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1.- RESUMEN EJECUTIVO

El proyecio a desamoliarse esta basado en la creacion de un restaurante de
comida tipica ecuatoriana, preparada en ollas y hornos de barro dirigido
para las personas de gustos exigentes y mente innovadora. Hoy por hoy, el
desamollo de la industria del tursmo esta tomando fuerza en el mercado
ecyatoriano, para ser mas exactos el area de los restaurantes de comidas
fipicas esta evolucionando a pasos agigontados. Dadas las mulfiples
opciones con los que se puede incursionar en lo que a negocios se refiere,
para brindar distintas clases de servicios a los turistas exiranjeros, nacionales y
@ un nivel de demanda no satfisfecha.

Actuaimente la alta competitividad en la oferta de alimentos y bebidas
como franquicias, nuevas marcas y distribuidores junto a ofros factores nos
obligan a los demas participantes de la industria o desarrollar estrategias
creafivas para diferenciar y posicionar nuestro negocio y marca, a la par de
obtener la fidelidad de nuestros clientes, innovar en la oferta y ocupar un
lugar importante en la mente e inversion del consumidor.

En el catastro de la Camara de Turismo de la provincia del Guayas estan
registrados 2665 restaurantes; 42 son de lujo, 235 de primera cotegoria, 302
de segunda cofegoria, 1125 de tercera categoric y 961 de cuaria
categoria, de los cuales solomenie 12 podrian ser nuestra competencia
directa por la cercania enfre los locales,

Queremos ofrecer un servicio de calidad en forma conjunta con el desarrolio
luristico y a fravés de nuestra gastronomia y con ello poder rescatar
identidad en nuestros habitantes y o su vez dar conocimiento a nuestros

turistas de la cultura ecuatoriana.
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Los equipos que se utilizaran serén un congelador industrial, cocina industrial,

percha, horno de barro, entre ofros.

La empresa tendrd como recursc humano:
| Gerente Administrativo, 1 Gerente General, 1 Cajera, 1 Chef Ejecutiva, 2

Ayuddntes de cocina, 6 Meseros y 2 Personas para la limpieza.

Sl bien es cierfo, @ mayor nivel de endeudamiento la rentabilidad aumenta
ya que el costo del capital disminuye, exagerar el nivel de endeudamiento
puede resultar riesgose para el proyecto ya que los acreedores toman el
poder de decision, lo cual no siempre beneficia a los accionistas, siendo la
prioridad de estos maximizar la vtilidad por accién mediante la estructura de
capital. Por ello se considera conveniente que los accionistas posean el 45%

del valor de los activos.

El financiamiento que se realice para poder llevar a cabo el proyecto se lo
hara por medio de esta esfructura de capital que serd un 55% por medio de
un préstamo a la banca privada que es de $ 22,000 y el 45% por aportes de
accionistas que es de $ 15,000.

Se considera la tasa de descuento del 20%, calculando con los porcentajes
del credito y aporte de accionistas en relacion con el costo tanto de la

deuda como del capital propio.

Asi, los flujos de inversion sumados a los flujos operacionales que genera el
proyecto, evaluado en un horizonte de fiempo de 10 afos, dan como
resuitado un VAN de USD § y un TIR de 41.00%, ante lo cual es aconsejable
implantar el proyecto del restaurante D' Barro.
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D' Barro como empresa se desarrolla en un espacio poco explorado, ya que
los negocios mas cercanos de este fipo no ofrecen servicios agregados y
fienen un enfoque parecido, pero a la vez totalmente distinto y es a esa
distincion a la que este proyecto esta destinado. Es decir, actualmente noi
existe variedad de restaurantes con el estilo que gqueremos ofrecer, existe un
vasto mercado que va a consumir nuestro producto ya gue el mercado al
gue nos vamos a dirgir incluye hombres y mujeres de diferentes edades,

status, etec.

En fin después de haber redlizado un estudio minucioso y detallado de las
probabilidades de que nuestro negocio surja, hemos llegado a la conclusion
de que es muy factible el progreso del mismo, siempre y cuando se fomen
en cventa coda detalle, pero sobre todo se establezca un compromiso en el
cual no solo veamos el proyecto come algoe para nuesiro beneficio, sino mas
bien como la oportunidad para demosirar que en nuesirc pals podemos
ofrecer un servicio de cdalidad perc sobre fodo una oportunidad para
progresar sin salir de nuestro lugar de origen.

D" BARRO... PARA DISFRUTARLO TIENES QUE VIVIRLO... Porque sabe diferente!
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1. OPORTUNIDAD

Tenemos conocimiento respecto a lo que es el Tursmo en nuestro medio,
estamos conscientes que es una fuente de desarrollo que falta aun por
explotar, por ese motivo vimos la necesidad de ofrecer a nuesira civdad,
Guayaquil, una nueva opcion en servicio de restauracion, aprovechando que
es una comunidad, que ha ido generando cambios y se esta abriendo a la
parte turistica.

Queremos ofrecer un servicio de calidad en forma conjunta con el desarrollo
turistico @ fravés de nuestra gastronomia y con ello poder rescatar la
idiosincrasia en nuestros habitantes y a su vez dar conocimiento a nuestros
turistas de la cultura ecuatoriana. Ya que esta iradicion que queremos

recobrar ha sido olvidada con el pasar del fiempo.

D' Bamro como empresa se desarrolla en un dmbito poco explorado, ya que
los negocios mas cercanos de este tipo no ofrecen servicios agregados y
tienen un enfoque parecido pero a la vez totaimente distinto al cual este
proyecto esta desfinado. Es decir, actualmente no existe variedad de
restaurantes con el estiic de preparacion que queremos ofrecer, existe un
vasto mercado que va a consumir nuestro producto ya que el mercado al
que nos vamos a dirigir incluye hombres y mujeres de diferentes edades,

status, eic.

» D' Bamo nos permite rescatar vna fradicion muy importante ya que
praciicamente estd perdida en nuestro pais.
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Es una gran ventaja el poder ofrecer los platos tipicos de nuesiro pais de
una manera muy original y de una explofacion casi nula en nuestro

medio,

A pesar del gran mercado de restaurantes de comida fipica, D' Barro se
diferencia de los demas al explotar platos tradicionales y no fradicionales
que no se encueniran en los restauvrantes de la civdad. El cliente al
degustar estos platos vivirdn una experiencia Unica, ya que la variedad
de sabores los transportaran a tiempos como el de nuestros abuelos, con

el toque Unico de cocinar todos los platos en horno v ollas de barro.

La ubicacion del local donde funcionara D' Bamro es ideal, ya gue se
encuentra en la nueva zona empresarial de Guayaquil, con una gran
ventaja; se pueden crear alianzas con las empresas que estan alrededor

para que almuercen en nuestro local con un precio especial.
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2. INDUSTRIA

3.1 ANALISIS DE LA INDUSTRIA

Actualmente, Ecuador presenta grandes perspectivas de desarrollo en
diversos campos de la actividod econémica, entre los que las autoridades
ecuatorianas citan el turismoe.

Ecuador es un mosaico multicolor con posibilidades reales de éxito en el
mundo turistico. El turismo aparte de gue es un movimiento econémico de
primer orden, es la Unica heramienta que dispone la humanidad como
industria de la paz; en nuestro pais esta en vias de crecimiento con buenas
proyecciones para el afc 2020. Las metas especificas del PLANDETUR 2020 en
cuanto a llegadas de turistas internacionales, movimiento de turismo interno, y

generacion de divisas, son las siguientes:

Tabla 3.1:
Estadisticas Andlisis de la Industria

TRy




El turismo en Ecuador se revela como un sector en constante crecimiento y es,
sin lugar @ dudas, un eje fundomental pora la reactivacion economica, la
generacion de empleo, la inversion local y extranjera, el desarollo de
infraestructuras hoteleras, restaurantes, puertos y vias, pero, sobre todo, un
atractivo de divisas para Ecuador. A continuacion detallomos algunos datos
estadisticos gue demuestran que la industria del Turismo ha tenido afic a afo
un significativo crecimiento.

Tabla: 3.2
T \LFGADADE EXTRANJERDS
by s —.:ﬂ_..!h.:-ip“— (:'1?:-1" -. -1 ! .I -

2004 200 2006 2007 2008 VAR%
ENE 70868 79,118 78856 B4,070 92378 988
FEB = 60,761 66,052 63,408 69534 74,174 | 667
MAR = 45619 72880 63504 74929 77946 403
ABR 61874 60489 62108 67788 67557 034 |
MAY 59,509 63792 = 57.275 68,583 74,667 887
JUN | 70373 77059 71789  B5769 89262 407 |
JUL | 90882 95621  B9,829 101,088 109250 807
AGO 73697 80,181 A 77.826 91,309 96336 | 551 |
SEP | 59.541 59,431 | 65198 64966 73757 | 1353 |
OCT 68377 63755 66538 72365 79814 1029 |
NOV 64036 65896 45359 73273 83458 1390
DIC 73390 75614 78865 B3813 86498 344
TOTAL 818,927 859,888 840555 937,487 1005297 723
FUENTE: Ministerio de Turismo ; A
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Grafico 3.1
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FUENTE: Ministerio de Turismo

Enfre los sectores con potencial de inversion, se identifican 3 dreas principales;
el alojamiento en las zonas costeras, el fransporte aéreo y los restaurantes, en

concreto todo lo relacionado con alimentos y bebidas'.

La industria turistica esta formada por un conjunto de empresas
interrelacionadas al servicio de los vigjeros tanto nacionales como extranjeros
(hospedaje, alimentacion, transporte, agentes), logrando asi mejorar la

economia de todo un sector.

La industria del Turismo a diciembre del 2005 abarca 12.518 establecimientos
turisticos registrados y se dividen en las siguientes actividades.

1 Ministerio de Turisme del Ecuador.



Grafico 3.2
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FUENTE: PLANDETUR 2020

Con el grafico anterior nos podemos da cuenta que nuestra industria cuenta
con varias ramas, las cuales nos favorecen y nos guian hacia una buena
-estructuracion en el negocio que gueremos emprender.

La actividad predominante es Alimentos & Bebidas con el 60% con 7.424
establecimientos, luego Alojumientos con 2.888 establecimientos que
representan el 23%, Agencias de viaje el 9%y el restante 8% se distribuyen en
Recreacion y esparcimiento, Transporte Turistico, Casinos, bingos y salas de
juego, un hipodromo, y Empresas de Promocion y publicidad especializadas
en turismo.

El 75% de los establecimientos de Alimentos & Bebidas estan en 5 de las 22

provincias, estas son: Guayas el 34,9%, Pichincha el 23.3%, Azuay 7.7%, Manabi
el 5.2% y Tungurahua 3,5%. La diferencia (25%) esta en las ofras 17 provincias.
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p sabe diferente!

De los 7.424 establecimientos de Alimentos & Bebidas, el 70.9% estan en 5,0%
de las ciudades (13 de 261), destaca Guayaquil 28,4% y Quito 18.2%. En estas
dos ciudades se concentra 46,6% de los establecimientos de Alimentos &
Bebidas.

3.2 ANALISIS P.ES.T
3.2.1 PANORAMA POLITICO DEL ECUADOR

El Ecvador ha luchado valientemente durante largo tiempo por configurar
una idenfidad nacional sobre la base de una historia milenaria y el
fundamento de multiples complementariedades y afinidades.

Paralelamente, ha tenido que enfrentor y vencer tendencias centrifugas
fruto de una geografia generosa pero desintegradora y de poderes
economicos y politicos regionalmente fracturados, sin capacidad de ejercer
una supremacia coherente con el afan elemental, aungue egoista, de
cuaiquier clase dominante: perpetuar un sistema de acumulacion gue les
favorece pero que requiere de un nivel minimo de adhesion de las clases
subordinadas para transformarse en proyecto nacional. En fin, unas elites

nacionales, sin raices y sin compromiso.

L

Figura 3.1.- Asamblea Nacional
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Un pais sin una dirigencia |Ucida y patriota, carente de estadistas, estrategas,
empresarios e idedlogos, anula sus opciones de futuro. Resultado de ello ha
sido, desde hace un cuarto de siglo, cuando con regocijo recuperamos la
democracia, con contadas excepciones, la persistencia de una recumrente

crisis politica que ha provocado inestabilidad e incertidumbre.

Por su parte, el Estado, en manos de una enorme burocracia indolente (en
gran medida no profesional y nacida del clientelismo poliico) se ha vuelto
ineficiente y estatico. Las empresas publicas han side manejadas
demagogicamente por administradores sin  capacitacion, y se han
convertido en cenfros de corrupcion y en botin politico por el gobernante

de turno.

