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PRESENTACION DEL PROYECTO 

La industria de restaurantes es un reflejo directo de los cambios de Ia sociedad 

en Ia cual operan, lo que mdica que esta v1viendo una transformaci6n sin 

precedentes, incluso se considera una de las bases del desarrollo y crecimiento 

econ6mico dentro de Ecuador, debido a que este sector es objeto de millonarias 

inversiones por Ia entrada de competidores nuevos y proyectos ambiciosos. La 

industria gastron6mica dentro del Ecuador se encuentra en un memento 

excepcional de posicionamiento y renovaci6n, ya que se sienten respaldados por 

el Ministerio de Turismo que promociona al mundo entero las diversidades que 

posee el pais. 

La soc1edad ha cambiado a un arden social mas avanzado y mas complicado 

que implica un movimiento que se aleja de los alimentos producidos en masa 

para dar paso a alimentos producidos para las masas porque las exigencies de 

los usuaries han cambiado. La forma de alimentarse variara con el correr de los 

tiempos, ya que cada dia las personas buscan nuevas opciones para 

alimentarse y asi satisfacer sus necesidades. En el mundo moderno las 

personas buscan mas aquello que les place y les produce goce, como Ia buena 

comida. Salir a desayunar, almorzar o simplemente cenar se volvi6 cotidiano, 

dej6 de ser algo para celebrar. En las grandes ciudades del pais, Ia gente trabaja 

lejos de sus casas y encuentra en el restaurants un espacio para sociahzar e 

incluso hacer negocios. 

La gastronomla ha despertado un nuevo segmento de negocios y ha dado vida a 

otros que han tenido que innovar para ajustarse a las preferencias de un 

consumidor exigente y selective. La cocina como espacio social, para aprender, 

y el pragmatismo a Ia hora de comer continuaran siendo jugadores 1mportantes, 

para que este sector siga creciendo, por esta raz6n poco a poco los grandes 

restaurantes van otreciendo variedades a sus clientes no solo en Ia comida sino 

en sus promociones y en sus disenos internes. 

Hace algunos anos atras estos restaurantes tenian sus cocmas escond1das y no 

eran visibles para los clientes, pero esos tiempos han cambiado ya que algunos 

de estos restaurantes se estan remodelando y ya cuentan con una cocma a Ia 

vista de sus clientes y esto es bien vista por ellos ya que asf sientan confianza al 

deleitar sus platillos. 



Es necesario recalcar cambios demograficos y en estilos de vida de las 

personas, que han conducido a Ia creaci6n de una oleada de nuevas empresas 

de restaurantes especializadas en el serv1c1o de com1da. Consumidores 

ocupados no tienen el tiempo de cocinar; es per esto que buscan alternativas 

diferentes, como salir a comer, o pedir a domicilio. Quieren el saber de pan 

fresco sin el lie de Ia horneada. Quieren comidas sabrosas y nutrit1vas Sin plates 

quelavar. 

Guayaquil el sector de mayor concentraci6n de restaurantes; reune restaurantes 

de diferentes tipos de comida. Algunos de estes son: Friday 's, Tony Roma's, 

Sport Planet, Ceviches De La Ruminahui, Tia Nona, Puerto More, Unipark Hotel, 

Guayaquil De Mis Amores, Lo Nuestro, La Canoa, Cafe De Tere, Ceviche De 

Marcelo, Caracci Azul, Blu, Asia De Cuba, La Tasca De Carlos, Comidas De 

Victor, Myflowers, Chili's, Puerto Bocana, Patilago, Rincon De Tita, La Tablita del 

Tartare, Hemisferios, South West, Los Piqueras, El Chalan, Don Tipic6n, Red 

Crab, C1ehto Undo, Buffalo's, Chifa Asia, La Posada De Las Garzas, Cantones 

lnternac1onal, Pizza Hut, Domino's Pizza, La Trattoria De Enrico, Todo tipico, 

Pos1tano, entre otros. 

Es importante recalcar que este tipo de empresas ha empezado a formar parte 

del crec1m1ento de Ia economia del Ecuador dando gran oportunidad a varies 

mversionistas de tamar riesgos de invertir en este tipo de industria, siempre y 

cuando se tenga en cuenta al memento de invertir en este tipo de negocio los 

factores internes y externos que afectarian directa e indirectamente el exito del 

proyecto. Es per esta raz6n que ana a ana aumentan los numeros de 

establec1mientos que brindan el servicio de ali mentes y bebidas. 

ANO 

2005 
2006 
2007 

2008 
2009 

PESO DEL CONSUMO TURiSTICO EMISOR EN EL PIB 
(en millones de d61ares) 

CONTUREC PIB INDICADOR 

487,6 36.942,4 

492,2 41 .705 

626,2 45.503,6 
745,2 54.208,5 

674,2 52.021 ,9 
(Ministerio de Turismo del Ecuador, 2011) 
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JUSTIFICACI6N DEL PROYECTO 

Se observa en Guayaquil un apreciable crecimiento turfstico en los ultimos cinco 

alios, a ritmo creciente, a experimentar nuevas sensaciones. El mercado 

Guayaqu1l de gastronomia en particular ha experimentado en los ultimos alios 

un crec1m1ento vertiginoso. S61o los que consiguen renovarse continuamente y 

satisfacer las necesidades de los consumidores son quienes logran permanecer 

en el mercado. La amplia diversificaci6n hace que las ofertas sean cada vez mas 

originales, pero sus ciclos de vida son demasiados cortes. Los restaurantes se 

ven obligados a enfrentar una actualizaci6n permanents en su menu de 

productos, porque el consumidor esta atento a descubrir nuevas opciones. Asi 

mismo, con Ia tendenc1a hacia Ia com ida saludable. 

El motivo de realizar este proyecto es porque existe un nicho insatisfecho en el 

mercado de Guayaquil ya que no existe un Bar-Restaurants que bnnde el 

servicio de entretenimiento tipo juegos para sus clientes. Por esta raz6n se 

desea entrar en el negocio ya que este podra ser un gran atract1vo para los 

futures chentes ya que es un mercado que todavia no plantea esta opc16n. El 

sector se esta concentrando en empresarios y chef profes1onales que ded1can su 

vida al negocio y ninguno de los inversionistas de esta industna esta quieta. Para 

llegar al publico con mayor poder adquisitivo, tambien tienen que presentarle 

nuevas productos. Esto obliga a los restaurantes a enfrentar una actualizaci6n 

permanents en su menu de productos, porque el consumidor esta atento a 

descubrir nuevas opciones. Encontramos amplio mercado en este n1cho ya que 

esta ciudad carece de un Iugar que cuente con diversi6n y por supuesto, Ia 

gastronomia. 

Todo esto demuestra que existe un vacio, el cual busca ser sat1sfecho, si se 

llega a comprobar mediante las encuestas que se realizaran para saber si las 

personas Sl estan buscando un Bar-Restaurants con las caracteristicas que se 

desea plantear, debido a que no existe este tipo de establecimiento dentro de Ia 

ciudad de Guayaquil, y asi se determinara si existira una oportunidad de 

mercado. 



OBJETIVO DEL PROYECTO 

Objetivo General 

Estud1ar, analizar y definir los diferentes habitos, comportamientos, gustos, 

frecuencias y preferencias de las personas para las nuevas tendencias 

gastron6micas de Ia ciudad de Guayaquil, para asi diseflar Ia oferta 

gastron6mica a ut1hzar. 

Objetivo Especifico 

• Diseflar un plan de negocios para el montaje y gerencia de un Bar -

Restaurante. 

• Analizar el sector de Alimentos y Bebidas, crecimiento anual, aporte en Ia 

economia, etc. 

• Def1mr Ia v1abllldad del proyecto a plantearse. 

• Establecer el rango de precios promedios que los clientes estan 

dispuestos a pagar por un plato, una entrada, una bebida y un postre. 

• Analizar el grado de interes de los encuestados en cuanto a Ia com1da de 

carnes a Ia parrilla. 

• Determinar los aspectos principales al momenta en que el cliente escoge 

un Bar- Restaurante. 



METODOLOGiA 

Los tipos de metodologla que se han aplicado al proyecto para Ia recolecci6n de 

informacion son: 

• Cuantitativa: se realizaron 400 encuestas donde se evaluaron habttos, 

frecuencias, preferencias, gustos e ingresos econ6micos. Estas encuestas se 

aplicaron de forma personal y se las realizaron a estudiantes universitarios, 

empleados publicos y privados, amas de casas. 

• Cualitativa: Se realizaron observaciones a los restaurantes 

considerados competencia directa en cuanto a precio, capacidad del 

restaurante, servicio al cliente, calidad, variedad, cantidad de platos en el 

menu y presentaci6n de los platos al momento de servirlos. Mediante este 

tipo de investigaci6n se ha observado que los restaurantes de Ia 

competencia poseen cierta falencia en cuanto a presentaci6n del producto Ia 

cual no es agradable para muchas personas que visitan estos lugares, Ia 

calidad en cuanto a sabor son muy superficiales y Ia mayorla de clientes 

buscan cosas naturales, con Ia que se refiere a los precios se encuentra 

acorde con el mercado, con respecto a Ia capacidad de los restaurantes se 

pudo observar que estan bien organizados cuentan con todos los 

implementos necesarios para atender al publico que frecuenta estos 

restaurantes, otro punto que se observ6 fue que les falta mas publicidad para 

anunciar sus ofertas y promociones. 

A traves de estas dos metodologias aplicadas para Ia investigaci6n se ha notado 

que el proyecto es viable porque se llenara el vado de las falencias de Ia 

competencia dandole un valor agregado a los productos y servicios, y esto 

proporcionara una buena captaci6n del mercado. 



ACTIVIDAD 2004 2005 2006 

SERVICIODE 
ALIMENTOSY 
BEBIDAS 1/ 34.831 37.173 41 .745 

PERSONAL OCUPADO EN LOS ESTABLECIMIENTOS 

REGISTRADOS EN EL MINISTERIO DE TURISMO 

ANOS : 2004- 2009 

2007 2008 

HOMBRES M UJERES TOTAL HOMBRES MUJERES 

23.109 19.868 4~~1L ~ __ ]§.~_§_L_ 22.675 

2009 

TOTAL HOMBRES MUJERES TOTAL 

49.040 28.429 25.441 53.870 



PLAN DE NEGOCIO DE MAGIA AL GRILL 

1. RESUMEN EJECUTIVO 

MAG/A AL GRILL carne a Ia parrilla es un Bar-Restaurante, que busca 

diferenciarse de los demas restaurantes en Ia ciudad de Guayaquil, gracias a 

aspectos como Ia calidad en Ia comida, en el servicio, Ia originalidad de sus 

platos pero sobre todo Ia implementacion de entretenimiento tipo juego que se le 

brindara a los clientes, por esta razon se desea entrar en el negocio ya que este 

podra ser un gran atractivo que aun no han integrado los demas restaurantes 

dentro de su servicio. Esto es lo que hace Ia diferencia frente a los competidores: 

es algo diferente de lo que seve tradicionalmente en Ia ciudad de Guayaquil. 

Luego de realizar un estudio del mercado se pudo establecer el publico objetivo 

segun Ia propuesta del negocio y se llego a Ia conclusion de que estara 

conformado por gente entre los 18 alios en adelante (pero esto no excluye a los 

nirios si se va a disfrutar solo de Ia comida) que busca probar nuevas 

sensaciones y nuevos platos, acompariados con buenas bebidas y mas aun si 

viene acompanado de entretenimiento tipo juego, ademas los clientes 

potenciales deben tener un poder adquisitivo medio-alto, y se caracterice por el 

gusto de comer fuera de casa; es por eso que un Bar-Restaurante con estas 

caracterlsticas tiene grandes probabil idades de tener exito en el creciente 

mercado gastronomico. Asi mismo se ha realizado un detallado ejercicio de los 

aspectos operatives y tecnicos del negocio. 

El sector gastronomico en Guayaquil esta en crecimiento y representa una 

opci6n bastante atractiva para los inversionistas extranjeros asf como para los 

nacionales. Una de las metas es hacer que el restaurante este dentro de los 

Bar Restaurante mas reconocidos de Guayaquil, generando altos niveles de 

beneficios y utilidades, asf como oportunidades de empleo para muchas 

personas. 

Denlro de Ia empresa se usara una cultura organizacional basada en Ia 

innovacion, el cambio, Ia creatividad y el conocimiento enfocandose siempre en 

el futuro. La comunicacion sera fundamental para el buen funcionamiento del 

equipo de trabajo. La planeacion estrategica sera optima y analftica. nos basada 

en l<.1 innovaci6n para asegurar los resultados deseados, tomando en cuenta los 

frecuentes cambios del mundo de hoy. 

1 



2. OPORTUNIDAD 

La gran oportunidad que se observa para iniciar en el negocio de Alimentos y 

Bebidas es el crecimiento que tiene este tipo de mercado ya que Ia gastronomia 

en Guayaquil y en todo el pais ha experimentado en los ultimos alios un 

crecimiento significative. El sector gastron6mico se esta concentrando en 

empresarios y chef profesionales que dedican su vida al negocio y ninguno de 

los inversionistas de esta industria esta quieta cuando se trata de innovar sus 

productos para lograr captar y satisfacer clientes. Hoy se encuentran empresas 

mas profesionales, con estructuras mas fuertes que han permitido el desarrollo 

de cadenas e inversiones millonarias, lo que permite que exista gran afluencia de 

turistas en Ia ciudad de Guayaquil. 

El proyecto se centrara en las formas de satisfacer las necesidades de los 

consumidores actuales, que buscan comodidad y productos de calidad por lo 

tanto se elaborara un menu innovador con productos sanos, dado a que las 

personas tienen tendencia a Ia comida saludable, ambiente original , alegre y 

creative con excelencia de calidad en el servicio, para llenar las expectativas de 

los futures clientes, buscando de ese modo diferenciarnos de los numerosos 

competidores del mercado. Esta es una gran oportunidad debido a que las 

personas buscan nuevas alternativas para Ia uti lizaci6n de su tiempo libre. Esta 

generaci6n insatisfecha origina Ia oportunidad de crecer en el negocio tanto del 

esparcimiento como en el de Ia alimentaci6n, a traves de Ia innovaci6n y Ia 

creativid ad. 

El establecimiento contara con un horario expandido lo cual permite ser una 

opci6n para las personas que sientan hambre a altas horas de Ia noche. Otra de 

las oportunidad que se tendra es que el Bar-Restaurante MAGIA AL GRILL 

contar;:l con su propio parqueadero con guardias para que vigilen los autom6viles 

de los cl1entes, esto facilitara a las personas que posean autom6viles ya que 

tendr;:ln cJonde dejar sus carros sin ningun tipo de inconvenientes. 
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Tabla No.- 1 

CAPACIOAO DE LOS ESTABLECIMIENTOS QUE PREST AN EL SERVICIO DE ALIMENTOS Y BEBIDAS 

REGISTRADOS EN EL MINISTERIO DE TURISMO 

ANO : 2009 

TI'O DE ESTA8LfC-NTO 
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4840 
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11.338 ,.,... I l:>e 452S2 100 .1 21. 207 2411> g- ... 1804 7130 2053 IS- •ne 
eocn 

c...n. 1408 35858 4 1 l'08 832 • 47 181 tO 48 , .. ·- 930:1 37 OliO 

fOTAL 3 .12C 30.208 110.274 300 UH 11 .22\ :143 '.274 1Ut7 1011 ·-- 17.140 Ill Ut7 10 340 ' •• . .. 10 t7__ --... 4 .111 U .412 171.744 

(Ministerio de Turismo del Ecuador, 2011) 



(J1 

TIPO 

EST 

RESTAURANTE 225 

CAFETERIA 60 

BAR 25 
FUENTE DE 
SODA 143 

DISCOTECA 16 

SALA DE BAILE 

PEN AS 

TABLA No.-2 

EST ABLECIMIENTOS QUE PREST AN EL SERVICIO DE AUMENTOS Y BEBIDAS 

REGISTRADOS EN EL NINISTERIO DE TURISMO 

ANO : 2009 

GUAYAQUIL 

CATEGORIA 

PRIMERA SEGUNDA TERCERA CUARTA 

MESAS SILLAS EST MESAS SILLAS EST MESAS SILLAS EST MESAS SILLAS 

4.611 18.440 294 4186 16446 1048 10.531 42.024 1346 8556 34100 

902 3.485 78 799 3 .196 100 697 2.788 41 208 832 

655 2.620 60 949 3.721 164 1.983 7908 3 47 188 

1.098 4 .320 196 922 3.682 600 1 870 7 474 9 44 176 

497 1.988 72 1.450 5.752 

4 66 264 

12 48 7 78 312 

TOTAL 

EST MESAS SILLAS 

2.920 27.986 111.418 

281 2.629 10.393 

253 3.652 14.509 

958 3.985 15.856 

94 2.069 8.228 

4 66 264 

8 90 360 

TOTAL 469 7.775 30.901 711 8.450 33.373 1.912 15.081 60.194 1.399 8.855 35.296 4.518 40.477 161 .028 
-- - - -

(Ministerio de Turismo del Ecuador, 2011) 



2.1 Beneficios 

La empresa brinda un area de entretenimiento para los cllentes, los cual es una 

ventaja para el Bar - Restaurante MAGIA AL GRILL, porque los demas 

establectmtentos no cuentan con este servicio. La atenci6n que brindara el local 

sera alga fundamental ya que los empleados seran capacitados constantemente 

para que est{m actualizados en lo que exige el mundo de hoy y esten acorde con 

Ia empresa altamente competitiva. 

Las aereas del local estaran separadas en dos secciones: Restaurante y el Bar 

que tendra incluida area de entretenimiento esto se realizara con el fin de no 

causar malestar a los clientes que esten usando el area del Restaurante ya que 

pueden haber ingresado con menores de edad y asi cumplir con el excelente 

servicio que se brindara. Deliciosas creaciones culinarias y variedades de 

bebidas alcoh61icas y no alcoh61icas para que el cliente deleite su paladar y se 

sienta satisfecho con lo que esta consumiendo y vuelva a vtsttarnos en una 

nueva oportuntdad. 

Esta empresa buscara asociaciones con las tarjetas de credtto para que los 

clientes tengan mayor comodidad al realizar el pago de lo que consumteron 

dentro del local. Aumento en Ia satisfacci6n de los clientes al brindar no solo 

alimentos y bebidas de calidad, sino de menus balanceados y sanos. 

2.2 Necesidades a sat.isfacer 

En Ia ciudad de Guayaquil no son muy conocidos los Bar-Restaurantes que 

ofrecen entretenimiento dentro de local para los clientes que gustan de estas 

actividades. Es por ello que este proyecto se enfocara en brindar entretentmiento 

dentro del Bar-Restaurante a las personas para diferenciarnos de los 

competidores directos y asi lograr captar Ia atenci6n deseada. 

El Bar-Restaurante va a satisfacer Ia necesidad gastron6mica de las personas; 

uno de los deleites mas apetecidos por el publico en general es el comer, pero 

no comer cualquier cosa, si no que aquello que a una persona le agrade. Las 

personas en general gustan de restaurantes que sean bonitos, con buena 

decoract6n y una grata musica y es eso precisamente que sera nuestro 

establecimiento cubrira para que nuestro posibles clientes esten a gusto. 
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2.3 Perfil del cliente 

• Hombres y Mujeres . 

• Mayores de edad (18 anos en adelante) . 

• Personas que buscan nuevas alternativas . 

• Alegres . 

• Que vivan dentro o fuera de Guayaquil. 

• Disfrutan Ia vida con amigos y familiares . 

• De clase media alta y clase alta . 

• Solteros y Casados . 

• Personas con buenos modales . 

• Universitarios y profesionales . 

• Que busquen excelente servicio y calidad . 

• Gente que aprecia y que disfruta Ia comida . 

• Familias j6venes con ninos . 

• Fam1has maduras con h1jos mayores . 

• Empleados . 

• Turistas nacionales y extranjeros . 

2.4 Productos que satisfacen Ia misma necesidad 

Existen dos t1pos de productos que satisfacen Ia misma necesidad que nuestro 

producto: 

Competencia Directa: Son los Bar - Restaurantes que ofrecen los mismos o 

similares serviCIOS que el Bar- Restaurante MAGIA AL GRILL. Entre este tipo de 

competenc1a esta: Tony Romas, Friday y Sport Planet. 

ToNYRoMXs· 
RIBS SEAFOOD STEAKS 
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Competencia lndirecta: Son los demas restaurantes que ofrecen el servicio de 

ahmentos a los clientes. Entre este tipo de competencia esta: Los Restaurantes 

De Comidas Rapidas, Los Restaurantes De Comida China, De Comida Tfpica, 

Etc. 

MAYFLOWER ----

2.5 Porque los clientes elegiran MAGIA AL GRILL 

MAGIA AL GRILL tendra el mejor concepto de Bar-Restaurant ya que se 

diferenciara de los demas por ser el mas entretenido de Ia ciudad, con 

capacidad para 200 personas y un amplio parqueadero, el local estara equipado 

con tecnologia de punta Ia cual proporciona 1magen innovadora. 

Servicio rapido y eficiente, acompariado de un personal joven; chicas y chicos 

atractivos altamente entrenados para servir los menus y bebidas, al mismo 

tiempo tendran un momenta de esparcimiento y divers16n con amigos o 

familiares. 

Porque no es necesario pagar mucho dinero por un buen servicio, ademas a 

este grupo seleccionado siempre estan buscando opciones de consumo para 

satisfacer sus necesidades en momentos ocio o descanso. El objetivo primordial 

es que las personas nos prefieran por ser alga diferente y que sepan que 

estamos al alcance de todos. 
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2.6 tC6mo llegaremos a los clientes? 

Tomando en cuenta que el Bar- Restaurante MAGIA AL GRILL sera un nuevo 

establec1m1ento en abrir contara con eficientes estrategias de mercado, las 

cuales incluyen campalias publicitarias que abarcaran casi toda Ia ciudad de 

Guayaquil. Se realizaran encuestas para saber si Ia empresa tendra una buena 

aceptaci6n en el mercado. Una vez abierto el local se realizara cuestionarios y 

evaluaciones de las satisfacciones de los clientes para saber si se ha llenado 

sus expectativas. 

Con motivo de Ia apertura del Bar- Restaurante MAGIA AL GRILL se realizara 

promociones por radio, peri6dicos, y television, se proyecta publicidad local y 

directa con volantes, afiches, redes sociales, tambiem se contara con una pagina 

de internet. Se publicara en las paginas amarillas de Ia guia telef6nica, este 

tramite se lo realizara en el momenta de Ia contratac16n de Ia linea telef6nica 

para ellocal, se participara en fenas relacionadas con ahmentos y bebidas. 

Ademas se realizara una fiesta de inauguraci6n para anunciar el lanzamiento al 

mercado del Bar - Restaurante MAGIA AL GRILL. Promover las ventas 

mediante las promociones del dia, las ofertas temporales, el servicio de 

entretenimiento que tendra el establecimiento. 
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3 ANALISIS DE LA INDUSTRIA 

3.1 Analisis de Ia Industria 

La industria de Alimentos y Bebidas es Ia parte de Ia industria encargada de Ia 

elaboracr6n, transformaci6n, preparaci6n y conservaci6n de los alimentos que 

esten aptos para el consumo humano. Las materias primas de esta industria 

consisten principalmente de productos de origen vegetal (agricultura), animal 

(ganaderia). El progreso de esta industria ha tenido impacto en Ia alimentaci6n 

cotidiana ya que cada dia se encuentran nuevas productos, sabores o 

presentaciones. El aumento de producci6n ha ido unido con un esfuerzo 

progresivo en Ia vigilancia de Ia higiene y de las leyes alimentarias de los pafses 

intentando regular y unificar los procesos y los productos. 

Aunque exista una gran diversidad de industrias alimentarias los procesos de 

elaboraci6n son los mismos, entre estos estan: manipulaci6n de los alimentos, 

almacenamiento de los mismos y de las materias prim as, Ia elaboraci6n hasta un 

producto final y Ia conservaci6n de los alimentos. Este tipo de industria cuenta 

con un alto sistema de calidad que garantiza el consumo de sus alimentos para 

sus clientes. Esta industria trabaja en conjunto con otro tipo de industria tales 

como: Industria carnica, Industria pesquera, Industria l;ktea, Industria avicola, 

Industria de las bebidas. 

La mayoria de estas industrias van dirigidas a personas de un nivel econ6mico 

media y alto, pero estas industrias alimentarias van evolucionando y tratan de 

llegar a mas personas y es por eso que se crean establecimientos para personas 

que no tienen un nivel econ6mico tan alto y asi crear una necesidad de comer 

fuera de casa. Este tipo de industria ha generado una gran cantidad de empleos 

para muchas personas no solo para los que trabajan dentro de Ia industria sino 

para las personas que trabajan fuera de ella como lo son: los proveedores de 

los alimentos, etc. y esto se da no solo en nuestro pais sino alrededor de todo el 

mundo, ademas esta industria sirve como aporte para incrementar Ia economia 

del pais. 
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Tabla N.-3 

ESTABLECIMIENTOS TURJSTICOS REGISTRADOS 

EN EL MINISTERIO DE TURISMO 

ANOS : 2004- 2009 

ACTIVIDAD 2004 2006 2006 2007 
SERVICIO DE ALIMENTOS Y BEBIDAS 1/ 17005 8109 8120 8898 
(Ministerio de Turismo del Ecuador, 2011) 

Grafico N.-1 
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Los eventos nacionales o internacionales que pueden influir en esta industria 

pueden ser negatives como positives entre estes estan: 

Positivo 

Ferias Gastron6micas. 

Ferias como: FITE, Feria del Libra, etc. 

Seminaries y Convenciones. 

Negativo 

Para Nacional. 

Escasez de los Productos. 

Enfermedades de los animales. 

Poca afluencia de turistas extranjeros. 

lnseguridad del Pafs. 
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3.2 Analisis del Mercado 

Gracias a Ia globalizaci6n que ha trafdo un cambia creciente en las tendencias, 

las que se evidencian en nuevas estilos de vida. Como consecuencia de ello las 

personas buscan nuevas alternativas para Ia utilizaci6n de su tiempo libre. Esta 

necesidad insatisfecha genera Ia oportunidad de crecer en el negocio tanto del 

esparcimiento como en el de Ia alimentaci6n, a traves de Ia innovaci6n y Ia 

creatividad. 

Aunque el futuro parece brillante para Ia industria de servicio de comida en 

general, no hay ninguna garantfa en esta industria. Los operadores incluso mas 

pr6speros le diran que esta noes una industria de "hagase rico rapidamente". Es 

mas como una industria de "trabaje mucho y podra mantenerse". Una realidad 

diffcil es que muchos restaurantes fallan durante su primer alio, frecuentemente 

debido a una falta de planificaci6n. 

