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l. PRESENTACION 

En Ia actualidad el numero de personas que empiezan a concientizar en el tipo de 

alimentaci6n que llevan, va en aumento dfa a dfa. El alimentarse sanamentc se ha 

convertido en un punto primordial al momento de hacer las compras para las familias 

de Ia ciudad de Guayaquil. Por lo que en el mercado se han venido prescntando una 

variedad de nuevas opciones de productos elaborados con procesos naturales sin 

necesidad de utilizar quimicos que podrfan ser perjudiciales para el ser humano, lo 

cual ha obligado de una manera indirecta a innovar Ia industria tanto alimenticia 

como de Ia restauraci6n. 

Por otro lado, muy de Ia mano de los productos elaborados lejos de procesos 

quimicos, csta Ia tematica medio ambiental. La concientiza.ci6n del cuidado del medio 

ambiente o conocida "Onda Ecol6gica", que viene sacudiendo al mundo desde los 

alios 70. Un fen6mcno mundial que concicme a grandes y chicos, el ayudar a 

conservar nuestro planeta liberandolo de Ia contaminaci6n que lo afecta 

constantemente con el mal manejo de los recursos naturales provocando que el 

agujero que existe en Ia capa de ozono crezca cada vez mas, generando el tan 

conocido "Efecto Invernadero" o calentamiento global, que no solo es un problema 

sino una amenaza a Ia vida en Ia tierra. 

En el siguiente trabajo se presentan1 una investigaci6n de mercado y una 

propuesta de un negocio dentro de Ia industria de Ia restauraci6n en Guayaquil, que 

busca innovar con una oferta de un menu elaborado a base de productos organicos. 

Brindando un servicio de primera dentro de un ambiente ecol6gico que en sus 

procesos de operaci6n generen no solo ingresos econ6micos sino un aporte al cuidado 

del medio ambiente con Ia aplicaci6n de metodos e implementos que no generen 

contaminaci6n. 

En el desarrollo de este proyecto se justifica Ia creaci6n del mismo y se describen 

los objctivos y metodologia. Se haec una descripci6n de Ia empresa; se analiza 

tambien la industria donde d6nde se desarrolla comercialmente. Se elabora el 

respcctivo plan de marketing, donde se describen los metodos de promoci6n que 
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utilizan. e detalla un plan operativo que servini para el correcto manejo de los 

proccsos intcrnos de Ia cmpresa. Un Plan de desarrollo se crca, cl cual cspecifica los 

pasos a realizarse para el desarrollo y creaci6n del proyecto. Y finalmente se presenta 

cl plan financiero con los dctallcs de los valores y procesos contables que llevara Ia 

empresa con proyccciones a futuro para evaluar Ia rcntabilidad del proyecto. 

2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

t,C6mo lograr crear un negocio rentable dentro de Ia industria de Ia restauraci6n que 

logre cumplir con los mejores estandares de calidad, brindando un servicio de 

excelencia a Ia veL. que oferta un producto netamente ecol6gico. dentro de Ia ciudad 

de Guayaquil? 

3. JUSTIFICACION 

En todas las grandes ciudades del mundo existe hoy en dia un aumento 

importante de consumidores de alimentos de tipo organico, pero solo disponen de 

ellos en lugares pequenos y poco conocidos como: tiendas naturales, herboristerias o 

de Ia mano de los propios productores organicos. Y se da el caso que en muchos 

lugares no se cucnta con seriedad en cuanto a asegurarle al comprador si el producto 

es realmente eco16gico o solo lleva Ia designaci6n en Ia etiqucta. 

En Ia actualidad en Ecuador se puede reconocer un crecimiento representativo de 

numcrosos establecimientos de producci6n organica. que cuentan con certificaciones 

del gobiemo e intemacionales, los cuales serian los principales proveedores del 

restaurante y csto brindaria un aporte econ6mico a csta parte de Ia producci6n 

agricola nacional. 

Por otro !ado, en los ultimos afios Ia industria alimenticia se ha tornado Ia ciudad 

de Guayaquil, practicamente invadiendo con nuevos restaurantes de todas las formas 

y colores que se pueda imaginar, por todos los sectores de Ia ciudad, norte, sur, este, 

oeste, centro yen los alrededores como es el caso de Ia via a Samborond6n (el Iugar 

favorito de los guayaquilenos para ir a comer). Pero a pesar de existir una gran 
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cantidad de oferta en el mercado, se puede notar que Ia mayoria no posee una brigada 

de scrvicio que cumpla a cabalidad con lo que el consumidor viene requiriendo desdc 

hace mucho tiempo, como es un servicio de cal idad, con una oferta de producto que 

no solamente satisfaga Ia neccsidad fisica de alimentarse sino de cuidar de nuestro 

biencstar. 

En esta ciudad actualmente tampoco se cuenta con un establecimiento dentro de 

Ia industria de Ia restauraci6n que a mas de brindar un servicio, aporte a Ia sociedad 

con el cuidado del medio ambiente, creando asi conciencia a los ciudadanos de lo 

mucho que se puede hacer por ayudar a salvar a nuestro planeta. Y a Ia vez oferte una 

alimcntaci6n libre de contarninantes externos y procesos quimicos que provocan 

efectos daiiinos a nuestro cuerpo. 

Por ello, como estudiantes y futuros profesionales en esta area de Ia industria 

turistica, pensamos que es el momento de poner manos a Ia obra y cubrir esta 

necesidad y llegar a un sector mayor de Ia poblaci6n, a buenos precios y garantizando 

Ia calidad de los productos. 

Bajo el concepto de comida saludable se quiere dejar impregnado una huella a 

nuestros futuros cl ientes, que el comer sano no necesariamente quiere decir que sea 

malo o de mal sabor. Dado que acorde a los estudios realizados, se pudo demostrar 

que Ia mayor parte de Ia poblaci6n tiene el pensar que los alimentos organicos son 

com ida vegetariana y lo asocian con mal sabor y poco agradable al paladar. 

Lo que cualquier proyecto de restauraci6n podria considerar un desperdicio, para 

Apale supone un gran ahorro. Ademas, lo ecol6gico es algo que marca diferencias y 

atrae a un publico cada vez mas concienciado y exigente. Todos los actores en el 

sector turistico se han dado cuenta de ello y saben que muchos de sus clientes tienen 

en cuenta las practicas medioambientales a Ia hora de elegir. 

Es por todo ello que se presenta esta idea innovadora que combina factores 

favorables tanto para el desarrollo de Ia industria como para Ia contribuci6n al 

bienestar del ser humano y del planeta con una fusion de una infraestructura 

completamente ecol6gica, un ambiente relajado y acogedor, junto con un menu 

elaborado a base de productos organicos certificados; En una ciudad que necesita de 
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un sitio donde el cliente se pueda sentir seguro y pueda depositar su confianza a Ia 

hora de comer. Tener en cucnta que sc cncuentra en un cspacio fisico donde no solo 

se ofrecc un servicio sino un aporte a Ia pro longaci6n de Ia vida de nuestro planeta y a 

Ia vida propia. 

4. OBJETIVOS DEL PROYECTO 

4.1. Objetivo General 

Diseiiar un establecimiento con una infraestructura ecol6gica a fin de promover Ia 

importancia del cuidado del medio ambientc y propiciar una alimentaci6n de calidad 

con productos de origen organico. 

4.2. Objetivos Especificos 

.¢-- ldcntificar el grodo de importancia que le dan los consumidorcs a Ia calidad de 

alimcntos que consumen a Ia hora de comer. 

~ Disenar un negocio dentro de Ia industria de Ia restauraci6n que sea amigable con 

Ia naturale/a. 

~ Util i7ar los conocimientos con los que se cuentan dentro del area turfstica y 

hotclcra en el proccso de creaci6n de una empresa de servicios . 

.¢-- Planificar un esquema de trabajo que permita llevar a cabo Ia culminaci6n del 

proyecto en el menor tiempo posible. 

~ Presentar datos y pruebas reales de las investigaciones realizadas en el proceso de 

desarrollo c investigaci6n. 

~ Evaluar todas las opciones y sugerencias que surjan en el proceso de desarrollo. 

-¢- Tomar las accioncs necesarias para cumplir con nuestras metas y objetivos. 
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5. METODOLOGiA 

Para Ia realil'.aci6n de este proyecto la metodologia que usaremos sera: Cientifica, 

Dimimica. Hipott~tica y de Razonamiento. 

Sc parte de Ia investigaci6n del mercado de Ia restauraci6n en Ia ciudad para luego 

cstudiar las difcrentes rcgulaciones a las que nos tendrcmos que rcgir y adaptarlas con 

ciertas modificaciones a nuestras necesidades. 

La realizaci6n encuestas para poder determinar Ia necesidad y conocimiento de Ia 

poblaci6n rcferente al tema de nuestro estudio. (Pacheco Gil, 2003) 

5.1. Fuentes de I nvestigacioo 

5.1.1. Fuentes de lnvestigacion Primarias 

Las tecnicas o conjunto de instrumentos que permitiran Ia aplicaci6n de los metodos 

dctcrminados en csta investigaci6n son los siguientes: 

• Entrevistas a profundidad, a expertos que ya se encuentran en el area de Ia 

restauraci6n en Ia ciudad y personas que se encuentren involucradas en Ia 

producci6n de productos de origen organico. 

• Observaci6n de campo, viviendo como clientes pcrcibircmos delibcradamente 

ciertos rasgos cxistentes en Ia realidad. (Hernandes) 

• Muestreo, se utilizara un muestreo probabilistico aleatorio simple. El tamafio de Ia 

muestra sera el s iguiente: 

n = muestra 

I 00.000 - n = 400 

I 00.000 = (n < 400) I 300 

300 a 400 encuestas 

• Encuestas, un cuest ionario de no mas de die/ pregunlas, que permite recopilar 

datos de Ia poblaci6n. 
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La invc. tigaci6n sera cuanti-cuaJitativa por lo que utilizaremo como tecnica 

fundamental Ia obscrvaci6n y Ia encuc~ta. 

5.1.2. Fuentes de lnvestigacion Secundarias 

Como fucntes de investigaci6n secundarias usaremos: 

Revista~o, de actualidad 

Internet 

Peri6dicos 

Libra~ 

Se harn uso de todas las posibles fuentes de informacion refercntes al los temas de 

indole ccologista y naturali~ta. r.n Ia inve~tigaci6n esta.s fuentcs son las mas 

important~ de todas, debido a que trabajaremos con un tema de auge global como lo 

cs Ia conocida "Onda £:col6gica". 
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1. RESUMEN EJECUTIVO 

El presente trabajo busca determinar si es factible y rentable Ia implcmentaci6n de 

un nuevo rcstaurante eco16gico en Ia ciudad de Guayaquil. 

En Ia actualidad, Ia sociedad se ha vuelto mas dimimica y las personas requieren 

ser cada vez mas productivas. actualmente se cucnta con menos ticmpo para la 

alimcntaci6n y las opciones de comida rapida existentes no son muy saludables, por 

lo tanto no contribuycn a Ia satisfacci6n de cstas ncccsidadcs, todos cstos factores han 

promovido el desarrollo de un nuevo restaurante eco16gico con una fusion entre Ia 

comida organica (comida sin uso de quimicos y con ciclo natural sin interrupci6n), 

que sin duda alguna aportani con mayor cnergia y nutrientes que Ia comida rcipida 

comunmente conocida como chatarra por su pobre aportc alimcnticio a Ia dicta 

requerida por Ia sociedad, y una infraestructura ccol6gica decorada con materiales 

100% reciclados y paisajismo. 

El mercado objetivo esta conformado por personas que gustan de Ia comida 

saludable y que son scnsibles a los problemas mcdioambicntales que perteneccn a un 

nivel socioccon6mico medio-alto. 

Se llegarn a las personas con una campafia publicitaria moderada, donde sc han! 

uso de vallas publicitarias, revistas relacionadas al cuidado del medio ambiente, 

peri6dicos, pagina web informativa, uso de tecnicas de marketing BTL que dara mas 

realce a Ia presentaci6n del restaurante. 

Con el lin de educar a los consumidores en este nuevo sistema de restaurante 

ecol6gico. El producto "restaurante de comida organica" constituye un concepto 

nuevo dentro del mercado siendo Ia estrategia de marketing basica para Ia 

introducci6n del producto, buscando posicionarse en el mercado y Ia fidelidad de los 

clicntes. 

El plan de marketing, esta disefiado tomando en consideraci6n Ia ubicaci6n 

sugerida, en este caso estani en la via a Samborond6n de Ia ciudad de Guayaquil, en 

donde el principal objetivo es el posicionamiento como un nuevo restaurante 

cco16gico, con un concepto de comida organica, todo csto cs con Ia linalidad de 
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ofrecer un scrvicio eficiente ) mas que todo de calidad, logrando asi un alto grado de 

fidelidad por parte de los consumidores. 

Para cstablecer Ia factibilidad del proyecto se realiza un estudio de mcrcado para 

identificar y cuantificar al consumidor objetivo. Para poder llegar al consumidor 

objetivo se elabora un plan de marketing para el restaurante. Finalmcnte para 

dcterminar Ia rentabilidad del proyecto se realiza un estudio econ6mico financiero 

evaluando al proyecto mediante Ia VAN y el TIR usando el mctodo del valor 

presentc. 

El restaurante de venta de comida organica siguiendo su esquema base, plantea 

proveer \ariedad de acuerdo a los gustos y prefcrencias~ los consumidores podran 

escoger Ia variedad de platos que deseen asi como tambicn podran efectuar las 

combinaciones que prefieran del diverso menu que estara a disposici6n de los 

clientes. 

1:.1 scrvicio sera parte importante del restaurante de comida organica, por esto, el 

personal es clave en el exito del negocio, donde se motivara a los cmpleados con 

cursos, para que pucdan expandir sus conocimicntos. Los colaboradores forman parte 

de Ia conciencia eco16gica que se plantean en cstc proyecto. 

Unos de los mayores objetivos es ayudar a Ia comunidad y a las personas que 

cuidan su salud . En Guayaquil, Apale es pioncro en crear esta fusion de productos 

organicos certificados mas Ia infraestructura eco16gica sustcntable. 

Se analizara cl entomo financiero del proyecto en el que se detallara: el 

presupucsto de costo y gastos , al igual que cl porcentajc de pago de participaci6n a 

trabajadores, el impuesto a Ia renta, los estados de resultado y Ia situaci6n financiera 

con los que postcriormentc se evaluara Ia rentabilidad del proyecto. 

Dcntro del plan operativo se considerara los requerimicntos legales y los tramites 

respcctivos para cl desarrollo del pro)ecto. 

Finalmente se resumira las conclusiones y recomendaciones para Ia creaci6n del 

nuevo restaurante ecol6gico con comida organica en Ia ciudad de Guayaquil 

12 



2. LA OPORTUNIDAD 

A pale Ecofood, es una propuesta de negocio que busca de una manera directa dar 

una iniciativa en Ia participaci6n de Ia poblaci6n Guayaquileiia en el cuidado del 

medio ambiente. Brindando un servicio de indole gastron6mico de calidad con una 

fusion de un ambientc completamente ecologico y alimentos producidos a base de 

productos de origen organico. 

{,Porque en Guayaquil?, porque segun estudios realizados se ha podido determinar 

que de los 12.518 establecimientos turfsticos con los que cuenta nuestro pais el 59% 

pertcnccen al area de Alimentos y Bebidas. Mientras que de Ia totalidad de este tipo 

de establecimientos el 75% se encuentran establecidos en 5 de las 22 provincias, con 

mayor numcro de ellos en cl Guayas con el 34,9% por sobre los dcmas lo cual to 

convierte en un mercado atractivo y competitivo. (PLANDETUR, 2020) 

Considcrando que este producto en el mercado actua lmente no cuenta con una 

competencia directa, se ingresarii como pioneros para cubrir esta necesidad. 

Garantizando un retorno del total de Ia inversion en un corto periodo de tiempo ya 

que el nicho de mercado a explotar se encuentra presto a experimentar nuevas 

expcriencias en el area culinaria. 

Un negocio que oferta productos de bajo costo de producci6n, lo que permitira 

obtener un alto margen de ganancia. Todos estos productos provcndran de pcquenos y 

ccrtificados productores quienes abasteceran de los alimentos de origen organicos, de 

esta manera los costos se mantendran bajos ya que no se negociani con grandes 

productores y se beneficiara a los agricultores directamente. 

Apale, busca obtener 3,5 millones USD de fondos economicos para perseguir esta 

oportunidad. Los cuales seran utilizados Ia mayoria en sacar el maximo provecho al 

crcciente interes en el consumo de alimentos de origcn organico y cl importante 

incremento de seguidores de Ia Hamada "onda ecol6gica" en Ia ciudad. 
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3. ANALISTS DE LA INDUSTRIA 

3.1.1ndustria 

Ocsde 1850 Ia temperatura de Ia tierra ha ido incrementando. Desde los afios 90 

hasta Ia actualidad hay un incremento de 0.2 grados anuales y esta temperatura va en 

aumento en lo que queda de la decada hasta alcan1.ar un nueva mayoria absoluta, 

desdc que se ticne de registro .Este incremento se acentu6 desdc cl siglo XX hasta las 

primcras decadas del siglo XXI, y esta asociado con el efecto invemadero. 

(wikipcdia, 20 II ) 

La sensibilidad de las personas hacia los conceptos, temas, y movimientos 

ecol6gicos inician en los 70 con tres ralces principalcs. 

1.- Conservaci6n y regeneraci6n de los recursos naturales 

2.- Preservaci6n de Ia vida silvestre 

3.- Movimiento para reducir Ia contaminaci6n y mejorar Ia vida urbana 

Todo cmpeL6 desde Ia era industrial, y el concepto basico en que se basaron 

estos movimicntos decla que Ia muerte de Ia tierra proviene de actos inhumanos. En 

los aiios 70 sc aprobaron en Estados Unidos y Europa !eyes que protegen al medio 

ambiente. 

Desdc los ultimos diez aiios varias empresas han implementado sistemas y 

eq uipos que ayudan al med io ambiente. Por ej emplo: General Electric propuso una 

nueva iniciativa de negocios llamada ·'Ecoimagination", Ia cual es un compromiso 

que decide emprender Ia compaii la a imaginar y construir soluciones innovadoras a 

los cambios medioambientales mientras maneja un crecimiento econ6mico. 

Y asi muchas cmpresas se han ido comprometiendo con el Medio Ambiente. 

cxisten autom6viles, clectrodomesticos, artefactos, y hasta casas amigables con el 

medio ambiente, yes asi como esto acapara todos los sectorcs de Ia industria llegando 

al Gastron6mico. 
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La rcstauraci6n ha existido desde hace cientos de afios atras, el primer 

restaurante naci6 en Francia en 1765 y en Londres 1873. Y ha evolucionado y 

fusionado hasta Ia actualidad en diferentes formas. 

La producci6n y venta de alimentos organicos comenz6 en Europa 

principalmente Espana y en EEUU, en donde se encuentra en pleno auge, el 

movimiento de Ia restauraci6n ecol6gica y Ia comida preparada con alimentos 

organicos, convirticndose esto en una tendencia global. 

Gracias a Ia iniciativa de varios pafses de Latino America ha empezado a tener 

acogida, en lo que se refiere en los temas de salud y ayuda al medio ambiente. Sin 

embargo, cada vez son mas los consumidorcs que conocen y demandan estos 

productos para su alimentaci6n diaria, tanto en el hogar como fuera de casa, ya que se 

observan tendencias de consumo mas saludables que las registradas en las ultimas 

decadas, con factores determinantes como Ia calidad, Ia trazabilidad y Ia producci6n 

ambientalmcnte sosten ible de los alimentos. (Facualntcrnacional. 1981) 

Asf mismo en ciertos puntos se esuin creando proyectos de restaurantes con 

tematica ecol6gica como Argentina, Chile, Colombia y el vecino pais Peru; sin 

quedarsc atras Ecuador, que ya tiene en su capital algunos prospectos de restaurantes 

ecol6gicos en funcionamientos apoyando y tomando parte en esta tendencia mundial. 

Comida Organica 

La comida organica esta ganando terreno a nivel de America Latina. Hoy mas 

personas se declaran consumidoras de alimentos biol6gicos. Una mayor informacion 

y conciencia sobrc sus ventajas y una variada oferta cstcin a)udando a consolidar este 

mercado interno. (RevistaMujer, 20 II) 

Pero, l,que se entiende por alimentos organicos? La pregunta no resulta facil de 

contestar, por mucho que sea una etiqueta en constante uso y abuso. 

Quiere decir un producto producido, elaborado o cultivado completamente 

libre de agroquimicos, hormonas y transgenicos en todo su ciclo. Esto es, que Ia 

semilla no esta geneticamente modificada, que el suelo donde cs plantada no ha 
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tenido quimicos de ningun tipo at menos en los ultimos tres ai\os y que el agua que Ia 

riega no contienc metales ni sustancias t6xicas. Desde que esta planta empieza a 

crecer, todos los pesticidas, ferti lizantes o nutrientes que se le aplican deben ser de 

caractcr organico, no sinteticos ni quimicos. 

Los productos secundarios tambien siguen una practica 'bio'. AI hacer un jugo 

de manzana, por cjemplo, no se pueden utili.t.ar persevantes y/o saborL,antes, y si se 

agrcga azucar u otro ingrediente, estos tienen que ser organicos. Una dinamica 

laboriosa que encarece el producto, pero con resultados muy distintos. Segun sus 

seguidores es mas sano, sabroso y respeta Ia naturaleza. 

Muchos de los consumidores estan dispuestos a pagar por un producto que 

consideran mas saludable, nutritivo y sabroso y menos contaminante. De hecho, Ia 

salud mueve a l consumidor organico Las persona estan mas informados y tienen mas 

conciencia e interes po r Ia gastronomia organica. Quienes hoy consumen to hacen por 

ra.rone~ de salud y movidos por el respeto at medioambicnte. 

"Nutricionalmente no se ha demostrado que los al imentos organicos tengan 

vcntajas en el sabor y composici6n con respecto a los convencionales". Expl ica que 

sus beneficios estan relacionados con el proceso de producci6n, en teoria libre de 

pcsticidas, aditivos y qufmicos, y mas controlados en los ricgos de cultivos y Ia 

alimentaci6n de los ani mates: "Estas medidas, ademas de ofrecer seguridad en 

terminos de higiene y contaminaci6n, aseguran Ia integridad de los nutrientes del 

producto que ha s ido desarrollado bajo este criterio. Pero no es que aumente el 

contenido de uno de ellos 

Diversos tipos de personas concluyen que Ia agricu hura organica es como 

regresar at pasado, porque antiguamente se hacia todo de manera natural. Sin 

embargo, tambien es actual, porque Ia cantidad de enfermedades es tan brutal que Ia 

principal prescripci6n medica es con~umir comida organica para poder hacer un 

diagn6stico alejado de los contaminantes. 

bl ~iguiente paso es saber quien garantiza que los alimentos scan I 00% 

ecol6gicos. "Existe desconfianza ya que los nuevos consumidores no tienen muy 
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claro como funciona Ia certificaci6n de este tipo de productos", se dice que para que 

un producto sea organico tiene que pasar por un proceso de certificaci6n. 

Ventajas de Ia comida orgimica 

El uso de abonos natu rales en Iugar de abonos minerales artificiales (existen 

excepciones, hay pesticidas a base de cobre permitidos en Ia agricultura biol6gica, 

por ejemplo ). ( veoverde, 20 I 0) 

• El uso de pesticidas naturales no nocivos para Ia salud ni el medio ambiente. 

• El contenido de nitrato en los productos ecol6gicos es menor. 

• Son mas nutritivos. Muchos estudios han demostrado que los alimentos organicos 

pueden tencr mas nivelcs de nutricntes que los convencionales. 

• Mejora Ia fertilidad en las parejas . Muchos plaguicidas usados en los cultivos 

tradicionalcs afectan Ia fertilidad de hombres y mujeres. 

• Mejoran el sistema inmuno16gico. Nos fortalecen y dificultan el contraer 

enfermedades. Ademas, los productos quimicos utilizados en Ia agricultura 

convencional, pueden afectar al s istema hormonal provocando sobrepeso. 

• Tienen efectos conocidos. A diferencia de los alimentos organicos, los OMG 

(Organismos Modificados Geneticamente) o transgenicos, son relativamente 

recientes y hay pocos estudios que muestren sus efectos a largo plazo en el ser 

humano. 

• Son sustentables. Su cultivo apuesto por un ciclo circular de producci6n, 

sustentable en el tiempo y amigable con el medio ambiente. 

La comida organica tambien aporta nutrientes que aquellas que estan producidas 

de manera ordinaria. Tambien contienen mas antioxidantes, lo cua l ayuda a Ia 

prevenci6n del envcjccimiento prcmaturo e incluso el cancer. (RevistaFernanda, 

20 10) 

Los nutrientes que se encontraron en estos productos son: 

• Cromio (78% mas), cuya falta en Ia dieta actual es propensor de Ia diabetes y 

de Ia arteroesclerosis 
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• clcnio (390% mas), es un antioxidante que te protege de lo danos quimicos 

del mcdio ambiente. Refuerz.a tu sistema inmunol6gico y te protege contra 

di"ersos tipos de cancer y problemas con cl coraz6n. 

• Calcio (63%) para fortalcccr tus huesos. 

• Boro (70%) ayuda a prevenir Ia osteoporosis. 

• Litio ( 188°-o} funciona como antidepre~ivo~. 

• Magnesio ( 138%) reduce Ia mortalidad deb ida a los problemas del coraz6n y 

aligcra los dolores del SPM. 

3.2. Mercado 

En el Ecuador hoy en dia dentro de las areas de Ia planta turistica se puede 

dcmostrar estadisticarnente que Ia actividad predominante e~ Ia de Alimentos ~ 

Bebidas. del cual el 75% de estos establecimientos se encuentran en 5 de las 22 

provincias, dondc sobresale Guayas con un 34.90/o. (Figura 1) 

- dt t *l 

Guayaqui l cs una ciudad cosmopolita con una poblaci6n de 3'744.35 1, poscc 

una tasa promcdio de crecimiento poblacional anual de 2,50%. (INLC, 20 11) 

El 76,4°/o vive mas o menos bien en e~ta ciudad, porcentaje de Ia poblaci6n al 

cual nos d irigi rcmos. De acuerdo a datos proporcionados por cl INEC (lnstituto 

18 



Nacional de Estadisticas y Censos) el 79"/o de los guayaquilenos no tiene dificultad 

para pagar gastos en alimentaci6n. Por lo cual esta ciudad sc convicrte en un mercado 

atractivo para establecer nuestra empresa. (INEC, 20 II) 

En el mercado actual existen diferentes clases de restaurantes para todos los 

tipos de comensales conteniendo el 28,4% de los establecimientos de Alimentos y 

bcbidas en el pais. (PLANDETUR, 2020) Desde restaurantcs tematicos, slow food, 

restaurantes buffet, fast food, alta cocina gourmet, comida para llevar en donde el 

cliente tiene para elegir. Segun datos de Ia camara de turismo del Guayas existen 

2.422 cstablecimientos de restauraci6n en Ia ciudad de Guayaquil. (turismoguayas, 

2011) 

3.3.Competencia 

De mancra directa nuestra principal competencia es el l lostal Manso Boutique 

con su rcstaurantc de comida organica, que ofrece a sus clicntes una amplia variedad 

de comida vegctariana y jugos. Tienen como vision crear sus propios huertos y hace 

hincapie a Ia alimentaci6n saludable, a pcsar de su comida sana, no posee Ia 

infraestructura adecuada ni eco16gica. 