El Estado ecuatoriano, unitaric y centralista, se encuentra en crisis. La
tendencia mundial muestra que una de las vias validas para la resolucion de
la crisis del Estado pasa por la descentralizacion y por el fortalecimiento de
los gobiernos locales. La descenfralizacion puede constituise en el
instrumento facilifador de una readecuacion de las relaciones entre
sociedad civi y Estado, de la profundizacion del procese de
democratizacion y de una reorganizacion territorial gque privilegie el ambito
local como espacio para el desarrollo y la atencion de las necesidades de la

comunidad.

Las reivindicaciones locales por la desceniralizacion se expresaron en el pais
en un amplio debate nacional (1998-1999) y en la formulacion de diversos
planteamientos de demandas sociales. Surgieron algunas propuestas
institucionales y consultas provinciales que incluso demandaban procesos
autonomicos. Como resultado de este proceso se genero un conjunto de

instrumentos legales que ha reconfigurado el ambito de la gobernabilidad,
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ha potenciodo en algunos casos mayor democratizacion y eficiencia en
prestacién de servicios y, en ofros, ha vuelto mas complejas las
competencias locales.

A inicios de la década de 2000, la demanda, el debate y la instrumentacion
de lo descentralizacion se han divido en un discurso enfre las
reivindicaciones locales y las practicas politicas clientelares del gobierno
central, en las resistencias y debilidades institucionales de la gesfion
ceniralista, en la pretendida conformacion de agrupaciones regionales y en
la activa demanda de las juntas parroquiales rurales.

A pesar de lo inconcluso del proceso de descentralizacion, se ha
potenciado y reivindicado el rol de los gobiemos locales en la promocion del
desamollo local y en la gobemabilidad.

Frente @ la internacionalizacion en la toma de algunos decisiones
tfrascendentes para la vida de los paises, como son el modelo econémico y
el rol del Estado en el relacionamiento global, el pais estd a la zaga frente a
temas cruciales. Asuntos como la seguridad nacional, el conflicto

colombiano y sus efectos, como el desplazamiento de cada vez mayores



grupos de refugiados hacia el Ecuador, asi como las incursiones de fuerzas
beligerantes en termitorio nacional, exigen una politica exterior coherente.

3.2.2 ECONOMICO

En los Ultimos seis meses la percepcion sobre la situacion econdmica general
del pais evidencia una perdida de confianza enfre los ecuatorianos en
relacion a octubre del 2008. En base a la encuesta elaborado por el Instituto
Nacional de Estadistica y Censos (INEC), se establece que el numero de
desempleados es de 14% -casi el doble con respecto al misme periodo de
2008. El nivel de desempleo es mayor en ofros paises, sin embargo en

Ecuador el indice aunque no es tan alto si es preocupante.

Con una invesfigacion cuanfitativa en cuanto a precios, a fraves de un
estudio directo en hogares a nivel nacional, drea urbana, por region,
provincia y civdad, por estratos socio-econémicos y controles de seleccion
por sexo, edad, ocupacion y actividad se ha determinado con una muestra
de 1200 casos lo siguiente:

Grafico 3.3

Han bajado Siguen iguai
1'5’;.1 1 5“':‘:

Han subido
949%
FUENTE: CEDATOS / Gallup International
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El 94% de las personas consideran que los precios de los productos han
subido, el 5% piensan que han bajado y tan solo el 1% opinan que los precios
han bajado en lo que va del afo.

Indicadores Economicos
v La inflacién anual de Septiembre 2008 a Septiembre 2009 reconoce
un promedio de:
Grafico 3.4

FUENTE: Banco Central del Ecuador.

Los articulos de mayor incidencia a la inflacién de septiembre fueron: ajo
[productos agricolas y de mar); foco de luz incandescente, gqueso de
cocing, automoviles y texios escolares [producios manufacturados);
ensefanzas primaria y secundaria, matricula y ensefanza universitaria y

almuerzos (servicios).

Los articulos de menor incidencia fueron camarones, cebolla paitefia,

choclos, pollo entero, limon, pescados frescos, presas de pollo (productos
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agricolas y de mar); aceite vegetal en botella y blue jeans para mujeres
(productos manufacturados); polle preparado (servicios).

v Lainflacion acumulada (enero - septiembre) registra un promedio de:

Grafico 3.5

FUENTE: Banco Central del Ecuador

El informe mensual del INEC determind que el 78,07% los ecuatorianos estan
en capacidad de adquirir la Canasta Basica Nacional ubicada en 521,26
ddlares mientras que la Canasta Bdsica Vital llega a los 369,56 délares.



v El PIB de los Ultimos dos afos registra un promedio de:

Grafico 3.6

FUENTE: Banco Central del Ecuador

Economia para el turismo

Cuenca, Quito y Guayaquil seran los escenarios donde el Ministeric de
Turismo presentara los dias, 1. 2 y 3 de septiembre, el Plan Integral de
Marketing Turistico del Ecuador 2010- 2014, que proyecta un crecimiento
promedio de cerca del 10% anual en el ingreso de ddlares por turismo hasta
el ano 2014. En un escenario opfimista, este ingreso podria ser de hasta un
16%.

El crecimiento de ingresos por tursmo ol pais no solo responderia a un
aumento en el numero de turistas que visitan el Ecuador, sino también a un
incremente en la estancia media y el gasto por turista, que son los objetivos
del Plan de Marketing Turistico del Ecuador 2010 - 2014. Para las
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proyecciones se han tomado en cuenta las tasas de crecimiento de
mercados emisores de la Organizacion Mundial de Turismo (OMT), la tasa de
ajuste por crisis para 2009 y 2010, la tasa de crecimiento interanual historica,
entre otfras variables2,

El Plan Integral de Marketing Turfstico del Ecuador 2010- 2014 contempla posicionar
al Ecuador como destino turistico sostenible lider a nivel internacional.
Considerando que el Ecuador es el pais mas mega-diverso del mundo. y que
existe una creciente consciencia en el sector turistico del pais del adecuado
uso de los recursos naturales y de la responsabilidad social con las
comunidades de los lugares donde existen servicios turisticos, el plan de
marketing pondra especial énfasis en el aumento de servicios de calidad

que sean sostenibles,

El Plan Integral de Marketing Turistico del Ecuador 2010 - 2014 responde al
marce de las pricridades de actuacion del Ministerio de Turismo de
dinamizar el cumplimiento del PLANDETUR 2020 hacer frente a los efectos
negatfivos que pueden devenir de la crisis financiera actual. El mismo se
enmarca dentro del PLANDETUR 2020, cuya mision es ser una heramienta de
planificacion estratégica que integra. ordena y orienta la gestion competitiva
del desarrollo del turismo sostenible en el Ecuador en fodos los dmbitos de

actuacion para el beneficios de sus pueblos y el mejor uso de los recursos.

El Plan Integral de Marketing Turistico del Ecuador 2010 - 2014 da continvidad
al plan de marketing anterior, pero agrega nuevos elementos y toma
criterios de polifica segun la necesidad actual para el corfo y mediano
plazo. Por ofra parte, se nutre de los andlisis de diagnéstico realizados,
considerando la posicion del Ecuador en cuanto a oferta turistica, la
demanda y la situacion compefitiva,

Z Diarie el Univena
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Tabla 3.3
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Poblacion de Ecuador segun el nivel de instruccion
Estos indices estan allamenie condicionados por la situacion
socioeconomica de la poblacion.

Grafice 3.7

FUENTE: www.inec.gov.ec
» UBICACION

Situado al noroeste de Ameérica del Sur, Ecuador es la mds pequeha
republica de Ameérica del Sur despues Uruguay. Tiene una extension de
255.970 km? y una poblacion de 12.090.804 de habitantes (Segun el Glifimo
censo de noviembre 2001). El pais se halla dividido en cuafro regiones
naturales: la costa, la region amazonica, las Islas Galdpagos y la region
interandina o siera.

+« POBLACION

Tiene un porcentaje igual de mestizos y de indigenas, que representa el 80%
de la poblacion del pais. Igualmente, tiene 14% de poblacion blanca y 6%
de negra. 45 % de la poblacion se halla en la region interandina, llamada la
Sierra, y 50% se halla en la costa. Ademas, la poblacion reside mas en las
civdades: 61% contra 39% en el campo.
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Los idiomas oficiales del Ecuador son el castellano, hablado por la mayoria
de la poblacion y el quichua hablado por ciertas comunidades nativas del

Ecuador.
+ RECURSOS ECONOMICOS

El pais tiene una grande riqueza natural con sus 4 regiones variadaos: la costa,
la sierra, el oriente amazdnico y las slas Galapagoes. Los recursos principales
del pais proceden de la explotacion del petréleo, y, en segundo lugar, de los
recursos recibidos por los migrantes. La produccién agricola de la costa
representa la fercera fuente de recursos, Ecuador siendo el primer productor
mundial de bananas (30% de la produccion del mundo). En la Siema, los
cultivos son: cebada, papas, maiz, zanahorias, y la ganaderia (bovinos,

ovinos, efc.).

Si la economia del pais esta basada sobre todo en la agricultura (representa
un ingreso para el 40% de la poblacion), conserva una estructura arcaica
que perjudica mucho al desamollo econdmico del pais. Solamente el 8% de
los 30 millones de hectdreas que se pueden cultivar son utilizados. Ademas,
240 dvefios fienen 1.600.000 hectdareas, es decir mas tieras que 350.000
pequenos campesinos.

» CONCENTRACION DE LA RIQUEZA

La concentracion de las riquezas en manos de una mineria de empresas
monopdlicas fiene como contrapartida la agudizacion de la pobreza.
Ademas, la brecha que separa los dos rubros de ingresos: capital y el
trabajo, es grande, crece dramaticamente, El 2/3 del ingreso nacional

pertenece a solamente algunas familias; el 20% mas pobre recibe 2,5% del
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ingreso nacional, y gana 23 veces menos que el 10% mas rico. Al contrario, el
20% mas rico recibe 58,7% del ingreso nacional (Segun: Informe de desarrolio
Humano, Ecuador 1999, PNUD, P.208).

A todo esto se agrega el contexto de grave crisis economica: 44% de la
poblacion economicamente activa esta sin empleo o en situacion de
subempleo; la inflacién [que tiene su nivel el mas elevado al final del afic
1999, antes el golpe de estado, y ocasiono la sustitucion de la moneda local
por el dolar US en enero de 2001) ocasiona una baja importante del poder
adquisitivo, la subida de los precios no correspondiendo al nivel de los
salarios. Asi, en junio de 2002 la canasta bdsica es de 399% mientras que el
salario de una familia es de $221. Con ese ingreso a una familia sélo le

olcanza para comprar el 67% de la canasta basica.
« AUMENTO DE LA POBREZA

Por consiguiente, el deterioro de las condiciones de vida sube. Asi, la
pobreza sube significativamente: entre el anc 1995 y 2008, el numero de
pobres estaba multiplicado por 2, y el numero de los indigentes por 3: en

total, ahora hay 9.600.000, lo gue hace 70% de la poblacion del pais.

3.24 TECNOLOGIA

La tecnologia entra en los restaurantes

La tecnologia entra en los restaurantes para cambiar muchos conceptos.
Desde la gestion clasica hasta la forma de conseguir informacion sobre la

calidad de lo que comemos.
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Levamos afos viendo como poco a poco, sobre todo en las grandes
cadenas de comida rapida, la tecnologia avanza mejorando los sistemas de

contabilidad de los restaurantes,

Ya no se trata simplemente de mejorar los sistemas de contabilidad o darles
facilidades en el punto de contacto con el cliente. Ahora se frata de
proponer verdaderos sistemas de informacién que ayuden a las casas de
comida a gestionar mejor sus negocios y/o servir mejor a sus clientes, Se
especula enire los propietarios de restaurantes que en los proximos cinco

ahos la tecnologia va a fransformar de forma importante su negocio.

Facturacion Electréonica

Ventajas de la Facturacién Electronica:

< El confrol directo de la fecha,

4 El confrol directo del importe a pagar,

4 Lo simplificacion del proceso de pago de facturas,

4 La reduccion de costes de procesamiento, mayor control del abono

de facturas.

3.3 ANALISIS DEL MERCADO

Guayaquil se proyecta como una civdad potencialmente turistica, tante a

nivel nacionhal como internacional,

El turismo en la civdad se esta desarrollando y supliendo las necesidades de

los visitantes, causando su satisfaccion e incremento de los mismos aho g aRo.
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Guayaquil es la segunda civdad mas visitada del Ecuador y actuaimente
atraviesa muchos cambios ya que en los Ultimos afos se han creado obras de
importante valor turistico que consisten en rescatar la belleza de la civdad.