El sector gastron6mico en el Ecuador y principalmente en Guayaquil se ha 

convertido en uno de los mas interesantes y atractivos para invertir dado el alto 

grado de crecimiento y desarrollo durante los ultimos alios. Es importante 

resaltar que en el sector de Guayaquil se viene dando una fuerte tendencia hacia 

Ia formalizaci6n y procesos de mejoras en las concepciones de los negocios. 

Para comprobar lo manifestado, solo basta con mirar el gran numero de 

empresas con estructuras fuertes que permiten el desarrollo de cadenas de 

restaurantes, con grandes inversiones y altas utilidades. 

En Guayaquil es posible encontrar restaurantes de comida tfpica, internacional y 

especializada en diferentes lugares de Ia ciudad. Este mercado al que va dirigido 

el proyecto, el de Bar-Restaurante, esta claramente segmentado 

demograticamente: Hombre y mujeres mayores de 18 alios, de clase media-alta 

y alta, con estudios superiores y/o profesionales que gusten de ir a un excelente 

Bar- Restaurante para pasar un agradable momenta y disfrutar de alimentos y 

bebidas ligeros y saludables ya sea solo o acompaliado. 

En Ia ciudad de Guayaquil hay pocos restaurantes que se especializan en carnes 

a Ia parrilla. Aun asf, es importante mencionar las opciones mas reconocidas que 

hay para saber cuales son los competidores directos. 
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Algunos de los Restaurantes mas reconocidos en Guayaquil 

-Tia Nona -South West 

-Puerto Moro -Los Piqueros 

-Unipark Hotel -EI Chalan 

-Guayaquil De Mis Amores -Don Tipic6n 

-Lo Nuestro -Red Crab 

-La Canoa En El Hotel Continental -Cielito Lindo 

-Cafe De T ere -Buffalo's 

-Ceviche De Marcelo -Chifa Asia 

-Caracol Azul -La Posada De Las Garzas 

-Biu -Cantones lnternacional 

-Asia De Cuba -Pizza Hut 

-La Tasca De Carlos -Dominos P1zza 

-Comidas De Victor -La Trattoria De Enrico 

-Myflowers -Todo tipiCO 

-Chili's -La Parrillada Del Nato 

-Puerto Bocana -Burger King 

-Patilago -KFC 

-Rinc6n De Tita -Las Menestras del Negro 

-La Tablita del Tartare -Cevicheria Sol de Manta 

-Ceviches De La Rumiriahui -EI Patac6n 

-Hemisferios -Entre Otros 
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Tabla No.-4 

CAPACIDAD DE LOS ESTABLECIMIENTOS QUE PREST AN EL SERVICIO DE ALIMENTOS Y BEBIDAS REGISTRADOS 

EN EL MINISTERIO DE TURISMO 

ANOS : 2005 - 2009 

2005 2006 2007 2008 2009 
nPO 

NRO MESAS PLAZAS NRO MESAS PLAZAS NRO MESAS PLAZAS NRO MESAS PLAZAS NRO MESAS 

RESTAURANTES 5.338 64.494 257.737 5843 71 795 286.509 6.369 74.441 295.904 6910 80471 318454 7.452 83.255 

CAFETERIAS 447 4 297 17147 492 4.784 19039 560 5 489 21629 675 6429 25.122 696 6.240 

FUENTES DE 
966 5676 22.501 1.120 6.459 25.543 1 278 7.378 29023 774 10 262 40.859 845 10.915 

SODA 

BARES 630 7440 30120 665 8.005 31 953 691 8555 34 131 1.491 8893 35385 1661 8858 

DISCOTECAS 1/ 360 7.912 31.526 351 7.930 

SALAS DE BAILE 61 1.534 6.160 58 1.323 
1/ 

PENAS 1/ 26 415 1660 26 403 

SALADE 
RECEPCIONES Y 2 51 204 

~BANQUETE$ 1/ 

-
TOT ALES 7.381 81.t07 327.505 8.120 91.043 313.044 8.818 95.813 380.687 10.299 115.967 459.370 11.089 118.924 

- ---·-----

(Ministerio de Turismo del Ecuador, 2011} 

PLAZAS 

331692 I 

24.817 

43.450 

35369 

31.784 

5.316 

1612 

474.040 
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Puntas a considerar en el Anal isis de Mercado 

Consumidores y el mercado 

• Perfil del consumidor 

Estructura del mercado 

Numero de competidores 

• Numero de marcas (nacionales, regionales, locales) 

• Porcentaje de mercado por marcas 

• Caracteristicas de las marcas mas importantes 

Oiferenciaci6n de nuestra marca de las demas 

Estrategias de mercado de los principales competidores 

• Producto y precios 

• El producto 

• Materiales, diseflo, tecnologia, calidad 

• Modelos y tamaflos 

• Esencial o de lujo, perecedero o no perecedero, duradero o no duradero, de 

consumo o industnal, etc. 

• Caracteristicas de protecci6n, conveniencia, atractivo, identificaci6n, 

material, tamaflo, forma, emblema (diseflo, color, impresi6n). 

• Lamarca 

• Protecci6n legal 

• Patentada o no 

• Servicio y garantia 

• lnstalaci6n requerida 

Facilidad de servicio y mantenimiento 

• Precios de producto 

• Estrategias de precios de Ia competencia 

• Tendencias de prec1o del producto 

El precio y su impacto en Ia demanda 

Lugar 

Promoci6n 

Ventas personales 

Publicidad 
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3.3 Analisis de los Competidores 

La competencia global para un restaurante son todos los demas restaurantes y 

establecimientos que ofrecen cualquier tipo de com1da, dado que una persona 

puede decidirse por ir a comer hamburguesas en vez de ir a un restaurante en 

cualquier memento. Aun asi, es claro que las personas se interesan mas cuando se 

les presenta una propuesta distinta que se destaca entre las demas, y este es uno 

de los puntos fuertes del restaurante dado que es una alternativa diferente y 

novedosa. Es por esto que a continuaci6n se presentan todas las opciones de 

comida para los clientes y los posibles campos competidores con los que se 

enfrenta cualquier restaurante de Guayaquil , seguido posteriormente por un analisis 

detallado de los competidores directos de nuestro restaurante, que son los 

restaurantes comida a Ia parrilla de Ia ciudad de Guayaquil. 

3.3.1 Restaurantes de comidas a Ia parrilla 

Friday's 

Fridays se mic1o en Guayaquil en el 2003 y esta ubicado dentro del centro comercial 

San Marino. Este restaurante posee un menu variado y esta divid1do en Cuatro 

secciones: Menu General, Bar Menu, Kids Menu y Desayunos. Ademas posee 

varias promociones entre elias estan: Ladies Night (miercoles 20:30pm- 10:30pm), 

happy hour (todos los dias de 4pm - 21 pm), ninos gratis (sabados y dom1ngos de 

12pm - 16pm), mamis party (domingo a partir de Ia 16pm), Fridays in concert 

Uueves de 22pm - 12am, 2x1 con 

Bacardi) .(MUSHOQ, 2009) . 

Horario de Atenci6n 

Domingo - Martes: 08H30- OOHOO 

Mh~rcoles - Sabado: 08H30 - 01 H30 

Telf.: 04 208-3133 / 2083135 

inf@gye.tgifridays.ec 
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Tony Roma·s 

Tony Roma's abri6 sus puertos en Guayaquil en el Mall del Sol, en el 2007 en El 

Condado Shopping y en el Village Plaza, en Vfa Samborond6n, con el ultimo 

concepto de comodidad por instalaciones, ubicaci6n y vfas de acceso. La 

decoraci6n, Ia elegancia, van acordes a las mas altas exigencias de Ia gente que 

exige solo lo mejor de Ia gastronomia. Y que decir del menu: Las costillas mas 

famosas del mundo, las mas frescas ensaladas, las mas deliciosas carnes y 

mariscos, todo acompanado de ricos cocteles. El precio de los platos va desde los $ 

6 d61ares hasta los$ 21 d61ares aproximadamente, sus precios ya incluyen eiiVA y 

no se cobre el 1 0% de servicio. (Inc., 201 0). 

Horarios de Atenci6n 

Mall del Sol Local 12:Lunes a Sabado: 12h00 a 23h00. 

Domingo: 12h00 a 21 hOO. 

Telf.: 042082789-042082791 

Village Plaza: Lunes a Jueves: 12h00 a 22h00. 

Viernes y Sabado: 12h00 a 23h00. 

Domingo: 12h00 a 21 hOO. 

Telf.: 042830924-042830929 

tonyromas@tonyromas.com.ec 

mk@tonyromas.com.ec 

TONY ROMA'S MALL DEL SOL 
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Sport Planet 

Sport Planet en el ano 2003 abri6 su primera sucursal en Ia ciudad de Guayaquil , en 

San Marino Shopping, logrando asf mismo, al poco tiempo convertirse en el 

establecimiento lfder del segmento, manteniendo su posicionamiento hasta Ia 

actualidad y superando las expectativas trazadas al inicio. Sport Planet tiene un 

buen posicionamiento en el mercado que abri6 un nuevo local en el centro comercial 

de Samborondon: Village Plaza. El menu de Sport Planet es variado cuenta con un 

Menu Principal donde se detalla los diferentes plates a ofrecer, tambiem posee un 

Menu para los ninos y un sin numero de bebidas. Las promociones que se ofrecen 

dentro de este local son: Happy Hour (3x2), Happy Appetizer (30% Off todos los 

dias desde las 15:30pm) y Choice Lunch (prepara tu propio menu. Escoge uno de 

cada opci6n). El precio de los plates va desde los$ 6 d61ares hasta los$ 21 d61ares 

aproximadamente, sus precios ya incluyen el IVA y no se cobre el 1 O~o de servicio. 

(Studios, 2008-2009) 

Horario de Atenci6n 

San Marino 

Lunes a Viernes 1 OhOO- OOhOO 

Sabados 1 OhOO - OOhOO 

Domingos 1 OhOO- 22h00 

Teh~fono: 2083148- 2083149 (San Marino) 

Village Plaza 

Lunes a Miercoles: 12H30 a 24HOO 

Jueves a Sabado: 12H30 a 02HOO 

Domingo: 12H30 a 23HOO 

i nfo@sportsplanet. ws 
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3.4 Ana lis is de los Cl ientes 

Las personas salen a comer impulsadas por diferentes razones para satisfacer el 

hambre, por necesidades sociales, para satisfacer el ego y sattsfacer sus proptos 

deseos. Cada consumidor elige un restaurante en particular de acuerdo a sus 

propias necesidades psicol6gicas de ese memento, sumada a su dtsponibilidad 

econ6mica. Otros factores que influyen son basicamente Ia atenci6n recibida en el 

restaurants, su valor estetico, el estatus y el tipo de gente que Ia persona espera 

encontrar en el local. 

Relacionar el servicio de los precios y Ia variedad de los restaurantes a las 

necesidades psicol6gicas puede resultar un ejercicio interesante que proporciona 

algunos intctos de por que Ia gente elige determtnado restaurante. La teorfa de 

motivaci6n mas popular es Ia propuesta por Maslow que asegura que el ser 

humano es un antmal de necesidades que requtere stempre cosas nuevas. Una vez 

que ha sattsfecho una necesidad aparece otra en su Iugar yendo de las mas simples 

a las mas complejas.(Gispert). 

JERARQUIA DE NECESIDADES 

FiSICAS 

Flsiol6gicas Necesidades de subsistencia. Ej .: mitigar el hambre, Ia sed, etc. 

Seguridad Necesidad de seguridad y protecci6n (hogar, familia , trabajo) 

SOCIALES 

Sociales Necesidad de ser aceptado por Ia comunidad (relaciones 

sociales, amor, etc.). 

Estimaci6n Necestdad de tener confianza, reputaci6n, estatus social. 

y Categoria 

DEL YO 

Autorreallzaci6n Necesidad de crear, independencia (artista, escritores, etc.) 

(Nancleres Fragoso, 2001) 
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En Ia actualidad se esta ante un mercado maduro, saturado, aunque 

perceptualmente muy valorado, tanto en el mercado interior como exterior. Con 

bajas barreras de entrada, en constante movimiento y cambios de habitos y 

tendencias. El cliente en este caso y ante este microentorno es el mas favorecido. 

Se encontrara ante un cliente muy exigente: constantemente insatisfecho mas y 

meJOr informado, con unos niveles de fidelidad bajo y con mayor sofisticaci6n. Y 

aunque parezca contradictorio es una demanda absolutamente inelastica al precio. 

Ante esta situaci6n se tendra que adaptar y mejorar constantemente; cambiar, 

innovar y sobretodo aplicar nuevas estrategias. Es evidente que Ia percepci6n de los 

clientes y su comportamiento son factores clave para las ventas de cualquier 

negocio, pues este es el que indica a las empresas que tipo de productos y servicios 

son los que desea adquirir, y Ia empresa a traves de esta informacr6n va a decidir a 

que precios venderlos, d6nde y c6mo hacer publicidad al producto, como capacitar 

personal, etc. 

Para lograr tener exito en el mercado actual tan competrdo, las empresas deben 

centrarse en los clientes, conquistar clientes de Ia competencia y luego conservarlos 

y desarrollar mediante Ia entrega de mayor valor. Sin embargo, para poder 

satisfacer a sus clientes, una empresa debe entender primeros sus necesidades y 

sus deseos. (Kotler & Armstrong, 2003) 

3.5 Analisis PEST 

3.5.1 Politico 

Acontecimientos politicos que ha tenido el Ecuador en los ultimos gobrernos hasta Ia 

actualidad: 

Lucio Gutierrez Borbua (Militar) (Quito, 23 de marzo de 1957). En las elecciones 

de 2002 venci6 el ex coronel Lucio Gutierrez, del movimiento: •21 de Enero", Fue 

candidate presidencial por el partido Sociedad Patrr6tica-21 de enero, en alianza 

con el movimiento Pachakutik, siendo elegido Presidents de Ia Republica en Ia 

segunda vuelta electoral , que se desarroll6 el 24 de noviembre de 2002. Parte de su 

proyecto fue poner al pais por encima de ideologlas politicas, alcanzando Ia mayor 

cantidad de relaciones internacionales y comerciales. Ademas, al llegar al poder 

mediante una alianza de movimientos de lzquierda, traicion6 y destroz6 a Ia 

20 



naciente organizaci6n del movimiento indigena, al un1rse con partldos trad1c1onales 

de Ia derecha ecuatoriana. 

Gutierrez fue derrocado el 20 de abril de 2005, par Ia llamada "Rebell6n de los 

Forajidos". Acusado de destituir arbitrariamente a Ia entonces muy cuestionada 

Corte Suprema de Justicia, reemplazandola el Congreso Nacional con Magistrados 

supuestamente direccionados a favorecer a Abdala Bucaram. Logra salir del 

Palacio de Gobierno par via aerea, en un helic6ptero; en lo que serla calificado 

como "acrobatica, espectacular y riesgosisima fuga" ... Se refugia en Ia legaci6n del 

Brasil y sale del pals. Retornando al cabo de un lapso de 6 meses, se entrega a Ia 

Justicia, es apresado y liberado posteriormente al no poder probarsele el 

cometimiento de delito alguno. 

Dr. Alfredo Palacio (Medico) (Guayaquil, 22 de enero de 1939); vicepresidente 

electo, asume el Poder hasta el15 de enero del 2007. Ya en el gobierno, integr6 un 

gabinete principalmente con ciudadanos alejados de Ia politica activa, 

principalmente ciudadanos de avanzada edad, aunque habfa tambien ministros 

j6venes. La primera preocupaci6n de Ia administraci6n Palacio fue evitar victimizer 

al ex mandatario Lucio Gutierrez, quien maniobr6 para llegar a Ia residencia del 

Embajador de Brasil y pidi6 asilo politico, el cual fue aceptado. 

Gutierrez vol6 a Brasil a los pocos dfas de concedido su asilo, a diferencia de lo que 

harfa en su tiempo Gutierrez, cuando impidi6 Ia salida del ex mandatario Gustavo 

Noboa cuando este recibi6 asilo en Ia embajada de Republica Dominicana. Palacio 

recibi6 apoyo en su ciudad natal y despues de dedic6 a implementer una reforma 

polftica que incluia armar una nueva Corte Suprema, independiente de partidos e 

intereses 

Principales Politicas Publicas De La Administraci6n Palacio 

1. lntent6 llevar a cabo una reforma politica, para lo cual intent6 varias alternatives: 

1.1 Recopil6 sugerencias de ciudadanos a traves de una linea 1-800, cartas, 

internet y llamadas a radios comunitarias. 

1.2 Envi6 un pliego de preguntas al Congreso para buscar que se autorice una 

consulta popular. 
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1 .3 Realiz6 una alianza con el partido lzquierda Democratica para obtener 

aprobaci6n de una consulta popular por parte del Legislative. 

1.4 Pidi6 al Tribunal Supremo Electoral (TSE) convocar a una consulta popular para 

Ia instalaci6n de una Asamblea Constituyente. 

1.5 Orden6 al TSE convocar a una consulta popular para Ia instalaci6n de una 

Asamblea Constituyente. 

1 .6 Envi6 al Congreso un proyecto de reforma oonstitucional para convocar 

directamente a consulta popular. 

2. lntent6 implementar un sistema de aseguramiento universal de salud (AUSL que 

se concreto en tres ciudades. Quito, Guayaquil y Cuenca por convenio con sus 

Municipios y utilizando un d61ar del Bono de Desarrollo Humano. 

3. Llev6 adelante negociaciones con EE.UU. para Ia firma de un Tratado de Libre 

Comercio, bajo estandares de soberania. 

4. Envi6 una reforma legal al Congreso para integrar Ia Corte Suprema de Justicia, 

que fue denominada "La Corte Ideal". 

5. Envi6 una reforma legal para cambiar Ia forma de juzgamiento de los presidentes 

de Ia Republica. 

6. Envi6 a traves del Ministro de Economia Rafael Correa, una ley que elimin6 el 

fondo petrolero FEIREP y lo sustituy6 por una cuenta especial en el presupuesto, 

denominada CEREPS. Registro oficial 69 del 27 de julio de 2005 

7. Cre6 un fondo petrolero denominado FEISEH, para priorizar inversiones en 

electrificaci6n e inversion en explotaci6n hidrocarburffera. 

8. Envi6 a traves del Ministro de Economfa y Finanzas, Diego Borja, una ley para 

reformar los contratos petroleras en cuanto a las utilidades excesivas de operadoras 

petroleras. Diego Borja tambien insisti6 que en el reglamento de Ia Ley no se 

diluyera Ia participaci6n del Estado en los ingresos petroleras. Registro Oficial 257 

del 25 de abril del 2006. 
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9. Orden6 una consulta popular para establecer politicas de estado en cuanto a: 

educaci6n, salud e inversi6n de excedentes petroleras. 

1 0. Detuvo el proyecto de Alvaro Uribe Velez de inmiscuir a Ecuador en el Plan 

Colombia. 

11 . Fortaleci6 las relaciones Sur-Sur con viajes suyos a Nigeria y de su canciller a 

India. 

Eco. Rafael Correa (Economista) (Guayaquil, 6 de abril de 1963) (Socialista); 

abrumadoramente electo Presidente de Ecuador, asume el Poder en Enero del 

2007, inicia su periodo enfrentando una durisima oposici6n del sector financiero­

bancario de ese pais, unidos a un inocultable animo de aversi6n de los medios de 

comunicaci6n afectos a los primeros, o vinculados a los mismos por compromises 

de caracter econ6mico; analistas politicos especializados en estos temas, creen 

que no se le permitira terminar su periodo. 

Uno de los temas centrales del gobierno de Correa ha sido Ia creaci6n de una 

Asamblea Const1tuyente, que tendria por obJeto arrebatar privilegios a Ia llamada 

partidocracia, termino con el que se refiere, dentro del Ecuador, a Ia mfluencia de los 

partidos politicos tradicionales en las instituciones publicas del pais. Tras su 

posesi6n en el cargo, en enero de 2007, Correa propuso Ia creaci6n de Ia asamblea 

constituyente al Congreso Nacional, pero este organismo esta mas predispuesto a 

Ia conformaci6n de un congreso constitucional , que realizaria reformas a Ia 

constituci6n ya establecida. La tensi6n del ejecutivo contra el 6rgano legislative se 

debia principalmente a que este estaba en su mayoria conformado por miembros de 

partidos polit1cos de Ia oposici6n. Tras las discusiones entre el poder ejecutivo y el 

poder legislative sobre las propuestas de cada uno, el gobierno recibi6 apoyo del 

Tribunal Supremo Electoral que decidi6 convocar una consulta popular. El Tribunal 

Supremo Electoral planifico las elecc1ones para Ia Asamblea Nac1onal Constituyente 

para determmar a los m1embros de esta asamblea. Oeb1do al gran numero de 

candidates y de listas (26 hstas nacionales, 428 provinciales, y 44 de emigrantes) Ia 

elecc16n fue considerada como Ia mas compleJa en desarrollarse en Ia h1stona 

ecuatoriana. Los resultados oficiales mostraron una muy amplia ventaja del partido 

oficialista Alianza PAIS. Se insta16 el 30 de noviembre de 2007 en Montecristi, en Ia 

23 



provincia de Manabi, Iugar en el que naci6 el pr6cer de Ia Revoluci6n Liberal, Eloy 

Alfaro. 

Un heche que conmocion6, no solo al Ecuador sino a todo el mundo fue el 30 de 

septiembre de 2010, un grupo de policfas intent6 ingresar al hospital en el que se 

encontraba, protestando contra una ley que les reducirfa beneficios econ6micos. 

Estando internado, Correa denunci6 un intento de golpe de Estado par parte de los 

policfas sublevados. El canciller ecuatoriano, Ricardo Patino, habl6 en el Palacio de 

Carondelet ante mas de 2 mil simpatizantes del Presidente, y los invito a movilizarse 

hasta el hospital para rescatar a Correa. Los policias que mantenian cercado al 

mandatario, atacaron a los manifestantes que se acercaron a rescatarlo, 

atacandolos con gases lacrim6genos. 

El levantamiento de los policias se inici6 par Ia mariana con Ia toma de varies 

cuarteles en Quito, Guayaquil y Cuenca. Aparte de retener a Correa, los sublevados 

quemaron llantas, lanzaron gases lacrim6genos, y cerraron el aeropuerto de Quito y 

las carreteras de acceso a Ia capital durante horas. Ante Ia ausencia de policfas en 

algunas ciudades, se reportaron robes y saqueos de comercios. El ejercito organiz6 

par Ia neche un operative para rescatar a Rafael Correa. Luego de un intercambio 

de disparos, que dej6 un saldo de cinco heridos, los militares lograron rescatar al 

jete de Estado, que se dirigi6 al Palacio de Carondelet d6nde dio un discurso de 

agradecimiento a sus seguidores. 

El ultimo acontecimiento que se llevo a cabo durante Ia Presidencia de Rafael 

Correa fue Ia Consulta Popular que se realize el 7 de mayo del 2011. El presidente 

Rafael Correa, no solo propane modificaciones al C6digo penal, sino tambien 

reformas a Ia Constituci6n de 2008. Como primeras medidas para tratar el tema de 

seguridad ciudadana, anunci6 cambios en su gabinete ministerial. Los frecuentes 

anuncios del presidente de organizar una consulta popular tuvieron incluso apoyo 

desde parte de Ia oposici6n en Ia Asamblea Nacional, quienes le pedfan al Ejecutivo 

agilitar Ia organizaci6n del referendum para que sea Ia poblaci6n Ia que se 

pronuncie y no el 6rgano legislative, en principia sabre el tema de seguridad 

ciudadana. 
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3.5.2 Econ6mico 

La economfa de Ecuador es Ia octava mas grande de America Latina y experiment6 

un crec1m1ento promed1o del 4,6°o entre 2000 y 2006. En enero de 2009, el Banco 

Central del Ecuador (BCE) situ6 Ia prevision de crecimiento de 2010 en un 6,88~o. 

El PIB per capita se duplic6 entre 1999 y el2007, alcanzando los 65.490 millones de 

d61ares segun el BCE. La inflac16n al consum1dor hasta enero de 2008 estuvo 

situada alrededor del1.14%, el mas alto registrado en el ultimo ano, segun eiiNEC. 

La tasa mensual de desempleo se mantuvo en alrededor de 6 y 8 por ciento desde 

diciembre de 2007 hasta septiembre de 2008, sin embargo, esta subi6 a alrededor 

de 9 por ciento en octubre y volvi6 a bajar en noviembre de 2008 a 8 por ciento. Se 

calcula que alrededor de 9 millones de ecuatorianos tlenen una ocupac16n 

econ6mica y unos 1,01 millones de habitantes estan inactives. 

En 1998, el 10 ~o de Ia poblaci6n mas rica ten fa el 42,5 °o de Ia renta, mientras que 

el 1 0 °-'o de Ia poblaci6n mas pobre solamente contaba con el 0,6 °o de Ia renta. 

Durante el mismo ano, el 7,6 °o del gasto en salud publica fue a parar al 20 °o de Ia 

poblaci6n pobre, mientras que el 20 % de Ia poblaci6n rica recibi6 el 38,1 ~o de este 

mismo gasto. La tasa de pobreza extrema ha disminuido significativamente entre 

1999 y el 2010. En el 2001 se estim6 en un 40 °o de Ia poblaci6n, mientras que para 

el 201 0 Ia cifra baj6 a un 16,5 % del total de Ia poblaci6n. Esto se ex plica en gran 

parte por Ia emigraci6n, asi como Ia estabilidad econ6mica lograda tras Ia 

dolarizaci6n. Las tasas de pobreza eran mas elevadas para las poblaciones 

indigenas, afro-descendientes y rurales, alcanzando al 44 % de Ia poblaci6n nativa. 

El petr61eo representa el 40°o de las exportac1ones y contribuye a mantener una 

balanza comercial positiva. Desde finales de los anos 60, Ia explotaci6n del petr61eo 

eleva Ia producci6n y sus reservas se calculan en 4.036 millones de barriles. La 

balanza comercial total para enero del 2010 alcanz6 un superav1t de cas1 5,000 

millones de d61ares, una citra gigantesca comparada con el superavit de 2007, que 

alcanz6 un superavit de 5,7 millones de d6lares, el superav1t tuvo una disminuci6n 

de alrededor de 425 millones comparado con el del 2006. Esta circunstancia se dio 

ya que importaciones, crecieron mas rapido que las exportaciones. La balanza 

comercial petrolera gener6 una c1fra positiva de 3,295 millones de d61ares en el 

2008; mientras Ia no petrolera fue negativa por un monto de 2,842 millones de 
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dolares. Esto permitio un deficit comercial, sin considerar el petroleo, de un 19°o en 

relacion al aria pasado. La balanza comercial con Estados Unidos, Chile, Ia Union 

Europea y los paises europeos que son socios de Ecuador, Bolivia, Peru, Brasil , es 

positiva Mexico, Argentina, Colombia, Asia, es negallva. 

