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INTRODUCCION 

La industria del entretenimiento es un reflejo directo de los cambios de Ia 

sociedad en Ia cual operan. La sociedad ha cambiado a un orden social mas 

avanzado y mas complicado que implica un movimiento que se aleja de los 

establecimientos producidos en masa para dar paso a lugares evolucionados 

producidos para las masas porque las exigencias de los usuaries han 

cambiado. 

La forma de relacionarse variara con el correr de los tiempos, ya que 

cada dfa las personas piensan mas en su bienestar y Ia construcci6n de este 

sitio se basa en este concepto. 

Es por esto que se esta comenzando a desarrollar un nuevo estilo de 

consume basado en Ia comodidad de ambientes 6ptimos para relajarse. 

En el mundo moderno las personas buscan mas aquello que les place y 

les produce goce, como Ia buena comida acompariado de bebidas y buen 

ambiente. 

Salir a compartir mementos de distracci6n 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 bar cafe un espacio para socializar y hacer 

negocios. 
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1. TITULO: 

Estudio de Factibilidad para Ia lnstalaci6n de un Cafe Concert Bar en Ia 

ciudad de Guayaquil, exclusive para damas. 

2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA {antecedentes y 

formulaci6n): 

La estadistica obtenida de fuentes secundarias resalta el hecho de que 

hoy en dia las mujeres salen permanentemente solas, sin necesidad de Ia 

presencia masculina. 

Mediante un sondeo realizado a mujeres de educaci6n superior, nos 

di6 Ia pauta inicial para Ia creaci6n de este proyecto, Ia cual se pudo 

corroborar con las encuestas realizadas que no existe un Cafe Concert Bar 

exclusive para damas en Ia ciudad de Guayaquil, es notoria Ia cantidad de 

bares y restaurantes en Ia ciudad pero ninguno con las caracteristicas que 

Artemisa ofrece, lo que lo hace unico en su clase. 

Por esta raz6n Ia pregunta generadora de Ia investigaci6n sera Ia siguiente: 

l,Es necesario Ia implementaci6n de un cafe concert bar para Ia distracci6n 

femenina en Ia ciudad de Guayaquil? 
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3. JUSTIFICACION DEL PROYECTO 

Con los resultados obtenidos mediante las encuestas realizadas se 

pudo determinar que las mujeres desean ir a un sitio donde puedan 

conversar, distraerse pero exclusivamente entre mujeres, entre amigas, 

companeras o familiares. Un sitio donde puedan comer, tomar un cafe o 

ver un concierto-show de sus artistas favoritos. 

Actualmente, en Ia cultura de nuestro pais aun prevalece el 

paradigma de que las mujeres deben asistir a sitios nocturnos 

acompanadas de varones. Estas son algunas de las causas por las que 

a(m no se instala en Guayaquil un sitio s61o para damas. 

Lo que se propone es Ia creaci6n de un establecimiento donde se 

brinde los servicios de cafeteria-bar-restaurant y se realicen con relativa 

frecuencia conciertos en vivo de artistas nacionales y extranjeros. 

Aparte de los planteamientos hechos anteriormente, se cree que este 

proyecto se justifica en Ia medida que se convierte en un aporte, para Ia 

creaci6n de plazas de trabajo. 
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4. MARCO TEORICO 

El Plan de Negocio que se va a llevar a cabo guarda relaci6n directa con 

un modele de Plan de Negocio que es el de Rodrigo Varela; "lnnovaci6n 

Empresarial", Arte y Ciencia en Ia Creaci6n de Empresas. 

En el plan de negocio expuesto por Rodrigo Varela que busca dar 

respuestas adecuadas, en un memento especifico, a las siguientes 

interrogantes que todo inversionista desea resolver: 

<.,Que es y en que consiste el proyecto? 

<., Quienes dirigiran el negocio? 

;,Cuales son las causas y las razones para creer en el exito 

empresarial? 

;,Cuales son los mecanismos y las estrategias que se van a utilizar 

para lograr las metas previstas? 

<.,Que recursos se requieren para llevar a cabo el plan de negocio y 

que estrategias se va a usar para conseguirlos? 

En este sentido, el plan de negocio es un proceso que busca darle 

identidad y vida propia a Ia entidad. Es un procedimiento para enunciar en 

forma clara y precisa los prop6sitos, las ideas, los conceptos, las formas 

operativas, los resultados, y en resumen, Ia visi6n del inversionista sobre el 

proyecto. Es un mecanisme para proyectar el negocio en el futuro, prever 
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dificultades e identificar posibles soluciones ante las coyunturas que pudieran 

presentarse. 

Para Ia construcci6n del Plan de Negocio de un Cafe Concert Bar, es 

necesario seguir unos pasos; en primer Iugar es necesario realizar una vista 

de conjunto, para poder luego empezar a evaluar parte por parte. 

Las partes esenciales del plan de negocio para el montaje de un Cafe 

Concert Bar, son : 

- Contenido del Plan 

- Objetivo 

- Desarrollo del Plan: ARTEMISA es un Iugar exclusive para damas que 

ofrece un tipo de distracci6n sana con un ambiente acogedor donde las 

mujeres podran disfrutar seguras; ya sea de un cafe una copa o un show de 

musica en vivo. 

~ ARTEMISA, CAFE CONCERT BAR; 086753805 m6vil. 

~ Elegante, cafe- bar, shows en vivo, comida rapida. 

~ Km 1 via a Samborondon en el Centro Comercial •LA PIAZZA• 

~ Exclusividad mujeres 

~ Sin competencia por ser un Cafe Concert Bar con 

caracterlsticas que lo vuelve unico y exclusive. 
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Equipo de trabajo: Las destrezas, experiencia, y habilidades de los 

miembros. (Chef, Administrador, encargado de Las bebidas, diseriador 

del bar cafe, etc.). 

Es importante de Ia misma forma tener en cuenta lo siguiente: 

;,;... Contara con 12 empleados 

,. Tiene una superficie de 6m de ancho x 1Om de largo. 

> Capacidad de personas dentro del establecimiento 56 personas 

distribuidos en 8 mesas, 2 barras, 2 muebles amplios diseriados 

para el bar. 

> Artemisa ofrecera cafe, bebidas alcoh61icas y varias 

~ Mujeres de 18-65 alios. 

~ Promociones y eventos. 

Simultaneamente, se debe realizar un estudio detallado en donde se 

analicen los siguientes aspectos: Perfil Demogratico, Perfil Econ6mico, 

Analisis de Ia competencia, Perfil Industrial y Turistico, Estrategia de 

Marketing. 

Otra parte fundamental de todo Plan de Negocio, es Ia parte Financiera, 

es por esto que se explicara en detalle las partes fundamentales, para el 

buen manejo de un plan financiero, este comprende dos partes 

fundamentales: un presupuesto de capital y un estado de perdidas y 
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ganancias proyectado, para lo cual es necesario mostrar que cantidad de 

dinero se necesita para Ia puesta en marcha del Cafe Concert Bar, y de Ia 

misma forma mostrar como el negocio generara suficientes ingresos para 

poder pagar las deudas de las inversiones incurridas. 

En esta, se contemplara: El presupuesto de capital , Los Costos Fijos, 

Costos de Personal, Estados Financieros; y luego de haber examinado todos 

los puntos, se empezara con Ia puesta en marcha del mismo; El plan de 

lnversi6n, debera ser el siguiente paso, y se considera como una de las 

partes mas importantes de todo plan, ya que en esta parte se determina, Ia 

cantidad de dinero requerida para empezar a trabajar en el Cafe Concert 

Bar; y las fuentes de donde saldra ese dinero, una pregunta muy frecuente 

que se hace en este punto es: 

iCuanta parte del dinero aportara directamente el duelio y sus socios y 

cuanta anticipan tener que tomar prestada de otros inversionistas? 

Un plan financiero consta de las siguientes partes: 

Presupuesto de Capital: Este detalla los costos iniciales en diversas 

etapas. La investigaci6n exigira tiempo y energla; Los costos de iniciar se 

dividen en dos: Fijos (Como materiales de construcci6n o de equipamiento, y 

el Circulante o Diferido (Como el diseno, o entrenamiento). 

Plan de Inversion: En esta parte es necesario detallar todo el dinero 

requerido para empezar a trabajar en el cafe-bar, e indicar de d6nde vino ese 

dinero. 
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Estados Financieros: Es necesario c6mo minimo elaborar estos: Estado 

de perdidas y ganancias; documento financiero mas importante, ya que este 

documento no s61o muestra los ingresos sino tambien los egresos, lo mas 

importante es que muestra si se gan6 mas de lo que se gast6. 

Analisis del punto de equilibria: El objetivo de este anal isis es 

calcular el nivel minimo de renta que Artemisa debe producir para poder 

cubrir todos los gastos; el Balance General (esto es necesario para mostrarle 

a los inversionistas el valor de los activos y pasivos del negocio); finalmente 

es preciso elaborar el Flujo de Caja ya que esta muestra Ia relaci6n entre los 

activos y los pasivos corrientes. 

Retorno a Ia lnversi6n: Medir el beneficia a obtener por cada unidad 

monetaria invertida durante un periodo de tiempo. Su medida es un numero 

relacionado con el Costo/Beneficio. 
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5. MARCO CONCEPTUAL 

1.- DEFINICION: 

Segun Ia Enciclopedia de Terminologfa aplicada al Turismo: El Bares 

un Iugar, ambiente o establecimiento de recreaci6n espiritual dedicado al 

expendio y servicio de bebidas alcoh61icas y no alcoh61icas, asr como otros 

productos con fines lucrativos o comerciales. 

La expresi6n "Bar'' surge a partir del vocable "Barrier", que significa 

"barrera" o "barra fija" , mueble con el que se separaba el area de servicio de 

bebidas alcoh61icas del comedor en las antiguas Tabernas Buffet 

americanas. 

El nombre fue mas adelante acortado a Bar. Este nombre Bar, 

nombre inicialmente usado para Ia "Barra" que daba descanso a los brazos 

tras Ia jornada de trabajo, empez6 a ser el nombre de toda el area de trabajo 

para surtidores de cerveza y buffet. Finalmente el nombre se ampli6 a todo el 

Iugar. 

ORIGEN: 

El origen del Bar es desconocido. Segun se cree, naci6 en los 

antiguos puertos de mar, a raiz de los viajes comerciales. Los primeros datos 

al respecto registran Ia aparici6n de "Tabernas" en Ia peninsula de Yucatan. 

De alii pas6 a las antiguas colonias inglesas en Norteamerica, donde 

alcanz6 desarrollo independiente. Muchos anos despues Ia idea del Bar, por 

entonces conocido como "Bar americana", se expandi6 a lnglaterra y 

Francia, y de alii a Europa y el resto del mundo. 
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2.- CLASIFICACION Y GENERALIZACION: 

a.- Bar Familiar: 

El mas sencillo de todos. Se encuentra normalmente en los hogares, 

en un pequerio espacio destinado a este fin . 

El stock de bebidas es minima, dificilmente de mas de una docena de 

botellas, y los utensilios con que cuenta son los indispensables. 

El anfitri6n improvisa mezclando licores que normalmente no se 

beben puros por sus efectos o el sabor. 

b.· Bar Profesional: 

Es el Bar abierto al publico, con montaje e instalaciones apropiadas. 

Esta dotado de un amplio surtido de bebidas, y equipos, cristaleria y 

utensilios apropiados para el trabajo eficiente y un buen servicio. Requiere de 

profesionales con tecnicas muy depuradas para su atenci6n y administraci6n. 

3.- TIPOS DE BAR Y SERVICIOS QUE OFRECEN: 

a.- Bar de Cocteles: 

Los Bares de Cocteles deben ofrecer una amplia variedad de tragos 

internacionales. 

Normalmente cuentan con stock de buenas marcas y ofrecen un 

standard superior de servicios de mesa. El personal trabaja bajo Ia 

supervisi6n de un Jefe de Bar o Cantinero Jefe. 
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b.- Bar de Expendio de Banquetes o Servicio: 

Su funci6n principal es servir al cliente a traves de terceras personas. 

En Ia mayorfa de los casas se ubica fuera de Ia vista del publico. Se le 

considera como extensi6n de las operaciones de bodega. 

c.- Bar de Funciones - Open Bar: 

No es permanente, por lo que se suele instalar con muebles desarmables. 

Su prop6sito es brindar servicio rapido en conferencias, cenas danzant, coffee 

break, etc. 

d.- Bar de Vi nos: 

Normalmente ofrecen unicamente vines o bebidas preparadas a base de 

ellos. Tambiem proporcionan piqueos fries y calientes. 

e.- Bar de Restaurante: 

Bar exclusive para los comensales de un restaurante. Ofrecen cocteles 

clasicos internacionales, y un stock de vinos de mesa y fortificados. 

Normalmente esta en Ia entrada del restaurante, al que sirve tambien como 

zona de recepci6n. 

f.- Bar de Piscina: 

Estan situados en el area de Ia piscina o dentro de ella. Es frecuente 

que no utilice vases de vidrio, pues las roturas representan riesgo para los 

pies descalzos. 
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g.- Bar Publico: 

Esta abierto al publico en general, ofrece una gama de cervezas y 

bebidas alcoh61icas limitadas en marcas. Raramente ofrece cocteles 

preparados. 

En algunos paises se acostumbra servir con los licores un menu ligero 

o bocaditos ("tapas"). 

h.- Piano-Bar: 

Es el Bar que ofrece musica de piano como entretenimiento. Se sirven 

pocos cocteles. 

4.- EL BAR EN EL ECUADOR- PERSPECTIVAS: 

En Ia actualidad el ritmo de Ia modernidad impone nuevas formas de 

Bar de distinta calidad y sofisticaci6n, a Ia busqueda de un servicio cada vez 

mas eficiente para el cliente. 

5.- IMPORTANCIA DEL BAR EN EL SECTOR TURiSTICO

HOTELERO 

En los establecimientos hoteleros y afines el Bar se constituye como 

una de las principales fuentes de ingreso, dado el muy alto nivel de utilidades 

que produce. Esto se debe a que sus costos de operaci6n son minimos en 

comparaci6n con los de Cocina. 

El Bar es uno de los principales contactos del Hotel con el exterior, y 

es de vital importancia para el desarrollo del Turismo, sobre todo por ser sitio 

privilegiado de permanencia de los grupos de turistas extranjeros y 

nacionales. 
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6. OBJETIVO GENERAL: 

Determinar Ia factibilidad de Ia puesta en marcha de este negocio 

exclusive para mujeres en Ia ciudad de Guayaquil. 

7. OBJETIVOS ESPECiFICOS: 

1. Determinar Ia demanda potencial y real de este mercado 

2. Analizar cuan favorable esta Ia industria y su entorno actualmente. 

3. Determinar y cuantificar Ia rentabilidad de este negocio. 
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a. TABLA DE METODOLOGfA 

OBJETIVOS ACTIVIDADES ASIGNATURAS HERRAMIENTAS 

ESPECiFICOS 

Realizar Encuestas 

encuestas Principios de 

Analisis del 
mercadeo Metodo Delphi 

Mercado 
Hacer un analisis 

DOFA Estudio de 

segmentaci6n 

Analizar el 

entorno 

Plantear las 

Estrategias de 

mercado 

Determinar los 

Anal isis platos 

Tecnico/ 
Metodos 

Operativo 
Determinar el Cuantitativos 

metodo de 

lnventarios 

Determinar el 

proceso de 

producci6n 

Materias Primas 
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Realizar el 

analisis financiero Contabilidad Evaluaci6n de 

Analisis del proyecto Financiera Proyectos 

Financiero 
Proyecciones de Contabilidad de Estado de 

venta y Costos Resultados 

rentabilidad 

Balance General 

Plan de ventas y P&G 

compras 

Definici6n de las 

Caracteristicas Comportamiento 

del personal de Ia Organizacional 

Ana lis is 
empresa. lnvestigaci6n 

Procesos 
Administrativo 

Mecanismos de Administrativos 

control , y pollticas 

de administraci6n 

de personal, etc. 

Este cuadro es un modele de Rodrigo Varela (2008). lnnovaci6n Empresarial de Arte y Ciencia en Ia 

Creaci6n de Empresas. Tercera Edici6n. 
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9. RESTRICCIONES 

~ Aquellas situaciones que se vislumbra que pueden dificultar Ia 

investigaci6n: 

);> La no consecuci6n de informaci6n. (Como estadisticas). 

>- Las distancias, debido a que Ia zona en estudio es Samborondon. 

>- El tiempo. 

);> No poder llegar a una fuente primaria. 

10. RECURSOS 

>- Transporte (Pasaje/es, para Ia consecuci6n de Ia informaci6n). 

);> Libros: lnnovaci6n Empresarial, Arte Y Ciencia en Ia Creaci6n de 

Empresas: 

>- lnvestigaci6n de Mercados 

);> Administraci6n y Costos de Cocina 

;.;... Control de Costos y Gastos en los Restaurantes, Cuevas. 
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~ Otros Libros que seran necesarios para Ia realizaci6n del Plan de 

Negocio. (Ya sean de teoria de mercadeo, finanzas, etc.; o libros mas 

didacticos en cuanto a Ia parte de restaurantes, y Ia comida. 

;;.. lmpresiones necesarias para las entregas, como para las reuniones 

con el tutor. 

:;o. Materiales que seran utilizados para Ia elaboraci6n del Plan de 

Negocios, para el montaje de un cafe bar. 
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RESUMEN EJECUTIVO 

Artemisa es un Cafe Concert Bar, que busca diferenciarse de los demas 

bares de Ia ciudad de Guayaquil, gracias a aspectos como Ia calidad en Ia 

comida y en el servicio, relaci6n entre calidad y precio, el valor agregado 

que se ofrecera al publico y Ia originalidad de sus servicios. 

Artemisa; per esta raz6n se desea entrar en el negocio ya que este podra 

ser un gran atractivo, en un mercado todavia en descubrimiento. Esto es lo 

que hace Ia diferencia frente a los competidores: es algo diferente de lo que 

seve tradicionalmente en Ia ciudad. 

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

objetivo segun Ia propuesta del negocio y se lleg6 a Ia conclusi6n de que 

estara conformado per mujeres adultas que buscan probar nuevas 

sensaciones de entretenimiento, con un poder adquisitivo medic-alto, que 

pertenezcan a Ia via Samborondon y cercanias, es por eso que un cafe 

concert bar con estas caracteristicas tiene grandes probabilidades de tener 

exito en el creciente mercado. Asi mismo se ha realizado un detallado 

ejercicio de los aspectos operatives y tecnicos del negocio. 

El segmento de turismo en Ecuador y en particular via Samborondon esta 

en crecimiento y representa una opci6n bastante atractiva para los 

inversionistas extranjeros as[ como para los nacionales. Inclusive 

internacionalmente esta recibiendo criticas positivas el buen memento que 

tiene los bares y restaurantes ecuatorianos; revistas especializadas han 

destacado Ia excelente oferta del sector turistico que ciudades como Quito y 

Guayaquil presentan. 
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La principales interesadas en el negocio son Diana Alvarado y Carla 

Moscoso (creadoras del plan de negocio), quienes se han encargado de Ia 

planeaci6n del Cafe Concert Bar, para damas y manejaran todo lo 

relacionado con Ia parte operativa y administrativa. Aun asi, no se descarta 

alguna posible uni6n con algun inversionista, o empresas que quieran invertir 

en el. 

Una de las metas es hacer que el Cafe Concert Bar, este entre los mas 

reconocidos de Ia zona, generando altos niveles de beneficios y utilidades, 

asi como oportunidades de empleo para muchas personas. 

Mediante Ia revisi6n de los estados financieros proyectados se puede 

confirmar que es un negocio muy atractivo ya que su TIR (Tasa lnterna de 

Retorno) es el 103% proyectada para los alios 2011 a 2016 y el VPN (Valor 

Presente Neto) es de $125.897,68. 

En resumen, Artemisa Cafe Concert Bar, es una buena propuesta que 

incursionara en Ia via Samborondon, generando empleo de calidad y 

remunerado para cerca de 11 personas inicialmente. 