Guayaquil en los Uitimos afos ha tenido un incremento de visitantes, los cuales
tienen distintas motivaciones, gustos y preferencias encontfrando en el puerto
su principal destino. Debido a este movimiento creciente y constatado los

ingresos de divisas cada vez son mas altos.

El turismo ha sido una de las principales fuentes de ingresos de divisas para el
pdis. La ciudad de Guayaquil ha confribuido a esos ingresos con importantes

porcentajes, por ser una cuidad comercial muy visitada.

Tabla 3.5
ECUADOR
INGRESO DE DIVISAS
2007-2008
L4 T PR T N
. INGRESOS  TOTALDE INGRESOS TOTAL DE
e VIAJES TRANSPORTE INGRESOSDE VIAJES TRANSPORTE INGRESOS DE
N DIVISAS DIVISAS
T 06 (1362, 1e54 OB e
WTRIMESTRE  156.1 0.7 1568 1874 08 1882
SUBTOTAL 2917 1.3 293.0 3528 1.6 3544
- ITRIMESTRE ] 68,7 0.7 169.4
IVIRIMESTRE 1430 0.7 163.7
TOTAL 6234 27 626.1

FUENTE: Ministerio de Turismo

Con todoe esto podemos deducir gue la industria a la que perfenece nuestro
negocio estd en un crecimiento pavlafino segun lo registran los ingresos de
turistas @ la ciudad afio a ano. Este aspecto resulta positivo para nosotros por
lo que pretendemos que nuestros clientes aparte de ser locales sean turistas

tanto nacionales como internacionales, .
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En nuestra ciudad y en el pais en general el turismo se orienta cada vez mas a
la busqueda de nuevas experiencias, un furismo mas activo que pasivo. Las
actividades relacionadas con la naturdleza, la cultura, la gastronomia y la
aventura son cada vez mas demandadas. Consecuentemente, la oferta se
dirige @ la comercializacion de nuevas experiencias turisticas altamente
satisfactorias, denfro de entornos confiables y sostenibles, Esto se da tanto
para el turista extranjero como para el nacional.

El siguiente cuadro es un estudio en base a una muesira de 2' 666.315 turistas
nacionales para conocer las preferencias de actividades y sitios de visita.

Tabla 3.6

Actmdad reaizada Total de wistantes %
Diversion bLS &4
Vistar naturalezs oaroas protegidas 595 164 X
Practicar deportes D67 23
Bagmnomis Pl 8!
Ohssrir floa i fauna nmw
Vst shos ﬁmﬂﬁk'l;ﬁ;ﬂ Instoncas e (2% i 24 ¥
Realizyr compras TX :
Yt 5 comumidade: 473 02
Yrsitar shamanes. cur anderos. i) \.5s K o 0t
Oros AR T
Total del umnerso 2§68 150

FUENTE: Ministerio de Turismo

Aungue solo el 6 por ciento de los turistas nacionales, salgan explicitamente
en busca de sifios de comida, es importante recalcar que “foda movilizacion
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implica la demanda de servicios de alimentos y bebidas, con el consiguiente
aporte a la economia de los emprendedores en restaurantes y proveedores

de insumos”.

Estamos conscientes de que muchos de los atractivos son perceptibles a la
vista, no obstante el gusto y el olor ayudan al turista a descubrir aspectos que
no se revela de nuestra gente, puesto que preservan el carifo y la paciencia
oculta en la preparacion de lo que en Ecuador los llamamos carinosamente
"nuestros platos tipicos”.

El sector restaurantero ha ido poco a poco creciendo y fomando mayor
fuerza. En nuestro pals es un sector de mucha importancia ya gue ha sido
fundamental para el desamrolio gastronémico y culinario del pais, permite que
las personas se desarrollen y genera un enorme beneficio social al emplear un
gran numero de mano de obra.

* El nOmero de restaurantes que existen en el drea.
La Camara Provincial de Turismo del Guayas registra un directorio de 166
restaurantes, 57 cafés y 77 bares de todas las categorias. De ellos, 128, 38 y 30,

respectivamente, estan en el norte.

A lo largo del tiempo que llevamos planeando nuesiro negocio, hemos visto
crecer restfauranies pero estamos consientes de que el sistema de trabajo y el
ambiente laboral en el que nos vamos a desenvolver es bueno, que
contaremos con nuestra clientela fija que diariamente nos hara la mejor
propaganda.
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% Nivel de actividad de los restaurantes (pocos, regulares o muy

concurridos).
La mayoria de ellos cuentan con una clientela REGULAR, pero nosofros nos
sentimos tranquilos ya que brindaremos un servicio de calidad suprema y de
elaboracion innovadora, muy diferente al que dan los demas, mostrando a

nuestros clientes gue calidad = limpieza.

* Problemas aparentemente observados en los restaurantes con

poca clientela.
La mayoria de restaurantes de comida tipica son de baja categoria dirigidos
al publico de status social bajo. Este publico se identifica por buscar un
restaurante para suplir simplemente una necesidad alimenticia a un precio
economico sin fijarse en ofros aspectos come la calidad o la variedad, lo que

hace que no exista fidelidad a la hora de elegir un restaurante.

Por ofro lado, los restaurantes que se caracterizan por ser de una mayor
categoria, es decir, nuestros competidores directos, no presentan mucha
variedad como lo haremos nosofras; ya sea en aspectos como la decoracion,
la calidad del servicio, los platos del ment o la forma al momento de preparar
los alimentos, los cuales son factores muy importantes que las personas de
status social medio-alto si toma en cuenta a la hora de optar por algin

restaurante.

* Forma en que un nuevo restaurante podria ser mas competitivo.
La clave estd en no descuidar un sin numero de detalles desde el momento
en el gue se esta planeando abrir un restauvrante hasta el momento de servir
los alimentos en la mesa de todos nuestros clientes. Algunos de los detalles a
cvidar son: realizar un buen estudio de mercado para conocer a fondo los

gustos y preferencios de nuestro mercado, tomar muy en cuenta lo

27 |



rentabilidad, ofrecer un buen servicio de principio a fin, precios asequibles,

variedad, buena decoracion del local y sin dejar de lado la propaganda.

3.4 ANALISIS DE LOS COMPETIDORES

Actualmente la alta competitividad en la oferta de alimentos y bebidas como
franquicias, nuevas marcas y distribuidores junto a otros factores nos obligan a
los demas parficipantes de la industria a desarrollar estrategias creativas para
diferenciar y posicionar nuestro negocio y marca, a la par de fidelizar clientes,
innovar en la oferta y ocupar un lugar importante en la mente e inversion del

consumidor.

En el catastro de la Camara de Turismo de la provincia del Guayas estan
registrados 2665 restaurantes; 42 son de lvjo, 235 de primera categoria, 302 de
segundd categoria, 1125 de tercera categoria y 961 de cuarta categoria, de
los cuales solamente 12 de la categoria de nuestro restaurante que ofrecen
comida tipica estan ubicados cerca de donde va a estar sitvado D' Baro. Es
decir solo esfos Ultimos serian nuestra competencial directa, entre los que
podemos nombrar;
» Carbdn de Lena
» Eldolar
» Lo nvestro
» Olmedo
» Elpatacon

» Elaguacate, efc.
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Tabla 3.7

Restaurantes 2645
L 42
Primera 235
Segunda Ry 7 skl
Tercera 1125
Cuarta 961
Comida tipica 12
(Area Cercana)

FUENTE: Camara de Turismo

Grafico 3.9

Restaurantes - Guayas

36345

FUENTE: Camara de Turismo

3.5 CLIENTES

Nuesiros clientes meta pueden describirse de mejor manera como:
o Personas con gustos particulares, exigentes e innovadores.
* De ambos sexos
» Enfre 20 a 50 anos de edad

» De status social medio-alto
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Para determinar nuesiro posible mercado potencial fomamos como base las
estadisticas del INEC en cuanto al Ultimo censo de poblacién, afo 2001 de la
civdad de Guayaquil.

Tabla 3.8

’?ot-i acién de Gw '(ﬂmnu
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Mere oo Fotencial |+ ‘_: - 262.288 personas

FUENTE: www inec.gov.ec

Como se puede observar 262.288 personas constifuyen el mercado potencial
al cual estard dirigido D' Barro.

= Nvestros clientes buscan: Nuevas alternativas a la hora de comer.
= Nosotros alcanzaremos a llegar a nuestros clientes metas

mediante: La calidad de nuestro servicio personalizado, mas un mismo
productos con el plus de la preparacion que serd diferente.
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4. DESCRIPCION DE LA EMPRESA

ALMAGAB S.A. Es una compafia constituida en la ciudad de Guayaquil, la
conforman tres socias cuyo objetivo es safisfacer o toda su distinguida
clientela, por este motivo se llevo a cabo un proyecto, el cual tiene como
nombre D° Barre el que tiene como meta ganarse la confianza de nuesfros
invitados al momento en que degusten nuestras apetitosas formas de
preparacion en vasijas de barro,

Nuesira empresa se basa en un restaurante de comida tipica, cuyo principal
afractivo es la forma de preparacion de los platos, es decir la preparacion va
a ser especificamente en homos y ollas de barro, lo cual le va a dar a nuesira
comida un sabor muy caracteristico y totalmente diferente a los de los demas
restaurantes,

En este pais donde la vida se da con exirema facilidad, se respira hisforia y
folklore; miles de recetas son preparadas diariomente con la calidad, el
exotismo y la frescura de los ingredientes y especies cosechadas en esta fiera
sin latitud, Conservando el toque magico de la diversidad, y la mas pura sazén
de la tradicion.

Nuestra grun filosofic es "Nosofros no tenemos clientes, tenemos INVITADOS", y
consideramos que, los duenos al igual que los colaboradores deben frabajar
con el Mandil bien puesto, seguros de cuidar fodos los detalles para que
nuestros invitados tengan una total satisfaccion.

Para lograr el éxito del restaurante nuesfro equipo se compromete a cuidar
todos y cada uno de los detalles, ya que la intencion ha sido siempre tratar o

nuestros invitados como lo hariomos en nuestra propia casa.
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Estamos empezandc con nuestro primer restaurantes en donde todos
tenemos la oportunidad de crecer juntos; tomando en cuenta que el de la
carreta de ayer puede ser el duefio de su propio restaurante hoy, asi como el
mesero de hoy se prepara para ocupar los puestos del manana. La
satisfaccion de nuestros invitados comienza con la satisfaccion de nuestros

empleados, siendo los dos, parfe fundamentales del negocio

La comida serd preparada por una de las socias, quien sera Chef Ejecutiva,
con ayuda de personas expertas en esta rama, quienes tendran que ser
graduados o estudiantes de los Ultimos ciclos de alguna de las escuelas de
cocina de nuestra ciudad, especializados elementaimente en comida tfipica

con los suficientes conocimientos y experiencia.

Los ingredientes ufilizados seran frescos, se cumplird con todas las normas
sanitarias y de higiene brindando asi confianza y calidad en la elaboracion de
nuestros platos. La maycria de los ingredientes seran vegetales, carbohidratos,
y de igual manera sera rigida la seleccion de las carnes dando como
resultado comida innovadora, saludable, nutritiva y deliciosa.

En nuestro local se disefara un ambiente propicio que hard sentir a nuestros
clientes la magia de revivir una de las tan arraigadas tradiciones de nuestro
hermoso pais, la atencion que se brindard serd de primer nivel desde el
momento en que ingresan a D' Barro hasta el momento de su refiro sinfiendo
placer y satisfaccion por el servicio recibido cumpliendo con uno de los
propositos, el de la fidelidad, siendo nuesiro restaurante la primera eleccion

al momento de comer fuera de su casa.

32| Pag



MONICA. D!m_ﬂbetm_m

o N mv&

Figura 4.1.- Ubicacién del Local Cdla. Kennedy

La ln.frueswém el terreno tendrd 80 metros cuadrados, con eohsfruccién y
disefio que imﬂlte su mantenimiento y las operaciones sanitarias para
cumplir con el propésito de ofrecer nuestro servicio de hospedaie.
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Barro

=0T sabe diferente!

MISION

Ofrecer alimentos y bebidas sobrepasando las expectativas de servicio a
nuestros invitados, quienes estan insatisfechas con la falla de variedad en
formas de preparacion e internamente ser un espacio de trabdjo que permita

la realizacion personal y el desarrolio de nuestros colaboradores.

VISION

"Ser reconocidos como el Mejor Grupo de Restaurantes De Comida Tipica de

Guayaquil".