En el sector agricola, Ecuador es un importante exportador de bananas (primer 

Iugar a nivel mundial en su producc1on y exportac1on), de flares, y el octavo 

productor mundial de cacao. Es significativa tambien su produccion de camaron, 

caria de azucar, arroz. algodon, mafz, palmitos y cafe. Su riqueza maderera 

comprende grandes extensiones de eucalipto en todo el pa1s, asi como manglar. 

Pinos y cedros son plantados en Ia region de Ia Sierra; nogales y romerillo; y 

madera de balsa, en Ia cuenca del rfo Guayas. Par otra parte, Ia industria se 

concentra principalmente en Guayaquil , el mayor centro industrial del pals, y en 

Quito donde en los ultimos arias Ia industna ha crecido considerablemente, es 

tambien el mayor centro empresarial de pals. La producci6n industrial esta dirigida 

principalmente al mercado interno. Pese a lo anterior, existe una limitada 

exportaci6n de productos elaborados o procesados industrialmente. Entre estos 

destacan los alimentos enlatados, licores, joyas, muebles y mas. 

Ecuador ha negociado tratados bilaterales con otros paises, ademas de pertenecer 

a Ia Comunidad Andina de Naciones, y ser miembro asociado de Mercosur. 

Tambien es miembro de Ia Organizaci6n Mundial del Comercio (OMC), ademas del 

Banco lnteramericano de Desarrollo {BID), Banco Mundial, Fonda Monetario 

lnternacional (FMI), Corporacion Andina de Fomento (CAF), y otros organismos 

multilaterales. En abril de 2007 Ecuador pag6 par complete su deuda con el FMI 

terminando asl una etapa de intervencionismo de este Organismo en el pals. 

En el 2007, se creo Ia Union de Naciones Sudamericanas (UNASUA), con sede en 

Quito, y cuyo primer Secretario General es el ex Presidente ecuatoriano Rodrigo 

Borja Cevallos. Tambien se ha estado negociando Ia creac16n del Banco del Sur, 

Junto con seis otras naciones sudamericanas. Ecuador realiz6 negociaciones para Ia 

firma de un Tratado de Libre Comercio con Estados Unidos, pero con Ia eleccion del 

Presidente Correa estas negociaciones fueron suspendidas. 

El sistema publico financiero del Ecuador esta conformado par el BCE, el Banco 

Nacional de Fomento (BNF), el Banco del Estado, Ia Corporaci6n Financiera 
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Nac1onal, el Banco Ecuatoriano de Ia Vivienda (BEV) y el Institute Ecuatoriano de 

Credito Educative y Secas .. 

Tabla N.- 7 

indices de Precios al Consumidor y sus Variaciones 

Mes 

mar 10 

abr 10 

may10 

jun 10 

jul 10 

ago 10 

sep 10 

oct 10 

nov·10 

die 10 

ene 11 

feb 11 

mar-11 

(BCE, 2011) 

5,000% 

4,000% 

3,000% 

2,000% 

1,000% 

lndice Variaci6n Variaci6n 

Mensual Anual 

126,51 0,16% 3,35% 

127,16 0,51% 3,21% 

127,18 0,02% 3,23% 

127,17 -0,01% 3,31% 

127,2 0,02% 3,41% 

127,33 0,10% 3,82% 

127,66 0,26% 3,44% 

127,99 0,26% 3,46% 

128,33 0,27% 3,39% 

128,99 0,51% 3,33% 

129,87 0,68% 3,17% 

130,59 0,55% 3,39% 

131,03 0,34% 3,57% 

Grafico N.- 2 

Evoluci6n de Ia lnflaci6n Anual 
Marzo 2010 - 2011 

-

(BCE, 2011) 
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Variaci6n 

Acumulada 

1,34% 

1,86% 

1,87% 

1,87% 

1,89% 

1,99% 

2,26% 

2,52% 

2,80% 

3,33% 

0,68% 

1,24% 

1,58% 

-



Tabla N.-6 
lnflaci6n en los Meses de Marzo 

2004-2011 

A no lnflaci6n _1 -
2004 0,70% 

2005 0,26% 

2006 0,65% 

- 2007 0,10% 

- 2008 1,48% 

2009 1,09% 

2010 0,16°1o 

2011 0,34% 
(BCE, 2011} 

Grafico N.- 3 

lnflaci6n en los Meses de Marzo 

2004 - 2011 

1,480% 

~-----~--

,650% 

,260% 

I ,100% 

2004 2005 2006 2007 2008 2009 

(BCE, 2011) 
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Tabla No.-7 
FECHA VALOR 

Jumo-30-2011 6.36% 

Marzo-31-2011 7.04% 

DicJembre-31-2010 6.11 o/o 
Septiembre-30-2010 7 44 o/o 

Junto-30-2010 7 71% 
Marzo-31-2010 9.09% 

OJciembre-31-2009 7.93% 
Septiembre-30-2009 9.06 o/o 

JunJo-30-2009 8 34% 

Marzo-31-2009 8.60% 
Dlclembre-31-2008 7.31% 

Sept1embre-30-2008 7.06% 
Jumo 30-2008 6 39% 
Marzo-31-2008 686% 

OJclembre-31-2007 607% 
Sept1embre-30-2007 7 06% 

(BCE, 2011) 

Grafico No.-4 

OESEMPLEO - Ult1mos dos a~os F..;._-..;;;....;.;.. _ _,;.._..;..--~___;....;;..;;~--------r.r-r-'iir---~ g . 1 0~~ 

r1ax1mo = 9 .10% 
Mfmmo = 6 .10% 

(BCE, 2011 ) 

29 



Tabla No. 8 

FECHA 

Jun1o-30-2011 
Marzo-31-2011 

Diclembre-31-2010 
Septlembre-30-2010 
Junio-30-2010 
Marzo-31-2010 

Diciembre-31-2009 
Septlembre-30-2009 
Junlo-30-2009 
Marzo-31-2009 
Dlclembre-31-2008 
Septiembre-30-2008 
J u nio-30-2008 

Marzo-31-2008 
DICiembre-31-2007 
Sept1embre-30-2007 

(BCE, 2011) 

Gratico No.-5 

VALOR 
9.60% 
9.95 % 
7.58 % 

10.02 % 
9.04% 

12.33% 

11.68% 
12.98% 
12.58% 
14.01% 
9.48% 
8.53% 
8.65 % 

7.90 % 
7.04 % 
7 16 % 

~:=~:..._ __ --! _____ ....._ ____ --JL-----.....I 7 . 04·. 

t1aXl!IIO : 14 .01% 
Mfnirllo = 7 .04% 

(BCE, 2011) 

30 



3.5.3Socio-Cultural 

Ecuador es una nacion multietnica y pluricultural. Su poblacron sobrepasa los 14 

mrllones de habitantes segun los datos preliminares del VII Censo de Poblacion y 

Vivienda. El organismo determino que Guayas es Ia provincia que registro mayor 

numero de habitantes, seguida de Pichincha, mientras que en tercer Iugar sigue 

Manabf, pero con un crecimiento muy pequerio segun eiiNEC. 

Habria que considerar Ia diversidad etnica y regional del Ecuador para analizar su 

cultura. Etnicamente esto esta marcado por Ia presencia de mestizos, indigenas, 

afroecuatorianos, y descendientes de esparioles; asl como regiones como son Ia 

costa, Ia sierra, el oriente y Ia region insular, todas estas con especificidades muy 

ricas. 

La cultura ecuatoriana es una mezcla de las influencras del conquistador espariol, 

con las tradiciones ancestrales de pueblos precolombinos. La poblacron de Ecuador 

pertenece a muchas diferentes etnias, por tanto es muy diversa. La cultura refleja 

los datos demografrcos del pais en sf mismo, y es una amalgama rica de varias 

influencias. Como Ia ascendencia de Ia mayoria del mestizo, Ia cultura nacional es 

tamblen una mezcla de herencias europeas y Amerindias, con varies elementos 

legados por los descendientes del esclavo africano. Ademas de Ia cultura nacional, 

muchas de las comunidades indfgenas existentes tambien practican sus propias 

culturas aut6ctonas. La migraci6n hacia ciudades - en particular Quito y Guayaquil -

en todas las regiones ha aumentado Ia poblaci6n urbana a mas del 50 por ciento. 

Un porcentaje grande de esta poblaci6n esta compuesto de nirios. 

El Castellano (espariol) es el idioma de uso oficial en Ia Republica del Ecuador. Sin 

embargo, exrsten otras lenguas y dialectos que son utilizados por los diversos 

grupos etnrcos del pais: como los Quichua Shrmr, Awaprt, Chapalachr, Tsafrqui, 

Paicoca, A'ingae, Huaotino, Shuar-chichan, y Zaparo. Dentro de estas lenguas, el 

quichua es el de mayor difusi6n. Se habla en los pueblos de Ia Sierra y en Ia 

Amazonia, en donde existen dos dialectos: el quichua del Napo y el del Pastaza. La 

religi6n predominante es Ia catolica romana, pero existen otras confesiones 

cristianas, mismas que ultimamente han tenido una gran expansion. 
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Los indigenas (indios) ecuatorianos suelen fusionar el catolicismo con sus creencias 

tradicionales, perc muchas comunidades todavia conservan sus creencias y 

practicas antiguas de adoraci6n a Ia tierra, montanas, y el sol. La arquitectura 

religiosa Colonial de Ecuador es predominantemente barroca, sus s61idas 

construcciones con fachadas construidas con rocas primorosamente talladas Ia civil 

tiende, por el contrario, a Ia sencillez y Ia elegancia, en este estilo predomina en los 

edificios principales, en ciudades, villas y villorrios. (Calipto, 201 0) 

La cultura de Guayaquil ha sido expuesta a cambios y transformaciones a traves de 

los aries debido a Ia migraci6n de personas procedentes de distintos lugares del 

Ecuador y otros paises, al continuo crecimiento de Ia ciudad y su variedad 

poblacional, y su estatus de eje comercial de Ia naci6n. AI ser Ia ciudad mas poblada 

del Ecuador, varies movimientos culturales emergieron de Ia ciudad. La ciudad de 

Guayaquil esta, en los ultimos anos, convirtiendose en un importante eje nacional 

para Ia musica, teatro, cine, danza y arte visual. Guayaquil comparte muchas 

caracteristicas con Ia cultura de las demas partes de Ia region literal del Ecuador. La 

poblaci6n de Ia ciudad y de Ia mayoria de Ia costa mantiene diferencias en las 

caracterfsticas idiomaticas con las ciudades y poblaciones de Ia serrania 

ecuatoriana. Tambien se nota Ia diferencia de vestimentas, ya que al tener Ia ciudad 

un clima calido Ia mayor parte del ario, las ropas utilizadas por Ia mayor parte de Ia 

poblaci6n es ligera. 

La gastronomfa de Guayaquil tam bien marca Ia diferencia con las ciudades serranas 

y se asemeja a Ia del perfil costanero. La vida nocturna de Ia ciudad es muy activa. 

La mayorla de Ia poblaci6n juvenil concurre a sectores de Ia urbe donde Ia 

presencia de clubes, bares, discotecas y otros locales es abundante. En el centro de 

Ia ciudad esta Ia denominada "Zona Rosa" que aglomera una gran cantidad de 

establecimientos nocturnes, que mantiene una gran afluencia sobre todo en dias de 

feriado. Guayaquil, gracias a su diversidad cultural , tiene varias festividades en el 

transcurso de cada ano, en las cuales Ia poblaci6n tiene periodos de relajaci6n. Una 

gran cantidad de personas prefieren pasar las festividades fuera de Ia ciudad, 

mientras que otros aprovechan los programas recreacionales de Ia ciudad. 
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Festividades locales 

Fecba 

I de cnero 

Fn febrc ro o en 
marzo 

En marzo o en abril 

1 de mayo 

24 de mayo 

24 de julio 

25 de julio 

9 de octubrc 

12 de octubre 

2 de noviembre 

~ de diciembre 

25 de diciembrc 

3 I de dicicmbrc 

Acoatecimieato 

Aiio Nuevo 

Carnaval 

Scmana Santa 

Dia del 'I rabajo 

Batalla del Ptchincha 

Natalicio de Simon Bolivar 

Fundaci6n de Guayaquil 

lndcpcndencia de Guayaquil 

Dia de Ia R.va 

Dia de los ficles Oifuntos 

Oia de Ia Provincia i\ut6noma de 
Guayaquil 

Navtdad 

fin de ano 

Los guayaquilerios poseen gran tiempo de ocio que no dudan en ningun memento 

en ir a un buen Iugar para pasarla bien, Guayaquil posee ario a ario una sociedad 

cada vez mas consumista. 

3.5.4 Tecnol6gico 

La actividad tecnol6gica influye en el progreso social y econ6mico, pero su caracter 

abrumadoramente comercial hace que este mas orientada a satisfacer los deseos 

de los mas pr6speros (consumismo) que las necesidades esenciales de los mas 

necesitados, lo que tiende ademas a hacer un uso no sostenible del medio 

ambiente. Sin embargo, Ia tecnologfa tambien puede ser usada para proteger el 

medio ambtente y evitar que las crecientes necesidades provoquen un agotamiento 

o degradaci6n de los recursos materiales y energeticos del planeta o aumenten las 

desigualdades sociales. Hist6ricamente las tecnologfas han sido usadas para 

satisfacer necesidades esenciales (alimentact6n, vestimenta, vtvtenda, protecci6n 

personal, relaci6n social, comprensi6n del mundo natural y social) , para obtener 

placeres corporales y esteticos (deportes, musica, hedonismo en todas sus formas) 
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y como medics para satisfacer deseos (simbolizaci6n de estatus, fabricaci6n de 

armas y toda Ia gama de medics artificiales usados para persuadir y dominar a las 

personas). A pesar de lo que afirmaban los luditas, y como el propio Marx serialara 

refiriendose espedficamente a las maquinarias industriales, las tecnologias no son 

ni buenas ni malas. Los juicios eticos no son aplicables a las tecnologias, sino al uso 

que hacemos de elias: un arma puede usarse para matar a una persona y 

apropiarse de sus bienes o para salvar Ia vida matando un animal salvaje que atenta 

contra Ia vida humana. 

Las tecnologias usan, en general, metodos diferentes del cientlfico, aunque Ia 

experimentaci6n es tambien usada por las ciencias. Los metodos difieren segun se 

trate de tecnologias de producci6n artesanal o industrial de artefactos, de prestaci6n 

de servicios, de realizaci6n u organizaci6n de tareas de cualquier tipo. Un metodo 

comun a todas las tecnologias de fabricaci6n es el uso de herramientas e 

instrumentos para Ia construcci6n de artefactos. Las tecnologias de prestaci6n de 

servicios, como el sistema de suministro electrico hacen uso de instalaciones 

complejas a cargo de personal especializado. Las tecnologias, aunque no son 

objetos especificos de estudio de Ia Economia. han sido a lo largo de toda Ia historia 

y son actualmente parte imprescindible de los procesos econ6micos, es decir, de Ia 

producci6n e intercambio de cualquier tipo de bienes y servicios. Desde el punto de 

vista de los productores de bienes y de los prestadores de servicios, las tecnologias 

son el medic indispensable para obtener renta. 

Desde el punto de vista de los consumidores, las tecnologfas les permiten obtener 

mejores bienes y servicios, usualmente (pero no siempre) mas baratos que los 

equivalentes del pasado. Desde el punto de vista de los trabajadores, las 

tecnologias disminuyen los puestos de trabajo al reemplazarlos crecientemente con 

maquinas. Estas complejas y conflictivas caracteristicas de las tecnologias 

requieren estudios y diagn6sticos, pero fundamentalmente soluciones polfticas 

mediante Ia adecuada regulaci6n de Ia distribuci6n de las ganancias que generan. 

La elecci6n, desarrollo y uso de tecnologias puede tener impactos muy variados en 

todos los 6rdenes del quehacer humane y sobre Ia naturaleza. Uno de los primeros 

investigadores del tema fue McLuhan, quien plante6 las siguientes cuatro preguntas 

a contestar sobre cada tecnologia particular: 
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(.,Que genera, crea o postbilita? 

(,Que preserva o aumenta? 

(.,Que recupera o revalorize? 

(.,Que reemplaza o deja obsolete? 

Este cuestionario puede ampliarse para ayudar a identificar mejor los impactos, 

postttvos o negatives, de cada actividad tecnol6gica tanto sabre las personas como 

sabre su cultura, su sociedad y el media ambiente: 

lmpacto practico: (,Para que sirve? {,Que permite hacer que sin ella seria 

imposible? {,Que facilita? 

lmpacto simb61 ico: (,Que simboliza o representa? (,Que connota? 

lmpacto tecnol6gico: (,Que objetos o saberes tecnicos preexistentes lo hacen 

postble? (.,Que reemplaza o deja obsolete? (,Que dismtnuye o hace me nos 

probable? (,Que recupera o revalorize? (,Que obstaculos al desarrollo de otras 

tecnologfas elimina? 

lmpacto ambiental: i.,EI usa de que recursos aumenta, disminuye o reemplaza? 

(.,Que residues o emanaciones produce? (.,Que efectos tiene sabre Ia vida ant mal y 

vegetal? 

lmpacto etico: (,Que necesidad humana basica permite satisfacer mejor? (,Que 

deseos genera o potencia? (,Que darios reversibles o irreversibles causa? (,Que 

alternatives mas beneficiosas existen? 

lmpacto epistemol6gico: (,Que conocimientos previos cuestiona? {,Que nuevas 

campos de conocimiento abre o potencia? 

Cada cultura distribuye de modo diferente Ia realizaci6n de las funciones y el 

usufructo de sus beneficios. Como Ia introducci6n de nuevas tecnologfas modifica y 

reemplaza funciones humanas, cuando los cambios son suficientemente 

generalizados puede modificar tambien las relaciones humanas, generando un 

nuevo arden social. Las tecnologfas no son independientes de Ia cultura, integran 

con ella un sistema socio-tecnico inseparable. Las tecnolog ias dtsponibles en una 

cultura condicionan su forma de organizaci6n, asf como Ia cosmovisi6n de una 

cultura condiciona las tecnologfas que esta dispuesta a usar. 
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El entorno tecnol6gico es tal vez Ia fuerza que esta moldeando mas drasticamente 

nuestro destine ahora. La tecnologfa ha producido maravillas como antibi6ticos, 

computadoras, el internet, etc. , pero tambien ha producido horrores como los 

proyectiles, armas nucleares, etc. Nuestra actitud hacia Ia tecnologfa depende de si 

nos impresionan mas sus maravillas o tropiezos. El entorno tecnol6gico cambia 

rapidamente. Pensemos en todos los productos que hoy son comunes y que no 

existian hace 100 alios o incluso hace 30 alios. Las nuevas tecnologfas crean 

mercados y oportunidades nuevas. Sin embargo, cada tecnologfa nueva sustituye a 

una tecnologfa vieja. Cuando las industrias antiguas combatieron o hicieron caso 

omiso a las nuevas tecnologfas, sus negocios entraron en decadencia. Por ello, el 

mercad61ogo debe vigilar de cerca el entorno tecnol6gico. Las empresas que no se 

mantengan al dfa con los cambios tecnol6gicos pronto se encontraran con que sus 

productos son anticuados, y perderan las nuevas oportunidades de productos y 

mercados. (Kotler & Armstrong, 2003). 

El mayor factor tecnol6gico aplicado para nuestra empresa es el Internet cuyo 

mayor beneficia sera Ia creaci6n de nuestra propia pagina web y las redes sociales 

que tambien seran un gran apoyo para darnos a conocer en este tipo de mercado. 

3.6 Analisis de Porter 

Esta herramienta se utilizara para determinar los factores externos que puede 

enfrentar el Bar- Restaurante MAGIA AL GRILL. 

Grafico del Analisis Porter 

Amen•z• de 
los nuevo s 

competido res 

Amenaza de 
productos y 

servlclos 
sustltutivos 
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3.6.1 Amenaza de productos sustitutos 

Entre los productos sustitutos se puede considerar los restaurantes de comida 

vegetariana, asiaticos, italianas, comidas rapidas, etc. Cada vez estos restaurantes 

se convierten en una opci6n, sabre todo para los trabajadores j6venes ya que 

pueden competir par los precios, calidad y el servicio al cliente. Se debe tamar en 

cuenta que no solo se considera producto sustituto a los restaurantes que ofrecen 

otro tipo de servicio sino a los nuevas restaurantes que ingresan en el mercado y 

ofrecen el mismo servicio que tu empresa. 

La ventaja que tienen los competidores potenciales es que tienen una mejor 

organizaci6n y logran crear lealtad par parte del consumidor, asi como un mejor 

servicio, que podrfan llegar a sustituirlo. 

Dentro de este punta se pudo llegar a Ia conclusion que Ia amenaza de productos 

sustitutos es media ya que las personas siempre estan buscando variedad al 

momenta de alimentarse. 

3.6.2 Poder de negociaci6n de los clientes 

El poder de negociaci6n de los compradores o clientes se traduce a las demandas 

que hacen los mismos, ya sea para que haya mejoras o para que exista un valor 

agregado en el servicio que se brinda, sin que se haya aumentado los precios o 

reducir el producto que se ofrece. Los clientes tienen cierto nivel de poder de 

negociaci6n ya que pueden cambiar facilmente de Bar-Restaurante si es que se 

posee precios altos lo que hace que se mantengan los precios a un mismo nivel que 

los de Ia competencia, par esa raz6n se debe innovar constantemente para 

mantener Ia clientela completamente satisfecha y ofrecer precios accesibles. 

Tambien el cliente en Ia actualidad esta exigiendo que los locales de comidas 

posean un parqueadero ya sea propio de Ia empresa o alquilado por Ia misma y que 

estos parqueaderos cuenten con guardias. Otra forma de exigencia de los 

consumidores es que el local tenga facil accesos ya que esto hara que tenga o no 

los clientes esperados. 

Dentro de este punto se pudo llegar a Ia conclusi6n que Ia negociaci6n de los 

clientes es media ya que los clientes exigen calidad y variedad en los servicios. 
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3.6.3 Amenaza de aparici6n de nuevos competidores 

El negocio de restaurantes es uno de las industries con mayor aspirac16n para los 

nuevos mversion1stas y es por ello que un numero de nuevos competldores 

aparecen cada ario, al igual es Ia industria con el mayor numero de fracases cada 

ario s1 no le presta el suficiente interes para llevarlo hacia Ia cima, esto se debe a 

que no existen barreras de entrada para invert1r en esta tipo de negoc1o. Asi que un 

buen administrador de restaurantes debe estar constantemente observando no s61o 

a Ia competencia sino, tamb1en, a los nuevos restaurantes que se inauguran no solo 

en otras zonas de Ia ciudad si no los que se inauguran en Ia zona que esta instalado 

el establecimiento. 

No obstante se necesita una amplia experiencia para el buen manejo, conservaci6n 

y max1ma utilizaci6n de los insumos, para lo cual ya existen institutes de 

capac1tac16n que enserian los posibles metodos de administraci6n, perc en base a 

Ia experiencia que se adquiere se va perfeccionando en el negocio y esto te da 

cierta ventaja ante las personas que no Ia tienen y dec1den entrar en el negocio. 

Dentro de este punto se pudo llegar a Ia conclusi6n que Ia amenaza de aparici6n de 

nuevos competidores es alta ya que este mercado es una aspiraci6n para 

inversionistas tanto nacionales como internacionales. 

3.6.4 Poder de negociaci6n de los proveedores 

En Guayaquil existe una gran diversidad de proveedores y lugares para todas las 

necesidades del negocio. El poder de negociaci6n de los prove adores au menta si se 

reduce el numero de proveedores que ofrecen los insumos, esto haria que se fijen 

prec1os altos. Otro factor que podria afectar al negocio es Ia no existencia de 

sust1tutos para el insumo que vende el proveedor o s1 el insumo es muy 

especializado. los proveedores de Ia materia prima para cocinar los platillos no 

tienen un alto poder de negoc1aci6n, ya que se toma el precio que se da en el 

mercado, ademas existen buenos sustitutos para Ia mayorfa de los ingredientes. 

Para obtener el mejor precio en productos perecibles se debe comprar en el 

mercado mayorista de Guayaquil. los proveedores de las bebidas alcoh61icas y no 

alcoh61icas st tienen poder de negociaci6n debido a que el Bar-Restaurants debera 

tomar el precto que dtctan ellos. Si subieran los precios de estas bebidas se debera 
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reemplazar con productos extranjeros u optar por no venderlos. Solo se tlene una 

ventaJa, si el Bar-Restaurants compra grandes cantidades de productos, se podrfa 

obtener un descuento por Ia compra. Para el consume de agua, luz, gas y telefono 

ya se tiene un precio fijado por las empresas que ofrecen este servicio, por lo que 

estos factores pueden perjudicar directamente al Bar-Restaurants ya que son 

indispensables para el buen funcionamiento del negocio. 

Dentro de este punta se pudo llegar a Ia conclusi6n que Ia negociaci6n de los 

proveedores es media debido a que existen muchos proveedores en Ia actualidad y 

se puede reemplazar un proveedor de dicha mercaderia por otro. 

3.6.5 Rivalidad entre competidores 

Las estructuras competitivas de este sector se encuentran muy fragmentadas 

deb1do a que las barreras de ingresos son bajas y esto puede llevar a una guerra de 

prec1o entre los competldores. En Guayaquil ex1sten tres fuertes competldores que 

ofrecen el mismo tipo de servicio con referents a este concepto de Bar-Restaurants. 

La ventaja de los compet1dores actuales es que ya tiene c1erto tiempo en el mercado 

y, en consecuencia, una determinada experiencia, cierto prestigio y una posicion en 

Ia mente del consumidor. Ademas ya han capturado parte del mercado y van a 

luchar por mantener, si no aumentar, su participaci6n. AI presenciar un nuevo 

competidor estos establecimientos pueden tener una competencia desleal para 

tratar de quebrar Ia nueva competencia, pero eso es alga con lo que se debe ir 

luchando estrategicamente dfa a dfa. 

Dentro de este punta se pudo llegar a Ia conclusi6n que Ia rivalidad entre los 

competidores es de media porque los inversionistas siempre estan atentos al 

mercado y cuando aparece un nuevo competidor buscan medidas para mantener a 

sus chentes mediante sus promociones. 

Como conclusi6n de este anahs1s se nota que es un mercado atractivo ya que todo 

lo que involucra al servicio de alimentos y bebidas es rentable. Los inversionistas 

pueden alcanzar hasta un 80% de ganancia en un producto ya elaborado que esta 

lista para Ia venta. los riesgos que enfrenta el inversionista es media-alta debido a 

Ia gran cantidad de competencia, ya sea indirecta o indirecta, que ex1ste en el 

mercado. 

39 



1. LA EMPRESA 

4.1 Nombre Comercial : Magia AI Grill Bar- Restaurant. 

4.2 Raz6n Social : Gomegua S.A. 

4.3 Lugar Y Fecha De Constituci6n: Guayaquil- 20 De Enero 2012. 

• Direcci6n: Av. Francisco De Orellana. 