Artemisa Cafe Concert Bar, se espera que se convierta entonces en una 

alternativa completamente distinta a los demas bares y restaurantes de Ia 

ciudad y cautivara a todos y cada uno de sus clientes, no s61o gracias a su 

servicio excepcional, sino par Ia calidad de sus productos. 
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1. ANALISIS DE MERCADO 

1.1 INVESTIGACION DE MERCADO 

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACI6N DE MERCADO 

OBJETIVO GENERAL 

Determinar Ia factibilidad de Ia puesta en marcha de este negocio exclusive 

para mujeres en Ia ciudad de Guayaquil. 

OBJETIVOS ESPECiFICOS 

;;. Analizar y determinar Ia demanda potencial y real de nuestro mercado 

especifico que son mujeres. 

);> Determinar cuan favorable esta Ia industria y su entorno en Ia 

actualidad. 

;;. Determinar y cuantificar Ia rentabilidad de este negocio para ser 

puesto en marcha 

~ Establecer el rango de precios promedio que las clientas estan 

dispuestos a pagar por un aperitive, un postre, un coctel y una 

be bid a. 
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~ Establecer los aspectos principales a Ia hora de escoger un sitio de 

esparcimiento. La facilidad de llegar a el, el tipo de comida y bebidas 

que ofrecen, su ambiente, su horario de atenci6n, el parqueo). 
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1.2 ANALISIS DEL SECTOR 

La ciudad de Guayaquil y de Ia via Samborondon se han convertido en 

lugares interesantes y atractivos para invertir en el, dado el alto grade de 

crecimiento y desarrollo durante los ultimos arias en este pais. 

Razones como Ia entrada de nuevas inversionistas y una tendencia para 

que este sector sea mas formal e innovador impulsaron las ventas del 

mismo en el a rio 2010. Asi mismo, siguiendo Ia tendencia, en Ia via a 

Samborondon se ha presentado en los arias recientes un auge importante de 

bares y restaurantes, segun una encuesta realizada par Ia Camara Provincial 

De Turismo Del Guayas, despues de Guayaquil, Ia via Samborondon es el 

segundo destine de bares de Ia provincia. 

Poblacion por sexo, tasa de crecimiento 

en relac16n con Guayas y Ia Ciudad de Guayaqu1l 

Localida CfA IM(HJM)•to Provincia/Canto 
Total Hombres % Mujeres % 

d 

Guayas 

Guayaquil 

o;o 

3.309.03 1.648.39 49, 1.660.63 50, 
2,5 

4 8 8 6 2 

2.039.78 
2,4 999.191 96 

9 

Poblacion Econ6micamente Activa de Ia Ciudad de Guayaquil 

por sectores econ6micos 

n 

100,0 

61 

Sector Sector Sector No T rabajador 
Localidad 'Total % 

Primario Secundario Terciario especificado nuevo 

Guayas 1.220.389100,0 203.766 211.442 647.500 147.745 

Guayaquil 780.268 63,9 34.467 151.019 481.097 106.798 

Camara de Turismo del Guayas 
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En alios recientes se ha visto Ia entrada de varios inversionistas j6venes, 

quienes usan como estrategia Ia uni6n de varios socios para reunir mas 

facilmente el capital necesario y asi iniciar el negocio en un periodo corto de 

tiempo. 

Es asl como los j6venes estan tomando gran protagonismo en las 

inversiones del sector turistico, tambil3n los restaurantes y bares reconocidos 

estan ampliando el numero de sus franquicias y ganando cobertura y 

clientela rapidamente. 

Salir a distraerse por las noches 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 bar cafe un espacio para socializar y hacer negocios. 

Esta afirmaci6n corrobora que el turismo en Ecuador y en particular en 

Guayaquil esta en crecimiento y representa una opci6n bastante atractiva 

para invertir en el pais. 

Afortunadamente en Ecuador ya estamos viviendo todo su esplendor 

este creciente interes por los bares y restaurantes y sus asuntos. Existe 

ahora en nuestro pais una notable cantidad de chefs y bartenders que sacan 

Ia cara por Ia naci6n y ya empiezan a ser reconocidos mas alia de nuestras 

fronteras, convirtiemdose en figuras. 
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1.3 ANALISIS DEL MERCADO ESPECiFICO 

PRODUCTO I SERVICIO 

CLIENTES 

Artemisa, esta dirigido a las mujeres que vivan en Guayaquil, via 

Samborondon, y que sean de nivel social media alto en adelante, entre las 

clientas estaran mujeres de distintas edades, j6venes y adultas (18-65 anos.) 

El mercado objetivo al que va dirigido este Cafe Concert Bar, exclusive 

para mujeres es el siguiente: 

>- Mujeres que aprecien y disfruten de shows en vivo y un ambiente 

agradable con una atenci6n esmerada y personalizada . 

);;> Su niche estara conformado par mujeres exclusivamente. 

);;> Damas que tengan un nivel econ6mico social de media alto en 

adelante. 

);;> Tambien que les brinden una calidad de servicio y sabre todo Ia 

seguridad necesaria para sentirse a gusto. 

Las clientas del Cafe Concert Bar seran las consumidoras finales, ya que 

son quienes realmente probaran el producto dentro del Iugar. Toda Ia 

estrategia de mercadeo va dirigida a ese unico segmento y esto permite 

mayor efectividad en los procesos de marketing. 
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Estara ubicado en Ia Via a Samborondon, espec!ficamente en el Centro 

Comercial "LA PIAZZA" donde se encuentra Ia mayor!a de establecimientos 

de Alimentos y bebidas. 

~ Bares 15 27 112 
'· 

Cafeterias 40 48 51 

Establecimientos Gran des Medlanos Pequenos 

=c --- -
Restaurantes 162 213 

j_ 
1.137 

Total 217 288 1.300 

~ .. '*< .............. , ......... .. 
~-... ,~ 

--~ t,eos 

Camara de Turismo Del Guayas 

Tomando como referencia los datos publicados por el Institute Nacional de 

Estad!sticas y Censos (INEC) del ultimo censo efectuado en el 2010, se 

encontr6 que Ia poblaci6n de Guayaquil fue de 2.526.927 habitantes. 

Actualmente Ia ciudad de Guayaquil tiene una poblaci6n flotante con Ia que 

alcanza los 2.634.016 dentro de su area metropolitana de habitantes, 

teniendo en cuenta una tasa anual promedio de crecimiento poblacional de 

2,70%. Segun eiiNEC, Samborondon pas6 de 45.476 habitantes en el censo 

de poblaci6n y vivienda 2001 a 67.590 en 2010. Para el alcalde Jose Yunez 

Parra, el cant6n tiene alrededor de 200.000 personas. 
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Cant6n Daule 

Creclmlento 

Poblacional 

3,20% 

A flo 

2001 

2002 

2003 

2004 

2005 

2006 

2007 

2008 

2009 

2010 

Mujeres 

41.742 

43.078 

44.456 

45.879 

47.347 

48.862 

50.426 

52.039 

53.705 

55.423 

Crecimlento 

Poblacional 

6,70% 

Aiio 

2001 

2002 

2003 

2004 

2005 

2006 

2007 

2008 

2009 

2010 

Mujeres 

90.522 

96.587 

103.058 

109.963 

117.331 

125.192 

133.580 

142.530 

152.079 

162.268 

Creclmiento 

Poblacional 

2,400-' 

Ano 

2001 

2002 

2003 

2004 

2005 

2006 

2007 

2008 

2009 

2010 

Mujeres 

1.040.598 

1.065.572 

1.091.146 

1.117.334 

1.144.150 

1.171.609 

1.199.728 

1.228.521 

1.258.006 

1.288.198 

Y por sectores urbano y rural de cada uno de los cantones: 

TOTAL DE MUJERES POR CANTON Y POR SECTOR 

CA 

DAULE 

URBANO-RURAL2010 

MUJERES 

41.742 

90.522 

1.040.598 

22.687 

Fuente : INEC 
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URBANO 

21.445 

158.870 

1.289.671 

6.799 

RURAL 

33.980 

3.399 

32.039 

21.854 

Crecimiento 

Poblacional 

2,70% 

Ano 

2001 

2002 

2003 

2004 

2005 

2006 

2007 

2008 

2009 

2010 

Mujeres 

22.687 

23.300 

23.929 

24.575 

25.238 

25.920 

26.619 

27.338 

28.076 

28.834 



• ATRIBUTOS 

Artemisa Sera un Cafe Concert Bar exclusive para mujeres, se destacara 

por el atractivo visual de las bebidas y comidas en Ia variedad de los mismos, 

en el servicio, y en Ia informacion dada a los clientes por parte de meseros. 

1.4 NOMBRE 

El nombre del Cafe Concert Bar es Artemisa; se seleccion6 este nombre 

por que en Ia mitologia griega Artemisa (Diana para los romanos) es Ia hija 

de Zeus y Leto, ademas hermana gemela de Apolo. 

Artemisa, Ia diosa de Ia caceria y los animates 

salvajes 

La diosa Artemisa era una de las tres 

diosas virgenes del Olimpo, hermana gemela 

de Apolo, reina de los bosques y de Ia caza, 

siendo identificada por los romanos como 

Diana. Tambien se considera a Artemisa Ia 

Luna, contrastando con su hermano gemelo 

Apolo, el dios del sol. Artemisa con diosa de 

Ia Luna 

Con el tiempo Artemisa tambien fue 

Representaci6n de Artemisa, Ia 

diosa de Ia caza, con sus perros. 

concebida como deidad de Ia Luna, en una extrana convivencia con Ia diosa 

griega Selene, a quien lleg6 a suplantar, y con Hecate, Ia diosa de las 

sombras lunares y de los abismos infernales. Esta compleja personalidad 

hara que Artemisa aparezca armada con un arco, como una joven con 

vestimenta de cazadora, a veces rodeada de j6venes doncellas, otras de 

animales j6venes o tocada de cuernos en forma de media luna. 
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1.5 LOGO 

1.6 LOCALIZACION GEOGRAFICA DE LOS CLIENTES 

El CAF~ CONCERT BAR ARTEMISA se ubicara en Ia zona norte, VIA 

SAMBORONDON, EN EL CENTRO COMERCIAL LA PIAZZA. 

Se escogi6 esta zona debido a sus caracteristicas: " VIA 

SAMBORONDON ha pasado de ser un SECTOR POCO VISIT ADO a ser el 

centro EMPRESARIAL MUY IMPORTANTE DE LA PROVINCIA. Cuenta con 

mas de 20 restaurantes en pocas cuadras, por lo anterior se considera a 

ESTE SITIO, como Ia ubicaci6n objetivo. 

Se reconoce que La Via a Samborond6n es por antonomasia un Iugar 

para el buen comer en Ia ciudad, y su fama ha traspasado las fronteras 

sectoriales Fortalecer espacios como estes ha generado que se piense 

realmente en Ia idea del turismo gastron6mico para nuestra ciudad. 
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LA VIA SAMBORONDON es un fen6meno unico, debido a Ia cantidad de 

establecimientos de BARES Y COMIDAS que comprende por metro 

cuadrado. 

Recorrer La Via a Samborondon implica deleitarse con todo tipo de 

comida internacional , de autor, fusi6n, entre otras, en medio de un ambiente 

calido; es principalmente por esta raz6n y por otras mas que Ia via 

Samborondon es el mercado objetivo, puesto que hoy en dia presenta varias 

caracteristicas que lo marcan como un buen punto estrategico. 
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1. 7 CONCEPTO DEL PRODUCTO 0 SERVICIO 

En un cafe concert bar no s61o se ofrece un portafolio de productos sino, 

un servicio. 

Oentro de los productos que se ofrecen se encuentran los cocteles, cafes, 

piqueos, entradas y bebidas .. .. 

Per otro lade el servicio que se ofrece es un proceso que va desde que el 

cliente entra al Cafe Concert bar hasta cuando se retira del mismo. Es muy 

importante destacarse en ambos aspectos ya que de esa forma se podra 

satisfacer al cliente, asi mismo es necesario mirar las debilidades que podra 

tener el cafe concert bar, para poder de esta forma implementar estrategias 

correctivas. 

Siendo estes s61o algunos de los aspectos mas importantes dentro del 

producto que en este case mas que el producto ffsico, lo que se esta 

vendiendo es un servicio, una experiencia, y es necesario hacer lo mejor, 

para que sea Ia mejor de todas. 
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La estrategia diferenciadora del Cafe Concert Bar Artemisa sera el color Ia 

armenia y Ia apetitosidad de los platos, Ia variedad de los mismos, Ia 

simpatia- rapidez, y eficacia del servicio, y Ia mejor disponibilidad por parte 

de meseros y chefs para brindar asi Ia informaci6n requerida por los clientes. 
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1.8 ESTRATEGIAS DE PRECIO 

El precio es el elemento de Ia mezcla de marketing que produce ingresos; 

los otros producen costas. El precio tambien es unos de los elementos mas 

flexibles: se puede modificar rapidamente, a diferencia de las caracteristicas 

de los productos. 

~C6mo se comparan sus precios con los de Ia competencia?, ~Se pueden 

subir los precios sin que los clientes lo resientan?, estas son s61o unas de las 

muchas preguntas que es necesario hacerse a Ia hora de fijar el precio. 

El precio siempre ha sido 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 

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. 

Con base en los resultados obtenidos en las encuestas, y Ia estrategia de 

precios basada en Ia competencia, Ia cual consiste en establecer precios 

similares a los que los competidores cobran por productos similares. 

El Cafe Concert Bar 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 y esto aumenta el valor del 

establecimiento asi como de su producto. 
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Frente a los restaurantes de Ia competencia, el precio de los platos y de 

bebidas de Artemisa 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 case 

dejen de ir al restaurante. El objetivo es que tener cada dia mas clientes. 

Es igualmente necesario saber que dentro del precio de cada Producto, 

se debe incluir, Ia composici6n del mismo, es decir el costo de los 

ingredientes incluidos, del servicio prestado, de Ia Mana de Obra, de los 

servicios publicos que se utilizan en Ia preparaci6n, entre otros. 
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LIST A DE PRECIOS 

Precios 

Jack Daniels 

Jose Cuervo 

Vodka Finlandia 

Cocteles 

Sex on the beach 

Margarita 

Cafes 

Cappuccino 

Express 

Piqueos 

Tostada con guacamole 

Tablita Mixta 

Bebidas Soft 

Gaseosas 

Agua 

Jugos Naturales 

40 

$ 70, 20 

$41 140 

$32, 40 

$5, 49 

$5, 42 

$2, 26 

$ 1, 80 

$2, 89 

$12,51 

$1 .20 

$ 0.80 

$3, 20 



1.9 ESTRATEGIAS DE VENTAS 

Esta faceta del marketing se concentra en el cliente una vez que este ha 

decidido visitar su bar. Su equipo de ventas es el personal de servicio de Ia 

llamada parte delantera, que puede influir notoriamente en lo que los clientes 

pidan y en cuanto gastan. Un buen mesero es capaz de hacer que sus 

ingresos eng rosen directamente el balance .... El tiempo y esfuerzo que usted 

gaste apoyando a sus meseros bien vale Ia pena 

Esta es un elemento clave en el exito de cualquier negocio porque 

representa Ia forma c6mo logra aumentar o maximizar el nivel de beneficios 

para Ia misma. 

Por lo general Ia estrategia de ventas responde a estos interrogantes, 

(,C6mo se deben maximizar los beneficios?, y i,C6mo se puede ofrecer a los 

clientes lo que ellos quieren y/o necesitan de manera que se maximicen los 

beneficios? 

A parte del servicio, el ambiente 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 Cafe Concert Bar tendra 

un ambiente tranquilo, pero al mismo tiempo alegre. 

La estrategia de ventas a utilizar sera Ia de 

diferenciaci6n del producto que se ofrece respecto 

al de los rivales, esta se hara por medio del atractivo 

visual en los Cafes y cocteles, los cuales ofreceran 

cierta uarquitectura", en cuanto a su color, armonia y 

apetitosidad, como tambien en su variedad . 
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1.1 o ESTRA TEGIAS DE PROMOCI6N 

Una buena campana de relaciones publicas es otro punta clave en Ia 

estrategia de marketing: La cual se puede hacer con Ia ayuda de un 

profesional en Ia materia o sin ella, una buena campar"ia de relaciones 

publicas puede conseguir Ia clase de cubrimiento que los cafe -bar buscan. 

• Imagen Corporativa 

Las estrategias de promoci6n son muy importantes, ya que a traves de 

esta es como se conoce el Cafe Concert Bar 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. 

PAGINA WEB 
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Artemisa utilizara estrategias, Ia cual una de elias sera de implementar un dia 

a Ia semana (viernes) descuentos en sus postres y piqueos. 

Asi mismo se alquilara el Cafe Concert Bar para eventos sociales, 

empresariales o de promoci6n de vines y bebidas, esto no s61o con el fin de 

darse a conocer, sino con el prop6sito de aumentar las ventas, y despertar el 

interes por el negocio, teniendo clare que se escogeran eventos acordes con 

Ia filosofia de Ia empresa, para que asi no se pierda su estilo, y el sentido del 

mismo, se realizaran 2 shows en el mes de artistas nacionales y de 3 a 4 

presentaciones de artistas internacionales at ano en un futuro cercano . 

COSTOS POR EVENTOS 

Dentro de los servicios que presta Artemisa, se aliaden los de 

presentaciones en vivo de artistas nacionales e internacionales de diferentes 

tipos de musica por ella ponemos a consideraci6n nuestros valores a saber: 

1. Entrada por presentaciones en vivo: dependiendo del artista teniendo 

en promedio un coste de $25 minimo de consume. 
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2. Casto par alquiler de local y sus servicios para diferentes 

celebraciones como cumpleanos, etc. Ofreciendo paquetes de 

diversos costas teniendo como promedio de costa $300, los precios 

pueden variar de acuerdo al numero de personas y consume que se 

llegue a un acuerdo con Ia empresa Artemisa. 
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1.11 ESTRATEGIAS DE SERVICIO 

La estrategia de servicio es muy importante ya que es una forma de 

producto que consiste en actividades, beneficios o satisfacciones que se 

ofrecen a Ia venta y que son basicamente intangibles y que no tienen como 

resultado Ia obtenci6n de Ia propiedad de algo. 

La estrategia que se va a utilizar en el Cafe Concert Bar es una oferta 

hfbrida, Ia cual consiste en bienes y servicios por partes iguales, esto 

significa que el cliente lo que busca es productos de calidad , atenci6n 

personalizada con un excelente servicio, ya que con un buen servicio el cafe 

concert bar va alcanzar una posicion s61ida en el mercado objetivo que 

escoja. 

Por otro I ado los meseros, chef' , entre otros de ben interactuar 

eficazmente con los clientes para que asf este quede satisfecho con el 

servicio durante su estadfa en el cafe concert bar. 

olli.'lr.n: lo.J ,,~(iiii:'(J.'Wft\:[ui".:11uu.\ t J 
1~ ·r J { •.::! n:tt:.;:t:Jtfpdtt'fl 

~~fA:J.y 
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VARIABLES A CONSIDERAR: 

);> Calidad interna del servicio: Se debe seleccionar y capacitar a los 

empleados que hagan parte del cafe concert bar, que el cl ima 

organizacional sea buena, ya que este es el que refleja las actitudes, 

comportamientos y satisfacci6n de los empleados tanto en Ia 

organizaci6n como en el trato que le da a los clientes. 

);> Empleados satisfechos: Cuando los empleados esttm satisfechos con 

el trato que Ia organizaci6n 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 cafe concert bar y lo 

recomiendan a sus amigas. 

En Artemisa lo mas importante en el servicio sera que sea expedito y 

atento, con el cual el cliente pueda sentirse relajado y disfrutar de su comida, 

bebidas y de Ia conversaci6n con sus companeras de mesa. 