VALORES

« Servicios y productos de excelencia a nuestros invitados.
» Posibilidades de desamollo a nuestro personal.
» Trato justo a nuestros proveedores.

* Y, colaboracion en el desamollo de las comunidades donde opera.

4.1 HISTORIA —~ ANTECEDENTES

Como ya sabemos el potencial de nuesiro proyecto es la forma come van a
ser preparados nuestros platos. En este mundo tan competitivo hace falta
cada vez y cuando innovar, ya que muchas veces la diferencia de un solo

detalle puede ser la razon para que seamos Unicos y exitosos.
La idea nacié primeramente por la necesidad de tener un tema para nuesiro

proyecto, pero conforme paso el tiempo, nos dimos cuenta de un pequefio

nicho en el mercado al cual le podemos sacar el mayor provecho posible.
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La comida en ollas de barre es una fradicion que se ha ido perdiendo con el
tiempo, y es aqui donde vimos la oportunidad de con nuestro restaurante
poder realzar cierfos aspectos propios de la cultura ecuatoriana.

A conﬂnucmlén detallomos la historia de como surgieron los objetos de

lo cuales seran nuestro principal atractivo.

Las primeras noficias que se tienen de la aparicion de la ceramica son
durante el periodo neclitico, alrededor del afio 6.400 antes de nuesira era. Es
una ceramica muy rudimentaria hecha a mano que imita la cesteria.

Durante la edad de los metales aparecen los cuencos y ollas ovoides y
campaniformes. Su decoracion consistia en las huellas de los dedos durante
su confeccién. En esta época se descubrid que el barro perdia su plasticidad
cuando se sometia al fuego y para su decoracion se emplearon distintas
fierras coloreadas.
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La temdtica de su decoracion era muy simple: elementos geometricos

vegetales, formas de aves, componiendo un friso o cenefa.

Las regiones mas ricas, en este tipo de ceramica, se han descubierto en Asia

Menor, Mesopotamia y, en centro Europa, en La Tene y Hallstat.

En este periodo se encuentran las primera representaciones de la figura
humana, las famosas “Venus", representando la fecundidad, tanto humana

como de la tiemas3.

4.2 OBJETIVOS

El objetivo general de nuestro emprendimiento es lograr una rapida insercion
en el mercado gastrondmico del pais, teniendo un crecimiento amplio,
reconocido por su excelencia y calidad, y una rentabilidad adecuada a

corto plazo.

Especificos:

v |Inculear comida saludable y de calidad con precios accesibles a los
ecuatorianos.

v' Establecer un buen plan publicitario.

v Crecer y expandir nuestro negocio a las principales civdades del
Ecuador.

v Recuperar el 50% de la inversion een los primeros 8 meses de apertura
y el ofro 50% en los siguientes 6 meses.

v Ser un restaurante referente especializado de comida fipica en el
pais.

3 jexto formade de la pagina web www.ledacultuia.com
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4.3 FACTORES CRITICOS DE EXITO

* Enfre nuestras priorfidades esta nuesiros colaboradores, por consiguiente
nos tomaremos Ia molestia de seleccionar muy bien nuestro personal,

ya que ellos seran la base fundamental de nuestro negocio.

« Consideramos que otro punto a favor con el que contamos es, nuestros
estudios superiores, que estan crientados de lleno para el tipo de

negocio que queremos emprender.

= La ubicacion es ofro de los factores fundamentales, ya que va a estar
ubicado en el norte de la civdad, en una de |las zonas comerciales y
laborales mas imporfantes de la ciudad.

4.4 PROPIEDAD DE LA COMPANIA

Como parte de los atribuios de las pequefias y medianas empresas se
encuentra lo sencillo de su organizacion, los niveles jerarquicos son casi hulos,

los empleados se reportan directamente con el gerente o administrador.

Nuestro restaurante contara con una junta directiva conformada por 3 socias,
las cuales estaremos siempre velando por nuestros intereses nos reuniremos
una vez al mes para conocer las necesidades de la empresa y los avances
obtenidos.

La administradora serd quien vele por el buen funcionamiento de la empresa,

ademas debera guiar a los empleados en sus labores, ejecutar los planes de
acverdo a los objetivos de la empresa y supervisar las labores ejecutadas.
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La junta directiva es la responsable de la supervision general de la empresa.
Deberdn participar en la elaboracion de los objetivos y metas de la
organizacion asi como en el planeamiento de todas las actividades y
procesos de la misma.

La constitucion de la empresa sera de sociedad anonima, ya gue este fipo de
organizacion es el mas conveniente para cada una de las socias, ya que
nosofras somos responsables solo por el monto de las acciones ante los
acreedores en caso de liquidacion o disolucion del negocio.

Conformacion capital social de Socios.

Tabla 4.1

Ecuatoriana 0926276718

Ecuatoriana 0705058808 20 we 33,33 2000

FUENTE: Las autoras
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Gabriela Davalos P: Ingeniera en Administracion Hotelera y Turistica
Biingle de lo Universidad Catdlica de Santiogo de Guayaquil, con
espiritu emprendedor y con 2 afos de experiencia en disfintas aéreas
de servicio en reconocidas empresas hoteleras y asi mismo en atencion

personalizada a turistas nacionales y extranjeros.

Alexandra Pérez R: Ingeniera en Administracion Hotelera y Turistica
Biingle de la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil, E:on
experiencia en el manejo de la contaduriac de empresas grandes y
medianas, cuenfa con 2 afos de experiencia en esta area en

particular.

Ma. Isabel Villasagua: Ingeniera en Administracion Hotelera y Turistica
BiingUe de la Universidad Caotdlica de Santiago de Guayaguil, con
pasion por los méetodos o formas de preparacion que esta siendo
olvidada en nuesfra gastronomia ecuatoriana, para ello cuenta con

cursos realizados en el ISAC encavzados a comida tipica ecuatoriana.
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5. PLAN DE MARKETING

5.1 SEGMENTO DE MERCADO

MACRO

Se debe efectuar uno macro-segmentacion del mercado para asi poder
delimitar el mercado en el cual se desea competir.

Para lograr este objetivo se requiere una respuesic combinada a fres

dimensiones:

Grupos de clientes: ;A quién se quiere safisfacer?
Familias que pertenezcan a un nivel socio-economico medio y alto, gue

gusten de la comida tipica con paladares exigentes.

Funciones: (En qué se les desea safisfacer?

En el gusto por la gastronomia innovadora, brindandoles comida altamente
nutritiva confribuyendo para el bienestar del organismo y rescatando a su
vez una fradicién casi perdida en nuestro pais,

Tecnologia: ;Cémo satisfacer sus necesidades?

A mas de degustar de la sazon particulor de la comida preparada en ollas
de bamo, el cliente sentfird el conford y la comodidad de nuestras
instalaciones, que haran de D' Bamo, su primera cpcion al momento de
comer, creando fidelidad en nuestros consumidores.

Cabe recalcar, que nuestros ingredientes seran frescos y 108 comunmente
vlilizados en nuestro pais manejados con las mas altas normas de sanidad y

almacenado en maquinarias de Uifima tecnologio.
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MICRO

El objetivo de la micro segmentacion es destacar estos aspectos e investigar
cuantos y cudles de ellos son comunes a la mayor cantidad posible de
clientes, a fin de contar con un grupo que constituya un segmento
razonable desde el punto de vista del interés comercial y economico.

Para ello se realiza una clasificacion de acverdo a las siguientes variables:

= Locdlizaclén: Personas de esirato social medio en adelante.
= Sexo: Masculino y Femenino.
= Edad: Personas de 20 a 40 anos.
= Acfividad: Ejecufivos, profesionales, empresarios.
= |ntereses: Satisfaccion de los paladares, reuniones sociales.
» Opiniones: Estic de vida, consumo de alimentos saludables y
nutritivos.
5.2 Marketing Mix

% Estrategia de la plaza:

v D'Bamo esta ubicado en plena zona empresarial en el norie de
Guayaquil, rodeado de las mas importantes civdadelas como Urdesa,
Kennedy, Alborada y Garzofa, siendo esto una gran ventaja para
nosofros ya que el movimiento de personas es numeroso y la mayoria

de rutas de buses pasan por el sector.
v Ofra de las ventajas que nuestro restaurante tiene es que la mayoria

de locales de nuesira competencia se encueniran concentrados en
Urdesa.
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v D'Bamo contard con una decoracion al estic autéctono, el cual le
dara realce a nuestros productos y generara un ambiente en general

para que el cliente viva una experiencia completa en nuestro local.

v La decoracion sera con plantas propias de la zona guayaquilena, y
adornos de barro y de materiales similares. Las sillas y mesas seran

hechas de bambu, asi como el mostrador.

v El personal sera dotado de uniformes con colores y disefios alusivos a

la cultura ecuatoriana,

v A continuacion tenemos un mapa del la ubicacion exacta del local.

% Estrategia de producto:

Uno de |os ingredientes mas ulilizados en D' Bamro y es el verde el cual le da
un sabor exquisito a nuestros platos, siendo parte fundamental en el mend.
En lo que se refiere a carnes tendremos una amplia gama de eleccion entre

las que podemos subrayar:

* Res

* Pollo

* Cerdo

= Chivo

s Camaron
* Pescado

v Los platos que D'Barro ofrece son muy variados y fuera de lo

fradicional que en los ofros restaurantes tipicos de la civdad.
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Contamos con nuestro producto estrella el cual es el "'muchin de

verde”, hecho de masa de verde, relleno con carne, cocinado a la

parilla y envuelto en hoja de banano para lograr ese sabor especial

que nos caracteriza.

% Estrategia de Promocion

La promocion del producto se redalizara mes a mes de |a siguiente manera:

Tabla 5.1
Mes Detalle
Enero Repartir flyers para lanzamiento del restaurante.
Febmm = Impresion de 2 banners para la entrada del local.
Marzo Elaboracion de cufa radial.
Abril Lanzamiento de cufia en 2 radios (Sin definir).
Mayo Promocion por el dia de la madre.
J-Unk; Promocién por el dia del nifio (Miniplatos para
ninos).
ks Repartir flyers para que visiten el local por
Guayaquil,
Agosto | Organizacion de festival de comida montubia.
Septiembre Miércoles 2x1.
Btk 20% de descuento en los platos por fiestas
octubrinas.
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$ 50
$100
$50
$300

$ 50

$50

$75

 $100

$50

$65



Noviembre Festival de comida tipica del Ecuador (Viemes). $50

Diciembre  resfival navidefio (Postres gratis por la compra de $150
un plato fuerte).
FUENTE: Las autoras

Se vufilizara la estrategia de publicity cada 2 meses, consiste en invitar a
medios de comunicacidn para degustar nuesiros platos y dares la
oportunidad de que hagan reporiajes sobre el lugar, la atencion y la
variedad de platos que D' Barro puede ofrecer.

Crearemos un markefing de relaciones con el cliente para obtener un
beneficio mutuo, consiste en obsequiar al cliente durante el primer mes de
apertura, una tarieta de descuento de un 20% para su proxima visita, esto

genera un "Boca a boca” entre los potenciales clientes.

Como punto fuerte en nuestra estrategia de productos, tenemos la variedad
de platos y las diferentes opciones en nuestro menuy para nuestros clientes,
desde entradas, platos fuertes, sopas hasta las mas exoticas bebidas.

La publicidad de D' Barro se transmifira a traves de los siguientes medios de

comunicacion:;

v Prensa escrita.- La publicidad en prensa escrita se la hara en
diarios de mayor circulacion en la civdad, tales como Diario El
Universo, El Telégrafo y Expreso.

¥ Revistas.- Se hard la publicidad en revistas gastronomicas.

45 |



Adicionalmente, se imprimiran afiches para colocarios en los canales de
distribucién, los mismos que seran vistosos y atractivos de modo que llamen

la atencion de los clientes.

% Estrategia de precio:

Una de las estrategias que implementamos es el precio psicolégico, el cual
nos ayvdara a que los clientes se sientan atraidos por uno v ofro plato de

nuesiro menu.

Para establecer una comecta estrategia tambien tomamos en cuenta los
precios de nuestra competencia y asi mismo, los precios se calcularon
tomando en cuenta los costos variables, los costos fijos y los precios de la

competencia.

Para fijar los valores que finalmente apareceran en el menu, los precios seran
iguales a los de nuestra competencia con caracteristicas similares a D' Barro
para que el cliente considere otfros factores y no el precio como un factor

determinante al momento de la eleccion.

Con este estudio realizado se determind que el precio para nuestro plato
estandar sera de $5,26 y el plato con ingredientes especiales de $8,75. De
esta manera fendremos una ganancia de $3,15 por cada plato estandar y
de $5,25 por cada plato especial.