4.4 Fecha De lnicio: 20 De Febrero 2012. 

4.5 Nombre: MAGIA AL GRILL 

4.5.1 U bicaci6n: 

El nuevo Paseo Orellana contara con locales comerciales, parqueo y restaurantes. 

Esta diseriado siguiendo Ia lfnea de aluminio, acero y vidrio conforme el entorno. En 

un area de 5.300 metros cuadrados se esta construyendo el nuevo Paseo Orellana, 

un espacio comercial constituido por 17 locales: 14 pequerios y tres princ1pales. 

El nuevo centro comercial, ubicado sobre Ia Avda. Francisco de Orellana, en el 

sector de Ia Kennedy, ·Es una zona con un gran potenc1al porque perm1te crecer. 

Favorece a nuestro tlpo de clientes de target med1o alto". Paseo Orellana es un 

espacio abierto, parecido a Ia Piazza Ceibos y Entre Rios. El atractivo de este Iugar 

es basicamente el parqueo, pues contara con 68 estacionamientos en un area de 

1.600 metros. 

Cantara con un sistema de seguridad interne de camaras para brindar mayor 

protecci6n a los consumidores y visitantes. Tambien habra una garita en Ia entrada, 

con el fin de mantener un sistema cerrado seguro. Esta tambien permitira un control 
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permanente del numero de vehiculos que ingresan, para evitar embotellamientos en 

el interior. El parqueo sera gratuito. 

La ubicaci6n del Bar-Restaurante Magia al Grill esta en un Iugar que posee: 

• Facil acceso 

• Estacionamiento para autom6viles 

• Lugar Agradable 

• Cercano a lugares de concentraci6n humana: 

o Centros Hospitalarios 

o Hoteles 

o Clubes, bingos y discotecas 

o Centros Comerciales 

4.5.2 LOGO 

4.5.2.1 Explicaci6n del Logo 

El diserio elegido del logo posee una tabla de madera de fondo ya que simboliza a 

Ia preparaci6n de nuestros platos que son 100% al grill, este diserio va acorde con 

el nombre elegido para el Bar - Restaurant, los colores amarillo y rojo reflejan al 

fuego de Ia parrilla, el sombrero simboliza que los productos estaran elaborados por 

personas profesionales. 
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4.5.3 Slogan 

Un hech1zo a tu paladar 

4.6 Misi6n 

La misi6n de magia a/ grill es ofrecer una nueva experiencia a su paladar, una 

mezcla de agradables sabores, en el mejor ambiente para comer. Ofrecer 

conceptos unicos e integrales de alimentos, bebidas y entretenimiento donde se 

sobrepasan las expectativas de los invitados y ser un espacio de trabajo que 

permita Ia realizaci6n personal y el desarrollo de quienes colaboran en el grupo. 

4.7 Visi6n 

Ser uno de los Bar-Restaurantes mas reconoc1dos en el mercado nacional por 

ofrecer servicios y productos de excelencia con calidad humana y principios eticos. 

4.8 Valores 

SABOR: Platillos elaborados de acuerdo a las recetas estandar, manteniendo una 

exqu1s1ta saz6n. 

CALIDEZ: Satisfacer lo que el cliente busca de manera oportuna y eficaz. 

RESPETO: Tratar a cada persona (cliente, personal, proveedor), como un ser 

valioso. 

ALEGRiA: Personal debidamente capacitado para que su estancia en nuestros 

negocios sea en un ambiente tan cordial y ameno al que sin duda alguna usted 

querra regresar. 

ASEO: Siempre cumpliremos las expectativas solicitadas por el M1nisterio de Salud. 

PROFESIONALISMO: Nuestra atenci6n hacia nuestros clientes se basa en todos 

los aspectos formales que se deben tomar en cuenta a Ia hera de atender a 

nuestros comensales. 

4.9 Descripci6n del Producto/Servicio 

MAGIA AL GRILL es un Restaurante Bar ubicado en un Iugar estrategico, el cual 

dara privacidad a nuestros clientes. Para ello se disena el Restaurante Bar con 

formate diferente que transporte a los clientes a un Iugar agradable para pasar 

mementos un1cos solos o acompanados. A traves de una gran vanedad de musica, 

juegos como mesas de billar, juegos de mesa, tiro al blanco, mesas de futbolfn, 

juegos de video, karaoke, una atenci6n rapida y cordial para Ia mejor degustaci6n 
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de los platos de las variadas y exquisites gastronomfas nacionales e mternacionales 

inciUJdos platos de Ia casa 

En los ultimos anos se ha venido creando un gusto por Ia comida, cada vez las 

personas buscan diferentes lugares para ir a comer, pero no solo lo hacen para 

comer sino que buscan un Iugar donde se coma bien y se Ia pase bien. Es por eso 

que se ha decidido iniciar en este negocio ya que Ia demanda crece cada dfa mas. 

MAGIA AL GRILL sera un Bar Restaurante dedicado a brindar comida a Ia parrilla 

que se destacara por brindar entretenimiento a sus clientes de muchas maneras: 

juegos, promociones, descuentos y variedades en comida y bebidas. Tambien se 

contara con un excelente personal para que den una atenci6n rapida y cordial a los 

clientes y ellos puedan sentirse a gusto dentro de nuestro local. 

El establecimiento lograra captar clientes destacandose en ofrecer un excelente 

producto a los clientes para satisfacer todas sus necesidades y tratar siempre de 

hacer Ia d1ferencia de los competidores. Al largo plazo, se espera obtener el m1smo 

beneficio y reconocimiento que estan logrando los competidores. 

El giro empresarial de servicios (alimentos y bebidas} seran por naturaleza uno de 

los sectores que siempre tendran repunte econ6mico. Una empresa de giro 

restaurante - Bar es uno de los negocios que perdura si se sabe llevar bien su 

administraci6n, para lograr Ia apertura del mismo, se requiere de apoyo financiero, 

un local, proveedores, empleados y un buen administrador. 

4.10 Estructura Organizacional 

El personal esta repartido asf: 

Chef principal, ayudante de cocina, jefe de meseros, meseros, guard1a de 

seguridad, encargado de limpieza de Ia cocina, Gerente, Bartender, ayudante del 

Bar, cajero, hostes. 
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4.1 0.1 ORGANIGRAMA 

Marketing 

4.11 Cuadro de Accionistas: 

Maggy Gomez Zurita Y Cinthia Guaman Burgos. 

Nombres Capital a lnvertir 

Maggy Gomez Zurita 30.000.00 

Cinthia Guaman Burgos 30.000.00 

4.12 Requisitos para Ia Obtenci6n de Ia Tasa de Habilitaci6n 

1.- Obtener el Certificado de Uso de Suelo. 

l,C6mo se obtiene el Certificado de Uso de Suelo? 

• Tasa de Tramite por Servicios Tecnicos Administrativos (valor$ 2, comprar 

en Ia ventanilla de Batten y Pichincha). 

• Formulario de Solicitud de Consulta de Uso de Suelo (se to recibe at comprar 

Ia Tasa de Tramite). 
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• Cumplir con los demas requisites que se indiquen en Ia Ventanilla Municipal 

# 54 (ub1cada en 1 0 de Agosto y Malecon}. 

Completada Ia documentaci6n debera ingresarla en Ia Ventanilla Municipal # 54 

(ubicada en 1 0 de Agosto y Malec6n}. 

2.- De ser factible el Certificado de uso de Suelo ingresar en Ia Ventanilla 

Municipal # 41 (ubicada en 10 de Agosto y Pichincha} Ia carpeta con Ia 

siguiente documentaci6n : 

• Certificado de Usa de Suelo (incluidos aquellos locales ubicados en Centres 

Comerciales} . 

• Tasa de Tramite de Tasa de Habilitaci6n (valor $ 2, comprar en las 

ventanillas municipales ubicadas en 10 de Agosto y Pichincha}. 

• Formulario de Tasa de Habilitaci6n (se lo recibe al comprar Ia Tasa de 

Tramite de Tasa de Habilitaci6n}. 

• Cop1a de Patente Mun1c1pal del ana en curse 

• Copia de ultima actualizaci6n del RUC. 

• Copia del Nombramiento, Cedula y Certificado de Votaci6n del 

representante legal (si el solicitante es una persona juridica}. 

• Copia de Cedula y Certificado de Votaci6n del dueno del negocio (si el 

solicitante es una persona natural}. 

• Tasa par Servicio Contra lncendio (Certificado del Cuerpo de Bombero} del 

aria en curse. 

• Carta de concesi6n o Contratos de Arrendamiento extendidos de manera 

legal y con copia de cedula del arrendador (adicionalmente los documentos 

deben ser notariados con reconocimientos de firmas} . 

• Copia del pago de los impuestos Prediales v1gentes (de Enero a Junia el del 

ana anterior, de Julio a Diciembre se recibe el del ana en curse} . 

• Certificado de Desechos S61idos (se obhene en Ia Direcc16n de Aseo 

Cantonal , en el tercer piso dellado de 10 Agosto} . 

• Si Ia persona que realiza el tnimite no es el titular del negocio debera 

presenter su copia de cedula y certificado de votaci6n Junto con una carta de 

autorizaci6n del titular (Ia carta debe ser notariada}. 
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IMPORTANTE: Todos los documentos deben ser vigentes, y deben contener 

siempre Ia direcci6n exacta y del local y el nombre del solicitante ya sea persona 

natural o jurldica. 

Documentos Adicionales Exigidos De Acuerdo a Ia Actividad Comercial de su 

Negocio 

Certificado de Trampa de Grasa de lnteragua 

Para todos los locales como: Restaurantes, Talleres Mecimicos, Lubricadoras y 

afines a cualquiera de estas actividades necesitaran especificamente el Certificado 

de lnteragua. Este certificado se obtiene en las oficinas de lnteragua (Sucursal 

Norte: Calle Justine Cornejo y Av. Francisco de Orel lana, Edificio Atlas. Sucursal 

Sur: Coronel y Calicuchima, Polideportivo Huancavilca) . 

Certificado Municipal de Turismo 

Para todos los locales en los que se realicen actividades turisticas. Por ejemplo: 

Hoteles, Restaurantes, Transporte Turistico, etc. Este certificado se obtiene en Ia 

Direcci6n de Turismo, ubicado en el primer piso del Edificio Ex - Crill6n al frente del 

Palacio Municipal. Previa a Ia obtenci6n de este documento debe tener el 

Certificado del Ministerio de Turismo, ubicado en Ia Av. Francisco de Orellana, 

Edificio Gobierno del Literal, octavo piso. (Direcci6n de Uso del Espacio y Via 

Publica, 201 0). 

4.13 Afiliaci6n a Ia Camara de Turismo 

Requisitos 

• Extintor en Iugar visible, accesible, con serializaci6n y con avisador manual 

de incendio. 

• Rampa de ingreso 

• Letreros luminosos (salida y capacidad de atenci6n al publico) . 

• Baterfa sanitaria incluyendo el uso para discapacitados (inodoro, lavamanos, 

vestidor y ducha) 

• Ventilaci6n natural y/o artificial 

• lluminaci6n natural y/o artificial 

• Extractor de olores y humos 
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• Sistema contra incendios (rociadores manuales sobre el area de cocina y 

rociadores automaticos en el resto del local) 

• Meson con fregaderos 

• Trampa de grasa aprobada por lnteragua 

• Numeracr6n del local 

• Campana extractora 

• Equipos de protecci6n para el personal 

• Dejar libres las aceras y soportal para uso publico 

• Senalizaci6n: vertical y horizontal 

• Numeraci6n del local 

• Certificado del Benemerito cuerpo de bomberos de Guayaquil 

• Piso deber ser pavrmentado 

• Lamparas de emergencras 

• Cubierta metalica, fibrocemento o losa 

• Espacio para congeladores 

• lnstalaciones electricas empotradas y canalizadas 

Restricciones 

• Se prohibira cualquier tipo de actividades relacionadas al local fuera del 

mismo. 

• Se prohibrra pintar las fachadas con publicidad. 

• En caso de uso combinado con vivienda el ingreso debera ser 

independiente. 

• En caso de uso combinado con vivienda se podra omitir Ia implementaci6n 

del bano. 
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5 PLAN DE MARKETING 

5.1 lntroducci6n 

El prop6sito del plan de marketing del Bar - Restaurante MAGIA AL GRILL es 

captar un gran numero de clientes para brindarles nuestros productos y servicios 

precios accesibles. Se lograra este prop6sito a traves de Ia variedad que brindara el 

establecimiento. El mercado meta sera personas con un nivel socio-econ6mico 

medio-alto y alto. Las herramientas de marketing que se utilizaran para dar a 

conocer el Bar-Restaurante MAGIA AL GRILL sera una combinaci6n de avisos 

clasificados en revistas y peri6dicos, radio y televisi6n, creaci6n de una pagina web, 

hojas volantes, vallas publicitarias, redes sociales, paginas amarillas de Ia gufa 

telef6nica, inscripciones en Ia pagina del Municipio de Guayaquil. 

El nicho a ocupar en el mercado es el de proporcionar una alternativa diferente y 

divertida a las personas, en Ia cual puedan disfrutar solos o acompariados. Nuestra 

identidad sera un hechizo a tu paladar en el cual nuestros clientes disfrutaran de 

una variedad de carnes a Ia parrilla acompariados de bebidas que seran un 

complemento perfecto en conjunto con el entretenimiento a ofrecer. Para el 

marketing de Ia empresa se utilizara el 3% de las ventas realizadas. 

5.2 Analisis Situacional 

5.2.1 Analisis de Mercado 

El principal segmento del mercado potencial de MAGIA AL GRILL esta conformado 

por personas de un rango entre 18-55 aiios de edad pertenecientes a estratos 

econ6micos superiores de clase media y alta. Estan incluidos tanto hombres como 

mujeres. 

5.2.2 Analisis FODA 

Fortalezas: 

• Horario expandido: ser una opci6n para las personas que sientan hambre a 

altas horas de Ia noche. 

• Carne verdaderamente a Ia parrilla. 

• Ser el primero en ofrecer este tipo de servicio con entretenimiento. 

• Precio mas accesibles de mercado. 

• Amplios parqueos en el establecimiento. 
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• Muy buenos controles de calidad. 

• Amplio menu. 

• Nuevos productos 

Oportunidades: 

• Tendencta a comer fuera de casa. 

• Alto numero de posibles consumidores. 

• Mercado en crecimiento. 

• Elevado numero de proveedores dando Ia posibilidad de una amplla gama para 

escoger los productos. 

Debilidades: 

• Solamente esta localizado en una provincia del pais 

• Ellocal no ofrece desayuno 

• No tlene serv1cio a domicilio 

• Aestaurante nuevo 

Amenazas: 

• Cambios en Ia preferencia del consumidor 

• La tendencia de los seres humanos a cuidar mas nuestro cuerpo con alimentos 

bajos en grasa, mas saludables, etc. 

• Aumento de nuevos restaurantes 

• La im1taci6n de Ia competencia 

• La enfermedades de los animales 

• Tiempo de escasez 

• Clima 

• Problemas politicos 

5.2.3 Analisis de Competencia 

Directa: La competencia directa se refiera aquellas empresas cuyas caracteristicas 

puede remplazar parcial o completamente a Ia empresa ya que ofertan el mismo 

producto. Dentro de este rango no solo se ven a los competidores ya existentes 

smo que se ve como competidores directos al ingreso de nuevos restaurantes que 

oferten el mismo servicio. 
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ToNY RoMAs 
RIBS SEAFOOD STEAKS 

lndirecta: Se refiere aquella empresa cuya actividad y producto se presenta como 

una altemativa que puede satisfacer a las personas Ia necesidad de alimentarse, 

estes pueden ser los restaurantes de comidas rapidas, comidas vegetarianas, 

comido china, etc. 

so 
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PROVINCIA 

Tabla No.- 9 

CAPACIDAD DE LOS ESTABLECIMIENTOS QUE PRESTAN EL SERVICIO DE ALIMENTOS Y BEBIDAS 

SEGUN CATEGORIA 

ANO : 2009 

1---- -- CATEGORIA -- -
PRIMERA SEGUNDA TERCERA CUARTA 

TOTAL 

ESTAB I MESAS I SILLAS ESTAB I MESAS I SILLAS EST AB I MESAS I SILLAS EST AB I MESAS I SILLAS EST AB l MESAS I SILLAS 

GUAVAS 547 8.890 35.361 785 9.406 37.197 2.053 16.464 65.726 1.462 9.302 37.060 4.876 44.412 176.744 

(Ministerio de Turismo del Ecuador, 2011 ) 
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5.2.4 Productos y Servicios 

En un restaurante no solo se ofrece variedad en los productos sino, un servicio. 

Dentro de los productos que se ofrecen se encuentran los platos fuertes , postres, 

entradas, bebidas. Por otro lado el servicio que se ofrece es un proceso que va 

desde que el cliente entra at local hasta cuando se retira del mismo. Es muy 

importante destacarse en ambos aspectos ya que de esa forma se podra satisfacer 

at cliente, asr mismo es necesario mirar las debilidades que podra tener el Bar­

Restaurante, para poder de esta forma implementar estrategias correctivas. Siendo 

estos solo algunos de los aspectos mas importantes dentro del producto, que en 

este caso mas que el producto flsico, to que se esta vendiendo son servicios, una 

experiencia, yes necesario hacer to mejor, para que sea Ia mejor de todas. 

La estrategia diferenciadora del Bar-Restaurante MAGIA AL GRILL sera carne 

verdaderamente a Ia parrilla to cual hara apetecible los platos, Ia variedad de los 

mismos, Ia simpatia- rapidez, y eficacia del servicio, y Ia mejor disponibilidad par 

parte de meseros y chefs para brindar asf Ia informacion requerida par los clientes. 

Ademas los meseros, chef, entre otros deben interactuar eficazmente con los 

clientes para que asf este quede satisfecho con el servicio durante su estadia en el 

restaurante. 

5.2.4.1 Variable a considerar 

• Calidad intema del servicio: Se debe seleccionar y capacitar a los empleados 

que hagan parte del restaurante, que el clima organizacional sea buena, ya 

que este es el que refleja las actitudes, comportamientos y satisfaccion de 

los empleados tanto en Ia organizacion como en el trato que le da a los 

clientes. 

• Empleados satisfechos: Cuando los empleados estan satisfechos con el trato 

que Ia organizacion les brinda, son leales a esta y, por ende, son mejores 

trabajadores. 

• Mayor valor del servicio: Se crea valor para el cliente y Ia entrega del servicio 

es mas eficiente y eficaz. 

• Clientes satisfechos y leales: Cuando los clientes quedan satisfechos 

mantienen Ia lealtad y por ende vuelven al restaurante y lo recomiendan a 

sus amigos. 
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5.2.4.2 Valor agregado al cliente en el momenta del servicio 

• Selecc16n amplia de platillos. 

• Flexibllidad en los d1versos precios que se cobran por alimentos segun el 

menu. 

• Opciones flexibles de pago. En efectivo, Con tarjeta de credito. 

• Se pondran a disposici6n fotos de cada uno de los platillos. 

5.2.5 Factores Criticos de Exito 

lnfraestructura Agradable: Las instalaciones del Bar-Restaurante MAGIA AL 

GRILL tienen mucho que decir, por esta raz6n se contara con una instalaci6n 

acorde a nuestro concepto, divertido, agradable, aseado y con un personal atento. 

Calidad del Servicio: La cahdad del servicio es pnmord1al y es el resultado del 

serv1c1o global; es dec1r que cada servicio ofrecido o requerido por los clientes 

aportan a Ia calidad total del servicio. Para los chentes del restaurante, Ia cahdad del 

servicio se ve reflejada principalmente por Ia atenci6n del personal y Ia limpieza del 

restaurante. 

Precios Competitivos: AI existir una gran oferta de restaurantes en Guayaquil, es 

preciso mantenernos al mismo nivel de precios que nuestros competidores directos, 

con el fin de captar clientes. 

Mercado lnnovador: Sera Ia mayor fortaleza ya que para diferenciarse de Ia 

competencia el Bar-Restaurante MAGIA AL GRILL contara con un entretenimiento 

tipo juego. 

5.3 OBJETIVO FINANCIERO 

5.3.1 SEGMENTACION DE MERCADO 

El mercado consiste en varios t1pos de clientes, productos y necesidades, y el 

mercad61ogo debe determinar cuales segmentos ofrecen Ia mejor oportunidad para 

alcanzar los objetivos de Ia empresa. (Kotler & Armstrong, 2003). 

La empresa ha segmentado a los clientes de Ia siguiente manera: 
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Segmentaci6n Por Edad 

Mercado adolecente 18 a 20: Este tipo de mercado tiene mayor mdependencia ya 

que los adolecentes se reunen en grupos para buscar alternativas de diversion, 

ahmentac1on, etc. 

Mercado de personas en formacion 21 a 25: En este grupo constan los 

estudiantes universitarios y trabajadores en general. En este tipo de mercado las 

personas tambien buscan nuevas formas de diversion, allmentac1on, etc. 

Mercado de personas formadas 26 a 55: Aqul se presenta personas en las que 

mas frecuenta cualquier tipo de restaurantes, normalmente tradicional (a Ia carta). 

Su situacion economica unida a Ia actividad !aboral y social, le permite ir a este tipo 

de restaurantes. 

5.3.2 Mercado Meta 

AI ser una empresa que va ingresar aJ mercado se hizo una investigacion 

cuantitat1va no probab11istica porque no todas las personas fueron objetos de estudio 

para el producto, ya que Ia empresa va dirigida para personas mayores edad (18 -

55 anos) , con un nivel economica medio y alto, en Ia cual se escogio una muestra 

de 400 personas para realizar una encuesta con preguntas cerradas para saber los 

resultados que se consideran importantes para nuestra investigacion. Pero cabe 

recalcar que el ingreso de menores de edad al Bar-Restaurante es permitido 

siempre y cuando estos estan acompanados por sus familiares. 

Cabe recalcar que el ingreso a menores de edad al Bar - Restaurante MAGIA AL 

GRILL esta perm1t1do siempre y cuando no consuman bebidas alcoholicas y esten 

acompanados por sus familiares. Otro punto importante a destacar es que Ia 

empresa no solo va dirigido a un publico nacional sino que tambien apunta al 

publico extranjero ya que el Ecuador se ubica dentro de los paises que han 

registrado un crecimiento positive de hasta dos dlgitos en cuanto a llegadas de 

turistas extranjeros. Entre los principales mercados em1sores registrados en el 

periodo enero-marzo de 2010 se encuentran Estados Unidos, Colombia y Peru, con 

una importante participacion porcentual del 21 , 16; 20,49; y 16,03% en su orden, y 

mercados tales como Espana, Alemania, Gran Bretaria y Francia que contribuyen 

con las llegadas al pals, con valores porcentuales relatives de 4,66; 2,39; 1,84; y 

1,62%, respectivamente. 
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01 
01 

NACIONALIDAD 

TOTAL 

AFRICA 

OTROS AFRICA 

TODOS AFRICA 

AMERICAS 

EL CARIBE 

CUBA 

OTROS CARIBE 

AMER CENTRAL 

COSTA RICA 

PANAMA 

OT.AMER CENT 

AMER NORTE 

CANADA 

MEXICO 

EEUU 

Tabla N.-10 

ENTRADA DE EXTRANJEROS AL ECUADOR SEGUN PAiS DE NACIONALIDAD 

ANOS:2004-2009 
2004 2005 2006 2007 2003 2004 2007 

818.927 859.888 840.555 937.487 760.776 818.927 937.487 

2.191 1.919 1.240 1.360 1.720 2.191 1.360 

2.191 1.919 1.240 1.360 1.720 2.191 1.360 

2.191 1.919 1.240 1.360 2.191 2.191 2.191 

662.019 690.743 642.075 729.610 617.088 662.043 729.610 

5.097 5.301 5.483 7.381 4.075 5.097 7.381 

2.946 2.917 3.139 4.763 

2.151 2.384 2344 2 618 4.075 5.097 7.381 

12.079 12.010 10.858 11 .413 10.976 12.081 11.413 

3244 2.986 2723 3078 2.753 3.244 3.078 

4.748 4.813 3.731 3.582 4.495 4.750 3.582 

4 087 4.211 4 404 4.753 3.728 4.087 4.753 

208.169 235.314 231.201 273.552 182.664 208.171 273.552 

15.308 16.428 17 059 21 .571 13.370 15.308 21.571 

10.747 12.047 9.065 10.963 9.443 10.747 10.963 

182.114 206.839 205.077 241 .018 159.851 182.11 6 241 .018 

2008 2.009 

1.005.297 968.499 

1.560 3.254 

1.560 3.254 

1.560 3.254 

753.266 734.524 

14.424 31.209 

10 904 27.065 

3.520 4.144 

13.649 13.652 

4.045 3.921 

4.504 4 279 

5.100 5.452 

280.934 278.280 

22.839 22.489 

13.689 13.695 

244.406 242.096 



AMERICA SUR 436.668 438.116 394.531 437.264 419.359 436.688 437.264 444.251 411.381 

ARGENTINA 15 354 16.720 16666 19 226 15.395 15354 19.226 21 .718 22.675 

BOLIVIA 4.020 3.730 3.579 4444 3.343 4 020 4.444 4 797 4.487 

BRASIL 10 295 11 .255 11 892 13400 8.305 10295 13.400 15.052 14.395 

CHILE 17.541 18.228 18.341 21 .674 16.656 17.541 21 .674 24 212 25.195 

COLOMBIA 179434 177.700 179487 203.326 205 353 179 442 203.326 200487 160.116 

PERU 191 .303 191 .048 145.410 150439 153 520 191 315 150.439 147 420 150.548 

URUGUAY 2.212 2.313 2185 2.663 1.893 2 212 2.663 2 758 2.967 

VENEZUELA 15.544 16.276 16.178 21 .110 14.084 15.544 21 .110 26 771 29 416 

OTRAM SUR 965 846 793 982 810 965 982 1 036 1.582 

OTROS AMERICA 6 2 2 0 14 6 0 8 I 2 

OTRAMERICA 6 2 2 0 14 6 0 8 I 2 
01 I ASIA ORIPACI 0> 21.195 20.222 19.488 25.223 17.831 21 .195 25.223 39.799 

I 
33.590 

AS NORDESTE 4.690 4.271 4.002 4.760 3.979 4.690 4.760 5.533 4.951 

JAPQN 4 690 4.271 4 002 4.760 3.979 4.690 4.760 5 533 4.951 

AUSTRALASIA 5.778 6.643 6.396 7.988 4.487 5.778 7.988 9.696 9.876 

AUSTRALIA 4.654 5.549 5.206 6.423 3.637 4.654 6.423 7 902 8.241 

NUEVA ZELAND 1.124 1.094 1.190 1.565 850 1.124 1.565 1.794 1.635 

OT.AS OR/PAC 10.727 9.308 9.090 12.475 9.365 10.727 12.475 24.570 18.763 

OTROSASIA 10.643 9.224 9.044 12434 9264 10.643 12434 24 520 18 685 

OTROCEANIA 84 84 46 41 101 84 41 50 78 

EUROPA 133.495 146.537 144.682 179.700 124.137 133.498 179.700 194.621 197.062 

EUROPA NORTE 20.867 22.822 22.008 27.014 19.554 20.867 27.014 25.180 25.030 

REINO UNIOO 20.867 22.822 22.008 27.014 19.554 20.867 27.014 25180 25.030 



01 ....., 

EUR MERIDION 38.413 44.234 

IT ALIA 11.744 12.278 

ESPANA 26.669 31 .956 

EUR OCCIDENT 49.544 53.629 

FRANCIA 13.336 15.363 

ALEMAN lA 19.451 20.809 

PAiSES BAJOS 8.766 9.11 5 

SUIZA 7.991 8.342 

EUR MED.ORIE 3.107 2.739 

ISRAEL 3.107 2.739 

OTROS EUROPA 21.564 23.113 

OTROS EUROPA 21 .564 23.113 

SIN ESPECIFICAR 27 467 

OTR.MUNDO 27 467 
(Ministerio de Turismo del Ecuador, 2011) 

47.940 

11.438 

36.502 

48.416 

14.181 

18.586 

7.875 

7.774 

3.098 

3098 

23.220 

23.220 

33.070 

33 070 

59.429 30.506 38.414 59.429 63.736 71 .159 

13.071 10.395 11.745 13.071 13.799 14.759 

46.358 20.111 26.669 46.358 49.937 56.400 

58.968 49.836 49.544 58.968 62.743 64.127 

16.856 13.490 13336 16.856 18.876 19 810 

23.302 18.598 19.451 23.302 24.227 24.841 

10.085 10.158 8.766 10.085 11.100 10.690 

8.725 7.590 7.991 8.725 8.540 8.786 

3.687 3.335 3.107 3.687 4.262 4.335 

3.687 3.335 3.107 3.687 4.262 4.335 

30.602 20.906 21 .566 30.602 38.700 32.411 

30.602 20.906 21 .566 30.602 38.700 32.41 1 

1.594 0 0 1.594 16.051 69 

1.594 0 0 1.594 16.051 69 
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Grafico N.- 6 
Entradas de Extranjeros al Ecuador 

2004-2009 
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5.3.5 Posicionamiento 

El Bar - Restaurante MAGIA AL GRILL se posicionara, en Ia mente de cliente 

promedio, como un sitio donde Ia gente va a disfrutar de un menu de acuerdo a 

sus preferencias, con musica agradable, variedad de bebidas pero Ia mas 

importante es darse a conocer como un Bar-Restaurante que tiene opciones a 

un entretenimiento tipo juego. 
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5.3.6 Estrategia de Ventas 

Un buen mesero es capaz de hacer que sus ingresos engrosen directamente el 

estado de resultado. Esta es un elemento clave en el exito de cualqUier negocio 

porque representa Ia forma como logra aumentar o maximtzar el nivel de 

beneficios para Ia misma. Por to general Ia estrategta de ventas responde a 

estos interrogantes, t,c6mo se deben maximizar los beneficios? , y t,C6mo se 

puede ofrecer a los clientes lo que ellos quieren y/o necesitan de manera que se 

maximtcen los beneficios? A parte del servicio, el ambtente del Iugar tambien 

juega un papel vital para conquistar los sentidos de los clientes y hacer que 

estos se sientan realmente c6modos. Es por esto que el Bar-Restaurants tendra 

un ambients tranquilo, pero al mismo tiempo alegre. La estrategia de ventas a 

utilizar sera Ia diferenciaci6n del producto que se ofrece a los clientes, esta se 

hara por medto del atractivo visual en los platos, los cuales deben presentarse 

de forma impecable para que el cliente tenga deseos de degustar el producto, 

pero lo mas importante es utilizar el entretenimiento ttpo Juego como atractivo 

para enganchar clientes. 