Es por esto que se enfocara en un buen servicio, uno en donde lo 

principal sea proporcionar no interferir, el disfrute de una excelente comida, 

buena bebida, y una buena campania; igualmente Artemisa se asegurara de 

que sus clientes sean tratados solo con el correcto nivel de familiaridad, 

saludar cordialmente es lo que se busca, el personal nunca se involucrara en 

Ia conversaciones de los clientes, ya que esto puede llegar a ser molesto, 

para los clientes. 
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Punto clave: Es mucho mas facil mantener un cliente contento y que 

promueva su restaurante o su bar que lidiar con un cliente insatisfecho que 

hablara mal de usted y de su negocio en todas partes. Siempre que sea 

posible, resuelva todas las quejas antes de que el cliente salga de su local. 
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ESTRATEGIAS A PROMOVER PARA LIDIAR CON LOS 

CLIENTES 

Normas para los empleados en Artemisa 

~ Aceptar este trabajo como un desatro para poder de esta forma 

prestar un servicio excelente. 

~ Escuchar cuidadosamente las peticiones de los clientes y responder 

con una sonrisa, jamas con una actitud negativa. 

~ Responder y atender tan pronto como sea posible a todas las quejas 

de los clientes. 

~ Se requiere que haya un trabajo en equipo, y no cada uno por su 

parte; para que de esta forma se genere un sinergia, Ia cual traera 

mejores resultados. 

El servicio extraordinario es una actitud. Es un esfuerzo extra, un esmero 

extra. Es hacer bien las cosas pequeiias, utilizar los detalles para ser 

diferentes, luchar por Ia perfecci6n. Es servir a un cliente a Ia vez, escuchar 

atentamente, interpretar lo que no se dice, tanto como lo que se dice y hallar 

Ia manera de proporcionar valor, de complacer al cliente en el instante. 

48 



1.12 COMPETENCIA 

La competencia global para un Cafe Concert Bar, son todos los demas 

bares y establecimientos que ofrecen cualquier tipo de comida y bebida, 

dado que una persona puede decidirse por ir a comer hamburguesas en un 

restaurante familia r de ira un Cafe Concert Bar, en cualquier momento. 

Aun asl, 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 Cafe Concert Bar, dado que es una alternativa 

diferente y novedosa que nose habia visto en Ia ciudad. 

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 bar y restaurante de Ia Via a Samborondon, seguido 

posteriormente por un analisis de los competidores directos del restaurante, 

que son los bares de Ia ciudad. 

Para analizar a Ia competencia y ver en que nos parecemos y en que nos 

diferenciamos podemos utilizar los siguientes parametres: 

)- Imagen. La percepci6n que tiene Ia gente sobre nuestro 

producto. 

~ Precio. Alto o bajo de acuerdo al mercado. 

~ Servicio. En cuanto a Ia atenci6n al cliente. 

,. Ventas. Volumenes de ventas 

~ Notoriedad. Que tanto conoce Ia gente mi producto. 
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COMPETIDORES DIRECTOS 

Los competidores directos son aquellos que ofrecen un mismo servicio y 

producto llegando al mismo segmento de mercado. 

Mediante una investigaci6n de mercado se pudo detectar y comprobar 

que Artemisa no tiene ningun competidor directo ya que ofrece el servicio 

exclusive para damas. 

so 



COMPETIDORES INDIRECTOS 

Los competidores indirectos ofrecen un servicio y producto igual al 

nuestro pero a un segmento de mercado diferente. 

FUSSION CAFE 

CAFE 

Locai2B 

TELEFONO 

2368086 

WHITE 

Local8.3 

TELEFONO 

099429595 

PARA CORTARSE lAS VENAS 

Local8,4 

TELEFONO 

2833555 
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1.13 DEFINICION DEL MERCADO OBJETIVO Y TIPO DE 

INVESTIGACION 

Mercado Objetivo y Ubicaci6n de Clientes Potenciales 

El mercado objetivo esta conformado por MUJERES que buscan probar 

nuevas sensaciones y nuevos plates, con un poder adquisitivo medic-alto . 

RECOLECCION DE DATOS 

Metodologia de Recolecci6n de Datos 

Cuantitativa : Se realizaron 400 encuestas donde se evaluaron : habitos, 

frecuencias, preferencias, comportamientos y gustos. Estas encuestas se 

#!'· "':!' ; · • : aplicaron principalmente mediante encuesta personal. 
t .:,.'- . \. . .•. 

• 
~·a.--. ..... ... 

· Cualitativa: Se realizaron observaciones en los diferentes cafes de Ia . \ 

• ... zona . y se recolectaron datos sobre servicio al cliente, calidad de menus, 

entre otras. 

Herramienta Utilizada para Ia investigaci6n 

La herramienta que se utiliz6 para realizar el pertinente estudio fue Ia 
~,. . .... _ ......, . ...... J ....... . _ "~ ......... ..._... 

encuesta. ... 

Se define.~ la encuesta como "una recopilaci6n de datos que se obtienen 

. fit. -:-~ .. , med~a11~: una consulta. y hace referencia a cualquier aspecto de Ia actividad 

humana". en este caso, sabre restaurantes. 
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DEFINICI6N DE LA MUESTRA 

El procedimiento para Ia determinaci6n del tamafio de Ia muestra es 

mediante el uso de Ia f6rmula para muestreo proporcional, cuando no se 

conoce Ia probabilidad de ocurrencia. 

Primero se debe determinar si el universe es finite o infinite. Para nuestro 

case el tener que encuestar a personas de una ciudad representa un 

universe finite , es tambien clare que no se puede precisar un valor exacto, 

debido a que Ia poblaci6n de Guayaquil supera a las 100.000 personas, 

procedimos a aplicar las f6rmulas para el calculo de Ia muestra con una 

poblaci6n infinita. 

Gratico. Poblaci6n de Guayaquil, para Ia definici6n de Ia muestra. 

Zona Poblaci6n de Guayaquil 

Norte: 612.300 

Sur: 912.260 

Este: 812.387 

Oeste: 663.053 

Total : 3'000.000 

Cuando no se conoce el porcentaje de personas, usuaries o 

consumidores de un producto o servicio, a P se le da un valor maximo que es 

de 0,5, lo mismo que a Q que son los literales empleados para determinar 

ocurrencia o no ocurrencia de un evento. Se determina el error maximo que 

puede aceptarse en los resultados, maximo en un 6%, ya que variaciones 

mayores hacen dudar de Ia validez de Ia informaci6n. 
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TAMANO DE LA MUESTRA 

Obtenemos entonces Ia siguiente formula: 

n = 4 PO 

e al cuadrado 

n= tamario de Ia muestra 

P= probabilidad de que el evento ocurra (50%) 

Q = probabilidad de que el evento no ocurra (50%) 

E = error permitido 

Nivel de Confianza (Z) 

Para este factor se utilizara un nivel de confianza del 95%. 

n = ((4) *(0.5)*(0.5))/(0.05)2 

n = 400 
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1.14 ENCUESTA 

1. (,Cual es el tipo de establecimiento de vida nocturna que usted 

frecuenta? umerar en orden de importancia. 

o Bares 

o Discotecas 

o Cines 

o Restaurantes 

o Tabernas 

o Otros ____________________________________ _ 

2. (,En que sectores usualmente estan los establecimientos que usted 

frecuenta? Numere en orden de importancia. 

o CEIBOS 

o Samborondon 

o Kennedy 

o Urdesa 

o Centro (Zona Rosa) 

o Otros. ____________________________________ ___ 

3. l,Cual es el factor mas importante en su decision, a Ia hora de escoger 

el tipo de entretenimiento nocturne? Numere en orden de lmportancia. 

o Precio 

o Cal idad y asistencia en el servicio 

o Comida 

o Horario 
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o Cercania al trabajo _ 

o Cercania a su urbanizaci6n 

o Otros ---------------------------------------

4. (.En que horario usted asiste a centros de sano entretenimiento? 

o Entre 6:00PM. A 8:00PM 

o Entre 8:00PM a I 0:00 PM 

o I 0:00 PM en adelante 

5. ;,Cual es su consumo promedio en los establecimientos que frecuenta? 

o De$ 10 a 15 

o De$ 15 a$ 20 

o De$ 20 a mas 

6. ;,Conoce usted algU.n tipo de establecimiento que brinde un ambiente 

de bar cafeteria que sea exclusivo para damas? 

o Si No 

7. (.Esta de acuerdo que exista un cafe-bar exclusivo para damas con 

presentaciones en vivo de artistas nacionales? (.Por que? Numere en 

orden de Importancia. 

o o hay un Iugar exclusivo para mujeres 

o Presentaci6n de Artistas 
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o Las mujeres salen solas _ 

o Para compartir con amigas _ 

8. (,Que tipo de musica prefiere escuchar con sus ami gas? 

o Romanticas 

o Pop 

o Rock 

o Merengue 

o Salsa 

o Hip Hop 

o Electr6nica 

o DE TODO UN POCO 

.. 
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ANALISIS DE LAS ENCUESTAS 

El analisis 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. 

Las encuestas se aplicaron a personas en Ia Via Samborondon y 

aledanos, estas se realizaron a j6venes, y a adultos, no hay un rango de 

edad especifico, ya que Artemisa quiere atraer a mujeres adultas de todas 

las edades. 

Despues de realizar las encuestas, se obtuvieron los siguientes 

resultados: 

ENCUESTADAS: 400 MUJERES 

EDAD E TRE: 18 Y 65 ANOS 

OCUPACION: ESTUDIANTES, TRABAJAOORAS Y AMAS DE CASA 
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1. A B c D 

56 84 95 165 

El tipo de establecimiento mas visitado como distracci6n o entretenimiento 

nocturne, fueron elegidos los restaurantes par tratarse de un Iugar mas para grupos 

donde consumen alimentos y bebidas a Ia vez. 

2. A B c D E F 

42 75 33 112 138 

La zonas mas concurridas con atracciones nocturnas en su mayoria 

se ubican en Ia zona Rosa de Guayaquil donde es considerado Ia zona de 

bares y de vida nocturna comun de Ia ciudad. 
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3. A B C D E F G 

280 90 21 0 8 1 0 

El precio y Ia calidad son los factores determinantes al hora de decidir par 

visitar un establecimiento nocturne. 

4. A 8 C 

103 162 135 

El horario de asistencia a centres de entretenimiento de entre las 8pm a 

1 Opm resulta ser el de mayor afluencia. 
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5. A B c 

97 218 85 

Las encuestadas estan dispuestos a consumir en promedio entre 15 a 20 

d61ares americanos por un servicio de buena a muy buena. 

6. A B 

10 390 

Estes resultados nos permiten saber que las mujeres reconocen que no 

existe un Iugar exclusive para elias y coinciden que seria una alternativa casi 

necesaria. 
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7. A 8 C D 

233 81 50 36 

Las mujeres comparten Ia idea de Ia creaci6n de un bar exclusivo para 

elias, tomando en consideraci6n todos los puntos consultados. 

8. A 8 C D E F G H 

65 28 12 17 20 40 60 158 

.. a. Homantlcas 

.• :: . 16% 

7% 
• b. Pop 

3<1. .o 

·~ 
• c. P.ock 

4% - d. Merengue 

5% • e. Salsa 

• f. Hip Hop 

El tipo de musica de preferencia de las encuestadas esta mayoritario para 

Ia miscelanea, es decir de todo un poco. 
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Con las encuestas se pudo ver que las mujeres si estan 
familiarizados con el sano entretenimiento nocturne 40%, y las que no 
conocian del tema se vieron interesadas en ir a un cafe concert bar de 
este tipo 98%. Esto representa una oportunidad para Artemisa dado 
que las personas se encuentran abiertas a conocer uno nuevo. 

A pesar de Ia alta oferta de restaurantes que hay en Ia via de 
Samborondon, el porcentaje de demanda todavia es mayor y esta 
situaci6n le da a Artemisa, Ia posibilidad de entrar a este gran 
mercado con altas posibilidades de conquistar un mercado que 
todavia no ha sido explotado. 

Como demuestra el analisis realizado, el proyecto es atractivo y 
tiene un gran potencial dentro del mercado de entretenimiento en Ia 
via de Samborondon. 

Basandose en el analisis de las encuestas se planifica y organiza 
Ia estrategia de mercadeo de una manera eficaz, orientando el 
proyecto hacia sus objetivos estrategicos pero siempre pensando en 
el cliente. 
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1.15 ESTRA TEGIAS DE MERCADO 

Una compaliia tiene ventaja competitiva cuando cuenta con una mejor 

posici6n que los rivales para asegurar a los clientes y defenderse contra las 

fuerzas competitivas . 

. ARTEMJSA 

La estrategia para penetrar el mercado pretende aumentar Ia 

participaci6n del mercado que corresponde a los productos o servicios 

presentes, por media de un esfuerzo mayor para Ia comercializaci6n. 

Esta estrategia considera que hay que mantenerse en el estado actual 

del negocio y consiste en aumentar las ventas de los productos 

existentes en los mercados actuales. 

64 



Esta es un tipo de estrategia que se logra generalmente con un 

amplio esfuerzo de marketing, mediante un aumento en Ia publicidad o 

en Ia distribuci6n, y tambien podria ser mediante una reducci6n de 

precios. 

Cabe destacar que en mercados donde existe poco crecimiento no 

resulta facil esta tarea debido a que todo el mercado esta repartido 

entre Ia competencia y Ia empresa, y si del ciento por ciento de las 

ventas, se tiene un porcentaje determinado, aumentar Ia cuota 

requerira, en terminos generales, que se aumente el consume de los 

productos o persuadir a los usuaries de Ia competencia para que 

sean ahora nuestros cl ientes, de tal manera que el pastel (que sigue 

siendo el mismo}, sea redistribuido de una manera mas favorable para 

nuestra empresa. 

Revista 
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2. ANALISIS PEST 

2.1 ANALISIS POLITICO 

Una y otra vez, cada cierto tiempo, se manifiestan en el pais 

diversos problemas irresueltos expresando asi su vigencia y sus 

requerimientos de atenci6n. 

La reciente crisis econ6mica y financiera internacional, que aun 

amenaza a Ia economfa del pais, ha puesto en claro que cuando se 

deja que el mercado actue por si solo, puede causar las crisis mas 

devastadoras. 

El Gobierno de Ecuador, anunci6 que fijara por decreta los precios 

de ciertos productos que, a su parecer, son manipulados por 

especuladores con Ia intenci6n de desestabilizar a su Gobierno. El 

Gobierno prepara una Ley Antimonopolio que busca contrarrestar Ia 

influencia de los grupos econ6micos mas poderosos. 

El Presidente Rafael Correa manifesto lo siguiente: Cuando existe 

poder de mercado, Ia respuesta es Ia regulaci6n (de precios), asi que 

si tenemos que poner precios oficiales a ciertos productos con los que 

se esta especulando los pondremos y afiadi6 que adoptara medidas 

contra Ia especulaci6n porque es Ia manera que tienen los grupos de 

poder para desestabilizar 

En las ultimas decadas, en particular, Ia amenaza mas seria a Ia 

gobernabilidad democratica esta representada por Ia aparici6n de 

ciertos "movimientos sociales" que someten al Estado a una 

sobrecarga de demandas que no esta en capacidad de satisfacer en 
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tiempo y forma. La incapacidad de los gobiernos para responder a 

esas demandas incrementa el nivel de frustraci6n y agresividad de 

quienes integran estes movimientos. 

Artemisa se ve afectada bajo ciertas poli~icas de gobierno que 

resultan restrictivas para el desarrollo favorable del servicio de centres 

de entretenimiento. 

Dentro de los ultimos decretos se senalan Ia prohibici6n de fumar 

en sitios cerrados, el horario de atenci6n que se reduce a las 2:00 a m 

y el aumento en los aranceles de los licores con lo cual perjudica 

directamente al sector en que se desenvolvera Artemisa. 

Estes aspectos condicionan el consume de los servicios que presta 

este segmento del turismo en el Ecuador, per lo que en un principia 

se deberan ajustar o tamar medidas que se puedan aplicar para 

contrarrestar estas desventajas. 

Fumar en sitios cerrados sera prohibido 

Segun Ia nueva ley, Ia prohibici6n de fumar en espacios cerrados 

incluye a discotecas, bares y mas centres de diversion, afirm6 el 

presidente de Ia Comisi6n de Salud de Ia Asamblea, Carlos Velasco, 

tras Ia aprobaci6n del proyecto que regula y controla el consume de 

tabaco en el Ecuador. 

La Ley, segun Velasco, prohibe crear sitios exclusives de 

fumadores en aquellos espacios declarados ciento per ciento libres de 

humo, ni siquiera en los aeropuertos y menos aun en las instituciones 

del Estado y privadas de acceso publico. 
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Las personas que quieran fumar en lugares cerrados, cuando se 

traten de bares o discotecas, deberan salir a un espacio abierto del 

local en que se encuentren. 

Toda persona que consuma tabaco en lugares definidos 100% 

libres de humo sera sancionada con $ 66, que corresponden al 25% 

de una remuneraci6n basica unificada. lgualmente seran sancionados 

los servidores publicos que incumplan esta ley. 
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2.2 ANALISIS ECONOMICO 

Ecuador se ubica dentro de los paises que durante los primeros 

meses del 2011 , ha registrado un crecimiento positivo de hasta dos 

digitos en cuanto a llegadas de turistas extranjeros. Asi lo dio a 

conocer Ia Organizaci6n Mundial del Turismo (OMT) en un 

comunicado de prensa, difundido en su pagina WEB. 

Mediante una publicaci6n del Gobierno del Ecuador por parte del 

departamento correspondiente nos manifiesta con certeza que Ia 

economia del pais creci6 en un 5,1% en el a~o 2011 y que 

aumentara en un 5,2% en el ano 2012. 

Entre los principales mercados emisores registrados en el periodo 

enero-marzo de 2010 se encuentran Estados Unidos, Colombia y 

Peru, con una importante participaci6n 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 pais, con 

valores porcentuales relatives de 4,66; 2,39; 1,84; y 1,62%, 

respectivamente. 

Guayaquil sigue creciendo y el area en el que se pretende llevar a 

cabo el proyecto tiene de por si un alto grado de vida nocturna como 

se puede ver en Ia calle en las noches y en horas de Ia tarde alto 

numero de personal de bancos y otros establecimientos aledanos a 

los que se les puede recibir en el local. 

El manejo administrative y econ6mico de Artemisa refleja Ia 

situaci6n econ6mica del pais teniendo en los ultimos meses variables 

como son: el alza en el costo del consumo eh~ctrico para locales 
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comerciales y zonas residenciales, restricci6n en los horarios de 

atenci6n de bares y discotecas, aumento en los aranceles de 

importaci6n de licores, elevaci6n de Ia tasa inflacionaria. 

Licores importados !Iegan al publico con alza de hasta 30% 

El plan para restringir las importaciones dispuesto por el Gobierno 

a traves del Consejo de Comercio Exterior e lnversiones (Comexi), y 

que rige desde el 22 de enero, contempla para los licores foraneos un 

recargo arancelario del 35%. 

Asi , partidas como el whisky y los vines espumosos que antes de Ia 

medida pagaban un arancel del 20%, ahora deben cancelar el 55%. 

Para los vodkas, que estaban gravados con el 30%, en cambio, el 

recargo representa un arancel del 65%. 

Esto a su vez implica que Artemisa se ve afectado en cierto grade 

debido a que debera elevar el coste de los servicios que va a ofrecer 

intentando mantener precios que se consideren accesibles para los 

consumidores finales. Y de esta manera mitigar el impacto de las 

reformas en aranceles de importaci6n. 
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2.3 ANALISIS SOCIAL 

Generalmente, los bares son un popular fen6meno social que ha 

marcado Ia cultura y las costumbres de numerosas generaciones. 

Tradicionalmente, los bares son lugares de encuentro y reuni6n 

informal, frecuentados a diario, generalmente por un publico masculine 

y femenino. 

En Ecuador, es comun que todo pueblo, barrio o incluso cada calle 

importante de una ciudad tenga uno o mas bares que son visitados de 

forma habitual por muchos turistas nacionales e internacionales 

sumados a los habitantes de Ia ciudad donde se hallan. 

