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1.- RESUMEN EJECUTIVO 

El proyecto a desarrollarse esta basado en Ia creocion de un restouronfe de 

comida lipico ecuatoriona, preparada en olios y hornos de barro dirigido 

paro los personas de gustos exigentes y mente innovadoro. Hoy por hoy, el 

desarrollo de Ia industria del turismo es1a lomondo fuerza en el mercado 

ecuatoriano, para ser mas exocTos el 6reo de los restourontes de comidas 

Hplcos esto evolucionondo o pesos ogigantados. Dodos los multiples 

opciones con los que se puede incurslonor en lo que a negocios se refiere. 

poro brlndor distintas closes de servicios a los ·turislos extronjeros, nocionoles y 

o un nivel de demondo no sotisfecho. 

Actuolmente Ia otto compeiitividod en Ia oferto de olimenlos y bebidas 

como fronquicias. nuevas marcos y distrlbuidores junto a ofros factores nos 

obligon a los demos porticipantes de Ia Industria a desorrollor estrategios 

creotivas para diferencior y posicionor nuestro negocio y marco, o Ia par de 

obtener Ia fidelidod de nuestros clientes. lnnovar en Ia oferto y ocupor un 

Iugar importonte en Ia mente e inversion del consumldor. 

En el cotastro de Ia Camara de Tvrismo de Ia provincia del Guoyos estan 

regis1rados 2665 restourantes: 42 son de lujo. 235 de primero ca1egoria, 302 

de segundo categoric, 1125 de tercero categoric y 961 de cuorta 

categoric, de los cuoles solomen1e 12 podrion ser nuestro competencio 

direct a porIa cerconio entre los locales. 

Queremos ofrecer un servicio de calidad en forma conjunto con el desarrollo 

turistico y o troves de nuestro gastronomic y con ello poder rescator 

identidad en nueS1ros habitantes y a su vez dar conocimiento o nuestros 

turislos de Ia culture ecuatoriana. 
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Los equipos que se uiTiizaran seran un congelador industrial. cocina industrial, 

percha. horno de barro, entre otros. 

La empresa tendra como recurso humano: 

1 Gerente Adminislrativo, I Gerente General, 1 Cajera, 1 Chef Ejecutiva, 2 

Ayudantes de cocina, 6 Meseros y 2 Personas para Ia limpieza. 

Sl bien es cierto, a mayor nivel de endeudamiento Ia rentabilidad aumenta 

yo que el costo del capital disminuye, exagerar el nivel de endeudamiento 

puede resultar riesgoso para el proyecto yo que los acreedores toman el 

poder de decision, lo cual no siempre beneficia a los accionistas. siendo Ia 

prioridad de estos maximizar Ia utilidad por acci6n mediante Ia estructura de 

capital. Por ello se considera convenlente que los accionistas posean el 45% 

del valor de los actives. 

El financiamiento que se realice para poder llevar a cabo el proyecto se lo 

hare por medio de esta estructura de capital que sera un 55% por medio de 

un prestamo a Ia banco privada que es de$ 22.000 y el 45% por aportes de 

accionistas que es de $ 1 5,000. 

Se considera Ia tasa de descuento del 20%, calculondo con los porcentajes 

del credito y aporte de accionisfas en relaci6n con el costo tanto de Ia 

deuda como del capital propio. 

Asi. los flujos de inversion sumados a los flujos operadonates que genera el 

proyecto. evaluado en un horizonte de tiempo de 10 anos. dan como 

resultado un VAN de USD $ y un TIR de 41.00%. ante lo cual es aconsejable 

implanter el proyecto del restaurante D' Sarro. 
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... porque sabe diferente! 

D' Berro como empreso se desarrollo en un espacio poco explorado, yo que 

los negocios mas cercanos de este tipo no ofrecen serviclos agregados y 

tienen un enfoque parecldo. pero a Ia vez tololmente disfinto y es a esa 

distincl6n a Ia que este proyec-to esta destinado. Es decir. actualmente noi 

existe variedad de restaurantes con el estilo que queremos ofrecer. existe un 

vasto mercado que va a consumir nuestro producto yo que el mercado al 

que nos vomos o dirigir lncluye hombres y mujeres de diferentes edodes. 

status. etc. 

En fin despues de heber realizado un estudio minucioso y detallado de las 

probabilidades de que nuestro negocio surjo. hemos llegado a Ia conclusl6n 

de que e~ muy foctible el progreso del misrno. siempre y cuando se tomen 

en cuenta coda delalle, pero sabre todo se establezca un compromise en el 

cuol no solo veamos el proyecto como algo para nuestro beneficia, slno mas 

bien como Ia oportunidad para demostrar que en nuestro pars podemos 

ofrecer un servicio de calidad pero sobre todo una oportunidad para 

progresar sin solir de nuestro Iugar de origen. 

D' SARRO •.. P.ARA DISFRUTARLO TIEHES QUE VIVIRLO ... Porque sabe diferente! 
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... pofque sa e diferente! 

1. OPORTUNIDAD 

Tenemos conocimiento respecto a lo que es el Turismo en nuestro medio, 

estomos conscientes que es una fuente de desarrollo que talta aun por 

explolar. por ese mo1ivo vimos Ia necesidad de ofrecer a nuestro ciudad, 

Guayaquil, una nuevo opcion en servicio de resfauraci6n, aprovechondo que 

es una comunidad, que ha ido generondo cambios y se esta abriendo o Ia 

parte turistica. 

Queremos ofrecer un servicio de calidad en forma conjunta con el desarrollo 

furistico a troves de nuestro gastronomic y con ello poder rescatar Ia 

idiosincrasia en nuestros hobitantes y a su vez dar conoclmienlo a nuestros 

turistas de Ia cutiuro ecuatoriono. Yo que esta tradici6n que queremos 

recobrar ho sido olvidodo con el poser del tiempo. 

D' Barra como empresa se desarrollo en un ambito poco explorado. yo que 

los negocios mas cerconos de este fipo no ofrecen servicios agregados y 

tienen un enfoque parecido pero a Ia vez totalmente distinto ol cuol este 

proyecto esta deslinodo. Es decir, octualmente no existe variedod de 

restaurantes con el estilo de preparaci6n que queremos ofrecer, existe un 

vasto mercado que va a consumir nuestro producto yo que el mercodo al 

que nos vomos a dirigir incluye hombres y mujeres de diferentes edades. 

status. etc. 

• D' Barra nos permite rescatar una tradici6n muy importante yo que 

practicamenle est6 perdido en nuestro pais. 
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• Es uno gran ventojo el poder ofrecer los platos Hplcos de nuestro pais de 

uno monero muy original y de una explotocion cosi nulo er. nuesiro 

media. 

• A pesor del gran mercodo de restaurantes de comido tlpico, o· Berro se 

diferencia de los demos al explolar platos lradicionales y no tradicionales 

que no se encuentron en los resiaurontes de Ia ciudod. El cliente of 

degustor estos platos viviran una experlencia (mica, yo que Ia voriedod 

de sa bores los transportoran a tiempos como el de nuestros abuelos, con 

el toque unico de cocinar todos los platos en homo y olios de borro. 

• La ubicaci6n del local donde funcionar6 D' Sarro es ideal, yo que se 

encuentra en Ia nueva zona empresarial de Guayaquil, con una gran 

ventaja; se pueden creor alianzas con los empresos que estan alrededor 

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

3.1 ANALISIS DE LA INDUSTRIA 

Actualmente. Ecuador presenla grandes perspectivas de desarrollo en 

diversos campos de Ia actividad econ6mico, entre los que las outoridades 

ecuatorionas cilan el turismo. 