5.3.7 Estrategia de Marketing Mix 

5.3.7.1 Producto 

Para captar publico del segmento medio de Ia poblaci6n es recomendable hacer 

una apuesta fuerte en Ia decoraci6n. Existen empresas especializadas en 

decoraci6n de restaurantes que pueden hacerte un buen trabajo. Otra opci6n es 

tomando ideas de los restaurantes que son Ia competencia directa y con buen 

imaginaci6n se encontrara soluciones econ6micas. 

El ObJettvo, para mostrar un buen producto, es dtseriar un local atractlvo para los 

potenciales clientes, con musica de fondo adecuada, buena atenci6n para que s 

sientan c6modos. El nombre del Bar-Restaurants debe atraer a este publico. Se 

ha escogido el nombre "MAGIA AL GRILL" que tiene un nombre sugestivo para 

nuestro perfil del chente. 

5.3.7.2 Precio 

El precio stempre ha s1do una de las variables clave en Ia estrategia de 

marketing; fijar el mejor precio no debe interpretarse como el precio mas bajo 

posible, se debe tener en cuenta aspectos como los precios que maneja Ia 
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competencia, los costas de producir un bien y/o prestar un servicio, las utilidades 

esperadas, y muchos otros temas que afectan Ia fijaci6n de los precios. 

El restaurante manejara precios justos y competitivos, pero manteniendo el 

mejor nivel, ademas se debe tener en cuenta que Ia ubicaci6n del mismo sera en 

un Iugar exclusivo de Ia ciudad de Guayaquil y esto aumenta el valor del 

establecimiento asi como de su comida. Frente a los restaurantes de Ia 

competencia, el precio de los platos de MAGIA AL GRILL sera por los mismos 

niveles, pero Ia ventaja esta en el valor agregado, es decir que las personas 

recibiran mayores beneficios por el mismo precio, y de esta manera se maneja 

una estrategia de precios justa y competitiva, se debe tener tambien claro que 

subir los precios si es posible, pero que ese aumento, el cual sera gradual no 

debe ser muy notorio, ademas se debe mantener por siempre Ia calidad y 

variedad de los platos para que de esta forma los clientes no resientan el cambia 

y en ese caso dejen de ir al restaurante. El objetivo es que tener cada dia mas 

clientes. 

Se ha determinado que no es conveniente estar fuera del rango de precios de Ia 

competencia. Asi que para poder captar clientes se ha establecido que el precio 

del menu promedio sera de $ 6,50. 

5.3.7.3 Plaza 

El servicio que brindaremos a nuestros clientes sera de dos formas: dentro del 

establecimiento y a traves de una pagina web lo cual permitira tener un mayor 

control asegurandonos de que los productos seran entregados en buenas 

condiciones, o asegurarnos de poder ofrecer un buen servicio o atenci6n al 

cliente. 

On The 

Run 

Av. Francisco de Orellana 



5.3.7.4 Promoci6n 

El local elegido tiene buena ubicaci6n. Esta situado en Ia Ave. Francisco de 

Orellana, una calle conocida y con muy buena afluencia de publico, lo cual 

asegura que el "boca- ofdo" tenga mas efectividad y, por ende, Ia partida de 

publicidad sera minima. Asimismo, el restaurante cuenta con un letrero bien 

presentado que permite atraer a los nuevos comensales. 

Ademas se usaran formas sencillas y eficaces de promoci6n, desde una pagina 

web www.magiaalgrill.com.ec hasta promociones en las redes sociales como 

Facebook y Twitter. No obstante, Ia mejor publicidad sera Ia que hagan los 

clientes y para que se origine esta reacci6n por parte de los clientes, es 

necesario que el producto/servicio ofrecido sea: aceptado, recodado y 

recomendado. 

Una buena camparia de relaciones publicas es otro punto clave en Ia estrategia 

de marketing, Ia cual se puede hacer con Ia ayuda de un profesional en Ia 

materia o sin ella, una buena camparia de relaciones publicas puede conseguir 

Ia clase de cubrimiento que los restaurantes buscan. Las estrategias de 

promoci6n son muy importantes, ya que a traves de esta es como se conoce el 

restaurante y el servicio que este prestara. 

La estrategia que se va a utilizar es de atracci6n, para realizar esta se necesita 

invertir en publicidad y promoci6n, con el fin de crear una mayor demanda. Pero 

cabe recalcar que Ia publicidad mas efectiva y econ6mica es Ia que hacen los 

mismos clientes, 

Nuestra empresa se dara a conocer al publico de tres maneras: 

Comunicaci6n Personal 

Visitar y relacionarse con personas que se encuentran en las tiendas, 

asociaciones, clubes, etc., ya que es un medio efectivo y econ6mico para captar 

clientes para que acudan al Bar- Restaurante MAGIA AL GRILL. Otra estrategia 

a utilizar en este punto para Ia difusi6n del Bar - Restaurante es repartiendo 

volantes a los transeuntes en puntos estrategicos. 
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Comunicaci6n lmpresa 

Peri6dicos 

Se utilizara los medias impresos de respetable transmisi6n, ya que las personas 

suelen ponerles atenci6n al mensaje publicitario en las paginas dedicadas al 

entretenimiento, ocio y deportes. Los medias impresos que utilizaran son: EL 

UNIVERSO, EXPRESO, TELEGRAFO. 

Revistas 

La ventaja de este tipo de publicidad es que las revistas estan mejor 

sectorizadas que los peri6dicos, su vigencia es mas perdurable, Ia publicaci6n es 

mas espaciada y causan un efecto mayor de duraci6n que los peri6dicos. Las 

revistas de variedades a utilizar para Ia publicaci6n de nuestro Bar - Restaurant 

seran: MARIELA, LA REVISTA (Diario El Universo), HOGAR, COSAS. 

Guias Turisticas 

Este tipo de publicaci6n atiende a una segmentaci6n geografica especffica, ya 

que sirve de gufa para el fomento del turismo y para orientar al visitante sobre Ia 

ubicaci6n del establecimiento. La distribuci6n es gratuita en oficinas de turismo, 

hoteles, aeropuertos, etc. 

Vallas 

Este tipo de anuncio sera percibido por Ia vista de nuestros clientes. Es de bajo 

coste si se atiende a su efectividad ya que origina innumerables impactos a 

cualquier hora del dfa. La agenda de publicidad que se utilizara en este punto 

sera: INDUVALLAS. 

Comunicaci6n Transmitida 

Radio 

Este tipo de publicidad se captara a traves del ofdo, al igual que ocurre con Ia 

prensa, hay emisoras mas escuchadas que otras. Es recomendable que se las 

publicaciones se las realice por Ia manana y noche, ya que los oyentes 

mayoritarios son los j6venes, debido a Ia programaci6n musical que ofrecen. Las 

estaciones radiates que se usaran para publicar el Bar - Restaurant seran: 

ONDA CERO, CANELA, RADIO DISNEY, LA OTRA, MAS CANDELA. 

Television 

Este tipo de publicaci6n sera percibida a traves de Ia vista y el ofdo y supera a 

todos los demas medios de comunicaci6n en cuanto a efectividad, pero sus 
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costas son muy elevados y son de corta duraci6n. La ventaja que tiene este tipo 

de publicidad es que los resultados que se obtiene son extraordinarios. Los 

medios televisivos a utilizar son: ECUAVISA, RTS. 

Cine 

La promoci6n del proyecto en salas de cine es efectiva ya que las personas 

concurren frecuentemente a estos lugares. La empresa a utilizarse sera 

CINEMARK 

Internet 

Es un impresionante mercado para Ia publicaci6n de cualquier tipo de negocio, 

los canales de distribuci6n son mas sencillos y accederan muchisimos 

internautas interesados en el anuncio. Las promociones que se haran por medio 

de estas vias seran: AEDES SOCIALES (Facebook y Twitter), CORREOS 

ELECTRONICOS, PAGINA WEB (www.magiaalgrill.com.ec). 

Otro tipo de publicidad que hara el Bar - Restaurant MAGIA AL GRILL sera a 

traves de Ia guia telef6nica, este tramite se lo realizara en el momenta de Ia 

contrataci6n de Ia linea telef6nica para el local, ademas se participara en ferias 

relacionadas con alimentos y bebidas. Las ferias de alimentos y bebidas que se 

realizan son: SASE, NAB, EXPO KIDS, FERIA ECUADOR TURISMO, FERIA 

DE NEGOCIOS, ALIMENTOS Y BEBIDAS. 

Para hacer efectiva Ia estrategia de publicidad y promoci6n Ia empresa contara 

con un presupuesto de marketing por ano de un 3% sobre las ventas. 
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5.4 INVESTIGACt6N DE MERCADO 

5.4.1 Detalles de Ia lnvestigaci6n 

Nuestro proyecto realiz6 una investigaci6n cuantttativa no probabilistica porque 

no todas las personas seran objetos de estudio para el producto, ya que Ia 

empresa va dirigida para personas mayores edad (18 - 55 alios), las encuestas 

se las realiz6 en diferentes dfas y en diferentes horarios a estudiantes 

universitarios, personas que trabajan, etc. 

5.4.2 Calculo De La Muestra 

Nivel de confianza: 95~o correspondiente a 1.96 

Proporci6n esperada: 5% correspondiente a 0.05 

P= 0.5 

(1 - P)= 0.5 

5.2.5.1 F6rmula Para Calcular El Numero De Las Encuestas 

N= (1 .96)2* 0.5*0.5/0.0025 

N=3.8416*0.25/0.0025 

N=0.9604/0.0025 

N=384.16 

n = z2 * p * qjez 

5.4.3 Formato de Ia encuesta 

EDAD: 18-24 25-34 

SEXO: Masculine 

OCUPACION: 

35-44 

Femenino 

45-54 

(.Cada cuanto visita un bar- restaurante? 

Todos los dias 

Una vez a Ia semana 

Cada 2 semanas 

Cada mes 

Dos meses 

Nunca 
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(.A que hora asiste preferentemente? 

Desayuno_ 

Almuerzo 

Cena 

(.Oe los bares-restaurantes ya existentes le gusta el servicio que brindan? 

S1 No 

(.Oe cuanto es su ingreso mensual? 

No trabaja_ 

De $265 a $500 

De $501 a $700 

De $701 a $900 

Mas de $901 

(.Le gustaria una alternativa diferente a los bar-restaurant& ya existentes? 

Si_ No_ 

(.Que tipo de comida te gustaria que este bar-restaurante ofreciera? 

Nacional 

lnternacional 

Vegetariana_ 

Sandwiches y ensaladas_ 

Variada 

Otra_ Especifique. ___ ___ _ 

Te gustaria que el bar-restaurant tuviera: 

Mesas de Billar 

Juegos de Mesa_ 

Tiro al Blanco 

Karaoke 

Futbolin 

Juegos de Video_ 

Otros Especif ique. _____ _ _ 

Ninguno. _ _ _ 

Cuando usted frecuenta un bar-restaurant va: 

Solo_ 

Con amigos/as_ 

Con novia/o_ 
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Familia 

(.Por que regresas a un bar-restaurante? 

La comida es buena_ 

La atenci6n fue excelente 

El Iugar esta limpio_ 

El ambiente es agradable_ 

Otro Especifique _ _ _ _ ___ _ 

La idea de abrir un nuevo Bar-Restaurante con entretenimiento para los 

clientes le parece: 

Excelente 

Buena 

Mas o Menos 

lgual_ 

5.5.4 Presentaci6n y Analisis de las Encuestas 

Presentaci6n 

Las encuestas se aplicaron a personas en Ia ciudad de Guayaquil, estas se 

realizaron a j6venes, y a adultos, en un rango de edad especifico 18 a 55, pero 

cabe recalcar que tambiem pueden ingresar las familias con hijos pequerios. 

Despues de realizar las encuestas, se obtuvieron los siguientes resultados: 

Grafico # 1 (.Cada cuanto visita un bar- restaurante? 

72 
18% 

15% 
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Grafico # 2 ;,A que hora asiste preferentemente? 

147 
39% 

25 
7% 

• Desayuno 

• Almuerzo 

Cena 

Grafico # 3 ;,De los bares-restaurantes ya existentes le gusta el servicio 

que brindan? 
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Grafico # 4 (.De cuanto es su ingreso mensual? 

29 
18 
5~ 

198 
52"' 

' No Trabaja 

• De $265 a $500 

De $501 a $700 

• De $701 a $900 

Mas de $901 

Grafico # 5 (.Le gustaria una alternativa diferente a los bar-restaurantes ya 

existentes? 

80,., 
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Grafico # 6 (.Que tipo de comida te gustaria que este bar-restaurante 

ofreciera? 

115 
38% 

48 
16% 

0 
0% 

16 
5% 

• Nactonal 

• lnternac1onal 

Vegetariana 

• Sanduches y Ensaladas 

Variada 
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Grafico # 7 Te gustaria que el bar-restaurant tuviera: 
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Grafico # 8 Cuando usted frecuenta un bar-restaurant va: 

43 

9% 

220 
44% 

Solo 

• Con Amtgos/as 

Con Novto/a 

• Familia 

Grafico # 9<.Por que regresas a un bar-restaurante? 
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Grafico # 10 La idea de abrir un nuevo Bar-Restaurant& con entretenimiento 

para los clientes le parece: 

Anal isis 

32 
9' 

177 
52% 

• Excelente 

• Buena 

Mas o Menos 

•tgual 

El anahs1s de las encuestas es el asunto mas importante para el desarrollo del 

proyecto de negocio, dado que permite identificar los gustos, comportamientos, 

preferencias, actitudes y demas de los clientes a los que va dirigido el negocio. 

AI realizar las encuestas se pudo observar que Ia gran mayaria de los 

encuestados salen a comer fuera de casa en las horas del almuerzo y cena al 

menos una vez a Ia semana; otro data interesante al momenta de realizar esta 

encuesta, es que a un 20% de personas encuestadas no les gusta el servicio de 

los Bar- Restaurantes ya existentes en el mercado y al plantearle Ia pregunta de 

abrir un nuevo Bar- Restaurante con entretenimiento, Ia idea les pareci6 buena. 

Entre los entretenimientos que debe tener este nuevo Bar - Restaurante Ia 

mayoria de las personas decidieron que sea un karaoke seguido par los juegos 

de videos y juegos de tiro al blanco. Pero las tres casas mas importantes para 

las personas encuestadas es que el local posea buena com1da, Ia atenci6n sea 

excelente y que ellocal este limpio. 

La investigac16n reahzada a traves de las encuestas JUnto con Ia intenci6n de 

establecer un nuevo restaurante en Ia ciudad de Guayaquil , d1o como resultado 

que establecer este tipo de negocio es completamente viable. 
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6 PLAN OPERATIVO 

6.1 Objetivos de operaciones 

Ofrecer un servicio eficiente, rapido, con tiempo de espera del servicio menor de 

veinte minutos. 

6.2 Dias y Horario de Funcionamiento 

El servicio a prestar sera todos los dias. El horario de atenci6n al publico sera el 

siguiente: 

6.3 lnfraestructura 

Superficie del Local 

Lunes a Miercoles: 12H30 a 24HOO 

Jueves a Sabado: 12H30 a 01 HOO 

Domingo: 12H30 a 23HOO 

Se ha est1mado que Ia superficie del local obJeto de nuestro estudio podra ser de 

165 m2 aproximadamente, distribuidos de Ia siguiente forma: 

Area de servicios: 

Cocina 

Almacen 

Office 

Servicios 

Dep6sito de desechos 

Area de atenci6n al cliente: 

Barra bar 

Sala comedor 

Serv1c1os 

Equipo de Almacen 

Estanterias 

Archiveros 

Basculas 

Refrigeradores y congeladores 
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Carrito 

Escritorio 

Sill as 

Equipo de c6mputo 

Mobiliario de Cocina 

Planchas 

Hornillas 

Hornos 

Gratinador 

Freid ora 

Salamandra 

Equipo de Cocina 

Mesa caliente 

Mesa fria 

Mesa buffet 

Mesa de producc16n o elaboraci6n de los platillos 

Refrigerador, congelador 

Charolas para equipo 

Sartenes, ollas, loza 

Botes de basura 

Cuchillos, sierra, molino 

Licuadoras y batidora industrial, molinos, coladores 

Escurridores 

Cucharones, cucharas 

Bascula 

Extractor de JUQOS 

T erm6metros 

Horne de microondas, hornos convencionales 

Extractor de a1re 

Maquina lavaplatos 

Articulos de limpieza 
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Mobiliario Comedor 

Mesas cuadradas 

Sillas, sillones 

Estaciones de servicios 

Carro pastelero 

Mobiliario para bario Maria 

Cortinas 

lluminact6n 

Accesorios decorativos u ornamentales 

Serializaci6n 

Equipo del Comedor 

Cristaleria para comedor y bar (vasos, capas) 

Hteleras, ptnzas, mantequillero, salsero, cremera, azucarera, botaneros. 

Loza (plato base, plato ensalada, plato postre, plato panero, taz6n, tazas) 

Cuchillo, tenedor y cuchara 

Manteles, cubremanteles, servilletas 

Ensaladeras 

Soperas 

Ceniceros 

Sal eros 

Pimenteros 

Servilleteros 

Jarras 

Sarten para flamear 

Carrito para postres 

Cafeteras 

Tijeras de apoyo 

Charolas 

Sacacorchos 

T ostadores de pan 

Maquina registradora 

Maquina sumadora 
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Elementos del Bar 

Barra 

Hieleras y soportes 

Canastas para vines 

Destapador 

Servilletas 

Cuchara mezcladora 

Onzeras 

Ceniceros 

Listas de vines y licores 

T elas de line para trapear cristaleria 

Refrescos 

Portavasos 

Jarabes 

Licuadora 

Picadora de h1elo 

Cristaleria vanada 

Extractor de lim6n 

Vaso coctelero 

Picahielos sencillo 

Tabla para picar 

Agitadores 

Variedad de vines y licores 

Hielo 

Adornos 

Salsas 

Sal 

Batidora 

Descorchador 

Hieleras pequerias y pinzas 

Jarras para agua 

Sorbetes 

Vaso o jarra martinera 

Picahielos de 5 dientes 

Cuchillos 

Bandejas o charolas de servicio 
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Variedad de frutas naturales 

Jugos 

Cervezas 

Molino Para Carne 

Tijera de polio 

Escamador de Pescado 

6.4 Etapas de Servicio de Magia al Grill 

6.4.1 Tareas antes del Servicio 

• Limpieza del sal6n . 

• Alineaci6n de mesas . 

• Colocaci6n de sillas . 

• Montaje de mesas . 

• Acomodo de aparadores . 

6.4.2 Tareas durante el Servicio 

Lavadora de Vasos y Tazas 

Cuchillo Verduras 

Cuchillo Fileteador 

Una vez que este listo el Bar - Restaurante para atender al publico, los 

empleados deberan estar presentes cuando los clientes ingresen al local para 

ayudar al cliente en todo lo que necesite y esforzarse par evitarle al cliente todo 
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aquello que pueda resultarle molesto. Los meseros deber{m tener todo los 

utensilios propios de su oficio, el principal el uniforme, que debe estar limpio y en 

buen estado, una pluma, un bloc - comanda donde toma las ordenes del cliente, 

este bloc debera contar con un papel carbon para obtener copias de los pedidos. 

Los empleados del Bar - Restaurante Magia al Gnll deben tener como finalidad, 

ademas de satisfacer las necesidades fisicas y sociales, ganarse Ia simpatia del 

cliente. Para que el empleado logre este objetivo, debera ser atento con el 

cliente, estar dispuesto a dar un excelente servicio, ser cortes, etc., todo esto 

causa una buena impresion al cliente. 

6.5 Area del Salon Comedor 

En este espacio es el Iugar donde Ia empresa prestara sus servicios a los 

cllentes, atendiendolos para satisfacer sus neces1dades. Esta atencion debe ser 

dada de forma ef1caz con Ia finalidad de que el chente se s1enta comedo y con el 

deseo de permanecer mas tiempo en nuestro Bar - Restaurante. Esta area 

contara con: 

• Espac1o para las mesas. 

• Espacio para las estaciones de servicio. 

• Espacio para el transite del personal. 

• Espacio para el equipo en uso en el salon comedor. 

• Espacio publico para los clientes (area de espera, banos). 

(Lopez, 2004). 

6.6 Area de Bar 

En esta area se serviran bebidas tan sencillas como lo son cervezas 

embotelladas o enlatadas hasta cocteles y preparaciones con diversos tipos de 

licores. 

6.6.1 Factores para Ia plantaci6n de un bar 

• Area. El barman debe contar con el area o espac1o suficiente para 

trabaJar y moverse. Debe haber como minimo un metro de Ia parte 

posterior del mostrador a Ia contra - barra. 

• Disposici6n. Debe tomarse muy en cuenta Ia dispos1cion y arreglo del 

bar, durante Ia fase de planeacion. Todo debe encontrarse en una 
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posici6n tal que el cantinero no tenga que moverse de un lado a otro mas 

de lo necesario y sus servicios sean rapidos y eficaces. 

• Plomeria y electricidad. Es importante contar con agua cornente tria y 

caliente para el lavado de cristaleria. La electnc1dad es necesana para 

sum1nistrar un funcionamiento efectivo de las maquinas de hacer h1elo, 

refrigeradores, alumbrado y demas equipo electrico. 

• Almacenaje. Debe contar con anaqueles, gavetas, rejillas para el 

acomodo de todos los productos y articulos necesarios. 

• Seguridad e Higiene. El piso donde esta Ia barra debe ser de un 

material que no resbale. La superficie del mostrador o barra debe ser de 

un material resistente, de facil limpieza y sin bordes filosos o picudos y 

debe ir a Ia decoraci6n del bar. Dicha superficie debe tener una altura de 

un metro aproximadamente para facilitar el trabajo y 60 em. de ancho, se 

debe tamar en cuenta que el mobiliario y accesorios ademas de 

ahmentos y demas utensilios sean y esten en buenas condiciones de 

hmp1eza y sanidad. 

• Ubicaci6n. El bar debe estar ubicado en una posici6n tal que se tenga el 

mayor numero pos1ble de ventas, es decir, a Ia vista del publico. 

6.6.2 Procedimientos para el manejo de bebidas 

• En ningun caso se permitira Ia sustituci6n de una marca par otra sin 

comunicarselo al cliente. 

• Debera informarsele al gerente del establecimiento de las marcas no 

existentes en Ia barra, asf como aquellas que no salen. 

• El encargado del bar tiene Ia obligaci6n de comunicarle a su personal 

acerca de las marcas no existentes o de nuevas marcas en Ia barra. 

• En caso de que se acabe una marca durante el servicio, el cantinero 

debera: 

o lnformar verbalmente al primer mesero. 

o Anotar Ia marca que se termin6 en el pizarr6n destinado para este 

prop6sito, el cual debe estar a Ia vista del personal. 

o Oeberan transcurrir maximo 10 minutes para que se propague 

entre el personal del departamento, Ia mformaci6n de que se 

termin6 una u otra marca. Siendo responsable de esto el gerente 

del establecimiento. 
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• El cantinero es el responsable de anotar las anomalias en el libra 

destinado para este fin. 

