. Todo bien o servicio debe ofreccr confiablidad y uniforrnidad, 

porque no solo hay que satisfaeer al cliente una vcz sino siemprc. La eonfiabilidad 

se logra cuando consistentemente cumplimos con lo compromctido, en cl tiempo 

acordado, en Ia cantidad justa yen el Iugar preciso. Confiabilidad es sin6nimo de 

confianza, estabilidad, competencia, garantla, crcdibilidad. ccrtidumbre. 

Rcsponsabilidad.-

Es Ia capacidad de respucsta ante una situaci6n dada, el grado de cumplimiento 

de obligacioncs. Es sin6nimo de obligaci6n, cuidado, compromiso, oportunidad, 
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solidatidad, cumplimiento, grado de conciencia, puntualidad, madurez, 

disponibilidad, etcetera. 

Seguridad.-

Es cuando el cl iente se siente libre de dano, pcligro, ricsgo o duda respecto al 

servieio o producto que le suministramos. 

Es sin6nimo de protccei6n, apoyo, ofrccer tranquilidad. 

Empatia .-

Es Ia habilidad de comprendcr al clicntc, de poncmos en su Iugar, suministrando 

nucstras contribuciones con cortesia, disposici6n, y buena comunicaci6n. Nivel de 

propicdad y rcspeto en el entendimiento de las cspcctativas del cliente. Debe 

surgir de un sentimiento genuino. 

Es sin6nimo de cortesia, comprcnsi6n, disposici6n, honestidad, consideraci6n, 

cntcndimicnto, comunicaei6n, trato personal, sentido de amistad, distinci6n, 

vinculacion, escucha activa-explicaci6n 16gica, relaci6n clara, coopcraci6n, 

colaboracion. 

Aspectos tangiblcs.-

Son las cvidcncias fisicas que poseemos, lo que el cliente percibe fisicamente 

al redcdor o entomo al servicio y-o producto. Incluye cl tipo de instalaciones o 

facilidades, las herramientas, equipos disponibles y Ia manera en que se presenta 

cl producto o se entrega un servicio; es todo aquello que puede apreciar con sus 

sentidos y que invariablemente involucra la apariencia personal de cada uno de 

nosotros. Cumplir con este atributo es sinonimo de buen aspecto, orden, pulcritud, 

limpieza, selectividad, sentido cornun, cuidado, esmero, aplicaci6n aseo, etcetera. 
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Capitulo 7.- PLA~ FINA CIERO. 

En este capitulo se exponen los costo!> } bcndic10s que sc generan al realizar 

este proyecto. ademas de dcsarrollar el an:ilisis de las im crsioncs, los ingrcsos y 

cgresos por opcracion, dondc al final sc cvaluani Ia fact1b1hdad de ejccutar cl 

proyecto utilizando los dtfcrentes indicadorcs financicros para cl cfccto: VAN, 

TJR, pcriodo de recupcracion del Capital, punto de cquilibrio-

7.1.- INVERSI6 . 

Capita l de Trabajo. 

La inversion necesaria en capital de trabajo, cs cons1derado como una 

inversi6n inicial , pero constituye un activo de propicdad pcrmanente del 

invcrsionista que se encuentra en Ia empresa, por tanto cstc cs considerado como 

parte de los beneficios recuperables en el tiempo. 

La inversion inicial del establecimiento PICO DE GALLO sera de S 10.500, 

valor que sera pagado en cl tiempo 0, los cuales seran ftnanciados el 100% por 

capital propio de parte de los dos accionistas, con Ia cual cada uno aporta con 

5.250 y durante los sigmentes 6 meses que comprcnden el afio 1 se pagani el 

valor 10 500. 

La inversion inicial incluye los gastos de equipo, mucblcs, instalaciones e 

imagen del loca l. Gastos indispensables para podcr rcalizar Ia apcrtura del mismo. 
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Los \'alorcs prcscntatlos a continuacion, estan basados en los mejores costos para 

nosotros lucgo de rcali;ar una investigaei6n en diferentcs distribuidores de Ia 

ciudad. 

Anexo # 

7.2.- CO TOS. 

Costos Variables. 

Los costas variables manticncn una rclaci6n dirccta con las cantidadcs 

producidas, por lo que varian de acucrdo al mcrcmcnto o decremento de Ia 

produccion de menu. Sc han considerado como costos \ ariables los costas de 

mano de obra dirccta, matcriale~ directos ) matcnalcs tndm!ctos uulizados en el 

proceso de Ia preparacion del menu. 

MA JO DE OBRA DIRECTA. 

CARGO 
I chef s -
l asistentes de cocina s 
2 mcsero 
'-

$ 

-
MENSU AL 

400 
250 
250 

ANUAL 

$ 4200 -
$ 3000 

6000 
Elaborado 
porlos 
autores 

Existen otros costos importantes pero que son variables, ya que su valor esta 

dircctamente relacionado con Ia proyecci6n de \ cntas. 1\ncxo ~ 22 
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7.3.- EGRE 0 . 

Los cgrcsos son recurso que Ia empresn destina al cumplimiento de sus 

funcioncs y atribuciones, que son directamente identificados con un producto o 

trabajo cspccifico. Los cgresos principalcs para el buen funcionamiento del 

cstablccimicnto que se dcbcran asumir son: 

• Gastos de equipos, mueblcs y enscres con un valor de $21 ,000, cantidad 

que scnin cancelados durante el primer aiio. 

• Gastos de publicidad y mcrcadeo con un valor de $3 1,680, cantidad que 

sera cancelado durante cl sq,rundo al quinto aiio. 

• Gastos operati\ os anuales con un \'alor de 46,350. 

Ancxo H23 

7.4.- I GRESOS. 

Los ingresos de estc proyccto, se dcfincn por Ia vcnta de productos 

(burriqucsos, quesadillas, bebidas) donde Ia participaci6n en cl mercado de los 

burriquesos de polio y came cs de 33%, del burnqucso mixto cl 17% y de las 

qucsadi llas el 8%. 

En cuanto a Ia proyecci6n realizada a 5 afios, sc pucdc obscrvar variaci6n en el 

porccntaje de ventas en cada afio. Anexo # 24 
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7.5.- FLUJ O DE AJ A. 

El tluJO de caja cs Ia herramienta mas utilizada y de mayor importancia en Ia 

cvaluacion de proycctos de im ersion. A partir de este cuadro de resultados, sc 

imc1a Ia evaluacion economica-financiera del proyecto dado que constituye Ia 

base para calcular indicadorcs rinancieros que complementan cl amllisis. 