Estos precios nos daran un margen de ganancia del 60%.
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A continuacion un detalle de los precios del menu:

[E ENTRADAS
PATACONES CAMPESINOS
Patacones de guineo verde gratinado con queso campesine y especies,
acompanado de la salsa de la casa. $1.95
VASIJA LIGHT

Deliciosos vegetales de nuestro huerto salteados con aceite de oliva

acompanadoes con vinagretfa. $6.99

MESTIZO

Mini muchines de yuca con queso, y de
verde con carne acompanados con salsa
montubia. $6.00

E SOPAS

SOPA CAMPESINA

Sopita blanca con ingredientes de nuestro huerto sazonada con especies y

cocinada en olla de barro. $3.50
MENESTRON

Tradicional minestron cocinado en olla de bar acompaniado con una
porcion de aguacate. $7.40

AGUADO DE GALLINA CRIOLLA AL BARRO
El tipico aguado de gallina al puro estilo de barro y acompanado de
maduros asados a lefa. $5.25
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REPE
Crema de guineo verde con leche, queso y especies $1.95

[E PLATOS FUERTES

SECOS DEL BARRO

CHANCHO

[Acompafado con arroz del baro y maduro u
aguacate) $5.26

GALLINA CRIOLLA [acompanado con anoz del
bano y maduro v aguacate) $6,99

CHIVO (acompaiiado con arroz del bare y maduro v aguacate) $6,99
ARROZ DEL BARRO O MOROS CON:
- Menestra y came $4,90
Menestra y pollo $5.26
Menestra y chuleta $5.26

Todos los platos son acompanados con
patacones de guineo verde,

[E ESPECIALIDADES

MUCHIN VINCENO

Muchin de verde con came asado en
lefia acompafado con salsa montubia
$ 265




PATARASQUE

Yuca cocinada salteada con un refrifo de mani y especies. $1.99
CAZUELA

La tradicional cazuela preparada con la sazén de barro y acompanada con
aguacates de nuestros huertos.

Pescado $5,26
Mariscos $8.75
B OTROS
HUMITAS $1,10
TAMALES $1.75
QUIMBOLITOS $1.30
TIGRILLO $2.63
DESAYUNO TRADICIONAL $3.50
ALMUERZOS $2.80
@ BEBIDAS
CAFE $0.65
HORCHATA $0.65
TE $0.65
COLAS $0.96
JUGOS NATURALES $1,10

CHICHA $0.80
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5.3 FUERZAS DE PORTER

]
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% Barreras de Enfrada

Figura 5.2.- Fuerzas de Porter

Rivalidad

Para establecer las barreras de entrada vamos a meditar las siguientes
variables: el monto de inversion, la regulaciones y el conocimiento.

Debido a la calidad que vamos a ofrecer en nuestro restaurante, con sus
detalles arquitectonicos tipicos ecuatorianos, la rigurosa capacitacion del

S0 Pagina



personal e hemamientas de cocing y servicio, debemos tener en
consideracion un monto considerable de inversion para este rubro, los cuales
representan una bamrera de enfrada a nivel medio.

Las regulaciones en nuestro pais para este tipo de negocio son bajas, ya
gue no implican mayores inconvenientes al momento de obtener los
permisos respectivos.

Ante el distintivo de nuestro restaurante, el personal de cocina debera tener
un alto nivel de conocimiento referente a la preparacion del menud es por
esto que se contratara chefs especializados en la preparacion del menu

cocinado en las ollas de barro.

v Rivalidad
En la ciudad de Guayaquil existe una rivalidad mediana en vista de que
existen pocos restaurantes de comida tradicional ecuatoriana, ya que no
realizan una campana de marketing exhaustiva para captar mayor
cantidad de clientes.
Entre los principales competidores tenemos:

» Balandra

» Bunganvilla

o Carbon de lefa
» Casa Mita

» Eldolar

e Lo Nuestro

» Paprika

» ElPatacon

s Porton

s Atflantis

*» Aguacate
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v Sustitutos
El mercado de la comida es exienso debido a la facilidad de preparacion
en general, es por eso que existen diversos tipos de comida induciendo una
gran canfidad de sustitutos ofertanfes, los cuales seran nuestra mayor
competencia o vencer. Enftre los sustitulos directos tenemos o los
restaurantes de comida rapida, tipica de ofros paises, entre ofros.

v Poder de Negociacion del Consumidor
Luego de haber analizado la investigacion de mercado hemos concluido
que los resultados en cuanto a los precios enfran en un margen aceptado
por las personas, siendo estos similares en relacion a nuesiros competidores,
por lo que el precio no va a ser un factor determinante al momento de

elegir,

v Poder de Negociacion del Proveedor
Los productos gque vamos a ulilizar seran los normalmente ufilizados en
nuestro pals y facil de encontrar en los supermercados, en cuanfo a las
aderezos que daran la sazon especial a los platos tradicionales ecuatorianos
también son faciles de obfener, teniendo como resultado un poder de

negociacion bajo por parte del proveedor,
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Tabla 5.2

' Rivalidad Mediana Mediana
Sustitutos Alto Bajo
Poder Negociacion
: Mediana Alto
Consumidor
Poder Negociacion
Ay Bajo Alto
Proveedor
FUENTE: Las autoras

Mediante el analisis Porter propuesto en el cuadro anterior podemos concluir
que la ejecucion de nuesiro negocio tiene altas posibilidades de ser
renfable, lo cual nos puede asegurar la recuperacion de la inversion en un
corto plazo.

5.4 POSICIONAMIENTO

Estrategias de Posicionamiento

Posicionamiento es el lugar que ocupa un producto en la mente del
consumidor. Las estrategias de posicionamiento consisten en definir la
imagen que se quiere conferir a la empresa o marca, de manera que el
publico objetive comprenda y aprecie la diferencia competitiva de las
mismas sobre la competencia.
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Para lograr el posicionamiento de nuestro producto es preciso realizar
publicidod en medios de comunicacion reconocidos empleando la
estrategia de publicity, asi como también promociones, marketing directo y
demas procedimientos que pueden ser utiizados logrando que las
caracteristicas del producto sean transmitidas de forma sencilla, rapida y

eficaz.

De acuerdo a las caracteristicas que presenta nuestro menu se puede
decir:

v "Comida sana, natural, nutritiva e innovadora preparada con

alimentos propios de nuestro pals adaptado al sabor y presentacion

de la comida cocinada en ollas de barro”.

v “Disfrutando momentos dentro de un ambiente diferente, acogedor y
atractivo”

v D' Barro... porque sabe diferente!
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5.6 DIFERENCIACION
cPorque escoger D' Barro?

Para nosotros la respuesta inmediata seria gastronomia innovadora, pero
dejando a un lado por un momento esta caracteristica muy general, nos
enfocaremos en nuestro fuerte, que es cambiar totalimente la forma de
preparacion de la comida fipica ecuatoriana de la mano de un buen
servicio de cdlidad.

Lo que nos diferencia es sin duda la sazdn de la comida preparada en ollas
y horno de barmo, es realmente inquietante la idea de buscar ofras maneras
de degustar los sabores de nuesira fierra, pero sobre todo comprobar una
vez mas que con cosas simples se pueden lograra maravillas.

La ventaja de D' Barro con la competencia es que somos los primeros en
implementar la técnica de cocinar en bamro y por lo tanto nadie nos va a

igualar en sazon y presentacion.
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La calidod del servicio que vamos G ofrecer, es exclusiva y personalizada de
tal manera que el cliente llene todas sus expectativas al momento de venira
nuestro restaurante.

Para concluir D' Barro es una experiencia inolvidable que solo se comprueba
visiténdonos, con la disposicion y la seguridad de saber que los platillos
consumir en nuestro restaurante seran de calidad. Con seguridad se dara

cuenta cuando deguste nuestra sazon.

5.7 LOGOTIPO

Figura 5.5.- Logotipo del local

El nombre de nuestro restaurante D' Bamo se lo definic en base a las
caractensticas especiales con las que cuenta nuestro restaurante. El slogan
porque sabe diferente, dejac o los personas con la ingquietud de
descubrir el porgué nuestra sazon es incomparable a las demas, nos parece
que resulta afracfive para nuesitros clientes puesto que los ingredientes y
especies sera cuidadosamente escogida pora la elaboracion de cada
alimento que se expenderda en el restaurante, ya que cuenta con platos que
por la parficularidad de ser cocinados en horno o vasijas de barro, segun el
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plafilo de su eleccion, su sabor y aroma seran el vinculo perfecto entre
nosofros y nuestros clientes.

El logofipo de D' Bamo se corocteriza por poseer colores llamatives
caracteristicos de nuestra cultura, en donde la vasija de barro es uno de los
iconos mas representativos de nuestro restaurante, es por esto que se
encuenira como parte principal de nuestro logo. Ademas en el disefio se ha
considerado la lefa, yo que este es un recurso imprescindible a lo hora de
preparar los alimentos con lo que esperamos que nuestros clientes se sientan
en un ambiente ocogedor de antafio, todos los platos son hechos con el
material de barro y los tendremos a disposicion de los clientes lo cual les
resultara una grata experiencia al comer de esta manera tan peculior, es
por esto que forma parte imprescindible de D' Bame y al final pero no menos
importante, tenemos en nuestro logoe, las flamas que simbolizan no solo el
fuego que necesitamos para la coccion de los alimentos, sino también la
calidez de nuestros colabores al momento de atender los pedidos, siempre
ofreciendo un servicio personalizado repleto de calidad y rapidez.
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6. ESTUDIO DE MERCADO

6.1 OBJETIVOS

» Establecer y analizar nuestro mercado meta.

» Identificar los niveles de demanda entre nuestros mercados objetivos,

» Establecer las caracteristicas que debe cumplir el producto en el
mercado de comidas tipicas.

» Anglizar el efecto que tiene la produccion de comida tipica en
hornos de barro y los niveles de competlitividad metas de la
competencic que se dedican a la actividad de elaborar comida

tipica en especial comida preparada en vasijas y cocinada en hornos

de barro.
6.2 TABULACION
Interpretacion de los Resultados
Geénero
Tabla 6.1
 Muerss  Hombres Tl
186 390
48% 52% 100%

FUENTE: Encuestas realizadas
ELABORADO: Las autoras
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Grafico 6.1

Personas Encuestadas
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FUENTE: Encuesias realizadas
ELABORADO: Las autoras

£l 52% de las personas encuestadas son hombres y el 48% son mujeres.

FUENTE: Encuestas realizadas
ELABORADO: Las autoras

Grafico 6.2

Edad de personasencuestas
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FUENTE: Encuestas realizadas
ELABORADO: Las autoras
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En lo que respecta o la edad de las personas encuestadas, el 25 % estan
entre 20 a 30 anos de edad, el 46%, es decir la mayoria de 31 a 40 afios y el

29% de 41 a 50 afos.

Pregunta 1: ;Le gusta a usted la comida tipica ecuatoriana?

Tabla 6.3

[ S AR SYRRRTEY, T RN T R
289 101 390
74% 26% 100%

FUENTE: Encuestas realizadas
ELABORADO: Las autoras

Grafico 6.3

FUENTE: Encuestas realizadas
ELABORADO: Las autoras

El resultado fue que 74%, es decir a la mayoria de los encuestados si le gusta
la comida tipica, lo que indica que nuesiro proyecto es factible, ya que este
tipo de comida es muy preferido por las personas al momento de escoger
un restaurante.
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Pregunta 2: ;Con que frecuencia suele degustar comida fipica ecuatoriana
en restaurantes?

Tabla 6.4

P

‘1 vez por semana 152 39%

1 vez /15 dias 93 24%
1 vez al mes 145 37%
total 390 100%

FUENTE: Encuestas realizadas
ELABORADO: Las autoras

Grafico 6.4
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FUENTE: Encuestas realizadas
ELABORADO: Las autoras

Podemos concluir que la mayoria de encuestados consumen en
restaurantes de comida tipica una vez a la semana, esta informacion es muy
util ya que asi podemos asegurar una buena concumrencia de clientes. A
nuestro establecimiento.
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Pregunta 3: ; Qué restaurantes de comida tipica ecuatoriana recuerda?

Tabla 6.5

Lo Nuestro 69 18%
Olmedo 48 12%
Cocolon 54 14%
Pigue y pase 61 16%
La Canoa 65 | 17%
El Aguacate 78 20%

Otros 15 4%
total 390 100%

FUENTE: Encuestas realizadas
ELABORADO: Las autoras

Grafico 6.5
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FUENTE: Encuestas realizadas
ELABORADO: Las autoras

Con el grafico anterior podemos deducir que nuestra mayor competencia
son los restaurantes “El aguacate” y “Lo Nuestro" seguidos de ofros
conocidos restaurantes de comida fipica de la ciudad de Guayaquil.
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Pregunta 4: ;Ha probado usted comida preparada en homnos de
barro?