Nuestra competencia indirecta es muy grande y amplia dcbido a Ia variedad de 

restaurantes que existen actualmente en nucstra ciudad con menus muy variados. 

3.4.Ciiente 

Nuestro cliente objetivo es aquel comensal con sensibilidades Ecol6gicas que 

buscan de mancra directa o indirecta el cuidado del medio ambiente. 

• Directo, este segmento de mercado esta compucsto por adultos y j6venes 

ecologistas, ambicntalistas y conservacionistas con conciencia ecol6gica que 

cuidan el medio ambiente. Estos adquieren productos ecol6gicos, tratan de 

gcncrar menos dcsperdicios y reciclan mas. Estc scgmento cs aquel que asistc 

a charlas, seminarios, conferencias y estan al dia en tcmas relacionados; 
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aquellos padres de familia que educan a sus hijos en tener una conciencia 

ecol6gica. }a que ellos ser.in las futuras generaciones en Ia cual seran posibles 

cl ientes para nuestro rcstaurante. Este grupo no esta sujcto al consumismo en 

masa y busca altemativas para su alimentaci6n. 

• lndirecto, este segmento incluye a aquellas personas como adultos mayores 

que no estan ligados a Ia concicntizaci6n cco16gica pero, sin embargo con el 

ritmo actual de vida y Ia publicidad tienen un leve conocimiento acerca de 

estc tcma. Aquellos j6venes y comensalcs que lcs guste disfrutar de 

altemativas. 

3.5.Analisis PEST 

• Politico 

Hoy en dia Ia s ituaci6n poHtica en Ecuador se puede tomar como una 

amenan dentro del sector empresarial por Ia incstabilidad polftica in tema como 

las tensas relaciones intemacionales. Debido a esto se ve afectado de forma 

indirecta el sector turistico ya que esto proyecta una mala imagen al exterior. 

Durante los ultimos afios. han tenido Iugar importantes cambios politicos e 

institucionales del pais, en particular Ia aprobaci6n por referendum de una nueva 

constituci6n en Septiembre de 2008 y Ia reelecci6n del presidente Rafael Correa 

el 26 de abril 2009, quien basa su programa en Ia idea de lanzar un socialismo del 

siglo XXI. Durante los ultimos meses de 2008, el Ecuador entr6 en recesi6n, 

siendo, segun cl FM I. uno de los paises mas afectados. (EEAS, 20 I I) 

El resultado de Ia imagen deteriorada y Ia inestabilidad que proyecta el 

gobierno, ha provocado que Ia inversion de empresas cxtranjeras disminuya y los 

emprcsarios nacionales se desalienten por las barreras que impone el actual 

gobierno, traycndo como consecuencia Ia perdida de creaci6n de posiblcs 

proyectos que generarfan ingresos y empleo. 

Desde otro punto, hay puntos positivos que cabe recalcar que se dan dentro 

del regimen a favor de Ia industria turistica, como el soporte al Ministerio de 
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Turismo y Ia creaci6n de Ia " ley de transparencia", asi como cl apoyo al proyecto 

"PLANDCl uR 2020". (wikipedia. 20 II) 

• Economico 

El Ecuador se convirti6 en el pals mas caro de Latinoameric~ luego de 10 

aiios de dolarizaci6n y como consecuencia de Ia mayor inflaci6n ecuatoriana 

frente a EEUU, nuestro pais ha perdido bastantc competitividad. Las 

exportaciones ecuatorianas se han encarecido y ante Ia imposibilidad de realizar 

dcvaluacioncs puesto que no tiene moneda propia de devaluar, perdi6 

competitividad, y el consumo del pais se desplaza hacia biencs importados, lo que 

trae consigo quiebras de empresas, estancamiento, deficit de Ia balanza comercial , 

recesi6n ccon6mica, aumento del desempleo y mas pobreza.(Figura 2) 

Acordc con datos actualizados se detennina que Ia tasa de inflaci6n anual de 

3,57%, cl PIB de 2,6% y una tasa de desocupaci6n del 6.1 %; El Ecuador ha 

logrado disminuir lentamente el de ficit de su balanza comercial, afectada por Ia 

crisis financiera mundial , tras aplicar una restricci6n en sus importaciones desde 

terccros paises. (BCE, 20 11 ) 

Figura 2 

Balanza Comercial 
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La gcncracion de divisas por concepto de turismo que se registra en Ia balanza 

de pagos asciende a 674.2 millones de dolares durante el afio 2009. que al 

comparar con el ingreso de divisas de los principales productos de exportacion. 

haec que el turismo tenga una buena ubicacion en el cuarto Iugar, dcspues del 

petroleo, cl banano y phitano y derivados del petroleo. (Ministeriodeturismo, 

2011) 

Guayaqu il, Ia ciudad con mayor influencia sobre el PIB Guayas, tiene una 

ofcrta urbanistica por Ia via a Ia costa, a Daulc y a Samborondon que crece. De 

acuerdo al ultimo estudio, efectuado por el Banco Central del Ecuador, Ia economla 

guayasensc genero un PIB de 4643 millones de dolares. lo que Ia ratifica a Ia cabeza 

de las otras 21 provincias. 

La actividad comerciaJ y los beneficiO!:, que brindan !:,C ven tambicn a nivel 

corporativo, las oportunidades del sector privado al desarrollar modclos de negocios 

que genercn valor economico, ambiental y social, estan rcflcjadas en el desarrollo de 

nuevas estructuras y edificaciones, Ia inversion privada en Guayaquil ha formado 

parte del proceso del crecimiento de la ciudad. 

• Sociocultural 

La republica del Ecuador tiene una poblaci6n aproximada de 14.306.876 

personas, de las cuales el 49.4% son hombres y el 50.6% son mujeres. 

Aproximadamente el 75% de Ia poblacion reside en los centros urbanos. mientras el 

resto se desenvuelve en el medio rural. De poblacion etn icamente divcrsa, mestizo y 

amerindio !:,iendo los grupos mas numerosos y representativos del ccuatoriano comun. 

El idioma oficial y de relacion intercultural es el espai'iol, con sus peculiaridades y 

modismos propios de cada zona o region. El 90% de Ia poblacion ecuatoriana es 

catolica romana, el 8% compuesta por protestantes y un 2% se compone de diversas 

denominaciones. (BCE, 2011) 

Guayaquil es Ia ciudad mas grande y mas poblada del Ecuador, con alrededor de 

2 '915.000 habitantes en su area metropolitana con una tasa de crecimiento de 2.70%. 

Es el polo de concentracion de las ciudades del centro del pais. Se destaca por su 
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clevado uso de transito masivo, y por su densidad total y Ia diversidad de su 

poblaci6n. 

• Tecnologico 

Hoy en dia todo ~e mueve a trav~s de Ia tecnologia; los avance:, tecnol6gicos nos 

a)'udan a facilitamos mucho los procesos de elaboraci6n, los hacen con mayor 

rapidct y eficacia que con Ia mano de obra, )' abaratando asi cl costo de producci6n, 

es dccir, Ia productividad y competitividad de las empresas. En Ia ciencia, en Ia 

comunicaci6n, factorcs geograficos, industrias, pctr6lco, cu ltivos, etc.; La tecnologia 

ha tcnido un gran alcance, y nos ha demostrado que sin esta, no podemos progrcsar. 

La tecnologia en el Ecuador es bastantc escasa, lo cual trae problemas al 

desarrollo y no permite avanzar de una manera optima en el mercado competitivo a 

nivcl mundial.; Provocando una desventaja y sobrctodo una dcpendencia de los paises 

primer mundistas ya que ellos nos brindan Ia tecnologia a nosotros. El Ecuador 

dcstina cada aiio rccursos correspondientes al 0, I% del PIB para ciencia y tecnologia, 

mientras que los paises mas desarrollados gastan alredcdor del 2,5% y 3% de su PJB. 

(SENESCYT, 20 II ) 
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4. LA EMPRESA Y SUS SERVICIOS 

4.1.Antecedentes 

Apale Ecofood restaurante, es una idea innovadora que pretcnde entrar al 

mcrcado con un conccpto fresco y llamativo de restauraci6n. Con su ubicaci6n en Ia 

ciudad de Guayaquil , en una zona con alta plusvalia como lo cs cl sector de " Ia 

Puntilla" via a Samborond6n donde se encucntran las urbanizaciones para Ia clase 

alta. 

Guayaq uil, cs una ciudad en continuo crecimicnto y una de las mas grandcs de 

Latinoamerica que ofrece una gran variedad de o ferta gastron6mica, con una 

poblaci6n dispucsta a probar y degustar nuevas opcioncs y poseedorcs de un paladar 

cxquisito. 

El incorporar a nuestra ciudad una nueva opci6n de alimentaci6n con 

productos de origen totalmente organico y una infraestructura amigable con el medio 

ambiente, cs Ia forma que consideramos podemos brindarle un aporte a " Ia vida"' a 

" nuestro plancta", sin dejar de !ado Ia idea de consolidamos como una empresa fuerte 

y cstable dcntro del mercado turlstico de Guayaquil. 

4.2.Mision 

Ser c l primer restaurante ecol6gico de Guayaqui l, con calidad humana y 

servicio de cxcelencia. Brindando un servicio de alimentos y bebidas con productos 

de origen organico; encausados social, ambiental y nutricionaJmente con el 

mejoramiento de Ia calidad de vida y al imentaci6n de Ia cu idad donde operaremos y 

de nuestro cquipo de trabajo. 
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4.3. Vision 

Ocupar el primer Iugar en el mercado como el mejor restaurante ecol6gico a 

nivel de Latinoamerica, logrando obtener las mas altas certificaciones intemacionales. 

Haremos de APALE un concepto innovador en Ia gastronomia, logrando obtener 

cl ientes ficles e inseparables. Esperando en dos aiios poder con tar con nuestro propio 

Huerto organico a lin de brindar un producto de producci6n propia. 

4.4.Valores 

-<} Rcspcto: con nucstros clientcs extemos c intcmos. 

-<} Calidad: un producto y servicio garantizado al I 00%. 

-<} Profesionalismo: personal altamente calificado y certificado. 

-<} llonestidad: compromiso moral con todos los componentcs de Ia empresa. 

-<} Excclcncia: ampliar conocimientos, habilidades, mejoramiento continuo. 

4.5. Objetivos 

4.5.1. Objelivo General 

Crear una cu ltura de cal idad y servicio innovador en Ia industria, incitando a 

Ia concientizaci6n ecol6gica a fin de crear una mayor participaci6n del mcrcado; a fin 

de obtener un incremento del II % en el numero de ventas en trcs aiios, y asi generar 

mayor rentabilidad y lograr ser lideres en el mercado. 

4.5.2. Objetivo Especijico 

-¢- GarantiLar cl con sumo de productos de origen I 00% organico. 

-¢- Organizar campafias de indole ecol6gico tres veces al ano. 

-¢- Dictar cursos de capacitaci6n bimestralmente a los empleados. 

-¢- Aumentar las ventas anuales para el 2013 en un 5%. 

-¢- Obtener una utilidad neta sobre las ventas del 32.27%. 
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4.6. Accionistas 

Raz6n Social: APALE S.A. 
Nombre Comercia/: A PALE- ECOFOOD 
Division del Negocio: Comida Organica 
Sociedad (tipo de empresa): Sociedad An6nima ( .A.) 
Monro del Capilal: 120.000 LSD 
Accionislas: 5004 del manto se financiara por /o.~ accionistas y e/ 50% res/ante se 
obtendra mediante preslamo bancario. 
Tabla 1 

NOMBRE 
Ericka Gomez 
Amara Alvarado 
Lissettc Tola 
Carlos Alvarez 

4.7. Organigra ma 

-·' Inc. 

Marketinc 

figura 3 

CANTIOAD 

Contador Chef 

Asisttntt 

Steward 
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Meseros 

12,5% 
12,5% 
12.5% 
12,5% 



4.8. Producto I Servicio 

Apale Ecofood, ofrece a sus clientes no solo un scrvicio de comidas, sino una 

experiencia diferente a Ia hora de comer; un Iugar donde cuidarse, relajarse ) 

aprendcr. Un restaurante de cocina eco16gica, donde nucstros comensales podran 

degustar de los mas deliciosos platos preparados con productos organicos de lo mas 

bcnignos para su cuerpo. 

El establecimiento ubicado en un amplio terreno a orillas de do Guayas, con 

una infraestructura completamente amigable con el medio ambiente. Cuenta con dos 

ambicntes: uno cxterno y uno intemo. 

El ambiente extemo tiene un lago artificial donde se ubican unas pocas mesas 

para los clientes que deseen disfrutar del aire libre y admirar Ia vista del rio. Tambien 

podran recorrer y observar e l area donde estara establecido nuestro pequefto huerto de 

productos organicos. 

El Ambiente intemo de Apale se basa en una infraestructura de materiales 

combinados: el vidrio y Ia madera ecol6gica. Un ambiente con mucha luz que pasa a 

traves de nuestro techo en forma de pergola par aprovechar Ia iluminaci6n natural; 

mesas, sillas y decoraci6n con materiales reciclados; colores frescos y paisajismo que 

denotaran vida, un ambiente completamente relajado donde se disfruta de el contacto 

con Ia vida y Ia naturaleza. 

Los c lientes pueden recorrer nuestras instalaciones a fin de darles a conocer 

nuestros sistemas de rcciclaje y el trabajo que reali7amos en pos de ayudar al medio 

ambiente como lo son: un sistema de tratamiento de aguas grises, bailos ecol6gicos, 

sistema de manejo de desechos y reciclaje. 

Un producto de calidad en todos los sentidos. Fusionando un servicio de 

excelencia con alimentos producidos bajo los mas altos estandares de calidad. Un 

original menu creado a base de cames blancas, mariscos, vegetates, frutas de origen 

organico; es Ia principal carta de presentaci6n. 
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4.9.Logo 

ucstro Logo creado con Ia firme idea de resaltar con una mezcla de colores 

en tonos verdes, que rcpresenta vida y renovacion y nos retrata como un empresa 

ecol6gica. Lleva nuestro nombre y el detalle de eco-food, que nos distingue de 

cualquier otro restaurantc. 

El dibujo del arbol es una parte simb61ica y espiritual, esta asociado con Ia 

sabidurfa, a lo ancestral y a Ia naturaleza; un scr vivo que nos da oxigeno y 

considerado como un sfmbolo de armonia entre el cielo y Ia tierra. 

4.10. Slogan 

"Por A mor a Ia vida" 

Resumido en pocas palabras, proyectamos el porquc de nuestro rcstaurante: 

amamos Ia vida y cuidamos de nuestro entomo poniendo nuestro granito de arena 

disminuycndo Ia contaminaci6n ayudando a nuestro planeta; ayudandonos a 

nosotros, al ser humano con un producto sano y beneficioso para su organismo que de 

una mancra directa ayuda a mejorar su calidad de vida. 
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4.11. Imagen Corporativa 

Apale, no solo busca satisfacer una necesidad en el mercado sino impregnar 

su nombre como una forma de crear conciencia de Ia necesidad de cuidar de nuestro 

medio ambiente que actualmente se encuentra en grave peligro. 

La imagen corporativa se encucntra llena de muchos complcmentos, una 

fus ion de colores y detalles que nos identificaran por sobre otros sitios de restauraci6n 

como un establecimiento ecol6gico. 

Apale usa colores frescos que denotan vida, frescura y armonia; como son: 

<} Verde, es el color de Ia naturaleza por excelencia. Representa armonia, 

crecimiento, exuberancia, fertilidad y frescura. 

<} Verde oliva, el color de Ia paz y Ia pureza. 

<} Verde agua, asociado con Ia protecci6n, Ia curaci6n y Ia esperanza. 

<} Verde oscuro, denota estabilidad y resistencia 

<} Cafe, es el color de la tierra; implica seguridad y estabilidad 

<} Blanco, purcza y optimismo 

<} Beige, color de tierra relajante y reductor de estres. 

Uniformes con diseiios poco convencionales, de manera que el cliente intemo se 

sienta c6modo y fresco, con libertad de movimiento a Ia hora de realizar sus labores; 

proyectando una imagen rclajada hacia los clientes. 

El uso de material publicitario e inforrnativo que permitira dar a conocer a los 

comensales nuestro conccpto, quedando impregnados en su mente como un Iugar 

''verde" pero a Ia vez "delicioso", y cambiar el pensar de los guayaquilei'ios de 

"organico=vegetariano=malo" y generar una nueva idea "comer sano no 

necesariamente es malo". (Ver Anexo # 1) 
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5. EL EQUIPO GERENCIAL 

El equipo gerencial esta formado por: Amara Alvarado Villamar, Carlos Alvarez 

Marcos, Ericka Gomez Mite y Lissete Tola. 

-¢- Amara Alvarado, Egresada de Ia carrera de Administraci6n de Empresas 

Turisticas y Hoteleras en Universidad Cat6lica Santiago de Guayaquil; Manejo de 

los idiomas ingles, frances y espaiiol; Posee amplia experiencia en atenci6n al 

clienle dentro del area del turismo gracias a pasantias laborales realizadas en Luna 

Runtun Adventure Spa - Banos de Agua ·santa, Hotel Castro -Galapagos, 

Galapagos Sub Aqua - sales assistant. 

-¢- Ericka Gomez, Egresada de Ia carrera de Administraci6n de Empresas Turisticas 

y Hoteleras en Ia Univcrsidad Cat6lica Santiago de Guayaquil; Manejo de 

idiomas ingles y espanol; Tecnico en comida lntemacional y Nacional; Trabaja 

City Bistro Restaurante as istente pol i funcional. 

-¢- Carlos Alvarez, Egresado de la carrera de Administraci6n de Empresas Turisticas 

y lloteleras en la Universidad Cat61ica Santiago de Guayaquil; Manejo de 

idiomas ingles y espafiol; Marketing de Expo Municipal 2008 y administrador de 

Peiia La Gloria. 

-¢- Lissette Tola, Egresado de Ia carrera de Administraci6n de Empresas Turisticas y 

lloteleras en Ia Universidad Cat61ica Santiago de Guayaqui l; Manejo de idiomas 

ing les y espaiiol; florerfa La Marcelle, Decoraci6n y organizaci6n de eventos. 

S.l.Funciones en el Restaurante 

• Consejo de administraci6n 

Generalmente es nombrado por Ia asamblea general de accionistas y dentro de sus 

funciones estan las siguientes: 
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~ Nombrar al director general 

~ Elaborar los planes a seguir en el manejo del hotel y comunicarlos al director 

general 

~ Determinar los dividendos que deben repartirse entre los accionistas. (Murillo) 

• Gerente general de operaciones 

Dcpcndc dircctamente del gerente general y sus funcioncs son las s iguientes: 

~ Dirigir las secciones componente del departamento de alimcntos y bebidas. 

~ Trabajar en forma coordinada con: compras, contabi lidad y costos. 

~ upervisar los almacenes y Ia preparaci6n de plati llos. 

~ Trabajar junto con el contralor de alimentos y bcbidas en Ia reducci6n de los 

gastos y costos de su departamento. 

~ lmplantar controles, vigilar Ia disciplina de su personal. 

c cncarga de crear los s istemas, procedimientos y tiempos para lograr un objetivo y, 

posteriormente, supervisarlos. Entre sus principalcs funciones estfm las sigu icntes: 

~ Comparar lo real con lo planeado y llegar a lo que se detennino. 

~ Verificar que las requisiciones esten debidamente autorizadas. 

~ Rcvisar porciones y preparaci6n de plati llos, asi como los insumos uti liz.ados para 

su c laboraci6n. 

~ Veri ficar que toda sal ida de alimentos y bebidas este amparada por un formato 

~ Revisar las cortcsias 

~ Valorar las transferencias efectuadas entre los diversos departamentos. 

-¢- I Iacer los inventarios fisicos en los almacencs 

~ Elaborar Ia conci liaci6n de alimentos y bebidas 

• Gerente de ventas & Marketing 

Se encarga de producir los mayores ingresos con Ia venta de servicios del restaurante 

y lograr su maxima ocupaci6n, de convencer a los clientes potencialcs de Ia calidad y 

prccio de los servicios, y lograr que los adquiera. 
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-¢- Planear Ia promocion y venta de los servicios 

-¢- Elaborar el presupuesto de ventas 

-¢- Indicar los pronostico de ventas 

-¢- Conocer el reglamento interior de trabajo 

-¢- Conocer los productos y servicios que ofrece el establecimiento 

El encargado de Marketing de la empresa cumple dos procesos de produccion: 

-¢- El proceso de gesti6n: comprende tareas de produccion, de coordinacion (tanto 

interna como externa), y de conduccion y manejo de operaciones del sector. 

-¢- En el proceso de control: comprende a la supervision de todas las actividades y 

los resultados que se deben obtener. 

El brief para el departamento de publicidad, poseera esta clasificacion de 

informacion: 

-¢- Mercado total: Como esta compuesto el mercado total y Ia competencia directa e 

indirecta. 

-¢- Mercado especifico: Competencia directa. 

-¢- Situaci6n: actual y real de Ia empresa y Ia marca. Imagen de marca e imagen de 

marca ideal. Posicionamiento. 

-¢- Producto: Informacion de ingredientes, precio, atributos del producto. Ventajas 

di ferenciales. 

-¢- Packaging: Colores, identificacion, logo. 

-¢- Distribuci6n: Datos informativos. Porcentajes de ventas y mercado potencial por 

zonas. 

-¢- Consumidor: ldentificacion del consumidor por caracteristicas personales. Es 

donde mas sc hace nccesaria una invcstigacion. 

-¢- Competencia: Quien es, que hace, cuanto tiene, que posici6n en el mercado 

ocupa. Para saber cual es Ia ventaja di ferencial del producto que se desea 

publici tar, se debe saber c6mo es Ia competencia. 

-¢- Datos operativos de Marketing. 

-¢- Objctivos del Marketing. Los pone el area de Marketing de Ia empresa. 

-¢- Manto a invertir: Para Ia publicidad. 
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-¢- Tiempos· Pcriodo de tiempo que Ia campafla va a salir al publico. 

• Gerente jinanciero 

-¢- La asignaci6n eficiente de fondos dentro de Ia organi~.aci6n. 

-¢- La obtenci6n de fondos en tenninos mas favorables posibles. 

Lstas funcioncs ejcrcen con el objeti"o de maximit.ar el capital de los accionistas. 

Forma parte de Ia primera funci6n, Ja determinacion del monto total de fondos que 

cmplec Ia organizaci6n. El gcrente financiero usa en Ia asignaci6n y obtenci6n de 

fondos herramientas de analisis, planeaci6n y control. Debe planear con el fin de 

obtener y asignar lo~ fondos de manera eficiente, proycctar rondos de flujo de caja } 

detenninar el efecto mas probable de esos flujos sobre Ia situaci6n financiera de Ia 

linna. obrc Ia base de estas proyecciones planea para tcncr una liquidcz adecuada. 

• Chef 

-¢- Rcvisar Ia lista de requisici6n con un dia de anticipaci6n dentro del horario 

marcado. Reportar inmediatamente al chef encargado cuaJquier faltante o 

variacion de los insumos, material y equipo requcrido para Ia practica en 

laboratorio. etiquetar, recibir y almacenar los insumos en Ia cocina designada. 

Checar las recctas a ejecutar. 

-¢- Rcvisar rccepcion de cocina en cuanto a limpie7a. 

-¢- egiln las recctas a realizar solicitar equipos espcciales a almacen (maquina de 

pasta, wok, pimcntcros, olla de presion etc.) 

-¢- Revisar faltantcs de materiales de limpieza yen su defccto wlicitarlos. 

-¢- Organi1.ar al finalizar Ia clase pnictica Ia designaci6n de limpicza de estaciones. 

-¢- Supervisar junto con el chef orden y limpieza para Ia entrega de cocina. 

-¢- Recolectar y cntregar a almacen insumos sobrantcs y equipos cspeciaJes. 

Es el responsable ante Ia gerencia de alimentos y bebidac;, de las actividades con Ia 

prcparaci6n de los platillos o especialidades culinariru, que prescntan cl 

establecimiento a sus clientes. 
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~ Organi1.ar. coordinar y supervisar, el desarrollo del trabajo en las cocinas del 

estableci m iento. 

~ Supervisar Ia puesta a punto (mise en place) 

~ Controlar el aprovechamiento de los ingredientes. 

~ Verificar Ia elaboraci6n y preparaci6n de los platillos 

~ Elaborar los platillos que pos su dificultad o dclicadcza estime necesarios. 

~ lnformar a su personal todo lo referentc a Ia elaboraci6n de los platillos, sean de 

menu 0 carta. 

• Stewart. 

c~ el encargado de vigilar todas las areas donde se sirven alimentos y bebidas, 

cuentcn con todo el equipo de operaci6n necesario para ofrecer el servicio. Ademas 

rcaliza las sigu ientes funciones. 

~ Supervisar Ia limpieza 

~ Vigilar cl cambio de tumo 

~ Supervisar que las maquinas este limpio 

~ Controlar el quipo 

~ Verificar que las existencias sean suficientes 

~ I Iacer las rcquisicioncs para reponer cl equipo 

~ Supervisar Ia forma en que se le da mantenimiento al restaurante 

~ Controlar las asistencias 

• Mesero 

~ Conocc el uso correcto de Ia terminologia usada en alimento~ y bebidas 

~ Conoce el uso del material y equipo de su departamento 

~ Limpia mesas, estaciones de servicio, ceniceros, candcleros, menus, lamparas de 

mesas, charolas, etc. 

~ Scr rcsponsable del correcto montaje de las mesa~ 

~ Cambia blancos sucios por limpios 
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~ Conoce el correcto manejo de Ia loza y Ia cristaleria para evitar roturas 

~ Conocer perfectamcnte los platillos del menu, asi como el tiempo de elaboraci6n 

y los ingredientes con que estan preparados 

~ Sugerir al cliente aperitivos, c6cteles y bebidas despues de Ia cena 

~ Sugerir alguna ensalada o aJgunas de las especialidades de Ia casa. 

~ Tratar de aprender los nombres de los clientes, asi como sus preferencias 

~ Presentarse al cliente Ia li sta de vinos 

~ Asistir al cliente en Ia selecci6n del vino 

~ Conocer las temperaturas usuales para servir el vino 

~ Conocer Ia forma de abrir y servir los difercntes vinos 

~ Esperar Ia aprobaci6n del cliente para servir el vino 

~ Conocer y aplicar los diferentes tipo de servicio, segun el restaurante 

~ Solicitar al cajero el talon porIa cuenta del cliente. 

~ Cuando el clicnte lo solicita, presentar Ia cuenta para su pago 

Algunos recomendaciones importantes que los meseros deben seguir: 

~ Evitar conversaciones con otro empleado en asuntos de caracter personal; cada 

mesero tiene un area especifica. 