Con Ia finalidad de estableccr Ia liquidct. y cl riesgo que pueda tener Ia 

cmpresa, sc ha claborado cl Oujo de caja para cstc proyecto, que es el flujo de caja 

financiado o flujo de caja invcr-;ionista. J:.n cl caso de estc proyecto todos sus 

flujos dentro del hori7onte deC\ aluacion prcscntado son positi\'OS. 

Se presenta el t1ujo de caja para los primeros 5 anos del negocio. A continuacion 

cl calculo rcspechvo. Anexo # 25 

Estado de perdidas y ganancias. 

En el estado de perdidas y ganancias para cstc proyccto se muestran las 

utilidades generadas durante los 5 afios y en todos sus anos de operacion se paga 

cl impucsto a Ia renta al Estado por medio del SRI (Servicio de Rentas Internas) y 

Ia participaci6n de utilidades a los trabajadorcs, crcando un bcneticio social \i 

transferencia de rccursos. Anexo # 26 
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7.6.- TASA DE DESCUENTO 

Para rcalizar el calculo de Ia tasa de d~scuento o tasa de capital propio, que 

representa Ia tasa de retorno exigida a Ia imersi6n rcalizada en un proyecto, Ia 

misma que corresponde a aquella rentabilidad que sc le debe ex1gir a Ia in\'ersi6n 

por rcnunciar a un uso allcmativo de los recursos proplO'i en proycctos con ricsgos 

simi lares, sc Ia calcula en base a Ia siguicnte ccuaci6n: 

Kp - Rf + IE (Rm) - Rfl fl + 0 

Dondc: 

Kp tasa de capital propio 

Rf tasa libre de ricsgo ;:: 4.25% 

B beta 0,9 

Rm - Rf tasa de mercado y tasa librc de negus R.4% 

0 Tasa de ricsgo pais 6% 

Rcmpla1.ando c ·tos val ores obtcncmos un cos to cap1tal propio Kp 17,81 °'o. 

Fuente Banco Central del Ecuador 
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Valor Actual Ncto. 

El VAN es la suma de todos los valores positives y de los valores negatives 

que sc producen en nuestro horizonte de planeaci6n. Dado que el valor de dinero 

varia con el tiempo, es necesario descontar de cada penodo un porcentaje anual 

cstimado como perdido durante el periodo de inYcrs16n. Una vcz descontado ese 

porcentaje sc pucdcn sumar los Oujos positives y ncgat1vos. 

Si cl resultado es mayor a cera el proyccto cs convc111entc, si cs mcnor no lo cs. 

En cstc proyccto cl VAN obtenido con Ia tasa cs de S 16.164,32, siendo un 

valor mayor que cero. Podcmos asumir que Ia rcall/acJOn del proyecto a tran!s 

del anal isis del VA cs com cniente. 

TASA INTERN A DE RETORNO (TlR). 

La T lR correspondc a Ia determinac16n de Ia tasa de mtcrcs que lleva a ccro el 

valor actual neto del proyccto (VA ). Si Ia rcsultantc cs mayor que los intereses 

pagados por el dinero invertido, nuestro proyecto cs convcniente, si es mcnos no 

C011VICnC. 

Para cste proyecto cl T IR es de 75°'o, tasa superior a Ia tasa de dcscuento. lo que 

indica que el proyccto sc accpta. 
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CONCLUSIONES. 

Una vez evaluado el proyecto de creaci6n de un establecimiento de comida 

n1pida mexicana en Ia ciudad de Guayaquil, se puede concluir que constituye una 

altemativa viable, ya que en los estudios realizados. se obtuvicron resultados 

favorables. A continuaci6n las siguientes conclusiones: 

l.- Guayaquil sc encuentra en el mejor momenta para realizar proyectos nuevos, 

cspecialmente en las zonas comerciales, como Ia avcnida Francisco de Orellana. 

2.- El Desarrollo econ6mico de Guayaquil, ha hecho que muchas empresas 

im iertan en Ia Industria de alimentos y bebidas. 

3.- El cxito de este proyecto se basa en estar dirigido a diferentes grupos como: 

j6vcnes, emprcsarios, nifios, etcetera. 

4.- Los bcncficios del proyecto no so lo pcnn itcn recuperar Ia inversion, sino 

generar una tasa de retorno mas atractiva que Ia tasa de mercado. 

5.- El VAN y cl T lR del proyecto, dado cl flujo de caja se obtuvo $ $ 16.164,32 y 

cl 75%, rcspcctivamente, lo que significa que cl proyecto, econ6micamente es 

viab le. 
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ANEXO 1 
ENCUEITA DE HOTl!LEI, REITAURANT'H Y IERVICIOS, 2.007 

PROOUCCI6N Y VALOR AOMOADO (en mi ... de d6a..a) 

-- --- - --~--------

PRODUCCt6N TOTAL Y VALOR AGREOADO 

ACTIV. Dl! IIIMC. Rel.AC. CON LA IL!)(TRAC. ~.YOM 

ACTMOADQD£ 

1.Q404I 

-----·-----...- 124<1Ua 

.PRODUCCI6N CVAl.OilAORI!GADO 

-----··- ------------ ---
De acuerdo con Ia Encueatll de Hotelea, Reatauranlel y Servtcloa del et\o 2.007, Ia producd6n nacional ae l:htrlbuy6 All: el 89 por dento, 
fue el aporte del aector Servtcioa y el11 por ciento, le corre~dt6 al leCtor de Hotetea y Raltau,.,t•. Al lnteriot del eector Servic:ios. 1a1 
actMdadee lllM dMtaoed ... en lo que Moe relacl6n a aut n~ve~ .. de producd6n .c)tl: Pla.nes de Segur01 Genentlea; Actlvldade& de Servicioa 
relecloneciM con Ia Extrad6n de Petr6leo y Gal ; Radio y Televlsl6n ( Producct6n de PtogramM). Entre lea tnll actlvldadee cubren el60 w 
ciento, de Ia producci6n total nec6onal; en tanto que en Holalea y Reataurantes, Ia ICtividad RHtanntllt, e.... y Cantlnas M Ia de mayor lm
ponancia con el 56 por clento .. 
AI anallzw Ia V1lriable Vaor Agregado, ee decir e1 apor1e que haoen loa Mdores a Ia econ6mla nacional, M obeefva que 1aa actMdadea 
de Servtckll ...tadonadu con Ia Extraccl6n de Petr61eo y Gas y 1 .. Activldadee de Hotelea; c.tnpamentoa y Otroe tlpoa de Hoepedaje 
Tempol'lii;Rradio y elevtll<>n (Producct6n de Programu) oonoentran el43 por ciento, del aector ServiciOI; en tanto que en Hotalea y ReataurantH; 
Hotelea; Campamentot y otroa Upoa de Hoapadaje Temporal, ae daataoa por aerla ectlvldad de mayor apon. en el MOtor con e1 60 por clento. 
La activldad de Planet de Seguroe, eala de mayor paltlclpadbn naclonal, an Ia Produccl6n Total, mientret que en Ia Actlvldad de Servlcioa; 
18 Extracoi6n de PetrOieo y Gat, H Ia de mayor lmportancla an Valor Agragado. lA primera rapraaenta el 37 pot ciento, del total nadonal, en 
tanto que Ia aeguncla, partlcipa con el 26 por clento, del total. 