Tabla 6.6

FUENTE: Encuestas realizadas
ELABORADO: Las autoras

Grafico 6.6

FUENTE: Encuestas realizadas
ELABORADO: Las autoras

Como podemos observar la mayoria de personas encuestadas nunca ha
probado la comida preparada en hornos de barro. Este resultado es una
buena premisa para determinar que nuestro negocio es un verdadero nicho
en el mercado al cual podemos aprovecharlo de la mejor manera posible.
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Pregunta 7: ;Donde le gustaria que estuviera ubicado un restaurante de
comida fipica?

Tabla 6.7

Alborada 35 Malecon 32 Av 25 de julio 37
Kennedy 96 Zona Rosa 20 Centenario. 42

Urdesa 49 9 de octubre 51 Av. Domingo 28

e
FUENTE: Encuestas realizadas
ELABORADO: Las auforas
Grafico 6.7
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FUENTE: Encuestas realizadas
ELABORADO: Las autoras

Con este resultado podemos determinar el lugar mas idoneo para localizar
nuestro restaurante de manera que tenga una muy buena acogida. Esto es
en la cdla. La Kennedy.
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Pregunta 8: Ponga del 1 al 5 siendo el 5 lo mads valioso y 1 1o menos valioso.
LQué aspecto valora mds de un restaurante?

FUENTE: Encuestas reglizadas
ELABORADO: Las autoras

Grdfico 6.8

Freco

FUENTE: Encuestas redlizadas
ELABORADO: Las autoras

Como podemos observar la limpieza es factor mds imporfante que

consideran las personas al momento de elegir un restaurante, seguido del

sabor. Por lo que contaremos con todas las normas de sanidad necesarias y
con cocineros de primer nivel que prepararan los platos con las mas
exquisitas recetas.



e saha difaranm

Pregunta 9: ;Cudnto usted gasta en promedio por un plato de comida fipica
ecuatoriana?

Tabla 8.9

FUENTE; Encuestas realizadas
ELABORADO: Las autoras

Grdfico 6.9

<453 33856 >$

m

FUENTE: Encuestas realizadas
ELABORADO: Las autoras

Los consumidores tienden a consumir piatos de comida tipica cuyos precios
estan entre los $3 a $4, lo cual demuestra la posibilidad de las personas para
gastar esa cantidad de dinero por alguno de nuestros platos, tomando en

cuenta que es el rango de precios en el cual se encuentran.

No obstante tambien se realizo las encuestas en otros horarios de la tarde

para tener una vision mas amplia de la investigacion de mercado.
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6.3 CONCLUSION

Se realizé un fotal de 390 encuestas en lugares estratégicos y zonas

comerciales del centro y norte de la ciudad de Guayaquil, tales como:

v Av. Francisco de Orellana

v Centro de la civdad de Guayaquil

v Principales centros comerciales [San Marino, Mall del Sol, Policentro,
etfc,)

Adicionalmente, se redlizaron encuestas en menor proporcion a personas
que frabajan en zonas aledanas a la Cdla Kennedy como El edificio Las
Camaras, El Edificio del Litoral, Torres del Norte y estudiantes de universidades
privadas.

Cabe recalcar que las encuestas se realizaron en lugares que generalmente
asisten personas que poseen un estrato social medio en adelante,
enfocandose siempre en aquellas que contaban con las caracteristicas de
nuestro segmento del mercado. Las encuestas fueron redlizadas en el mes
de septiembre del 2009 principalmente en horarios de almuerzo, es decir de
12 a 3 de la farde, ya que es en este horario que las personas que laboran
salen a buscar diferentes alternativas para almorzar en disfintas partes de la

ciudad.
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1e sabe diferente!

7. PLAN DE OPERACIONES

Para lograr satisfacer eficazmente a nuestros clientes y fener una actividad
mucho mejor organizada en nuestro restaurante existen diferentes procesos
que se deben cumplir estratégicamente, los cuales estaran detallados en el

alcance de las operaciones,

7.1 ESTRATEGIA DE OPERACIONES

D'Bamo podra un cuidado especial en la decoracion, procurando tener en
cuenta el minimo detalle de tal manera que se logre una fusion armoénica

entre la cultura litoral e Interanding.

El area donde funcionara D'Bamro se encontrara enfre 80 o 20 m2. Se contara
con diferentes divisiones donde se encontraran las areas del salon master, el

salén privado, cocina, bafos, bodega, oficina administrativa.

El salén master tendrd el espacio requerido para la ubicacion de las mesas,
sillas, caja, mini bar, con una decoracion de primera clase en donde se

atendera diariamente al piblico.

Aqui se dividira la decoracion en 2 secciones principales:

B Laseccion costa: que contara con areglos autdctonos de esta region
enfre los cuales tendremos objefos de cana, palmas, macas,
sombreros, etc.

@ Lo seccion sierra: un poco mas conservadora con manteles coloridos

alusivos d la siera ecuatoriana.

El resto del local serd decorado al estilo d la regidon oriente, es decir tomando

en cuenta la cultura de las etnios de esta area.
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3i nuestros clientes necesitan privacidad para alguna reunion de negocios,
0 algo mas infimo tendra la opcidén de nuestra mesa en el drea VIP, la misma

q se encuentra en un espacio un poco dlejado del saldén master.

La cocina confara con exiractores de humo estratégicamente ubicados
para evitar la emanacion de los olores hacia los salones, asi mismo poseerd
con hornos de barro g estaran a la vista de los clientes, para hacer mas
airactive el lugar, una cocina industrial ya que no todos los alimentos son
cocinados en el homo de barro pero si en las ollas, y demas implementos

necesarios para la coccion y elaboracion de los platos tipicos ecuatorianos.

Contaremos con 2 bonos, adecuados para nuestros clientes y para el
personal que laborara en las diversas dreas del restaurante.

Tendremos perchas en la bodega, en las cuales se enconfraran los
productos que no necesiten refrigeracion, estos estaran correctamente
distribvidos para su facil ubicacion. Vamos a comprar un congelador
indusirial donde se situaran los productos que necesiten el debido
congelamiento, para una mayor duracion.

La oficinag serad donde el personal administrativo ejerza sus funciones,

planificando el dia a dia en beneficio y atencién de los clientes.

7.2 ALCANCE DE LAS OPERACIONES

% COMPRA DE ALIMENTOS Y BEBIDAS

La persona responsable de este proceso debe encargarse fundamentalmente
de cuatro aspectos basicos: la calidad y canfidad del producto, la necesidad
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existente y los precios de los proveedores. Son los aspectos desde los cuales

debe partir para realizar eficazmente el proceso de compra de A&B.

Como principalmente es un restaurante relativamente pequefc la
responsabilidad de compra de alimentos recae directamente sobre la Chef
Ejecutiva quien tiene conocimiento absoluto de lo que se necesita, y de esta

manera pedir los alimentos hecesarios para la elaboracion del menu.

% METODOS DE COMPRA
Contratista: practicamente usamos solo este método para la compra de
nuestros productos; fjamos una fecha y cantfidad determinada dependiendo
del producto y, la persona responsable se encarga de colocar la mercancia
en el almaceén en la canfidad y fecha preestablecidas. También contamos
con unha modalidad en la cual el confratista nos entrega solo lo que
necesitamos estableciendo el respective “par stock” a nuestros productos

refiiéndonos especificamente a las bebidas.

La gestion de compra o mejor dicho cada cuanto tiempo se va a hacer cada
pedido va a depender del tipo de alimento y de los factores anteriormente

mencionados, pero se estima mas o menos lo siguiente:

Todo lo que es cames cada 5 dias
Todo lo que es frutas cada § dias y verduras cada 8 dias
Los lacteos perecederos cada 8 dias tambien.

Los lacteos no perecederos cada mes

, o S R S 3

Los granos, enlatados y bebidas iguaimente cada mes
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Es lo que se ha establecido al empezar a funcionar el restaurante, lo dicho
anteriormente se ird modificando dependiendo de la variacion de los

factores respectivos y el crecimiento del negocio.

= RECIBO DE ALIMENTOS Y BEBIDAS
La persona responsable del recibo de la mercancia debe principalmente
enfocarse en gque los productos enviados por los proveedores corresponden
exactamente a la calidad, cantidad, precios y especificaciones estandar de

los productos que se han pedido.

Recalcando que es un restaurante de una actividad no muy formal, las
funciones de recibo de dalimentos y bebidas son readlizadas por el
almacenista, el cual se encarga de elaborar los respectivos reportes de
entrada y sdlida de las mercancias. Sin embargo la responsabilidad de
revision y aceptacion de algunas mercancias es compartida con el Chef

ejecutivo.

» ALMACEN DE ALIMENTOS Y BEBIDAS
El encargado de la actividad de aimaceén es obviamente el almacenista, el
cual aparte de recibir la mercaderig, tiene la responsabilidad de:
1) Despachar la mercaderia.
2) Realizar el control de inventario.

3) Yrealizar la solicitud de las mercancias.
El despacho de la mercaderia de la hace dependiendo de las necesidades

del Chef, es por esto que debe existir una perfecta comunicacion para evitar

inconvenientes.
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Si es que el almaceén llega a quedar falto de algin producto, es
responsabilidad del almacenista darse cuenta y realizar la solicitud
correspondiente y enviarla a la Chef Ejecutiva para que se encargue de
contactar al proveedor correspondiente.

= CONTROL DE PRODUCCION DE ALIMENTOS Y BEBIDAS
Una vez que se cumple el ciclo de almacenamiento, empieza la etapa de
procesamiento de la materia prima en los cenfros de produccion para
obtener el producto terminado, que en el caso de nuestro restaurante es un
solo centro, cocina principal, por ser un restaurante de actividod pequena, es
este centro el que se encarga de generar el proceso de foda la materia

prima con la que cuenta el restaurante.

En este proceso hay que llevar un cuidadoso confrol que ayuda a verificar si
la materia prima es utilizada para elaborar el producto terminado, y este a su

vez es realmente consumido por el demandante y seguidamente facturado.

Los procesos de informacion que se desarrollan para el control de produccion
son redlizados por la Directora Administrativa, siendo la Directora

Administrativa la que se encarga directamente del control de produccion.

* PROCESO DE CONTROL DE CONSUMO-PRODUCTO TERMINADO EN
AMBIENTES.

El control de consumo de los productos terminados se inicia a partir de la

implantacion de las crdenes de produccion, es decir de las comandas que

provienen del mismo consumidor y son elaboradas por los meseros.

Este proceso es muy sencillo de llevar en el restaurante debido a que existe un

solo cenfro de produccion, lo que no pemite que se presenfen relaciones
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indirectas ni se realicen memo de fransferencias. Es decir las comandas
siempre se van a remitir en el centro de produccién comrespondiente al centro

de facturacion donde se generaron,

Todas las comandas se deberan elaborar en original y 1 copia y como no se

cuenta con un sistema computarizado avanzado, el proceso es el siguiente:

El encargado una vez que toma el pedido remite el juego de comandas a la
secretfaria, que cumple tambien las funciones de cajera, sella la lera copia
con “recibido” y enfrega al mesero la 1 era copia refeniendo la original,
Luege el mesero framita la primera copia al ayudante del chef, guien no
despachara el pedido si la copia no tiene el sello de recibido. Cuando el
pedido esta listo el mesero debe dirigirse a la cajera para que selle con
"despachado” la misma copia y el original que serd el soporte de la factura.
Entonces cuando el proceso termina, el original se adjunta con la factura, y la
primera copia la retiene el mesero respectivo y luego es recopilada por la
directora administrativa quien elaborara un reporte que condense el total de
productios terminados,

= PROCESO DE CONTROL DE CONSUMO-MATERIA PRIMA EN
CENTROS DE PRODUCCION.