Ecuador es un mosoico multicolor con posibilldades reales de exito en el 

mundo turfstico. El lurismo aporte de que es un movimienlo econ6mlco de 

primer orden, es Ia unica herramienta que dispone Ia humanidad como 

indusiria de Ia paz; en nuestro pais esl6 en vias de crecimienlo con buenos 

proyecciones para el ano 2020. Los metas espedficas del PLANDETUR 2020 en 

cuanto a llegadas de turistm intemacionale'\, movimiento de turismo interno. y 

generacion de divisas, son los siguien1es: 

Tabla 3.1: 

Estadisticas Anallsls de Ia Industria 

FUENTE: PLANDETUR 2020 
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El furismo en Ecuador se revelo como un sector en constonte crecimiento yes, 

sin lugat a dudes. un eje fundamental para Ia reoctivaci6n econ6mica. Ia 

generaci6n de empleo, Ia inversion local y ex1ran}era. el desarrollo de 

infraeslrucluras hoteleros, resiourontes, puerios y vias; pero, sabre lodo, un 

atrm.'tlvo de divlsas para Ecuador. A confinuoci6n detallamos algunos datos 

es1odfs11cos que demuestran que Ia industria del Turismo ha lenido ana a ono 

un significative crecimiento. 

Tabla: 3.2 

2004 2005 2006 2007 2008 VAR% 

2008/2007 

ENE 70.868 79.118 78,856 84,070 92.378 9.88 

FEB 60,761 66,052 63,.d08 69,534 74.174 6.67 

MAR 65,619 72.880 63,5()j 74,929 77.946 4.03 

ABR 61 ,87 "- 60,469 62.108 67.788 67,557 -0.34 

MAY 59,509 63.792 57.275 68.583 74,667 8.87 

JUN 70,373 77.059 71.789 85.769 89,262 4.07 

JUl 90.882 95,621 89.829 I 01.088 109.250 8.07 

AGO 73,697 80.181 77.826 91.309 96.336 5.51 

SEP 59.5~1 59,431 65.198 64,966 73,757 13.53 

OCT 68.377 63,755 66.538 7?..365 79.814 10.29 

NOV 64,036 65.896 65,359 73,273 83,458 13.90 

DIC 73,390 75,614 78,865 83.813 86,698 3.44 

TOTAL 818,927 859,888 840,555 937.487 1,005,297 7.23 

FUENTE: Ministerlo de Turismo 
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LL GADA 
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Grafico 3.1 

Jt-ROSAL ECUA 0 
7-2008 

FUENTE: Mlnisterio de Turismo 

Entre los sectores con potencial de inversion. se identificon 3 areas principales: 

el alojomiento en las zonas costeras. el transporte aereo y los restaurantes, en 

concreto todo lo relacionado con alimentm y bebidas 1• 

La industria turistica esta formada por un conjunto de empresos 

interrelacionadas al servicio de los viajeros tonto nacionoles como extranjeros 

{hospedaje. alimentaci6n. transporte, a gentes). logrando asi mejorar Ia 

economic de todo un sector. 

La lndusiria del Turismo c diciembre del 2005 abarca 12.518 establecimientos 

turisticos registrados y se dividen en las siguiente!l octivldodes. 

1 Ministerlo de .. uriS'fl"'O O'=!l Ecuador. 
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... orque sabe diferente! 

Graflco 3.2 

~-( <.C::11 f ..ti· • 
T·~cJ 

C·ii~·.:.l·:.d= t• 

FUENTE: PLAI'JDETUR 2020 

--·l<r~r:.:s. H~·d::"J 

--==~ 

Con el grafico anterior nos podemos do cuenta que nuestro industria cuenfa 

con varies ramas, las cuales nos favorecen y nos guion hacio una buena 

estructuracion en el negocio que queremos emprender. 

La octividad predominante es Alimentos & Bebidos con el 60% con 7.424 

establecimientos. luego Alojomientos con 2.888 establecimientos que 

representon el 23%, Agencies de viaje el 9%y el restante 8% se dislribuyen en 

Recreocion y esparcimlento. Tronsporte Turistico. Casinos, bingos y solos de 

juego, un hipodromo, y Empresos de Promoci6n y publicidad especializadas 

en lurismo. 

El 75% de los estoblecimientos de Alimenlos & Bebidas est6n en 5 de las 22 

provincias, estos son: Guayos el34,9%, Pichincho el23.3%. Azuoy 7.7%, Manabi 

el 5.2% 'I Tungurahua 3,5%. La diferencio 125%) es}6 en las otras 17 provincias. 
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•.• porque sabe diferente! 

De los 7.424 estab1ecimienfo~ de Alimemos & Bebidas. el 70.9% esfan en 5.0% 

de las ciudades (13 de 261 ), destaca Guayaquil 28.4% y Quito 18.2%. En estes 

dos ciudades se concentra 46,6% de los establecimientos de Alimentos & 

Bebic.Jas. 

3.2 ANALISIS P.E.S.T 

3.2.1 PANORAMA POLITICO DEL ECUADOR 

El Ecuador ha luchado valien1emente durante largo tiempo por configurar 

una identidad nacional sobre Ia base de una historic milenario y el 

fundamento de multiples complementariedades y afinidades. 

Paralelamente. ha tenido que enfrentor y veneer tendencies cen1nfugos 

fruto de una geogralia generoso perc desintegradoro y de poderes 

economicos y politicos regionalmenre frocturados. sin copocidad de ejercer 

una supremacia coherente con el af6n elemental. aunque egoista, de 

cualquier close dominante: perpeluor un sistema de acumulacion que les 

fovorece pero que requiere de un n"vel mfnimo de adhesion de las closes 

subordinadas para transformarse en proyecto nacionol. En fin, unas elites 

nacionales. sin raices y sin compromiso. 

Figura 3.1.- Asamblea Naclonal 
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Un pais sin una dirigencio Iucido y potrioto, corente de estadistos, estral egos, 

empresorios e ide61ogos, anulo sus opciones de futuro. Resultodo de ello ha 

sido. desde hace un cuorto de siglo, cuondo con regocijo recuperamos Ia 

democracia, con con!odos excepciones. Ia persistencio de uno recurrente 

crisis politico que ha provocado inestobilidad e incertidumbre. 

Por su parte, el Estodo. en monos de uno enorme burocrocia indolente {en 

gran medido no profesionol y nocido del clientelismo politico) se ho 'JUelto 

ineficiente y estatico. Los empresas publicos han sido monejodos 

demog6gicamente par administradores sin capacitaci6n. y se han 

convertido en cenlros de corrupci6n y en botin politico por el gobernante 

de lvrno. 

El Estado ecuatoriano. unitorio y centrolisto. se encuen1ra en crisis. La 

lendencia mundial muestra que una de las vias validas para Ia resoluci6n de 

Ia crisis del Esfado paso porIa descentralizaci6n y por el fortolecimiento de 

los gobiernos locales. La descentrolizaci6n puede constiluirse en el 

instrumento facilltador de una readecuaci6n de las relaciones entre 

sociedad civil y Estodo, de Ia profundizoci6n del proceso de 

democrotizaci6n y de uno reorgonizoci6n territorial que privilegie el ambito 

local como espoclo para el desarrollo y Ia a1enci6n de las necesidades de Ia 

comunidad. 

Los reivindicociones locales porIa descentrolizoci6n se expresoron en el pais 

en un amplio debate nocional {1998-1999) y en Ia formuloci6n de diversos 

planteomientos de demandas sociales. Surgieron algunos propuestos 

institucionales y consultas provinciales que incluso demandoban procesos 

auton6micos. Como resultado de este proceso se gener6 un conjunto de 

instrumentos legales que ho reconfigurodo el ambito de Ia gobernabilldad. 
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he potenciodo en algunos casas mayor democrotlzaci6n y eficiencio en 

prestaci6n de serviclos y, en otros, he vuelto mas complejos los 

competencies locales. 

A inicios de Ia decode de 2000. Ia demanda. el debate y Ia instrumentacion 

de Ia descentralizaci6n se han diluldo en un discurso entre las 

relvindicaciones locales y las practices politicos cllentelores del gobierno 

central. en las resfstencios y debilidodes institucionales de Ia gestion 

centrolisto, en Ia pretendido conformaci6n de ogrupociones regionales y en 

Ia activo demando de los juntas porroquiotes rurales. 