~ No dar 6rdenes a gritos 

~ No discutir con nadie, especialmente con clientes, el cliente siempre tiene Ia 

raz6n. 

~ lamas secarse Ia cara con las servilletas 

~ Si una servilleta cae al suelo, reemplazarla por otra 

~ No grilar dentro de Ia cocina 

~ No hablar a base de majaderias 

~ Nunca comer durante el servicio 

~ No colocar las manos en los bolsillos 

~ Caminar rapido no correr 

~ Ser amable con los nifios es un buen detalle de cortesia 
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5.2. Reclutamiento del Personal 

5.2.1. Perfil y Descripcion de puestos de trabajo 

• Gerenle general Operaciones 

Area: Restaurante 

Que res ida en el norte de Ia ciudad o via- amborond6n 

Scxo: femenino 

Salario: $1.200 

Profesional lJniversitario en Alimentos, Administraci6n, Turismo o simi lares 

Indispensable excelente presencia, capacidad para trabajar bajo presi6n constante 

Tener documcntos personates en regia ante Ia previa contrataci6n. 

Experiencia previa ideal en: 3 a 5 aiios en posiciones similares y en restaurantes de 

primera o de clase superior. 

Disponibilidad para trabajar por tumos yen horarios extendidos. 

Descripc:ion · 

Planificar, coordinar y dirigir todas las actividades referentes a servicios de 

alimcntaci6n a nivel del complejo. 

Supcrvisar y dirigir el personal bajo su responsabilidad, manejando indicadores de 

gesti6n que permitan trazar estratcgias dirigidas al logro de Ia satisfacci6n plena de 

nuestros clientes. 

Mantener contacto directo y relaciones con los clientes e idcntificar posibles 

oportunidades de nuevos y mejores servicios dentro del contrato establecido 

• Gerenle marketing y venlas 

Area: Marketing 

Que rcsida en el norte de Ia ciudad o via - Samborond6n 

exo: indistinto 

Salario: $900 

Buen manejo de relaciones interpersonales. 

Oisponibilidad ticmpo completo, fines de semana y feriados. 

Seria, responsable, proactiva y que trabaje bajo presion. 

• 

Conocimicntos basicos de producci6n de material imprcso y merchandising. 
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Tener documentos personates en regia ante Ia previa contrataci6n. 

2 aiios en posicioncs o responsabilidades similarcs experiencia 

Descripci6n 

Analizar, crear y ascgurar Ia implementaci6n del plan de mercadeo, el seguimiento y 

Ia evaluaci6n de los resultados del mismo. 

lmplementar tacticas de mercadeo locales alineadas con las estratcgias de Ia 

compafiia. 

Asegurar el cumplimiento de los est{mdares de Ia imagen corporativa. 

Participar en Ia administraci6n y seguimiento del prcsupucsto asignado. 

Cumplir y hacer cumplir politicas, procedimientos y valores de Ia compafiia 

Promover y facilitar el desarrollo de su equipo de trabajo. 

Criterio para el manejo de informacion confidencial. 

• Asistente Contable 

Sexo: indistinto 

Salario: $500 

Experiencia en el cargo: 5 - 6 afios 

Indispensable excelente presencia 

Tener documentos personates en regia ante Ia previa contrataci6n. 

Que resida en el norte de Ia ciudad o via - Samborond6n 

Disponibilidad para trabajar en horarios extendidos 

Descripci6n: Profesional en Administraci6n de empresas, economi~ Finanzas y 

especiali zaci6n en tinanzas, con el sigu iente pcrlil: 

Jlabilidades: llabilidad comercial, trabajo en equipo, responsabilidad, manejo de 

personal, trabajo bajo presion, analitico y liderazgo transformacional para interactuar 

con las personas, influyendo en sus comportamientos y esquemas mentales de tal 

forma que se alineen con los objetivos del negocio, mcjoren su desempefio y 

desarrollen su talento 

P/aneaci6n Financiera- Formulaci6n de planes que aseguren aumento de valor de Ia 

empresa acorde con los objetivos estrategicos 
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A\·esoria Financ:iera: Orienta y lidera a los diversos dircctivos y equipos para que 

tomen decisiones y ejecuten actividades que ascgurcn cl aumento de valor de Ia 

empresa y Ia posicioncn en Ia ciudad 

• Perfil de chef 

Area: cocina 

Sexo: Masculino 

Salario: $500 

Experiencia en el cargo: 2 afios 

Indispensable excclcnte presencia 

I ener documento~ pcrsonales en regia ante Ia previa contratacion. 

Que resida en el norte de Ia ciudad o via- Samborond6n 

Disponibilidad para trabajar en horarios extcndido~ 

Profe ional en carrcras similares a Gastronomla. Chef, entre otras 

Desc:ripcion Planificar, dirigir y controlar Ia producci6n de ventas en Ia empresa, 

Experiencia indispensable en comida organica., lmportante que conotca de desarrollo 

de nuevos productos y decoraci6n de platos, Manejo de diversas tecnicas de servicio 

> tecnicas culinarias, Conocimiento de bebidas organicas 

• Perfil de sub -chef 

Area: Alimentos 

Sexo: Masculino 

Salario: $264 

Edad 26 a 35 anos 

Escolaridad: Pasante o Licenciado en Gastronomia o carrera afines 

Indispensable cxcelcntc presencia. rener documento\ pcr\onales en regia ante Ia 

previa contrataci6n., Que resida en el norte de Ia ciudad o via Samborond6n, 

Di~ponibilidad para trabajar en horarios extendidos. Profcsional en carreras similares 

a Gastronomia. Chef. entre otras 

Descripcion: 
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Tener conocimicnto en Metodos de cocci6n basicos, terminos de came, salsas, 

manejo higienico ) calidad de los alimentos. lnventario~. Manejo de personal 

Distintivo H. Minimo 2 aiios de experiencia en cocina y manejo de personal. 

Actividades a realiL.ar: Mise en Place, atencion a chentes en barras. toma de 

imentarios. rectificaci6n de sabores en preparaciones, limpieLa general del area. 

• Perfil de Siewarl. 

Area: Alimentos 

Scxo: Masculino 

alario: $264 

lnstrucci6n: minimo bachillcr 

Indispensable cxcelente presencia 

I cner documcntos personates en regia ante Ia previa contrataci6n. 

Que resida en el norte de Ia ciudad o via - amborond6n 

Disponibilidad para trabajar en horarios extendidos o rotativo~ 

Descripcion: 

Supervisar Ia limpic/..a 

Supervisar que las maquinas este limpio 

Controlar cl quipo 

Verificar que las existencias sean suficientes 

• Per:fi/ de Mesero 

Area: Restaurantc 

Sexo: indistinto 

Salario: $264 

lnstrucci6n: minimo bachiller 

Disponibilidad para trabajar en horarios extendidos o rotativos. 

lndi~pensablc excclcnte presencia 

Descripci611' Expericncia: 2 aiios en restaurantes de primer nivel. 

Competencias: Atenci6n al clientc, trabajo a presion, trabajo en equipo, La empresa 

ofrccc estabilidad !aboral y capacitaci6n constante. 
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CAPITUL03 



6. PLAN DE MARKETING 

6.1. Resumen Ejecutivo 

La meta principal que persigue Ia creaci6n de estc plan de marketing, es Ia de 

posicionar en Ia mente de los consumidores el nombre "Apale" como un Iugar donde 

comer sano y delicioso; romper esquemas y paradigmas con una campaiia agresiva de 

lanzamicnto dondc se dara a conocer cl vcrdadero conccpto de Ia comida de origen 

organico y asi cntrar con bases fuertes al mercado que se tienc como objetivo 

cxplotar. 

El mercado meta on personas con conciencia ccol6gica y aquellas que estan 

dispuc~tas a}udar al medio ambiente. Tambicn se podrj hablar de nicho de mercado 

personas con un estilo de vida con comodidades y acccso a un bucn tipo de vivienda 

y vestido: cstas personas go~..an de comodidades econ6micas que lc pcrmitcn acceder 

cualquicr actividad, que a su vez son personas de clasc social Media A lta. 

Apalc E:.co-Food c mantendra posicionado en Ia mente de lo consumidores 

no solo como un rcstaurante de comida saludable sino tambien como un Iugar donde 

escapar de lo cotidiano de Ia ciudad para sentir.,e un ambientc relajado de total 

con fort. 

Sc rcaliamin campaiias publicitarias donde sc combinaran las diferentes 

hcrramientas del marketing tales como revistas ecol6gicas, internet, peri6dicos y 

marlo.cting BTL (below the line). Y asi dar a conoccr los beneficios y atributos del 

producto Apale Eco-Food Restaurantc. 

Y de esta manera lograr crear una nueva tendencia que nos generara una 

ma}or anuencia de clientes. 
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6.2.Analisis ituacional 

En Ia actuahdad el mercado c ta creciendo, hay nuevos restaurantes que van 

captando a mas c licntcs, los restaurantes tradicionales siguen tenicndo su acogida y 

por eso en este mercado siempre existira una gran compctencia.. es una lucha diaria 

para que cl clicntc sc enfoque en nuestro producto. 

Los costos de los productos serian un poco mas elcvados a difcrencia de nuestros 

compctidorcs, por cl motivo del transporte. 

6.3.Analisis del Mercado 

Samborond6n - La Punti lla Es considerado uno de los barrios mas lujosos y 

e\clusivos de Ia urbe cuenta con ciudadelas ccrradas de lujo, sc encuentra en cl 

canton amborond6n, pero cs parte de Guayaquil ya que lo une tan solo un puente, y 

a Ia ciudad de <:;amborond6n se encuentra a 45 minutos via terrc•·.tre. a este sector de 

Ia urbe tambicn se lo llama "La via a Samborond6n" o simplemcntc Samborond6n. 

6.4.Foda 

Fortalezas: 

-¢- Pioneros en el tema ecol6gico fusionado con gastronomia en Ia ciudad. 

-¢- l ocal ubicado en un sector comercial. punto con ma}or aflucncia de publico. 

-¢- r~ltrabajo en equipo dentro del restaurante, es una cualidad muy importante. 

-¢- Pro}ccci6n con nuestros colaboradores rcspecto a capacitaciones y 

motivaciones. 

-¢- La infraestructura }' diseiio del restaurante sera innovador. 

Oportunidades: 

-¢- Poca competencia directa en el mercado. (solo 2) 

-¢- f· xiste pequeiios proveedores con productos organicos. es decir un mcrcado 

que no ha sido dcsarrollado. 
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~ Guayaquil esta en pleno auge con Ia tematica ecol6gica. 

~ Tendencias de los consumidorcs a buscar nuevas experiencias y scnsaciones 

en Ia comida: cuanto a encontrar restaurantes no convencionales. que brindan 

un estilo de atenci6n diferente. 

~ Productos totalmente naturales. 

Debilidad: 

~ Poco capital de trabajo. 

~ Falta de conocimiento de nuestra marca por parte del consumidor. 

~ Altos costos de proveedorcs. 

Amenazas: 

~ Fuerte amenaza de productos sustitutos, alimentos fast food. comida casera a 

precios relativamente bajos. 

~ Alto numero de competidores indirectos con un posicionamiento ya ganado en 

el mercado. 

~ Maquinaria costosa. 

~ lnestabilidad politica, ccon6mica. 

6.5.Amllisis de Competidores 

6.5.1. Competencia 

Apale Reo-Food no cuenta con una competencia directa, pero hemos 

considcrado que todos los rcstaurantes del sector serian nuestra compctcncia. No 

todos los restaurantes ofrecen el mismo servicio y es asi como nos manejaremos, 

brindar un producto y servicio totalmcnte difcrentc a lo cotidiano. Nuestro proyecto 

en si, propone un estilo de vida diferente, Ia comida saludable } en un ambiente 

nuevo. 

6.5.2. Oferta de Productos y Servicios 

Apale Eco-Food promocionara los producto en centros comcrciales del sector, 

dando a degustar las variedades de platos a los posibles clientes, entregaremos 

cuponcs que consisten en piqucos de cortes fa, jugos gratis. 
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Las personas que visiten Ia pagina web, y dejen saber sus inquietudes se haran 

acrecdores a un cupon que consiste en un descuento del 20% en consumos. 

6.6.Estrategias de Marketing 

Apale Eco-Food, incursionara en un mercado muy competitive, y estar posicionados 

en Ia mente del consumidor como un rcstaurantc Ecol6gico y con productos 

organicos sera nuestro objetivo. Jncursionar en Ia mente de los consumidores se dara 

paso a paso pero con firmeza, de manera solida y con liable. 

6.6.1. Objetivos del Plan de Marketing 

-¢- Promover Ia marca Apale Eco-Food para que mas del 70% de mercado meta 

conozca cl producto, en el primer semestre de funcionamiento 

-¢- Obtener reconocimiento de marca por parte del consumidor en un ai'io. 

-¢- Crear una cultura de conciencia ecol6gica en Guayaquil. 

-¢- lncremcntar el volumen de ventas en un 8% anual con Ia innovaci6n de nuestras 

campai'ias publicitarias. 

6. 7.Segmentacion 

La segmentacion de mercados es un proccso mediante el cual se divide al 

mcrcado en varios segmcntos, considerando los difcrcntes deseos de compra y 

preferencias de un grupo de consumidores con caracteristicas similares. 

6. 7 .1. Estilo de Vida 

En lo material ; podemos encontrar personas que disfrutan de una forma de 

vida con comodidades y acceso a un buen tipo de vivienda y vcstido. 

En lo social; personas que buscan relacionarse con grupos de personas, redes 

sociales para disfrutar de diversiones y actividades de ocio. Estas personas gozan de 

comodidades econ6micas que le permiten acccder cualquier actividad. 
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En to ideotogico, personas que tienen sus ideates definidos, valores y 

crcencias que determinan su comportamiento: muchas personas buscan estilos de vida 

diferente enfocandose en el cuidado de su salud fisica. Estas personas frecuentan 

gimnasios y llevan una alimentacion saludable 

6. 7.2. Geogrtifica 

Este tipo de variables analiza Ia division del mercado en diferentcs unidades o 

estructuras geograticas como palses, regiones, ciudades, barrios, etc. 

Para el proposito del estudio y de acuerdo a las caracterfsticas geognificas del 

Ecuador, Ia investigacion se realizara en el canton del Ia ciudad de Guayaquil , 

perteneciente a Ia Provincia del Guayas, misma que se encuentra ubicada en Ia region 

Costa del Ecuador. 

Segun Ia division de Ia ciudad; Guayaquil esta dividido en 16 parroquias 

urbanas y 5 parroquias rurales. 

Para el proyecto Ia informacion de Ia investigacion se levantara unicamente 

dentro de Ia poblacion urbana de Ia ciudad. Segun Ia actividad comercial de nuestro 

proyecto, esta parroquia se encuentra a cl noroeste de Ia urbe cs considerada zona 

residencial se encuentra a las afueras de Guayaquil al cruzar el puente Rafael 

Mendoza Aviles, cs una zona de alta plusvalia, en esta parroquia se encuentra cl 

Parque Historico de Guayaquil y el malecon 1900. ( INEC, 20 11 ) 

Tabla 2 

Afio 
Poblaci6n 

2001 
1.985.397 

1-· 

Aiio Poblaci6n Estimada 

2004 
2.138.035 

2006 
2.248.463 

2008 2.366.902 
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6.7.3. Mercado Meta 

Personas con conciencia ecol6gica que sean exigentes con su alimentaci6n, 

busquen alimentos sanos y frescos. Son individuos que deseen disfrutar de Ia comida 

en un ambientc relajado con total comodidad ya que buscan librarse del stress diario 

al que estan expuestos. 

6.8. Fuerzas de Porter 

Competidores 
potenctales 

Amenaza de 
nuevos mgresos 

Proveedores 
Poder negoctador 

de os P"O eedo es 

Figura4 

C'ompetidores Potenciales 

... 

!. 

Competidores 
en el 

sector industrial 

R1valtdad entre los 
compet1dores existentes 

Clientes 
Poder negoctacfor 

de los clientes 

Amenaza de 
productos o 
servtctos sust1tutos 

Sustctutos 

El mcrcado al que cntrarcmos tiene barreras muy faciles de franquear para cualquiera 

que prctenda entrar en el. 
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Para algun posible compctidor requiere de un capital representativo para 

invertir en esta industria, por lo cual se debe tambien tener un cuidado detallado en 

costos y proveedores. 

Los nuevos competidores deben tener un acceso a Ia tecnologia 

continuamente, lo cual es un poco costoso en nuestro pais debido a los altos 

impueslos de importaci6n y poca producci6n y fabricaci6n de implemcntos 

tecno16gicos. 

Los futuros competidores deben de ser innovadores at momento de incursionar en el 

mercado, siendo Ia lnnovaci6n una ventaja muy competitiva. 

Suslilulos 

En el mercado existe una gran variedad de productos sustitutos tanto reales 

como potenciales. En Ia actualidad Ia ciudad de Guayaquil oferta una gran variedad 

de productos en cuanto a rcstauraci6n, con infraestructura adecuadas y con 

tecnologias avanzadas que satisfacen las necesidades de los clicntes. 

La restauraci6n en Guayaquil se esmera en Ia calidad, siendo asi que algunos 

restaurantes ya cuentan con certificaciones intemacionales como Ia rso. 

Los precios manejados por los produclos sustitutos del mercado se adoptan al 

nivel socioecon6mico de los clientes. Se puede decir que nuestro producto es 

novedoso y con costos manejables para el comprador, por lo cual el cambio de 

producto no presenta dificultad. 

Proveedores 

Nosotros contamos con pequeiios proveedores, y no tratan con grandes 

empresas, esto es una ventaja ya que si existe un poder de negociaci6n a Ia par, tanto 

como los provecdores y Apale Eco-Food saldnin ganando. 

Apale Eco-Food Busca los mejores proveedores donde Ia gesti6n de calidad sea de 

suma importancia y tcngan ccrtificados de calidad. 
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Existen muchos compradores y proveedores (pocos de ellos dominantes) por lo cual, 

se puede mancjar una mejor negociacion. 

Cliente~ 

Un punto a favor es que nuestros clientes son muy vulnerablcs y sc dejan 

intluenciar por las tcndencias. Dado que innovaremos en Ia industria, sc venin 

atraidos por nuestro producto ya que no sc cncuentra estandarit.ado en el mcrcado. 

El clicnte al que llegaremos se deja llevar por Ia calidad tanto del servicio 

como del producto por lo cual, mantendremos un alto nivel de calidad a ofcrtar. 

No otros tenemos un poder de negociacion alto con los c lientes, ya que los 

clientcs no inciden en Ia decision de nuestros precios, porque . omos unicos en el 

mercado y ofertamos un producto total mente nuevo. 

Competidure.\ de Ia Industria 

La compctencia en el sector industrial se desarrolla fero1mente, debido a Ia 

amplitud del mercado y Ia extensa varicdad de oferta en el. Provocando csto una 

rivalidad entre los competidores, quienes luchan a diario por posicionarse a en Ia 

mente de los consumidores, mediante continua.c; campanas agresivas de marketing. 

Existen grandes cadenas y franquicias en Ia industria de Ia restauracion en nuestra 

ciudad, que manejan un continuo proceso de cambios e innovaci6n a fin de llegar a 

ser los primeros en Ia industria. (Ver Anexo # 2) 

Conclusion 

El mcrcado resulta muy atractivo, ya que por el momento no existe una 

compctencia directa: el ingrcso de competidores potcncialcs sc ve fuertemente 

limitado por diversos factores tanto economico y politico dcntro de Ia ciudad. Por 

otro lado los productos c;ustitutos a pesar de scr muchos, prcscntan desventajas y 

grandes diferencias con rcspecto a Apale Eco-Food en cuanto a beneficios para Ia 

salud de personas. 
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A pesar de que no se tiene mucho poder de negociaci6n con los proveedores, 

cllos nos ofrcccn productos de origen scguro y certificados que nos pennite brindar 

una imagen transparcnte a nuestros comensales: quiencs son personas exigentes a Ia 

hora de consumir alimentos fuera de sus hogarcs y no midcn prccio a Ia hora de 

alimentarse poniendo por encima Ia calidad del producto y un buen servicio. 

La competcncia esta subiendo en todos los scctores y wbre todo en los 

restaurantes, cada dfa vemos mas y mas emprendimientos pcro en algun momcnto 

habra mas ofcrta que demanda y sobrevivinin quienes tcngan una marca muy bien 

cnfocada en Ia calidad de Ia cocina y del servicio a los comensales. 

6.9. Ma rketing Mix 

Produc:to: 

r I producto a ofreccr en nuestro restaurante son alimentos de alta cal idad de 

origcn organico scrvidos en un arnbiente acogedor que procura mantcner estandares 

para el cutdado del medio ambiente, es decir, un producto ecol6gico. Un servicio de 

cxcelcncia a brindar por parte de nuestros colaboradorcs. Garantizamos Ia calidad 

nuestro producto al I 00% a fin de buscar Ia mejora continua. 

As i de esta mancra se posicionara al producto/servicio como un restaurantc que 

ofrccc a sus consumidores una deliciosa, variada y novcdosa comida, prcparada con 

insumos de calidad y natural, que brinda una atcnci6n de primera. 

Para lograr un producto y servicio de calidad se tendra como fundarnento que 

los insumos deben estar debidamente refrigerados, envucltos en su propio cmpaque ~ 

conscrvados de manera de evitar cualquier tipo de contaminaci6n. La limpieza de las 

mesas se Ia debe rcalizar de fonna inmediata dcspucs de su utili7aci6n, el piso debe 

estar limpio y seco, Ia intensidad de Ia lu7 debe scr adecuada, el volumen de los 

aparatos debe scr apropiado. Ia ubicaci6n de las mesas no debe obstaculi.t.ar a las 

personas que estcn reali7.ando los pedidos, ni al momento de comer. 
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l I producto estara en continuo amilisis y mejorando cada ve7 mas por tal 

r.11on se ha detcrminado cambiar cada aiio parte de Ia estructura del cstablccimicnto. 

Mcjora del servicio y Ia atenci6n al cliente. 

Cambio en Ia decoraci6n del establecimiento. 

Inclusion de una nueva linea de platos y menus. 

Mini Brochetos de Polio y Vegetates 

Champiiiones Rellenos con Salsa de Camarones 

Canoa Verde 

Chicken Wings 
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Dips de Vegetates v camar6n 

Ensalada de Polio 

Polio Afrutado 

Polio al Curry 
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Corvina al Vapor 

Dorado al Um6n 

Precio: 

Los prccios a mancjar dentro de nuestro restaurantc estaran al alcance del publico 

objetivo: clase media-media, media-alta, alta. Se ofrecenin descuentos y/o cortesias 

a clientes frecucntes, utilizaremos cobros con tarjeta de crcdito, realizaremos 

festivales gastron6micos. 

Estratcgia de Precios 

-¢- Sc realizara descucntos por temporada los cuales se cstablcceran previo 

analisis, un ejemplo puede ser, por el dia de Ia madre, padre, dia del medio 

ambientc, etc. 

-¢- Se implementara descuento por I 0% en festivales de frutas de temporada. 

-¢- Por inauguraci6n y aniversario del restaurante se realizara descuentos 

especiales. 
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MENU APALE 

ll M1ni Brochetas de Polio y Vegetates 5 .99 USD 

U Champiilones rellenos 4 .99 USD 

(Acompaiiado de una del1c1osa salsa de camarones) 

U Canoa Verde 9 .99 USD 

(Acompai'\ado de una variedad de salsas: freJOI, guacamole y Honey Mustard) 

Ch1cken Wings 

(Acompanado de salsa de queso azul y salsa BBQ) 

Dips de Vegetales y Camar6n 

(Acompanado de salsa de queso) 

Ensalada de Polio 

Polio Afrutado 

(Acompai'\ado de un exqu1s1to pure de papas y salsa Honey Mustard) 

U Polio al Curry 

(Acompanado de yuca fnta y vegetates safteados) 

U Corvma al Vapor 

(Acompanada de papas salteadas) 

Dorado allim6n 

(Acompanado de nuestros chifles artesanales) 

U Wok de Polio y camarones 

(Acompanado de una porci6n de arroz) 

Jugos 

e Naturales 1 (Guanabana y Mora) 

8 Naturales 2 

Post res 

e Brownies 
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8.99 USD 

7.99 USD 

7.99 USD 

8.99 USD 

7 .99 USD 

8.99USD 

7.99 USD 

8.99 USD 

3.99 USD 

4 .99USD 

5.99 USD 



• Strudel de Manzana 5.99 USD 

• Canasta de Helado 5.99 USD 

Extras 

So/SQS 

• Honey Mustard 0.75 USD 
Fn!jol 1.00USD 

• Guacamole 1.00USD 

• Queso Azul 1.50 USD 

• BBQ 0.75 USD 

• Que so 1.00USD 

GuarnicioMs 

• Yuca Frita 2.SOUSD 

• Chifles 3.00 USD 

• Arroz 1.50 USD 

Plaza: 

De acucrdo a nuestro cstudio de mcrcado cstarcmos ubicados en el km. 5 Y2 

via Samborond6n, en donde tuvimos Ia mejor aceptaci6n de nuestro producto por 

parte de nucstros potcnciales clientes. 

Promoci6n: 

Dcntro de las promociones haremos uso de difcrentcs formas de comunicar 

nuestro producto, dado que nuestro mercado objetivo cs amplio. 

Public.:idad: publicaremos nuestro anuncio en revislas que se especializan en 

tcmas variados como: revistas de ecologia, rcvista Vistazo, revista ··viva 

<iamborond6n" y el suplcmento de los domingo de l--.1 Universo, " La Revista" 
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6.1 o. Publicidad en Etapa de Lanzamiento 

emana!:. pre-.. ias a Ia apcrtura, se recolectara una base de datos de clientes 

potcnciales. 

Durante Ia primera semana se envianin cartas pcrsonalizadas a personas 

involucradas con el cuidado del medio ambiente. grupo de personas prioritarias del 

sector. de csta forma ellos se sentiran tornados en cuenta para el lan/~miento de 

nuc~tro negocio y que forman parte importante para el desarrollo de nuestro proyecto. 

En las cartas sc lcs detallani que estan invitadas a Ia inauguracion del estah lecimicnto. 

cupones de descuento, dcgustaciones del menu y Ia prestaci6n de nuestro servicio. 

Sc contrataran personal femenino y masculino para que scan impulsadorcs. 

rcpartiendo volantes y dando informacion sobrc nuestro establecimiento, durante Ia 

segunda > tercera semana despues del lanzamiento. so lo sera un total de cuatro dias 

por las dos scmanas mencionadas. 

I os impulsadorcs e taran ubicados en /Onas cstratcgicas: l niversidades 

ccrcanas. centros comerciales del sector yen lo upermaxi del mal del sol. y ceibos. 

En Ia revista Vista/.O se tcndn1 una publicaci6n al aiio. En Ia rcvista Viva se 

publicani una semana antes de Ia apertura en una pagina entera despucs de Ia portada. 

De ahi mantcndremos una publicaci6n a Ia semana s iguiente de Ia inauguracion del 

establecimiento. 