A pesar de su marcada importancia como centro social, algunas 

personas consideran los bares un Iugar poco recomendable, 

sosteniendo que favorece el consume de bebidas alcoh61icas, tabaco 

e incluso adicci6n a vicios, y por tanto puede resultar en parte 

responsable de Ia proliferaci6n de las mismas, las cuales provocan 

numerosos problemas sociales. 

La incorporaci6n de Ia mujer al mercado laboral ha revolucionado 

todas las estructuras existentes. La mujer tiende cada vez mas a su 

propia autorrealizaci6n, a una independencia respecto del hombre. 

La inestabilidad en el mercado laboral, y el necesario proceso de 

autoformaci6n, propician el que las personas se vuelvan cada vez mas 

individualistas y esten cada vez mas tiempo fuera de sus hogares. 
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El CAFE CONCERT BAR 

Cafe-concert es un galicismo utilizado para hacer referencia a un 

establecimiento que es, a Ia vez, una sala de conciertos y un cafe. El 

publico acude a beber y, simultaneamente, presencia espectaculos 

musicales o teatrales. 

En Ia actualidad, el cafe-concert dio paso al llamado cafe musical, 

un restaurante en el que se presentan espectaculos musicales. Son 

frecuentes en las grandes capitales. 
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2.4 ANALISIS TECNOLOGICO 

Analisis de Ia tecnologla 

Las actuales caracterfsticas del ambito tecnologico de Ecuador lo 

han ubicado en el puesto 108 (entre 138 paises) del analisis realizado 

por el Foro Economico Mundial (FEM) sobre Ia capacidad de 

desarrollo y aprovechamiento de las tecnologias de Ia informacion y Ia 

comunicacion. 

El lnforme Global de Tecnologia (IGT) busca echar luz sobre Ia 

capacidad de los paises de beneficiarse de las nuevas tecnologias 

para sus estrategias de competitividad y Ia vida diaria de sus 

ciudadanos. 

Este analisis centrado en el uso y desarrollo tecnologico, permite 

vislumbrar a los paises mejor opcionados para ocupar Ia 'arena digital' 

espacio que ya se evidencia como el punto focal hacia donde los 

avances tecnologicos estan convergiendo el comercio, Ia informacion, 

Ia comunicacion y Ia discusion publica. 

IGT supone una voz de alerta para paises rezagados como 

Ecuador, cuyo companero de region Chile lo aventaja con 69 puestos. 

A nivel global -y regional- Ia capacidad tecnologica de Ecuador lo 

ubica en los puestos mas bajos, esto a pesar del evidente incremento 

en el uso de Internet (suba de un 3.3% entre 2008 y 201 0) y telefonia 

movil (suba de un 10.2% en el mismo periodo) en el pais, que indican 

los ultimos datos del Censo 2010. 
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Hace pocos meses el Presidente Correa oficializo Ia creaci6n del 

Ministerio Coordinador del Talento Humano, cartera que tiene entre 

sus ejes el impulso de Ia ciencia y tecnologla en el pals. 

El negocio contara con maquinaria de bar y cocina, no de 

primera mano ya que las autoras del proyecto han considerado que se 

puede obtener maquinaria de segunda mano con mucha vida util por 

delante a Ia mitad de su costa original. 

Adicional a esto muchos de los proveedores ofrecen su 

maquinaria con tal de comprometer al consumo mensual de sus 

productos y de Ia promoci6n de sus productos dentro del local. 
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2.5 ANALISIS NATURAL 

Artemisa siguiendo con Ia linea de preservaci6n y conservaci6n del 

medic ambiente aplicado en Ia actualidad, considera tamar las 

medidas necesarias para cooperar en Ia reducci6n de Ia 

contaminaci6n en el impacto ambiental. 

Es per ella que se ha invertido en maquinarias ahorradoras de 

energia y materiales biodegradables 

Artemisa tiene per objeto determinar y ejecutar medidas para 

proteger el entorno natural, asi como mantener las buenas relaciones 

con Ia comunidad, en general se cumplira con las siguientes medidas: 

Reducci6n de riesgos operacionales. 

- Correcta aplicaci6n del plan de contingencia. 

- Cuidado del recurso del suelo. 

- Cuidado del recurso agua 

- Cuidado del recurso aire, evitando emanaci6n de gases t6xicos 

- Manejo correcto de desechos s61idos peligrosos. 

La aplicaci6n de estas medias compensatorias al ambiente, asi 

como el cumplimiento del plan de manejo ambiental correspondera 

previa compromise con Ia entidad municipal. 
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2.6 ANALISIS PORTER 

ANALISIS DE LA INDUSTRIA 

Encontramos 5 fuerzas: 

1. RIVALIDAD DEL SECTOR: Algunos de los competidores directos 

tienen un mercado cautivo con una clientela fiel que le asegura una 

participaci6n en el mercado 

2. RIESGO DE INGRESO DE NUEVOS COMPETIDORES: El escenario 

mas probable presenta como competidores potenciales a quienes 

brindan el mismo servicio en Ia Via a Samborondon y planean 

expandirse a este mercado. No existen economias de escala, no 

existen altas barreras de ingreso de nuevos competidores al sector es 

posible. 

3. PODER NEGOCIADOR DE LOS PROVEEDORES: Debido a Ia gran 

cantidad de proveedores de los insumos mas utilizados y que como 

son marcas lideres ellos establecen el precio y quienes deseen 

adquirir sus productos deben pagarlo. Por lo tanto su poder 

negociador, respecto de Ia empresa es alto. 

4. PODER NEGOCIADOR DE LOS CLIENTES: AI existir un bajo costo 

de cambio los clientes tienen muchas opciones entre las cuales elegir 

para satisfacer sus necesidades de esparcimiento/alimentaci6n. 
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5. AMENAZA DE PRODUCTOS 0 SERVICIOS SUSTITUTOS: No es 

alta ya que como se trata de un Iugar que pretende satisfacer las 

necesidades de esparcimiento y entretenimiento, solo los 

competidores actuales o potenciales podrlan sustituirnos, o bien 

empresas que pretendan satisfacer uno u otro servicio. 
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3. ANALISIS DE LA EMPRESA 

3.1 MISION 

Artemisa va a ofrecer una nueva experiencia a su paladar, una mezcla de 

agradables sabores, en el mejor ambiente para distracci6n y entretenimiento. 

El compromise principal de Artemisa es y sera Ia satisfacci6n de las 

expectativas y deseos de los clientes, al ofrecerle una variedad de cocteles y 

productos de alta calidad junto a un servicio exclusive y personalizado a cada 

uno de sus clientes. 

VISION 

Posicionarse en el mercado en un corte plaza como el mejor y unico Cafe 

Concert Bar exclusive para damas; con Ia presentaci6n de artistas en vivo en 

Ia vfa Samborondon. Brindando productos de calidad, con un servicio 

oportuno y atenci6n personalizada, lider en innovaci6n de un nuevo local de 

sane esparcimiento y entretenimiento nocturne, que responda a cualquier 

rete del consumidor y de Ia competencia. 
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OBJETIVOS 

~ Satisfacer las necesidades y deseos de los clientes. 

> Ofrecer los mejores estandares en Ia presentaci6n de bebidas, 

cocteles y plates 

> Lograr el mejor ambiente !aboral con el fin de lograr un excelente 

trabajo en equipo. 

Valores de Ia Organizaci6n 

> El cliente es primero. 

> Excelencia a traves del mejoramiento continuo 

~ Sentido de pertenencia a Ia organizaci6n. 

~ Respeto mutuo. 

> Trabajo en equipo 

~ Los errores son tornados como oportunidad de mejoramiento 

~ Conducta etica responsable. 

~ Desarrollo de habilidades de liderazgo. 

~ Respetar a los empleados. 
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3.2 ANALISIS FODA 

Se puede hacer un analisis de Ia situaci6n de Artemisa por medic de Ia 

matriz FODA. 

Por otra parte se tiene que hacer Ia comparaci6n objetiva entre Ia 

empresa y Ia competencia para determinar fortalezas y debilidades, y hacer 

una exploraci6n del entorno que identifique las oportunidades y las 

amenazas que en el se presentan. 

FORTALEZAS: 

> Ser unico en el mercado de bares y restaurantes 

(Exclusive para Damas). 

OPORTUNIDADES: 

~ Sector de gran acogida por parte de turistas locales, nacionales e 

internacionales 

~ No tener competencia de otro negocio igual al mencionado 

> Tendencia por las personas por salir de casa a divertirse sanamente 

sin Ia necesidad de companfa del sexo opuesto. 
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,_. Es un concepto nuevo, en el cual Ia comodidad, diversion y poder 

compartir un rato agradable con un grupo de personas; con alta 

calidad de servicio y producto. 

DEBILIDADES: 

);> lnexperiencia por parte de los Socios en Administraci6n laboral 

AMENAZAS: 

);> El numero de bares y restaurantes nuevas que cada dia estan 

abriendo sus puertas. 

);> Medidas par parte del gobierno con Ia hora de atenci6n al publico 

(2am cierre) 

);> Fen6menos naturales y desastres eventuales debido al cambia 

climatico 

);> Oposici6n para Ia apertura del negocio por parte del sexo opuesto 
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GERENT£ 
GENERAl 

3.3 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL 

ORGANIGRAMA 

CAJERO 

MESEROS(l) 

ASlSUNT£ 
CONTABl£ 
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BARMAN 

HOSTESS 

CHEf 

SEGURn:~D 



La estructura del Cafe Concert Bar "Artemisa· se caracteriza par Ia 

autoridad, divisi6n del trabajo y delegaci6n de autoridades, pero se conserva 

Ia especializaci6n de cada parte en su funci6n especifica. 

ACCIONISTAS 

Estudiantes del 8vo semestre de Administraci6n de Empresas Hoteleras y 

Turisticas de Ia Universidad Cat61ica Santiago de Guayaquil. 

*DIANA ALVARADO 

*CARLA MOSCOSO 
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3.4 DEFINICION Y DESCRIPCION DE LOS CARGOS 

TIPO DE CONTRA TO LABORAL, POLfTICA LABORAL 

A termino indefinido. La caracteristica principal de este contrato es que no 

tiene definida Ia fecha de terminaci6n. Para Ia terminaci6n del contrato, de 

comun acuerdo, se recomienda pasar a Ia otra parte el preaviso al igual que 

en los demas tipos de contrato. 

En lo relacionado a Ia politica laboral, el horario de trabajo es desde antes 

de Ia apertura del local, a las 6 pm., hasta Ia hera de cierre de caja (12 pm 

entre semana y 2 a.m. los fines de semana), todo esto con el fin de realizar 

las labores de limpieza, compra de materia prima, y adecuaci6n del Iugar. El 

trabajo requiere del riguroso cumplimiento de dicho horario asf como de Ia 

eficiente realizaci6n de las tareas correspondientes, ya sea lo relacionado 

con el area administrativa o ayudando en Ia organizaci6n y funcionamiento 

del negocio. 

DESCRIPCION DE LOS PUESTOS 

GERENTE 

Personal a Cargo: Once (11) 

Educaci6n: 

,. Secundaria 

~ Profesional 

~ Entrenamiento en culinaria. 
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Descripci6n de Tareas: 

Dirigir y coordinar todas las actividades y los recursos a traves del 

proceso de planeamiento, organizaci6n, direcci6n, y control a fin de lograr los 

objetivos establecidos. Representar al restaurante frente a terceros. 

~ Direcci6n gastron6mica 

);;> Manejo de Personal 

> Manejo de Proveedores. 

);> Estados Financieros. 

ADMINISTRADOR 

Educaci6n: 

);> Profesional 

Descripci6n de Tareas: 

);> Verificar el stock antes de abrir y al cerrar 

> Revisar que todo el personal este debidamente uniformado 

);> Resolver todos los problemas q se presenten, internes o con los 

clientes 

);> Supervisar todos las areas de trabajo 

);> Se encarga de las relaciones publicas del local 
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CAJERO 

Educaci6n : 

~ Secundaria 

Descripci6n de Tareas: 

>- Tendra Ia alta responsabilidad de manejar el flujo de efectivo diario 

>- Cobrar las cuentas 

>- Cuadra caja 

ASISTENTE CONTABLE 

Las re11ponsabilidades principale son las siguientes: 

~ Manejo de clientes, n6mina, bancos y viatico . 

);> Coordinaci6n de la entrega de informaci6n a Ia empresa que realiza Ia 

contabilidad. 

>- Manejo de cuentas personales de la Gerencia General. 

ACTIVIDADES PRINCIPALES 

Actividades proveedores 

>- Recepci6n de facturas y comprobantes de retenci6n. 

);> Mantener el archivo de proveedores. 

);> Coordinar el pago a proveedores, fechas de vencimiento y valores 

de pago. 
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Actividades bancos 

> Custodia y emision de cheque en coordinacion con Ia Gerencia. 

> Conciliaciones bancarias. 

> Manejo del libra de bancos. 

> Manejo de papeletas de deposito y coordinacion del deposito. 

Actividades clientes 

> Recepcion diaria de cobranza causada por ventas de contado. 

> Archive de facturas secuenciales del cliente. 

> Manejo de facturas y comprobantes de retencion. 

Actividades nomina 

> Encargado del proceso de nomina que tiene que ver con el manejo de 

los ingresos, descuentos, bonos de alimentacion y alimentacion, 

seguros de asistencia medica, descuentos del lESS y retenciones de 

impuestos de los empleados. 

> Creacion de carpetas de empleados para registro de cedulas, 

documentos del lESS, contratos de trabajo, avisos de entrega, y 

cualquier otro documento relacionado con el empleado. 

> Elaboraci6n de memos de permisos. 

> Lleva el control de vacaciones y permisos, asi como de dias 

adicionales de trabajo. 
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Se encarga de hacer que las facturas sean autorizadas por las gerencias 

cuando se debe realizar una compra. 

HOSTESS 

};;> FUNCIONES 

El area de trabajo de un hostess, es Ia entrada principal, a su llegada 

debera revisar su area de trabajo y verificar que se encuentre limpia y 

en buenas condiciones, 

,. Tendra un estante, en el cual se encontrara un libro, especifico para 

el uso de registro de reservaciones, 

,. Recibir a los clientes con una calida bienvenida y siempre una sonrisa. 

~ Debera preguntar al cliente cuantas personas ingresaran y 

posteriormente anotar el nombre y el numero de personas que 

solicitan . lgualmente se le preguntara si requiere del area de 

fumadores. De esta forma, se asignara Ia mesa mas conveniente a 

sus necesidades 

Estara en contacto con el jete de meseros, ya que en ocasiones este 

le informara de espacios disponibles y se podra hacer mas agil el 

servicio 

88 



CHEF 

Personal a Cargo: (1) 

Supervisor: Gerente 

Educaci6n 

);> Graduado en Gastronomia 

Experiencia 

,. Minimo 2 alios de experiencia en una posici6n de alto nivel culinario. 

Traera ejemplos de los menus que ha creado y demostrara, mediante 

prueba de preparaci6n y degustaci6n de un menu que tiene habilidad 

para cocinar. Debera ser creative y tener excelentes destrezas 

comunicativas. 

Detalle de Tareas: 

,. Encargarse del cuidado de los equipos y utensilios en Ia realizaci6n 

de los plates. 

);> Coordinar las tareas de su ayudante de cocina eficientemente. 

,. Realizar Ia compra de materias primas. 

Criterios a Desempenar: 

,. Alta calidad de los plates. 

> Respetar los horarios de trabajo. 

> Eficiencia y eficacia. 
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> Uso adecuado de equipos y materias primas. 

Condiciones de Trabajo y Ambiente: 

> El ambiente de trabajo es Ia cocina. 

> Compartido con los ayudantes de cocina. 

Habil idades Fisicas: 

> Buena salud f isica y mental. 

> Condiciones de motricidad adecuadas. 

Condici6n del Cargo: 

> 25 a 45 alios. 

> Estado civil - no es relevante. 

AYUDANTE DE COCINA 

Supervisor: Chef- Gerente 

Educaci6n : 

> Estudios Secundarios. 

> Curse tecnico de cocina. 
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Experiencia: 

;, Tener al menos 2 arias de experiencia en algun restaurante 

reconocida, del mismo nivel, o en algun hotel. 

Detalle de Tareas: 

~ Colaborar en Ia realizaci6n de los platos. 

~ Higiene tanto de Ia cocina como de los instrumentos esenciales. 

~ Cuidado de los bienes de uso de Ia cocina. 

;, Cuidado de su sector de trabajo. 

Criterios a Desemperiar: 

);> Respetar los horarios de trabajo. 

~ Eficiencia, eficacia y capacidad de ayuda. 

;, Uso adecuado de insumos o ingredientes. 

Condiciones de Trabajo y Ambiente: 

~ El ambiente de trabajo es Ia cocina. 

~ Compartido con los demas ayudantes de cocina y el chef. 

Habilidades Fisicas: 

~ Buena salud ffsica y mental. 

~ Condiciones de motricidad adecuadas. 
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Condici6n del Cargo: 

~ 20 a 45 alios. 

~ Estado civil- noes relevante. 

JEFE DE MESEROS 

Personal a Cargo: Dos (2) 

Supervisor: Gerente 

Educaci6n : 

;, Estudios secundarios. 

Minimo algun curso tecnico de meseros. 

Experiencia: 

;, Minimo 2 alios en algun restaurante del mismo nivel. 

Detalle de Tareas: 

;, Organizaci6n adecuada del ambiente en que se desenvuelven. 

~ Control de los materiales y bienes del mismo. 

;, Recepci6n y acomodamiento de clientes. 

}> Conocimiento de vinos 

}> Coordinar el servicio y responsabilidades de cada mesero. 

~ Responder apropiadamente ante quejas de los clientes. 
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Criterios a Desempeiiar: 

~ Respetar los horarios de trabajo. 

~ Eficiencia y eficacia en coordinaci6n de tareas. 

~ Cuidado del salon. 

Condiciones de Trabajo y Ambiente: 

~ El ambiente de trabajo es principalmente el sal6n, pero tambien tiene 

contacto directo con Ia cocina. 

~ Compartido con los meseros. 

Habilidades Fisicas: 

,. Buena salud flsica y mental. 

,. Condiciones de motricidad adecuadas. 

Condici6n del Cargo: 

);> 25 a 40 alios. 

,. Cargas de familia - no es relevante. 

~ Estado civil- noes relevante. 
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MESEROS 

Supervisor: Jete de meseros -gerente 

Educaci6n : 

);>- Secundaria. 

,_ Carrera tecnica. 

Experiencia : 

);;> Tener experiencia previa en restaurantes, o en hoteles. 

);;> Cursos de capacitaci6n. 

Detalle de Tareas: 

);;> Orden y limpieza del recinto. 

);;> Cuidado de su sector de trabajo. 

);>- Atenci6n cordial y eficaz. 

);>- Debe reordenar su sector de trabajo despues del servicio. 

Criterios a Desemperiar: 

);>- Respetar los horarios de trabajo. 

);;> Eficiencia y eficacia. 

);>- Cuidado del salon. 

);>- Buena disposici6n para Ia atenci6n al publico 

);;> Respetar los pedidos y necesidades de los clientes. 

Responsabilidad y Deberes : 

);> Responsable y educado. 
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>- Responder apropiadamente ante quejas. 

;;;.. Excelente atenci6n . 

Condiciones de Trabajo y Ambiente: 

>- El ambiente de trabajo es el sal6n. 

>- Compartido con los demas meseros. 

Habilidades Fisicas: 

;;;.. Buena salud fisica y mental. 

;;;.. Condiciones de motricidad adecuadas. 

Condici6n del Cargo: 

;;;.. 20 a 40 anos. 

;;;.. Estado civil- noes relevante 

BARTENDER 

Caracteristicas personales 

>- Presentaci6n 
,.. Cortesi a 

;;;.. Puntualidad 

;;;.. Honestidad 

);> Buena Memoria 
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Relaciones Humanas. 

~ Buen trato 

~ Buena Imagen 

~ Discreto. 

Tecnicas y Experiencia 

~ Conocimiento del puesto y de gastronomla 

~ Conocimiento del centro de trabajo 

~ ldiomas. 

Funciones del Bartender. 