Figura 3.2.· Sea iOn As1mble1 Nacional 

A pesar de lo inconcluso del proceso de descenlrolizaci6n. se he 

potenciado y reivindicodo el rol de los gobiernos locales en Ia promocion del 

desarrollo local yen Ia gobemabifidad. 

Frente a Ia internocionalizaclon en Ia toma de algunos decisiones 

trascendentes para Ia vida de los poises. como son el modele econ6mico y 

el rol del Estado en el retacionamiento global. el pais est6 a Ia zaga frenfe a 

femes cruciales. Asuntos como Ia seguridad nacionol. el conflicto 

colomblano y sus efectos, como el desplozamienlo de cado vez moyores 
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••. orque sabe diferente! 

grupos de refugiados hacia el Ecuador, asi como las incursiones de fuerzas 

beligerontes en ferritorio nocional, exigen una politico exterior coherente. 

3.2.2 ECONOMICO 

En los ultimos seis meses Ia percepci6n sobre Ia situacl6n econ6mica general 

del pals evidencia una perdido de confianza entre los ecuatorianos en 

relaci6n a octubre del 2008. En base a Ia encuesta elaborado por el lnstituto 

t lacional de Estadistica y Censos (INEC). se establece que el numero de 

desempleados es de 14% -casi el doble con respecto al mismo periodo de 

2008. El nivel de desempleo es mayor en otros poises. sin embargo en 

Ecuador el indice aunque noes tan alto si es preocupanle. 

Con uno investigoci6n cuantitotiva en cuanto a precios. a troves de un 

estudio directo en hogares a nivel nacional, area urbana, par region. 

provincia y ciudod, por estrotos socio-economicos y controles de selecci6n 

por sexo. edad. ocupaci6n y actividad se ha determinado con una mues·tra 

de 1200 casas lo siguiente: 

l 

Grafico 3.3 

Han ba,a~o 
1 

9 4 

Sguen gua' 
s 

FUENTE: CEOATOS I Gortup International 
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El 94% de la s personas consideran que los precios de los productos han 

subido. el 5% piensan que han bajado y tan solo el 1% opinon que los precios 

han bajado en lo que va del a no. 

lndlcadores Econ6micos 

./ La inftacion anual de Septiembre 2008 a Septiembre 2009 reconoce 

un promedio d":?: 

Grafico 3.4 

FUENTE: Banco Central del Ecuador. 

Los articulos de mayor incidencia a Ia inflacion de septlembre fueron: ajo 

lproductos agricolas y de mar); foco de luz incandescente, queso de 

cocina, outomoviles y textos escolares (productos manufacturodos): 

ensenanzas primaria y secundoria, malricula y enseiianza universitario y 

almuerzos (servicios). 

los articulos de menor incidencia fueron camarones, cebolla paitena. 

choclos, polio entero, limon. pescados frescos, presas de polio (producfos 
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agricolas y de mar); aceite vegetal en botella y blue jeans pora mujeres 

(productos manufacturados); polio preparado (servicios) . 

./ La inflacion ocumuloda fenero- sepffembre) registra un prornedio de: 

Graflco 3.5 

FUENTE: Banco Central del Ecuador 

El informe mensual del tNEC determino que el 78.07% los ecuatorianos estan 

en copocidad de adquirir Ia Can asia Bosico Nacionat ubicada en 521.26 

dolores mientras que Ia Canasta Basica Vitalllega a los 369,56 dolores. 
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i/ El PIS de los ultimos dos a nos registra un promedio de: 

Graffeo 3.6 

FUENTE: Banco Central del Ecuador 

Economia para el turismo 

Cuenca. Quito y Guayaquil seron los escenarios donde el Ministerio de 

Turismo presentara los dias. 1. 2 y 3 de septiembre, el Plan lnlegral de 

Marketing Turistico del Ecuador 2010- 2014. que proyecto un crecimiento 

promedio de cerca del 10% anual en el lngreso de dolores por turismo haste 

el ano 2014. En un escenorio optimisto. este ingreso podria ser de hosta un 

16%. 

El crecimiento de ingresos por turismo al pais no solo responderio a un 

oumento en el numero de turistas que visilan el Ecuador, sino tombien a un 

Incremento en Ia estancia media y el gm.to por turisto. que son los objetivos 

del Plan de Marketing Turistico del Ecuador 2010 - 2014. Para los 
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proyecciones se han iomodo en cuento las tosos de crecimlento de 

mercados emisores de Ia Organizaci6n Mundie! de Turisrno {OMT), Ia tma de 

ajuste por crisis para 2009 y 201 0, Ia tasa de credmiento interanuol hisl6rica, 

entre otras variables2• 

El Plan Integral de Marketing Turfstico del Ecuador 2010-2014 contempla posicionar 

al Ecuador como destino turistico sostenible lider a nivel internacionol. 

Considerondo que el Ecuador es el pols mas mega-diverso del mundo. y que 

existe una creciente consciencia en el secfor turistico del pais del odecuodo 

uso de los recursos naturales y de Ia responsobilidad social con los 

comunidades de los lugores donde existen servicios 1urlsticos. el plan de 

marketing pondra especial enfosis en el aumento de servlcios de calidad 

que sean sostenibles. 

El Plan Integral de Marketing Turfstico del Ecuador 20!0 - 2014 responde al 

marco de los prioridodes de octuoci6n del Ministerio de Turismo de 

dinamizor el cumplimiento del PLAr\IDETUR 2020 hacer frente a los efectos 

negativos que pueden devenir de Ia crisis flnonciera actual. El mismo se 

enmarca dentro del PLAI..JDETUR 2020. cuya misi6n es ser uno herromienta de 

planificaci6n estrategico que integra. ordeno y orienta Ia gesti6n competitive 

del desarrollo del lurismo sostenible en el Ecuador en lodos los ambitos de 

actuoci6n para el beneticios de sus pueblos y el mejor uso de los recursos. 

El Plan Integral de Marketing Turistico del Ecuador 2010- 2014 do continuidod 

al plan de marketing anterior. pero agrega nuevas elementos y tomo 

cri1erios de politico segun Ia necesidod actual para el corto y mediono 

plazo. Por otra parte, se nutre de los analisis de diagn6stico reolizados, 

considerando Ia posicion del Ecuador en cuanto a oferta turistica, Ia 

demonda y Ia situacl6n competifivo. 

2. Diorio el Unl·~eno 
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3.2.3 SOCIO·ECONOMICO 

Tabla 3.3 

SEXO 
·TOTAL 

HOMBRE MUJER 

17.797 17,234 35,031 

79,877 77,262 157,139 

99,343 97,160 196,503 

96,868 96,287 193,155 

92,427 97,91 I I 90,338 

vO 8'74 J~ 907 8 

8 .. ... 7 .. 
1 s~e 47 

btl .>04 4 9 ... 

6i. 119 b4 810 .... 9 9 

7'2 ') 

38,671 40,704 79,375 

26,332 28.665 54,997 

20,700 23,601 44,301 

17,701 20,798 38,499 

14,100 16,567 30,667 

943,535 982,421 1925,956 

FUENTE: www.inec.gov.ec 
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Pobtacion de Ecoador segun el nivel de fnstruccion 

Esfos indices est6n altamenie condicionodos por Ia situaci6n 

socioecon6mica de Ia poblaci6n. 

Grafico 3.7 

• • • 
• 

• 
• 

-
• -• 

FUENTE: www.inec.gov.ec 

• UBICACION 

Sitvado at noroeste de America del Sur, Ecuador es Ia mas pequeno 

republica de America del Sur despues Uruguay. Tiene uno extension de 

255.970 km2 y una pobloci6n de 12.090.804 de hobltantes (Segun el ultimo 

censo de novlembre 200 l ). 8 pafs se hallo dividido en cuotro regiones 

naturales: Ia costa, Ia region amaz6nica. las Islas Galapagos y Ia region 

interandina o sierra. 