• El gerente analizara los reportes diarios y los tratara con su jefe 

inmediato. 

• En ningun caso un mesero podra pedirle a un cantinero que se salga de 

las normas y politicas establecidas del local. En caso de haber 

diferencias entre un mesero y cantineros se debera establecer contacto, 

en seguida, con el jefe inmediato. 

• No se tamara Ia arden cuando el clients solicits una bebida no existents o 

que se haya terminado. Debera informar al comensal que no se tiene, y 

sugerirle otra parecida, dandole tres o cuatro a escoger. 

• No se debe tamar Ia arden de alguna bebida, para avisarle al clients unos 

minutos despues que no Ia hay. Es falta de organizaci6n. 

• Si el clients ordena whisky sin especificar Ia marca, el mesero debera 

preguntar si desea: Escoces, Bourbon, Canadiense o lrlandes. Si el 

clients, aun asi, no especifica Ia marca, sera a criteria del mesero. Esto 

se debera aplicar en todas las bebidas. 

• La venta de "botella entera" se puede cobrar ya sea en su totalidad o por 

"venta por consumo", de acuerdo a las polfticas establecidas por Ia 

empresa. 

• En Ia venta de botella entera, debera considerarse un minima de 3 

personas. Sison menos, se consultara con el capitan. 

• Los inventarios selectivos se hacen fuera de horario, cuando lo decida el 

gerente. 

• Cuando se lleven a cabo los inventarios de cada una de las botellas 

existentes en el bar, deberan tener el sella de "Recibido" del 

establecimiento. Si no se cumpliese este requisite, se hara responsable al 

cantinero. 

• El gerente mantendra informados a los jefes de departamentos, mediante 

una relaci6n de estadistica quincenal o mensual, de las marcas que no 

tienen movimiento, ademas de informarles acerca de los costas en que 

estan trabajando los bares. 

• Cuando algun clients solicits una bebida que no tenga el establecimiento 

y el Ia tenga en su vehiculo y quiera traerla, se le cobrara "Derecho de 

Corcho". 
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6.7 Area de Cocina 

Esta area es Ia mas esencial del restaurants par ser Ia encargada de preparar 

los platillos con productos de alta calidad y esto puede hacer Ia diferencia entre 

un restaurants y otro. La cocina es de suma importancia debido a que se debe 

de velar por que los procesos en Ia preparaci6n de los alimentos sean higienicos 

y que estos tengan una buena presentaci6n para el cliente. 

6.7.1 Requisitos sanitarios para los manipuladores de alimentos 

Los manipuladores de alimentos deben cumplir con los siguientes requisitos de 

higiene personal: 

• Los manipuladores se deben lavar las manos y los antebrazos, cuantas 

veces sea necesario, antes de iniciar las labores, cuando cambie de 

actividad, o despues de utilizar el servicio sanitaria. 

• El lavado de manos y antebrazos se debe efectuar con agua y jab6n 

antibacterial u otra sustancia que cumpla con Ia misma funci6n. 

• El secado de las manos debe realizarse par metodos higienicos, 

empleando para esto toallas desechables o secadores electricos. 

• Unas cortas, limpias y sin esmalte. 

• Cabello limpio, recogido y cubierto par gorro. 

• Uso de ropa de trabajo limpia, botas o zapatos cerrados adelante. 

• No usaran accesorios como aretes, pulseras, anillos, piercing visible u 

otros objetos personales que constituyan riesgos de contaminaci6n para 

el alimento. 

• No usaran sustancias tales como: perfumes, cremas y maquillaje. 

6.7.2 Requisitos para Ia limpieza e higiene de instalaciones, equipo, 

lenceria y utensilios 

• Se debe tener un programa de limpieza y desinfecci6n y llevar los 

reg istros respectivos. 

• Las instalaciones se deben mantener limpias, utilizando metodos que no 

levanten polvo y no produzcan contaminaciones. 

• Las instalaciones del comedor se deben limpiar al termino de cada 

servicio, con el fin de eliminar los restos de alimentos que se hayan 

podido caer o esparcir. 
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• Para una correcta limpieza se debe eliminar Ia suciedad (materia 

org{mica), utilizando detergentes y a continuaci6n, retirar con abundante 

agua hasta acabar con cualquier resto de detergente, ya que estos 

pueden interferir en el proceso de desinfecci6n. Par ultimo de se debe 

utilizar desinfectantes con el fin de inactivar los microorganismos que 

persistan en Ia fase anterior. 

6.7.3 Requisitos para Ia eliminaci6n de desechos 

• En las areas donde se preparen alimentos, los productos secundarios y 

residues se recogeran en balsas desechables contenidas en recipientes 

de usa repetido, con tapa los cuales deben estar debidamente 

etiquetados. 

• Cuando las balsas contenidas en los recipientes estem llenas, se deben 

cerrar para ser retiradas del area donde se esten preparando los 

alimentos. 

• Los taches de basura se conservaran en una superficie cerrada 

reservada al efecto pero separada y lejos de los almacenes de alimentos. 

• Dicha zona estara alejada de Ia zona caliente, estara bien ventilada, 

protegida de insectos y roedores y debera ser facil de limpiar, lavar y 

desinfectar. 

• Los taches de basura se limpiaran y desinfectaran cada vez que se 

vacfen. 

6.8 Departamento de compras 

La principal actividad de este departamento es preparar los pedidos de los 

productos perecederos y no perecederos del establecimiento para satisfacer las 

necesidades diarias, semanales y mensuales del restaurante. El proceso de 

compra es un punta clave para Ia economla de los establecimientos de alimentos 

y bebidas. (Lopez, 2004). 

Productos Frescos o Perecederos: 

• Carnes . 

• Pescados y Mariscos . 

• Aves . 

• Frutas . 

• Verduras . 
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• Huevos. 

• Quesos. etc. 

Productos Frescos o No Perecederos: 

• Productos enlatados . 

• Ace1tes . 

• Margarinas, Mantequilla, Manteca . 

• Gall etas . 

• Pastas . 

• Cereales . 

• Especias y Condimentos . 

• Vinagres . 

• Azucar, Sal y Harinas . 

• Arroz . 

• Beb1das no alcoh61icas 

• Beb1das alcoh61icas 

• Salsas. etc . 

Para que el Bar - Aestaurante tenga un buen sistema de compras, sera 

necesario que se establezca una lista detallada de cada uno de los productos 

que se requieren para Ia elaboraci6n de los alimentos. Las caracteristicas de los 

productos deben cumplir las necesidades de Ia empresa para brindar un 

producto de alta calidad, esto debe ser en funci6n de: 

• El Menu. 

• Calidad requerida por el establecimiento. 

• Capacidad de almacenamiento. 

(lopez, 2004). 

6.8.10bjetivos del Departamento de Compras 

• Comprar por volumen para obtener el mejor precio pos1ble. 

• Surtir oportunamente los almacenes. 

• Comprar a los precios mas bajos, sin descuidar Ia calidad del producto. 

• Mantener los inventarios al nivel mas baJO. 

(lopez, 2004). 
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6.9 Area de Almacen 

6.9.1 Recepci6n de productos 

La persona que estara a cargo de este espacio debera rev1sar cuidadosamente 

todos los productos que ingresen a esta area, comprobando que Ia calidad, Ia 

cantidad, el tiempo de entrega y los precios establecidos sean los correctos. 

Ademas Ia persona a cargo debera colocar todos los productos en arden, por 

grupo de Ia misma especie, para que facilite Ia adecuada rotaci6n y conservaci6n 

de los alimentos. El almacenista de los productos tiene una responsabilidad 

enorme en el desempeflo de sus funciones por lo que siempre debera 

protegerse firmando y sellando facturas que amparen los productos recibidos, 

ademas de elaborar los reportes de recepci6n de los diferentes productos. 

6.9.1 .1 Requisitos para Ia recepci6n de productos 

• AI llegar Ia materia prima se deben observar las caracteristicas de color, 

olor, textura, temperatura de llegada, empaque y etiquetado. 

• Es necesario medir y registrar Ia temperatura de las matenas primas. 

• Se debe programar Ia recepci6n de matena prima fuera de las horas p1co 

y organizarlas de forma regular de tal modo que no !Ieguen todas al 

mismo tiempo. 

• Se debe planificar con anticipaci6n Ia llegada de las materias primas, 

asegurandose que el responsable de Ia recepci6n cuente con suficiente 

espacio. 

• El encargado de recibir Ia materia prima se debe lavar las manos con 

agua caliente y jab6n. 

6.9.2 Almacenamiento del Producto 

El espacio asignado para el almacenamiento de los productos debe contar con 

anaqueles, repisas, caJones y camaras donde se acomodaran d1chos productos. 

El objetivo de este almacen es lograr el cuidado y buen manejo de los productos 

que recibira nuestro Bar - Restaurante, para evitar que dichos productos se 

daflen o se estropeen para que no producir perdidas en nuestro establecimiento. 

6.9.2.1 Requisitos para el Almacenamiento de Productos 

• A todas las materias primas se les debe registrar Ia fecha y otras 

caracterfsticas en que fueron recibidas. 
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• El encargado de recibirla debe manejar el inventario mediante el sistema 

de Kardex (P.E.P.S.). 

• Las areas de almacenamiento deben permanecer limpias, secas y 

aireadas. 

• Los pisos, paredes, unidades de frfo y todas las areas en general deben 

mantenerse limpias y desinfectadas para evitar Ia contaminaci6n. 

• Personas responsables de Ia operaci6n. 

• Software especializado para el equipo de c6mputo. 

• La temperatura debe estar adecuada para los productos. 

6.10 Estrategias de operaciones 

Para lograr el objetivo planteado se seguiran los siguientes procedimientos: 

Calidad 

Se debe buscar Ia calidad de los insumos a traves de proveedores que ofrezcan 

productos de alta calidad. Esto debe transmitirse en comida limpia y bien 

elaborada par el chef 

Producto 

Se seleccionara una mezcla de plates. Se hara especial enfasis en menus con 

bajo contenido de grasas, sin sacrificar el sabor de Ia comida. 

Localizaci6n 

El restaurante esta ubicado en Ia Ave. Francisco de Orellana en el sector de Ia 

Kennedy frente al World Trade Center zona comercial de Guayaquil de Ia 

provincia del Guayas. Se ha elegido esta zona porque alii hay un gran potencial 

de clientes. 

6.11 Proceso Productivo o Entrega del Servicio 

El servicio es un area clave debido a que es el tiene contacto directo con el 

cliente. Este servicio sera el encargado de velar por que los clientes queden 

satisfechos con Ia que pidieron. Ademas se debe de atender bien al cliente, esta 

atenci6n debera ser con cortesfa, educaci6n, respeto, etc., pero sabre todo tratar 

de ayudarlo para hacerle mas facil el acceso al servicio que se va a ofrecer el 

Bar-Restaurante. 

El proceso del servicio comienza con Ia entrada del cliente al Bar-Restaurante, 

quien llega con su vehfculo Ia parquea en el estacionamiento que se encuentra 
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fuera del restaurants, al ingresar sera recibido por un hastes quien lo atiende 

cordialmente y lo ubica en Ia mesa de su preferencia, o en Ia que se encuentra 

disponible; y en caso de no haber mesa disponible sera ubicado en un Lounge, o 

salita de espera donde podra tomarse una copa de vino mientras espera por su 

mesa. 

Una vez acomodado en Ia mesa, el mesero/a trae Ia carta de menu y regresa 

despues de unos 5 minutos para ver si el cliente ya decidi6 que servirse, una vez 

que el cliente realiza su pedido el mesero encargado de Ia mesa tamara Ia 

arden, y Ia entregara al chef, ahara, el chef junto con sus ayudantes de cocina se 

encargaran de Ia creaci6n del plato y sus respectivos acompanamientos, para 

luego entregarlos al mesero quien los llevara al cliente. Mientras el cliente espera 

su pedido se va sirviendo lo que pidi6 para tamar. 

Su pedido a servirse estara listo en unos 10-15 minutes, en ese momenta el 

mesero/a trae los platos y cubiertos para que el cliente pueda disfrutar de su 

comida. El mesero/a estara cerca del cliente par si desea pedir alga mas o para 

solucionar algun problema que pudiera existir con su comida. AI momenta de 

retirarse el cliente pide al mesero/a su cuenta, el/ella le traera su cuenta en una 

charola pequeria y si el cliente desea puede dar el dinero al garz6n o 

dirigirse a caja. Luego el cliente se retira de su mesa y el mesero/a debe seguir 

siendo cordial hasta que el cliente se retire del local. 

Pero el servicio no acaba ahi, este tiene en cuenta todos los aspectos 

relacionados con Ia satisfacci6n del cliente, ya sea Ia seguridad o Ia limpieza del 

establecimiento. La suma de todos esos factores representa el servicio prestado 

a cada cliente, y su valor se ve reflejado en el precio que este paga. 

6.11.1 Flujograma del Proceso Productivo o Entrega del Servicio 

[INICIO J 

J_l 
El cliente parquea su 

vehiculo en el 
estacionamiento del local 

J_l 
Entrada del cliente al 

Bar - Restaurante 

.. Ll 
Atenci6n al cliente que 

pide una mesa a Ia hostes 
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Ia mesa 

El cliente es 
atendido en Ia mesa 

Se entrega al cliente 
el menu 

Toma de pedidos y 

se lo lleva al chef 

Preparaci6n del 
pedido del cliente 
oor oarte de chef 

Se lleva el pedido al 
cliente 

AI finalizar el mesero 
lleva Ia factura 

El cliente se retira 
del establecimiento 

El mesero limpia Ia 
mesas 

Esperar mesa disponible 
en una sala o lounge. 

Recomienda platos y da 
detalles de los mismos 

Busca Ia satisfacci6n 
del cliente 
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6.11 .2 Realizaci6n, Normas Y Situaciones que deben evitarse durante el 

servicio 

El personal, durante Ia realizaci6n del servicio al cliente en Magia al Grill debe 

seguir los siguientes puntas: 

Realizaci6n 

• Realizar un servicio fiable y sin cometer errores, especialmente en Ia 

toma de comandas del cliente y atenci6n fiel de las mismas. 

• Tener capacidad de respuesta, pudiendo a tender satisfactoriamente los 

imprevistos (derramamientos de comida, etc.) 

• Prestar el servicio con prontitud y diligencia, estando constantemente 

pendiente del cliente. 

• Garantizar que los plates y bebidas son servidos a Ia temperatura 

adecuada ode acuerdo a las peticiones del cliente. 

• Evitar generar ruidos, durante el desarrollo de su trabajo, que puedan 

molestar a los clientes. 

• Conocer y practicar cuando corresponda instrucciones especificas acerca 

de Ia limpieza durante el servicio. 

• Poner a disposici6n del cliente cartas y menus en los idiomas mas 

utilizados habitualmente par los clientes. 

• Comprobar que cartas o menus estan debidamente actualizadas y 

conservadas. 

Norm as 

• Servir y retirar por Ia derecha (siempre que se pueda). 

• Estar pendientes del servicio de bebidas. 

• No comenzar a retirar hasta que no hayan terminado todos los clientes. 

• Utilizar siempre un plato para transportar cubiertos. 

• No introducir los dedos en las capas para retirarlas. 

• Estar pendiente de los complementos (vinagreras, salsas ... ). 

• No situarse excesivamente cerca de los clientes. Se ha de respetar su 

intimidad. 

• No dar conversaci6n al cliente mientras come. Si pregunta alga, 

responder rapido y retirarse. 
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• Hablar correctamente al cliente. 

• Cuando un cliente llama, acudir, no pasar de largo diciendo que ya se 

volvera o que otra persona le atendera porque no es su mesa. 

• Ayudar a los clientes si !levan paquetes o s1 tienen alguna discapacidad. 

• Asegurarse que Ia mesa este limpia y dispuesta antes de que se sienten. 

• Dar tiempo a los clientes para que lean el menu. 

• Si no entienden o desconocen Ia composici6n de algun plato el mesero 

debera explicarselo de una forma clara. 

• Si el cliente esta indeciso en su elecci6n, tratar de aconsejarles y si 

desean sugerirles algun plato. 

Situaciones que deben evitarse 

• Que nadie acuda a recibir al cliente a su entrada al establecimiento. 

• Que un cliente con reserva tenga que esperar mucho tiempo hasta que le 

den Ia mesa. 

• Que el cliente tenga que esperar mas tiempo del indicado. 

• Que Ia vajilla, cubiertos y cristaleria esten en mal estado. 

• Que no se les de el menu a todos los integrantes de una mesa. 

• Que el cliente tenga que esperar mucho tiempo hasta que le traigan Ia 

comida. 

• Que el cliente pida un determinado plato y le traigan otro. 

• Que el establecimiento no respete el horario de apertura y cierre. 

• Que Ia factura contenga errores. 

6.11 .3 Tratamiento de los Reclamos y Quejas 

Si se diera el caso en el establecimiento que un cliente se quejase par cualquier 

raz6n que fuere, el personal del Bar - Restaurants MAGIA AL GRILL debera 

enfrentar esta situaci6n de una manera efectiva y satisfactoria para el cliente y 

para Ia empresa, cumpliendo con los siguientes puntas: 

• Demostrar respeto a los clientes 

• Si Ia soluci6n no esta en manos del mesero, hay que avisar a un superior. 

• Escuchar Ia queja del cliente para conocer Ia opini6n y los posibles fallos 

que habitualmente se cometen durante el servicio. 

• No actuar con agresividad, ya que en muchos casas el cliente solo desea 

ser escuchado. 
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• No discutir con el cliente en publico. 

• Examinar los hechos para decidir lo que se va a hacer. 

6.12 Perfiles y manual de funciones de los empleados 

NOMBRE DEL CARGO 
-PERFIL 

SALARIO 
f-
REQUISITOS LABORALES 

~XPERIENCIA LABORAL 

7EFE INMEDIATO 

FUNCIONES 

Chef 

Chef profesional experto en toda clase 

de comidas 

$500 USD 

Experto en cataci6n de vinos 

Minimo 4 alios ejerciendo su profesi6n 

Gerente 

• Organizar las comidas del dia 

segun el menu. 

• Servir en porciones adecuadas 

para cada persona. • 
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• Tener el suficiente cuidado con 

los elementos de una forma 

higienica. 

• Respetar los horarios de 

trabajo. 

• Ser responsable en los 

inventarios de suplementos de 

materia prima y elementos de 

su zona de trabajo. 

• Ser responsable con los cargos 

bajo su mando. 

• Ser atento a las sugerencias de 

superiores y de los chentes. , 

• Saber los ingred1entes y Ia 

preparaci6n de todos los platos 

del menu. 

• Realizar Ia compra de materias 

pnmas. J 



NOMBRE DEL CARGO Jete de Mesero 

PERFIL I Capacidad de afrontar situaciones 

imprevistas 

SA LA RIO $300 USD 

REQUISITOS LABORALES Trabajo en equipo 

EXPERIENCIA LABORAL Mfnimo 2 ana ejerciendo su profesi6n 

JEFE INMEDIATO Gerente 

FUNCIONES • Organizaci6n adecuada del 

restaurante. 

• Control de los materiales y 

bienes del establecimiento. 

• Supervisar las tareas de los 

meseros. 

• Respetar los horarios de 

trabajo. 

• Conocimiento de vinos . 

• Responder apropiadamente 

ante quejas de los clientes. 

• Coordinar el servicio y 

responsabilidades de cad a 

mesero. 

NOMBRE DEL CARGO Gerente 

PERFIL Administrador de empresas, 

contabilidad y finanzas. 

SALARIO $800 USD 

REQUISITOS LABORALES Direcci6n gastron6mica, Manejo de 

Personal, Manejo de Proveedores. 

EXPERIENCIA LABORAL Mfnimo 4 anos ejerciendo su profesi6n 

JEFE INMEDIATO • Desarrollar planes de ventas . 

• Supervisar que el 

establecimiento cuente con el 

equipo necesario. 

• Supervisar que se cumplan con 
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NOMBRE DEL CARGO 

PERFIL 

SALARIO 
1 REQUISITOS LABORALES 

EXPERIENCIA LABORAL 

JEFE INMEDIATO 

FUNCIONES 

los estandares de calidad. 

• Controlar los inventarios como 

eqUipos de operaci6n. 

• Superv1sar el control de 

cheques de consumo. 

• Sohcitar reportes sabre las 

condiciones de los equipos de 

operac1ones. 

• Elaborar las 6rdenes de 

trabajos necesarias. 

• Realizar juntas con todo el 

equipo de trabajo. 

• Realizar cursos de 

capacitaci6n para el personal. 

• Solucionar quejas de los 

clientes. 

• Hacer relaciones pubhcas con 

sus clientes. 

• Desarrollar promociones para 

captar clientes. 

Mesero 

Tener experiencia previa en 

restaurantes. 

$265 USD 

1 Trabajo en equipo 

I Mfnimo 1 ario ejerciendo su profesi6n 

Jete de Mesero - Gerente 

• Cuidado de su sector de 

trabajo. 

• 

• 

Dar servtcto amable, efictente y 

cortes a los clientes. 

necesidades de los clientes. 

Respetar los pedidosJ 

~-------------------------------------------------------~--------------
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• Responsable en los errores y 

omisiones en el cobra del 

servicio. 

• Encargado de resolver en 

primera estancia las quejas de 

los clientes o reportarlas al jete 

inmediato. 

• Dar al cliente informacion de 

in teres general cuando se 

requiera. 

• lnformar de su llegada 0 

ausencia a su jefe inmediato. 

NOMBRE DEL CARGO Auxiliar de cocina 

PERFIL Auxiliar de cocina 

SALARIO $320 USD 

REQUISITOS LABORALES Conocimientos basicos de cocina y 

manipulaci6n de alimentos. 

EXPERIENCIA LABORAL Minima 2 ana ejerciendo su profesi6n 

JEFE INMEDIATO Chef 

FUNCIONES • Realizar trabajos especiales en 

Ia preparaci6n previa al 

servicio. 

• Ayuda al chef en Ia cocina . 

• Colabora en Ia preparaci6n de 

los alimentos. 

• Sirve los platos en 

proporciones adecuadas. 

• Estar atento a las calamidades 

de su zona de trabajo. 

• Mantiene Ia cocina en perfecto 

arden. 

• Realizar sus labores de forma 

ordenada e higienica. 
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NOMBRE DEL CARGO Limpieza 

PERFIL Trabajo en equipo 

SALARIO I $265 USQ 

REQUISITOS LABORALES Bachiller 

EXPERIENCIA LABORAL Mfnimo 2 ano ejerciendo su profesi6n 

JEFE INMEDIATO Chef - Gerente 

FUNCIONES • Orden y limpieza de Ia cocina. 

• Orden y limpieza de los banos . 

• Estar dispuesto cuando se lo 

requiera. 

NOMBRE DEL CARGO Seguridad 

PERFIL Trabajo en equipo 

SALARIO $350 USD 

REQUISITOS LABORALES Provenir de una empresa de seguridad 

con los permisos necesarios para el 

buen desarrollo de su cargo. 

EXPERIENCIA LABORAL Mfnimo 2 afio ejerciendo su profesi6n 

JEFE INMEDIATO Jefe de meseros - Gerente 

FUNCIONES • Vigilar dentro y fuera del 

restaurante, procurando 

mantener Ia seguridad. 

• Cuidado de los clientes y sus 

pertenencias. 

• Saludar amablemente . 

• Mantener Ia calma y 

tranquilidad en caso de 

problemas. 

• Llamar a Ia policia si ocurre 

algun siniestro. 
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6.13 Analisis, descripci6n y especificaciones del empteo 

Anuncio de Empleo 

Una vez que se ponga en marcha nuestro Bar- Restaurante Magia al Grill se 

anunciara las vacantes tan ampliamente como pueda. Utilizara los diaries de 

Guayaquil , Universe, El Telegrafo, El Comercio, que pueden alcanzar una buena 

audiencia, para personas que deseen trabajar en restaurantes. El Bar -

Restaurante Magia al Grill utilizara avisos de empleo en donde incluiran una 

breve descripcion del tipo de restaurante, las condiciones del cargo, y demas; asf 

mismo se incluira un numero telefonico al que podran !lamar los interesados. 

Selecci6n 

Una vez atraido el mayor numero de personas, con las condiciones basicas, sera 

el momenta de empezar a elegir las que ocuparan los puestos disponibles, en 

Magia al Grill. Los instrumentos que Ia empresa utilizara en el proceso de 

seleccion sera: 

• Revision de curriculum. 

• Las referencias seran comprobadas cuidadosamente. 

• Informacion de jefes anteriores, a quienes se les preguntara sabre el 

empleado, en cuanto a su forma de ser, de trabajar, cumplimiento; entre 

otras. 

• Entrevistas, en las cuales se formularan preguntas abiertas, ya que estas 

haran que el candidate hable todo lo posible, en ella se podra mirar si 

elias cuentas con las destrezas necesarias. 

• Desempeno del candidate en el trabajo, su habilidad para relacionarse 

con los clientes, los directives y los colegas de trabajo durante un periodo 

de prueba. 

Orientaci6n Y Entrenamiento 

Una vez seleccionados los integrantes del equipo de Magia al Grill, se realizara 

un programa de orientacion y entrenamiento inicial. Se preparara un paquete de 

orientacion para cada nuevo empleado, el cual incluira lo siguiente: 

• Una presentacion del dueno y del negocio. 

• lndicacion de Ia mision, vision y objetivos del negocio, para que ellos lo 

compartan con los clientes, y de esta forma tener el mejor equipo posible. 
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• Una descnpci6n escrita del cargo que van a desempeflar, junto con una 

lista de las tareas que se espera que cumpla. 

• Pianos del local, menus y cualquier otro matenal que pueda ayudarle al 

nuevo empleado a conocer pronto Ia operaci6n del negocio y que se 

srenta como en casa en el menor tiempo posible. 

6.14 Politicas de Reclutamiento 

En nuestro caso utilizaremos los sistemas interne y externo debido a que para el 

momenta de Ia selecci6n de personal para puestos especfficos como par 

ejemplo el de chef, nos serfa util promover un empleado interne (ayudante de 

cocina) que conoce de nuestro servicio y modo de trabajo (hacienda usa del 

sistema interne) y no buscar una persona totalmente desconocida sabre muchos 

aspectos que son de importancia para Ia empresa. 

Ventajas: Es mas econ6mico para Ia empresa, pues evita gastos de aviso de 

prensa u honorarios de empresas de reclutamrento, costa de recepci6n de 

candidates, costas de admisi6n, costas de integraci6n de nuevas empleados, 

etc. Es una poderosa fuente de motivaci6n para los empleados, pues estos ven 

Ia posibilidad de progreso dentro de Ia organrzaci6n. 

En caso de que se necesite contratar a un nuevo mesero y a un Bartender se 

utilizara el sistema externo ya que no se puede ascender a otra persona del 

establecimiento. 