En " l .a Revista" Apale Eco-Food se anunciara dias previos de Ia apertura para 

conocimiento del publico en general con mad ia pagina de publicidad despues de Ia 

portada. 

Apale Eco-Food estani presente en marchas, des files y manifestaciones 

ccol6gicas de Ia ciudad. apoyando cstas y promocionandonos como altemativas en el 

area gastron6mica. 

<)c rcalizar.in dcgustaciones de nuestro producto en cl Supcrma.xi ubicado en 

e l centro comercial Riocentro entre rios, en el centro comercial La Piazza 

Samborondon, donde las personas podran conoccr mas a fondo sobre nucstros 

productos a ofertar, y de alguna manera incursionar en Ia mente de nuestro futuros 

clicntcs. 
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Dias previos a Ia apertura utilizaremos " treet Marl..eting··. una campaiia 

publicitaria mas directa. para llamar Ia atenci6n de las personas reali7ando \arias 

escenas, en distintos sectorcs de Ia ciudad, demostrando los beneficios de alimentarse 

de una forma sana gracias a Apale ecofood. llabra dos personajes, uno de ellos 

identificado con el logo de Apale, estos compctiran entre si en difercntes eventos, 

dando a conocer que comer sano. tc ayuda a tencr mayor cnergia y esto solo lo podra 

lograr con nosotros. 

l:.sta idea de street marketing sera filmada y transmitida via redcs sociales y 

cspcramos que se convierta en una herramienta de marketing viral, este metodo no 

rcquiere de mucha inversion, )a que es en vivo a s imple vista de todos los 

transeuntes, una vez filmadas las escenas, estas se publicaran en internet, y asi 

aprovechar Ia publicidad gratuita. 

Internet Creaci6n de pagina \\<eb. campaiia en rcdes sociales como Twitter, 

J accbooJ.... Las rcdes sociales scran de vital importanc1a para el Janzarnicnto. porque 

asi se mantendra informado a las personas sobre Apalc Eco-Food. Todo esto sin mal 

intcrprctar y evitando los corrco masivos ya que a su vet. es hostigamicnto para las 

personas. 

Relaciones pzlhlicas: una persona involucrada con el cuidado del medio ambiente } 

que a su ve7 sea reconocida por los ciudadanos como un icono. 

Marfa Teresa Guerrero, seria Ia persona id6nea, ella realiza campaiias para el cuidado 

del mcdio ambiente, consume productos sanos. 

MarketinK direclo: se crcani un sistema de scrvicio cxcclente para nuestros clientcs 

incentivandolos a frccuentar el restaurante. Se tendra una base de datos que sirva de 

apoyo para las diferentes formas de comunicaci6n dirccta. 

Promod6n de ventas: sc utilizara medios de promoci6n en programas de television. 

ofreciendo canjcs publicitarios. demostrnciones etc. 

Fuerza<i de ventas: el equipo de ventas estara conformado por los clicntcs intemos, 

mantenicndolos siempre capacitados a fin de responder cualquier duda o 

requerimiento que tengan los clientes. 
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6.11. Diseiio de Ia Investigacion de Mercado 

6.11.1. Definir Problemasy Objetivos 

Definicion de problemas 

-¢- Proveedores que no cumplan con los requisitos. 

-¢- Espacio reducido para cultivar (en nuestro propio huerto). 

-¢- Terreno poco productivo. 

-¢- Manejo de desechos. 

-¢- Percepci6n del cliente sobrc comida orgimica (Ia mayoria piensa que es 

vegetariana). 

-¢- Que el recurso humano no estc comprometido con cl concepto del negocio. 

-¢- Encontrar una ubicaci6n que se ajuste a nuestras exigencias. 

Objetivos de Ia Jnvestigaci6n de Mercado 

-¢- Que concepto tienen nuestros posibles clientes sobre com ida organica. 

-¢- Determinar Ia posible mejor ubicaci6n del negocio. 

-¢- Obtener ideas innovadoras del los posible clientes para posibles modificaciones. 

-¢- ldentificar el nivel de aceptaci6n del producto que vamos a ofrecer. 

-¢- Detectar las nccesidadcs de nucstros clientes. 

-¢- Conseguir el capital para Ia inversion. 

-¢- Obtenci6n de perrnisos Munic ipales. 

6.11.2. El Diseiio del Plan de Ia lnvestigaci6n 

Tipo de Jnvestigaci6n 

Investigaci6n cuantitativa, se basara en un muestreo aleatorio simple, realizamos 

encuestas en Urdesa, Ceibos y Via Samborond6n. (Ver Anexo # 3) 

lnvestigaci6n cualitativa, las Entrevistas, Ia comunicaci6n interpersonal establecida 

entre investigador y el sujeto de estudio a fin de obtener respuestas verbales a los 

interrogantes planteados sobre el tema propuesto. 
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La ventaja esencial de Ia Entrevista reside en que son los mismos actores sociales 

quiencs proporcionan los datos relativos a sus conductas, opiniones, deseos, actitudes. 

expectativas, etc. Cosas que por su misma naturaleza es casi imposible observar 

desdc fuera. 

Entrevista rcalizada a distintas personas relacionadas con eltema: 

i Como surgio Ia idea de Ia comida organic a? 

Me gusta Ia comida saludable, siempre busco lo mas fresco y que no tenga nada de 

quimicos, asi aprovccho todos los nutrientcs de los productos. 

Ademas soy consciente con el medio ambiente y me gusta cuidar el medio ambiente, 

y no me gustaria que el suelo este contarninado de pcsticidas ni quimicos. 

Asi naci6 Ia idea de Ia com ida organica, que sea I 00% Natural fibre de quimicos. 

Rosi Villm:n!s, propielaria Manso BouJique Hoslal. 

;.Por que Ia comida organica es mas costosa? 

No hablemos de costos elevados, tiene el mismo precio que las dcmas comidas, solo 

dcberian tener en cuenta que Ia com ida organica cs mas saludable y partiendo de este 

punto, ayudara a tu organismo, es una forma que inviertas en salud. 

Por eso hago referencia que Ia comida organica es mas saludable, y ayuda a un mejor 

funcionamicnto del organismo, por eso no estas gastando ni despcrdiciando el dinero, 

ayudas a cuidar cl medio ambiente y obtienes mas beneficios de salud. 

Julio Bustamante, Cosechas de Cafe, Provincia de Loja 

;.Como hacen para evitar las plagas en los cultivos sin usar quimicos? 

Lstudios rcalizados de afios en nuestra familia es combatir las plagas con las mismas 

frutas. 

Cortezas de mango y manzana atraen a las plagas y de esta mancra el cultivo nose ve 

afectado, ademas Ia propia planta al tenninar su proceso de maduraci6n 

correctamentc sc deficnde por si sola combaticndo las plagas, Ia naturaleza es un 

factor importantc en el desarrollo de los alimentos, funciona como una alarma, ya 
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sabe en que momento activar las defensas. Pero Ia naturaleza ha perdido el control del 

tiempo, a causa del efecto invernadero y por eso hay retrasos en las lluvias y dias muy 

soleados, es por esto que cada ser humano debe de lener mas consciencia con el 

planeta Tierra y cuidar el medio ambiente. 

6.11.3. Resultados de Ia investigaci6n de mercado 

I. ;_Que concepto tiene usted sabre Ia comida organica? 

• Nosaben 

• Com ida claborada con productos cultivados de forma natural 

• com ida insipida (sin sal) 

• Com ida rica en nutrientes 

Comidacara 

comida con poca variedad de productos 

com ida con buen sabor- rica 

com ida preparada con alimentos sin colorantes 

3% 

2% 

3% 1%fl.l\f> 

• comida saludable 

• Comida libre de quimicos 

comida vegetariana 

• Com ida limpia- no chatarra 

• com ida que ayuda a contrarestar enfennedades 

comida de dietetica 

comida perjudicial para Ia salud 

com ida !lena de carbohidratos 

De acuerdo a los resultados obtenidos porcentualmente se podra conclui r que existe 

un numcro altamente rcpresentativo que tiene claro el conceplo de Ia comida orgcinica 

como "comida libre de quimicos" con un I 8%. Mientras que un 20% considera que cs 

"comida saludable" . Y un bajo II % de personas que no tienen conocimiento sobre 

com ida organica. 
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2 ;Conoce los beneficios que le da a w;ted conmmir alimentos que no mn procesadO'I con 
quimicos! 

S1 • No 

El 66% de personas que respondieron "si con<>eer" los beneficios que tiene el 

consumir alimcntos no procesados quimicamente, coincidcn en que los mayores 

aportes que brindan este tipo de productos son: 

A )'Udan a mejorar Ia ~lud y mantener.,e en un buen estado internamente. 

No son daninos dado que no han pasado por uso de productos quimicos. 

Prcvcnir cnfermcdades} aJargar periodo de vida. 

59 



3. <.Consumirio usted productos o olimentos org6nicos? 

si • no 

De acucrdo a los resultados represcntados en e l grafico, sc puede notar un 

sobresaliente 73% de personas que "si" consumirian productos o alimentos organicos 

dado que lo consideran un tipo de al imento saludable. 
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4. i.Que tipo de restourante visito usted con frecuencio? 

• Restaurantcs de com ida Rapida 
Restauranl(.'S de comida China 
Restaurantcs de com ida ltaliana 
Restaurantcs de comida Casera 
Restaurantes tematicos 
No comen en restaurantes 

• Rcstaurantes de com ida Tipica 
• Restaurantcs de comida Japonesa 

Restaurantes de Parrilladas 
Restaurantcs Gourmet 
Restaurantes de com ida vegetariana 

Como toda ciudad cosmopolita en estc grafico se da a notar el alto numero de 

consumo de com ida rapida con un 31% dcbido al agitado ritmo de vida de nucstra 

ciudad. Mientras que contamos con un 16% de personas que prefieren los restaurantes 

de com ida tipica, lo cual nos ayudani a elaborar parte de nuestro menu. 
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5. En una escala del uno a/ diez, indique: (. que tan perjudicial considera 
usted eL impacto de Ia contaminaci{m al media amhiente? 

• 1 • 2 3 • 4 5 6 7 8 9 10 

2% 

Mediante Ia observaci6n del gr.ifico de pasteles se podr.i denotar que las personas 

tienen un alto nivel de conocimiento de lo pcrjudicial que es Ia contaminaci6n del 

medio ambiente, representado en un 18% que coloca el grado de perjudicialdad en I 0 

que es cl mas alto. 
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6. t:QuJ entiendc? por re'itaurante cco/()!<(ico? 

• un restaurante coo ambiente tranqu•lo y relaJado 

• un Iugar con plantas y animates 

no saben 

• Un lulgar doode venden com ida vegetariana 

un Iugar en medio de Ia naturaleza 

un Iugar que cuida Ia luz 

un Iugar amigable con el medio mabiente 

construcciones de madera al aire libre 

un Iugar fuera de lo comun 

un Iugar con oferta de comida saludable 

En cstc grafico seve claramente representada una equidad de ideas, habiendo un 2 1% 

que cntiendc por restaurante eco16gico a ··un Iugar que vende comida saludable" y 

otro 2 1% que lo asocia como •·un Iugar con plantas y animates". Tam bien 

consideramos cl hecho de que existe un 14% que no sabe. 
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7. ; Conoce a/grin re'itaurante eco/(jxico dentro de Ia ciudad? 

• St • No 

A continuaci6n sc observara que existe un 70% de Ia muestra que "no conocc" alg\Jn 

resLaurante eco16gico en Ia ciudad, lo cual nos da una "entaja dcntro del mcrcado ya 

que no cxiste una competencia directa imponante en el mercado. Mientras que el 

30% de personas que rcspondieron "si conoccr", dcbido al concepto de ecolbgico que 

tienen como pudimos observar en Ia prcgunta #6, lo asocian con lugares que cuentan 

con dccoraci6n de plantas. 
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8 ;Comeria usted comida preparada con alimentos organicos en un ambiente 
eco/Ogico? 

Si • No 

En cste gratico sc podni detectar un alto nivel de aceptaci6n de personas que "Si 

consumirian comida prcparada con a limentos organicos en un ambicntc ccol6gico'·, 

con un representativo 78%. 
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6. 12. Presupuesto de Plan de Marketing 

l os rubros del presupuesto de nuestro plan de marketing se encuentra d istribuido en 

tres partes: lantamiento, rubros mensuales y costo anual. 

Manejaremos distintos medios publicitarios, como: internet, revistas y pe ri6dicos 

locales ) espccializado~ en agencias de " ajes; se ham uso de material POP, asi como 

tambien de aplicar estrategias de street marketing; todo esto con especial enfasis en e l 

lan.1amiento de nuestro local. (ver Anexo # 4) 

44,8 1 

358,4 1 
-----------+--------~r----- ----

Total internet 403,2 1 403,2 
~--------~--------~L------ ~ 

-
Revistas y Periodico 
r- --
Vist azo 
I--

La Revista 
~--

800 

Viva Samborondon 526,5 

Transport 208,61 -t---:- -- --
Total Revistas y Periodico .___ -- 1535,11 4596,73 

..-----

Material Publicitario ------- --
Vol antes 110 
f---

Hojas M embretadas 40 

Sob res so l 
lmpulsadores 675 

Promocion 256 1 
1----

Degustac16n 322 
~ 

~ Propaganda Street M arket ing - --
Total Material Publicitario 1603 1 2125 
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Total Publi_ci_d_ad _ ____ +-__ 3_5_41__:,_3_1+--- 7124,9~ 
5% lmprovist_ os _____ -+-__ .::.17;_,7..:..,0::..:7--L--- 356,25 

Total Costo de Publicid ad 3718,38 7481,18 --L-----

6. 13. Conclusion de Plan de Marketing 

La cvaluaci6n del Plan de Marketing comienta ya en Ia fru,e de ejecuci6n de este, 

mediante Ia revisi6n del cumplimiento de las cxpectativas marcadas. No debe 

realit.al"'oc solamentc una vez al afio, sino diariamcnte, semanalmcnte, mensualmente. 

Tenemos que seguir los objetivos y las estrategias marcadas pero no debemos 

considcrarlo un documcnto intocable, s ino que tcnemos que saber cfcctuar las 

corrcccionc'! oportunas en caso de que detectcmos desviacioncs en relaci6n a los 

objetivos prcvistos. 

La conclusion de esto es que el Plan de marketing no solo tienc que ser 

controlable, sino tamhicn flexible. 

Una vc7 finali7ado el Plan de Marketing evaluando los resultados, Ia infonnaci6n 

obtcnida ha sido muy uti I para rcalitar las modificaciones o ajustcs adecuados. 

En dondc '!C eligi6 el sector de Ia via a Samborond6n como e l Iugar con mejor 

accptaci6n por parte de las personas, quienes son las mismas que dcmandan de un 

nuevo concepto y cstilo de comida saludable, ademas considcrando al ector como 

una gmn oportunidad debido at producto que vamos a ofertar. 

Analizando el ciclo de vida del Producto Apale teo-Food, esta en etapa de 

crccimicnto, de esta manera se aprovechara al maximo el rccurso organico para un 

mejor funcionamiento de Apale £-:Co-Food, s iendo el Producto Organico y Ecol6gico 

Ia carta de pre cntaci6n. 

En referencia con Ia competencia, los precios estar.in a Ia par, manteniendo 

muy encima de lo'! precio, Ia calidad de los productos y cxcclcnte servicio a un precio 

donde las personas i estan dispuesta a pagar. 
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CAPITUL04 



7. PLAN DE OPERACIONES 

7.1. Ubicacion del rcstauraote 

El restaurante estara ubicado en el Km 5 via- Samborondon de Ia ciudad de 

Guayaquil. ya que las personas que asisten a este Iugar cumplen con Ia mayoria de las 

caracteristicas del perfi l del cliente. 

Ellugar de atencion del mismo es de martes a domingo, de II :00 am a 12:00 pm. 

7.2. Turnos de trabajo 

En el restaurante A pale se tomara en cuenta dos tumos: 

ler turno: 10:30 am - 5:30pm 

2do turno: 5:00pm - I :00 am 

(Ver anexo# 14) 

7 .2.1. Reg las de turno del trabajo 

-¢- Siempre los empleados tienen dos dias de descanso por semana 

-¢- Si se trabaja en Ia manana por cuestiones de estudio. tienen que trabajar el fin de 

semana de noche 

-¢- Quienes trabajan en Ia noche tienen mas agilidad. El movimiento de Junes a 

viemes en las mananas cs mas suave que los fines de semana. La experiencia de 

correr es los fines de scmana. 

-¢- Se pueden trabajar horas extras pero no mas de las estimadas por Ia ley. 

-¢- Si el personal neccsita realizar un cambio emergente o temporal en el horario 

debera scr comunicado inmediatamente al gcrcnte con por lo menos una semana 

de anticipaci6n. 

7 .2.2. El Pre turno 

~ El encargado de Ia ticnda realiLa Ia planificaci6n diaria. 

~ Se encarga de vcr s i ticne suficiente cambio en cfectivo para las cajas. 

-¢- Verifica cuantas personas ticne en el piso y donde las va a poner. 
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~ Veri fica cuanto producto se tiene en ellocal a ignado. 

~ 1 idera Ia reunion del equipo antes } de~pue:, del turno: meta de \Cntas. 

asignaci6n, asignaci6n de funciones, producto estrella, entrega de caja 

~ En los cierrcs dejan todo cuadrado y limpio para cl stguiente turno. 

7.2.3. El Post turno 

~ Lo reali1a el gerentc de turno. 

~ Cuadre de caja final o ventas. 

~ Verifica cuanta comida se ha desperdiciado. ( todo csto se registra en una tabla y 

asi calcular el costo de desperdicio o mermas) 

~ Controla y supervisa at cl iente 

~ Deja cl dinero li toy guardado para que to recojan. 

~ Anota las novedades en el cuaderno. El del tumo siguicnte to Icc. 

~ Reune at equipo para dar las gracias, hablan de las ventas i se sobrepaso lo 

proycctado, se habla de los dcsperdicios. 

~ Cicrrc de tumo final. 

7.3. Reglas generales del personal 

~ No fumar por motivo a contaminaci6n 

~ lngrcsar en estado etilico sera motivo de despido. 

~ No Consumir bcbidas alcoh61icas dentro del Iugar de trabajo. 

~ No vender objetos que scan parte del negocio 

~ No utilizar las lineas telef6nicas de Ia empresa para rcali.tar llamadas personates. 

~ Entrar o salir en areas que no son permitidas. 

~ Permitir Ia entrada de persona no autorizado dentro de las in talaciones. 

~ Oaiiar intencionalmente objetos del locaL clientc\ o compancros. 

~ e prohfben actos de propaganda politica, religiosa, filos6fica, etc. 

~ Tener una actitud en general hostil. intimidante o agresiva 

~ Abusar de Ia autoridad otorgada con fines de utiliLar amena~as de salario y abusos 

sexualcs o ccon6micos. 
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~ Discutir o insultar a los clientes. 

~ Tener un comportamiento discriminatorio contra un clicnte o colcga por su raza, 

color de piel , religion, discapacidad, sexo etc. 

~ Tener un comportamiento inmoral. 

~ Donnir en areas del restaurante como bodegas, cuartos asignados para clientes, 

etc. 

~ Falsiticar documentaci6n. 

~ Tener numcrosas auscncias y retrasos. 

~ lrse del trabajo sin autorizaci6n 

~ Utilizar los fondos de caja para tines personates. 

~ Recibir comisiones NO autorizadas 

~ Asistir a las reuniones y capacitaciones que se daran mensual mente. 

7 .3.1. Cumplimiento de normas. 

~ Se dcbcra llegar 15 minutos antes de Ia hora acordada para poder tencr tiempo a 

prepararse antes de las labores. 

~ Se debcni marcar Ia llegada y salida en los relojes de registro 

~ Se registrara cl ingreso una vez que el colaborador este listo, unifonnado y a Ia 

hora programada. 

~ Sc considera una falta grave el marcar tarjetas que no sean asignadas para dicho 

emplcado. 

~ Si por alguna raz6n se llega tarde o no puede asistir, cl empleado tiene Ia 

obligaci6n de comunicarse con el gerente por lo menos con dos horas de 

antelaci6n. Si es por enfennedad debera presentar el respectivo certificado medico 

-<} La cuarta falta injustificada es raz6n de despido. 

-<} Todo empleado seni provisto de un uniforme completo el cual deber ser 

solamente utili7.ado en el horario de trabajo. 

-<} No esta permitido utilizar el unifonne para fines personates ni fuera del area del 

restaurante cuando no se cste en horas laborales. 

-<} Sc debe usar un porta nombre 

-<} Sc rccomicnda no usar joyas o en exccso objetos de valor en el restaurante. 
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~ Si alguna parte del unifonne esta deteriorada, debera ser informado y cambiado 

inmed iatamentc. 

7.4.Proceso Operativo 

7.4.1. Le11guaje del proceso operativo 

Cliente: El que satisface sus necesidades con cl producto 

Proveedor: Quicn suministra Ia materia prima 

Proceso: Transfonnaci6n de materia prima a producto tcnninado a traves de 

agrcgar valor 

Valor: Es aqucllo por el clientc csta dispuesto a pagar 

Tiempo de Ticmpo que toma la transformaci6n de materia prima a producto 

ciclo: tenninado 

Oesperdicios: Cualquier rccurso que no es indispensable para lograr Ia 

transfonnacion del producto 

Tabla 3 

Ventajas positivas del proceso Operativo 

•!• Se eleva Ia calidad de los productos 

•!• Se reduccn los ticmpos de repuestas 

•!• Se reduce el costa 

•!• Se eliminan actividades que no agregan valor 

•!• Sc crea un ambicntc propicio para el trabajo en quipo 

•!• La informaci6n fluye mas facilmcnte 

•!• Disminuyc Ia adicci6n a Ia urgcncia 

Cicio de Lrabajo 

En APALE RESTA URANT se realizara tres tipos de Ciclos: 
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•:• C icio d ia rio: se real izara activ idades varias veces durante el mismo d ia. (ej. Ia 

apcnura, cambio de tumo, cierre, lavar los banos, sacar Ia b<l!>ura. inventario 

de los alimentos, cone de caja) 

•:• C icio semaoal: se real izara actividades dos veccs a Ia scmana. (cj . Compras, 

pago de nomina. reporte de ventas) 

•:• C icio mensual: se realizara actividadcs de mcnor frccucncia. (cj. pago a 

proveedores, impuestos, inventario general, fumigaci6n) 

Proceso de Operacion 

f:.l proccso de un restaurante es Ia serie de actividades que rcali7a para transfonnar Ia 

materia prima en producto tenninado 

Acminimacion 

flgura 5 

(htalt 

pr•\ tUior 

AP.-\LE 

CLIENT£ 

/ 
/ 
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('ompra\ 

La gcstion de compra!> cs unas de las areas con ma}or responsabilidad en el control e 

implemcntaci6n de los productos para Ia rcalizaci6n del restaurante. Esto da Ia 

facilidad de conocer y diligenciar los insumos necesarios para Ia opcraci6n de 

alimcntos y bcbidas. Por otra parte se debe conocer claramente que, cuanto, cuando y 

a quicn comprar, tcnicndo siempre en cuenta el nivel de producci6n. capacidad de 

pago, almacenaje } caracteristicas requeridas. 

Compra de insumos de acucrdo a los Oiario, semanal o mensual 

critcri~ t.~tabkcidos de caJidad, costos y 

frccucncia 

\clcccton de proveedores. negociaci6n Mensual 

de pr'--cios, condiciones de entrega, 

crcdito y pago 

Adquisicion de otros suministros o Semestral 

cquipos de trabajo 

Tabla4 

Rcsponsabil idad del area: 

•:• Conocer perfectamente los criterios de accptacion y rcchULo de mercancias 

establecidos por cocina y aJmacen 

•:• Ncgociar las mejores condiciones de precios, tiempos de cntrcga ) calidad. 

•:• Coordinar con el Area de administraci6n en cuanto politica de crcdito} pago a 

proveedores. 

Relacion organi::acional 

Como se trata de una emprcsa pequeiia Ia rcsponsabilidad de compra Ia ejercc el 

gerente de restaurante, con base a Ia informacion cntrcgada por cl cocincro quien es el 

que conocc las neccsidades de compra. El cocincro sera quicn gcncm Ia nccesidad de 

compra 
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Metodo de compra de alimentos y bebidas 

Como Apale es una empresa nueva) pequeiia aplicara cl metodo Mercado abierto. El 

gerente de rcstaurante se dirigira a los proveedores para solicitar las respectivas 

cotizaciones de los insumos requeridos, una vez detinida Ia compra. el gerente 

ordenara Ia misma. 

Se considera oportuno que una vez posicionado en cl mercado y con un volumen 

mayor de ventas, es necesario escoger a los proveedores mas id6neos para cada tipo 

de producto organico, por lo tanto aplicara el mctodo contratista. El gerente de 

restaurante se encargara de fijar Ia cantidad, caracteristicas y frecuencias de entrega 

de los difercntes productos. 

Se utilizara el metodo contratista desde el principio para Ia compra de Bebidas. Y 

para lo que siempre se utilizani el metodo Mercado librc es para verduras 

Informacion para conocer Ia necesidad de compra 

Para realiLar las compras se debera conocer los requerimientos necesarios) disponer 

de una informacion centralizada que nos dara el cocincro, esto se logra a travcs de: 

-¢- Lista de mercado: articulos perecederos 

-¢- Solicitud de compra: artfculos no perecederos 

De acuerdo a los productos que utilizaremos en Ia prcparaci6n de Ia com ida organiza 

en nuestro restaurante 

7 .4.2. Productos 

Productos perecederos 

Carnes y salsamenta rias 

Jamon pavo 

Pescados y maricos 

Fi lcte corvina 

Filete Dorado 

Camar6n 
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Aves y caza 

alitas y piemitas de polio 

pechuga de polio 

Lacteos (1) 

Queso azul 

Queso holandes 

Queso parmesano 



Crema de leche 

Frutas y verduras 

Pimiento rojo, verde y amarillo 

Cebolla perla 

Lechuga Ia huerta 

Lechuga zamorana 

Tom ate 

Apio 

Arroz 

Papa chola 

Ajo en pepa 

Brocoli 

Cebollin 

Col morada 

Champifiones enteros crudos 

Durazno almibar 

Frutillas 

Frejol 

Hinojo 

Kiwi 

Limon sutil 

Manzana verde 

Aguacate 

Zanahorias 

Melon 

Zuccini amarillo 

Naranja 

Palmitos 

Pera 

Pepinillos 

Perejil 

75 

Sandia 

Uvas 

Verde racimo 

Yuca 

Tomate de arbol 

Mango 

Piiia 

Mora 

Guamibana 

Maracuya 

Coco 

Productos NO perecederos 

Lacteos (2) 

Queso crema philadelpia 

Yogurt natural 

Leche de coco 

Enlatados y envasados 

Ajonjoli 

Azucar Valdez morena 

Yinagre balsamico 

Aceite de olvida organico 

Salsa tomate 

San carlos azucar blanca 

Mayonesa light 

Pasta quinua 

Salsa soya 

Pepinillos 

Chocolate Pacari 

Harina de Quinua 



Pasta de Quinua 

SaJ 

Curry 

Leche condesada regular 

Micl 

Salsa labasco 

Salsa de Soya 

Tomillo 

Vinagre blanco 

Vi no blanco clos 

Registros y controlcs criticos: 

Mostaza 

Nueces 

Oregano, paprika 

Sal, pimicnta 

•!• Lista de insumos clasificados por familia con descripci6n detallada. 