• POBLACION 

Tiene un porcentaje igual de mestizos y de indigenes, que representa el80% 

de Ia pobloci6n del pafs. lguolmente, ·tiene 1 &% de poblaci6n blar.ca y 6% 

de negro. 45 % de Ia poblaci6n se hallo en Ia region interandina. Hamada Ia 

Sierra. y SO% se hollo en Ia costa. Ademos. Ia poblaci6n reside mas en las 

ciudades: 61% contra 39% en el campo. 
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• IDIOMAS 

Los idiomos oficiales del Ecuador son el costellano, hab!ado par Ia mayorio 

de Ia poblaci6n y el quichua hoblado por ciertos comunidades notivas del 

Ecuador. 

• RECURSOS ECONOMICOS 

El pais tiene una grande riqueza natural con sus 4 regiones voriodos: Ia costa. 

Ia sierra. el oriente omoz6nico y los ·slos Galapagos. los recur5os principales 

del pais proceden de lo explotaci6n del petr61eo, y, en segundo Iugar, de los 

recursos recibidos por los migrontes. La producci6n agricola de Ia costa 

represenfo Ia fercero tuen1e de recursos, Ecuador siendo el primer productor 

mundlal de bananas (30% de Ia producci6n del mundo}. En Ia Sierra. los 

cultivos son: ceboda. papas. moiz. zonohorios. y Ia ganaderia (bovinos. 

ovlnos. etc.). 

Si lo economic del pais esto basodo sobre todo en Ia agriculture (representa 

un ingreso para el 40% de Ia pobloci6n). conserve uno estructura orcaico 

que perjudico mucho ol desarrollo econ6mico del pais. Solomenfe el 8% de 

los 30 millones de hect6reas que se pueden cultivor son utllizodos. Adem6s. 

240 duenos lien en 1 .600.000 hect6reos. es decir mas tierros que 350.000 

pequenos compesinos. 

• CONCENTRACION DE LA RIQUEZA 

La concentraci6n de las riquezas en monos de uno minorio de empresos 

monop61icas tiene como contropartida Ia agudizaci6n de Ia pobreza. 

Adem6s, Ia brecho que separa los dos rubros de ingresos: capital y el 

frabajo. es grande. crece dromoticomente. El 2/3 del ingreso nacional 

pertenece o solomente algunos fomllias: el 20% mas pobre recibe 2,5% del 
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ingreso nocional, y gana 23 veces menos que ellO% mas rico. AI controrio, el 

20% rn6s rico recibe 58,7% del ingreso nacional (Segun: lnforme de desarrollo 

Humano, Ecuador 1999, P/'IUD, P.208). 

A todo esto se ogrego el contexte de grove crisis econ6mico: 44% de Ia 

pobloci6n econ6micamente activo esto sin empleo o en situaci6n de 

subempleo; Ia inflacion !que tiene su nivel el mas etevado ol final del ano 

1999, antes eJ golpe de est ado, y ocasiono Ia suslltuci6n de Ia monedo local 

por el dolor US en enero de 2001} ocosiono uno bojo importonfe del poder 

odquisitivo, Ia subldo de los precios no correspondiendo ol nivel de los 

solorios Asl, en junlo de 2002 Ia canasta basica es de 399$ mientras que el 

solaria de uno familia es de $221. Con ese ingreso a una familia solo le 

olcanza para compror el 67% de Ia canasta basica. 

• AUMENTO DE LA POBREZA 

Por consiguienfe, el deterioro de las condiciones de vida sube. Asf. Ia 

pobreza sube significativamente: en1re el ano 1995 y 2008, el numero de 

pobres estaba multiplicado por 2, y el numero de los indigenles por 3: en 

totaL ahara hay 9.600.000. lo que hace 70% de Ia poblaci6n del pais. 

3.2.4 TECNOLOGIA 

La tecnologia entra en los restaurantes 

La tecnolog1a entre en los restourantes para combior muchos conceptos. 

Desde Ia gesti6n clasico hasta Ia iorma de conseguir informacion sobre Ia 

calidad de to que comemos. 
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--~ ... porque sabe diferente! 

Llevamos anos viendo como poco a poco, sobre todo en las grandes 

codenos de comida r6pido, Ia tecnologio ovanzo mejorondo los sistemas de 

contobilidod de los restourontes. 

Yo nose Irate simplemenle de mejoror los sistemas de contobilidod o dorles 

facilidodes en el punta de contacto con el cliente. Ahara se trato de 

proponer verdaderos sistemas de Informacion que ayuden a las casas de 

comldo o gesiionar mejor sus negocios y/o servir mejor a sus clientes. Se 

especulo entre los propietarios de restourontes que en los pr6ximos cinco 

olios Ia tecnologio vo a tronsiormor de forma importante su negocio. 

Facturacion Electronlca 

Ventajas de Ia Fac:turaclon Efectr6nica: 

4. El control directo de Ia fecha. 

4- El control directo del importe a pagar. 

ll. La simplificaci6n del proceso de pogo de factures. 

J. La reduccion de castes de procesamiento. mayor control del obono 

de factures. 

3.3 ANALISIS DEL MERCADO 

Guayaquil se proyecla como una cludad pofencialmente turistlca. tonto a 

nivel nacional como lntemocional. 

E1 turismo en Ia ciudad se es16 desarrollondo y supliendo las necesidades de 

los visitantes. causando su satisfocci6n e incremento de los mismos ana a or'io. 
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Tabla3.4 

416.479 464.923 

220.60 I 245.401 

131,980 127.116 

145,405 141.1 71 

8,420 13.428 

14,602 13.258 

937,487 1,005,297 

FUENTE: Ministerio de Turismo 

Grofico 3.8 

ENTRADA DE EXTRANJEROS 
AfJO 2007-2008 

FUENTE: Mintsterlo de Turismo 

Guayaquil es lo segundo ciudad m6s visitoda del Ecuador y actuolmente 

atroviesa muchos camblos yo que en los ultimos anos se han creodo obras de 

importon1e valor turistico que consisten en rescotor Ia belleza de Ia ciudad. 
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Guayaquil en los ultimos a nos ho tenido un incremento de visi1a ntes. los cuoles 

1ienen distinto s motivociones. gustos y preferencias enconlrondo en el puerto 

su principa l deslino. Deb1do o este movlmiento creciente y constotodo los 

lngresos de divisas coda vez son mas altos. 

El turismo ho sido uno de las principales fuerlies de ingresos de divisos para el 

pais. La ciudod de Guayaquil ha contribuido o esos ingresos con importanles 

porcentajes. per ser una cuidod comercial muy visit ado. 

ITRIMESTRE 

II TRIMESTRE 

SUBTOTAL 

Ill TRIMESTRE 

IV TRIMESTRE 

TOTAL 

Tabla 3.5 

ECUADOR 

INGRESO DE DIVISAS 

2007-2008 

INGRESOS TOTAl DE INGRESOS 
VIAJES TRANSPORT£ INGRESOS DE VIAJES TRANSPORTE 

DIVISAS 

135.6 0.6 136.2 165.4 0.8 
156.1 0.7 156.8 187.4 0.8 
291 .7 1.3 293.0 352.8 1.6 

168.7 0.7 169.4 
163.0 0.7 163.7 

623.4 2.7 626.1 

FUENTE: Ministetio de Turismo 

TOTAL DE 
INGRESOS DE 

DIVISAS 

166.2 

188.2 

354.4 

Con todo esto podemos deducir que Ia industria a Ia que pertenece nuestro 

negocio est6 en un crecimiento poulatino segun lo registran los ingresos de 

IUristos a Ia ciudad afio a ana. Esle aspeclo resulta positlvo para nosotros por 

lo que pretendemos que nuestros clientes aparte de ser locale) sean Jurislas 

tanTo nocionales como intemacionales. . 
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En nuestro ciudad y en el pais en general el turismo se orienta coda vez mas a 

Ia busqueda de nue·1os experienclos, un turismo mas activo que pasivo. Las 

actlvldades relacionodas con Ia naluroleza. Ia cullura. Ia gastronomic y Ia 

aventura son coda vez mas demondados. Consecuentemen·te. Ia oferla se 

dirtge o Ia comerciolizacion de nuevas experiencios 1uristicos allamente 

satisfactorias. denfro de entornos confiables y sostenibles. Eslo se do tanto 

para el turista extronjero como para el nocional. 