Ejemplo de aviso para contratar personal: 

IMPORTANTE EMPRESA DE RESTAURANTE 

Esta buscando para su proxima apertura en Ia AV. Francisco de 

Orellana. 

Meseros/as, Chef, Ayudantes de cocina. 

FAVOR ENVIAR HOJA DE VIDA A: rrhh@magiaalgrill.com 
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6.15 Politicas de calidad 

En el Bar-Restaurante MAGIA AL GRILL se cree en Ia pos1b1hdad de ofrecer a 

los clientes el mejor servicio en cuanto a las actividades llevadas a cabo, por eso 

se establecera en Ia organizaci6n un sistema de gest16n de Calidad, Ambiental y 

Alimentarfa. El objetivo principal de esta polftica es adoptar el concepto de 

mejora continua perfeccionando el servicio y prestando una especial atenci6n a 

los requerim1entos de los clientes dentro de una buena practica ambiental, 

alimentaria y de Ia responsabilidad social. Ademas llegamos a Ia calidad y a 

nuestras metas con Ia suma de las estrategias para llevarlos a cabo. Por este 

motivo Se desarrollara e implementara una 6ptima y exigente politica de calidad: 

• Garantizar Ia maxima calidad en Ia elaboraci6n de los platos a traves de 

un exigente control en Ia selecci6n de las materias primas a utilizar, con 

un ordenado almacenamiento de las m1smas y Ia mas correcta 

manipulaci6n de alimentos conforme a las buenas practicas de 

manufactura, para generar Ia plena confianza de los consumidores. 

• Prestar servicios de excelencia, con un personal altamente capacitado de 

forma continua, porque se reconoce que este esfuerzo es de vital 

importancia para el crecimiento, y asi con un trato unico, equilibrado y 

preferencial, basado en el respeto mutuo y Ia solidaridad, se lograra Ia 

plena satisfacci6n de los clientes. 
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• Asegurar el arden, higiene y mantenci6n de todos los sectores. Como 

tambufm los utensilios y amb1entes, los que son considerados 

indispensables para Ia organizaci6n par tratarse de nuestra casa, 

ocupandonos de todos los detalles para plasmar el compromise de ser 

los mejores. 

• Los clientes son nuestra principal raz6n de ser. Mantener su confianza 

debe estar presente en todas las decisiones. El comprom1so de toda Ia 

organizaci6n es cumplir con las necesidades y los requisites marcados 

par estos, asi como con los requis1tos legales y reglamentarios 

relacionados con el producto. 

• Reconocer que todos los aetas son mejorables y actuar para mejorarlos, 

es asegurar el futuro del Bar- Restaurante MAGIA AL GRILL. 
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6.16 Proceso de control de calidad 

El proceso de control de calidad del Bar-Restaurante MAGIA AL GRILL 

comienza con Ia supervision del suministro de alimentos, el control de platos 

preparados, Ia confecci6n de menus, control de las caracteristicas sensoriales, 

su calidad higienico-sanitaria, los procedimientos empleados en el tiempo de 

espera, grado de aceptabilidad y control de Ia distribuci6n de los platos 

preparados hacia los clientes. 
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7. PLAN FINANCIERO 

Para Ia puesta en marcha del Bar - Restaurante MAGIA AL GRILL se 

necesita de maquinaria y equipos para Ia cocina, comedor, bar y area de 

entretenimiento, los cuales son fundamentales para Ia operaci6n del Bar -

Restaurante. Aqu i tambien se tienen en cuenta los instrumentos de cocina 

con los que contaran el chef y sus ayudantes como licuadoras, ollas, 

sartenes, entre otros. En Ia tabla que se presenta a continuaci6n se pueden 

ver claramente estos rubros con su respective costa y posteriormente el costa 

total de Ia inversion requerida en maquinaria y equipo. 

Maquinaria y Equipo de Cocina 

Cocina Industrial 2570 

Horno 750 

Horno Microonda 230 

Nevera + Congelador 3520 
Licuadoras 650 

Batidora Industrial 525 
Lavaplatos 825.50 

Ollas Y Sartenes 732.55 

Utensilios 657.95 
Extractor de Jugos 255 

Freidoras 450.88 
lnstalaci6n especial de gas 1850 

Tramoa de Grasa 2200 

Extractor de Aire 1500 

Total 14050 

Obras e lnstalaciones 

Adecuaci6n y Decoraci6n 5165 
lluminaci6n 2425 

lnstalaci6n de Aire 3850 
Total 11440 

Vehiculos v Elementos de Transportes 

Camioneta 21500 
Total 21500 
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Mobiliarios y Enseres 

Sill as 

Mesas 

Licuadoras 

Cocteleras 

Utensilios para el Comedor 

Utensilios para el Bar 

Jueqos de Entretenim1ento 

Televisor 

lnfocus 

Total 

Equipo Informatica 

Ordenadores 

Software 

Total 

MAQUINARIA Y EQUIPO PARA ELLOCAL 

PERMISOS 

2 MESES DE GARANTIA DEL LOCAL 

2 MESES DE RENTA DEL LOCAL 

INVERSION - PUBLICIDAD ANTES DE LA APERTURA 

1 MESES DE SUELDO DE LOS EMPLEADOS 

2 MESES DE COSTO DE ALIMENTOS Y BEBIOAS 

TOTAL DE INVERSION 

lnversi6n en capital de trabajo 

El restaurants contara inicialmente con 15 personas: 

1 Chef. 

1 Sub-Chef. 

2 ayudantes de cocina 

1 Jete de meseros 

5 Meseros. 

1 Bartender. 

1 Ayudante de Bar 

1 Cajero. 

1 Ayudante de Limpieza. 

1 Guardia de seguridad. 

101 

2100 
2905 
250 
115 

2450 
520 

3631 
3000 
1000 

15971 

2000 
2800 
4800 

47161 

3975 

5000 

5000 

23440 

6224 

19200 

110000 



Empleado 

Chef Principal 

Sub-Chef 

Ayudante de cocina # 1 

Ayudante de cocina # 2 

Jefe de meseros 

Bartender 

Ayudante de Bar 

Mesero # 1 

Mesero # 2 

Mesero # 3 

Mesero # 4 

Mesero # 5 

Cajero 

Encargado de limpieza 

Seguridad 

Costo Real mensual 

Costo Real Anual 

Fuentes de financiamiento 

Capital Propio (Socios) 

Cinthia Guaman $30.000 

Maggy Gomez $ 30.000 

Prestamo Bancario 

Banco Amazonas 

Monte: $ 50.000 USD 

Plazo: 2 alios 

Tasa de interes: 15%. 

Sueldo base Costo real mensual 

s 500,00 s 675,00 

s 380,00 s 513,00 

s 320,00 s 432,00 

s 320,00 $432,00 

s 300,00 s 405,00 

s 320,00 $432,00 

$265,00 $ 357,75 

s 265,00 $ 357,75 

s 265,00 $357,75 

$265,00 $ 357,75 

s 265,00 s 357,75 

$265,00 $ 357,75 

s 265,00 s 357,75 

s 265,00 $ 357,75 

$350,00 $472,50 

$ 6.223,50 

$74.682,00 

Para Ia puesta en marcha del restaurante es necesaria una inversion 

considerable por lo que Ia opcion de un prestamo bancario es necesaria para Ia 

adquisicion de todo el equipo que se requiere, asf como para cubrir los 

gastos de los primeros meses (sueldos, arriendo y otros gastos de 

administraci6n). 

La siguiente es una tabla de amortizacion de Ia deuda basada en los parametres 

del prestamo: 
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Periodo 
I 

Cuota lntereses Amortizaci6n Amortizado Pendiente 

1--
0 50.000,00 

1 I 2.708,33 625.00 2083.33 2.083,33 47.916,67 

2 268229 59896 2083 33 4.166,67 45.833 33 f-
' 3 I 2656 25 57292 2083.33 6 250,00 43.750,00 

4 2 630,21 546,88 2083,33 8.333.33: 41 .666,67 

f----
5 2604,17 520 83 2083,33 10.416,67 39.583,33 

6 2 578,13 494,79 2083,33 r-12.50000 37.500,00 

7 2 552,08 468,75 2083,33 14 583.33 35.416.67 

8 2.526 04 442 71 2083 33 16.666 67 33.~ 

f-
9 2.50000 416,67 2083,33 18.75000 31 250,00 

1--- 10 2.473,96 390,63 2083 33 20.833 33 29.166 67 

1---
11 2 447,92 364,58 2083,33 22.9~ 27.083,33 

12 2 421 ,88 338,54 2083,33 2500000 25000,00 

t---
13 2.395 83 312,50 2083,33 270~.,!_33 22.916,67 

f-
14 2.369 79 28646 2083,33 29.16667 20.833 33 

,_ 15 2 343,75 260,42 2083.33 31 25000 18 750,00 

16 2317,71 234,38 2083,33 33.333,33 16666 67 

17 2 291,67 208.33 2083.331 35416.67 14 583,33 

18 2.265,63 182,29 2083,33 37.500,00 12.500 00 

19 2239.58 156.25 2083,33 39 583.33 10 416.67 

20 2 213,54 130,21 2083,33 41 .666 67 8.333 33 

21 2 187,50 10417 2083,33 43 75000 6250 00 

22 2 161,46 78,12 2083,33 45.833.33 4 166,67 

23 2.135,42 52,08 2083,33 47 916.67 2.083,33 

24 2.109,38 26,04 2083,33 50.000,00 0,00 
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0 
~ 

I N GRESOS VEN TAS 
(Neto) 

COSTE de l as 
VENT AS 

consumo 

Febrero Marzo Abril Mayo Junia Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre 

399.150 29.250 31.500 33.750 33.750 35.100 31 .500 32.400 31.500 32.400 33.750 36.000 38.250 

119.745 30,0°h 8.775 9.450 10.125 10.125 10.530 9.450 9.720 9.450 9.720 10.125 10.800 11.475 

119.745 30.0'lb 8.775 9 450 10125 10.125 10.530 9.450 9.720 9.450 9.720 10.125 10.800 11 .475 

-Ui;tH@I:I;iiU.J 279.405 1o,oo;. 20.475 22.o5o 23.625 23.625 24.57o 22.o5o 22.68o 22.050 22.68o 23.625 25.2oo 26.775 

MARKETING y 
VENT AS 

personal 
_s~!arl~~~ C0!111_sjQn_e_s 

publlcldad v 
romocl6n 

GENERALES y 
ADMINIST 

27.422 6,9% 2.887 2.887 2.887 1.375 2.300 1.375 2.887 1.375 1.375 2.887 2.300 2.887 

27.422 6,9% 2.887 2.887 2.887 1.375 2.300 1.375 2.887 1.375 1.375 2.887 2.300 2 .887 

150.903 37,8"/o 12.396 13.112 12.396 12.396 13.112 12.396 

77.801 

73.102 

19,5% 

18,3% 

6.305 

6.092 

7.020 
6.092 

6 .305 

6.092 

6.305 

6.092 

7.020 6.305 

6.092 6.092 

12.396 12.396 

6.30!> 

6.092 

6 .305 

6.092 

12.396 12.397 

6.305 

6.092 

6.305 

6.092 

12.397 

6 .305 

6.092 

13.112 

7.020 

6.092 

i§:ilio!-- 101.080 25,3% 5.192 6.051 8.342 9.854 9.158 8.279 7.397 8.279 8.909 8.342 10.504 10.776 

Margenes GASTOS 
/ 

30.000 40000 

35.000 

25.000 
30.000 

25.000 20.000 

20000 15.000 

15000 10.000 
10.000 

5.000 
5000 

0 
6 0 7 I Q 10 , 12 

DVentas DMargen Bruto DEbitda DCosto Ventas DMarkeung DGenerales 



MAGIAAL 
GRILL ~n de Negocio - Prev1si6n de Resultados 2012 

INGRESOS Febrer Septlembr 
Total % Enero 0 Marzo Abril Mayo _ Junio Julio Agosto e Octubre Noviembre Diciembre 

ventas 

menos venta 
venta neta 

total 399.150 29.250 31 .500 33.750 33.750 35.100 31 .500 32.400 31 .500 32.400 33.750 36.000 38.250 

1nsolvencias 
ingresos 
netos por 

ventas 399.150 29.250 31 .500 33.750 33.750 35.100 31 .500 32.400 31 .500 32.400 33.750 36.000 38.250 

GASTOS Febrer Sept1embr 
Total % Enero 0 Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto e Octubre Noviembre Oic1embre 

existencias -
consumo 119.745 30.~ 8.775 9.450 10.125 10.125 10.530 9.450 9.720 9.450 9 .720 10.125 10.800 11 .475 

0 1niciales 19.200 19.200 10.42t> t>.OOO 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 (J1 

compras 105.545 26,4% 4.025 10.125 10.125 10.530 9.450 9.720 9.450 9.720 10.125 10.800 11 .475 

finales 5.000 10.425 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 

personal 77.801 19,5'll. 6.305 7.020 6.305 6.305 7.020 6.305 6.305 6.305 6 .305 6 .305 6.305 7.020 

comisiones 
producci6n/se 

rvicio 
marketing/van 

tas 
adm inistraci6n 

/DG 77.801 19,5% 6.305 7.020 6.305 6.305 7.020 6.305 6.305 6.305 6.305 6.305 6.305 7 .020 

marketing y 
vtas 27.422 6,9% 2.887 2.887 2.887 1.375 2.300 1.375 2.887 1.375 1.375 2 .887 2 .300 2 .887 

Publicidad y 
promoci6n 27.422 6,9% 2.887 2.887 2.887 1.375 2.300 1.375 2.887 1.375 1.375 2.887 2300 2 .887 

generales y 
administraci6 

n 73.102 18,3% 6.092 6.092 6.092 6.092 6.092 6.092 6.092 6.092 6.092 6 .092 6.092 6.092 



0 
Ol 

Suministros 
Mantenimient 

0 

Material 
Oficina 

Transportes 

VICijes y varios 

Asesorias 
Servicios 

BaSIC OS 

Telev1S1on 
Pagada 

Sum1n1stro de 
Gas 

3.360 

6.000 

1.500 

1.440 

360 
600 

14.400 

442 

15.000 

0,8% 

1,5% 

0,4% 

0,4% 

0 ,1% 

0 ,2% 

3,6% 

0 ,1% 

3 ,8% 

280 

500 

125 

120 

30 

50 

1.200 

37 

1.250 

280 280 280 280 280 280 

500 500 500 500 500 500 

125 125 125 125 125 125 

120 120 120 120 120 120 

30 30 30 30 30 30 

50 50 50 50 50 50 

1.200 1 .. 200 1.200 1.200 1 .200 1 200 

37 37 37 37 37 37 

1.250 1.250 1.250 1 .250 1.250 1.250 

280 

500 

125 

120 

30 

50 

1 200 

37 

1.250 

280 

500 

125 

120 

30 

50 

1 200 

37 

1.250 

280 

500 

125 

120 

30 

50 

1.200 

37 

1.250 

280 

500 

125 

120 

30 

50 

1.200 

37 

1.250 

total gatos 298.070 74,7% 24.058 25.449 25.408 23.896 25.942 23.221 25.003 23.221 23.491 25.409 25.497 

ebldtJI 

amortizacion 

Total 

101 .080 

% 

25,3% 

es 14.915 3,7% 

resultado 
operetlvo 86.165 21,6% 

Financieros 

ingresos 

gastos 31.449 7 ,9<\o 

RESULT ADO 

antes 
impuestos 

impuestos 

beneficia 

Total o;. 

54 716 13,70., 

19.698 -36,0% 

neto 35.018 8,8~. 

Enero 

5.192 

Febrer 
0 

6 .051 

Marzo 

8.342 

Abril 

9.854 

Mayo 

9.158 

Junio 

8.279 

Julio 

7.397 

Agosto 

8.279 

1.243 1.243 1.243 1.243 1.243 1.243 1.243 1 .243 

3.949 4.808 7.099 8.611 7.915 7.036 6.154 7.036 

2.380 2.515 2.650 2.650 2.731 2.515 2.569 2.515 

Septiembr 
e 

8.909 
Octubre 

8.342 

1 .243 1.243 

7.666 7.099 

2.569 2.650 

Noviembfe 

10.504 

1.243 

9.261 

2.785 

Febfer 
Enero o Marzo Abnl Mayo Junio Juho 

Septiem 
Agosto bre 

Octubr Noviemb 
e re 

1.569 

6 

2293 

826 

4 449 5 961 

1 602 -2 116 

5 .184 

18b6 

4 .521 

627 

3 .585 

1 '91 

4.521 

1 627 

1.004 1.468 2.847 3.815 3.318 2.893 2.294 2.893 

1 004 2 .472 5 319 9.134 12.452 15.345 17 639 20.533 

5.097 
1.835 

3.262 
23.794 

4.449 
-1.601 

2.847 
26.642 

6.476 

-2.331 

4.144 
30.786 

280 

500 

125 

120 

30 

50 

1.200 

37 

1.250 

27.474 

Diciembre 

10.776 

1.243 

9.533 

2.920 

Diciembre 

6.613 

2.381 

4 .232 
35.018 
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350000 
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250000 
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150000 

100000 

50000 
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RESULT ADO 1er .. aiio - acumulado 

40.000 

35 OOtl 
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Plan de nrolo • 1 er. 
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Plan de Negodo - Presupuesto de 
MAGIA AL GRILL Tesorerfa zou I 

CMHPLOW I, 

@vlsion81 . . Tate! !nero .. FebNrO llerzo ' ' Abril ' h!!e . Junlo .hlllo .Apto . .......... 'J Octubre ' . Novtembre Dlctemln 

Saldo acumulado lnlclo del mes 12.670 21 .846 26.805 31.998 311.372 43.375 49.294 52.604 57.075 62.445 67.811 

lngrnos operatlvos - ----
Total pasado al cobro 447 048 32 760 35.280 37.800 37.800 39.312 35.280 36288 35.280 36.288 37.800 40.320 42 840 

Impagados 
Cobro lmpagados 

incobrables 
total cobros netos 447.048 32.760 35.280 37.800 37.800 31111! 35.280 36.288 35.280 36.288 37.800 40.320 42.840 ..... ---- -

0 
CD 

otros lngresos 

emisi6n de capital 60.000 60.000 
prestamos 50.000 50.000 

ingresos financieros 
ingresos extraordinarlos 

subvenciones 

total otros lngresos 110.000 110.000 

TOfAL COBROS 557.048 142.760 35.280 37.800 37.800 39.312 35.280 36.288 35.280 36.288 37.800 40.320 42.840 

pagos operatlvos ....... 

Salarios e lncentlvos 52.242 4 .233 4.714 4 .233 4 .233 4.714 4.233 4.233 4.233 4.233 4.233 4 233 4 714 

Comlslones 

Compras (material venta) 118.210 4.508 11 .340 11 .340 11.794 10.584 10.886 10.584 10.886 11 .340 12 .0~ 12.852 

Gastos producci6n/servlclo 

Variables de 



produccl6n/servlclo 

Publicidad y promocl6n 27 479 3.233 3.233 3.233 1.540 2.576 1.540 3.233 1.540 1.540 3.233 2.576 

Otros gastos de marl<etlng 

Gastos de Ventas 

Variables de Ventas 

Alquileres 30.800 2.800 2 .800 2 .800 2.800 2800 2 .800 2.800 2.800 2.800 2.800 2.800 

Suminlstros 3.450 314 314 314 314 314 314 314 314 314 314 314 

Mantenlmlento 6160 560 560 560 560 560 560 560 560 560 560 560 

Material Oflcina 1540 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 

Trlbutos 

Transportes 1478 134 134 134 134 134 134 134 134 134 134 134 

Viajes y varlos 370 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34 

Asesodas 616 56 56 56 56 56 56 56 56 56 56 56 

Servlcios Baslcos 14 784 1.344 1.344 1 344 1.344 1.344 1.344 1.344 1.344 1.344 1.344 1.344 

Televls on Pagada 454 41 41 41 41 41 41 41 41 41 41 41 

Sumlnlstro de Gas 15.400 1.400 1.400 1.400 1.400 1.400 1400 1.400 1.400 1.400 1.400 1.400 
Llquldacl6n costes ..... salarlales 18.351 1.635 1.820 1.635 1.635 1.820 1.635 1.635 1.635 1.635 1.635 1.635 0 

<.0 
total pagos operativos 291.333 4.233 20.913 27.450 27.264 28.505 26.038 25.117 28.508 25.117 25.571 28.020 28.599 

otros pagos ---
Amortizacl6n prestamos 

(pal) 23 256 1938 1.938 1 .938 1938 1938 1938 1938 1 938 1.938 1 938 1 938 1 938 
Gastos flnancleros e 

lntereses 35 223 2666 2.817 2.968 2968 3059 2.817 2877 2 817 2.877 2.968 3 119 3.270 

Leaslngs (prlnctpal) 

Compra activos 83124 83124 
Gastos Establecimlento 

(A) 

Gastos excepcionales 

Llquldaci6n I.V.A. 6358 270 1.448 1.517 1440 1.683 

UqUiclac16n retenclones 4 902 437 486 437 437 486 437 437 437 437 437 437 

total otros pegos 152.882 87.727 5.191 5.392 5.343 5.433 5.241 5.252 5.481 6.700 6.860 6.933 7.328 

pagos anterlores 
(preparacl6n) 38129 38129 



I TOTAL PAGOS 482.324 130.090 2&.104 32.842 32.807 31 .938 31 .277 30.389 31 .969 31.817 32.431 34.954 

..... ..... 
0 

Saldo neto menaual 12.670 9.176 4.958 5.193 7.374 4.003 5.919 3.311 

Sa!do .cum~- a final~~ 12.670 21.846 26.805 31.998 39.372 43.375 49.294 52.604 

Saldo con p61izas de cred1to (dlsp) 12.670 21 .846 26.805 31.998 39.372 43.375 49.294 52.604 

4.471 5.369 5.366 

57.075 62.445 67.811 

57.075 62.445 67.811 

35.927 

6.913 

74.724 

74.724 
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____!i_AGIA AL GRILL --- Plan de Negoclo -_Resultados previsjos a ~alios 

lngre.os 

ventas 

menos venta 
venta neta total 

lnsolvendas 
lngresos netos 

or ventas 

2012 

399.150 

399.150 

2012 

2013 

439.065 

439.065 

2013 

% 
_:i.E!_ 

_!9,0% 

_!Q,O% 

% 

~ 

exlstenclas - 30,0 
consumC! _119.745 30,0% 131 .720 ji_ _19,0% 

lnlclales 

compras 

finales 

19.200 

105.5-45 

5.000 

personal _ - n .801 19,5% 

comlstones 

administraci6n/DG 

marketing y vtas 
- - -

Publlcldad y 
promoci6n 

generales y 
adminlstracl6n 

Alqulleres 

'SumlnisUros 

Mantenlmiento 

n.801 19,5% 

27.422 6,9% 

27.422 6,9% 

73.102 18,3% 

30.000 7,5% 

3.360 0,8% 

6.000 1,5% 

5.000 

131.720 

5.000 

74,0% 

24,8°k 

18,6 
81 .691 % _2~,0% 

18,6 
81 .691 % 5,0% 

28.793 6,6'.4 _2,0% 

28.793 6,6% 5,0°k 

17,5 
76.757 % 

31 .500 7,2% 

3.528 0,8% 

6.300 1,4% 

50% _ .t=..:; 

5,0% 

5,0% 

5,0% 

2014 

474.190 

474.190 

2014 

30,0 
142.257 _ •.4 

5.000 

142.257 

5.000 

18,1 
85.775 % 

18,1 
85.775 'k 

30.233 6,4% 

30.233 6,4% 

17,0 
80.595 % 

33.075 7,0% 

3.704 0,8% 

6.615 1,4'k 

% Var 2015 % Var 2016 

8,0% 502.642 6,0% 527.774 

8,0% 502.642 6,0% 527.774 

% var 2015 %Var 2016 

150.7 30,0 
8,0% 92 30,0~ 6 ,0% ~58.332 '.4 

5000 
150.7 

6.0% 92 6 ,0% 

5000 

90.06 
5_,0_1L - 4 17,9% ~0% 

90.06 
5,0% 4 17,9% 5,0% 

31 .74 
5,0% - 4 6,3% _ 5,0% 

31 .74 
5,0% 4 6,3% 5,0% 

5,0%_ 

5,0% 

5,0% 

5,0% 

64.62 
5 

34.72 
9 

3 890 

6.946 

16,8'11 

6,9°.4 

0 ,8% 

1,4°.4 

__ 5,<r'k 

5,0% 

5,0% 

5,0% 

5.000 

158.332 

5.()00 

17,9 
94.567 '.4 

17,9 
94.567 % 

3}.332 6,3'.4 

33.332 6,3°k 

16,8 
88.856 % 

36.465 6,9% 

4.084 0,8% 

7.293 1,4% 



.... .... 
w 

Material Oficlna 

Tributos 

Transportes 

Vlajes y varios 

Asesorias 

Serviclos Basicos 

Television Pagada 

Suminist ro de Gas 

total gastos 

ebldta 

amortizaciones 

raultado 
Ol*'attvO 

Flnancleros 

lngresos 

gastos 

~LTA.;- t 

antes lmpuestos 

impuestos 

benefldo neto 

1.500 0,4% 

1.440 0,4% 

360 0,1% 

600 0,2% 

14.400 3,6% 

442 0,1% 

15.000 3,8% 

298.070 74,7% 

101.080 25,3% 

14.915 3,7"!. 

16.165 21,8".4 

31 .449 7,9% 

2012 

54.716 13,7% 

-19.698 -4,9% 

35.018 8,8% 

1.575 0,4% 
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Plan de Negooio - Presupuesto de Tesoreria a 5 
MAGIA AL GRILL anos 

._SASH FLOW previsional [__2012 1: I 2oi3 !- 2014 , 2015 , 2016 1 
Saldo acumulado a l inic io 74.724 116.752 197.334 280.160 

ingresos operatives ~7.048 491 .753 531.093 562.959 591.107 

otros ingresos 110.000 

emision de capital 60.000 

prestamos 50.000 

lngresos financleros 
ingresos extraordinarios 

subvenciones 
otros e iva 

TOTALCOBROS I ; S 57.o481 -- 49~J53 1-- 531.093 r s62.9s9 c 59ill7 1 

m pagos operativos 291 .333 341.177 362.538 382.258 401 .371 

Salarios e incentlvos 52.242 56.097 58.902 61 .847 64.940 

Comisiones 
Compras (mater ial venta) 118.210 147.526 159.328 168.888 177.332 

Gastos producci6n/servicio 
Variables de produccl6n/servicio 

Publlcidad y promoci6n 27.479 32 087 33.691 35.375 37.144 

Otros gastos de marketing 
Gastos de Ventas 

Variables de Ventas 
Alquileres 30.800 35.140 36.897 38.742 40.679 

Suministros 3.450 3.936 4.132 4.339 4.556 

Mantenimiento 6.160 7 028 7.379 7.748 8.136 



Material Oflclna 1 540 1757 1.845 1 937 2034 
Trlbutos 

Transportes 1 478 1687 1 771 1860 1953 
Viajes y varlos 370 422 443 465 488 

Asesorlas 616 703 738 775 814 
Servldos Basicos 14 784 16 867 17 711 18596 19 526 

Television Pagada 454 518 544 571 600 
Sumlnlstro de Gas 15400 17 570 18449 19 371 20 339 

Uquidacl6n castes salarlales 18 351 19.840 20.708 21 .744 22 831 

otros pagos 152.862 108.548 87.974 97.875 104.129 

Amortlzad6n prestamos (principal) 23256 26744 
Gastos flnanc1eros 35223 33.996 31866 33778 35466 

Leaslngs (principal) 
Compra activos 83124 ..... 