ANEX02 

ENCUE8TA ANUAL DE HOTELES, RE8TAURANTE8 Y 8ERV1CIOS 
SERlE HI8T6RtcA (1.1N-2.007) 

Hasta el at\o 1.999, el valor de las RemuneriiCiones y el de Ia Producci6n Total, 
Mt8 exprHedo en mfles de eucree. Apar1tr dtl atlo 2.000, esto. daeo. • pre
senwn en d61.-es, por el cambio del liatema monetarto, at que .. vto avoaKSo 
nuettropels. 



ANEX02 

INCUUTA ANUAI.. DE HOTELES, RESTAURANTU Y HJMCK)e, 2.001 
PfltODUCCI6N POR PROVINCIAl Dl! MAYOR PARTICIPACION, •oCJN PRINCIPAI..ES ACTMDAOU E<:ON6MicAI 

I!N IIIILEI Dl D6LA.-. 

--
I'~ De .OIMOI CIUiaAI.It 

._YM·-

MITAII!Wiftl. IWIII Y CMTIIAI 

-M---1 

.......... 
LA 

121.-m 
1<4.413 182.581 
33.183 8.7<40 

187.523 212M I 
10.603 

....... <4211 

N:TFV. IIII ~~~MAC. CON U. ~DIIIADIOY TV. 
IDmiAC. 1111 ..,.__ y laM 

ft aw 

~ 

[iiiuA-rM ~ IIAIIIA~ acm-·) 

Con reepec:to • Joe Hotlllee; RettaureniM y Setviclot del pelt, 1M cuetro .ctlvldlld• ~ 
mlcee reprNentedu, ton let de tnllyot lnddencia ., Ia producci6n l\8doNI, IObruallendo le 
de Plana. de Beguroe ~. oon e4 37 por clerno, de Ia producd6n tot.~ nec:ioNII. 
A nMII provtncMI, con rMpecto • 1e ActMdlld reladon8de oon Plenes de Seguros, Plchlnctte 
ee le de mayor partkllpacl6n oon el 53 por ciento. 



Anexo #3 

EN CUESTA. 

1.-(.Que tipo de comida nipida prefieres? Por que? 

2.(.Que es lomas importante para usted al memento de elegir un cstablecimiento 
de comida rapida? 

3.-z.Cuantas veces ala semana acude a este cstablecimiento? 

Unavez D dosveces D mas de tres veces D 
4.-(.Le gusta la comida mexicana? 

SiD NoD 
5.- (.Te gustaria contar con un establecimiento de comida nipida mexicana? Por 
que? 

6.-(.Que tipo de comida mexicana prefiere? 

7.-(.Que prefieres burrito o taco? 

Burrito D TacoO 

8.-(.Como serfa su burrito perfecto? 

9.-(.Se atreveria a probar un burrito extra grande? 

SiD 

NoD 
D 
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Ancxo#7 
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TOTAL 01: LA ENCUETAS. 

PRE GUNTA l PREGUNTA5 

MAS OPCIONES 98 159 
HAMBURGUcSAS 73 NUEVOS PLATOS 61 
HOTDOGS 29 200 

POLLO Y PAPAS 39 
TACOS 59 PREGlJNTA 6 

BURRI lOS 44 
PREGUNT \. 2 TACOS 83 159 

QUESADILLAS 14 
CI JIMICIIANGAS 18 

SEGURIDAD 55 
LIMPlEZA 64 200 

RAPlDEZ 42 PREGUN1A 7 

BUENA ATENCION 39 
Taco 67 159 

Burrito 92 
PREGUNTA3 

PREGVN I'A 8 

Una \ 'C/. 110 

Dos vcccs 66 200 POLLO 37 
mas de tres veces 24 CARNF Dl RES 38 159 

CIIORJ;;O 24 
QUESO 31 

PREGUNTA4 ARROZ 29 

Si 159 PREGUNTA 9 

0 41 200 
Si 99 159 

No 39 
No me intercsa 21 

TABULACIONES. 
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Centro comcrcial Riocentro Norte. 

Av. Francisco de Orellana. 

Anexo#13 
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Anexo#l4 
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RiocentroNortc. Av . ..Francisco de Orellana. 
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BURRIQUESO 2Xl 
9086544000 

BURRIQUESO 2X1 
9086544000 

BURRIQUESO 2Xl 
9086544000 

BURRIQUESO 2Xl 
9086544000 

BURRIQUESO 2Xl 
9086544000 

BURRIQUESO 2X I 
9086544000 

BURRIQUESO 2Xl 
9086544000 

BURRIQUESO 2X1 
9086544000 

BURRIQUESO 2Xl 
9086544000 

BURRIQUESO 2XI 
9086544000 
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Ancxo#l S 

lngredientes Basicos de nuestros productos 

Lime 
• 

Ch eese 

Salsa Espccialcs. 

113 
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Burriqueso. 

Foto exterior. 

Foto interior. 

ll5 



Anexo#16 

Quesadillas. 
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Nachos y Salsas. 
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Anexo #18. 
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Anexo# 19 

Atenci6n al Clicntc. 

t 
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Anexos# 20 
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ADC;\.0#21 

Inversion lnicial. 