El slguiente cuodru es un estudio en bose o uno muestro de 2' 666.315 turistos 

nacionoles para conocer las preferencias de actividades y sitios de visito. 

Tabla 3.6 

FUENTE: Ministerio de Turismo 

Aunque solo el 6 por ciento de los turistos nacionales, saigon explicitamente 

en busca de sltios de comido, es importonle recolcor que " todo movilizoci6n 
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implica Ia demonda de servicios de olimentos y bebidas. con el consiguiente 

apone a Ia economic de fos emprendedores en restauranfes y proveedores 

de insumos'', 

Es1omos conscientes de que muchos de los atractivos son perceptibles a Ia 

vista. no obstante el gusto y el olor ayudon al turisto a descubrir aspectos que 

no se revelo de nuestro gente. pues1o que preservan el coririo y Ia pociencia 

oculla en Ia preparoci6n de lo que en Ecuador los llamomos caririosamente 

''nuestros plates Hpicos". 

El sector resfaurantero he ido poco a poco creclendo y tomandu mayor 

fuerza. En nuestro pofs es un sector de mucho importancio yo que ho sido 

fundamental para el desarrollo gostron6mico y culinorio del pais, permite que 

las personas se desarrollen y genera un enorme beneficia social ol emplear un 

gran numero de mono de obro. 

• El numero de restaurantes que existen en el area. 

La Camara Provincial de Turismo del Guoyas registro un directorio de 166 

restourantes. 57 cafes y 77 bores de todos las categories. De ellos. 128. 38 y 30, 

respectivomenfe. estan en el norte. 

A lo largo del tiempo que ltevomos planeando nuestro negocio. hemos visto 

crecer restaurontes pero estomos consienles de que el sistema de trabajo y el 

ambiente !aboral en el que nos vamos a desenvolver es bueno, que 

contaremos con nuestro clientele fija que diariamenle nos har6 Ia mejor 

propaganda. 
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~ Nivel de acHvidad de los restaurantes (pocos, regulares o muy 

concurridos). 

La mayoria de ellos cuentan con una cfientela REGULAR, pero nosotros nos 

sentimos tranquilos yo que brindaremos un servicio de calidod supremo y de 

elaboraci6n innovadoro. muy diferente ol que don los demos. mostrondo a 

nuestros clientes que calidod = limpieza. 

• Problemas aparentemente observados en los restaurantes con 

poca cllentela. 

La moyoria de restaurantes de comida tipica son de baja categoric dirigidos 

al publico de s1atus social bajo. Este publico se identifico por buscar un 

restauronte para suplir simplemente una necesidod alimenticia a un precio 

economico sin fijarse en otros aspectos como Ia calidad o Ia variedad, Ia que 

hoce que no existo fidelidad a Ia hora de elegir un restaurante. 

Por otro lado. los restaurantes que se caracterizan por ser de uno mayor 

categoric. es decir, nuestros competidores directos. no presenton mucha 

variedad como lo haremos nosotros: yo sea en aspectos como Ia decoraci6n. 

Ia calidad del servicio, los platos del menu o Ia forma al memento de preparar 

los alimentos, los cuales son factores muy importantes que las personas de 

status social medfo-alto si toma en cuenta o Ia hora de optar por algun 

restaurante. 

• Forma en que un nuevo restaurante podria ser mas competfHvo. 

La clave esta en no descuidar un sin numero de defalles desde el momento 

en el que se esta planeondo abrir un restaurante hasja el momenta de servir 

los olimentos en Ia meso de todos nuestros clientes. Algunos de los detalles a 

cuidar son: realizer un buen estudlo de mercado para conocer a fondo los 

gustos y preferencios de nuestro mercado. tomar muy en cuenta Ia 
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rentabilidad, ofrecer un buen servicia de principia a fin, precios asequibles, 

variedad, buena decoraci6n del local y sin dejar de lade Ia propaganda. 

3.4 ANALISIS DE LOS COMPETIDORES 

Actualmente Ia alta competitividad en Ia ofer1a de alimentos y bebidas como 

franquicias, nuevas marcos y distribuidores junto a otros factores nos obligan a 

los demos participantes de Ia industria a de;,arrollar estrategias creativas para 

diferenciar y posicionar nuestro negocio y marco, a Ia par de fidelizar clientes, 

innovar en Ia oferta y ocupar un Iugar importante en Ia mente e inversion del 

consumidor. 

En el catastro de Ia Camara de Turismo de Ia provincia del Guayas estan 

registrodos 2665 restaurantes; 42 son de lujo, 235 de primero categoric, 302 de 

segundo categorfa, 1125 de tercera categorio y 961 de cuarto co1egoria, de 

los cuales solamente 12 de Ia categoric de nuestro restaurante que ofrecen 

comida tipico estan ubicados cerco de cJonde va o estor situodo D' Borre. Es 

decir solo estos ultlmos serian nuestro competencial directa. entre los que 

podemos nombrar: 

; Carbon de lena 

, Eldolar 

, Lo nuestro 

, Olmedo 

, Elpatacon 

, El aguacate, etc. 
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Tabla 3.7 

Restaurantes 2665 
Lujo 42 

Prim era 235 
Segundo 302 
Tercero 1125 

Cuarta 961 

Comlda tiplca 12 
(Area Cercana) 

FUENTE: Camara de Turismo 

Grafico 3.9 

Restaurantes- Guavas 

• 
• P, l 

• • 
'f I\. I 1 

FUENTE: Camara de Tu1ismo 

3.5 CLIENTES 

Nuestros cllentes meta pueden describlrse de mejor manera como: 

• Personas con gusios porticulores, exigen1es e innovadores. 

• De ambos sexos 

• Entre 20 o 50 anos de edod 

• De status social medio-alto 
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Para determiner nuestro posible mercado potencial tomamos como base las 

estadisticas dellt-JEC en cuanto al ultimo censo de poblacion. a no 2001 de Ia 

ciudad de Guayaquil. 

Tabla 3.8 

2' 039.789 habitantes 

2.68% 

2' 580.048 hobitontes 

1'580.048 hobltontc::s 

lo.OO% 

2o~.Z88 personas 

FUENTE: www.inec.gov.ec 

Como se puede observer 262.288 personas consti1uyen el mercado potencial 

al cual estara dirigido D' Barro. 

• Nuestros clientes buscan: hluevas alternalivas o Ia 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 Ia preparaci6n que sera diferente. 

3o 1 



••• porque sabe diferentel 

4. DESCRIPCION DE LA EM~P 1RESA 

ALMAGAB S.A. Es uno compoiiio consfituido en Ia ciudod de Guoyoqull, Ia 

conformon tres sodas cuyo objetivo es salisfacer o toda su distlnguido 

clientelo. por este mutivo se llevo a cabo un proyecto. el cuol trene como 

nombre o' Barro el que liene como meta ganorse Ia confionzo de nuestros 

invitodos ol momenta en que degusten nuestros opetitosos formes de 

preparocion en vosijos de barre. 

Nuestro empreso se bose en un restouronte de comldo trpico, cuyo principal 

atractivo es Ia forma de preporocion de los plates. es decir Ia preporoclon vo 

o ser espedficomente en homos y olios de barro. lo cuolle vo o dar o nuestro 

comido un sabor muy coroctenslico y totolmente diferente a los de los demos 

restaurontes. 

En este pais donde Ia vida se do con extrema focilidod, se respire historic y 

folklore; miles de recetas son preparadas dioriomente con to colidad. el 

exotismo y Ia frescuro de los ingredlentes y especies cosechodos en esla tierra 

sin lolitud. Conservondo el toque m6gico de Ia diversidad. y Ia mas puro soz6n 

de Ia trodlci6n. 

Nuestro gran fitosof1o es "Nosotros no tenemos clientes, tenemos INVJTADOS", y 

conslderomos que. los duenos ol iguol que los coloborodores deben trobojor 

con el Mondil bien puesto, seguros de cuidar todos los delolles para que 

nuestros invitodos tengon uno total sotisfoccion. 