~ Organizar el Bar o sal6n de Bar. 

~ Cuidar de Ia limpieza. 

~ Preparar y servir o hacer servir los tragos ordenados. 

);> Supervisar Ia labor de sus ayudantes, aprendices. 

;.. Atender a los clientes. 

);> Controlar el stock de Bar y solicitar su reposici6n. 

SEGURIDAD 

Supervisor: Socios-gerentes 

Educaci6n: 

~ Estudios secundarios. 

~ Curso especializado+ capacitaci6n. 
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Detalle de Tareas: 

,. Vigilar dentro y fuera del establecimiento, procurando mantener Ia 

seguridad del 

Criterios a Desempeiiar: 

);> Respetar los horarios de trabajo. 

);> Cuidado de los bienes del local. 

,. Cuidado de los clientes y sus pertenencias. 

;.. Responsabilidad y Deberes: 

);> Mantener Ia calma y tranquilidad en case de problemas. 

;.. Llamar a Ia policia si ocurre algun siniestro. 

Habilidades Fisicas: 

;.. Buena salud flsica y mental. 

,. Condiciones de motricidad adecuadas. 

Condici6n del Cargo: 

);> 25 a 48 alios. 

;.. Estado civil- no es relevante. 
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3.5 ANALISIS, DESCRIPCION Y ESPECIFICACIONES 

DEL EMPLEO 

CONTRAT ACION 

Artemisa anunciara las vacantes tan ampliamente como pueda. Utilizara 

los medios escritos convencionales que pueden alcanzar una buena 

audiencia, pero da Ia misma forma pedira candidates a las escuelas que 

preparan personas para trabajar en bares 

Utilizara avisos de empleo en donde incluiran una breve descripci6n del 

tipo de restaurante, las condiciones del cargo, y demas; asi mismo se incluira 

un numero telef6nico al que podran llamar los interesados. 

SELECCION 

Una vez atraido el mayor numero de personas, con las condiciones 

basicas, sera el momento de empezar a elegir las que ocuparan los puestos 

disponibles, en Artemisa 

Los instrumentos que Artemisa utilizara en el proceso de selecci6n sera: 

)i> El formulario de solicitud, con el respective curriculum. 

)i> Las referencias seran comprobadas cuidadosamente. 
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}> 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. 

Es necesario aclarar que el personal clave sera contratado primero, ya 

que estes podran ayudar a elaborar el menu, supervisar Ia remodelaci6n y 

equipamiento de Ia cocina y Ia compra de utensilios, asi como en Ia 

contrataci6n del personal de Ia cocina. 

El personal clave de cada area, chef y capitan de meseros, podra ayudar 

hacer las primeras entrevistas. 

3.6 ORIENTACION Y ENTRENAMIENTO 

Una vez seleccionados los integrantes del equipo de Artemisa, se 

real izara un programa de orientaci6n y entrenamiento inicial. 

Se preparara un paquete de orientaci6n para cada nuevo empleado, el 

cual incluira lo siguiente: 
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)> Una presentaci6n escrita del duerio, y del negocio, cual es Ia misi6n 

del negocio, contarles Ia idea del negocio; el suerio, para empaparlos 

con el tema, y poder hacer que ellos lo compartan, y de esta forma 

tener el mejor equipo posible. 

)> Una descripci6n escrita del cargo que van a desemperiar, junto con 

una lista de las tareas que se espera que cumpla. 

)> Pianos del local, menus y cualquier otro material que pueda ayudarle 

al nuevo empleado a conocer pronto Ia operaci6n del negocio y que se 

sienta como en casa en el menor tiempo posible. 

)> Todos los papeles legales, como los convenios de nomina, salaries, 

etc. 

3.7 ESTiMULOS Y DISCIPLINA 

En Artemisa, se les dejara a los empleados, bien en clare lo que se 

espera de ellos y lo que ellos pueden esperar a cambio; tambien deberan 

entender las consecuencias de un mal desempeno, descuido de sus tareas o 

deshonestidad; es por esto que se les tratara con equidad y justicia, y lo mas 

importante de todo, jes dar buen ejemplo! 

EVALUACION DEL DESEMPENO 

La evaluaci6n del desempeno en Artemisa, se realizara, 2 veces al ario, 

evento en el cual los socios o inversionistas se sentaran con cada uno de sus 
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empleados a discutir constructivamente su desempeno comparado con las 

expectativas que se tienen de cada uno. En esta se les haran preguntas a los 

empleados tales como: iSe sienten apreciados en el trabajo?, iOue 

aspectos de su trabajo pueden mejorarse?, iles gustaria que los entrenaran 

para otros puestos?, etc. 

Asi mismo en Artemisa se fijaran metas y plazas para el mejoramiento. 

De Ia misma manera de elogiara y recompensara cuando sea apropiado. 

La evaluaci6n de desempeno se hara siempre de manera positiva y 

constructiva. 

Los Estimulos a tener en cuenta son: 

)> Se elegira al mejor empleado del ano por Nivel Jerarquico, al cual se 

le dara una Menci6n Honorifica, con cargo a su hoja de vida y dos 

dias de permiso con pago. 

)> Reconocimiento Econ6mico del 5% del sueldo mensual 

)> D!as compensatorios por laborar los fines de semana (siempre que el 

trabajo sea convocado por el Jefe lnmediato y el participe de dicho 

trabajo). 

,. Posibilidad de recibir ascensos, encargos, Traslados y Comisiones 

para desempenar otros cargos. 
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La dotaci6n tiene como finalidad ofrecer al empleado una indumentaria 

adecuada a sus funciones; el calzado y el vestido deben ajustarse a las 

caracteristicas y naturaleza propias de cada funci6n o labor a desarrollar, en 

el caso de Artemisa, a cada empleado se le dara sus uniformes. 

Mesero Hostess Barman 

La dotaci6n debe considerarse como una herramienta mas del trabajador 

y de Ia empresa para desarrollar sus diferentes actividades, por lo que de ser 

necesario, se deben diseriar dotaciones diferentes segun las necesidades de 

cada departamento o secci6n de Ia empresa, para cada labor o actividad a 

desarrollar. 
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4. ANALISIS TECNICO OPERATIVO 

4.1 UBICACION GEOGRAFICA DEL CAFE CONCERT BAR 

El Cafe Concert Bar se ubicara en el sector norte, mas exactamente en Ia 

Via a Samborondon. Esta es una zona muy visitada donde se encuentran 

restaurantes, bares, boutiques, etc. Y, por tanto, es una zona atractiva para 

establecer negocios de este tipo. Ademas de esto, es una zona frecuentada 

por personas de diferentes edades, familias que salen a comer, amigos que 

salen a tomarse algo, senores con oficinas cercanas, senoras que van de 

compras, etc. 

Todos de estratos altos con buenos niveles de ingresos, los cuales se 

acoplan al modele potencial de clientes. 

Como se puede apreciar en el mapa esta es una zona con muchas 

facilidades de acceso. 

rAil 

A 33 km . de Guayaquil se 

encuentra su cabecera cantonal. 

Esta asentada a 17 metros sabre 

el nivel del mar, su temperatura 

promedio es de 25°C y su 

precipitaci6n promedio anual es 

de 1000 mm 

Fue fundado el 24 de mayo 

de 1776. El 10 de octubre de 

1820, Samborondon, luego de Ia 



gesta libertaria de Ia Perla del Pacifico, proclam6 su lndependencia, 

adhiriendose incondicionalmente al pueblo de Guayaquil 

Como Parroquia eclesiastica de Santa Ana de Samborondon, se erigi6 el 

17 de Noviembre de 1786. Fue elevado a Ia categoria de cant6n el 31 de 

octubre de 1955, durante Ia tercera administraci6n del Dr. Jose Maria 

Velasco Ibarra. Tiene una sola parroquia, Tarifa, y 105 recintos en sus 382 

kil6metros2 de su superficie. 

En cuanto a Ia facilidad de servicios publicos, esta es una zona de gran 

importancia y cuenta con: servicios de agua, luz, telefono, alcantarillado, 

energia y manejo de desperdicios. Todos estes servicios son bien prestados 

por lo que no habra problemas en el uso de los mismos durante el 

funcionamiento de Artemisa. 
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4.2 DISTRIBUCI6N 

);> Lote Esquinero. 

:;,. Entrada posterior proveedores. 

);> Dep6sitos. 

);> Cocina. 

> Zona Mesas. 

:;,. Bar. 

);> Lounge. 

)> Entrada Frontal. 

> Banos. 

)> camerinos 

Para estar en Ia capacidad de prestar un servicio de calidad, en el cuallos 

clientes no se sientan inc6modos, y que los cocineros tengan un espacio 

adecuado para realizar su trabajo, los meseros y demas funcionarios puedan 

moverse libremente dentro del Iugar, se necesita establecer Ia distribuci6n 

del espacio necesario para el correcto funcionamiento del restaurante. 
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Es muy importante saber repartir cada espacio ya que un cliente no 

disfrutaria el tener su mesa junto a Ia de otro; asi mismo, los cocineros 

necesitan gran espacio para movilizarse, para realizar sus plates sin que se 

tropiecen y poder llegar a tener accidentes, o darios en Ia cocina, 

presentimdose perdidas o demoras en los plates, lo cual generaria 

inconvenientes con los clientes. 

DISTRIBUCION DEL CAFE CONCERTR BAR: 

D 
D 

DISTRIBUCION DE LA COCINA 

)> Zona 1: En esta zona se pond ran 

los alimentos recien adquiridos 
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que vayan a ser preparados inmediatamente. 

);> Zona 2: En esta zona se procedera a limpiar los alimentos. 

);>. Zona 3: En esta se cocinaran los al imentos. 

);> . Zona 4: Aqui se ubicaran los platos servidos para su respectiva 

entrega a las mesas. 

Es necesario tener en cuenta 3 factores importantes, ya que estos 

influiran en Ia resistencia y funcionalidad de Ia misma: 

);> Temperatura 

);> lluminaci6n 

);> Humedad 

Asi mismo segun Ia norma tecnica sectorial, en cuanto a Ia infraestructura 

basica en establecimientos de Ia industria de bares y gastronomia, existen 

unos requisites que los establecimientos deben cumplir, los cuales son los 

siguientes: 

);> Contar con el concepto de uso expedido por Ia respectiva curaduria 

urbana, con Ia licencia sanitaria y ambiental. 

);> Estar ubicados en lugares aislados de focos de insalubridad que 

representen riesgos potenciales para Ia contaminaci6n del alimento, 

como por Ej. tierras inundables y botaderos. 
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;.;;.. Tener las zonas exteriores inmediatas al establecimiento en buenas 

condiciones de limpieza y sin obstaculos que dificulten el acceso; asi 

mismo deberan contar con buena iluminaci6n nocturna. 

;y Cumplir con los requisites minimos en cuanto a Ia eliminaci6n de 

vapores, olores, humos y calor en todos sus espacios. 

;y Tener los espacios destinados a Ia producci6n de alimentos y a Ia 

prestaci6n de servicio al cliente externo separados. 

;y Estar diseriado y construido de acuerdo con especificaciones 

tendientes a controlar y evitar Ia presencia de insectos y roedores. 

;y Tener una ventilaci6n adecuada para prevenir Ia condensaci6n del 

vapor, Ia acumulaci6n de polvo y el exceso de calor. 

;y Las mallas de los orificios para Ia circulaci6n del aire deben ser de 

material anticorrosive y removibles para su limpieza y reparaci6n . 

;y Tener Ia edificaci6n y las instalaciones construidas de manera que se 

facilite Ia limpieza. 

;,;;.. Tener una separaci6n fisica o funcional entre las areas donde se 

realizan operaciones de producci6n y aquellas donde se realicen 

operaciones contaminantes. 

;,;;.. Disponer de espacios con el tamario adecuado para Ia instalaci6n, 

operaci6n y mantenimiento de los equipos, asi como para Ia 

circulaci6n del personal y el traslado de materiales o productos. 
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>- Disponer de instalaciones apropiadas para Ia recolecci6n y 

almacenamiento de los residues, estos a su vez deben estar aislados 

de los espacios del cliente externo, y estar ubicadas de forma tal que 

no generen contaminaci6n. 
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4.3 SERVICIO 

El servicio a prestar sera 6 dias a Ia semana. El horario de atenci6n al 

publico sera el siguiente: 

HORARIO 

Artemisa contara con el siguiente horario para Ia atenci6n al publico: 

Lunes I Miercoles: 4:30pm- 12:00am 

Jueves I Sabado: 4:30pm - 2:00am 

El proceso del servicio comienza con Ia entrada del cliente al Cafe 

Concert Bar y es recibido por el personal de seguridad y posteriormente por 

Ia Hostess, quien lo ubica en Ia mesa de su preferencia, o en Ia que se 

encuentra disponible; y en caso de no haber mesa vacia 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 encargado de Ia mesa tomara 

Ia orden, y Ia entregara al chef, junto con su ayudante de cocina se 

encargaran de Ia creaci6n del plato y sus respectivos acompanamientos, 

para luego entregarlos al mesero quien los llevara al cliente. 

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. 
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4.4 DESCRIPCION DEL PRODUCTO V /0 SERVICIO 

PRODUCTO 

Los productos que se van a ofrecer en el Cafe Concert Bar Artemisa son 

cafe, piqueos, bebidas soft, cocteles, jugos y vi nos, entre otros. 

LA CARTA 

La carta es Ia encargada de dar Ia primera impresi6n a los clientes y par 

eso se dice que es un vendedor silencioso. 

,_. Debe impresionar al cliente y darle una idea clara del tipo de 

establecimiento en que se encuentra. 

,_. Debe ser facil de leer y 

estar escrita con terminos 

atrayentes 

comprensibles. 

y 

~ El formate ideal es que 

sea corta. 

)- Debe contener 

informacion sabre las 



bebidas, platos, horas de apertura y cierre y otros servicios. 

:;. El formate debe tener simetria y armenia. 

Para estructurar Ia carta se tendran en cuenta varios aspectos, primero se 

escogen3n las bebidas, platos lfderes y las especialidades del 

establecimiento Cafe Concert Bar aquellas que le dan personalidad y un 

toque distintivo al mismo. 

Componentes de Ia carta: 

El menu es como Ia firma de su local y continuara evolucionando igual 

que lo hara su negocio. La comida y las bebidas son Ia atracci6n de Ia 

mayoria de los bares y restaurante; Ia raz6n principal para que el cliente lo 

elija a uno. 

PLATOS 

~ Ensaladas: Cesar, Alfredo, entre otras 
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,.. Postres: Representan Ia parte final de Ia comida. Estos seran 

creaci6n del Chef, que incluiran tambien los postres caracteristicos 

nacionales e internacionales. 

,.. Bebidas: Las bebidas son el acompanamiento directo de toda comida 

y pueden ser bebidas no alcoh61icas o bebidas alcoh61icas, se 

ofreceran jugos de diversas frutas ex6ticas, gaseosas, vinos, cafes, 

aromaticas, te's y toda clase de licores, entre otros. 
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4.5 PROVEEDORES 

LICORES 

LA TABERNA 

Urdesa: 
Victor Emilio Estrada 416 y 

Primera Peatonal . 
Telf:42883519 
E-mail: 
urdesa@lataberna.com .ec 

Kennedy Norte: 

Francisco de Orellana y Miguel H 

Alcivar, diagonal al edif icio de las 

Camaras. 

Telf.:046013381 

E-mail: 

kennedynorte@lataberna.com.ec 

Ceibos: 
Av. del Bombero Km. 5 Edificio 
Ceibos Center. 
Telf::046026420 
E-mail: ceibos@lataberna.com.ec 

Alborada: 
Av. Guillermo Rolando Pareja 
C.C. Albocentro 4. 
T elf: 042243660 
E-mail: alborada@lataberna.com .ec 

114 



LA REPRESA DE LOS LICORES 

Venta por mayor y men or de licores nacionales e 

importados. Son distribuidores y cuentan con 40 aiios de 

experiencia. 

COLON 839 Y LORENZO DE GARAICOA 

GUAYAQUIL- Guayas- CP: 010010 

Tel: 042326817 - Fax: 042326817 

www.amarillasinternet.com/larepresadeloslicores 

CERVECERIA NACIONAL DEL ECUADOR 

CERVECERIA NACIONAL es Ia empresa lfder en el mercado 
cervecero de Ecuador. Es una subsidiaria de SABMILLER PLC desde 
el 2005. 
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SABMILLER es una de las mayores empresas cerveceras del 
mundo con intereses y acuerdo de distribuci6n en mas de 60 paises a 
lo largo de los seis continentes. 

En Ecuador, Cerveceria Nacional tiene dos plantas ubicadas en 
Quito y Guayaquil que se dedica a Ia elaboraci6n y comercializaci6n 
de cervezas, maltas y aguas de mesa. La capacidad de producci6n 
supera los 4'000.000 de hectolitros anuales. 

A lo largo de Ia historia, Cerveceria Nacional se ha distinguido por 
Ia calidad de nuestros productos y servicios, lo que ha dado como 
resultado Ia confianza y preferencia de los consumidores tanto en el 
pais como en las colonias de ecuatorianos en el extranjero. 

PROVEEDORES 

COM IDA 

SUPAN S.A 

"Supan es tu pan de hoy, es tu pan de siempre" 

Direcci6n: Km . 25 Via Perimetral 

Teletono 1: 04-2100433 

Horario de atenci6n: 8h30 a 17h30 

·:· Producto: Pan 
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PLUM ROSE 

PLUM ROSE• 

" La marca de Ia carne" 

Direcci6n: Via Perimetral km 25 

PBX: 21 00433 - 21 00239 

Fax: 2251586 

·:· Productos: Embutidos 

PRONACA 

"Te alimenta bien" 
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GUAYAQUIL 

Direcci6n: Km. 2 % Av. Juan Tanca Marengo (Junto a almacenes Boyaca) 

Telf.: 04-2683672/ 04-2683671 

);> Productos: Polio, Carne, Aceite, Mayonesa, Mostaza, Salsa de 

tom ate 

DISTRIBUIDORA GEYOCA S.A. (DISTRIBUIDOR DE 

TONI} 

Direcci6n: Via Daule km 10% av. Principal. 

PBX: 2110974 

> Productos: Aguas Ovit, Tampico, Profit, Adelgaza-Te, Energiza

Te, Yogurt y Toni Mix. 
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THE COCA COLA COMPANY 

Direcci6n: Matriz: Av. Juan Tanca Marengo km 4 Y2 

PBX: 22412690 

·:· Productos: Coca Cola, Fanta, Sprite y Fiora. 

NESCAFE 

La selecci6n de proveedores se basara en 5 factores: 

1. Calidad de los productos 
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2. Voluntad para trabajar de comun acuerdo. 

3. ldoneidad Tecnica. 

3. Localizaci6n Geografica. 

4. El precio 

Para poder lograr un sistema efectivo de compras se debe propiciar un 

ambiente en el que las relaciones no sean antag6nicas, sino unas relaciones 

en donde ambos se beneficien. 

Claves: 

> Que sea a largo plazo. 

> Que sea de mutuo acuerdo. 

> Que se tenga menos pero mejores proveedores, ya que se trata de un 

proceso basado en Ia calidad. 

> Que el proveedor comprenda su propio proceso y lo controle de tal 

modo que haga bien las cosas desde Ia primera vez. 

Es igualmente necesario contar con normas estandar de compras y es 

conveniente usar tablas de conversi6n que permitan calcular rapidamente las 

cantidades de materia prima requeridas para cada preparaci6n. 

Las recetas estandar bien elaboradas son una excelente gufa para las 

compras. 
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4.6 PROCESO DE RECEPCI6N DE MATERIAS PRIMAS 

Durante Ia recepci6n y almacenamiento de alimentos, se registran 

perdidas, por el deterioro o dano que sufren los alimentos; por factores tales 

como: conocimientos insuficientes sobre Ia naturaleza, locales o bodegas 

inadecuadas, practicas deficientes en Ia manipulaci6n y almacenamiento. 