Equipos, muebl~cnseres 
Self servjse $ 813, 

Cocina industrial $ 390, 

Planchay_grill $ 440, 

Lavadero industrial $ 240, 

Mesa de trabajo $ 23, 

Tortillera $ 210, ·-
Rcfiigerantes $ 1600, 

Balanza $ 100, 

Olla roccra $ 175, 

Maquina para nachos $ 500, 

UtensiJjos de cocina $ 400, 

Caja registradora $ 220, 

Lam paras $ 180, 

Mesas y sillas de madera $ 5000, 

Lclrero $ 210, 

TOTAL $ 10500, 
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% participacion 1 

Crecimiento 

Burriqueso de pollo 33% 24240 

Burriqueso de came 33% 24240 

Burriqueso mixto 17% 121 20 

"d 
Quesadilla de pollo 6060 ~ 8% 

:E .... 
= ('!$ Quesadilla de carne 8% 6060 u 

Colas 67% 48480 

Agua 25% 18180 

Jugos 8% 6060 

Total 145440, 

Anexo#22 

2 

24240, 

24240, 

12120, 

6060, 

6060, 

48480, 

18180, 

6060, 

145440, 

126 
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.., 

.) 

2% 

4 

24725, 24972, 

24725, 24972, 

12362, 12486, 

6181, 6243, 

6181 , 6243, 

49450, 49944, 

18544, 18729, 

6181 , 6243, 

148349, 149832, 

5 

1% 2% 

25471, 

25471, 

12736, 

6368, 

6368, 

50943, 

19104, 

6368, 

152829, 



-

Anexo#22 

Precio vta 
unitario 

$ 
Burriqueso de polio $ 2,20, 53328, 

$ 
Buniqueso de carne $ 2,50, 60600, 

.-.. $ 
Q 

Burr1queso rnixto $ 6,35, 76962, rn 
;;;J $ '-' 

"" Quesadilla de polio $ 2,40, 12726, ::l .... 
c I $ ~ 

> Quesadilla de came $ 2,40, 14544, 
$ 

Colas $ ,90, 43632, 
s 

Agua $ ,50, 9090, 
$ 

Jugos $ ,75, 4545, 
s 

Total de Ventas 275427, 

127 

~ 
~ 

Precio vta total 
s $ $ 
53328, 54395, 54939, 
$ $ $ 

60600, 6] 812, 62430, 
s s $ 

76962, 78501 , 79286. 
s s $ 
12726, 12981, l3l10, 
$ s s 
14544, 14835, 14983, 
$ s $ 

43632, 44505, 44950, 
$ $ $ 
9090, 9272, 9365, 
$ 

)45636, 
$ 

14545, 4682. 
I s 
1275427, 

s 
1280936, 12$83745, 

$ 
56037, 
$ 
63679, 
$ 

80872, 
$ 
13373, 
s 
15283, 
$ 
45849, 
$ 
9552, 
$ 

4776, 
s 
289420, 



-

Ancxo#23 

Egresos 

Equipos, muebles 

Self servise 

Cocina industrial 

Plancha y grill 

Lavadero industrial 

Mesa de trabajo 

Tortillera 

Refrigerantes 

Balanza 

Olla rocera 

Maquina para nachos 

Utensilios de cocina 

Caja registradora 

Lam paras 

Mesas y sillas de madera 

Letrero 

Total 

128 
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~ 

enseres 

$ 1625, 

$ 780, 

$ 880, 

$ 480, 

$ 45, 

$ 420, 

$ 3200, 

s 200, 

s 350, 

s 1000, 

s 800, 

$ 440, 

$ 360, 

$ 10000, 

$ 420, 

$ 21000, 



.. , 

Arriendo del local 

1 administrador 

1 cajero 

1 chef 

1 asistentes de cocina 

2 mesero 

Luz 

Agua 

Telefono 

Alicuotas 

Total 

Anexo#23 

~ 
~ 

Gastos Operatives 

1$ 18000, 

$ 8400, 

£ 4800, 

$ 4200, 

$ 3000, 

$ 6000, 

$ 960, 

$ 360, 

$ 360, 

$ 270, 

$ 46350, 
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Anexo#23 

Medio Costo Frecuencia 1 2 3 4 5 

USD960 x mes 
3 veces al 

Diario el Universo 
afio $ 2880, 

USD200 x mes 
12 veces al Revista 
afio $ 2400, $ 2400, $ 2400, $ 2400, 

USD400 x mes 
12 veces al 

Radio 
afio $ 4800, $ 4800, $ 4800, $ 4800, 
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Anexo#24 

Ventas. 

% participacion 1 2 3 4 5 

Crecimiento 2% 1% 2% 

Bun-iqueso de pollo 33% 24240 24240, 24725, 24972, 25471, 

Burriqueso de carne 33% 24240 24240, 24725, 24972, 25471 , 

Burriqueso mixto 17% 12120 12120, 12362, 12486, 12736, 

"0 
Quesadilla de polio 6368, ell 8% 6060 6060, 6181, 6243, "t:l 

·.;: 
c 
ell Quesadilla de came 8% 6060 6060, 6181, 6243, 6368, u 

Colas 67% 48480 48480, 49450, 49944, 50943, 

Agua 25% 18180 18180, 18544, 
1
18729, 19104, 

Jugos 8% 6060 6060, 6181, 6243, 6368, 

Total J 145440, 1-t5440, 148349, 149832, 152829, 

131 



-
~ 

Precio vta 
unitario Precio vta total 

$ $ $ $ $ $ 
Burriqueso de polio 2,20, 53328, 53328, 54395, 54939, 56037, 

$ $ $ $ $ $ 
Burriqueso de carne 2,50, 60600, 60600, 61812, 62430, 63679, 

- $ $ $ $ $ $ 
Q Burriqueso mixto 6,35, 76962, 76962, 78501' 79286, 80872, en 
8 $ $ $ $ $ $ 
"' Quesadilla de pollo 2,40, 12726, 12726, 12981, 13110, 13373, ~ -c $ $ $ $ $ $ ~ 

;;;... Quesadilla de carne 2,40, 14544, 14544, 14835, 14983, 15283, 
$ $ s $ $ $ 

Colas ,90, 43632, 43632, 44505, 44950, 45849, I 

$ $ s s $ $ 
Agua ,50, 9090, 9090. 9272. 9365, 9552, 

$ s 1
4$545, 

s s $ 
! 