Pore logror el eldto del restouronte nuestro equipo se compromete o cuidor 

todos y codo uno de los detolles. yo que Ia intenc16n ho sldo siempre !rotor a 

nuestros invitados como lo horiamos en nuestro propio coso. 
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Estomos empezondo con nuestro primer restaurantes en donde todos 

tenemos Ia oportunidad de crecer juntos: tomando en cuenfo que el de Ia 

carreta de oyer puede ser el dueiio de su propio restaurante hoy, asf como el 

mesero de hoy se prepare para ocupar los puestos del manana. La 

safistaccion de nuestros invitodos comlenzo con Ia satistocci6n de nuestros 

empleodos. siendo los dos, parte ivndomentoles del negocio 

La comida sera preparada por una de las socias, quien ser6 Chef Ejecutiva, 

con oyudo de personas expertos en esto ramo, quienes tendr6n que ser 

grodvodos o estudiantes de los ultimos ciclos de alguno de los escuelos de 

cocina de nuestro ciudad. especiolizados elementolmente en comido lipTco 

con los suficientes conocimientos y experiencio. 

Los ingredientes utillzodos seran frescos. se cumplir6 con todo:. los nonnas 

sanitorios y de higiene brindando asi confianza y calidad en Ia eloboraci6n de 

nuestros plotos. La moyorio de los ingredientes seran vegetales, carbohidrolos, 

y de igual monera sera rigida Ia selecci6n de las comes dando como 

resul1ado comida innovadora. saludable, nutritive y delicioso. 

En nuestro local se disenora un ambiente proplcio que haro senfir a nuestros 

clientes Ia magio de revivir una de las ton orraigadas iradiciones de nuestro 

hermosa pais, Ia atenci6n que se brindaro ser6 de primer nivel desde el 

memento en que ingreson a D' Sarro hosta el memento de su retiro sintiendo 

placer y sotistacci6n par el ser1icio recibido cumpliendo con uno de los 

prop6si1os, el de Ia fidelidod. siendo nuestro restaurante Ia primero eleccl6n 

ol memento de comer fuero de su coso. 
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Micro localizacion del Proyecto 

PROVINCIA: Guayas 

SECTOR: Norte de Guayaquil. 

TElEFONO: 2497660 

FAX: 2497660 

DIRECCION ELECTRONICA: 

Direcclon: Av. Francisco de Orellana y Juslino Cornejo 

Figura 4.1.- Ublcacion def local Cdlo. Kennedy 

La lnfraestructura elterreno tendr6 80 metros cuadrados, con consirvcci6n y 

diseno que facilite su montenimiento y las operaciones sanitarias para 

cumplir con el prop6sito de ofrecer nuestro servicio de hospedaje. 
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MIS ION 

Otrecer alimentos y bebldas sobrepasando las expectativas de servicio o 

nuestros invitados. quienes estan insatisfechas con Ia falta de variedad en 

formes de preparoci6n e infernamente ser un espocio de trobajo que permito 

Ja realizaci6n personal y el desarrollo de nuestros coloboradores. 

VISION 

"Ser reconocidos como el Mejor Grupo de Restouron!es De Comida Tipica de 

Guayaquil". 

VALORES 

• Servicios y productos de excelencio a nuestros invitados. 

• Posibilidades de desarrollo o nuestro personal. 

• Troto justo o nuestros proveedores. 

• Y, colaboracion en el desarrollo de los comunidades donde opera. 

4.1 HISTORIA- ANTECEDENTES 

Como yo sabemos el potencial de nuestro proyecto es Ia forma como von o 

ser preporados nuestros plates. En esfe mundo ton competitive hoce folio 

coda vez y cuondo innovar. yo que muchas veces Ia diferencio de un solo 

detolle puede ser Ia rozon para que seomos unicos y exitosos. 

La idea naci6 primeramente porIa necesidod de tener un tema para nuestro 

proyeclo, pero conforme paso el tiempo, nos dimos cuento de un pequefio 

niche en el mercado ol cualle podemos socor el mayor provecho posible. 

34 I 



La comida en olios de barro es una tradicion que se ho ido perdiendo con el 

tiempo, y es aqui donde virnos Ia oportunidod de con nuestro restouronte 

poder realzar cierlos aspectos propios de Ia culluro ecuatoriana. 

A continuacion detallomos Ia historic de como surgieron los objetos de barro. 

lo cuales seron nuestro principal atractivo. 

Historia PrimiHva 

Las primeras noticios que se tienen de Ia oporicion de Ia ceramico son 

durante el periodo neolitico, alrededor del ano 6.400 antes de nuestro era. Es 

uno cera mica muy rudimentaria hecha a mono que imita Ia cesterio. 

Figura 4.2.· Historia Primltiva 

Durante Ia edad de los metales aparecen los cuencos y ollas ovodes 'I 

campaniformes. Su decoracion consisl1o en los huellas de los dedos durante 

su confecci6n. En esta epoca se descubrio que el borro perd,a su plasticidad 

cuando se someHa al fuego y para su decoracion se empleoron distintos 

tierros coloreodas. 
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La tematico 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 ceromico, 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 Ia fig ura 

humana. las famosas 'Venus", representando fa fecundldad, tanto humana 

como de lo tierraJ. 

4.2 OBJETIVOS 

General: 

El objetivo general de nuestro emprendimiento es lograr una r6pido inserci6n 

en el mercado gastron6mico del pais, teniendo un crecimiento amplio, 

reconocido por su excelencio y calidad, y una rentabilidad adecuada a 

corto plazo. 

Espedficos; 

.1' lncutcar comida saludable y de calidad con precios accesibles a los 

ecuatorionos . 

.1' Establecer un buen plan publicitario . 

.1' Crecer y expondir nuestro negoclo a las principales cludades del 

Ecuador . 

./ Recuperar el SO% de Ia inversion een los prlmeros 8 meses de aperture 

y el otro 50% en los siguientes 6 meses . 

./ Ser un restaurante referente especializado de comida tipica en el 

pais. 

3 IE-){fo tomodr.· de lo P.Ogino web www.tr.- il1•;ulltlti:l.com 
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4.3 FACTORES CRITICOS DE EXITO 

• Enire nves1ros prioridodes esfo nuestros coloboradores, por consiguiente 

nos tomoremos lo molestio de seleccionar muy bien nuestro personal, 

yo que ellos seran Ia bose ·fundamental de nuestro negocio. 

• Consideromos que otro punto a favor con el que contamos es. nuestros 

estudios superiores, que estan crientodos de lleno para el tipo de 

negocio que queremos emprender. 

• La ubicaci6n es otro de los focJores fundamentales, yo que vo a estar 

ubicodo en el norte de Ia ciudad. en una de las zonas comercioles y 

labora!es mas imporrontes de Ia ciudad. 

4.4 PROPIEDAD DE LA COMPANJA 

Como parte de los atributos de las pequenos y medionos empresas se 

encuentra lo sencillo de su organizac16n. los niveles jerarquicos son cosl nulos, 

los empleodos se reporton directomente con el gerenre o administrodor. 

f-iuestro restourante contar6 con uno junta directive conformada por 3 socios. 

los cuales estaremos siempre velando por nuestros intereses nos reuniremos 

uno vez ol mes para conocer las necesldades de Ia empresa y los avances 

obtenldos. 

La administradoro sera quien vele por el buen funcionamienlo de Ia empresa. 

odem6s debero guiar o los empleados en sus labores. ejecular los planes de 

ocuerdo o los objetivos de Ia empresa y supeNisor las Ia bores ejecutodas. 
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La junta cJirectiva es Ia responsable de Ia supervision general de Ia empresa. 

Deber6n participar en Ia elaboracion de los objetivos y metas de Ia 

organizaci6n asi como en el planeamiento de lodas las octividodes y 

procesos de Ia misma. 

La constituci6n de Ia empresa sera de sociedad an6nima, yo que este lipo de 

organizocion es el m6s conveniente para coda una de los socias. yo que 

nosotros somos responsables solo oor el monto de las occiones ante los 

acreedores en coso de liquidaci6n o disolucion del negocio. 