La recepci6n de los productos Ia real izara una persona que tenga 

conocimientos en cuanto a las caracteristicas de cada uno de ellos, su 

calidad, sus condiciones 6ptimas en las cuales se deberan recibir, que los 

empaques sean apropiados. Y por ultimo pero sin ser menos importante 

aunque el proveedor sea de plena confianza es necesario que Ia 

administraci6n revise peri6dicamente el proceso, para poder llevar un control. 

En este proceso el encargado de recibir materias primas debera: 

)> Pesar y marcar todos los productos. 

)> Revisar individualmente cada uno de los productos. (Ver que esten 

bien). 

>- Revisar Ia cantidad y cal idad de todas las frutas y verduras que 

vengan en cajas. 

)> Verificar que todos los productos cumplan con las especificaciones de 

compra. 

)> Comparar los precios con los de las 6rdenes de compra. 
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)> Firmar y sellar las facturas despues de haberlas verificado. 

> Llevar los productos al deposito y cuarto frio lo mas pronto posible. 

Es necesario realizar minuciosamente cada uno de estos pasos, para 

evitar los errores mas frecuentes, como lo pueden ser, que los productos 

suministrados tengan un menor peso, envios incompletos con Ia cuenta 

completa, productos en malas condiciones, o sea sin las condiciones 

especificadas, o entregas de mercancias de menor calidad. 

Los empaques deberan estar en buen estado & cumplir con lo estipulado 

en Ia resoluci6n sobre rotulado y etiquetado, en donde debera estar escrito: 

el nombre del alimento, lista de ingredientes, nombres genericos, contenido 

neto y peso, nombre y direcci6n del fabricante , pais de origen, identificaci6n 

del lote, fecha de vencimiento, instrucciones para Ia conservaci6n, 

instrucciones para el uso y Registro Sanitario. Esto es solo para productos 

procesados. 

Asi mismo los empaques no pueden estar rotos ni abiertos, y no debera 

existir evidencia de contaminaci6n o ingesta por insectos, entre otros; en 

caso de presentarse alguna de estas alteraciones no se recibira Ia carga, y 

se devolvera a su Iugar de origen, en este caso al proveedor. 
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4.7 NORMAS RELACIONADAS 

En Artemisa utilizaremos Ia siguiente norma para Ia manipulaci6n de 

materiales: Norma Tecnica Sectorial Ecuador. 

REQUISITOS PARA LA RECEPCION DE MATERIAS PRIMAS 

~ AI llegar Ia materia prima se deben observar las caracterfsticas de 

color, olor, textura, temperatura de llegada, empaque y etiquetado. 

~ Es necesario medir y registrar Ia temperatura de las materias primas, 

aquellas que vienen refrigerados o congelados, los cuales deben venir 

maximo a 4 °C y a menos 18°C respectivamente. 

~ Toda materia prima que viene del Iugar de producci6n , empacada en 

materiales como carton , madera, mimbre o tela, debe trasladarse a 

recipientes propios del establecimiento, como cajones plasticos o de 

otro material de facil limpieza, para evitar entrar contaminaci6n externa 

allugar. 

~ Se debe programar Ia recepci6n de materia prima fuera de las horas 

pico 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 en las unidades de frio. 

123 



):> El encargado de recibir Ia materia prima se debe lavar las manos con 

agua caliente y jab6n. 

~ El encargado de recibir Ia materia prima debe verificar que las 

condiciones del transporte de materia prima, cumpla con las normas 

legales. 

REQUISITOS PARA EL ALMACENAMIENTO DE MATERIAS 

PRIM AS 

1. A todas las materias primas se les debe registrar Ia fecha y otras 

caracteristicas en que fueron recibidas. 

2. El encargado de recibirla debe manejar el inventario mediante el 

sistema P.E.P.S. 

3. La materia prima una vez inspeccionada debe ser colocada fuera de Ia 

zona de peligro (temperaturas entre 4°c y 6°c). 

4. La temperatura de refrigeraci6n y congelaci6n debe ser verificada y 

registrada como minima cada 4 horas. 

5. Las areas de almacenamiento deben permanecer limpias, secas y 

aireadas. 

6. Los pisos, paredes, unidades de frio y todas las areas en general 

deben mantenerse limpias y desinfectadas para evitar Ia 

contaminaci6n cruzada. 
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7. Todo establecimiento de Ia industria gastron6mica, debe tener por lo 

menos dos tipos de area de almacenamiento debidamente aisladas y 

separadas: una para guardar materia prima y otra para sustancias 

quimicas, con el fin de evitar Ia contaminaci6n cruzada. 

REQUISITOS SANITARIOS PARA LOS MANIPULADORES DE 

ALIMENTOS 

1. Todo manipulador de alimentos para desarrollar sus funciones debe 

recibir capacitaci6n basica en materia de higiene de alimentos y cursar 

otras capacitaciones de acuerdo con Ia periodicidad establecida por 

las autoridades sanitarias. 

2. Todo manipulador de alimentos se debe practicar examenes medicos 

especiales: Frotis de garganta con cultivo, KOH de una (para detectar 

hongos), coprocultivo y examen de piel. 

3. Los manipuladores de alimentos no pod ran desempefiar sus funciones 

en el evento de presentar infecciones dermicas, lesiones tales como 

heridas y quemaduras, infecciones gastrointestinales, respiratorias u 

otras susceptibles de contaminar el alimento durante su manipulaci6n. 

a. Los manipuladores de alimentos debe cumplir con los 

siguientes requisites de higiene personal: 
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4. Los manipuladores se deben lavar las manes y los antebrazos, 

cuantas veces sea necesario, antes de iniciar las labores, cuando 

cambie de actividad, o despues de utilizar el servicio sanitaria. 

5. El lavado de manes y antebrazos se debe efectuar con agua y jab6n 

antibacterial u otra sustancia que cumpla con Ia misma funci6n . 

6. El secado de las manes debe realizarse par metodos higienicos, 

empleando para esto toallas desechables o secadores electricos. 

7. Urias cortas, limpias y sin esmalte. 

8. Cabello limpio, recogido y cubierto par gorro. 

9. Usa de ropa de trabajo limpia (uniforme, delantal) , betas o zapatos 

cerrados adelante. 

10. No usa ran accesorios como aretes, pulseras, anillos, piercing visible u 

otros objetos personales que constituyan riesgos de contaminaci6n 

para el alimento. 

11 . No usaran sustancias tales como: perfumes, cremas y maquillaje. 

12. Los medias de protecci6n se deben mantener en condiciones tales 

que no representen riesgos de contaminaci6n para los alimentos ni 

para elias mismos. 
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REQUISITOS SANITARIOS PARA LA MANIPULACION DE LOS 

ALIMENTOS 

,_ La manipulaci6n de alimentos se debe realizar en las areas 

destinadas para tal efecto, de acuerdo con el tipo de proceso a que 

sean sometidos. 

,_ La manipulaci6n durante el procesamiento de un alimento se debe 

hacer higilmicamente, utilizando procedimientos que no lo 

contaminen y empleando utensilios que esten limpios y 

desinfectados. 

,_ Todas las operaciones de manipulaci6n durante Ia obtenci6n, 

recepci6n, elaboraci6n, procesamiento y servicio se deben realizar 

en condiciones y en un tiempo tal que se evite Ia posibilidad de 

contaminaci6n, Ia perdida de los nutrientes y el deterioro o 

alteraci6n de los alimentos o proliferaci6n de microorganismos 

pat6genos. 

,_ Los elementos que se utilicen para cubrir los alimentos deben estar 

limpios y desinfectados. 

,. Ningun alimento o materia prima se debe depositar directamente 

en el piso, independientemente de estar o no envasado, para ello 

se debe utilizar estibas plasticas o de acero. 

, Durante Ia manipulaci6n de alimentos se debe evitar que estos 

entren en contacto directo con sustancias ajenas a los mismos, o 

que sufran daf'ios fisicos. 
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4.8 MANIPULACION DE ALIMENTOS 

Sanidad alimentaria: Los alimentos deben mantenerse sanos frescos, 

y aptos para consume humane. 

Control sanitaria: Comprende Ia higiene de alimentos, el aseo de los 

equipos utensilios, sitios de almacenamiento e higiene personal. 

Se clasificaran los alimentos segun su vida util: 

Alimentos estables o no perecederos 

Como par ejemplo: 

).> Harinas 

).> Cereales en estado seco (trig a, malz ... ) 

).> Aceites 

).> Azucar 

>- Sal 

).> Salsas 

128 



Alimentos perecederos 

Se descomponen rapidamente y deben ser utilizados durante su corte 

periodo de 

Vida util, que puede ir de un dia a un mes. 

Carnes 

Frutas y verduras 

Huevos 

Quesos 

Hierbas 

4.9 ALMACENAMIENTO DE LOS ALIMENTOS 

CONDICIONES DURANTE EL ALMACENAMIENTO 

Los objetivos del almacenamiento seran conservar los alimentos seguros, 

limpios y secos. 

Para lograrlo se requiere que los depositos cumplan con las siguientes 

caracterfsticas ffsicas: 

};> Ubicaci6n: Construido en terrene adecuado y seguro. 

};> Ventilaci6n : Adecuada y suficiente, para ayudar a Ia 

conservaci6n de los alimentos. 

};> Piso: De cemento, liso y sin grietas. 
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~ Paredes: Deben ser lo mas lisas posibles, sin grietas para evitar 

Ia presencia de insectos, impermeables al agua, y se 

mantendran limpias. 

~ Precauciones contra incendio: Debe haber extintores con 

fechas de vencimiento. 

~ Drenajes: Observar todos los sifones y orificios de evacuaci6n 

de aguas residuales, Cerciorarse de que todos ellos tengan Ia 

correspondiente rej illa para evitar Ia entrada de roedores. 

REQUISITOS PARA LA LIMPIEZA E HIGIENE DE 

INSTALACIONES, EQUIPO, MENAJE, Y UTENSILIOS 

~ Se debe tener un programa de limpieza y desinfecci6n y llevar los 

registros respectivos. 

~ Las instalaciones se deben mantener limpias, utilizando metodos que 

no levanten polvo y no produzcan contaminaciones. 

~ Para una correcta limpieza se debe el iminar Ia suciedad (materia 

organica) , 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. Por ultimo de se debe 

utilizar desinfectantes con el fin de inactivar los microorganismos que 

persistan en Ia fase anterior. 
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PARA LA LIMPIEZA E HIGIENE DE EQUIPOS SE 

ESTABLECEN LOS SIGUIENTES REQUISITOS 

);;> Los equipos utilizados se deben limpiar despues de su uso, Las partes 

desmontables de los equipos se deben lavar y desinfectar cada vez 

que se usan. 

);;> Cuando se renueve el aceite de Ia freidora, esta se debe vaciar por 

complete y se debe limpiar a fondo. 

REQUISITOS PARA LA ELIMINACI6N DE DESECHOS 

• En las areas donde se preparen alimentos, los productos secundarios 

y res idues se recogeran en bolsas desechables contenidas en 

recipientes de uso repetido, con tapa los cuales deben estar 

debidamente etiquetados. 

• Cuando las bolsas contenidas en los recipientes esten llenas, se 

deben cerrar para ser retiradas del area donde se esten preparando 

los alimentos. 

• Las canecas 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 cal iente, estara bien ventilada, 

protegida de insectos y roedores y debera ser facil de limpiar, lavar y 

desinfectar. 

Las canecas de basura se limpiaran y desinfectaran cada vez que se 

vacien. 

131 



4.10 ACCESORIOS 

MESAS 

Las mesas que se utilizaran seran c6modas pero movibles y pequenas, 

ya que permiten mayor flexibilidad de acomodaci6n. 

Las mesas estaran, como todos los demas muebles del Cafe Concert Bar 

de acuerdo con su apariencia y estilo. 

SILLAS 

Este es un asunto clave, ya que depende de muchos factores, como por 

ejemplo: apariencia, robustez, costo, entre otros. Muchas veces es preferible 

que Ia silla sea mas c6moda que bonita, porque una silla inc6moda puede 

llegar a ser un cliente perdido, AL incomodarlo, por lo tanto es mejor gastar 

mas en Ia comodidad de Ia silla, y elegir una silla simple y mas bien c6moda. 

TIPOS DE EQUIPOS Y MAQUINARIAS 

La maquinaria y los equipos son aquellos bienes industriales que permiten 

y facilitan el proceso de producci6n; en este caso son todas las maquinas y 

tecnologia con las que se crean los diversos platos y cocteles. 
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UTENSILIOS PARA MEDIR Y PREPARAR: 

~ Tazones para mezclar, de acero inoxidable. (varios tamaiios), ademas 

estos sirven para preparar el mise en place. 

,. Tazas medidoras. 

~ Cucharas medidoras. 

~ Balanzas para pesar ingredientes y controlar porciones. (Es necesario 

estandarizar las porciones, para no incurrir en perdidas). 

,. Batidores. 

~ Tamices para cernir ingredientes secos, y colar cocidos o pures. 

);> Tablas para picar. 

~ Pelado res de hoja m6vil para pelar frutas y verduras. 

);;> Mangas de pasteleria, y varias boquillas para exprimir pures, y decora 

tortas. 

~ Cucharas de metal y madera, para revolver. 

,. Tenedores de cocina para voltear carnes. 

);> Pinzas de acero inoxidable. 

~ Espumaderas para filtrar caldos y salsas. 
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};:> Espatulas (plasticas, para voltear alimentos; de caucho para raspar 

utensilios). 

};:> Abrelatas. 

};:> Recipientes para almacenar sin peligro alimentos en refrigeradores y 

congeladores. (Pueden ser plasticos ode acero inoxidable, con tapa). 

};:> Extractor de Jugos. 

};:> Licuadoras y batidoras. 

Ollas y Sartenes 

};:> Ollas de Varios Tamaiios. 

};:> Peroles de varios tamaiios. 

};:> Asador Giratorio. 

> Cazuela para saltear. 

> Sartenes. 

~ Parillas para asar. 

;;;.. Utensilios para el Baiio Maria. 
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> Molde en Aluminio para hornear. 

Cuchillos 

> Set cuchillos del chef. 

> Cuchillos para pelar. 

> Cuchillo multiusos. 

> Cuchillo cebolla y ajo (Con el fin que no se impregne el olor y sabor en 

otros alimentos). 

> Chuchillos para deshuesar. 

> Tajador. 

> cuchillo para carnes 

> Piedra de amolar. 

> Estufas 

> Maquina para elaborar Ia pasta 

> Horno 

> Horno microondas 

> Neveras y congelador 
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EQUIPAMIENTO DEL BAR. UTENSILIOS, CRISTALERiA Y MOBILIARIO 

a. UTENSILIOS, SU USO Y CUIDADO 

Son las principales herramientas de trabajo del Bartender. De Ia 

inmensa variedad que existe citaremos los mas importantes e 

indispensables: 

- LA COCTELERA 0 SHAKER.-

Es una vasija de metal fuerte, generalmente de acero inoxidable o 

plaque, que consta de dos o tres cuerpos que se encajan unos en otros. 

Estas piezas son llamadas Vaso, Cubre vaso (que hace Ia funci6n de 

colador), y Cubre boca (que sirve de tap6n). 

- USOS DE LA COCTELERA: 

El Vaso Mezclador 

Colador para Coctel 

El Medidor u Oncera 

-CRIST ALERIA EN EL BAR: COPAS, VASOS Y OTROS. 

Existe un sinnumero de capas y vasos a utilizar en un Bar. Sin 

embargo, dado que el prop6sito de este Curso es hacer conocer cual es Ia 

cristalerfa realmente apropiada, mencionamos unicamente Ia Cristaleria mas 

utilizada e importante: 
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Copas para Cocteles 

Copas para Vinos 

Copas para Licores 

Copas para Cognac o Brandy 

Vasos bajos de boca ancha 

Vasos para Tragos Largos 

Vasos para Cerveza 

- EQUIPOS, SU UBICACION Y MANTENIMIENTO: 

En un Bar profesional es conveniente disponer de los siguientes 

equipos: 

Maquinas para fabricar hielo en cubos o triturado (Hielo Frappe). 

Licuadoras o Batidoras electricas. 

Exprimidor electrico para Naranjas y Toronjas. 

Refrigeradoras y/o Conservadoras. 

Maquinas para lavar vasos. 

Maquina para enfriar copas y vasos, etc. 
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- MOBILIARIO DEL BAR: 

Sillas. 

Mesas. 

Sillones. 

Banquitos. 

Auxiliares. 

Barra. 
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5. ANALISIS JURiDICO LEGAL 

El Cafe Concert Bar Artemisa ha decidido que sera una Sociedad de 

Responsabilidad Limitada. 

Este tipo de sociedad tiene una gran acogida en el sector empresarial, ya 

que es una estructura societaria liviana, sumada al principia de limitaci6n del 

riesgo que rige esta clase de sociedad, son estas particularidades que hacen 

que Ia sociedad de responsabilidad limitada sea ideal para pequenas y 

medianas empresas. 

Sociedades Comerciales: 

La sociedad es el contrato que celebran des o mas personas, obligandose 

a hacer un aporte en dinero, en trabajo o en otros bienes apreciables en 

dinero, con el fin de repartirse entre sf las utilidades obtenidas en Ia empresa 

o actividad social. 

Para su constituci6n: 

)> Verificar previamente en Ia Camara de Comercio que no existe 

otra sociedad o establecimiento de comercio con el mismo 

nombre de Ia sociedad que se pretende reg istrar. 

)> La sociedad comercial o civi l se constituyen mediante escritura 

publica ante notaria salvo en los cases senalados en Ia Ley. 
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Debera tener como minima los siguientes requisites: 

C6digo de Comercio: 

);;> Comparecencia y firma de los socios apoderados. 

);;> Nombre, domicilio e identificaci6n de los socios. 

);;> El nombre de Ia sociedad. 

);;> El domicilio social. 

>- El capital social, el numero de cuotas en que se divide, el valor de 

cada cuota y los aportes que corresponden a cada socio, En las 

sociedades par acciones, el capital autorizado, suscrito y pagado, el 

numero de acciones y el valor de cada acci6n. Debe resaltarse que no 

se requiere un valor minima ni uno maximo de capital. 

);;> La forma de administraci6n o representaci6n legal de Ia sociedad y las 

atribuciones y limitaciones del representante legal, En caso de que no 

menciones las facultades del representante legal , se entendera que 

tiene las facultades previstas en Ia ley comercial. 

>- La duraci6n precisa de Ia sociedad. 

);;> Los nombramientos de representantes legales y 6rganos de 

administraci6n y fiscalizaci6n. 

>- La constancia de aceptaci6n de los cargos y sus identificaciones, 

);;> Clausula compromisoria. 
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PARTICULARIDADES DE UNA SOCIEDAD DE 

RESPONSABILIDAD LIMITADA 

Constituci6n: Por escritura publica; copia de esta debe ser inscrita en Ia 

camara de comercio competente. En los estatutos se estipulara que Ia 

responsabilidad de los socios de limita a sus aportes y que estos han sido 

pagados fntegramente. 

Situaci6n Jurfdica: La sociedad una vez constitu ida legalmente forma una 

persona juridica distinta de los socios, individualmente considerados; La 

sociedad paga un porcentaje sobre las util idades. 

Numero de Socios: Minimo 2, o con un maximo de quince, y si durante su 

existencia jurfdica !Iegare a exceder este numero debera transformarse en 

otra clase de compariia o disolverse. 

Capital Social: El capital social se pagara inmediatamente al constitu irse Ia 

sociedad . Cuando se aportan bienes, los socios son solidariamente 

responsables del valor atribuido a ellos en Ia escritura social. 

Responsabilidad de cada uno de los Socios: Limitada a sus aportes y, 

ademas a cualquier suma adicional que se indique en los estatutos. 

Negociabilidad de las Participaciones: Solo pueden cederse por escritura 

publica . Podra cederse a los socios o extrarios, segun se indique en los 

propios estatutos. 

Raz6n Social: La sociedad girara bajo una denominaci6n o raz6n social en 

ambos casos seguida de Ia palabra "limitada" ode su abreviatura "Ltda.", que 

de no aparecer en los estatutos hara responsables a los asociadas solidaria 

e ilimitadamente frente a terceros. 
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"ARTEMISA COMPANrA Ltda." 