Jugos ,75, 4545, 4636, 4682. 4776, 
s s ' S s s : 

Total de Ventas 1275427, 1_75427, 280936, 283745, 289420, 
--·-
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0 1 

lngresos 
$ $ 

Burriqueso de pollo 66660, 66660, 
$ $ 

Burriqueso de carne 75750, 75750, 
$ $ 

Burriqueso mixto 76962, 76962, 
$ s 

Quesadilla de pollo 12726, 12726, 
$ $ 

Quesadilla de came 14544, 14544, 
$ $ 

Colas 43632, 43632, 
$ $ 

Agua 9090, 9090, 
$ $ 

Jugos 4545, 4545, 
$ $ 

Total ingresos 303909, 303909, 

Egrcsos 
$ s 

Self servise 813, 813, 
$ $ 

Cocina industrial 390, 390, 

Aneso#25 

2 3 

$ 
67993, 
$ 
77265, 
$ 
78501 , 
$ 
12981 , 
$ 
14835, 
$ 
44505, 
$ 
9272, 
$ 

4636, 
$ 
309987, 

133 
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4 

$ $ 
68673, 70047, 
$ $ 

78038, 79598, 
$ $ 
79286, 80872, 
s $ 
13110, 13373, 
$ s 
14983, 15283, 
$ $ 
44950, 45849, 
$ $ 
9365, 9552, 
$ $ 
4682, 4776, 
$ $ 
313087, 319349, 

$ 
780, 

5 



-" (C$1 
$ $ $ 

Plancha y grill 440, 440, 830, 
$ $ $ 

Lavadero industrial 240, 240, 480, 
$ $ 

Mesa de trabajo 23, 23, 

' 
$ $ 

Tortillera 210, 210, 
$ $ $ 

Refrigerantes 1600, 1600, 3200, 
$ $ $ 

Balanza 100, 100, 200, 
$ $ $ 

Olla rocera 175, 175, 350, 
$ $ $ 

Maquina para nachos 500, 500, 1000, i 

$ $ 
I 

Utensilios de cocina 400, 400, I 

$ $ 
Caja registradora 220, 220, 

$ $ 
Lam paras 180, 180, 

$ $ 
Mesas y sillas de madera 5000, 5000, 

$ $ 
Letrero 210, 210, 

$ 
Papeleria y folleteria 250, 
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$ 
Cufia comercial (usd 18 x dia 3240, 

$ $ 
Publicidad 2880, 7200, 

$ 
Adecuacion del local 3520, 

$ $ 
Mantenirniento de equipos 600, 600, 

$ $ 
Arriendo del local 18000, 18000, 

$ $ 
1 administrador 8400, 8400. 

$ $ 
1 cajero 4800, 4800, 

$ $ 
, 1 chef 4200, 4200, 

s $ 
1 asistentes de cocina 3000, 3000, 

s s 
2 mesero 6000, 6000, 

$ $ 
Decimos salariales 3520, 3520, 

s $ 
Luz 960, 960, 

$ s 
Agua 360, 360, 

$ $ 
Jelefono 

--·-··- ~---

,360, 360, 

$ 
7200, 

$ 
600, 
$ 
18000, 
$ 

8400, 
$ 

4800, 
$ 
4200, 
$ 
3000, 
$ 
6000, 
$ 
3520, 
$ 
960, 
$ 
360, 
$ 
360, 
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I 
$ $ 
7200, 7200, 

$ $ 
600, 600, 
$ $ 
18000, 18000, 
$ $ 

8400, 8400, 
$ $ 

4800, 4800, 
$ $ 
4200, 4200, 
$ $ 
3000, 3000, 
s s 
6000, 6000, 
$ $ 
3520, 3520, 
$ $ 
960. 960, 
$ $ 
360, 360, 
$ $ 
360, 360, 

I 



.... 

$ $ 
Alicuotasl8%xusd30x50mts2 270, 270, 

$ 
Deposito x 2 meses 3000, 

$ $ 
Aceite 278, 278, 

$ s 
Sal s, S, 

$ $ 
Pimienta 5, 5, 

$ $ 
Limon 120, 120, 

$ $ 
Depreciacion 1618, 1068, 

$ $ 
Burriqueso de pollo 63615, 63615, 

$ $ 
Burriqueso de carne 69448, 69448, 

s $ 
Burriqueso mixto 144808. 44808, 

s s 
Quesadilla de pollo 10726, 10726, 

$ $ 
Quesadilla de came 11938, 11938, 

s $ 
Colas 20846, 20846, 

$ $ 
Agua 2727, 2727, 

1{70 
' 

$ 
278, 
$ 

5, 
$ 
5, 
$ 
120, 
$ 
1068, 
$ 
64887, 
$ 
70837, 
$ 
45704, 
$ 
10941' 
$ 
12177, 
s 

21263, 
$ 
2782J . 
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$ $ 
270, 270, 