Conformacion capital social de Socios. 

Tabla 4.1 

Ecuotorlano 0920783719 20 100 33.33 

Ecuaforlono 092o27 o718 100 33.33 2000 

Ecuotoriono 0705058808 20 100 33,33 2000 

FUENTE: Las autoras 
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ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA 

Chef Ejecutivo 

Ayudantes Ayudante/A 

lmacenista 

(Plante! EjecuHvo) 

Gerente 
Admlnistra I iva 

Gerente General 

Chef ejecutiva 

Gerente General 

Tabla 4.2 

ecuaioriano 

ecuoloriono 

ecuatoriona 

Secreta ria 

Gerente Administrativo 

Mesero 

s (6) 

Personal de 

Llmpieza y 

Mant.(2) 

0920783719 092783719 2onos 

ono27o7lB 09~o'2767'8 ~onos 

0705058808 0705058808 2onos 

FUENTE: Las outoras 
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• Gabriela Davalos P: lngeniera en Adminlsfroci6n Hotelero y Turistico 

Bilingue de Ia Universidod Catolico de Santiago de Guayaquil. con 

espfritu emprendedor y con 2 onos de experiencio en dis1infas aem~as 

de servicio en reconocidos empresas hoteleras y osf mismo en afencl6n 

personalizado a turistos nocionoles y exironjeros. 

• Alexandra Perez R: lngeniera en Administracion Hotelero y Turistica 

Bilingue de Ia Unive~idod Catolica de Santiago de Guayaquil, con 

experiencia en el manejo de Ia contadurfo de empresas grandes y 

medionos, cuento con 2 olios de experiencia en esta area en 

particular. 

• Ma. Isabel V111asagua: lngeniera en Administracion Hotelera y Turistica 

Bilingue de Ia Universidad Cat6tico de Santiago de Guayaquil. con 

posion por los melodos 0 formas de preparocion que esto siendo 

olvidada en nuestro gastronomic ecuatoriana, para ello cuenta con 

cursos reolizodos en eiiSAC encauzodos a comida tipica ecuatoriano. 
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~~rrro 
..• potque sabe diferente! 

5. PLAN DE MARKETING 

5.1 SEGMENTO DE MERCADO 

MACRO 

Se debe efectuor uno macro-segmenlaci6n del mercado para asf poder 

delimiter el mercodo en el cual se desea competir. 

Para logror esfe objetivo se requiere una respuesta combinado a tres 

dimensiones: 

Grupos de cllentes: 1.A qufen se qulere sotlsfoc er'? 

Families que pertenezcan a un nivel sucio-econ6mico rnedio y alto, que 

gusten de lo comida Hpica con paladares exigentes. 

Funciones: t.En que se les desea satistacer? 

En el gusto por Ia gastronomic innovadara. brindandoles comida alromenfe 

nulrttiva contribuyendo para el bienestor del orgonismo y rescatondo a su 

vez una tradici6n cosi perdido en nuestro pofs. 

Tecnologia: tC6mo satisfacer sus necestdodes? 

A mas de degus1ar de Ia soz6n particular de Ia comido preporcda en o' as 

de borro e1 cliente sentira el contort y Ia comodidod de nuestras 

instalociones. que harem de D' Sarro. su primera operon ol momenta de 

comer, creondo fldelidad en nuestros consumidores. 

Cabe recalcar. que nuestros ingredientes ser6n frescos y los comGnmente 

utilizodos en nuestro pafs monejodos con las mas altos normas de sonidod y 

almocenado en moquinorios de ultimo tecnologio. 
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que sabe diferentel 

MICRO 

El ob)etivo de Ia micro segmentaclon es destacar estos aspectos e investigar 

cuantos y cuoles de ellos son comunes a Ia mayor canlidad posible de 

clientes, a fin de cantor con un grupo que consfituya un segmenfo 

razonoble desde el punto de vista del in teres comercial y economico. 

Para ello se realize una clasificacion de acuerdo a las siguienles variables: 

• Localizaclon: Personas de estrato social media en adelante. 

• Sexo: Masculine y Femenino. 

• Edad: Personas de 20 a 40 a nos. 

• Actlvldad: Ejecutivos. profesionales. empresarios. 

• lntereses: Satisfaccion de los paladares, reuniones sociales. 

• Oplnlones: Estilo de vida, consumo de a limen los soludables y 

nutritivos. 

5.2 Marketing Mix 

!'.1 Estrategla de Ia plaza: 

./ D 'Borro est a ubicado en plena zona empresarial en el norte de 

Guayaquil. rodeado de las mas importantes ciudadelas como Urdeso, 

Kennedy, Alboroda y Garzota, siendo esto una gran venlaja para 

nosotros yo que el movimiento de personas es numeroso y Ia mayorfa 

de rut as de buses pasan por el sector . 

../ Otra de las ventajas que nuestro restaurante tiene es que Ia mayoria 

de locales de nuestro compefencia se encueniran concentrados en 

Urdesa. 
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a-=ro 
... porque sabe dlferente! 

~ D'Borro contor6 con uno decorocion ol eslilo outoctono, el cuol le 

dora reolce o nuestros productos y generaro un ambiente en general 

para que el cliente vivo una experiencia complete en nuestro local. 

./ La decorocion sera con plantas propias de Ia zona guoyaquilena, y 

adornos de barro y de materiales similares. Las sillas y mesas ser6n 

hechas de bambu, asr como el mostrador. 

¥ El personal sera dotado de uniformes con colores y diseiios olusivos a 

Ia culture ecuatoriano . 

./ A continuacion tenemos un mapa della ubicaci6n exacto del local. 

~ Estrategia de producto: 

Uno de los ingredientes m6s utilizodos enD' Berro yes el verde el cuolle cJa 

un sabor exquisite a nuestros platos, siendo porte fundamental en el menu. 

En lo que se refiere a carnes tendremos una amplia gama de eleccion entre 

las que podemos subrayar: 

• Res 

• Polio 

• Cerdo 

• Chivo 

• Cameron 

• Pescado 

../ los plates que D'Barro ofrece son muy variados y fuero de lo 

frodlcionol que en los otros restaurontes tipicos de Ia ciudad. 
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Contamos con nuestro produclo esirella el cuol es el ··muchin de 

verde··. hecho de masa de verde, relleno con carne. cocinado a fa 

porrilla y envuefto en hoja de banano para lograr ese saber especial 

que nos coracterizo. 

~ Estrategia de Promoclon 

La promoci6n del producto se realizora mesa mes de Ia siguiente manero: 

Mes 

Enero 

Febrero 

Marzo 

Abril 

Mayo 

Junio 

Julio 

Agosto 

Septiembre 

Octubre 

Tabla 5.1 

Oetalle 

Reporfir flyers para Ianza mien to del restaurant e. 

tmpresion de 2 banners para Ia entrada del local. 

Efaboracion de cuna radial. 

lanzamiento de cunc en 2 radios (Sin definirJ. 

Promoci6n por el dio de Ia madre. 

Promoci6n por el dia del nino (Miniplo1os pora 

ninos). 

Reporfir f~ters para que visit en el local por 

Guayaquil. 

Organizaci6n de festival de comida montubia. 

Miercoles 2x 1. 

20% de descuento en los platos por fieslas 

octubrinas. 
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Costo 

$50 

$100 

$50 

$300 

$50 

$50 

$75 

$ 100 

$50 

$65 



Noviembre 

Diclembre 

Festival de comidc tipica del Ecuador (Viemes). 

Festival novideiio (Postres gratis porIa com pro de 

un plato fuerte}. 

FUENTE: Las autoras 

$50 

$ 150 

Se u1ilizara Ia estrategia de publicity coda 2 meses, consisfe en invitor a 

medias de comunicacion para degustar nuestros platos y dories Ia 

oportunidad de que hagan reportajes sobre el Iugar, Ia atenci6n y Ia 

variedad de platos q!Je D' Barra puede ofrecer. 