El control del consumo de materia prima determina con exactitud la medicién

del costo de materia prima, como causacion de la venta de alimentos y

bebidas, Este proceso tampoco es muy complicado en el restaurante ya que

como existe un solo cenfro de produccion solo se tomaric en cuenta el

inventario inicial y el inventario final.
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Para lograr la medicion del costo utilizamos un instrumento que nos ayudara a
confrolar el consumo de acuerdo a las ventas que es el “inventario diaric en
centros de produccion”

Para esto se debe elaborar el inventario fisico de materia prima, al final del
movimiento y al comienzo del mismo aplicando la siguiente férmula:

Inventario Inicial + Requkiciones - Inv. Final Materia Prima = Consumo Mal. Prima
Matena Pima almaoceén

El inventario inicial coresponde al inventario final del dia anterior. Este modelo
lo aplicamos considerando solo las cantidades, teniendo la facilidod de
comparar las canfidades que fueron despachadas, como producto
terminado, pero al valorizar el inventario final, podemos obtener el coste de la
materia prima, teniendo la facilidad de comparario con las ventas del mismo

movimiento.

Una vez aplicada la formula y obtenido el consumo de materia prima en las
planilas de inventaric diarioc se relaciona en las columnas respectivas el
consumo materia prima de acuerdo a las comandas que vienen adjunias a
los respectivos inventarios diarios. De esta forma constatamos que lo que se
consumié de materia prima comresponde a lo que se produjo y lo que se
produjo fue verdaderamente despachado a los consumidores.

= CONTROL DE FACTURACION DE ALIMENTOS Y BEBIDAS.
Una vez que se ha comprobado que el consumo de matleria prima
corresponde al producto terminado despachado al demandanie, contamos
con ciertos procesos que me permiten asegurar que lo despachado sea

facturado adecuadamente y que por lo tanfo finalmente se refleje como

75|



venta de alimentos y bebidas ya que a pesar de que se lleve un control
estrictos de fodos los procesos anteriores se puede dar el caso de gue no
siempre se factura cada producto terminado despachado para su consumao.

La aplicacion del proceso de control de facturacion de alimentos y bebidas lo
desarrolla la persona encargada de la caja, es dectr, la secretaria, quien fiene
la responsabilidad de asegurar que todo el producto despachado sea
fucturado adecuvadamente en la maquina registradora. Debido a que esta
actividad esta directamente relacionada con la gestion contable de registro
de la venta, la cajera es supervisada por la Directora Administrativa.

Uno de los pasos sencillos que tenemos para establecer un procedimiento de
control de facturacion consiste en exigir que todo producto despachado y
consumido sea relacionado ordenadamente en la factura junio con el precio
comrespondiente. Y para elaborar la factura se han establecido los siguientes
principios basicos:

1. Debe indicar el mesero que tomo el pedido y el numero de la
comanda.

2. Se debe mostrar al consumidor, con claridad cada producto
facturado y su precio.

3. Debe ser pre numerada para facilitar para facilitar la comrespondiente
auditoria. ‘

4. Que facilite la verificacicn por parte del cajero,

Como ya se habia mencionado, el soporte de toda factura de alimentos y

bebidas es el original de la comanda con el sello de despachado. Por lo tanto
hay que tomar muy en cuenta que el momento debido para elaborar la
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factura es cuando el producto ha sido despachado y la comanda ha sido
sellada con el sello de "despachado”.

7.3 PERSONAL
MANUAL DE LA ORGANIZACION DE CARGOS

B Apellido y Nombre: ALEXANDRA PEREZ R.
Descripcion del Puesto: Socia - Gerente General
Personal a Cargo: uno (1)

Descripcion de Tareas:

- Pagos Proveedores, Acreedores
B Operaciones Bancarias, Legales
. Sueldes y Jornales

Tendra a su cargo todo lo corespondiente al area administracion incluido la

confratacion de personal y pagos de las facturaciones.

& Secretaria:
Es la persona encargada de receptar las reservaciones via telefonica y a la
vez cumple con la funcion de cajera, desempefic g es vigilado por el
gerente general.

B Apellido y Nombre: GABRIELA DAVALOS P.
Descripcion del Puesto: Socia - Gerente; Depto. Administracion
Personal a Cargo: ocho (8)
Descripcion de Tareas:

. Responsable de la apertura y cierre del local
. Asignar y supervisar tareas

- Encargado de caja

. Compras
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. Relaciones Publicas, Marketing

Bl Mesero
Los meseros seran los encargados de atender a nuestros clienfes
brindandoles un servicio de calidad.
Descripcion de Tareas:
. Tomar los pedidos y registrarios
. Sugerir platos especiales y promociones.
- Lievar los platos a la mesa

[E Personal de limpieza y mantenimiento.
Es el responsable de mantener lo limpieza y el orden de todo el
establecimiento, esto incluye el local y los equipos, dandoles el

respectivo mantenimiento preventivo.

B Apelido y Nombre: Ma. Isabel Villasagua R.
Descripcion del Puesto: Socia — Chef, Depto. Alimentos y Bebidas
Personal a Cargo: DOS (2)
Supervisor: Socio - Gerente
Descripcion de Tareas:
B Control de Mercaderias y faltantes
. Reglizacion de los distinfos menus
- Control de higiene de la cocina y empleados

78 |



I~

06:30 - 16:30

06:30- 16:30
06:30 - 16:30

06:30 - 16:00

06:30 - 16:00

06:30 - 16:00

06:30-11:30
06:30-11:30
11:00 - 16:00
11:00 - 16:00

11:00-16:00

e Schiag Sl Ned s TRl Sl e schusel aePeie

X

X

ixix-.'xix'xxxxkxxxx:

NG ARSI el aset oo b 3B el dlTBE) e b e

Wl sel el sl el sel el el sel Sel s )iael el

MK XK XK X X X X X XK X X X X X T

BORIoCIME s¢i3c; |l €] NS el a def el el



8. PLAN DE DESARROLLO

Introduccién.- Nosotros nos hemos enfocado en un nicho de mercado gque o
pesar de basamos en comida tipica, nos diferenciamos de la competencia
por nuestra peculiar formas al momento de preparar los alimentos, es por esto
que nos hemos interesado en seguir minuciosamente cada paso, con el fin de
que no se nos escape ningun detalle y asi inaugurar nuestro negocio con

éxito.

8.1 ESTRATEGIA DE DESARROLLO.

Para la redlizacion de las estrategias de desarrollo nos hemos guiado en el
cronograma, para asi cubrir el minimo detalle al momento de poner en

marcha nuesiro negocio.

v Empezamos organizando el plan de negocics, el cual lo dividimos en
tres etapas, primero realizamos el estudio de mercado, lvego el
financiero y para finalizar el plan de operaciones, esto nos tomo un
lopso de 45 dias.

v La gerente administrativa se encargara de sacar el RUC y los permisos

correspondientes para el buen funcionamiento del local.

v Las fres socias decidimos confratar personalmente a nuestros
colaboradores, y a su vez les proporcionamos una semana de
capacitacion a cargo del conferencista Boris Ledesma, para
asegurar un buen ambiente laboral y el buen desempeno en sus

puestos de frabajo.
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No podiamos dejar atrds la decoracion y adecuacion del local, ya
que este detalle va a ser la primera impresion de nuestros clienfes y es
por esto que debemos tener el minimo cuidado con cada aspecto,

para hacer asi un lugar acogedor y atractive para el publico.

Es asi como nosofros mismos nos encargamos desde la compra de
equipos, elecirodomésticos, vdijillas, utensilios de cocina, muebles y
demds, para cuidar cualquier imprevisto que se pueda presentar, al
mismo tiempo que la decoracion del local esta dado por la tematica
principal de D' Barro.

Para el marketing y publicidad vamos a confratar a un especialisia en
esta rama, para asi asegurar que D' Barro sea posicionado en la
mente de la ciudadania GUAYAQUILENA.

Luego de haber ejecutado todo el cronograma de desarrollo, nos
hemos adjudicado 3 dias para pulir operaciones antes de la apertura
de D' Barro y asi asegurarles a nvestros clientes, calidad en nuestro
servicio y sobre todo un ambiente en el cual ellos puedan viajar en el
fiempo y disfrutar de la comida fipica como lo hacian nuesiros
ancestros, con el aroma y sabor Unico que da el cocinar en ollas y

horno de barro.
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Permisos para el funcionamiento
del local

Seleccion del Personal
Firma del Contrato
Capacitacion del Personal
Arriendo del local
Compra de electrodomésticos
Compra de utensilios de Cocina
Compra de muebles y enseres
Instalacién de Equipos
Decoracion del local
Imprimir y distribuir volantes
Relaciones Publicas
Inauguracién
Plan de Negocios
Constitucion Empresa
del Personal
Publicidad
Inauguracion
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9. PLAN FINANCIERO

9.1 FONDOS DE PUESTA EN MARCHA

Para iniciar nuestro negocio hemos destinado un fondo de $53.485,77de los
cuales la inversion de capital de frabagjo y por conceptos de acfivo fijo le
cormresponde $40.000, siendo la inversion diferida de $13,500.

En cuanto a los $40.000 las socias vamos a aportar con el 41% y el valor
restante lo vamos a prestar a una entidad Bancaria a un plazo de 5 afos con

una tasa del 12% anual.

INVERSION Y

CAPITAL DE OPERACION
Inversiones Valor US$
Adecuacion del local 8.000,00
Maquinaria y equipos 17.000.,00
Equipos de computacion 2.000,00
Muebles y enseres 7.000,00
Otros gastos 560,00
Imprevistos (5%) 37.30
Total Inversiones 34.597.30
Capital de Operacién (para 1 mes)
Gastos de Administracion 6.283.83
Mano de obra 4.220,00
Materiales directos (alimentos,
bebidas) 8.384.74
Total Cap. Operacion 18.820.57
Inversion Total 53.485,77
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9.2 ESTIMACIONES DE VENTAS
Nuesiras estimaciones de ventas en los primeros 12 meses de funcionamiento
del negocio son las siguientes.

Tabla 9.1

Total ~ Eneo  Febrero  Marzo Abril Mayo

Venta Neta Mensual 365.537 st e

Junio  Julo

M =g
3% -

FUENTE: Las Autoras.
Cabe recalcar que para esto tomamos como base la demanda de 130 platos

diarios en el primer mes, 160 en el segundo mes y un crecimiento del 5%

mensual.
9.3 ANM.ISIS DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

PUNTO DE EQUILIBRIO = COSTOS HJOS
INGRESO UNIT - COSTO VARIABLE UNIT

PUNTO DE EQUILIBRIO = 134,430.00 = 43.770.97
(ler. Afo) {520-213 Personas al ano
PUNTO DE EQUILIBRIO = 139,494 .00 = 4466231
(2do. Afo) (529 -2,17) Personas al afo
PUNTO DE EQUILIBRIO = 145,064.40 = 4557531
(3er. Aitc) [539-221) Personas al afio
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9.4 CAPACIDAD PROYECTADA ANUAL

En base a los resultados obtenidos de la estimacion mensual, podemos
determinar la capacidad estimada el primer afio, que serd un poco baja al
principio debido a que se estd introduciendo en el mercado este tipo de

concepio de restaurante.

Con la ayuda del plan de marketing que se ha propuesto y gracias al apogeo
de los restaurantes de comida fipica, y considerando ademas el crecimienio
proyectado de la FENACAPTUR (Federacion Nacional del Camaras de
Turismo) para la AHOTEC (Federacion de Hoteles del Ecuador) para este
sector de la economia (Hoteles y Restaurantes) del 57% anual, es
conveniente entonces suponer que la demanda se incrementara el primer
afo por ser un restaurante nuevo en un 8%, en el segundo se incrementard en
un 6% y se mantendrd en los siguientes afos con un incremento del 5%.

Debido a esto la demanda anual proyectada para el Restaurante D'Barro es

la siguiente:

Tabla 9.2
Ano 2 Afo 3 Afno 4 Afo 5

65513 69444 72916 76562

FUENTE: Las Autoras.

9.5 FLUJO DE CAJA

El fivjo de caja es una de las heramientas mas utilizadas y de mucha

importancia en la evaluacion de proyectos de inversion. A partir de este

85 |



resultado se inicia la evaluacion econdmica y financiera del proyecto ya que
consfituye la base para calculor los indicadores economicos que

complementan el andlisis.

Con la findlidad de establecer la liquidez y el riesgo que nuesira empresa
pueda tener, se ha elaborado el flujo de caja gue en el caso de nuestro
restaurante fodos sus flujos son positivos dentro del periodo de evaluacion, es

decir 5 anos.