•!• Formato de requisici6n, Factura de compra 

•!• Comanda elcctr6nica 
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7.4.3. Recibo de alimentos y bebidas 

Una vez que se termina el proceso de compras de alimentos, se realizani Ia actividad 

de recibo de alimentos en el cual se inicia el control de Ia materia prima, lo que 

facil ita Ia medicion del costo, el manejo de inventarios y Ia cancelacion de facturas a 

los proveedores. De esta manera se asegura que los productos cnviados por el 

proveedor scan cxactamente los que habiamos solicitado, tanto en calidad, cantidad, 

precio y especificaciones genera les. 

Relaci6n organizaciona/ 

La responsabilidad de recibo tambien la cjercera el gcrcnte de restaurantes, en 

presencia del cocinero, quienes revisaran, chequearan, aceptaran, registraran y 

despacharan al Iugar establecido, toda los a limentos cntregada por los provcedores. 
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Gerente y cocinero deberan conocer: 

-¢>- Cuando cl proveedor debe despachar los pedidos. 

-¢>- Manejar balanzas, medidas de capacidad y peso 

-¢>- La calidad y Ia cantidad de los productos 

-¢>- El tratamicnto del los productos despues del recibo 

~ El tratamiento de informaci6n y su adecuada distribuci6n. 

Y ademas debera realizar: 

-¢>- El conteo fisico de cada articulo y Ia constataci6n de peso. 

~ Que las cantidades, Ia calidad y el precio establecido sean los mismos que 

entrcguen cl provccdor 

-¢>- El despacho de Ia mercancia, despues del proceso de infonnaci6n 

El proceso genera de recibo de alimentos y bebidas, se realiza mediante Ia 

informacion que provee compras en Ia lista de mcrcado yen las 6rdcncs de compra. 

A traves de estos pasos: 

•!• Prcparaci6n de recibo 

•!• Rccibo de mercancfas 

•!• Tratamiento post entrega proveedor 

Preparacion de recibo: el gercnte del restaurante clasifica los productos no 

perccederos es decir a traves de las 6rdenes de compra realizadas por el cocinero 

seglln fecha de entrega, de esta forma el y el cocincro recordara el dia en que el 

provcedor llcvara los productos al local. 

En el caso de los productos perecederos tramitados a traves de las Listas de mercado, 

administrador } cocinero preparan el area de recibo y las balanzas para estar en 

condiciones adecuadas para revisar Ia mercancia. 
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Reciho de mercancias: 

~ Ordcnar Ia mcrcanda 

~ Revic;ar y escoger los productos organicos 

~ Contar los productos escogidos. 

~ Comparar las cantidades revisadas en lista de mercado y orden de compra. 

~ Rcvisar si en Ia factura del provcedor son las mismas y los prccios son los 

pactados 

~ Aceptada Ia factura del proveedor, sellar y timbrar Ia hora . 

Tratamienlo p<>sl entrega proveedor 

El gerentc de rcstaurante elabora un "comprobantc de recibo", at final del 

movimicnto rccopila los comprobantcs para postcriormcnte cntrega~c ta ... at contador 

quien to utilit.ara para el registro contable. 

Tratamiento de informacion 

Para elaborar e l comprobante de recibo se debe conocer como se cfcctua el control de 

existencias en cuanto a '·Directos" e " lnventario". 

~ Directos (sc carga at costo inmediatamente rccibida Ia mercancia) 

~ fnventarios: (como no sc usan inmediatamcntc, son almacenados para cjercer el 

control de invcntario a travcs de una tarjeta de existcncias) 

Se trataran como '·directos" o '·in\<entario" de acuerdo a las condiciones de 

conservacion y consumo. 

Como nuestra empresa es pequcna y recien empct..amos utilizarcmos cl tratamiento 

··oirccto ". 
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7.4.4. Almacin 

f>cdido y recepcion de mercanclas de Diario, Semanal o Mensual 

acucrdo a su grado de uso 

Abastccimicnto de acuerdo al inventario Diario, Sernanal 

Vcrificaci6n del estado de rnaterias Oiario 

pnma (sccos, refrigeracion y 

congelaci6n) de acuerdo MHA 

(limpiet.a) 

lnvcntario fis ico de insumos clave, como Oiario 

came bcbida } vinos. 

Abastccimicnto a areas de servicios }' Semanal o Mensual 

administrativas 

Almaccn y verificaci6n de cquipos, Mensual 

matcrialcs de trabajo y suministros no 

comestibles, ni percccderos 

Accptaci6n y recha7o de mercancia 

Fumigacion de plagas 

Tabta 5 

RegiHro y con/role.\ crilicos 

-¢- Formato de requi siciones 

-¢- Formato de recepcion de mercancia 

-¢- Control de temperaturas 

-¢- Control de invcntario 

-¢- Programa de limpieza 

-¢- Control de fumigaci6n 

Cat(!~oriar; de a/macenamienlo 

•!• Alimentos sccos 

•!• Frutas y verduras } 

Semestral (junto con cocina y eompras) 

Mensual 

Requieren cuidados especificos 
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•!• Alimentos en refrigeraci6n 

A/macenes para a/imentos secos 

~ Debe ser una zona seca, fresca y bien ventilada, protegida contra los insectos y 

roedores. mantenerse limpia y ordcnada 

~ Los alimcntos no deber{m estar directamente en el piso 

~ Anaquelcs que esten en una distancia que permitan realiza Ia limpieza. 

~ Emplcar recipientes con tapas, para mantener los atributos de los insumos (aroma, 

textura y consistencia) y evitar el riesgo de insectos. 

~ fodos los lotes, en especial en los productos enlatados deben ser inspeccionado 

en relaci6n a: 

./ Abolladuras y corrosion 

./ Cierre 

./ ln festaci6n 

./ Fecha de caducidad 

~ debcn asegurar un procedimicnto que permita que los producto mas antiguos 

sa lgan primero 

Almacenes para.frutas y verduras. 

~ Debe ser una zona limpia, fresca y bien ventilada. 

~ Establecer una inspecci6n cuidadosa y diaria del estado de las frutas y verduras 

debido a que deterioran muy rapidamente. 

~ Debe contarse con un area de rechazo inmediato. 

Alimenfos para congelaci6n. 

~ Los alimentos congelados necesitan una atenci6n especial. 

~ Area scca bien vcntilada y limpia. 

~ Asegurarse a que Ia camara de congelaci6n funcione a Ia temperatura correcta. 

~ Nunca superar el limite de Ia carga, y colocar los productos nuevos detras o 

debajo de los antiguos para asegurar una buena rotaci6n de inventario. 
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-¢- La temperatura ideal de almacenamiento en congelaci6n es de 18 grados 

ccnt1grados. 

-¢- Asegurarse que at recibir alimentos congelados, se almacenan inmediatamente en 

camaras de congclaci6n o congcladores adecuados. 

-¢- La compra de alimentos congelados han sido proccsados con alta tecnologia que 

pcrmitcn una formaci6n de cristales pcquciios en su interior. lo que reduce su 

alteraci6n y mantiene su calidad. 

-¢- Un alimento dcscongelado ha alcanzado una temperatura que pcrmite que las 

bacterias prescntes se multipliquen. Si to re-congelamos solamente estamos 

rctrasando una probable intoxicaci6n alimentaria 

Alimento.\ para refrigeracion. 

•!• Todos los alimentos perecederos, en especial los que son peligrosos (hicteos. 

cames. pcscados y cames de aves) dcberan almaccnarse en refrigeraci6n para 

C'>'itar que sc contarninen con bacterias pat6gcnru,. 

•!• La refrigcraci6n debajo de 4° C inhibe el crecimicnto de bactcrias pat6genas. 

•!• Los aJimcntos en rcfrigeraci6n dcberan estar cnvasados de modo tal que 

pcnnitan su facil identificaci6n reduciendo s imultaneamcnte el riesgo de 

contaminacion cruL.ada. 

7.4.4.1. Sistema contable de inventario.~. 

Este s istema ayuda a medir el costo del producto consumido, Apale una pequena 

empresa que recien esta comenzado utilizara el metodo de inventario peri6dico 

dcbido a que de esta manera se llcva un registro solo de compras ) entradas del 

producto. Pero aun futuro cuando se llegue a tencr mayorcs ingresos en nuestro 

rc taurantc se aplicara el sistema de inventario pcrpctuo ya que este nos daria 

mayores facilidades de control y mantener un inventario para eada articulo. 

Proceso de control de inventario y solicilud de mercancia 

I ste sistema ofrece Ia facilidad de mantener cl saldo de invcntario. l a fuente de 

infonnaci6n para ejercer cl control de inventario procede del comprobante de recibo 
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que es una entrada del producto y las requisicioncs que es una salida del producto. Ya 

que totlo esto pcrmitira llevar el control invcntario de los enlatatlos )' envasados. 

granos. lacteos )' lo demas ingredientes que se utili7.a en Ia prcparaci6n de Ia comida 

organica. 

Proceso De Valorizaci6n De Requisiciones 

Oespucs de despachar Ia mcrcancia. realizar los ·•cargos" scgun cl Comprobante de 

recibo" y los "descargos" segun las requisiciones para realizar los calculos de saldos 

de invcntario y prccios y elaborar Ia "Solicitud de compra", el cncargado rcune las 

rcquisiciones y pone un precio a cada articulo solicitado totalizando Ia requisici6n. 

El cncargado ticnc que saber: 

a) De d6nde proccdc Ia requisici6n. 

b) Que grupo de inventario se maneja Ia rcquisici6n 

Los ··directos" no se valorizan, se registran como costo bruto al scr recibidos. si se lo 

hicicra se duplicaria el costo bruto. 

Proceso De Recop;/aci6n Diaria De Informaci()n 

El cncargado de almacen agrupa las requisiciones y comprobantes de rccibo para 

realit.ar un report.c que sirven como fuente de informacion para Ia gesti6n de costos y 

movimiento diario de almacen por grupos de inventario. 

Utili;aremos el "Rcport.e Diario Almacen Alimentos" y el "Reporte Diario Almacen 

de Bcbidas", adjuntando las requisiciones )' los comprobantcs de recibo para Ia 

vcrificaci6n con cl "Reporte Diario Recibo Alimento~ y Bcbidas". 
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7.4.5. Cocina 

Procesos priadpales 
Proporcionado, preparaci6n y 
elaboraci6n de alimentos 
Almacenamiento y aprovechamiento de 
sobrantcs 
Manejo higicnico de alimentos y control 
de tempcraturas 
J>rograma de limpieza 
Programar producci6n en coordinaci6n 
con areas de ventas, almacen y compras. 
Fumigaci6n y control de plagas 
lnnovaci6n de platillos y costeo. 
Tabla 6 

Registros y controle~ criticos. 

•!• Manual de recetas 

•!• Plan y registro de producci6n 

•!• Requisiciones de almacen 

Cocina: actividades previas al servicio del meml 

Ciclos 
Oiario, semanal 

Diario 

Diario 

Oiario 
Semanal 

Mensual 
Semestral 

•!• Lavar y sanitizar utensilios asi como todas las superficies del trabajo. 

•!• Comenzar Ia producci6n con insumos de uso frecuente que pueden ser 

adelantados (ej. Masas, aguas frescas, caldos, fondos de aves. Etc.) o con lo 

que lleve mas tiempo. 

•!• Dejar al final aJimentos que tienen menor vida o que requieren ser preparados 

al instante. Tenerlos a Ja mano para su facil elaboraci6n. 

•!• Lavar y guardar todos los utensilios que nos indispensable durante el servicio. 

Despejar y limpiar las areas. 

•!• acar los pedidos en el orden en que ingresan pero tomando en cuenta tiempo 

de elaboraci6n Ej. Si en una misma mesa pidieron un platillo muy sencillo y 

uno muy elaborado trabajarlos de manera que sa lgan al mismo tiempo. 

•!• Verificar que todos los alimentos salgan en 6ptimas condiciones de 

temperatura, apariencia e higicne. 
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•!• Coordinar at personal de las distintas areas (linea caliente, linea fria, freidoras) 

pos si alguien necesita apoyo. 

•!• Sacar Ia basura tantas veces como sea necesario, llcvarla a contenedorcs 

cerrados. 

7.4.5.1. Aspectos e impactos ambienta/es a considerar 

A~pectos ambientales 

Residuos asimilables a domesticos: papel, cart6n, envases (plasticos, vidrio, metal ) 

residuos organ icos de cocina, trapos. pequenos elcctrodomesticos. mueblcs. 

Residuos peligrosos: aceite de cocina usados, liquido y gases de refrigeraci6n, ftltros 

de campanas exlractoras. tubos nuorcscentcs, aerosoles, producto de limpieza, pitas. 

Otros: olores, ruidos, humos 

£jectos I impacto:. sobre el Medio Ambiente 

-¢- Agotamiento de recursos 

Comprar pescado~ que no cumplan con los requisitos de tamaiio legalmente 

permitidos. 

Utilizar productos obtenidos de forma legal. 

Emplear materialcs de un solo uso. 

No reutilizar generos. 

Desaprovechar matcrias primas. 

Calcular mal las cantidades a emplear, produciendo sobras. 

Usar mas agua de Ia imprescindible. 

-¢- Conlaminacion de Ia atmosfera. 

Emplear energia obtenida quemando combustibles f6siles. 

Comprar productos que requieran ser transportados desde Jugares lejanos. 
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~ Reducci6n de Ia capa de ozono. 

Usar CFC como refrigerante en frigorificos, sistemas de refrigeraci6n, en productos 

de limpieza en aerosoles. 

~ Contaminacion del agua. 

Utilizar detergentes con fosfato. 

Usar productos corrosivos en Ia limpict.a.. 

~ Residuos 

Comprar productos con muchos envoltorios 

No utilizar trapos de cocina y si papel. 

No separar los rcsiduos por tipos. 

No reuti lizar ni rcciclar. 

7.4.5.2. Buenas practicas ambientales 

~ De Ia ocupacion 

Emplear materias primas productos con certificaciones que acrediten una gesti6n 

ambiental adecuada. 

No utilizar producto transgenicos 

Desarrollar pnicticas respetuosas con el medio 

No emplear radiaciones ionizantes 

Mantener el valor nutricional de los alimentos. 

Evitar Ia desaparici6n de metodos tradicionales y locales de elaboraci6n. 

Cumplir la normativa vigente. 

Estar en posesi6n de las autorizaciones administrativas pertincntes. 

86 



Minimizar Ia producci6n de residuo . 

Correcta gc!)ti6n de los residuos generados, evitando el dano ambicntal. 

~ En Ia utili=acion de los recurms 

./ Aprovisionamicnto: 

Emplear matcriales cxentos de emanacioncs nocivas, duradcros, transparentes, 

rcsistentes a las variaciones de temperatura, faci lmcnte reparahlcs. obtenidos con 

materias renovables, reciclables . 

./ Equipos )' utensilios: 

J\dquirir cquipos y maquinarias que tengan los efectos menos ncgativos para el 

mcdio. 

No utilizar rccipientes cuyo recubrimiento pueda emitir elementos nocivos. 

Lmplear utcnsilio de hierro o acero inoxidable en Iugar de los de aluminio. ya que Ia 

obtenci6n de aluminio requiere mas de energia . 

./ Matcrias primas: 

Conocer el s ignificado de los slmbolos o marcas ecologicas. 

lntentar )' utili.t.ar materias y productos ecologicos con certificacion de que el impacto 

ambiental durante su ciclo de vida sera en menor posible. 

Contratar provecdores locales. 

No utili1.ar productos transgenicos 

No emplcar aditivos y aromatizantes artiticiales. 

Recharar aquellos pescados que no cumplan los requisitos de tamaiio legalmentc 

cstablccidos. 

Cuando sea posible, seleccionar materias primas y productos de temporada, fre cos 

sin conservantes. Etc. 

Utili1ar pulvcri7adores manuales, son igual de eficaccs que los aerosolcs y no danan 

Ia atmosrera. 
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Tratar de adquirir envases fabricados con materiales reciclados. biodegradables y 

rctomablcs. 

Evitar el exceso de envoltorios y cmbalaje en las compras . 

./ Productos de limpieza y desinfecci6n 

Conocer los simbolos de peligrosidad y toxicidad 

Comprobar Ia correcta etiquetaci6n de los productos y que las instrucciones de 

manejo sean claras. 

Elegir aquellos productos de limpiet.a que siendo eficaces sean respetuosos con el 

medio ambiente . 

./ Papel 

Utilizar papel reciclado blanqueado sin cloro 

Sustituir los recubrimientos plast ico~ y de aluminio por recipientes reutilit.ables. 

Tratar de utilizar manteles y servi lletas de tejido naturales que cumplan los requisitos 

de higicne en Iugar de papel. 

./ Almacenamiento 

Almaccnar los elementos de manera que puedan ser identificados de forma correcta. 

Optimizar Ia rotaci6n de los Stocks para evitar Ia producci6n de residuos. 

Cumplir las normas de conservaci6n de matcrias primas y alimentos. 

Correcta manipu/acion de productos peligrosos para evitar riesgos. 

~ u~o 

./ Materia prima 

Elaborar menUs equilibrados 

Colar el aceite para su posterior reutilizaci6n, s i es posible. 

Reutilizar los restos de unas elaboraciones en otras. 

Evitar sobras calcular lomas correcto posible las cantidades necesarias. 
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Tratar adccuadamente los platos o generos que puedan ser aprovechados 

posteriormentc 

./ Productos quimicos 

Utilizar los productos quimicos siguiendo Ia dosi ftcaci6n recomendada por el 

fabricante . 

./ Agua 

No dejar correr el agua mientras no se uti lice 

lnstalar dispositivos limitadores de presion, difusores y temporizadores que 

disminuyan el consumo. 

Evitar lavar las verduras bajo el chorro de agua, hacerlo en barrefio!> 

No descongelar el gcnero bajo el gri fo. 

No utilialf el lavavajilla hasta que este Jleno . 

./ Encrgia 

AI cocinar: optimizar el tamafio de los recipientes y olla!> con respecto a los fogones; 

tapar las cazuelas, disminuir Ia potencia del fuego cuando los alimcntos hayan 

comcnzado a hcrvir. 

lluminaci6n: aprovechar al maximo Ia iluminaci6n natural ; colocar temporizadores y 

lamparas de bajo consumo y larga duraci6n; evitar apagar y encender los 

Ouorcscentes con frecuencia, en mejor mantenerlos encendidos puesto que el mayor 

consumo se produce en el encendido. 

Calcfacci6n, refrigeraci6n. agua caliente: aislar termicamcnte instalaciones, ventanas 

y conduccioncs de climatizaci6n; aislar las zonas frias de las calicntes: no utiliL.ar el 

lavavajillas hasta que este completo; no abrir homos y frigoriticos; regular los 

termostatos correctamente . 

./ Mantenimiento: 

RealiLar un mantenimienlo preventivo de los equipos para optimizar el consumo de 

energia y agua y minimizar Ia emisi6n CFC. 
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lnspeccionar Ia instalaci6n de fontaneria para evitar fugas y averias. 

Limpiar con frecuencias las lamparas. 

Limpiar a menudo homos y fogones para evitar Ia acumulaci6n de grasas que 

impidan Ia trasmisi6n del calor. 

Comprobar que los frigorificos cierren de forma correcta manteniendo limpias las 

juntas de sus puertas. 

Limpiar Ia parte trasera de los frigorfficos para reducir el consumo de energfa. 

-<} En Ia gestion de los recursos 

Se mejora y/o contribuye a una buena gesti6n ambiental de los residuos en general: 

Aprovechando las sobras en Ia elaboraci6n de otros productos. 

Utilizando envases susceptibles de ser reciclados. 

Empleando "bolsas de subproductos" para determinados desechos como puede ser el 

aceite de fritura. 

No usando materiales que tras su uso se transformen en residuos t6xicos. 

Correcto manejo de los residuos. 

Cumpliendo correctamente Ia normativa, lo que supone: 

o Correcta separaci6n de los residuos y depositarlos en los contenedores 

habi I itados para e llo. 

o Seguir las normas establecidas para Ia recogida de los residuos con 

servicio de recogida especial. 

./ Residuos asimilables a urbanos 

Han de depositarse en los contenedores habilitados para ellos y siguiendo Ia 

norrnativa vigente, ya que son residuos que se recogen a domicilio . 

./ Residuos peligrosos 

Separar correctamente los residuos y depositarlos en el "Punto verde" o entregarlo a 

los gestores autorizados. 
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./ Vertidos liquidos 

Cumplir Ia normativa que impide: 

Verter a Ia red de colectores publicos: materias que impidan el correcto 

funcionamiento o su mantenimiento. 

Verter a Ia red de colectores publicos: s61idos, liquidos o gases combustibles, 

intlamablcs o explosivos . 

./ Em isiones atmosfericas 

CFC: evitar el uso de aerosoles que lo contcngan y realizar un correcto 

mantcnimiento de los equipos refrigerados para evitar fugas. 

Humos: emplear los quipos de extraccion )' filtro de adecuados y mantenerlos en 

condiciones optimas. 

Ruidos: reducir su emisi6n empleando los equipos y utcnsilios menos ruidosos, 

utilizarlos el tiempo estrictamente necesario y rcalizar un mantenimiento adecuado de 

los mismos. 

7.4.6. Servicio 

Apcrtura y cierrc del establecimiento Oiario 

Reccpci6n y atenci6n de comensales Diario 

Marketing intemo y fuert..a de ventas Diario 

Programa de limpieza Diario 

lnvcntario y suministro de servicios Semanal 

Requisici6n de suministros paras servicio Scmanal o mensual 

Tabla7 
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Actividade'i previa'! a/ servicio. 

~ Barrer) trapear pisos, pasillos, entradas y banquetas 

~ Limpiar los banos)' asegurarse que tenga todo los suministros. 

~ I impiar todas Ia<> superficies (sillas, mesas, fucntc de agua, cristalcs) 

~ A linear y montar mesas (mantel, sillas, servi llctas de tela) 

~ l ncender equipos de sonido. Luces, vcntilacioncs. 

~ I facer " Briefing" para revisar los unifonnes completos ) disponibilidad de Ia 

gente . 

./ Recibiendo a los clientes 

~ Saludar y dar Ia bicnvenida durante los primcros 30scg. 

~ Ofrecer una mesa adecuado a sus necesidades (si viene solo, es un grupo. 

pareja familia o persona de Ia tercera edad) 

~ Ofrecer un perchero, silla para ninos. etc. de ~r necesario. 

~ [ ntrcgar cl menu y ofrecer alguna bebida 

~ Presentarse por su nombre y ponerse a Ia orden. 

~ Retirarse y darse unos minutos para que el clicntc decida . 

./ Tomando Ia orden 

~ Sugerir los difercntes alimentos organicos del restaurante. 

~ lnfonna al cliente sobre promociones vigcntcs aplicando Ia tecnica de ventas 

(Atenci6n, lntcrcs, Deseo, Acci6n). 

~ Estar capacitado para responder cualquier prcgunta sobre los platillos del 

menu. 

~ Usar Ia comanda electr6nica y cOdigos para las indicaciones especialcs. 

~ Verificar siempre el pedido en todas las mesas, sobrc todo en las grandcs. 

~ Advertir at cliente si su platillo requiere tiempo largo de preparaci6n o si hay 

muchos pedidos en espcra. 

~ lngresar inmediatamente al sistema •1ouch screen" y colocarlas en Ia comanda 

elcctr6nica 

./ Llevando el pedido a Ia mesa 

~ Ucvar los alimcntos a Ia mesa con Ia charola. 

~ Manipular Ia loza y vasos aplicando las nonnas MJ fA . 
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-¢- Servir por el lado derecho. 

-¢- Advertir si cl plato esta caliente. 

-¢- Verificar si los alimentos sean del agrado del cliente, principalmente del corte 

0 platillos de alto costo, tenemos que evitar devolucioncs lo mas posiblc. 

-¢- Estar atento. iempre que un cliente esta volteando s ignifica que necesita 

algo. 

-¢- Ser amable en todo momento y respetar el espacio del cliente. 

-¢- Mantener una postura adecuada evitando distracciones . 

./ Seguimiento a Ia mesa 

-¢- Ascgurarse que siempre tenga bebida, al ver el vaso a menos de Ia mitad 

ofrecer otra. 

-¢- Ojo: las bcbidas siempre van al centro de Ia mesa, nunca en Ia orillas, cuidado 

si cl cliente trae laptop o documentos. 

-¢- Rctirar los platos por cl lado i7quierdo, inmcdiatamentc que el cliente termine. 

-¢- Si el cliente dejo alimento en el plato preguntar si hubo algun problema con el 

platillo. 

-¢- Ofrecer algo mas (postre) 

-¢- Un buen mesero apo}a a sus compaiieros . 

./ Emitiendo Ia cuenta 

-¢- Cuando el cliente solicita Ia cuenta, preguntar si solicita factura si cs asl 

pedirle RUC. 

-¢- Llevar Ia cuenta en una carpcla de piel. 

-¢- Nunca ins inuar al cliente que deje propina, es mejor ganartela. 

-¢- Siempre pcdirle permiso para Lomar Ia charola con el dinero. 

-¢- Llevar el cambio y Ia factura, agradecer al cliente su visita e invitarlo a 

regresar. 

-¢- Verificar que no haya nada en Ia mesa . 

-¢- Acompai'iarlo a Ia puerta y dcspedirlo. 

-¢- Retirar propina hasta que el cliente se haya ido. 

-¢- Limpiar Ia mesa) ponerla lista nuevamente para e l servicio. 

-¢- Los hostesses responsable de recibir al cliente y acompai'iarlos a su mesa. 
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7.4.7. Caja 

Apertura y Cierrc Diario 

Emisi6n de cucnta y cobro Diario 

Atcnci6n a clicntes a c~ja Diario 

Facturaci6n Diario 

Cortes de caja (parcialcs) final) Diario 

Pago algunos proveedores menores Oiario 

Elaboraci6n de reportcs Semanal y mensual 

Aplicaci6n de encuestas( en De acuerdo a frccuencia 

coordinaci6n con mescros) 

Programa de limpie/a 

Tabla8 

Registros y con/roles criticos. 

~ btema para rcgistro de movimientos 

~ Corte de caja 

-¢- Base de datos de cl ientes 

'¢ Bitacora 

Actividades previa\ al 'iervicio 

~ Limpic/a y ordcn se su area. 

Diario 

-¢- Verificar que cxista fondo de caja y cambio. 

-¢- Si se rccibcn dolares vcrificar y dar a conoccr eltipo de cambios. 

-¢- lniciar el sistema de cobro y terminales para tarjeta de crCdito. 

94 



-¢- Veriftcar que hayas notas de consumo, facturas, papeleria en general (rollo y tinta 

de imprcsora de tickets). 