$ $ 
278, 278, 
$ s 
5, 5, 
$ .$ 

5, 5, 
$ $ 
120, 120, 
$ $ 
1068, 1068, 
$ $ 

65536, 66847, 
$ $ 
71545, 72976, 
$ $ 

46161' 47084, 
s $ 
11050, 11271' 
$ $ 
12299, 12545, 
$ $ 

21476, 21905, 
$ s 

~~~Q9, 2866, 



~ 
$ I $ I $ I $ 

12$738 
' ' 

$ 
13$02599, 12$78659, I 183193, 

$ $ 
Total eQresos 10500, 285506, 297067 

$ - $ s s s $ 
Utilidad antes de impuestos 110500, 1310, 25250, 26794, 127581, 22282 

15% oarticioacion trabaiadores I I 
$ $ 

3787, 4019, 4137, 3342 
$ $ $ $ $ 
1310, 21462, 22775, 23444, 18939 

$ $ $ 
5694, 5861 , 4735 

$- J $ J $ J $ $ $ 
10500 

Tir 751!/c, 
s 

\' •m 16.164,32 
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Flujo de Caja 

1 2 
'Ventas 

$ $ 
Buniqueso de polio 66660, 66660, 

$ $ 
Burriqueso de came 75750, 75750, 

$ $ 
Burriqueso mixto 76962, 76962, 

$ $ 
Quesadilla de polio 12726, 12726, 

$ $ 
Quesadilla de carne 14544, 14544, 

$ $ 
Colas 43632, 43632, 

$ $ 
Agua 9090, 9090, 

$ $ 
Jugos 4545, 4545, 

$ $ 
Total Ventas 303909, 303909, 

EGRESOS 
$ 

Self servise 1625, 

Anexo#26 

3 

$ 
67993, 
$ 
77265, 
$ 
78501, 
$ 
12981 , 
s 
14835, 
$ 
44505, 
$ 
9272, 
$ 

4636, 
$ 
309987, 

--------
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68673, 
$ 
78038, 
$ 
79286, 
$ 
13110, 
$ 
14983, 
$ 
44950, 
$ 
9365, 
$ 
4682, 
$ 
313087, 

4 

--------· ··- ----

5 

$ 
70047, 
$ 
79598, 
$ . 

80872, 
$ 
13373, 
$ 
15283 , 
$ 
45849, 
$ 
9552, 
$ 

4776, 
$ 
319349, 

L_ __________ ------------



.... 

Cocina industrial 

Plancha y grill 

Lavadero industrial 

Mesa de trabajo 

Tortillera 

Refri gerantes 

Balanza 

Olla rocera 

Maquina para nachos 

Utensilios de cocina 

Caja registradora 

Lam paras 

Mesas y sillas de madera 

Lctt·ero 
---·-·-·-·-·-

$ 
780, 
$ 
880, 
$ 

480, 
$ 
45, 
$ 
420, 
$ 

3200, 
$ 
200, 
$ 

350, 
$ 
1000, 
$ 

800, 
$ 
440, 
$ 

360, 
$ 
10000, 
$ 
420, 

I 

I 
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1~0~ 
880, . 
$ 
480, 

$ 
3200, 
$ 
200, 
$ 

350, 
$ 
1000, 



~ 
$ 

I 
' 

Papeleria y folletcria 250, 
$ I Cufia comercial (usd 18 x dia 3240, 
$ $ $ $ s 

Publici dad 2880, 7200, 7200, 7200, 7200, 
s 

Adecuacion del local 3520, 
$ $ $ $ $ 

Mantenimiento de cquipos 600, 600, 600, 600, 600, 
$ $ $ $ $ 

Arriendo del local 18000, 18000, 18000, 18000, 18000, i 

$ $ $ $ $ 
1 administrador 8400, 8400, 8400, 8400. 8400. 

s s s $ s 
1 cajero 4800. 4800. 4800, 4800. 4800, 

s s s $ $ 
1 chef 4200, 4200, 4200, 4200, 4200, 

$ $ $ $ $ 
1 asistentes de cocina 3000, 3000, 3000, 3000, 3000, 

$ $ $ $ $ 
2 mesero 6000, 6000, 6000, 6000. 6000, 

s $ $ $ $ 
Decimos salariales 3520, 3520, 3520, 3520, 3520, 

$ s s s s 
Luz 960. 960, 960, 960, 960, 

$ s s 
13$60, 

s 
Agua 360, 360, 360, 360, 
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$ $ $ s $ 
Telefono 360, 360, 360, 360, 360, 

$ s $ $ £ 
Alicuotas 18%xusd3 Ox50mts2 270, 270, 270, 270, 270, 

$ 
Deposito x 2 meses 3000, 

$ $ $ $ $ 
Aceite 278, 278, 278, 278, 278, 

s $ s $ $ 
Sal 5, 5, 5, 5, 5, 

$ $ $ $ $ 
Pimienta 5, 5, 5, 5, 5, 

$ $ $ s $ 
Limon 120, 120, 120, 120, 120, 

$ $ $ $ $ 
Depreciacion 1618, 1068, 1068, 1068, 1068, 

$ $ $ $ £ 
Burriqueso de polio 63615, 63615, 64887, 65536, 66847, 

$ $ $ $ $ 
Burriqueso de carne 69448, 69448, 70837, 71545, 72976, 

$ $ $ $ $ 
ButTiqueso mixto 44808, 44808, 45704, 46161 , 47084, 

$ $ $ $ $ 
Quesadi lla de polio 10726, 10726, 10941 , 11 050, 11271 , 

$ $ $ $ $ 
Quesadilla de carne 11938, 11938, 12177, 12299, 12545, 

$ $ $ $ $ 
Colas 20846, 20846, 21263, - ~1476, __ - . 21905, 
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s s $ $ $ 
2727, 2727, 2782, 2809, 28 
$ $ $ $ $ 

2606, 2606, 2658, 2684, 2738. 
$ $ s $ $ 

Total Egresos 1313099, 285859, 290393, 292706, 304267 
$ - $ $ $ $ 

Utilidad antes de irnpuestos 19190, 18050. 19594, 20381, 150 
$ $ $ $ 

15%participacion trabajadores I 2707, 2939, 3057, 226 
Utilidad despues de 

19$190, 
- $ $ $ $ 

15342, 16655. 17324, 12819 
s s ~ s $ 

3836, 4164, 4331 
$ $ $ 
11507, 12491, 12993 
$ $ $ 
1068. 1068. 1068 
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Ancxo#27 

Depresiacion. 

Equipos Costo total Tiempo de vida util Depreciacion anual 

Cocina industrial $ 780, 5 $ 156, 

Plancha y grill $ 880, 5 $ 176, 

Lavadero industrial $ 480, 5 $ 96, 

Refrigerantes $ 3200, 5 s 640, 

Balanza $ 200, 1 $ 200, 

Olla rocera $ 350, 1 $ 350, 

J'Q!~l s 5890, s 1618, 
---- --------- - --- -------------- --- --- --
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Hoja de vida. 

Anexo#28 

NADIA KATHERINE AGUIRRE GUI/ ADO. 

Direcci6n:Cdla. Alborada VI ctapa Mz62l villa 15 

Telefonos: 042-290608 I 091 -5 11500 

e-mail nadia togui\a.hotnlail.colll 

DATOS PER ONALES. 

Fccha de Nacimiento: 19 de Diciembrc de 198? 

\lacionalidad: Ecuatoriana. 

# de ccdula: 0920500360. 

Estado civil : oltera. 

INFORMACION EDUCACIONAL. 

SUPERIOR. 

Univcrsidad Cat61ica Santiago de Guayaquil. 

Egrcsada en Ingen ierfa en AdminJstraci6n Hotclcra y Turistica. 

AJio 2001- 2005 

SEGUNDARIA. 