A confinuacion se presenta el fiujo de Caja del Restaurante D'Baro para los

primeros 5 afios.
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D'Barro
- CASHFLOW
Saldo acumulado al

inicio
ingresos operativos
otros ingresos

emision de capital
préstamos

pagos operativos

Salarios e incentivos
Compras (material venta)
Publicidad y promocion
Alquileres

Suministros
Mantenimiento

Material Oficina

Servicios Basicos
Imprevistos

Gas

Liquidacion costes salariales

350,743
40,000

16,500
23,500

400,746
258,039

45,805
128,294
3,640
64.064
1,848
1,232
739
3.280
1.232
2464
4340

389,606

296,823

49 480
154 056
3,954
72451
2,090
1,393
B36
3™
1,393
2787
4673

412982

314,255

52,944
164,185
4,112
75,349
2174
1,449
869
3,860
1,449
2,898
4,967
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131,125

433,631

433,631
330,372

56 650
172,563
4276
78,363
2260
1,507
904
4014
1,507
3,014
5314

167,911

455,313

455313
347,172

60615
181,181
4 447
81,497
2,351
1,567
640
4175
1,667
3135
5686



- otrospagos o S | SRy, oW

Amortizacion préstamos 3699 4143 4640 5167 5821
(principal) _ _
Gastos financieros 17.588 18,245 18,624 18,826 18,965
Leasings (principal)
Compra activos 38,080
Gastos Establecimiento (A)
Gastos extraordinarios
Liquidacion L.V.A. 6813 15,473 15,083 15,680 16,870
Liquidacion retenciones 4,340 5073 5431 5811 8218
salariales
Impuesto sociedades 15,538 18,710 20,649 22312
Dividendos
pagos anteriores 11,632
(preparacion)
23 mpm _ ' 355,295 376,723 396,844 417 487
Salde neto ejercicio 34310 36,258 36,787 37,828
- AR, Ty LT a0 ! g 487049 20 v
Saldo acumulado con 60,555 94,865 131,125 167,911 205,737

_polizas
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9.7 ESTADO DE RESULTADOS

D'Barro Plan de Negocio - Resultados previstos a 5
Afos
Ingresos 2010 2011 %var 2012 vor  HERNES
ventas
menos venta
venta neta < 60
al 322,095 347,862 8.0% 368,734 o 387,171
insolvencias
ingresos netos 22 095 . 60
Sor venkas 322, 347,862 8.0% 368,734 o 387,171
Gastos 2010 2011 wvar 2012 var 2013
existencias - 40, 40. 40, 80
= edhaihit 128838 ) 139,145 OO 8O% 147494 o0 - 154,868
iniciales 4,500 -100.0%
compras 124,338 139,145 9%  147.494 % 154868
Personal ss375 )T se2st M 70w gssop {A% | 194 srmay
Administracion/ 55375  1T. 58251 17, 7.0% 63395 17. 70 67,837

90 |

17

1w

L

Var

70

70

2014

406,529

406,529

2014

162,612

162,612

72,585
72,585

b 4
9%

i

%
Var

50
%

%

Var



Suministros
Mantenimiento
Material Oficina

Servicios

3,400

3,400

73,300

62400
1,800
1,200

3,580

1.200
2,400

260,913

61,182

6,633

81.
o%

18,

.°*

3,536

3,536

76,232

64,896
1872
1,248

749

3723

1.248
2,496

278,164

69,698

4.0%

4.0%
4.0%
4.0%

4.0%
40%

4.0%

4.0%

B6%

13.9%

00%

3877

3677

79,281

67 492
1,047
1,208

3872

1288
2,596

293,851

74883

6,633

2% Wy
10 40
b %
10 40
% £
21 40
5% L
18 40
I k.
05 40
L %
D4 A0
% %
02 40
k1 %
11 40
% %
04 40
% %
o7 40
Yo “%
79, 56
% Y
20, 7.4
W%
18
b
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5%
10
3,825 .
10
3825
21.
82,453 s%
18,
70,192 1%
05
205
o3
1,350 %
02
B10 %
10
4027 %
03
13%
07
2,700 o
75
308,982 8%
' 20,
78.189_ 2%
i 1.4
5,600 %

3678

85,751

72,990
2,106
1,404

4188

1,404
2,808



WG T O

ilé éaba d!f’-arant;!

16. 18 18 82 18. 64

54 549 o 63,065 % 156% 68,250 pang iy 72,589 ™ )

e W a1 2w | wem TR0 LR [T e [ | Y

% %

2010 2011 %var 2012 X | 2013 s,

N | 38p45 |k aera | w821 28 o4 | ossmee 3R %

Inpeis 45538 48 18710 64  204% 20649 66 | 0% 22312 &8 8
% % L] g b

DN T e % o | (s | B (0 BT Y

92 |

16,960

2014

59,045

23618

35427

%
Var

39
Yo

59
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9.8 Balance del 2010 al 2014
Plan de Negocio - Balances

D'Barro previsionales a 5 afios
ACTIVO 2010 2011 2012
No corriente 38.867 32.233 25.600
Inmovilizado
intangible 1.100 1.100 1.100
Inmovilizado material 34.000 34.000 34.000
- Amortizaciones £.633 -13.267 -10.800
Depositos y fianzas 10.400 10.400 10.400
Corriente 60.555 94.865 131.125
Disponible 60.555 94.865 131.125
‘Total ACTIVO 99.421 127.098 156.725
Patrimonio Neto y e IR

93 |

20.000

1.100
34.000
25500
10.400

167.911

167.911

187.911

2013

2014

14.400

1.100
34.000
-31.100
10.400

205.737

205,737

220137

2014



Patrimonio Neto 39.807 67.872 98.844 132312 167.739

Fondos propios 39.807 67.872 98.844 132312 167.739
Capital 16,500 16.500 16.500 16 500 16.500
Reservas
Resultados 23.307 51.372 82344 115812 161 238
PASIVO 59.614 59,227 57.880 55.599 52.398
No corriente 19.801 15.658 11.018 5.821 0
Préstamos largo plazo 19.801 15.658 11.018 5821 0
Leasings
Corriente 39.814 43.569 46.862 49.779 52.398
Préstamos a corto plazo
Proveedores 21.979 24 045 25.343 26534 27.783
Otras cuentas a pagar 17.834 19.524 21.520 23244 24615
Total Patrimonio Neto for Sy . 2
' y Pasivo 99.421 127.098 156.725 187.911 220137
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9.9 VALOR ACTUAL NETO Y TASA INTERNA DE RETORNO

El Valor Actual Neto y la tasa inferna de retomo, tienen una amplia acogida
como medida de rentabilidad en los proyectos de inversion. La Tir Se
considera como la tasa de interés que los inversionistas ganan sobre el saldo
no recuperado del proyecto cuando el valor futuro del mismo es 0. Con esto
nos permite identificar si el proyecto resulta reaimente viable.

A fraveés del calculo del VAN y la TIR, se puede determinar que el presente
proyecto sera rentable, D'Barro tendrd un Van de $87.213,08 el cual nos
indica que el proyecto es conveniente. También se calculé una TIR de 44% la
cuadl es mayor a la tasa de descuento que es de 20%, lo que quiere decir
que el negocio es rentable y deberia llevarse a cabo generando las
vtilidades respectivas.

Tabla 9.3
R C 1A Amavd T AT T AR
;"«;%I‘.'J - ”“?E‘i‘,i-}'f.*‘lrrli:;m#:f;t:_. S e
L e | P TR el TS O ey
-53,500 23,307 28,085 30,973
TIR s 47%
FUENTE: Las Autoras.



----

—L..porque sabe diferente!

9.10 Ratfios Financieros
indice de Liquidez
Razon de Activo Coniente
Activo Cottiants 60.55469 = 1,52
Faslvo Carrignte 3’-313,57
Prueba Acida
Activo Corgante -Evistendas M‘M - 'I.OI
Pastvo Cofranta 39.813,57
indice de Endeudamiento
Razén de Endevdamiento
| pasivaTotal 59.61444 = 0,59
Adtivototal 99.421,36
indice de Actividad
Rotacion de los Activos
Santas 32209470 = 3,24
Adivostotales 99.421.34
indices de Rentabilidad
Margen de Utilidad
utilided Heta 38.84486 = 0,12
sntas hletas 322.094,70
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10. RIESGOS

® Uno de los principales y mas fuertes riesgos es la inestabilidad
economica en nuestro pais, es por esto que hemos tomado en cuenta
en el presupuesto, dejar una canfidad representativa para futuros

imprevistos g no se puvedan medir en el momento.

% Ofro factor de riesgo es la oscilacion politica local, g no deja el facil
acceso de turistas no solo extranjeros, sino mas bien nacionales que se
dejan llevar por los perjuicios regionales politicos, por tal razon hemos
mantenido un plan de marketing que ayude a enlazamos, de tal
manera que fusionamos la comida tipica fanto de la costa como de
la siefra.

% Un riesgo importante que tenemos que tomar en cuenta es la falta
de estacionamientos cercanos al restaurante, por consiguiente hemos
tomado la decision de hacer un convenio con la discoteca Fizz gue
queda a lado de nuesiro local, para gue nos alquile parte de sus
terenos, y asi poder safisfacer de una manera optima a nuestros
clientes.
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11. ANEXOS

11.1 ENCUESTAS

UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Restaurante de comida Tipica Ecuatoriana

Somos alumnos de la carrera de Hoteleria y Turismo de la UCSG y la
siguiente encuesta se la ejecuta con el fin de determinar la factibilidad de
infroducir en el mercado de la civdad de Guayaquil un restaurante de
comida Tipica Ecuatoriana. Por favor lea atentamente las preguntas y
coloque una X en el casillero comespondiente a sus respuestas.

Agradecemos su amable colaboracion.

ENCUESTA
1. Edad:

2. gle gustia a usted la comida tipica ecuatoriana?
Si No

3. 6Con que frecuencia suele degustar comida tipica ecuatoriana¥?
Una vez por semana Una vez cada 15 dias
Una vez al mes Oftros

4. 3Qué restaurantes de comida tipica ecuatoriana recuerda?

5. sHa probado usted comida preparada en hornos de bamro?
Si{) No| )
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Si su respuesta es si, pase a la pregunta 5. Si su respuesia es no pase a la pregunta 6.

6. sLe gusto la experiencia de comer comida tipica preparada en hornos de
bamro?
Si No

sPorque?

7. :Como le gustaria que fuera la decoracion de un restaurante de comida
tipica.

8. z¢Donde le gustaria que estuviera ubicado?

Norte Centro Sur

Alborada ___ Malecon ___ Av. 25 de julio
Kennedy ___ Zona Rosa ____ Centenario ___

Udesa _ 9 de Octubre ____ Av. Domingo Comin ___

9. Ponga del 1 al 5 siendo el 5 lo mas valioso y 1 lo menos valioso
sQué aspecto valora mas de un restaurante?
Precio
Sabor
Limpieza

Servicio

Ubicacion

10. 3Cudnto usted gasta en promedio por un plato de comida tipica
ecuatoriana?
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11.2 CURACION DE LAS OLLAS DE BARRO

% Antes de Utilizar svu olla de barro...

Hay muchas formas de curar las ollas de barro, la forma mas tradicional es
con grasa, ademas porque la grasa fapa los poros y es lo mas barato al
alcance de fodos.

A continuacion distintas técnicas:

v La primera y bdsica recomendacion:

Jamas usar elementos de aluminio o metal cuando curas o usas una olla de
baro. Es un pecado, ya que estos uvtensilios le quitan la pureza al barro.

Debe usarse utensilios de madera, sean estos tenedores, cucharas y ofros.

v Curacion con grasa:

Se prefiere la grasa de chancho.- Debe agamrarse con mucho cuidado para
evitar que se rajen, en especial porque la grasa las vuelve resbaladizas.
Primero untar la superficie intema completa con la grasa (no liquidd, sino
espesq, fipo unglento), debe ser abundante para dejar una costra pastosa
a fin que se sequen bien los poros. Luego con cuidado, se hace lo mismo en
la parte de afuera. Se deja reposar en ambiente seco. Cuando ven gue la
grasa se va fipo rajando, es porque su accion esta completa, este
procedimiento insume al menos 1 o 2 dias, mientras mas se la deje mejor.

También se puede usar manteca, aunque la grasa es la mejor opcion
porque peﬂﬁﬂe el "curado integral’, es decir tanto de afuera como de

adenfro, para cemrar bien los poros y evitar que se rajen.

Después debe lavarse la olla apenas con agua y jabén. Nunca usar esponja,
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ni lavandina o esos productos sintéticos. Lo ideal es usar jabén blanco (en

pan, preparando un jaboncillo).

Luego estara lista para usar, recomendando siempre un filtrador de fuego o
que el fuego sea muy baijito.

¥ Curacién con leche:
Ofra de las formulas es la de curar con leche, aunque debo aclarar que esta
receta generalmente se hace con leche natural, se necesita canfidad
suficiente de leche, poniéndola a hervir a fuego lento, revolviendo bien con
cuchara de madera para que no se pegue ni se queme. Luego se deja
reposar.
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