-¢- Ordenar y mantener en optimar condiciones las exhibicioncs de artesania, 

postalcs, rcvistas etc. 

Actividades durante el servicio 

-¢- Emitir cuentas y cobro en distintas formas de pago de pago (efcctivo, TC) y dar 

cambio. 

-¢- Elaborar facturas 

-¢- Registrar s in excepci6n todos los movimientos, tanto ingresos, egresos, retiro de 

efectivo. 

-¢- Real izar cortes parciales a Ia final de cada tumo. 

-¢- Estar pcrmanentemente en coordinaci6n con el area de servicio. 

7.4.8. A dministracion 

Recepci6n y revision de los cortes Diario 

DepOsitos Diario 

Programaci6n y pago a Provecdores Semanal, Mensual 

Programaci6n } pagos (impucsto<,, creditos \1ensual 

bancarioc;. ftc .) 

Programacioo y pago de nomina!> Semanal o Mensual 

Consolidaci6n de rcporte Mensual 

Recopilacion y envi6 de documcntos para el \iensual 

cont.atlor 

Rcnovaci6n de liccncia y permisos Semestral o Anual 

Tabla 9 
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RcgistrO§ y controles criticos. 

-9- l:.stado., de cuentas de bancos. 

-9- P61iz.as. 

-9- Corte~ de caja. 

-9- f'actura de gastos y compras. 

-9- Repone de ventas. 

-9- Flujo de efectivo. 

~ Apoyarsc con las hcrramientas financieras. 

7.4.9. Equipos de Cocina 

7.4.9.1. Utensilios de cocina (ver Anexo # 5) 

-9- Camam refrigerantc 

-9- Mesas de trabajo 
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-¢- Refrigcmntes multiusos 

-¢- Parrillas 

-¢- Sistemas de extracci6n 

-¢- Planch~ 

•:• llornos a convecci6n: 
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•:• Olla a presion: 

•:• Cabinas de coccion al vapor: 

•:• Microonda industrial : 

•:• Licuadora industrial: 

•:• Exprimidor de citricos: 
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•!• Sarten para saltcar: 

•!• Taz6n para batir y mczclar. 

•!• Colador chino: 

•!• Espiltula perforada: 

•!• Espatula de teflon: 

•!• Espumaderas: 

•!• Cucharon de mango largo: j 

99 



•!• Cucharctas: 

•!• Cucharctas de mango largo: 

•!• Sacabocado para tomate: 

•!• Molino de pimienta: 

•!• Pelador: 

•!• Pinz.as multiusos: 

•:• larras medidoras: 
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•!• Espatula raspadora: 

..!#ttl f t f 

akeYmfkeasl r 

•!• Cajas y tapas para almaccnar 
alimentos: 

Cuchillos DEXER 

•!• Cuchillo de cocina: 

•!• Cuchillo de pan: 

•!• Cuchillo de tilctc: 

•!• Cuchillo puntilla: 

coo 11..:>() 

ClKHllLO 0[ CCX INA 

I 

(0(! 11!>()1 

1 (U(Hil~O PARA PA,. 

0 ,. 60J 

M uc Ol f.ILt•t \ 

' . 

Cull l'b' c 
(U( ... ILLO P,J,.TII,.LA 
"'1 ,. .. ._I ,. ~ ••• 
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•:• Cuchillo dcshucsador: ' 
lent~ ' ., " 
~~l~~l~t: J'AIU. (Jl\t-iVl\A.It 

00 116121 

•!• Cuchillo de frutas: UCHILLO P"RA fRUT"S 

"'''"' 
J ... .; \.\."'f~l__!_~!___v_ ... __!_!__~•· \1 

•!• Porta cuchillos: 

•:• Tablas para picar: 

Vajillas 

•!• Plato base: 

•!• Plato sopcro: 
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•!• Plato lcm.lido: 

•!• Plato entrada postres: 

•!• Plato cnsaladcra: 

•:• Plato dulccs y frutas: 

•!• Jucgo de platos: taza de cafe: 

·=· Cubicrtos: (linea regal) 

·=· Cuchillo de mesa 

·=· Cuchara pam cafe 
·:· l cncdor 
·:· Cuchard para postrc 
·:· rcncdor pam ensaladas 
•!• Cuchara para sopa 
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•:• Asiento para hebe: 

Cristaleria (linea princesa) 

•:• Vaso alto: 

Linea cabcrnet 

Copas y tazones para postres 

•:• Ilasculas de precision: 
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•!• Lavavajillas bajo mostrador: 

•!• Cesta de lavado de vajillas y cristaleria: 

•!• I avaderos: 

•!• Kit de limpieza: 

•!• Letrem piso 

Mojado: 
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CAPITUL05 



8. PLAN DE DE ARROLLO 

8. l.Obtencion de Permisos 

-¢- Requisitos para obtener el RUC 

Copia ccdula del rcprcsentante legal 

Copia del nombramicnto 

Copia de plan ilia de agua y telcfono 

Copia de constituci6n del restaurante 

Carta de autorit.aci6n lirmada por el representante legal 

llcnar cl fonnulario RUC 0 I y adjuntar Ia finna del rcprescntantc legal. 

~ Requisitos para obtener Ia patente municipal 

Copia del RUC 

Copia de cedula de identidad 

Ceni ficado de lo~ bomberos 

Tasa de tnimitc para patente 

Cenilicado DURA 

~ Obtencion del Certijicado de Uso del Suelo 

fer Paw 

(Esto indica si Ia actividad solicitada es pennisiblc. con las condiciones adicionales 

con las que debe cumplir ellocal) 

• Valor: S 2.00 (Ventanilla Clemente Ballen y Pichincha) 

• Dcpendc de los metros cuadrados que ticnc cl local 
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AI recibir cl Certificado del Uso del uelo se debe verificar: 

• l I c6digo castratal 

• La actividad Comercial 

• I a direccion 

Previa a Ia obtenci6n de Ia Tasa de Habilitaci6n es imprescindihle leer las 

OBSERVACIONES del Ccrtificado del Uso de Suclo. ya que en esta~ constan los 

requisitos adicionales para Ia obtenci6n de Ia Tasa de I labilitaci6n. 

2do Puso 

De ser I actihle el Certificado de Uso de Suelo ingre~r en Ia Vcntanilla Mun icipal 

#41 (I 0 de Agosto y Pichincha) Ia siguiente documcntaci6n: 

'¢- Requisilos para oblener Ia lasa habilacional 

Llenar cl fonnulario para Ia habilitaci6n de locales comerciales, industriaJes y de 

servicios 

Copia de cedula 

Copia del RUC 

Copia de Ia patcnte del ano a trami tar 

Copia de prcdios urbanos, o c6digo catrastal del Iugar donde esta ubicado del negocio 

De no tencr cooigo catastraJ, traer Ia tasa de tramitc de legaliaci6n de terreno o hoja 

original del ccnso de terreno 

En cas<> de scr compaiiia, agregar el nombramiento del representante legal y Ia copia 

del mismo. 

Copia y originaJ del certificado de seguridad de cucrpo de bomberos 

Copia y original de trampa de grasas emi tido por Ia l:.CAPAG 

Croquis dctallado del Iugar donde estara ubicado cl restaurante 
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8.2. Documentacion General exigida a TODOS lo locales 

I. Certilicado de Uso de Suelo (lncluidos aqucllos locales ubicados en Centros 

Comerciale~) 

2. Tasa de tramitc de Tasa de Habilitaci6n (valor $2, comprar en las vcntanillas 

municipalcs ubicadas en 10 de Agosto y Pichincha) Depcnde de Ia superficie 

$33.40 hasta 50 m2 

3. Fonnulario de Tasa de habilitaci6n (se lo rccibc al comprar Ia Tasa de Tramitc de 

Tasa de llabi litaci6n) 

4. Copia de Patcnte Municipal del aiio en curso (depende del capital propio) 

5. Copia de ultima actualizaci6n del RUC 

6. Copia del Nombramiento, C&lula y Certificado de Votaci6n del representante 

legal (s1 el solicitante cs una personajurid1ca) 

7. Copia de Cedula y Certificado de Votaci6n del duei'io del negocio (si el solicitante 

es una persona natural) 

8. Tasa por ervicio Contra lncendios (Certificado del Cuerpo de Bomberos) delano 

en cur-,o (depende del local) $34.00 

9. Carta de Concesi6n o Contratos de Arrendamientos extendidos de manera legal } 

con copia de cedula del arrendador (adicionalmcntc los documentos deben ser 

notariados con reconocimiento de finnas) 

10. Copia del pago de los lmpuestos Predialcs vigentcs (de Lncro a Junio el del afio 

anterior, de Julio a Dicicmbre se recibc cl del aiio en curso) 

II. Certilicado de Desechos 61idos (se obtienc en Ia Dirccci6n de Aseo CantonaL en 

el '3er pi so del I ado de I 0 de Agosto) 

12. i Ia pcr-.ona que reali.t.a el tramite no e~ cl titular del ncgocio deber.l prcsentar su 

copia de cedula y certificado de votaci6n junto con una carta de autoriz.aci6n del 

titular del ncgocio notariada 

lmponante: Todos los documentos debcn scr vigentes, y debcn contener siempre Ia 

dirccci6n 

juridica. 

exacta del local y el nombre del solicitantc ya <.,ca persona natural o 
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8.3.Documentos Adicionales 

~ Certijicado de Trampa de Grasa de lnteragua 

Se obtiene en lnteragua (sucursal norte: Calle Justino Cornejo y Av. Fco de Orel lana, 

Ediftcio Atlas; sucursal sur: Coronel y Calicuchima, Polideportivo lluancavilca) 

~ Certijicado Municipal de Turismo 

Se obtiene en Ia direcci6n de Turismo. en el primer piso del Ediftcio Ex Crill6n al 

frente del Palacio Municipal. 

Previo a Ia obtenci6n de este documento debe obtcner el Certificado del Ministerio de 

Turi smo (Av. Fco de Ore llana, Ed iftcio dellitoral , 8vo Piso) 

~ Certijicado del Medio Ambiente 

Se obtiene en Ia Oirecci6n de Medio Ambiente, en el tercer piso del Edificio Ex

Cri ll6n 

Nota: Si una vez obtenido el Certificado del Medio Ambiente, este posee alguna 

observaci6n. debera acercarse a Ia comisaria correspondiente para Ia firma del acta de 

compromiso, Ia misma que debera adjuntar a Ia carpeta del tnimite para Ia Tasa de 

Habilitaci6n. 
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8.4.Cronograma de Desarrollo 

I Ticmpo I Actividades ENE FEB MAR ABR 

2 3 4 2 3 4 2 3 4 2 3 4 

Comienzo del proyecto X X X X X X X X ~ X X X \ 

lmplcmentaciOn de Ia idea de X 

proyccto 

lnv. y formulacion del 
proyecto 

Elaboracion Del marco te6rico \ \ 

lnvestigacion de datos 

Primera revision de proyecto X 

desarrollo del plan de 
marketing 

Investigacion de mercado \ \ 

Elaboracion de preguntas 
para Ia eocuestas 

ElaboraciOn de encuestas eo ' ' 
zonas 

Tabolacion de encuestas 

Eleccioo dellugar idoneo para \ X 

Ia puesta del negocio 

lnvestigacion de prccio para Ia 
publicidad 

Desarrollo del diseiio del \ \ \ \ \ X X \ \ 

restauraote 

Elaboracion de maqoeta 

Viajes de investigacion de \ '\ 

datos (Quito) 

Visitas a proveedores de 
producto orgaoicos 

Correcciooes del diseiio de Ia '\ 

iofraestructo r.t 

Elaboracion del focus group 
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Desarrollo de plan operativo \ \ \ 

Elaboracion de borarios y 
turoos del personal 

lmplemeotacioo del proceso a \ \ \ \ \ 

operar nuestro servicio 

lnvestigacion de permisos 
muoicipales 

Iovestigacioo de precios de Ia 
imagen corporativa 

seguoda revision de proyecto, 
correcciooes 

Elaboracioo del menu del 
restaurante 

Elaboracioo de los costos de 
cada plato 

Presentacion de cada plato 
terminado 

Elaboracion del plan 
finaociero 

Implementacioo de todos los '\ \ 

costos 

Totales de resultados del 
restauraote 

Fin del proyecto \ \ 

Tabla 10 

111 



CAPITUL06 



9. PLAN FINANCIERO 

uestro anahs1s econ6mico es Ia base fundamental para realizar el prcsupuesto del 

proyecto, y ticne por objetivo dar a conocer los requcrimientos que necesitaremos asi 

como sus pmyecciones al momento de implementarlo y Ia puesta en marcha y exito 

del mismo. 

9.1 . I nvcrsion en Activos Fijos 

Esto cs cl csqucleto de Ia cmpresa y es de suma importancia en el proyecto ) 

tenemos prcsupucstado una inversion tomando en cuenta cl terreno. editicio. cquipos 

de oficina y dccoraci6n del ed iticio de$. I 89. 44 I .70 

Dct2lle Total 

Terre no $ 32,000 

Edificio $135.000 

Equipo y muebles de oftcioa $ 22,441 .70 

Y decoraci6o 

TOTAL S/89,441. 70 

Tabla 11 activos jijos 

Para ver los desgloses correspondientes revisar Anexo # 16 

Para Ia construcci6n del edificio se toma en cuenta esc valor dcbido a los 

requerimientos del proyecto reali1.ando una sola plant.!. expandible a dos pisos 

depcndicndo de Ia evoluci6n de Ia empresa. 

Tomemos en cuenta que dentro de los gastos de decorncion ~ deben sumar los costos 

de todo lo ncccsario de Ia cocina. 
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9.2. Inversion eo Capital de Trabajo 

El capital de trabajo es Ia variac ion entre los activos y pasivos corrientes de Ia 

empresa, en vista de que los activos pueden convertirse en efectivo en corto plazo y 

pueden utilizarse para pagar los pasivos circulantes de Ia empresa. 

Esto se debe a Ia obligacion de pagos con terceros durante el proceso de inicio de Ia 

compailia y como taJ se requiere de este valor para darle este empujc y sobrc todo 

sustento financiero a Ia empresa con el fin de poder sal ira tlote. 

Nuestro capital de trabajo esta calculado a 6 meses, que es lo que estimamos que Ia 

emprcsa comenzara a dar sus frutos. 

Para el calculo de nuestro capital de trabajo tomaremos en cuenta lo s iguicnte: 

Capital de trabajo = Costos administrativos 

Los cuales deberan cubrir a lo!l sueldos y salarios. 

Para calcular el total de Ia inversion tenemos que considerar que el calculo del capital 

de trabajo esta tornado solo para sostcner a Ia cmpresa los 6 primcros meses, pero en 

el monto de Ia inversion tomaremos en cuenta los gastos de un aiio como seguro de 

biencstar de Ia empresa; por lo tanto; en el calculo de Ia inversion tomaremos en 

cuenta segun sigue: 

Inversion totaJ = Gastos admin. + Obra fisica + Equipos de o ficina, decoracion y 

utcnsilios de comida+ Gastos de lanLamiento +Gastos de constitucion + Licencia. 

Octallc Valor 

Gastos administrativos $ 66576 

Ohra Fisica y decoraci6n $ 174500 

Equipos y muebles de oficioa y gastos $ 14241,7 

de uteosilios y varios 

Gastos de constitucioo y lan1.amieoto $ 8981.18 
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Liccncia s 2000 

TOTAL $ 266,298.88 

Tabla u Componentes de Ia inversion 

En lo que concieme a los gastos de constituci6n estan incluidos los gastos de 

inscripci6n del negocio $400, los llonorarios del abogado $200 y cl capital suscrito 

$900, que son requisitos indispensables para el registro mercantil del negocio. (Yer 

ancxo # 17) 

9.2.1. Financiamiento de Ia Inversion del Proyecto 

El costo estimado total de Ia inversion seria de $266,298.88 cl monto que 

aportarian los accionistas equivaldria al 50% del total es decir $133, 149.44 y 

el 50% restante se financiaria con una linea de credito con el banco del Austro 

a una tasa del 12,78% por un monto de $133,149.44, a un plazo de 10 anos, 

los pagos seran mensuales. (Ancxo 11 18 Tabla de amortizacion del prcstamo 

tomando en cuenta el monto de pagos por intereses anuales). 

Inversion Porceotaje 

Capital propio(4 accionistas) 500/o 

Prestamo Baocario 50% 

TOTAL 100% 
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Valor 

$133_149.44 

$133,149.44 

$266,298.88 



9.3. lngresos 

En esta parte analizaremos todas aquellas entradas de liquidez que vaya a recibir Ia 

compafiia por sus generadoras que son: 

-¢- Venta de platos de comida organica. 

Realizamos un presupuesto csperado de vcntas tomando en cucnta para los precios 

promedios y sus costos promedios generales de todo el menu para sacar estimados y 

poder crear proycccion de ventas, cstc anali sis reali.-.ado en el capitulo 3 que es Ia 

investigaci6n de mercado nos ayudara para colocar los precios. Por lo cual tenemos 

los siguientes precios para los platos pertenccicntes al menu - prccios promedios por 

plato.( ver anexo 4.3 tabla de pron6sticos de venta). 

El ingreso esperado por ventas para los afios consiguientes lo hemos fluctuado con 

incrementos ascendentes de afio a ano para hacer lomas real posiblc. 

2012 

2013 

2014 

2015 

2016 

(Ver anexo # 19 ) 

$149642 

$ 15712458 

$ 16161 3.86 

$ 166103,13 

$ 170592,40 
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9.4. Servicios e Insumos 

Son los descmbolsos que se realiza para el nonnal desenvolvimiento de Ia compaiHa 

en el cual tomarcmos en cuenta los siguientes: 

• Gastos generales 

• Gastos de depreciaci6n 

• Gastos de intereses de prestamo 

Gastos generales.- Son los egresos fijos mensuales generados por concepto de 

servicios basicos, publicidad, suministros, etc. 

Gastos de depreciaci6n.- El valor por el cual cl equi po va perdiendo su valor de 

compra. 

Gastos de intereses.- sera cl valor de los interescs a pagar por concepto del 

prestamo bancario a reali7.ar para el proyecto. 

(Anexo # 19) 

9.5. Costos de Personal 

En esta parte indicaremos los costos administrativos de Ia empresa teniendo en cuenta 

que para ca1cu1ar nuestro capital de trabajo se lo hizo para 6 meses, nuestro costo de 

personal asciende a Ia cifra de $5548 mensua1es, que serian $66576 aJ aiio. 

En cl capitulo 2 se indica Ia nccesidad de cada uno de los que integran Ia parte 

administrativa as[ como cl organigrama de Ia emprcsa. 

(Anexo #19 tabla de gasto~) 

Cargo N. 
personas 

(;erentc 
ad min istrativo/geoera I 
Gcrentc de marketing 
Admioistrador cootablc 
C hef 
Asisteote de chef 
Stewart 

Remuneraci6n 
mensual(UNITA 
RIO) 
1200 

900 
750 
500 
350 
264 
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Remuneraci6n 
total mensual 

1200 

900 
750 
500 
350 
264 

Anual 

14400 

10800 
9000 
6000 
4200 
3\68 



Mesero 4 264 1056 12672 
Cajcra I 264 264 3168 
Bodeguero I 264 264 3168 
TOTAL DE GASTOS 12 5548 66576 
ADMINI TRA TIVOS 
Tabla 13 

9.6.Gastos Tributarios 

Son los valores que se restan del ingreso gravablc. Las deducciones, en general, se 

refieren a costos y gastos necesarios para alcanzar cl ingreso motivo del impuesto. La 

deducci6n puede ser total o parciaL nonnalmcnte se consideran los valores de 

depreciaci6n de activos} amortizaci6n de activos intangibles. 

Los cargos de depreciacion y amortizacion solo tiene sentido determinarlos cuando se 

pagan impuestos, pues es una forma legal de recuperar Ia inversion y de pagar menos 

impuestos. 

En el pro)eclo se toma e125% de impuestos conforme a Ia ley.(Anexo # 19) 

9.6.1. Gastos de Depreciacion 

Los Gastos de depreciaci6n corresponde al reconocimiento de "gastos" originados en 

Ia obsolescencia y/o deterioro de los bienes de activo fijo, para realizar el calculo de 

Ia depreciacion hcmos partido del ~upuesto de que el valor residual de un activo 

generalmente es insign ificante y puede pasarse por aJto el calcular el importe 

depreciable. (Ver anexo # 19) 

Tambien presentamos una tabla con los valores de salvamento correspondiente a 

cada uno de lo~ activos depreciados. 

Jndicamos los gastos por depreciaci6n por aiio: 

2012 $7474,33 

2013 $7474,33 
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2014 

2015 

2016 

$7474,33 

$7206 

$7206 

Tabla 14 Gastos por d~ruiacion 

9.6.2. Tab/as de amortizacion 

En esta parte explicaremos nuestra tasa de amortizacion de la deuda perteneciente al 

prestamo al banco del Austro por Ia cantidad de $133 I 49,43 a una tasa del 12,78% 

La tabla Ia hicimos en funcion anual pese a que los pagos se los realiza cada mes para 

Ia facilidad en el flujo de caja presentando los valores de intereses anuales generados 

por Ia deuda y su corrcspondicnte amortizacion a I 0 afios plazo. 

Cabe recalcar que hacer un cargo por amortizacion implica que en realidad nose esta 

desembolsando el dinero, s ino que se esta rccuperando la inversion. (ver anexo #20) 

l O.ANALISJS FlNANCIERO Y SENSffiiLIDAD 

Ahora nos enfocaremos en el analisis financiero que nos proporcionani 

elementos que permitiran formar una opinion de las cifras que prcsentan los estados 

financieros de Ia compania y su enfoque general; se efecrua para determinar la 

rentabilidad de un proyecto. 

En esta parte prcsentamos Ia forma de financiamiento para Ia creaci6n del 

negocio, Ia proyecci6n del: Flujo de Caja y Estado de Resultados guiandonos con 

ayuda del Capitulo anterior y Ia medicion de Ia rentabilidad del proyccto. 

Para medir Ia rentabilidad del proyecto utilizamos las herramientas financieras: 

Calcu lo del VAN, Calculo de la TIR y Anal isis de Rentabilidad de Ia compafiia. 
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Tomemos en cuenta que esperamos que nuestra TJR sea mayor que Ia TMAR luego 

de aplicar los precios que analizamos respectivamente. 

1 0.1. Flujo de Caja 

El Flujo de Caja es un resumen de las entradas y salidas de caja o efectivo 

esperadas por Ia ejecuci6n de las actividades de Ia empresa en un periodo dado. 

El flujo de caja esperado es un presupuesto que muestra los movimientos de 

efectivo y/o Ia acumulaci6n neta de activos liquidos dentro de un periodo de tiempo 

establecido, por tanto constituye un indicador importante de Ia liquide7 de Ia empresa, 

pues nos indica si Ia empresa genera suficicnte dinero en efcctivo para haccr frcnte a 

todas las ncccsidadcs de efectivo de Ia actividad empresarial. 

De Ia mano de estfl que nos s irve para el calculo del VAN y Ia TIR que son los 

indicadores claves para Ia toma de decision de ejecuci6n del pro:yecto en s i. (Ver 

Anexo # 2 1) 

FLUJO DE CAJA 

PERIODO 0 1 2 3 4 

ANOS 2012 2013 2014 2015 
Precio promedio de 8,18 5,20 5,n 6,58 
platos 
Costos de ventas de 2,04 0,92 0,98 1,05 
platos 

5 
2016 
7,10 

1,1 

lngresos por ventas 297240 157124,58 161613,86 166103,13 170592,40 
lnsumo -1200 1272 -1348,32 -1429,22 -1514,97 
agua(+6%anual) 
lnsumo -960 -1017,6 -1078,66 -1143,38 -1211,98 
energia(+6%anual) 
Utilidad Bruta 295080 154834,98 159186,88 16.3530,54 167865,45 
Costos Operativos 
Utensilios de cocina 11156,7 
Utensilios de limpieza 1200 1272 1348,32 1429,22 1514,97 
Gasto telefono 480 508,8 539,33 571,69 605,99 
Suministro de oficina 480 508,8 539,33 571,69 605,99 
Servicio de internet 480 508,8 539,33 571,69 605,99 
Utensilios de limpieza 1800 1908 2022,48 2143,83 2272,46 
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Gasto de materiales 1800 1908 2022,48 2143,83 2272,46 
de entrada 
Gasto varios 4320 4579,2 4853,952 5145,189 5453,9 
(transporte, viaticos) 
Gasto de licencia der 2000 
software de disei\o 
Gasto de asesoria 400 

Gasto de constituci6n 1500 

Unifonnes 272 

Gasto de lanzamiento 7481 ,177 
Total de costos -33369,88 -11193,60 -11865,22 -usn,13 -13331,76 
operativos 
Costos 
Administrativos 
Gerente 14400 14832,00 15276,96 15735,27 16207,33 
administrativo/general 
Gerente de marketing 10800 11124,00 11457,72 11801,45 12155,50 

Administrador 9000 9270,00 9548,10 9834,54 10129,58 
conblble 
Chef 6000 6180,00 6365,40 6556,36 6753,05 

Asistente de chef 4200 4326,00 4455,78 4589,45 4727,14 
Steward 3168 3263,04 3360,93 3461,76 3565,61 
Mesero 12672 13052,16 13443,72 13847,04 14262,45 
Cajera 3168 3263,04 3360,93 3461,76 3565,61 
Bodegero 3168 3263,04 3360,93 3461,76 3565,61 
Total de Costos -66576,00 -68573,28 -70630,48 -72749,39 -74931,87 
Administrativos 
Depreciaci6n -7614,33 -7614,33 -7614,33 -7346,00 -7346,00 
Pago de lnteres 

17.061,23 15.355,11 13.648,98 11.942,86 10.236,74 
Utilidad A. I 170458,51 52098,66 55427,87 58915,15 62019,09 
lmpuestos 25% -42614,63 -13024,67 -13856,97 -14728,79 -15504,77 
Utilidad D. I 127843,88 39074,00 41570,90 44186,37 46514,31 
Depreciaci6n 7614,33 7614,33 7614,33 7346,00 7346,00 
Inversion 133499,44 
Prestamo 133499,44 
Amortizaci6n de 
capital 13.349,94 13.349,94 13.349,94 13.349,94 13.349,94 
Valor de desecho 101250 
Capital de Trabajo 0 33288 
Flujo de caja -266998,88 122108,27 33338,39 35835,29 38182,42 175048,37 
TMAR 10,88% 
VAN $ 

149.560,01 
TIR 15% 
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10.2. Estado de Resultados 

El cstado de resultados o de perdidas } ganancias. e uno de los estados 

financieros h:isicn\ para las companias. muestra Ia informacion relativa at rc~ultado 

de las operacioncs (utilidad o perdida) durante un pcriodo detenninado, pennite 

cvaluar to~ logm~ y/o fracaso~ alcantados } las cau\a~ que los gcncraron, e~ dccir 

presenta Ia situaci6n financiera de Ia empresa a una fccha dcterrninada. 

Toma como panimetros los int,'Tesos y gastos efectuado!>; proporciona Ia utilidad neta 

de Ia emprec;a que acompai'ia at Balance General. 