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Colegio De La Asuncion. 

Especializaci6n: Comunicaci6n Social. 

Ai'io 1995-2001 

OTROS ESTUDlOS. 

Lan airline Ecuador. 

Tripulantc de Cabina lnternacional Boing 767. 

Julio Septicmbre 2009. 

County college Of Morris. 

English as a second lenguage. 

Aiio 2007. 

Contac Ecuador. 

Au-pair USA. 

Afio 2006- 2007. 

Curso de f ngles. 

Centro Ecuatoriano Norte Americano. 

Nivel Medio 

Afio 1997-1998. 

EXPERIE CIA LABORAL. 

Empresa: Lan ai rline Ecuador. 

Cargo: Tripulante de Cabina Intemacional. 

Ticmpo: Actualmcnte. 

Responsabilidades: 
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• Atenci6n al pasajero. 

• Seguridad al pasajero. 

• Conocimiento de primeros auxilios. 

• Trabajo en equipo. 

Empresa: Qdoba Mexican Grill. 

Cargo: Cocina. 

Ticmpo: Julio- Septiembre 2008. 

Responsabi I iclades: 

• Limpicza y preparaci6n de alimentos. 

• Trabajo bajo presion. 

• Trabajo en equipo. 

• Buena comunicaci6n. 

Empresa: Hivimar. 

Cargo: Recepcionista. 

Tiempo: Febrero- Junia 2008. 

Responsabiliclades: 

• Atcnci6n a clicntes via telef6nica. 

• Rcsol ver reclamos de clientes. 

• Coordinar horarios de varios departamcntos. 

• Coordinar de Ia alimentaci6n de los dcpartamentos. 

Empresa: Dicamcor. 

Cargo: Supcrvisora de Promoci6n 

Tiempo: Afio 2005-2006. 

Rcsponsabi lidades: 

• Supervisora de promoci6n local. 

• RcaJizar plan de trabajo semaual. 

• Yisitar a clicntes. 

• Trabajo bajo presion. 
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Empresa: Dicamcor. 

Cargo: Atcnci6n al cliente 

fiempo: Afio 2003-2005. 

Responsabi I idades: 

• Manejo de marcas y calidad de productos. 

• Veota de productos. 

• Lider de area. 

Empresa: IASG Continental Airline. 

Cargo: Atenci6n al cliente. 

Ticmpo: Febrero- Mayo 2005. 

Responsabil idades: 

• Control tipos de pasajeros. 

• Chequeo de equipajc. 

• Reconocer los difcrentes tipos de mercancias peligrosas. 

REFERENCJAS PERSONALES. 

Eco. LigiaAguirre. 

Corporaci6n Financicra Nacional. 

Telefono: 042-208895 

Tng. Zarina Massi. 

Banco Bolivariano. 

Telefono: 022-546897 

Sr. Antonio Garcia. 

Sandoz 

Tclefono: 042-242683 
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HELLEN RAMIREZ MACIAS 

DATOS PERSONALES: 

Nombres: 

Apellidos: 

Fecha de Nacimiento: 

Cedula de Jdentidad: 

Direcci6n: 

Telefono: 

i\;f6vil: 

E-mail: 

Estado Civil: 

Hellen Joan 

Ramirez Macias 

Guayaquil, 16 de novicmbre de 1983 

0921393401 

Urb. Bonaterra Mz 9 V48 

2-2828233 

097-356689 

hrami rez _ 83@hotmail.com 

Casado 

ESTUDIOS REALJZADOS: 

Primaria: Colcgio La Dolorosa 

Secundaria: Colcgio La Dolorosa 

TITULO OBTENJDO: Bachiller "INFORMATICO" 

ESTUDIOS ACTUALES: 

UNIVERSIDAD CAT6LICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL: 

CARRERA: lngenieria en Administraci6n de Empresas Hotel eras y Turisticas 

(EGRESADO) 
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EXPERIENCIAS LABORALES: 

RESTAURANTE SUCRE 

Enero 2003 

i\sistente Administrative 

GRUPO CONECEL (Trabajo Actual) 

Octubre 2004 

Asesor de Servicio al Cliente 

Actividades Realizadas: 

• Servicio al Cliente telef6nico 

• Servicio al Cliente personalizado 

OTROS ESTUDIOS REALIZADOS: 

Universidad Catolica 

Basica. 

De Santiago de Guayaquil 

Universidad Catolica de Santiago de 

Guayaquil 

idioma Ingles 

Ingles Intermedio - Avanzado 

RECOMENDACIONES PERSONALES: 
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Cursos Intensivos de Informatica 

• Microsoft Word 

• Microsoft Power-Point 

• Microsoft Excel 

• Internet 

M6dulos intensivos del 

(Primcro al Novcno Modulo) 



Ing. Fernando Trivifio Trivifio 

log. Danny Del Pozo Raymmood 

Lcda. Silvia Martinez Rodriguc.t 

Guayas 
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Director de Transportes de Carga 

Telefono: 593-42828233 

Cel. 097235243 

Jcfc de Agencia Megacentro 

Conecel-Porta 

Telefono: 2-2693693 Ext.5300 

Cel. 094567893 

Asistente de Secretaria General 

Honorable Consejo Provincial del 

Telefonos: 2-511677 ext. 407 41 7 

Domicilio: 2-618984 



• 

Guayaquil, Mayo 02 del 2010 

Senorita 
NADIA AGUIRRE GUIZADO 
Ciudad.-

De mis consideraciones: 

Anexo#29 

Cumpleme informarle que Ia Junta General de Accionistas de Ia 
Campania PICO DE GALLO RESTAURANT., en su sesion celebrada el 
dia de hoy tuvo el acierto de elegirla a usted GERENTE GENERAL de Ia 
misma por un periodo de cinco anos, con las atribuciones constantes en 
los Estatutos Sociales de Ia misma. 

En el ejercicio de su cargo usted ejercera individualmente Ia 
representacion legal, judicial y extrajudicial de Ia Compaiiia. 

Los Estatutos Sociales de Ia Compaii la constan en Ia Escritura Publica 
otorgada ante el Notario Vigesimo Quinto del Canton Guayaquil, Doctor 
Sr. IV OLE ZURITA ZAMBRANO el 8 de Abril del 2010, Ia misma que ha 
sido inscrita en el Registro Mercantil del mismo canton el 27 de Abril del 
2010 

Muy atentamente, 

JUAN GUSTAVO ELAO PORTILLA 
SECRET ARlO AD-HOC DE LA JUNTA 