Administraci6n : Corresponde a todos y cada uno de los socios, pero estos 

pueden delegar en un gerente. 

Funciones de los socios: Reunirse por lo menos una vez al ano en Ia fecha 

en que determinen los estatutos, estudiar y aprobar las reformas de los 

estatutos, examinar, aprobar o improbar los balances de fin de ejercicio, las 

cuentas que deben rendir los administradores, disponer de las utilidades 

sociales. 

Distribuci6n de util idades: La distribuci6n de utilidades requiere el voto de 

Ia mayoria de los socios a menos que se hubiere estipulado otra cosa en los 

estatutos. 

Reservas: Legal: 10% de las utilidades liquidas de cada ejercicio hasta que 

se complete al menos al 50% del capital suscrito. 

Ouraci6n : Tiempo definido que debe fijarse en Ia escritura publica, Ia 

sociedad podra continuar con los herederos. 

Causales de disoluci6n: 

• Por vencimiento del termino previsto. 

• Por imposibilidad de desarrollar Ia empresa social. 

• Por declaraci6n de quiebra de Ia sociedad 
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• Por decision de los socios. 

• Por decision de autoridad. 

• Por perdidas que reduzcan el capital por debajo del 50% 

• Cuando el numero de socios exceda a 25. 

Cuales son las ventajas de este tipo de Sociedad: 

• Capital dividido en cuotas iguales que no son libremente negociables. 

• Es una sociedad cerrada. 

• No tiene una estructura tan compleja como Ia sociedad an6nima (en 

principia no requiere junta directiva y solo por excepci6n requiere 

revisor fiscal) 

• Los socios tienen acceso permanente a los documentos y papeles de 

Ia sociedad . 

• Una sociedad menos reguladas por normas imperativas 

• Se permite Ia prenda sin tenencia de las cuotas sociales, sometida al 

derecho de preferencia. 

Para el montaje y creaci6n del Cafe Concert Bar Artemisa, se determine 

que Ia mejor opci6n es Ia de sociedad de responsabilidad limitada, ya que 
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esta es Ia que mas se acomoda a su tipo de empresa, Ia cual se encuentra 

en el sector terciario o de servicios. 

Cada socio aporta una cualidad (mica at negocio. Uno puede ser el 

especialista financiero o de negocio, otro puede tener varios afios de 

experiencia en el manejo de un restaurante parecido 

PARA QUE UN ESTABLECIMIENTO DE COMERCIO PUEDA 

ABRIR LEGALMENTE AL PUBLICO, DEBE CUMPLIR UNA 

SERlE DE REQUISITOS A SABER: 

lnscribirse en el registro mercantil 

Todo establecimiento de comercio debe inscribirse en el registro 

mercantil, entendido ese como el instrumento legal que tiene como objeto 

llevar Ia matricula de los comerciantes y de los establecimientos de comercio, 

asi como Ia inscripci6n de todos los aetas, Iibras y documentos del 

comerciante. El registro mercantil es tramitado en Ia Camara de Comercio. 

Diligenciar el certificado de uso de suelos 

Antes de proceder a Ia apertura de un establecimiento de comercio, es 

precise diligenciar en Ia oficina de planeaci6n municipal o quien haga sus 

veces, el certificado de uso de suelos. 

144 



El objetivo de este certificado, es que Ia autoridad competente certifique 

que Ia actividad desarrollada por el establecimiento certificado, puede 

desarrollarse en ellugar. 

Esto es importante si se tiene en cuenta que en determinados sectores de 

una ciudad no se pueden desarrollar ciertas actividades, como es el caso de 

los bares y expendios de bebidas alcoh61icas, los cuales no pueden 

funcionar en determinadas zonas. Asi como tampoco una fabrica no se 

puede instalar un una zona clasificada como residencial. 

ADQUIRIR EL CERTIFICADO DE SAYCE 

Los establecimientos de comercio que hayan uso de musica o difusi6n de 

cualquier obra protegida por derechos de autor, debe pagar los respectivos 

derechos. 

Si el establecimiento de comercio no hace utilizaci6n de este tipo de 

obras, debe de todas formas adquirir el certificado de no usuario de musica y 

demas obras sometidas a derechos de autor. 

ADQUIRIR EL CONCEPTO SANITARIO 

Todo establecimiento de comercio cuyo objeto social sea el expendio de 

productos alimenticios, debe disponer de su respective concepto sanitaria. 

lgualmente, todos los empleados que manipulen alimentos, deben tener 

su certificado de manipulaci6n de alimentos. 
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El concepto sanitario comprende aspectos como Ia seguridad de las 

instalaciones y el nivel de sanidad del establecimiento. 

AI no contar con este concepto, el establecimiento puede ser objeto de 

cierre, o las mercancias pueden ser decomisadas, en caso de presentar 

riesgo para los consumidores. 

CERTIFICADO DE SEGURIDAD 

El certificado de seguridad es expedido por el respectivo departamento de 

bomberos, y busca que el establecimiento de comercio cumpla con las 

normas de seguridad en lo concerniente a extintores, salidas de emergencia, 

botiquin de primeros auxilios, y demas mecanismos y herramientas de 

seguridad que permitan en un momento dado atender una emergencia que 

se presente dentro del establecimiento. 

CONTROL DE PESAS Y MEDIDAS 

Las pesas y medidas que se utilicen en el establecimiento de comercio, 

debes estar debidamente "calibradas" de manera tal que cumplan con su 

objetivo de forma exacta, puesto que vender productos con medidas y pesos 

diferentes a los reales, es sancionable. 
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LISTA DE PRECIOS 

El comerciante debe hacer publico los precios de sus productos, lo cual 

puede hacer colocandolos en el empaque o en el envase, o en una lista 

general visible. 

INSCRIPCION EN EL RUC 

Todo comerciante debe inscribirse en el Rue, y en el caso de ser un 

comerciante perteneciente al regimen simplificado, debera exhibir el Rue en 

un Iugar visible del establecimiento de comercio. 

En terminos muy generales, los anteriores son los requisites mas 

comunes que debe cumplir un establecimiento de comercio para poder abrir 

al publico. 

Es importante tener claridad, que Ia policla nacional tiene facultad de 

sellar los establecimientos de comercio que no cumplan con determinados 

requisites, por lo que se recomienda tener una carpeta con todos los 

documentos, para presentarlos a las autoridades que en cualquier memento 

pueden visitar el establecimiento. 
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REGISTRO MERCANTIL EN LA CAMARA DE COMERCIO 

Es el registro que por disposici6n legal deben efectuar todas las personas 

naturales y juridicas que ejercen profesionalmente el comercio y sus 

establecimientos de comercio. 

{. Cuales son sus beneficios? 

;;. Protege el nombre comercial. 

:;.. Hace publica Ia calidad de comerciante. 

> Hace visible al comerciante frente a potenciales clientes que 

consultan los registros. 

>- Facilita su participaci6n en licitaciones. 

> Facilita Ia obtenci6n de creditos. 

> Facilita Ia inscripci6n en el Registro Unicode Proponentes. 

> Determina Ia inclusion en Ia base de datos de Ia Camara de 

Comercio del Guayas, para invitaciones a eventos de tipo 

academico o cultural 

{.C6mo se realiza Ia solicitud de inscripci6n y de matricula? 

Se deben presentar los siguientes formularies, junto con el documento de 

constituci6n: 

> Formulario de Caratula Unica Empresarial y su anexo, 

debidamente diligenciado 

>- Formulario adicional de registro con otras entidades (CAE). 

;;. Formulario de Registro Unico Tributario (RUT). Debe ser 

presentado personalmente por el representante legal o por su 

apoderado. AI diligenciar los formularies, evite tachones o 

enmendaduras. 
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PERMISOS 

SECTOR ALIMENTOS Y BEBIDAS 

RESTAURANTES 

Son todos los establecimientos que de modo habitual y mediante precio 

proporcionan comidas y/o bebidas con o sin otros servicios de caracter 

complementario. 

Clasificaci6n 

Los establecimientos de comidas y bebidas pueden clasificarse de Ia 

siguiente manera: 

1.- Restaurantes: Son aquellos establecimientos que mediante precio sirven 

al publico toda clase de comidas y bebidas para ser consumidas en sus 

propios locales. 

2. Cafeterias: Son aquellos establecimientos que mediante precio sirven al 

publico refrigerios rapidos, plates frios o calientes, simples o combinadas y 

bebidas en general, sean o no alcoh61icas tales como: cafe, infusiones, 

refrescos, jugos, cerveza, licores, etc. , y sean consumidas en sus propios 

locales. 

3. Fuentes de soda: Son aquellos establecimientos que mediante precio 

sirven al publico comidas rapidas tales como: sanduches, empanadas, 

pastas y helados y bebidas no alcoh61icas tales como: cafe, infusiones, 

refrescos, jugos, aguas minerales y cervezas 
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4. Drives inn: Son aquellos establecimientos que mediante precio sirven al 

publico comidas y bebidas rapidas para ser consumidas en los vehfculos 

autom6viles. A tal efecto cuentan con estacionamiento de vehlculos, 

serializado y vigilado y con entrada y salida independientes. 

5. Bares: Son aquellos establecimientos que mediante precio sirven al 

publico toda clase de bebidas por el sistema de copas o tragos y cierto tipo 

de comidas por raciones o bocaditos para ser consumidas en sus propios 

locales. 

REGISTRO ACTIVIDAD TURiSTICA 

Obligaci6n: Obtener el Registro de Turismo en el Ministerio de Turismo. 

Requisitos: 

1. Copia certificada de Ia Escritura de Constituci6n , aumento de capital o 

reforma de Estatutos. 

2. Nombramiento del Representante Legal, debidamente inscrito en Ia 

Oficina del Registro Mercantil. 

3. Copia del R.U .C. 

4. Copia de Ia cedula de identidad. 

5. Copia de Ia papeleta de votaci6n 

6. Copia del Contrato de compra-venta del establecimiento, en caso de 

cambio de propietario, con Ia autorizaci6n de utilizar el nombre comercial. 
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7. Certificado de busqueda de nombre comercia l, emitido por el lnstituto 

Ecuatoriano de Propiedad lntelectual IEPPI. 

8. Copia del titulo de propiedad (escrituras de propiedad) o contrato de 

arrendamiento del local, debidamente legalizado. 

9. Lista de Preciso de los servicios ofertados (original y copia) 

10. Declaraci6n Juramentada de activos fijos para cancelaci6n del 1 por mil. 

Plazo: Maximo 30 dias despues del inicio de Ia actividad 

Sanci6n: El no registro se sanciona con USD 100,00 y Ia clausura del 

establecimiento. 

Base Legal : Arts. 8 y 9 de Ia Ley de Turismo. Reglamento General de 

Aplicaci6n a Ia Ley de Turismo. 

AFILIACION CAMARAS DE TURISMO 

Obligaci6n : Afiliarse a Ia respectiva Camara Provincial de Turismo y pagar 

cuotas sociales 

Base Legal: Ley de Camaras de Turismo y su Reglamento 

Ley de Camaras Provinciales de Turismo y de su Federaci6n Nacional 
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Art. 4.- Todas las personas titulares o propietarias de empresas o 

establecimientos dedicados a actividades turfsticas, tendran, previa al 

ejercicio de dichas actividades, que afiliarse a Ia Camara Provincial de 

Turismo de su respectiva jurisdicci6n. 

Las Camaras otorgaran los certificados de afiliaci6n para Ia inscripci6n en 

el Registro Mercantil, a las personas naturales o juridicas que se dediquen a 

Ia actividad turlstica. 

Reglamento a Ia Ley de Camaras Provinciales de Turismo 

Art. 4.- Para efectos de Ia organizaci6n de las Camaras Provinciales y de su 

afiliaci6n a elias, se consideraran como asociadas a todas las personas, 

naturales o juridicas, nacionales o extranjeras, propietarias de empresas y 

establecimientos dedicados a actividades turisticas, domiciliadas en el 

Ecuador, que realicen servicios relacionados con Ia actividad turistica, y que, 

teniendo capacidad para contratar, hagan del turismo su profesi6n habitual. 

Art. 5.- Las personas determinadas en el articulo anterior, estaran en Ia 

obligaci6n de afiliarse a Ia Camara de Turismo respectiva, y al asi hacerlo, no 

tendran Ia obligaci6n de afiliarse a ninguna otra Camara. 

Las Camaras Provinciales procederan, de inmediato, a levantar el censo 

de aquellas personas dedicadas a Ia actividad turistica, notificandoles por 

escrito para que, en el plaza de sesenta dias, cumplan con esta obligaci6n. 

Transcurrido este plaza, las Camaras haran uso de Ia facultad que les 

concede Ia Ley y el presente Reglamento. 
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LICENCIA ANUAL DE FUNCIONAMIENTO 

Obligaci6n: A partir de enero de cada ano, el representante de un 

establecimiento turistico acudira per una sola vez a cualquiera de los 

diversos centres de recaudaci6n que tiene el Municipio (Servipagos, 

Administraciones Zonales) y cancelara: 

_ Patente Municipal 

Tasa de Turismo 

_ Aporte Anual a Camara Provincial de Turismo del Guayas 

Permiso de Bomberos. 

Requisites : 

1.- Copia del comprobante de page de Ia tasa de turismo y patente 

municipal. 

2.- Formulario de Solicitud de Autorizaci6n de Funcionamiento firmado per el 

representante legal 

3.- Permiso de Usc de Suelo 

4.- Copia del RUC (si hubieren cambios, el RUC actualizado) 

Sanci6n: La no renovaci6n se sanciona con clausura del establecimiento. 

Base Legal : Arts. 8 y 9 de Ia Ley de Turismo. Reglamento General de 

Aplicaci6n a Ia Ley de Turismo. 
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6. ANALISIS FINANCIERO 

6.1 INVERSION INICIAL 

Para iniciar actividades Artemisa presenta una inversion inicial de 

$50.993,90; las socias aportaran con $12.748,47 que equivale al 25% 

y el otro 75% que es $38.245,43 se obtendra par media de un credito 

bancario a 5 arias. 

SUPUESTOS UTILIZADOS EN EL ESTUDIO FINANCIERO 
Financiamiento: 25% propio, 75% credito bancario, interes del15% anual a 5 anos. 
lnflaci6n: 4,44% anual para estimar costas anuales. 
T odos los gastos se pagan en el mes que se generan 
T a sa de Descuento: 18% anual. 

INVERSION INICIAL 

ACTIVOS CORRIENTES 

CAJA 

ACTIVO$ FIJOS 

Muebles de Cecina 

Equipes de Cecina 

Equipes de cemputacien 

Equipes varies 

Suministros varies 

Edificaciones 

ACTIVO$ DIFERIOOS 

Gastes de Capacitaci6n 

Gastes de Censtitucion 

Gastes de Publicidad 
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15760 
7090 
2800 

17640 
1.523,90 

830 

650,00 
1000 
700 

$50.993,90 



Para Ia puesta en marcha del Cafe Concert Bar Artemisa es necesaria 

una inversion considerable por lo que se hara uso Ia opci6n de un prestamo 

bancario para Ia adquisici6n de todo el equipo que se requiere, asi como 

para cubrir los gastos de los primeros meses (sueldos, arriendo y otros 

gastos de administraci6n). 

La siguiente es una tabla de amortizaci6n de Ia deuda basada en los 

parametres del prestamo: 

Inversion lnicial 

Monto del prestamo (75%) 

Tasa de interes 

Plazo en a nos 

CUOTAANUAL 

50.993,90 

38.245,43 12748,475 

15% 

5 

TABLA DE AMGRTIZAQJON DEL PRESTAMO 

Periodo Valor Principe Pago Principa lnteres Cuota Anual Sal do Principal 

1 38.245,43 5.672,39 5.736,81 $11.409,21 32.573,03 

2 32.573,03 6.523,25 4.885,96 $11.409,21 26.049,78 

3 26.049,78 7.501,74 3.907,47 $11.409,21 18.548,05 

4 18.548,05 8.627,00 2.782,21 $11.409,21 9.921,05 

5 9.921,05 9.921,05 1.488,16 $11.409,21 -0 00 I 

38.245,43 18.800,60 

Fuente: Banco Del Pichincha 
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6.2 BALANCE INICIAL 

ACTIVOS PASIVOS 

ACTIVO CORRIENTES 3.000,00 PASIVOS CORRIENTES 

Caja 3.000,00 Cuentas par Pagar 
ACTIVOS FIJOS 45.643,90 PASIVOS DE LARGO PLAZO 38.245A3 
muebles de cacina 15760 H'patecas par Pagar 

Equipas de Cacina 7090 Prestama Bancaria 38.245A3 
Equipas de computacion 2800 TOTAL PASIVOS 38.24SA3 
equipos varios 17640 PATRIMONIO 
suministros varios 1523,9 Capital Social 12.748,48 
edificaciones 830 

ACTIVOS DIFERIDOS 2.350,00 Utilidades del Ejercido 

Gastos de capacitacion 650,00 Utilidades Retenidas 
Gastos de Constituci6n 1.000,00 
Gastos de Publicidad 700,00 TOTAL PATRIMONIO 12.748,48 
TOTAL DE ACTIVOS 50.993,90 TOTAL PASIVOS Y PATRIMONIO 50.993,90 

En esta tabla muestra los actives corrientes, pasivos, diferidos y 

patrimonio con los que Artemisa inicia sus actividades. 

156 



6.3 DEPRECIACION Y AMORTIZACION 

DEPRECIACIONES DE ACTIVOS FIJOS 

Rubro 
Costo del Valor 

M os 
DEPREC DEPREC 

bien Residual ANUAL MENSUAL 
Equipos de Computacion 2.800,00 280,00 3 840,00 70,~ 

Equipos de Cocina 7.090,00 709,00 10 
--t-

638,10 53,18 
Muebles de Cocina 15.760,00 1576,00 5 2.836,80 236,40 
Edificaciones 830 83,00 20 37,35 3,11 --
Valor Residual 10% 

Rubro Valor 
ANUAL MENSUAL 

Gastos de capacitacion 650,00 130,00 10,83 
Gastos de Constituci6n 1.000,00 200,00 16,67 20% 
Gastos de Publicidad 700,00 140,00 11,67 
AMORT. DEJNTANGIBLES 470,00 39,E._ 

Esta tabla muestra Ia respectiva depreciaci6n de los actives fijos de 

artemisa para lo cual se utiliz6 un porcentaje que varia de acuerdo a Ia vida 

util de cada uno de lo equipos y del metoda de depreciaci6n . 
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6.4 SUELDOS Y SALARIOS 

El restaurante contara inicialmente con 12 personas: 

La siguiente tabla muestra los valores por concepto de sueldos mensual y 

anual de cada uno de los empleados, junto a sus beneficios de ley y 

utilidades correspondientes. 