El estado de resu ltados en primer Iugar incluye el total de los ingresos 

provenientC\ de las actividade!> principales de Ia compafHa y el costo en que se 

incurri6 para lograrlos. Ia diferencia entre ambas cifra da como re ultado el ingreso 

bruto sobrc Ia~ "cntas, luego \C rcstan todos lo!> ga.,to~ que se gcncraron durante Ia 

operaci6n (Gastos de Venta, Administraci6n, Financieros, etc.), obtcnicndo asi Ia 

Utilidad Bn1ta del Ejercicio, a Ia que luego sc lc dc~cucnta Ia participacion a los 

trabajadores en las uti lidades (si se generaron util idades), llegando a Ia Util idad del 

Ejercicio ante~ de lmpuesto~ } despues de dcscontar los impuc!>los sc tiene el 

Resultado Ncto o Utilidad Neta del Ejercicio. 

Para analizar Ia viabilidad de proyectos de inversi6n, los Oujos de fondos o 

ingresos. son Ia base de calculo dt!l Valor Actual eto (VAl\ ) } de Ia I a\3 lntema de 

Retorno ( rJ R). (A nexo #22) 

EST ADO DE RESULT ADOS 
Mio1 Ano2 Ano 3 Ano4 Ai\o 5 

INGRESOS 
lngreso por venUI 297240 312101 95 321019 15 329936.34 338853.54 

Total de ingresos 297239,95 312101 ,9 321019,1 329936 3 338853,5 

EGRESOS 
Gastos administrativos -66576 -68573 -70630 -72749 -74932 

Gastos operacionales 
Gastos generales -14080 -11194 -11865 -12577 -13332 
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lntereses del prestamo -15355 -13820 -12284 -10749 -9213 
Otros gastos -1680 -1781 -1888 -2001 -2121 

Ga.stos no 
operacionale.s 
Amortizaci6n -12015 -12015 -12015 -12015 -12015 
Depreciaci6n -7474 -7474 -7474 -7206 -7206 

Total de egresos -117180 -114857 -116157 -117297 -118819 
Utilidad bruta antes de 180060 197245 204862 212639 220035 
impuestos 
(-) 15% Utilidad 27009 29587 30729 31896 33005 
trabajadores 
(=) Utilidad antes de 153051 167659 174133 180743 187030 
impuesto 
(-) 25% lmpuesto a Ia 38263 41915 43533 45186 46757 
Renta 
UTILIDAD NETA 114788 125744 130600 135558 140272 

10.3. Ami lisis de Rentabilidad 

La evaluaci6n de proyectos por medio de mctodos Matematicos Financieros es 

una hcrramienta de gran utilidad para Ia toma de decisiones en un proyecto. El Valor 

Actual eto (VA~) y Ia Tasa lntema de Retorno (TIR) se mencionan juntos porque 

en rcalidad cs cl mismo metodo. solo que sus resultados se expresan de manera 

distinta, ya que, Ia TIRes e1 interes que hace el valor presente igual a cero. 

lJn pun to mu) importante en el calculo del VAN. es Ia tasa de descucnto que se 

utili7.a para traer los Oujos a presente, ya que, csta representa el costo de oportunidad 

si sc lo compara con otros proyectos del mismo nivcl de riesgo. 

Para cl proyecto los valores del VAN salieron positivos y Ia TrR salio por encima de 

Ia TMAR en nuestra proyeccion a 5 ai'ios. 

1 0.3.1. Ctilculo de Ia tasa de descuento 

Para hallar Ia tasa de descuenlo optima para nuestro prO)CClO utiliL.amos Ia 

formula del CAPM, por sus siglas en ingh~s (Capital Asset Pricing Model ) 

CAPM Rf+ p (Rm - Rt) + ll riesgo 

Rf 'l'asa librc de riesgo 

P Mcdida de riesgo de pro)'ectol> similares en el mercado 
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(Rm - Rf) Prima de ricsgo del mercado 

6. riesgo Ric~go pab 

La prima de riesgo es de 13%, dato tornado en base al indice bursatil &P 500, 

que es uno de lo~ indices claves que retleja Ia ~ituaci6n del mcrcado ) el riesgo pab 

es de 39.28%, obtenido a traves del Banco Central del Ecuador, con lo que tenemos 

que Ia tasa de descuento para nuestro proyecto cs de 16% (Ver Anexo 5 . .J). 

Haciendo caso a Ia metodologia para hallar Ia tasa minina atractiva de retorno por 

medio del mctodo CAPM se percibe que sumar cl ricsgo pais a Ia rentabilidad del 

negocio no ticnc sentido porque de cierta manera no hay negocio licito que enfrenta 

tanto nivel de ricsgo y mas aun cuando este incorpora factorcs politicos) financieros 

de Ia naci6n, asi como las politicas de gobiemo, riesgo de no pago de los bonos, 

cambio~ en Ia lcgislaci6n tributaria y entre otras variable~. 

Mitodo: De acuerdo a los inversionistas ana/izando e/ mercado local 

Coojctura I. Suponer que el costo de oportunidad de dejar de invertir en cl proyecto 

o dejar de pcrcibir tal rentabilidad de el, esta en poder ganar Ia rentabilidad de Ia tasa 

de intcrc~ pa~i vo de Ia banca comcrcial. 

Conjctura 2. Cubri rse de Ia intlaci6n. 

Conjetun1 3. Obtener Ia rentabilidad minima para cubrir Ia dcuda financicra 

Conjctura 4. Riesgo por incursionar en el mercado de este tipo de negocios. 

Coojetura S. Los riesgos operacionales puedcn suscitar en cualquier acrca de trabajo 

del negocio. Por lo general estos riesgos opcraciones traen consigo perdidas 

linancicro,, que a menudo pueden ser de grclJl magnitud o capcv de qucbrM a Ia 

emprcsa. 

10.3.2. Valor Actual Neto (VAN) 

r s cl valor presente de un determinado numero de tlujoc; de caja futuros. 

originado' por una inversion. Pam su calculo se descuenla al momcnlo actual los 
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flujos futuros mediante una tasa a este valor se le resta Ia inversion inicial y asi 

obtenemos el VAN del proyecto. 

La formula que nos permite calcular el Valor Actual Neto es: 

Fn = Flujo neto ( lngresos - Egresos) 

n = Vida util de l proyecto 

i ~ Tasa de rendimicnto 

Si el resultado obtenido es positivo, es decir VAN>O, nos indica que el 

proyecto es rentable y que es conveniente realizarlo, si el resultado es VAN<O, indica 

que el proyecto no es rentable y no es conveniente ejecutar el proyecto, sin embargo 

si el VAN 0. indica que el proyecto no generani ingresos para los inversionistas pero 

tampoco generara perdidas, por lo tanto es indiferente reali7.ar el proyecto de 

inversion o no. 

En nuestro caso nuestro VAN salio positivo con un valor de $938 17 esto es rentable. 

1 0.4. Pun to de Equilibrio 

Nos muestra Ia cantidad de asesorias en promedio que deberias tener y de las 

cuales asumimos que nos comprarian implementos, para que Ia empresa pueda al 

menos cubrir sus costos operativos. 

En el caso de Ia compaiiia podemos observar que en promedio neccsitariamos vender 

1470 platos mensuales. 

Costos administrativos 
Costos indirectos 
Costos directos(agua, luz) 
Total de costas 

Precios 

Precios promedio por plato 

Mensuales 

5548 
1175 

180 

6903 

8,175625 
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Anuales 

66576 
14100 
2160 

82836 



PUNTO DE EQUILIBRIO 

Precio de entrada por x = TOTAL DE COSTOS 

X=(TOTAL DE COSTOS)/Precio promedio por plato 

X= (6903)/8, 17 
X= 844,34 

aprox 967 platos promedios rnensuales 

I 0.5. Pay Back 

I:.ste metodo nos proporciona el plazo en el que recuperamos Ia inversion inicial a 

travcs de lo~ nujos de caja netos. ingresos menos gastos. obtenidos con cl pro}ccto. 

Ls un metodo muy uti! cuando realizamos inversiones en situacioncs de elevada 

incertidumbre o no tcnemos claro el tiempo que vamos a poder c\plotar nucstra 

inversion. Asi nos proporcionara informacion sobrc el tiempo minimo nccesario para 

rccupcrar Ia inversion. 

El metodo posee algunas desventajas que son: 

-No nos proporciona ningun tipo de medida de rentabilidad. 

-No tiene en consideraci6n los tlujos positivos que se pueden producir con 

postcrioridad al momento de recuperaci6n de Ia inversion inicial. 

Formula de Calculo 
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Don de: 

~A-
L., Suma de Ia inversion inicial asi como de todos los flujos negativos. 

~Q = 
L., Suma de todos los Oujos positivos originados por el proyecto de 

inversion. 

En nuestro proyecto el pay back teniendo en cuenta Ia politica de Ia compaiiia que 

sera el 25% para reinvcrtir en Ia misma, nuestro playback serfa de I 0 afios, debido a 

Ia fuerte inversion en Ia obra fisica, pcro para m<is tranquilidad de nuestros pasivos 

recomendariamos aumentar el pago de Ia dcuda para poder salir de esta lo antes 

posiblc. 

I 0.6. Balance 

ACTIVO 2 3 4 5 

CIRCULANTE s s s $ s 
297.239,95 157.124,58 161.613,86 166.103,13 242.773,12 

Bi\NCOS s s s s s 
297.239.95 157. 124,58 161.613,86 166. 103,13 242.773,12 

FUO s s s s s 
189.44 1.70 189.441,70 189.441,70 189.441,70 189.441,70 

Obra fisica(terreno, ecfificio, s s s s $ 

decoraci6n) 174.500.00 174.500.00 174.500.00 17-4.500,00 174.500,00 

Equipos y muebles de oficina y s s s s s 
utensilios de cocina 14.941,70 14.941,70 14.941,70 14.941,70 14.941,70 

DIFERIOOS s 
1..500,00 

Gastos de Constitucion s 
1.500.00 

Total ACTIVO s s s s s 
595.979,90 314.249,16 323.227,71 332.206.26 485.546.24 
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Patrimonio Neto y 1 
PASIVO 

Patrimonio Neto s 449.130,52 

PASIVO 
Corriente s 13.349,94 

Pristalll05 a rorto plazo s 11349,9-t 

CAPITAL $ 133.499,44 
Total Patri1110nio Neto s 595.979,90 

y Pasi~o 

l 0.7. Ratios Financieros 

RATIOS 

RAZON CORRIENTE 

RAZON DE liQUIDEZ 

RAZON DE APALANCAMIENTO 0 
DEUDA 

2 

s 
300.899,22 

s 
13.349,94 
s 
13.349,94 

s 
314.249,16 

44,64 

44,64 

0,02 

RAZON DEUDA A CAPITAl 0,10 

RAZON DE ROTACION DE INTERESES 10,73 
GANADOS 

VENT ANETA SOBRE TOTAl ACTIVOS 

(Razon de ventas sobre activos) 

UTIUDAD NETA SOBRE VENT AS 

RETORNO SOBRE ACTlVOS 

ROE 

0,50 

38,62% 

19,26% 

85,98% 
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3 4 5 

s s s 
309.877,77 318.856,32 472.196,30 

s s s 
13.349,94 13.349,94 13.349,94 
s s s 
13.349,94 IJ. H9,94 13349,91 

s s s 
323.227,71 332.206,26 485.546,24 



10.8. Conclusiones 

Se recomienda con el avance del proyecto ir ampliando el menu para de esta forma 

crear una mayor elastieidad en los precios que gcncrcn mas opciones de compra al 

cl iente y nos genere mayor rentabilidad. 

10.9. Recomendaciones 

-¢- Se recomienda reinvertir en Ia empresa para crear una marca fuerte en el mercado 

y que no~permita e.xpandcmo~ en el mercado 

-¢- Se recomienda implementar un sistema de parqueo innovador para gencrar un 

valor agregado a Ia cmprcsa 

-¢-- Se recomienda crear incentivos a los trabajadores por horas extras, dias fcstivos y 

po aportar con ideas innovadoras y vender el servicio pucrtas afuera. 

-¢- se deberia realizar promociones por presentaciones de comprobantes de pagar el 

impucsto verde 
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12.ANEXOS 

Anexo # I 
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Ancxo # 2 

.._ ....... .~.~- -J~ ........ ~ ...... .... 
~-· - L ' • -' • ' 1Aiilll -

BURGER KING 
GOURMETDEU 

RESTQ-BAR 
KONG 
ALO 

AURAPS. A. 
HOn:L ORO VERDE S.A. 

MALCURTSA. 
ESTRANA VI S.A. 

CONSUaO ALEJANDRA HIDALGO LASTRA LA MAISON DE LA 
FONDUE~==~~~~~----~~~~ 

SUCRE DE CALESAR S.A. 
SAM BORON DON 
CHEZ STEPHAN£ 

CHIFA SION LUNG 
PANCHOS 
POSITANO 

GRANDITAUA 

BONOLDI S.A. 
KUOK FAI KAM 
KOESTLER S.A. 
CONSKI S.A. 

MEJOR DE LO~--
SPRINGFRUIT S.A. 
VI~OORONE S.A. 

NUESTRO LO 
GUUOTAPEO 

ESPANOL 
KENTUCKY FRIED 

CHICKEN 

JOSE ANTONIO BRIZ BRIZ 

ANHALZER BONN JORGE GABRIEL 

MC.DONALD='"~-S~==~===c=~JOSE LUIS SALAZAR ARRART£ 
PIZZA HUT KATTIA ZAMBRANO MONTESDEOCA 

PARRILLADA DEL LA PARRIUADA DEL NATO OA. l TD4. 
NATO 
AKAI 

CIAO RISTORANTE 
ALMANARA 

NOE SUSHI BAR 
CHINA WOK 

CEVICHES DE LA 
RUMINAHUI LOS 

RAMON CARNEAL 
CARBON 

CEBICHES DE LA 
RUMINAHUI 

TASCA DE JOSE LA 
TONY ROMA'S 

SPORTS PLANET 
SIGNORI 

SAL It PIMIENTA 
POST FOOD SHARING 

OLIVE'S 
AMERICAN DEU 

~,.-c---c _ _ KFC_~= 

MENESTRAS DEL 
1----~-·NEGRO 

CAJUN EXPRESS 
MCDONALD'S 
MAMBO JUICE 

~ TASCA DE CARLOS LA 
POSTO GIUSTO 
TABUTA DEL 
TARTARO LA 

CHILI'S ENTRERIOS 
LITE TOGO 

DOMINO ' S PIZZA 

BENDEX S.A. 
NOLOS.A 

GARZOZI ROBERTO 
SOCIEDAD OVIL Y COMERCIAL KOBE 

SHE.NLON SA. 
GEREST OA. l TDA. 

MADINEY SA. 

SOCIEDAD DE HE010 SAMBAC 

ZORITA RIECKERS JOSE MARIA 
EXETASTE CIA. LTOA. 

SPORT BAR S.A. 
SPORT BAR S.A. 

HOT£L COLON GUIAYAQUIL S.A. 
ROPONGI SA. 
GARLAOS.A. 

DEU lrflERNAOONAL S.A. 
I tiT FOOD SERVICES OORP 

SHEMLON S.A. 

SHEl-tLON S.A. 
ARCGOlD oa EOJADOR S.A. 

MUGATI S.A. 
PENARRUBIA JIMENEZ MARIA VICTORIA 

GOURMET EXPRESS S.A. 
LA TABLITA GROUP CIA. LltlA. 

CORPORAQON El ROSADO S.A. 
FABRIZ S.A. 

AUMLNTOS Y SERVIOOS ECUATORIANOS 
ALISE'RVICE S.A. 
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LUJO 
LUJO 

PRIM ERA 
PRIM ERA 
PRIM ERA 

PRIM ERA 

PRIM ERA 
PRIM ERA 
PRIM ERA 
PRIMERA 
PRIM ERA 
PRIM ERA 

PRIM ERA 

PRIM ERA 

PRIM ERA 
PRIM ERA 
PRIM ERA 

PRIM ERA 

10 
9 

25 
23 
9 

40 
36 

100 
92 
36 

~':':23;====~9.:.c2~ 

9 
30 
4 

9 
16 
19 

===B~~==--:3~ 

10 

5 
10 
10 

10 

5 
10 
40 

PRIM ERA 
PRIMERA'~==;-;.====~~-

PRIMERA 
PRIM ERA 
PRIM ERA 

PRIM ERA 

PRIM ERA 

6 

24 

23 

16 
25 
26 

PRIM ERA 
PRIM ERA 
PRIM ERA 
PRIM ERA 
PRIM ERA~===:=~-----; 

PRIM ERA 
SEGUNDA 
SEGUNDA 
SEGUNDA 
SEGUNDA 

SEGUNDA 
SEGUNDA 
SEGUNDA 

6 

46 
10 
8 

5~ 
32 
24 

184 
40 
32 



FUSSION CAFE BORIS NENIN GONZALEZ ORTIZ SEGUNOA 6 24 
CHIFACREAR BINGCHANG CAO HUANG SEGUNDA 11 44 

CHIFA DROGON SHEN HUAXUN SEGUNDA 12 12 
ESPLENOOR 

PARRILLA DEL NATO EDUARDO GAROA VERGARA SEGUNDA 28 28 
LA 

RED CRAB N0.2 JOFFRE OLIVO MARClLLO LENDITZA SA SEGUNDA 13 13 
PASTA Y PASTA FLAVIA JOSEFINA BREVI VALLE SEGUNDA 10 10 

SUSHI EXP' RESS JOSE A. FERREn SEGUNDA 10 10 
LUNAY SOL ERONNE S.A. SEGUNDA 7 28 

CANGREJO CRIOLLO liZA VERONICA ARGUDO RIVAS SEGUNDA 26 104 
EL 

EXPRESS SERVICE JUUSSA LILIANA CARRlEL DE LA CRUZ SEGUNDA 10 40 
D ' NELSON 

MASTER PIZZA COMPANIA CERBA S.A SEGUNDA 5 20 
OCEAN SEA FOOD BARGOOD S.A SEGUNDA 8 32 

THE 
IL CAPPO DI MANGI BIANMARTY S.A. SEGUNDA 

PARAOITA LA MASTERFOOD S.A. TfRCERA 
OOSCERROS AMANDA JC.AZA DE GALLAADO TERCERA 

PIZZERIA COZZOUS FUENTES ICAYSE TEOALO URBANO TERCERA 
STOP EAT ' N GO REST MANCERO CENTANARO Q.AUDIO PAOlA TERCERA 

HONG KONG DEU CHAN SHIN LUN SHAREN TERCERA 5 
DIM SUM 

BEANS & GRILL INMOBIUAIUA FRANCISCO SOCIEDAO TERCERA 6 24 
ANONIMA MARlOFRANSA 

TASCA DE LA TORRE ENDARA GUILLEN MARlA CAROUNA TERCERA 8 32 
LA 

CHINA WOK INFRUCEL S.A QJARTA 
FARO LITO JOSE FRANCISCO TERRANOVA 8. QJARTA 
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Anexo # 3 

2.· ,con~ce bs t>tntftet~s :..~ I~ :IJ J uste:l consun- Lr J l n- t r.tos ;~ no son pnx:en:l~t coo 
:, .. rrt:os, 

. .. 
=:·: . ; : ____________________________________________________________ ___ 

S.· En unJ ts ~~ IJ dtl l"':l J! :'~£: :f ut :r~ tJ n oerj ud c.JI ::orts :lir J wt•d •l ~trpHt o dt 1 

contur:mi ::•~ J l n:~:lio .J n- o~t r.tt, 

0 DO 0 000000 

~·! · :: ~ ~ ------------------------- .. : ::· ::t: ________ _ 
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MESES --- --
Mtdlo Publicitarlo lanzamlento 1 2 3 4 5 6 7 • 9 10 11 12 Total >-

Anual = ttl 
~ 
0 

Internet :u: 
44_8 T ' T ~ T ~ I T r r - ., ... 

Oomlnio 
P,aaon~vnb ;J'IS 4 

Total internet 403,2 ~ ! 403,2 

Revlstas y Period leo 
L L L L 

Vistazo 1000 

La Rtvista 800 
r 

800 I r I 

L '· '· 
Viva $amborondon 526,5 5~6 . 5 526.5 

T T 

TranJp~rt 208 .61 
~ 

34,Tl ~ 3.U7 34 ,'77 _ _._ 34,~ L 34,77 
~ 

34,77 
- - -

Total Revistas y Pleriodlco 15)5,11 }4,77 w.77 8).1,77 34,77 1034.77 W,77 526,5 526.5 4596,7) 

Material Pub licit arlo 
..... Volantes 

, . 
110 1 22 :!~ :!2 1 22 2~ ~2 l 22 1 2~ ~ 22 .,~ I ~, I 22 w .. .. ~ 

V1 
L 

Hojas Me,nbre.t.ad.~~ 40 J 4 J J J 4 J J J ol 4 4 
,. 

so r v ,. 
~ v ~ v 

Sobrts 5 5 5 s 5 5 : s l s 5 5 . 5 5 

lmpulsadorts 6i'S 

Promociorl ~56 '30 30 l. t 30 
L L L L L L l L L 

o.austaci6n .3 ~2 30 30 

Propaaanda Street Marketina ~ 150 

Total Material Publlcltario 1603 31 61 )1 31 31 61 61 31 31 )1 31 91 2125 
~ T T T ~ 

L ~ - L -- L L ~ - ~ L - . L - . l - ~ 

3541 ,!1 T 34,77 
. - -y 

Total Publici dad 95,77 865,77 65,77 1065,77 95,77 587,5 ' 31 u 31 557,5 91 7124,93 
L . - . h ~ ' '· L 

s~ lmprovistos 1 ~~ .07 1,74 4,79 43,29 3_29 53.29 J ,79 29, 38 1 55 1 .55 1,55 ~i,88 J 55 >'1·: 15 
T 

H18, 38 r -36,51 
.. 

909,06 ~ 69,06 
T T 

100,56 1 
r u .ss :· Tot.ll Cos to de Publicidad 100,56 1119,06 616.88 Jl.S5 32,55 585.38 95,55 7481,18 



MlSIIIOS tune I M.ARTES MJE!ICOUS IUtvtJ Y~errtJ I ubi do I domonao 
n m1 m2 rn3 mC r-~ r::'il"'"'l ,- ~ -1 m2 mJ ..-.4 r"i m6 n7 r.l ml ml rl ,.... mS r-6 m"P r.! -,1 rtl .-:3 r-A 1"':"!"1 ..--6 r--.7 ..--.1 I" I m~ "'~ n4 ,.-•, •6 ,...., r! ,.,1 m~ Pl mC r~ R r.7 r-.!. ~t r2 ml mC r::S r-6 rr7 

~··n, . . , L 1 l 1 L 1 I I I 1 1 I I 1 I I I 1 I 1 1 1 1 1 1 1 

~1 A 1Z I 1 1 I I 1 I 1 I 1 I I I 1 I • 1 I I 1 I 1 I 

1lA11 B B B B B b b b 1 1 b b 1 b b 1 b 1 b 1 1 1 I r . . . . R 1 A 1 R 1 r r r 1 , r , r 1 1 r 1 r 1 1 1 1 1 1 1 b 

A 11 E 1 .1 E £ 1 E 1 £ 1 e e t 1 1 tt '" 1 e e 1 1 1 1 e 1 e 1 1 1 1 1 1 1 1 r 

I A 17 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 e 

?All , 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1111 11 1111 1 1 ,11 

liA 19 1 1 1 1 1 1 I 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

111A20 1 1 1 1 1 1 I 1 1 1 1 1 1 1 1 I 1 1 I 1 1 1 

10A21 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 I 1 1 1 

UAU 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 l 1 l 

=·ZJ 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 I 1 1 

JA24 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 ,1 1 1 1 1 1 ,1 

6 7 6 7 7 7 7 6 6 7 '7 5 5 • • • 10 9 a • ' 7 I :to ' • 5 ~ s 8 ·6 II • s 8 6 • 5 I I 

COCINA LUNts MARTIS M:tRCOLES JUEVES VI£RN£S SABAOO OOMI~ojGO 

C1 C2 Cl C4 CS C6 Cl C2 C3 C4 CS Cl C1 C2 CJ C4 CS C6 Cl C2 Cl C4 CS C6 c1 o CJ c• CS C6 Cl C2 C3 C4 CS C6 C1 C2 1 CA C5 C6 

1 1 1 1 1 L l 1 

I 
1 1 L l 

I 
1 1 L l I 1 1 

L L 1 1 L L 1 1 1 I I 1 1 1 I I 1 1 I I 1 1 

I I 1 1 I I 1 1 1 B B 1 1 1 B B 1 1 B B 1 1 

B B 1 1 ·B 8 1 1 1 R ift 1 1 1 R A 1 1 A A 

R A 1 R R 1 1 1 t [ 1 1 1 [ [ 1 1 £ E 

( E 1 1 E E 1 1 1 1 
17A 11 

I 
1 I 1 1 1 1 1 

~I 
1 1 • 1 1 I 1 1 1 1 1 

liA 11 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1tA20 I t t 1 1 I 1 1 1 

I~A21 :u "JJ 
iUAlJ 
UA24 

ADMIN I$ lUNES I MAIITES I MIERCOL(S JUEVES VIEIIf';ES I SABA DO I DOMINGO 

AD1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 
l ·I 1 2 3 4 1 2 3 ' 1 2 l 4 

l 1 L L 1 1 1 I 

[:10-,.-n 

l ~ 
L 1 

I\ 
L 1 

I 
1 I I 1 I I 

UAU I 1 I 1 1 8 B 1 8 8 

UA1J 8 1 8 1 1 R R 1 A R 

UA 14 R A 1 R 1 1 £ E 1 [ E 

14A IS E E 1 £ 
liA 17 
pAll 
;tl A 11 
iltAlO 
~All 1 I 1 
UA 22 1 1 
22 An l t 
2JA 24 
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Anexo # 6 

Lista de Prccio!l 

Compra 

Producto fecba : 

codigo LEGU~BRE cantidad P. aoitario total 

Leg-01 Pimiento verde J...g 0.99 0.99 

Leg-02 Pimiento rojo kg 0,99 0,99 

Leg-03 Pimiento amarillo J...g 0,99 0,99 

Leg-04 Cebolla perla J...g 0,83 

Leg-05 Lechuga Ia lluerta IOOOgr 2,70 

Leg-06 Lechuga zamorano 1000 gr 2,22 

Leg-07 Tomatc kg 2,18 2,18 

Leg-08 Ajoen pepa kg 4.00 4,00 

Leg-09 Papa chola kg 0,60 0,60 

Leg-09 Aguacate 500gr 1,00 

Leg-10 Zanahoria l.g 0,80 

Leg- II Zuccini amarillo l.;g 1,40 

Leg-12 Apio kg 0,81 

Leg-13 Br6coli kg 1,50 

Leg-14 Ccbollin 45 gr 1,07 

Leg-15 Col morada kg 0,39 

Leg-16 Hinojo kg 2.03 

Leg-17 Palmi to snob 440 gr 2,63 

Lcg-18 Percjil 45 gr 0,45 

Leg-19 Pepinillos "-.g 5,86 

Lcg-20 Yuca kg 5,00 

Lcg-2 1 Verde racimo kg 0,65 

Leg-22 Champiilooes crudos IOOOgr 6,09 

FRUTAS 

Fru-01 Lim6n sutil kg 1,20 1,20 

1-ru-02 :-.:aranja kg 0.50 0,50 

F-ru-03 Manzana verde kg 1,20 1,20 

Fru-04 Melon l.g 0,67 0,67 

Fru-05 Pera kg 2.00 2,00 

Fru-06 Frutilla 500 gr 1,52 1,52 
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Fru-07 Ki~t Lg 1.60 1,60 