ACEPTO EL CARGO DE GERENTE GENERAL de Ia Compaiiia PICO 
DE GALLO RESTAURANT., para el cual he sido elegida. Dejando 
constancia que soy de nacionalidad ecuatoriana, con cedula de 
ciudadania # 0921393402.- Guayaquil, Mayo 02 del2010 . 

NADIA AGUIRRE GUIZADO 
GERENTE GENERAL 
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• 

REGISTRO MERCANTIL 
CANTON GUAYAQUIL 

1.- En Ia presente fecha queda inscrito el nombramiento de GERENTE 
GENERAL, de Ia Compania PICO DE GALLO RESTAURANT., a favor de 
NADIA AGUIRRE GUISADO, de fojas 16.904 a 16.906, Registro 
Mercantil numero 2.549, Repertorio numero 4.107.- Quedan incorporados 
los comprobantes de pago por los impuestos respectivos.- Guayaquil , 
trece de Mayo del dos mil diez.-

ORDEN: 91396 

AB. TATIANA GARCiA PLAZA 
REGISTRO MERCANTIL 

DEL CANTON GUAYAQUIL 
ENCARGADA 

REGISTRO MER CANTIL DEL CANTON GOA Y 1\QUIL 
VALOR PAG/\00 POR ESTE "TI{ABAJO 

$ : 8.09 

LEGAL: PATRICIA MURILLO 
AMANUENSE: MERCEDES CAICEDO 
COMPUTO: MERCEDES CAICEDO 
ANOTACION/RAZON: ANGEL NEIRA B. 
REVISADO POR: 
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Guayaquil, Mayo 02 del 2010 

Senorita 
HELLEN JOAN RAMIREZ MACIAS 
Ciudad.-

De mis consideraciones: 

Cumpleme informarle que Ia Junta General de Accionistas de Ia 
Campania PICO DE GALLO RESTAURANT., en su sesi6n celebrada el 
dia de hoy tuvo el acierto de elegirla a usted REPRESENTANTE LEGAL 
de Ia misma por un periodo de cinco anos, con las atribuciones constantes 
en los Estatutos Sociales de Ia misma. 

En el ejercicio de su cargo usted ejercera individualmente Ia 
representaci6n legal, judicial y extrajudicial de Ia Campania. 

Los Estatutos Sociales de Ia Campania constan en Ia Escritura Publica 
otorgada ante el Notario Vigesimo Quinto del Cant6n Guayaquil, Doctor 
Sr. !VOLE ZURITA ZAMBRANO el 8 de Abril del 2010, Ia misma que ha 
sido inscrita en el Registro Mercantil del mismo cant6n el 27 de Abril del 
2010 

Muy atentamente, 

JUAN GUSTAVO ELAO PORTILLA 
SECRET ARlO AD-HOC DE LA JUNTA 

ACEPTO EL CARGO DE REPRESENTANTE LEGAL de Ia Campania 
PICO DE GALLO RESTAURANT., para el cual he sido elegida. Dejando 
constancia que soy de nacionalidad ecuatoriana, con cedula de 
ciudadania # 0921393401.- Guayaquil, Mayo 02 del 2010. 

HELLEN JOAN RAMIREZ MACIAS 
REPRESENTANTE LEGAL 
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REGISTRO MERCANTIL 
CANTON GUAYAQUIL 

1.- En Ia presente fecha queda inscrito el nombramiento de 
REPRESENTANTE LEGAL, de Ia Compania PICO DE GALLO 
RESTAURANT., a favor de HELLEN RAMIREZ MACIAS, de fojas 16.904 
a 16.906, Registro Mercantil numero 2.549, Repertorio numero 4.107.
Quedan incorporados los comprobantes de pago por los impuestos 
respectivos.- Guayaquil, trece de Mayo del dos mil diez.-

ORDEN: 91396 

AB. TATIANA GARCiA PLAZA 
REGISTRO MERCANTIL 

DEL CANTON GUAYAQUIL 
ENCARGADA 

REGISTRO M£RCANTIL DEL CANTON GUAYAQUIL 
VALOR PAGADO POR ESTE TRABAJO 

$: 8.9 

LEGAL: PATRICIA MURILLO 
AMANUENSE: MERCEDES CAICEDO 
COMPUTO: MERCEDES CAICEDO 
ANOTACION/RAZON: ANGEL NEIRA B. 
REVISADO POR: 
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REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES 
SOCIEDADES 

NUMERO RUC: 0992335041001 
RAZON SOCIAL: PICO DE GALLO RESTAURANT. 

NOMBRE COMERCIAL: 
CLASE DE CONTRIBUYENTE: OTROS 
REP. LEGAUAGENTE DE RETENCION: 
RAMiREZ MACiAS HELLEN JOAN 

FEC. INICIO ACTIVIDADES: 
27/01/2010 

27/04/2010 FEC. CONSTITUCION: 

FEC. INSCRIPCION: 
23/02/2010 

13/02/2010 FEC:ACTULIZACION: 

ACTIVIDAD ECONOMICA PRINCIPAL: 
ACTIVIDADES DE SERVICIO DE ALIMENTOS Y BEBIDAS CON 
COMIDA INTERNACIONAL 

DIRECCION PRINCIPAL: 
Provincia: GUAVAS Canton: GUAYAQUIL Parroquia: TARQUI 
Ciudadela: MALECON Numero: SOLAR #506 Referenda ubicaci6n: 
JUNTO AL HPERMARKET. Teletono Trabajo: 2808035 

OBLIGACIONES TRIBUTARIAS: 
• ANEXOS DE RETENCIONES EN LA FUENTE 
• DECLARACION DE IMPUESTO A LA RENTA SOCIEDADES 
• DECLARACION DE RETETENCIONES EN LA FUENTE 
• DECLARACION MENSUAL DE IVA 

# DE ESTABLECIMIENTOS REGISTRADOS: del 001 al 001 
ABIERTOS: 1 CERRADOS: 0 

JURISDICCION: \REGIONAL LITORAL SUR\GUAYAS 

FIRMA DEL CONTRIBUYENTE SRI 

l55 



BIBLIOGRAFiA 

Libros: 

Malhotra, Narres K. (1997). "INVESTIGACION DE MERCADOS, UN 

ENFOQUE PRACTICO". Segunda edici6n. Pearson Educaci6n. 

Kotler, Philip y Armstrong, Gary. (2001 ). "MARKETING". Octava edici6n. 

Prentice may, Mexico 

Brealey, Richard A y Myers, Stewart C. (1998). "PRINCIPIOS DE 

FINANZAS CORPORATIVAs·. Quinta edici6n. Me Graw Hill. 

Sapag Chain, Nassir y Sapag Chain, Reinaldo. (2000), •PREPARACION 

Y EVALUACION DE PROYECTOS". Cuarta edici6n. Me Graw Hill 

lnteramericana. 

Lambin Jean Jaques. (1995). "MARKETING ESTRATEGICO", Tercera 

edici6n, Me Graw Hill, Espana. 

Champy anda Hammer, "Reengering the corporation", Editorial Normaa, 

1995 

Stonner, James A F, • Administraci6n". Editorial Prentice-Hall 

Hispanoamerica, S.A, Segunda Edicion, 1984 



Sitios en Internet: 

www.google com.ec 

http://finance.yahoo.com 

www.damodaran.com 

www.bce.fin.ec 

www.inec.gov.ec 