Gastos Estableclmlento (A) ..... ...., 
Gastos extraordlnarlos 

Uquldacl6n I.V.A. 6 358 22.358 23118 24639 25870 
Uquidacl6n retenclones salarlales 4 902 5 750 6049 6352 6669 

Impuesto socledades 19.698 26940 33107 36123 
Dlvldendos 

pagos anteriores {preparaci6n) 38.129 

,. --~-

I I --- -
TOTAL PAGOS 482.324 449.725 450.511 480.132 505.500 --

Saldo neto ejercicio 74.72-4 42.028 80.582 82.826 85.607 - --- --
Saldo acumulado 1 r 74.724 f 

--- "''""f 
I 1i7.3341 2acueo 1 118.712 381.7 .. 

Saldo acumulado co!' p61izas 74.724 116.752 197.334 280.160 365.766 
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MAGIA AL GRILL 

ACTIVO 

No corriente 
--------~ ~------

Inmovlllzado intangible 

Inmovilizado material 

- Amortizaclones 

Dep6sitos y fianzas 

Corriente 

Exlstencias 

Realizable 

Dlsponible 

Totlll AcnYO 

Patrlmonio Neto y PASIVO 

Patrimonio Neto 

Fondos propios 

Plan de Negocio - Balances previsionales a 5 
aiios 

[ 201
1

~ I 2013 -

75.884 60.969 46.054 31 .139 16.224 - --
6.815 6.815 6.815 6.815 6.815 

~,..... 

~--

67.761 67.761 67.761 67.761 67.761 

-14 915 -29.830 -44 .746 -59 661 -74.576 

16 224 16.224 16 224 16.224 16.224 

285.16 370.76 
79.724 121 .752 202.334 0 6 - --

5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 

74.724 116.752 197.334 280.160 365.766 

155.1081_ 112.721 
. 311.21 1 38e.lll 

___ 241.311 ,~.. . • , oj 

c · 20i2 " 2013 I 2014 1 2015 I ~OUi 

265.98 333.89 
95.018 142.912 201 .769 8 5 -------
95.018 142.912 201.769 265.988 333.895 



Capital 60000 60.000 60000 60000 60000 

Reservas 
Resultados 35018 82912 141 769 205 988 273895 

Subvenciones 

PASIVO 60.590 39.809 46.619 60.311 53.096 ----

No corriente 
Pr~stamos largo plazo 

Leaslngs 

Corriente 60.590 39.809 46.619 50.311 53.095 --
Prestamos a corto plazo 26 744 

Proveedores 10056 ~o 559 11 087 11 642 12.224 
Otras cuentas a pagar 23 789 29.249 35.532 38.669 40.871 

.... 
1'1.) ~~ Total P•trlmonlo Neto y i [ 311.29 386.19 J 0 

PHivo 155.808 182.721 I ~388 8 t 0 -

~lculos Financieros 

Tasa de -
Oescuento 15% VAN $ 112.746,45 

lnversl6n -110000 TIR 56% 

Perlodo Flujo de Caja IR 2% 

Arlo 1 74724 1 ai'loy 308 

Af'lo2 42028 PAYBACK dias 

Mlo3 80582 

Af'lo4 82826 
Ai'loS 85607 . 
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7.6.- Punto de Equilibrio 

COSTES COSTES COSTES COSTES 
UNIOAOES FIJOS VARIABLES TOT ALES MEOIOS INGRESOS BENEFICIOS 

0,00 23.221 ,00 0,00 23.221 ,00 0.00 -23.221 00 
27,32 23 221 ,00 409,78 23.630,78 865,00 2.731 ,88 -20.898 90 
54,64 23.221 ,00 819,56 24.040,56 440,00 - 5.463,76 -18.576~ 
81 ,96 23 221 00 1.229,35 24.450,35 298 33 8.195,65 -16.254,70 

109,28 23.221 .00 1.639.13 24.860,13 227,50 10.927,53 -13.932 60 
136,59 23.221 ,00 2.048,91 25.269,91 185,00 13.659,41 -11 .610,50 
163,91 23.221 ,00 2.458,69 25.679,69 156,67 16.391 ,29 -9.288 40 
191 23 23.221 ,00 2.868,48 26.089,48 136 43 19.123,18 -6 .966,~ 
218,55 23.221 .!.00 3.278,26 26.499,26 121 ,25 21 .855,06 -4.644 20 
245,87 23.221 ,00 3.688,04 26.909,04 109,44 24.586,94 -2.322 10 
273,19 23.221 ,00 4.097,82 27.318,82 100 00 27.318,82 0,00 
300 51 23.221 ,00 4.507,61 27.728,61 92 27 30.050 71 2.322110 
327,83 23.221,00 4.917,39 28.138,39 85,83 32.782,59 4.644 20 
355,14 23.221 .00 5.327,17 28.548,17 80,38 35.514,47 6.966,30 

382,46 f 23 221 .00 5.736,95 28.957,95 75,71 38.246,35 9.288,40 

UMBRAL DE RENTABILIDAD: 273,19 UNIOAOES I 

27.318,82 INGRESOS j 
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7.7.- Analisis de Sensibilidad 

Posibles Ganancias en Relaci6n a las Ventas 

Pesimista 24586,94 

Probable 27318,82 

Optimista 38246,35 

Posibles Ganancias en Relation a las Utilidades 

Pesimista -232210 

Probable 232210 

Optimista 928840 

Para que esta empresa tenga un punto de equilibria donde no exista perdida ni 

gananc1as se deber{m atender aprox1madamente 274 mesas por mes, considerando 

que conforme vaya aumentando el numero de mesas atendidas, Ia utilidad se 

incrementara. 

Mediante este analisis se demuestra que si este proyecto un cuadro optimista 

generara altos mveles de benetic1os y rentabilidad en periodos de corto tiempo, y esto 

es lo que garantizara su exito en el mercado, ya que resaltara el rendimiento en cuanto 

a lo proyectado en sus aspectos financieros, ademas que demostrara el buen manejo 

de deudas, maneJO ef1ciente de act1vos y patrimonio. 

Si Ia empresa muestra un cuadro pesimista y no llegara a generar los ingresos 

proyectados y que nuestro punto de equilibria este por debajo de los ventas 

proyectadas, Ia empresa tendra una rentabilidad no grata en Ia cual se buscara los 

recursos en cuanto a estrategias de promoci6n y ofrecer un valor agregado para crear 

Ia suficiente expectativa a los clientes. 
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7.8.- Ratios Financieros 

Nivel de endeudamiento total 

Este indicador calcula Ia relacr6n entre las deudas de Ia empresa frente a los 

recursos propios de Ia misma, es decir, que porcentaje de los recursos totales son 

adquiridos par terceros y que porcentaje es par recursos de los socios. 

El endeudamiento de MAGIA AL GRILL para el ana 2012 es de 55%, debido al 

prestamo solicitado en el ano 2011 para montar el negocio. A medida que pasan los 

a nos este nivel de endeudamiento disminuye (para el a no 2016 es de 16~o) 

principalmente par las cuotas que se van pagando anualmente de dicha deuda, 

pero tambien porque con el paso del tiempo Ia empresa va aumentado su 

rentabilidad y esto se convierte en capital propio de los socios que se dingira a Ia 

inversion en el restaurants, asi que el porcentaje de recursos propios aumenta 

mientras que se disminuyen las deudas con terceros. 

Rentabilidad operacional 

La utilidad operacional muestra las relaciones entre los ingresos obtenidos de 

clientes (operacr6n regular de Ia empresa) y los gastos en los cuales se incurre para 

producir estos ingresos. Este es un data clave para analizar Ia rentabilidad de una 

empresa. 

La rentabilidad operacional de MAGIA AL GRILL muestra indices positives 

exceptuando el primer ana; par ejemplo el 2012 termina con una rentabilidad 

operacional de 1,33%, pero aumenta gradualmente hasta alcanzar un 1,40% en el 

ana 2016, lo cual es muestra que el negocio es rentable y proyecta beneficios para 

los socios. 

Rentabilidad neta 

La utrhdad o rentabilidad neta de un negocio es considerada par inversionrstas en 

todo el mundo como una de las cifras mas relevantes de los indicadores 

financieros, ya que determina el nivel de rentabilidad del negocio despues de 

descontar todos los demas rubros, como gastos, costas, intereses, impuestos, 

amortizaciones, etc. 
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La rentabilidad para el restaurants MAGIA AL GRILL empieza en el 2012, con un 

9% de utili dad neta y logra alcanzar un 13,1% para el ultimo aria proyectado (2016). 

Estos datos confirman que el negocio es una opci6n muy interesante para los 

inversionistas y accionistas en busqueda de opciones de inversion. 

Rentabilidad de los activos (ROA) = Utilidad neta I Activos 

La rentabilidad sabre los activos indica el nivel de utilidades que genera el dinero 

invertido en activos en un aria. El ROA para el restaurants empieza en 2012 empieza 

con 0,19%, pero aumenta hasta el2016 en donde tiene un valor de 0,17%. 

Rentabilidad del patrimonio (ROE) = Utilidad neta I Patrimonio 

La rentabilidad sabre patrimonio o ROE (Return On Equity) representa Ia 

rentabilidad sabre los recursos en manos de los propietarios, es decir que calcula Ia 

rentabilidad que genera el proyecto para sus accionistas. En el caso de MAGIA 

AL GRILL, el indice de ROE proyectado para el 2012 es de 0,24%, y para el 

2016 es de 0,20%, lo cual es muestra que Ia empresa mantendra niveles positivos 

de rentabilidad para sus accionistas. 
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8. ANALISIS DE RIESGOS 

8.1 Riesgos Antes de iniciar 

El princrpal nesgo que puede tener Ia empresa antes de inrcrar es Ia demora en 

los permrsos municipales que se dan a los nuevas negocios ya que estos 

tramites pueden tardar varios dias incluso se pueden prolongar mas tiempo, ante 

esta situacr6n Ia empresa sera muy responsable para realizar paso a paso y a 

tiempo todos los tramites legales que se requieran para abrir el Bar-Restaurante 

MAGIA AL GRILL. 

8.2 Riesgos de Accidentes en Ia cocina 

Golpes, cortes con objetos y herramientas, etc.: Es conveniente disenar 

procedimientos de trabajo para las operaciones de hmpieza, mantenrmiento y 

sustituci6n de componentes que son las mas Peligrosas. 

Sobreesfuerzos: En algunas ocasiones se manipulan objetos muy 

pesados (o las, bombonas de gas, paquetes de alimentos). Para evitar este tipo 

de riesgo el personal que compone Ia cocina tendra que apoyarse mutuamente. 

Quemaduras, incendios, explosiones: Debido a Ia naturaleza de los trabajos 

que se llevan a cabo son accidentes muy probables. Todos los recipientes 

calientes deben manipularse con guantes. Debemos revisar peri6dicamente Ia 

instalaci6n de combustible y el correcto funcionamiento de los medias de 

protecci6n contra incendios. 

Contactos electricos: Las cocinas son locales humedos. Los enchufes y los 

circuitos electricos deben estar totalmente aislados. Tambien se comprobara 

al menos una vez al ano que Ia resistencia de tierra se mantiene dentro de los 

limrtes admisibles. Los conductores de los diferentes equrpos se mantendran 

en perfecto estado. 

8.3 Riesgos de Plagas dentro del Local 

AI existir comida almacenada dentro de nuestra empresa, se pueden presentar 

plagas como las ratas o cucarachas, para evrtar estas molestras el local contara 

con su propio Plan de Control de Plagas, que sera entendido y utilizado por 

terceros y por el personal del restaurante. 
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8.4 Riesgo de Fracaso que podria enfrentar Ia empresa 

Nuestro proyecto puede fracasar si: 

• No se cumplen los factores criticos. 

• No se cumplen las metas establecidas en el tiempo esperado. 

• Las proyecciones financieras estan equivocadas. 

• La gente no responde al servicio. 

• No se consiga y retenga al personal adecuado. 

• Nose establezca un sistema de logistica adecuado y eficiente. 

• La inversion en el sistema sea mayor que Ia estimada. 

• La competencia responde antes de lo planeado con sistemas mas 

eficientes. 

• Err6nea investigaci6n de mercado 

• Ubicaci6n inadecuada 

8.5 Riesgo de lncendio 

En el Bar- Restaurante MAGIA AL GRILL si instalaran luces de emergencias, 

alarmas de incendia y seriales que conduzcan a Ia salida. En el area de Ia cocina 

y el bar se colocaran extintores en puntos claves para acceder a ellos con 

facilidad. 
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9. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

Conclusiones 

Para todo inversionista los aspectos mas rmportantes, aquellos que influyen en 

su decrsi6n entre invertir en un proyecto u otro, son Ia TIR (tasa interna de 

retorno) y el VPN (valor presente neto del proyecto). Como se puede apreciar, 

MAGIA AL GRILLes un negocio con una alta tasa de retorno sobre Ia inversi6n 

(71 °{,), y asf mismo cuenta con un valor actual neto de$ 146.961 ,69 USD. Esto 

demuestra que es un proyecto que genera altos niveles de beneficio y 

rentabilidad en periodos cortos de tiempo para aquellos que invierten en el 

mismo, yes lo que garantiza su exito en el mercado, es por esto que MAGIA AL 

GRILLes un proyecto viable y prometedor. 

Debido a que alta cocina en Ia ciudad de Guayaquil esta viviendo una 

transformaci6n sin precedentes y este tipo industria gastron6mica se encuentra 

en un momento excepcronal de posicionamiento y renovaci6n. Se realiz6 una 

investigaci6n para explorar estas tendencias con base en una serie de preguntas 

que fueron respondidas a traves de encuestas realizadas a personas de Ia 

ciudad de Guayaquil. Se encontraron puntas interesantes; el mas importante fue 

corroborar que las personas salen con mas frecuencias a comer fuera de casa y 

esto demuestra que los restaurantes es un negocio que crece dia a dia. 

La investigaci6n realizada junto con Ia intenci6n de establecer un nuevo 

restaurants en Ia ciudad de Guayaquil, permiti6 prospectar el negocio en sus 

aspectos legales, operativos, financieros y practicos cuyo resultado es 

precisamente Ia creaci6n del Bar-Restaurants MAGIAL AL GRILL. 
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Recomendaciones 

• Antes de crear un restaurante, se debe tener bien en claro cual sera el 

tipo de restaurante que se desea abrir, y cual sera el estilo o concepto 

que se leva a dar. 

• Realizarte buenas preguntas: (,Que quiero construir? (,Con quien? 

(,Oonde? Escribe un guion de Ia construccion del negocio imaginando los 

diferentes caminos que se pueden emprender toda Ia reflexion hecha 

antes de abrir un negocio es tan importante como los primero mesas de 

apertura. 

• Si el negocio se lo va a emprender con un socio se debe de asegurar 

que tienen ambiciones y motivaciones compatibles, y major aun si tienen 

capacidades diferentes. 

• Si esta sera nuestra Ia experiencia en abrir un restaurante, se debe tener 

en cuenta de que un restaurante es un negocio en el cual se necesita 

mucho trabajo y disciplina. 

• Un factor determinante en el exito de un restaurante es su ubicacion, se 

debe tomar tiempo al elegir su ubicacion. 

• Si se desea vender productos de calidad, los insumos que se adquieran 

tambien deben ser de buena calidad. 

• Otro de los factores fundamentales en el exito de un restaurante, es Ia 

higiene. El local debe estar impecable al momento de recibir a los 

clientes. 

• Para que el Bar - Restaurante funcione eficientemente, previamente se 

debe definir cuales saran las funciones y responsabilidades del personal. 

• Otra decision importante en Ia creacion de un restaurante es Ia seleccion 

del cocinero, el cual no solo debe contar con una buena sazon, sino que 

debe tener Ia flexibilidad suficiente como para adaptarse al estilo del 

menu que le quiere dar el restaurante. 
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10. ANEXOS 

Manteleta 

Sticker 
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Cotizaci6n 

Senonta 
Maggy Gomez Zurita 
Ciudad. 

G Jayaqui 25 de Juio de 2011 

COTIZACION 

Por med10 de Ia presente 1e hago ftegar a Usted Ia StgUiente cot1zaa6o 

CHAQUETAS para meseros segun muestra en CASIMIR· UNO (BORDADO) 19,00 

PANTALON en GABARDINA, UNO, CASIMIR 

CAMISETA POLO COLORES VARIOS ( BORDAOO) 

CAMISETA EN AlGOOON ( ESTAMPAOO) c:oiores vanos y taUas 

MANDILES ( DELANTALES 0 PONCHO con estampado) 

MANDIL CINTURA ABAJO 

GORRAsegun muestra 

Le agradesco par su amable atenci6o prestada / 

'-~0"·~ 
NOTA ESTOS PRECIOS TIENEN RECARGO DE IVA 

01rero6n 6 de Maao 202 y Quisquis 

Ttlefono 3048.43 Cel 09220 , 278 
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16,00 

8.00 

6,00 

5,00 

5,00 
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PRODUCTOS CINEMARK DEL ECUADOR 

PUBLICIDAD EN PANTALLAS 

Cinemark, Ia (mica cadena internacional establecida en el Ecuador, valora Ia 
calidad del mensaje publicitario que se exhibe en sus pantallas, tanto o mas que 
Ia misma pelicula de fonda, que no cumple con los objetivos de comunicaci6n 
comercial. 

La exhibicion de mensajes publicitarios (transferidos previamente a pelicula de 
35mm) en las pantallas de nuestros complejos se proyectan previo a las 
peliculas de fondo, y siempre con un avance de estrenos (trailers) intercalados. 

En el ambito de las comunicaciones de marketing y corporativas se lo considera 
como el vehfculo publicitario mas eficiente debido a que su comercial esta 
principalmente dirigido a un publico en especial y no existen medias de evasion. 

Su publicidad puede llegar de esta manera a cualquiera de las dos ciudades mas 
importantes del pais. La unidad de medida es Ia cine-semana, que consiste en 
proyectar un comercial durante una semana, de viernes a jueves en una sala en 
todas las funciones que tenga esa sala durante toda esa semana. 

COSTO 

La proyeccion de un comercial de 35mm o en formate DVD en una sala de 
Cinemark tiene un costo de US$ 250.00 + IVA. Salas en 30$300,00 + IVA. 

Las cine-semanas pueden distribuirse de una manera optima pudiendo cambiar 
de sala cada semana. 

PUBLICIDAD EN PANTALLAS - FORMATO SLIDES (nuevo formato Digital) 

Un Publislide consiste en Ia proyecci6n de 2 (dos) slides o diapositivas, con una 
exposici6n de mfnimo 9" (nueve segundos) cada uno un maximo de 15" (quince 
segundos) , sabre las pantallas de las 7 (siete) salas cinematograticas que posee 
el complejo Cinemark 7 de Plaza de las Americas en Ia ciudad de Quito, 9 
(nueve) salas del complejo Cinemark 9 Mall del Sol en Ia ciudad de Guayaquil , 7 
(siete) salas del complejo Cinemark 7 de Mall del Sur en Ia ciudad de Guayaquil 
y 3 salas del Complejo de Cinemark del Ecuador Mall de Los Andes en Ambato, 
yen cada una y todas las funciones que se producen en esas salas durante 1 
(una) semana, o sea que el conjunto o juego de los 2 slides (18" minima) se 
proyectan en 196 funciones semanales en Quito y/o se proyectan en 252 
funciones semanales en Mall del Sol y 196 en Mall del Sur en Ia ciudad de 
Guayaquil y 84 funciones semanales en Mall de Los Andes Ambato. 

El anunciante debera entregar a Cinemark Ia o las imagenes que se pautaran en 
Formato jpg en medidas de 1024 x 668 pixeles y de 1920 x 1080 en 300 DPI. El 
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material debe ser entregado con 48 horas de anticipaci6n, al inicio del 
Publislides semanal, que se produce los dias viernes. 

COSTO 

La proyecc16n de un Publislide en cada compleJO de Cinemark tiene un costa de 
US$ 250.00 + ellmpuesto al Valor Agregado (IVA) . 

PUBLICIDAD EN MONITORES DE CIRCUITO CERRADO 

Cada complejo de Cinemark cuenta con circuito cerrado de televisi6n en donde 
se proyectan trailers de peliculas que estan pr6x1mas a estrenarse. Este es un 
media de entretenimiento para Ia gente que nos visita y que debe esperar a Ia 
hora de inicio de su pelicula o se encuentra en Ia fila de compra del snack bar. 
Tomando en cuenta Ia gran afluencia de gente que tenemos diariamente, hemos 
decidido incluir comerciales de empresas de prestigio en nuestras muestras de 
trailers. 

Estos comerciales son de hasta 45 segundos de duraci6n y deben estar en 
formato DVD, Ia contrataci6n es mensual y tiene un costa de US$ 250.00 + IVA. 

PUBLICIDAD FUNDAS PARA CANGUIL 

Como un media de publicidad nuevo y atractivo puede considerarse Ia publicidad 
en fundas para canguil. Este media considerado uno de los mas efectivos a nivel 
internacional dentro de los establecimientos, tiene un gran impacto dentro de 
todos nuestros clientes y es un modo de focalizar un producto de una empresa o 
a una empresa en si misma. 

En Cinemark le brindamos tres opciones de tamano de fundas para canguil con 
un stock minima para 7 semanas. 

COSTO 

El costa por funda independientemente del tamano es de US $ 0.35 incluido 
impuestos. 

El stock minima por tipo de funda: 

GRANDE 25.000 UNIDADES (7 SEMANAS) 
MEDIANA 10.000 UNIDADES (7 SEMANAS) 
PEQUENA 10.000 UNIDADES (7 SEMANAS) 

PROMOCION DE PRODUCTOS (SAMPLINGS) 

Cinemark tiene una afluencia de aproximadamente 2500 personas diarias por 
complejo, este es un Iugar ideal para promocionar sus productos a un publico 
selecto, logrando de esta manera llegar al cliente directamente. 
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lncluso se lo puede realizar en dias especificos de Ia semana en horarios de 
mayor afluencia. 

COSTO 

US $ 280 + IVA, por cada fin de semana (dos dras) y horarios a elecci6n del 
cliente.(max 8 horas diarias) 

LANZAMIENTOS (PRE ESTRENOS) 

Una manera de introducir un nuevo producto ode realizar una actividad especial 
para sus clientes mas importantes, o para festejar a sus empleados es Ia 
realizaci6n de un pre-estreno en Cinemark. 
Esta premier consiste en Ia proyecci6n de una pellcula que este proxima a 
estrenarse, con el adicional de que sera exclusiva para sus clientes o 
empleados. 

Las salas de Cinemark ofrecen variedad de capacidad, consulte lo mas 
conveniente de acuerdo a sus necesidades. 

lgualmente usted puede utilizar las salas de Cinemark para realizar conferencias 
o charlas a sus empleados, tenemos varias opciones en las cuales podemos 
inclurr costas de coffe break. 

La realrzaci6n de estos pre estrenos estan sujetas a convenir fecha, horarro y 
dia. 

Asi como tambien realizamos alquileres de salas para capacitaciones, 
entrenamientos o integraci6n de empresas, actividades de Navidad o para 
grupos de empresas y estudiantes. 

OTROS PRODUCTOS 

SUPERSAVER 

Pensando en las necesidades de nuestros clientes, les ofrecemos boletos de 
descuento que pueden ser utilizados para regalo, incentives, etc. Estos boletos 
son los SuperSavers, boletos de ahorro que se venden en las ofrcinas de 
Cinemark en paquetes de 50 boletos. Estos boletos tienen un precro rebajado 
de Ia tarrfa normal y pueden ser utilizados para rngresar a cualquier pelfcula con 
Ia (mica excepci6n el formato 30, en cualquier horario, ademas no necesita 
abonar ninguna cantidad de dinero al momenta de canjearlo en Ia ventanilla de 
Ia boleterla. 

Los SuperSavers han tenido un resultado asombroso al momenta de utilizarlos 
como incentives dentro de su empresa, premros en promocrones y regalos por 
cumplimiento de objetivos. 

CUPONERASJOE 

Este producto es un certificado de compra o cine cheque, que es utilizado para 
obsequiar a clientes, empleados, amigos u otros en fechas especiales, como: 
SanValentin, Dia del nino, dia de Ia madre, etc. 
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El certificado se puede utilizar tanto en boleterias como en nuestras confiterias y 
tiene Ia facilidad de que Ia diferencia del precio a pagar se Ia puede cancelar en 
efectivo yen su defecto el clients puede recibir el cambia en efectivo. 

PASE DE TEMPORADA (SEASON PASS) 

El pase de temporada es utilizado por Cinemark del Ecuador y otras empresas 
como premia principal en grandes promociones que llevan adelante. Es un 
producto muy requerido ya que le permits al ganador ingresar, durante todo un 
ario, totalmente gratis al cine acompariado de un invitado. 

El precio del pase de temporada es de$ 780.00 y no tiene I.V.A. 

PUBLICIDAD ESTATICA Y STANDS 

Actualmente hemos preparado nuevas formas de entretenimiento para que las 
visitas a nuestros complejos siempre sean Ia primera opci6n en el momenta de 
escoger diversion. Hoy contamos con un estudio cafe, en el que nuestros 
clientes pueden gratuitamente utilizar el internet mientras esperan el inicio de su 
pelicula. 
Estos medias novedosos elevan nuestro estandar y garantizan el exito de Ia 
publicidad estatica y/o stands en sitios estrategicos dentro del cine. 

Los precios del alquiler del lobby y publicidad estatica son de US $ 680.00 + 
IVA. 
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PROPUESTA DE VALLA PUBLICITARIA 

DIRECCION: AV. FRANCISCO DE 
ORELLANA Y MIGUEL H. ALCIVAR 

DIRECCION: AV. LUIS PLAZA DAN IN Y AV. SAN JORGE FRENTE A LA 

CONTRALORIA . 
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PROPUESTA ECONOMICA 

VALORE$ NO NCLUYEN Ell2 ~ IVA 

FORMA DE PAGO 
60% A LA F RMA OELCONTRATO 
~ A30 OIASOE LA FIRMA 
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