Fru-08 Sandia kg 2.67 2.67 

Fru-09 l'"a. ... kg 3,00 3.00 

Fru-10 Ourvno almibar 820 gr 2.07 2.07 

Fru-11 PulpaMango 500gr 1,46 1,46 

Fru-12 Pulpa Pii\a 500gr 1,56 1.56 

Pulpa Tomatc de 

Fru-13 :irbol 500gr 1.42 1,42 

Fru-14 Pulpa Mora 500gr 1,83 1,83 

Fru-15 Pulpa I rutilla 500gr 1.45 1.45 

Fru-16 Pulpa Guanabana 500gr 2.05 2.05 

Fru-17 Pulpa Maracuya SOOgr 2.77 2,77 

Fru-18 PulpaCoco 500gr 1.78 1,78 

Lac-01 Ckk-"SS uu1 100gr 3,23 3,2J 

Qucso crema 

Lac-02 philadclpia 226gr 2.57 2.57 

Lac-03 q--.~ parmesano l.g 16,10 16.10 

Lac-04 ~ holllllde. lg 10,05 10,05 

l.ac-05 c:rcma de lcche IOOOml 3,40 3.40 

l.ac-08 )O~tUrt natural kg 220 2.20 

Lac-09 lcchc coco 400ml 3,85 3,85 

Avc-01 Ali~ y picmitas kg 3,50 3,50 

Avc-02 P\..'\:huga de pavo 

Viv(.'-01 ArroL 5kg 5,09 5,09 

A~tlcar ValdcJ' 

Vi\.c-02 mon:na 2kg 1,81 1,81 

Vi,c-03 t'rejol 500gr 1,40 1.40 

Vivc-04 Curry 200gr 1,88 1,88 

ViH!-05 Yinagrc Balsimico 500ml 6.16 6.16 

\i1.c-06 Vinagrc Blanco IOOOml 1,63 1,63 

Accitc de oliva 

Vi"c-07 balsamico 500ml 11 .47 11 .47 

\ i\-c-08 Salc;a tabasco 60ml 3.64 3.64 

Vivc-09 Salsa lomale 

\ II.C-10 Ma)Ofl\......a hght 

Vive-11 Pasta quinua 400gr 1,91 1,91 
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Vivc-12 Salsa soya 148m! 1.86 1,86 

Vive-13 Mosuv.a 480gr 2.26 2..26 

Vivc-14 Ajonjoli IOOOgr 37,89 37,89 

Vi\.c-15 \ficl JOOgr :uo 3.50 

\ i\e-16 1\ucccs 400gr 7.04 7,04 

Vi\e-17 Oregano 45gr 0.45 0,45 

Vivc-18 Paprila 30gr 1.80 1,80 

\:a\c-19 Sal kg 0.30 0.30 

San carlos vucar 

Vi\c-20 blanca 2kg 0.89 0,89 

vi .. c-21 Tornillo 45gr 0.49 0.49 

ViH~·22 Vi no blanco clo:> IOOOml 

Vi\c-23 Tc anC\.~Ics gr 2,00 2,00 

CAR.~ES 

Car-Ol Lomo de ~.;crdo 

Car-02 Jamon pavo kg 

PfSCADOS \ '\JARIS< O 

Pm-01 Fi 11.--tc oorv ma kg 12.99 12,99 

Pm-02 Filch: Dontdo kg 9,47 9.47 

J>m-03 Camar6n kg '\,94 5.94 

Ancxo # 7 

r-- --
JH Ql I~IC 10' [)J \I 1\1_~ I 0" ·-~ 5 

~~u c lOS: FUll\: 2&11212009 
r-l :\Ill \0 C \:\TIO\Il IlL~ IUPCJO'\ C \'\ llll\1) PNH.IO- TI>I .u. GRlJ.PO 

ot~~P\C II \0\ U,'\fl .\RIO 1:\\'t:,T\RIO 

-

-1-:1 ~ROR-\00 PON: .\1.1\t \( P\ISTA: 
I. Mttte r ola 

i-ftn ORIZ.AI)() PON: REC'IRi C'O'\.OR\U:: 
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Anexo # 8 

RF Ql I'IC 10'\ DI HIBID\"- 1\0 

Sf:CCID'\' 
---,-

FH'II\: - -
Ill' fn.SCRIP< IQ~ ·:~ nomo Df.SP\.C110 PIU.~IO "lOTAL (;Rl PI 
' 0 

f:XISTF.~CIA - l J G\.L{)' l '-IIHO - 1'-'\' 1::' r ARlO 
l .T LT 

f:L.ARORAOA POR: Al.\1 \ C E,IS I \ : 
l .issettc lola 
.U TORIJ..\0.4 POR: RH'IBI ( 'ONI'OR\11-:: l.isscttc 
Ab <•atC\.'s Tola 

Anexo # 9 

I -- - - - -fllX11A: TN RF.PORTE OIARIO -
ALMACEN DE BEBIOAS ORGANICAS ALMACENIST A: CO!'. TROLAOOR.: -

ENTRADAS ALMACf: N 

COMPN° FACTN° PROVf: EDOR JUG OS YIN OS CAfE/ TOTAl. voo B<' -
TE 

- - - - - - - - -
- - - - - - - - -
ENTRADAS I lOY: -
SALDO ANTI RIOR: -- -
TOTAL MES A LA FLCIIA -- -- -

-- - --REQUISICIONES {DESPACHOS} -
CENTRO REQN° JliGOS VII\ OS CAfEITE TOTAL ALIMENTOS TOTAL V0 B<' 

PROOUCCION BEBIDAS PARAMf:ZCL - - - - - --
Resta u nlJI •~ - - - - - - -
total 

- - - - - - - - -
SALIDAS 0 [ HOY. - - - - - - -
SAL DO ANl F.RIOR: 

-- -- ---- -- -
TOTAL MES A LA ITCHA: - - - - - - -
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A nexo # 10 
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ADC"<O # 11 

Abrclatas Acero $3.00 $3.00 
inoxidablc 

Bandeja Plasticos, 20 $5.00 $100.00 
autoservicio CAMBRO 

t418f r 
Cucharas Madera grande 2 $6.00 $6.00 

Juego Acero 2 $0.99 $1.98 
cucharitas inoxidablc x 6 
Jucgo de Acero 2 $1.59 $3.18 

cucharasdc inoxidablc x 6 
mesa 

Encededor N/0 $4.00 $4.00 
para cocina de 

gas 
Exprimidor de Metal 2 $0.80 $1.60 

limon 
Frasco para Vidrio 4 $1.00 $4.00 

salsa 
Jarra De vidrio4 ~ 3 $5.00 $15.00 

litros 
Juegor de 8 piezas accro 2 $9.61 $19.62 
cuchillos inoxidable 
Tacho de Marc a 2 $14.50 $29.00 

basura con Rubbennaid 
tapa 

TOTAL SJ90.10 
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Ancxo # 12 

Balalv.a De accro ino\idable. foociooa a 2 Sn.98 DIMETAI SA 3 me.scsde 
oorncntc) bak.Tta plVD 

Cocina I~ quem adores a f!.C.. accro 2 $1.568.00 DIMETAI_<;.\ 
indu~rial IOO'I.idabk ( 14~65'1.90) 

rcfrigcrador Fabricado en acao ino'l.tdable. 304 2 S.4.032 I>IMI:.TI\1 ~A 
con plancha de 1.2: 1.00 > 0.7 Mm. 

motor de 318 liP V.. temp. 
Licuadora Capactdad de 8 htm,, aa.-ro 2 $'iKI 10 DIME I Al SA 
indU!>trial ino,tdablc, man:a Sl..)ll'>Cn Brasilt.'nl 

de alta mtact6n para cocina va'iO 
conico y cuchillos 

Batidora Modclo Kitd'tl.:nAid anu:ricana cap. $833.08 DIME"I Al.SA 
-;em industrial SQT de I() \CloctdadL~ de IIOV 

ll3lidor plano, ganchll > aJambre 
Frcidora a gas Fabricad6n n.acional de accro $17632 DIME"I AI ~A 

ioo'-.idablc de dos po1~ coo f1ama 
indcJl'.'mlk.-ntc. T>c o;ollremesa 

Ju...>go de De acero ino'l.idable. Marca Alcgac} $27.56 DIMEl AI S.\ 
cucharones americana de 8, I 2.24 ) 32 ont:a•, 

Jll\."gO de De acero ino'l.idablc, t.."'.tra fuert~.-.., $12.63 OIMETAI\A 
pi01.a:. 

multiu.~s 

Coladores Man:o Akgacy de ~-ro inoxidublc 2 $15.70 DIMET AI .SA 
!atones Acero ino'l.tdablc hpo c.-;pcjo idcaJ 6 $168.12 DIM I I AI$A 

mwcladorcs pam batir de huc'o 
Tablas Para picar ctldificada-. por colort..'S 4 $72.88 DIME'T AI.SA 

Colador chino Acero tOO'I.idablc. malta fina 3 $199.56 DlMElALSA 
Band.:ja Perforn&Jo para 1..~-urrir o par.t 2 $38.08 t>IMLlAL!>A 

homear Stl!aiTICf mcdida full silc 
Sarh.:nes Gl'al'ld¢., )' mc..'diano-. indw.triak.>s de 4 $112.00 OIMfTAl SA 

aluminio s:~tinado 
PI'OCI..-sador de Marca chcfPn.-p. 10100 l iB S69.46 MEGAMAXl 

aJ j Ol\2ltos 

frompa de Aa.'10 ino\tdablc. 3 $78.40 DIMHAI '\A 
!!rll.'>aS compartimientO'> ( 1.50" 43) 

rm .u $8.265.07 
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Anc·c:o # 13 

Caja Elcclrica, $385. ELEC..'TRODAT CON'I A IN MEDIA 
rcgistrndo dt.-s~losa ()() lJM [)() TO 

ra automaticamc 
ntc iva, 

pantalla para 
cl cliente, 

cajon para4 
billet~} 5 
mooc-das 

tclcfono Scncillo y $13.4 Ml:.GAMAXI CO NTA IN MEDIA 
digital 4 DO TO 

TOTAL $398. 

44 

Anexo # 14 

Computado Marca Intel 2 $1,160.00 SISTEMA CONTAOO lNMEDI 
racon cdedroo. S& ATOY 

imprcsord monitor 18.5". SI~RVICIO GARAN 
Teclado, s TlA ()E 
mouse. JANOS 

pari antes. 
2GB. RAM/ 
500GB. D. 

DURO. 
CPU 2GB. RAMI 3 $1,075.20 SISTEMA CONTAOO INMEDI 

500 Gil. D. s& AIO 
DURO SLRVICIO GARAN 

s I lADE 
JANOS 

TOTAL S~S.lO 
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Anexo # 15 

Costo de cada plato del menu y su precio de venta 

Plato 

'"INI BROCIIETAS DE POLLO Y 
VE<a:TAU:S 
CHAMPINONES RELLENOS 

SAI ....... A DE CAMARONES 

CANOA Olo: VERDE 

HONEY Mt:STARD 

SALSA FREJOL 

SALSA GUACAMOLE 

V I"'(AGRI:. HALSA!\11CO 

C IUCKEN WINGS 

SAI.S>\ Ql t SO ALl L 

SAU)A BBQ 

Dl~ DE\ lCETALES Y CAMARON 

SALSA DEQLESO 

SAL .. <;A D£ QUESO 

F.NSALADA DE POLW 

POLLO AFRUTAOO 

Pl1RE DE PAPAS 

HONEY MUSTARD 

POLLO AL CLRRY 

YUCA FRITA 

VEGETALES SALTEAOOS 

CORVINA AL VAPOR 

PAPAS SAL TEAOAS 

OORAOO AL LIMON 

CIIIFLES 

\\'OK DE POLLO Y CA1\1ARO~ES 

PORC16N DE ARROZ 

Jl GOS 1\-\Tl RALES (clasel) 

Jl COS NATLRALES (chase 2) 

HROW~I~ 

STRUD£1, DE MANZA"'(A 

CANASTA DE IIELAOO 

Cmto promedio por plato 
J>rccio de venta promedio por plato 

Costo de 
preparacion 

por ingrediente 
0,75 

1,1 
0,2 

0,37 
0,06 
0,22 

0,1 
0,41 

2,4 
0,61 
0,39 
0,56 
0,45 
0,45 
0,94 
0,59 
0,12 
0,06 

0,5 
1,96 
0,08 
2,29 
0,42 
2,18 
2,58 
1,03 
0,57 
0,75 
2,09 
2,73 
3,66 
2,01 
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Preciode 
vent a 

7,25 

6,7 

11,25 

9,8 

9,8 

8 
10,6 

10 

10,25 

9,8 

10,4 

4 
4,99 
5,99 
5,99 
5,99 

2,039375 

8,175625 

Costo 
por 
plato 

0,75 

1,3 

1,16 

3,4 

1,46 

0,94 
0,77 

2,54 

2,71 

4,76 

1,6 

0,75 
2,09 
2,73 
3,66 
2,01 



Anexo # 16 

INVERSION NECESARIA PARA LA EMPRESA APA.LE - RESTAURANT 

DE PRODUCTOS ORGANICOS 

0 AJA 

GASTOS AOMINISTRATIVOS 

Gerente 

administrativo/general 
Gerente de marketing 

Administrador contable 

Chef --
Asistente de chef 

Steward 

Mesero 

Cajera 

Bodegero 

TOTAl DE GASTOS 
ADMINISTRATlVOS 

Costo de terreno 

Costo de edificio (120 m2) 

Costo de modelar el edificio 

Maquinaria y 

Equipos 

N R m1.1nerac1on 
sonar; m ... nsuai(UNITARIO) 

1 1200 
1 900 
1 750 
1 500 - -
1 350 
1 264 
4 264 
1 264 
1 264 

12 

Tutal en ml 

400 

. Costo de obra fistea 

Cantidad Valor 
lnvestigados) 

Area Administrativa 
Escritorios 1 100 
Sillas ejecutivas 3 160 
Archivadores 2 220 
Central de aire 1 2500 
lmpresoras 1 80 
Computadoras 2 725 

Total maquinaria y 3785 
Equipos 

146 

Remunerac on tor.o~t 
mensual 

1200 

900 

750 
500 

350 

264 

1056 
264 

264 

5548 

Prcm.ldt> m2 

, 
e 

rood 

ual 

14400 

10800 
9000 

6000 --
4200 

3168 

12672 

3168 

3168 

66576 

32000 

135000 

7500 
174500 



Gastos varios 

Detalle Valor Estimado por Valor anual 
mes 

Utensilios de cocina 
Utensilios de limpieza 
Gasto teletono 
Suministro de oficina 
Gasto de lanzamiento 
Servicio de internet 
Utensilios de limpieza 
Gasto de rnateriales de 
entrada 
Gasto varios (transporte, 
viaticos) 
Gasto de licencia der 
software de diseno 
Gasto de asesoria 
Gasto de constituci6n 
Unifonnes 
Total de Costos 
lndirectos 

Anexo ## 17 

Inversion necesaria 
Gastos Administrativos 

Obra fisica(terreno, edificio, decoracion) 

Equipos y muebles de oficina y utensilios de 
cocina 
Gastos de lanzamiento 

Gastos de constituci6n 

Gastos de licencia 

Total 

100.00 
40.00 
40.00 

4000 
150.00 
150.00 

360.00 
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11 '156.70 

66576 

174500 

14941,7 

7481,18 

1500 

2000 

266998,88 

1,200.00 
48000 
480.00 

7,481 .18 
480.00 

1,800.00 
1,800.00 

4,320.00 

2,000.00 

400.00 
1,500.00 

272.00 



Anexo # 18 

Prestamo sugerido ol Banco 
del Austro 
RUBROS 
Inversion 

DecisiOn de 
Financiamlento 
Monto Financiado 

Tasa de lnteres 
Tiempo aiios 

Periodo 

0 

1 
2 

3 

4 

5 

6 

7 
8 

9 
10 

INFlAOON ECUADOR 

PREMIO A lA INVERSION 

TMAR 

Anexo # 19 

266998,88 

50% 

133499,44 
12,78% 

10 

Cuota 

13.349,94 

13.349,94 

13.349,94 

13.349,94 

13.349,94 

13.349,94 

13.349,94 

13.349,94 

13.349,94 

13.349,94 

OTROS INGRESOS Y DESGLOCE 
DECOSTOS 

lnteres 

17.061,23 

15.355,11 
13.648,98 

11 .942,86 
10.236,74 

8.530,61 

6.824 ,49 
5.118,37 
3.41 2,25 

1.706,12 

DET AllE Cantidad 
lnsumo agua 
lnsumo Energia 

Costos Directos (insumos directos) 
Utensilios de cocina 

Utensilios de l impieza 
Gasto tetefono 

Suministro de oficina 

Gasto de lanzamiento 

Servicio de internet 

148 

AmortizaciOn Saldo de Ia 

30.411 ,17 

28 705,05 
26.998,93 

25.292,80 
23.586,68 
21 .880,56 
20.174 ,44 

18.468,31 
16 .762,19 

15.056,07 

0,0388 

0,07 

0,1088 

Amortizacion 

133.499,44 

120.149,49 
106.799,55 

93.449,61 
80.099,66 

66.749,72 
53.399,78 
40.049,83 
26.699,89 

13 .349,94 
0 ,00 

Total mes Total anual 

100 1200 
80 960 

180 2160 
11156,7 

40 480 
40 480 

250 3000 
35 420 

150 1800 



Utensilios de limpieza 

Gasto de materiales de entrada 

Gasto varios (transport&, viaticos) 

Gasto de licencia der software de 
diseno 
Gasto de asesoria 

Gasto de consbtuci6n 

Uniformes 

Costos lndrrectos 

Gerente administrathlo/general 

Gerente de marketing 

Adminlstr.ldor contabte 

Chef 

Asistente de chef 

Steward 

Mesero 

cajera 

llodqero 

Costos Administratrvos 

TOTAL DE COSTOS 

INCREMENTO ANUAL POR COSTOS OIRECTOS 

INCREMENTO ANUAL POR COSTOS INDERECTOS 

INCREMENTO ANUAL POR COSTOS ADMINISTRATIVOS 

Capital de trabajo para 6 meses 

Anexo # 20 

Tabla de amortizaci6n en ailos y 
meses 
RUBROS 

Inversion 
DecisiOn de 
Financiamiento 

Monto 
Financiado 
Tasa de lnteres 
Tiempo anos 

266998,8765 

50% 

133499,4383 

10,78% 
10 

33288 

149 

150 1800 
150 1800 
360 4320 

2000 

400 
1500 
272 

1175 27656,7 

1 1200 14400 
1 900 10800 
1 750 9000 

1 500 6000 
1 350 4200 
1 264 3168 
4 1056 12672 
1 264 3168 
1 264 3168 

5548 66576 

6903 96392,7 

6" 

'" 3% 



periodo cuota interes amortization saldode 
am 

0 133499,44 
1 13349,94 14391,24 27741,18 120149,49 
2 13349,94 U952,12 26302,06 106799,55 
3 13349,94 11512,99 24862,94 93449,61 
4 13349,94 10073,87 23423,81 80099,66 

5 13349,94 8634,74 21984,69 66749,72 
6 13349,94 7195,62 20545,56 53399,78 

7 13349,94 5756,50 19106,44 40049,83 

8 13349,94 4317,37 17667,32 26699,89 

9 13349,94 2878,25 16228,19 13349,94 

10 13349,94 1439,12 14789,07 2,546591 

periodo cuota interes amortizacion saldode am 

0 133499,4383 

1 2224,99 14391,24 16616,23 131274,45 
2 2224,99 14151,39 16376,38 129049,46 

3 2224,99 13911,53 16136,52 126824,47 
4 2224,99 13671,68 15896,67 124599,48 
5 2224,99 13431,82 15656,81 122374,49 
6 2224,99 13191,97 15416,96 120149,49 

7 2224,99 12952,12 15177,11 117924,50 

8 2224,99 12712,26 14937,25 115699,51 

9 2224,99 12472,41 14697,40 113474,52 
10 2224,99 12232,55 14457,54 111249,53 
11 2224,99 11992,70 14217,69 109024,54 

12 2224,99 11752,85 13977,84 106799,55 
13 2224,99 11512,99 13737,98 104574,56 
14 2224,99 11273,14 13498,13 102349,57 

15 2224,99 11033,28 13258,27 100124,58 
16 2224,99 10793,43 13018,42 97899,59 

17 2224,99 10553,58 12778,57 95674,60 
18 2224,99 10313,72 12538,71 93449,61 

19 2224,99 10073,87 12298,86 91224,62 

20 2224,99 9834,01 12059,00 88999,63 

21 2224,99 9594,16 11819,15 86774,63 

22 2224,99 9354,31 11579,30 84549,64 
23 2224,99 9114,45 11339,44 82324,65 
24 2224,99 8874,60 11099,59 80099,66 

25 2224,99 8634,74 10859,73 77874,67 
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26 2224,99 8394,89 10619,88 75649,68 

27 2224,99 8155,04 10380,03 73424,69 

28 2224,99 7915,18 10140,17 71199,70 

29 2224,99 7675,33 9900,32 68974,71 

30 2224,99 7435,47 9660,46 66749,72 

31 2224,99 7195,62 9420,61 64524,73 

32 2224,99 6955,77 9180,76 62299,74 

33 2224,99 6715,91 8940,90 60074,75 

34 2224,99 6476,06 8701,05 57849,76 

35 2224,99 6236,20 8461,19 55624,77 

36 2224,99 5996,35 8221,34 53399,78 

37 2224,99 5756,50 7981,49 51174,78 

38 2224,99 5516,64 7741,63 48949,79 

39 2224,99 5276,79 7501,78 46724,80 

40 2224,99 5036,93 7261,92 44499,81 

41 2224,99 4797,08 7022,07 42274,82 

42 2224,99 4557,23 6782,22 40049,83 

43 2224,99 4317,37 6542,36 37824,84 

44 2224,99 4077,52 6302,51 35599,85 

45 2224,99 3837,66 6062,65 33374,86 

46 2224,99 3597,81 5822,80 31149,87 
47 2224,99 3357,96 5582,95 28924,88 

48 2224,99 3118,10 5343,09 26699,89 

49 2224,99 2878,25 5103,24 24474,90 

so 2224,99 2638,39 4863,38 22249,91 

51 2224,99 2398,54 4623,53 20024,92 

52 2224,99 2158,69 4383,68 tn99,93 

53 2224,99 1918,83 4143,82 15574,93 

54 2224,99 1678,98 3903,97 13349,94 

55 2224,99 1439,12 3664,11 11124,95 

56 2224,99 1199,27 3424,26 8899,96 

57 2224,99 959,42 3184,41 6674,97 

58 2224,99 719,56 2944,55 4449,98 

59 2224,99 479,71 2704,70 2224,99 

60 2224,99 239,85 2464,84 0,00 
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Anexo #22 

ESTADO DE RESULTADOS MENSUAL 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

INGRESOS 
lngreso par venta 25772 28993,78 27919,94 25772,25 22550,72 22550,72 24054,10 22550,72 24054,10 24698,41 23624,56 24698,41 

Total de 
ingresos 25772,25 28993 78 27919,94 25772,25 22550,72 22550,72 24054,10 22550,72 24054,10 24698,41 23624 56 24698.41 

EGRESOS I 
Gastos 
admmistrativos 5548 5548 5548 5548 5548 5548 5548 5548 5548 5548 5548 5548 

Gastos 
operaclonales 
Gastos generales -1173 -1173 -1173 -1173 -1173 -1173 -1173 -1 173 -1173 -1173 -1 173 -1173 
lntereses del 
prestamo -1280 -1280 -1280 -1280 -1280 -1280 -1280 -1280 -1280 -1280 -1280 -1280 
Otrosgastos -1 40 -140 -1 40 -140 -140 -140 -140 -1 40 -1 40 -140 -140 -140 

Gastos no 
operaclonales 
Amortizaci6n -1001 -1001 -1001 -1001 -1001 -1001 -1001 -1001 -1001 -1001 -1001 -1001 
Depreciaci6n -623 -623 -623 -623 -623 -623 -623 -623 -623 -623 -623 -623 

Total de egresos 1331 1331 1331 1331 1331 1331 1331 1331 1331 1331 1331 1331 
Utilidad bruta 
antes de 

30325 1 impuestos 27103 29251 27103 23882 23882 25385 23882 25385 26029 24956 26029 
(-) 15% Utilidad I 

3904 1 trabaJadores 4065 4549 4388 4065 3582 3582 3808 3582 3808 3904 3743 
(=) Utihdad antes de 

21577 1 221251 impuesto 23038 25776 24863 23038 20299 20299 21577 20299 22125 21212 
(-) 25% lmpuesto a 

5531 I Ia Renta 5759 6444 6216 5759 5075 5075 5394 5075 5394 5531 5303 
UTILIDAD NETA 864 967 932 864 761 j 761 809 761 809 830 795 830 1 
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13.CRONOGRAMA DE ACTIVIDADE 

1 iempo I Actividades SEPT OCT ~ov OIC 

2 3 4 2 3 4 2 3 4 

Comietuo del semiurio ll ll • I ll ll I I 

J>rimcra materia proycctos I X I 

l)e,arrollo de IJI materia en IJI :1 I 

tesis 

Buwu y ntabtecu Ia idn del :1 I 

proyecto 

Aprobac::ion de nue tro lema de 
proyecto 

~rIa oportaaKbd de auestra 
proyeclo 

Segunda materia ~1'>1. De calidad y 
O(lf'llllt> I ~0 

Desarrollo de Ia •ateria • 
1[ 

I crccra materia marketing ll I 

e<>trategico y branding 

tesis 

lav. Q..e tipo de merndo X X 

reqaiere el proyec::lo 

Definir el problema y objefuos 
del proyecto 

Apreader a desarrollu •• plan ll I 

... ~tiD~ 

X 

Desarrollo de •• plaa de a~oc::ios X X 

Con'H'doaes de Ia iav. del 
~rndo 

<)uinta materia P!>icologia l 

Se:d.a materia lidcrugo 

Como wr u• lider s ll 

Trabajos u qaipos 
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Reali.zaciO• de Proyedo de l-ida 
-----r--r--.--~~--~--r-~--,--~~---.--r-~---. 

5eptima materia PNL 

Ap~ader a controlar t.5 
emociooes ee Ia iadustria de los 

senicios 

Octava materia cocina 
intemacional 

Ap~llder dife~ate tipos de 
com ida 

Realizacion de on plato de 
com ida 

li n del seminario 1l 1l 1l 
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