SUELDOS Y SALARIOS 

1 s 450,00 s 450,00 s 264,00 $215,00 $656,10 $7.445,10 $7.445,10 

1 $420,00 $5.040,00 $420,00 $264,00 $210,00 $612,36 $6.966,36 $6.966,36 

1 s 283,25 $3.399,00 $283,25 $264,00 $141,63 $412,98 $4.784,10 $4.784,10 

1 $271,92 $ 3.263,04 $271,92 $264,00 $135,96 $396,46 $4.603,30 $4.603,30 
1 $ 282,85 s 3.394,20 $282,85 $264,00 $141,43 $412,40 $4.777,72 $4.777,72 
1 s 285,60 $ 3.427,20 $285,60 $264,00 $142,80 $285,60 $416,40 $ 4.821,60 $4.821,60 

$ 271,92 $3.263,04 $271,92 $264,00 $135,96 $271,92 $396,46 $4.603,30 $4.603,30 

$282,85 $3.394,20 $ 282,85 $264,00 $141,43 $282,85 $412,40 $4.777,72 $14.333,16 

1 $276,22 $3.314,64 $ 276,22 $264,00 $138,11 $276,22 $402,73 $ 4.671,92 $ 4.671,92 

1 $276,22 $3.314,64 $276,22 $ 264,00 $138,11 $276,22 $402,73 $4.671,92 $ 4.671,92 

~ 3.100,83 ~ 37.209,96 ~ 3.100,83 ~ 2.640,00 $1.550A2 $3.100,83 $4.521,01 $ 52.123,05 $ 61.678,49 

ADMINISTRAOON 1.557,61 

OPERAOONES 1.123,22 
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6.5 COSTO DE MATERIA PRIMA 

RUBRO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO C ANO 5 

CQalliS 

SEX ON THE BEACH 2960 3091 3229 3372 3SU 
CANT. MARGARITA 2860 2987 3UO 3258 3403 

SEX ON THE BEACH 1,94 2,03 2,12 2,21 2,31 

PRECIO MARGARITA 1,91 2,00 2,09 2,18 2,28 

SEX ON THE BEACH $5.747,09 $6.268,76 $6.837,78 $7.458,46 $8.135,47 

$ MARGARITA $5.474,22 $5.971, 12 $6.513,13 $7.104,33 $7.749,20 

eJ.QU.EQi 

TOSTADAS CON GUACAMOLE 3908 4082 4263 4452 4650 

CANT. TABLITA MIXTA 3758 3925 4099 4281 4471 

TOSTADAS CON GUACAMOLE 1>02 1,07 1,12 1,16 1,22 

PRECIO TABLITA MIXTA 7,77 8,11 8,48 8,85 9,24 

TOSTADAS CON GUACAMOLE $3.995,93 $4.358,65 $4.754,29 $5.185,84 $5.656,56 

$ TABLITA MIXTA $29.199,66 $3L&50,15 $34.741,23 $37.894,74 $4L334,50 

~ 

CANT. CAPUCHINO 2380 2486 2596 2711 2832 

PRECIO CAPUCHINO 0,80 0,83 0,87 0,91 0,95 

s CAPUCHINO $L~90 $2072,35 $2260,47 $2465,65 $2689,46 

s 46.316.79 s 50 521,03 s 55 106,90 s 60 109 02 s 65 565 20 

Este cuadro detalla los costas de materia prima en que incurre cada 

producto para su elaboraci6n y permite saber que margen de ganancia 

genera cada uno de elias anualmente. 

6.6 PRESUPUESTO DE VENT AS 

En el siguiente cuadro se consider6 una venta promedio mensual de 

$10.228,42 a raz6n de todos Ia servicios y productos ofrecidos teniendo en 

cuenta los perlodos en donde las ventas se incrementan por las festividades 
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y feriados correspondientes del calendario donde existe gran afluencia de 

visitantes; y tam bien los episodios de disminuci6n par temporadas bajas. 

CANT. 

PRECIO 

$ 

CANT. 

PRECIO 

$ 

CANT. 

PRECIO 

$ 

CANT. 

PRECIO 

$ 

CAN T. 

PRECIO 

$ 

RUBRO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO S 

UCOBES 

JACK DANIELS 

JOSE CUERVO 

VODKA FILANDIA 

JACK DANIELS 

JOSE CUERVO 

VODKA FILANDIA 
JACK DANIELS 

JOSE CUERVO 

VODKA FILANDIA 

SODA 

A GUA 

SODA 

AGUA 
SODA 

AGUA 

SEX ON THE BEACH 

MARGARITA 

SEX ON THE BEACH 

MARGA RITA 
SEX ON THE BEACH 
MARGARITA 

TOSTADAS CON GUACAMOLE 

TA BLITA M IXTA 

TOSTADAS CON GUACAM OLE 

TABLITA M IXTA 
TOSTADAS CON GUACAMOLE 

TABUTA MIXTA 

r..r_r( 
CA PUCHINO 

CAPUCHINO 

CAPUCHINO 

# ENTRADAS 

VALOR 

GANANCIA ($) 

EVENTOS 

EVENTOS 

VALOR 
GANANCIA ($) 

S90 616 

S90 616 

S90 616 
$70,20 $73,32 
$41,40 $43,24 

$32,40 $ 33,84 
$41.418,00 $45.177_57 

$24.426, 00 $26.643, 18 

$19.116, 00 $20.851, 19 

1100 1149 

117S 1227 

$1,00 $1,04 

$0,60 $0,63 

$1.100, 00 $1.199,85 

$705, 00 $768,99 

2600 271S 
2700 2820 

$5,49 $5,74 

$S,42 $5,66 
$14.286, 17 $15.582,95 
$14.625,35 $15.952,91 

2640 2757 

2640 2757 

$2,89 $3,02 
$12,51 $13,07 

$7.639,30 $8.332, 73 
$33. 025, 61 $36.023, 39 

2380 2486 

2,26 $2,36 
$5.376,71 $5.864, 76 

90 94 

s 2S,OO $26,11 

$2.250,00 $2.454,24 

4 4 
s 300,00 $313,32 

$1.200,00 $1.308,93 

644 672 702 

644 672 702 

644 672 702 

$ 76,S7 $79,97 $ 83,S2 
$ 4S,16 $47,16 $49,26 

$3S,34 $36,91 $ 38,SS 
$49.278,40 $53.751,46 $58.63Q,56 
$29.061, 62 $31.699,58 $34.577_00 

$22.743, 88 $24.808,37 $27. 060, 26 

1200 12S3 1309 

1282 1339 1398 

$1,09 $ 1,14 $1,19 
$ 0,6S $ 0,68 $0,71 

$1.308, 76 $1.427,56 $ 1.557_14 

$838,80 $914,94 $997.99 

2836 2962 3093 

294S 3076 3212 

$5,99 $6,26 $6, 54 
$5,91 $6,17 $ 6_..44 

$16.997,43 $18.540,31 $ 20.2Z3,24 

$17.400,98 $18.980,49 $20.703,38 

2880 3007 3141 

2880 3007 3141 
$3,16 $3,30 $3,44 

$13, 6S $14,2S $ 14,88 
$9.089,11 $9.914,14 $10.814,06 

$39.293,28 $42.859,98 $46.750,44 

2S96 2711 2832 
$2,46 $ 2,S7 $2,69 

$6.397_12 $6.977_79 $7.611,18 

98 103 107 

$27,27 $28,48 $29,74 
$2.677,01 $2.920,01 $3.185,06 

4 s s 
s 327,23 $341,76 $ 3S6,93 

$1.427,74 $1.557_34 $1.698,70 

TOTALINGRESODEVENTAS $165168,14 $180.160,68 $196.514,11 $214.351,96 $233.808,98 
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6.7 PRESUPUESTO DE GASTOS GENERALES 

Gastos Financieros 

El financiamiento es del 75% de Ia inversion, sera a traves de un credito 

bancario por el monto de $ 38.245,43 a 5 anos plazo y a una tasa de interes 

anual del 15%, los periodos de pago seran anuales. 

Gastos Administrativos y Ventas 

Se refieren a los gastos que se incurren con Ia implementaci6n del 

proyecto como son: sueldos del personal de Artemisa, publicidad y 

promoci6n para atraer mas clientes, y los suministros de oficina, los mismos 

que se detallan a continuaci6n. 

PRESUPUESTO ANUAL DE GASTOS GENERALES -------1 

RUBRO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 

~A~TQS D'-.dQMlti.~TRAC.lQti. 
SUELDO DE PERSONAL ADM 

ARRIENDO 

METERIALES DE LIMPIEZA 

TELEFONO 

SUMINISTROS DE OFICINA Y COMP. 
DEPRC. Equipos de Computac1on 

DEPRC. Equipos de cocma 

DEPRC. Muebles de Cocma 

DEPRC. Ed1ficac1ones 

AMORTIZACION DE INTANGIBLES 

GAs.IOS DE 'Y:fti.T~~ 
PUBLICI DAD 

GA5TOS FlNAti.CIEBQS 

GASTO DE INTERES 

33.453,57 34.938,91 36.490,20 37.153,43 38.803.,04 

$18.691,32 $19.521,21 $20.387,96 $21.293,18 $22.238,60 
$6.600,00 $6.893,04 $7.199,09 $7.518,73 $7.852,56 

$985,00 $1.028,73 $1.074,41 $1.122,11 $1.171,94 
$915,00 $955,63 $998,06 $1.042,37 $1.088,65 

$1.440,00 $1.503,94 $1.570,71 $1.640,45 $1.713,29 
$840,00 $877,30 $916,25 
$638,10 $666,43 $696,02 $726,92 $759,20 

$2.836,80 s 2.962,75 $3.094,30 $3.231,69 $3.375,17 
$37,35 s 39,01 $40,74 $42,55 $44,44 

$470,00 $490,87 $5U,66 $535,42 $559,20 

$8.400,00 $8.772,96 s 9.162,48 $9.569,29 $9.994,17 

s 4.207,00 s 4.393,79 $ 4.588,87 $4.792,62 $ 5.005,41 

TOTAL GASTO GENERAL 37.660,57 39.332, 70 41.079,07 41.946,05 43.808,45 
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6.8 ESTADO DE RESULTADOS 

RUBROS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 

lngresos 

$ $ $ $ $ 

Ventas totales 165.168,14 180.160,68 196.514,11 214.351,96 233.808,98 

$ $ $ $ 

TOTAL DE INGRESOS 165.168,14 180.160,68 196.514,11 214.351,96 $ 233.808,98 

(-) Cos to de Operaci6n $ 61.175,43 $ 63.891,62 $ 66.728,41 $ 69.691,15 $72.785,44 

$ $ $ $ 

= Utilidad bruta en vta. 103.992, 71 116.269,06 129.785,70 144.660,81 $ 161.023,54 

(-) Gastos generales 

Gastos de Administraci6n $ 33.453,57 $ 34.938,91 $ 36.490,20 $ 37.153,43 $ 38.803,04 

Gastos de Vta. $8.400,00 $8.772,96 $ 9.162,48 $ 9.569,29 $ 9.994,17 

Gastos Financieros $ 5.736,81 $4.885,96 $ 3.907,47 $ 2.782,21 $ 1.488,16 

= Utilidad antes de 

impuestos $56.402,33 $67.671,23 $80.225,56 $95.155,88 $110.738,17 

(-) 24% lmpuesto a Ia Renta $ 13.536,56 $ 16.241,10 $ 19.254,13 $ 22.837,41 $ 26.577,16 

= Utilidad antes de 

participaci6n $42.865,77 $51.430,14 $60.971,42 $72.318,47 $84.161,01 

(-)15% Participaci6n a 

trabajadores $ 6.429,87 $ 7.714,52 $9.145,71 $ 10.847,77 $ 12.624,15 

IJTIUIJ/· IJ f 11:1 /· IJI: f_ 

I:.II:P(,f(, [(; ~ ~r; .r.~r:,!::fi ~ r.~ ./)~,Ci ~ ~; .i:IS,/) ~ r;; .t.7ri,7ri ~ 7) .s;r;,r:r; 

Despues de establecida Ia inversion, costas, gastos e ingresos, se 

procedi6 a pronosticar los estados de resultados para los pr6ximos cinco 

arias, quedando los ingresos y egresos tal como se muestra en el cuadro 

superior. 
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6.9 FLUJO DE CAJA 

rwm fi,.. r1" mrm. 

RUBROS INV.INIC/AL ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 

FWJO DE CAJA OPERA ClONAL 

INGRESOS DE EFECTIVO 

INGRESOS POR VENT AS $165.168,14 $180.160,68 $196.514,11 $214.351,96 $233.808,98 

EGRESOS DE EFECTIVO 

COSTOS DE OPERACI6N 

GASTOS DE ADMINISTRACION 

GASTOS DE VENT A 

IMPUESTO AlA RENT A 

PARTICIPACION A TRABAJADORES 

FLUJO NETO OPERACIONAL 

FWJO DE INVERSION 

INGRESOS DE EFCTIVO 

VENT AS DE ACTV. FIJOS 

EGRESO DE EFECTIVOS 

COMPRA DE ACTIV. FIJOS 

FLUJO NETO INVERSION 

FWJO DE FINANCIAMIENTO 

INGRESO 

PREST AMOS RECIBIDOS 

EGRESOS 

PAGOS DE PRESTAMO (PAGO PRINCIPAL) 

PAGO INTERESES 

PERIODO DE RECUPERACION 

EVALUACION FINANCIERA 

TASA DE DESCUENTO ANUAL 

VAN (VALOR ACTUAL N ETO) 

TIR 
PERIODO DE RECUPERACION 

18% 
$U5.897,68 

103% 
12 meses aprox. 
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$ 61.175,43 $63.891,62 $66.728,41 $69.691,15 $72.785,44 

$28.631,32 $ 29.~2,55 $31.230,22 $32.616,85 $34.~5,03 

$8.400,00 $8.n2,96 $9.162,48 $9.569,29 $9.994,17 

$0,00 $13.536,56 $16.241,10 $19.254,13 $22.837,41 

$0,00 $6.429,87 $7.714,52 $9.145,71 $10.847,n 

$66.961,39 $57.627,12 $65.437,38 $ 74.074)83 $83.279,16 

$0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 

$0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 

$0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 

$5.672,39 $6.523,25 $7.501,74 $8.627,00 $9.921,05 

$5.736,81 $4.885,96 $3.907,47 $2.782,21 $1.488,16 

4558,29 4629,35 ·11,02 

11 #DE MESES 50.141,14 



INDICADORES 

FINANCIEROS 

MARGEN 
0,63 0,65 

BRUTO 

MARGEN NETO 0,23 0,25 

ROA 0,37 0.31 

ROE 2,94 3,50 

(GANANCIA BRUTA/VTAS 
0,66 0,67 0.69 

NETAS)*100% 

GANANCIA NETA/VTAS 
0,27 0,29 0.31 

NETAS)*100% 

0,27 0,25 0,22 GANANCIA N ETA/TOTAL ACTIVOS 

4,12 4,86 5.63 GANANCIA NET A/ CAPITAL SOCIAL 

Para todo inversionista los aspectos mas importantes, aquellos que 

influencian su decision entre invertir en un proyecto u otro, son Ia TIR (tasa 

interna de retorno) y el VAN (valor actual neto del proyecto). Como se puede 

apreciar, Artemisa cafe concert bar es un negocio con una alta tasa de 

retorno sobre Ia inversion (1 03%), y asi mismo cuenta con un valor actual 

neto de$ 125.897,68. 

Esto demuestra que es un proyecto que genera altos niveles de beneficio 

y rentabilidad con un periodo de recuperacion de aproximadamente un ario 

para aquellos que invierten en el mismo, y es lo que garantiza su exito en el 

mercado, es por esto que Artemisa es un proyecto viable. 
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6.10 BALANCE GENERAL 

BALANCE GENERAl 

ACTIVO ANO 1 ANO 2 ANO 1 ANO 4 ANO 5 

~'DllQ 'QBBIENII.~ 
Caj a $ 58.552,19 $104.n0,10 $ 158.798, 28 $ 221.463,90 $ 293.333,85 

TOTAL ACTIVOS CORRJENTES $ 58. 5.52, 19 $104.770,10 $158.798,28 $221.463,90 $293.333,85 
AaJVOSFUQS 

Muebles de Cocina $15.760,00 $15.760,00 $ 15.760,00 $15.760,00 $15.760,00 
Equipos de Codna $7.090,00 $7.090,00 $ 7.090,00 $7.090,00 $7.090,00 
Equipos de computation $2.800,00 $2.800,00 $2.800,00 $2.800,00 $2.800,00 
Equipos varies $17.640,00 $17.640,00 $17.640,00 $17.640,00 $17.640, 00 
Suministros varies $1.523,90 $1.523,90 $1.523,90 $1.523,90 $1.523,90 
Edi f icaciones $ 830,00 $830,00 $830,00 $830,00 $830,00 
(- )Depreciation acumulada -$4.352,25 -$8.897,74 -$ 13.645,05 -$ 17.646,21 -$ 21.825,02 

TOTAL ACTIVOS FIJOS $41.291,65 $36.746,16 $ 3L998,85 $27.997,69 $23.818,88 

~cr.! !lOS O.l~B10.0i 
Gastos de Capacitaci6n $650,00 $650,00 $650,00 $650,00 $650,00 
Gastos de Consti tuci6n $ 1.000,00 $1.000,00 $1.000,00 $1.000,00 $1.000,00 
Gastos de publ icidad $ 700,00 $700,00 $700,00 $700,00 $ 700,00 
(-)Amorti zation acum\)lada -$ 470,00 -$960,87 -$ 1.473,53 -$2.008,96 -$2.568, 15 

PASIVO 

eASlllQ~ 'QRRlffi.li.~ 

115% PARTICIPACION A TRABAJADORES $6.429,87 $7.714,52 $9.145,71 $10.847,77 $12.624,15 

24% IMPUESTO A LA RENT A $13.536,56 $16.241,10 $19.254,13 $22.837,41 $26.577,16 
TOTAL PASIVOS $19.966,42 $23.955,62 $28.399,85 $33.685,18 $39.201,31 

PASI'i.QS. DE LARClQ PLAZQ 

Hipotecas por Pagar 

Prestamo Bancario 32.573,03 26.049,78 18.548,05 9.921,05 -0,00 

TOTAL PASIVO A LARGO PLAZO 32.573, 03 26.049, 78 18.548,05 9.921,05 -qoo 
PATRIMONIO 

Capi tal Social $12.748,48 $12.748,48 $12.748,48 $ 12.748,48 $12.748,48 

Util idades del Ejercicio $36.435,90 $43.715,62 $51.825,71 $61.470,70 $ 71.536,86 

Uti lidades Retenidas $36.435,90 $80.151,52 $ 131.9n, 23 $193.447,93 
TOTAL PATRJMON/0 

En el balance general nos refleja los tres grupos de cuentas principales 

que son actives, pasivos y patrimonio de Ia empresa. Este estado financiero 

muestra un resumen total de los ingresos y gastos proyectados hacia los 

pr6ximos cinco anos. 
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7. CONCLUSIONES 

Esta investigaci6n busca explorar estas tendencias, en base a una serie 

de preguntas que fueron respondidas a traves de encuestas realizadas a 

personas de Ia ciudad de Guayaquil y sus alrededores. 

El estudio de mercado ayud6 favorablemente a determinar Ia existencia 

de Ia demanda y oferta de Ia Via a Samborondon; permitiendo establecer Ia 

oportunidad de mercado que capt6 el proyecto. 

Mediante Ia encuesta realizada a poblaci6n de mujeres locales y turista 

nacionales se determin6 Ia aceptaci6n que podra tener Ia implementaci6n de 

un Cafe Concert-Bar. 

A traves del analisis de Ia demanda, se determin6 las preferencias, gustos 

y necesidades requeridas par los consumidores; esto ayud6 a desarrollar un 

plan de mercadeo con el fin de dar a conocer par medias de comunicaci6n el 

servicio que dara el establecimiento. 

El proyecto se encontrara ubicado en Ia Via a Samborondon, el mismo 

que cuenta con atractivos turisticos que daran mayor acogida al 

establecimiento, en esta zona existe una gran concentraci6n de entidades 

financieras, instituciones publicas y privadas, siendo estos los principales 

consumidores. 

Despues de haber realizado un complete analisis de Ia factibilidad 

financiera de Ia creaci6n del Cafe Concert Bar Artemisa, se concluy6 que Ia 

implementaci6n de este proyecto seria muy ventajosa tanto para el 

inversionista como para Ia via a Samborond6n, ya que promoveria aun mas 

el desarrollo econ6mico y comercial, creando al mismo tiempo mas fuentes 

166 



de trabajo para sus habitantes, ademas de que sus caracteristicas lo hacen 

unico en su clase en el sector de bares y restaurantes. 

8. RECOMENDACIONES 

Una vez desarrollado el proyecto se recomienda: 

Llevar un estricto control en cada uno de los servicios que ofrecera, 

asegurando Ia calidad de cada uno de ellos, satisfaciendo las necesidades 

mas exigentes. 

Estar siempre en constante innovaci6n, realizando acciones que llamen Ia 

atenci6n por ejemplo: actualizaci6n de Ia pagina Web, trfpticos, afiches, 

reportajes, entre otros. 
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