Crearemos un marketing de relaciones con el cliente para oblener un 

beneficia mutuo, consiste en obsequiar al cliente durante el primer mes de 

aperture. una tarjeta de descuento de un 20% para su proxima visita, es!o 

genera un "Boca a boca" entre los potencioles clientes. 

Como punlo fuerie en nuesfra estrofegio de produclos. tenemos Ia voriedod 

de plolos y las· diferentes opciones en nuestro menu para nuestros cliente.s, 

desde entrodas. plalos fuertes. sopos hosto los mas ex6!icos bebidas. 

La publicidad de D' Berro se transmitir6 a troves de los siguientes medias de 

comunicaci6n: 

./ Prenso escrita.- La publicidod en prensa escrilo se Ia hor6 en 

diaries de mayor circuloci6n en Ia ciudad. tales como Diorio El 

Universe, El Telegrafo y Expreso . 

./ Revistos.- Se hara Ia publicidod en revistos gostron6micos. 
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... porque sabe diferente! 

Adicionalmente, se imprimir6n afic11es para colocar1os en los canales de 

distribucion. los mismos que seran vistosos y atracfivos de modo que Homen 

Ia atencion de los clientes. 

~ Estrategia de precio; 

Una de las estrafegias que implementamos es el precio psicologico. el cual 

nos ayudara a que los clientes se s'entan atraidos por uno u otro plato de 

nuestro menu. 

Para es1ablecer una correcta estrategia tambien tomamos en cuenta los 

precios de nuestro competencia y asi mismo. los precios se calculoron 

tomando en cuenfa los costos variables. los costos fijos y los precios de Ia 

competenda. 

Para fijar los valores que finalmente oparecer6n en el menu. los precios seran 

iguales a los de nuestro competencia con caracteristicas simllares aD' Barra 

para que el diente considere otros factores y no el precio como un factor 

determinanle al momenta de Ia elecci6n. 

Con este estudio realizado se deterrnfno que el precio para nuestro plato 

estondar sera de $5.26 y el plato con ingredientes especioles de $8.7 5. De 

esto manera tendremos una ganancia de $3.15 por coda plato estondar y 

de $5.25 por coda plato especial. 

Estos predos nos doran un margen de gananda del 60%. 
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~ ~a~-=r 
... po'rque sa e dJferente! 

A continuaci6n un detalle de los precios del menu: 

liiDJ ENTRADAS 

PATACONES CAMPESINOS 

Patacones de guinea verde gratin ado con queso campeslno y especies. 

acompanado de Ia salsa de Ia coso. $1.95 

VAS/JA liGHT 

Deliciosos vegetales de nuestro huerto salteados con acei1e de oliva 

ocompanados con vinogreta. 

MESTIZO 

Mini muchlnes de yuca con queso, y de 

verde con came acompai'iados con salsa 

montubia. $6,00 

@l.il SOPAS 

SOPA CAMPESINA 

$6,99 

Sopita blanca con ingredientes de nuestro huerto sozonada con especies y 

cocinoda en olio de borro. $3,50 

MENESTRON 

Tradicionol minestr6n cocinodo en olio de bar ocompanado con una 

pord6n de aguacate. $7.40 

AGUADO DE GALLINA CRIOLLA AL BARRO 

El tipico oguado de gallina al puro estilo de barro y acompoi'iado de 

maduros asados a leiia. $5.25 
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REPE 

Cremo de gvineo verde con leche, qveso y espedes 

l§iJ PLATOS FUERTES 

SECOS DEL 8ARRO 

CHAtJCHO 

(Acomponodo con orroz del barro y moduro u 

ogvocate) $5,26 

GALLINA CRIOLLA (acomponodo con orroz del 

barro y moduro u oguacate) $6.99 

CHIVO (ocomponodo con orroz del bo.7o y modu:o u aguocote) 

ARROZ DEL SARRO 0 MOROS CON: 

Menestro y came 

ME'nestro y polio 

Menestra y chu/eta 

$1,95 

$6,99 

$4,90 

$5,26 

$5.26 

Todos los plotos son acompanodos con 

patacones de guinea verde. 

~ ESPECIALIDADES 

MUCHIN VINCENO 

Muchin de verde con come modo en 

lena ocomponodo c()n salsa montubia 

$2,65 

481 



0 
... porque sabe difarente! 

PATARASOUE 

Yuco cocinodo salleodo con un refrito de mani y especies. $1 ,99 

CAZUELA 

La trodicionol cozuelo preporoda con Ia soz6n de borro y ocompariodo con 

aguoco1es de nuestros huertos. 

Pescado 

Moriscos 

II OTROS 

HUMITAS 

TAM:\LES 

QUIMBOUTOS 

TIGRILLO 

DESAYUNO TRADICIONAL 

ALMUERZOS 

II BEBIDAS 

CAFE 

HORCHATA 

TE 

COLAS 

JUGOS t..)ATURALES 

CHICH A 
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$5,26 

$8,75 

$1.10 

$1.75 

$1,30 

$2.63 

$3,50 

$2.80 

$0.65 

$0,65 

$0,65 

$0,96 

$1,10 

$0.80 



... porque sabe diferente! 

5.3 FUERZAS DE PORTER 

Figura 5.2. • Fuerzas de Porter 

~ Barreras de Entrada 

Para establecer los barreras de entrada vomos a meditar las siguientes 

variables: el monto de inversion. Ia regulociones y el conocimiento. 

Debido a Ia calidad que vamos a ofrecer en nuestro reslaurante. con sus 

detalles arquitectonicos tipicos ecvototianos. Ia rigurosa capacitocion del 
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personal e herromientas de cocino y servicio, debemos tener en 

considerocion un monro considerable de inversion para este rubro, los cuales 

representon una borrera de enirodo a nivel medio. 

Los regulociones en nuestro pais para este tipo de negocio son bojos. yo 

que no implican moyores inconvenientes ol memento de obtener los 

permisos respectivos. 

Ante el distinti•1o de nuestro restaurante, el personal de cocino debero tener 

un alto nivel de conocimlento referente a Ia preparocion del menu es por 

es1o que se controtor6 chefs especiollzados en Ia preparocion del menu 

cocinodo en los olios de borro . 

./ Rivalidad 

En Ia ciudad de Guayaquil existe una rivalidad mecliano en ·;ista de que 

existen pocos restaurantes de comido tradicional ecuotoriona. yo que no 

reolizon uno compano de marketing exhaustive para captor mayor 

cantidad de clientes. 

Entre los principales compefidores tenemos: 

• Bolondra 

• Bungonvillo 

• Carbon de lena 

• Coso Mito 

• El dolor 

• Lo t.Juestro 

• Paprika 

• El Potocon 

• Porton 

• Atlantis 

• Aguocote 
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./ Sustitutos 

El mercado de Ia comida es extenso debido a Ia facilidad de preporacion 

en general, ,es por eso que existen diversos tipos de comida induciendo una 

gran cantidad de sustitutos ofertanles. los cuales seran nuestro mayor 

competencia a veneer. Entre los sustltulos dlrectos tenemos a los 

restaurantes de comida rapida, llpica de otros poises, entre otros . 

./ Poder de Negociaci6n del Consumidor 

Luego de heber onallzado Ia investigacion de mercado hemos concluido 

que los resultados en cuanlo o los preclos enlran en un margen oceptado 

por los personas. siendo estos similares en relocion a nuestros competidores. 

por lo que el precfo no va a ser un foetor determinante al momenta de 

elegir . 

./ Poder de Negociacion del Proveedor 

Los productos que vomos a utilizer seran los normolmente utilizados en 

nuestro pols y tacil de encontrar en los supermercados, en cuonfo a las 

aderezos que doran Ia sazon especial o los platos tradicionoles ecuotorianos 

tombien son faciles de obtener. leniendo como resultado un poder de 

negociocion bajo por porte del proveedor. 
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ltque sabe d"fe.rente! 

~ Conclusion Ana/isis de Porter 

Tabla 5.2 

Barreras De Entrada 

Rivolidod 

Sustituros 

Poder Negociaci6n 

Consumidor 

Poder J'-Jegocioci6n 

Proveedor 

Media no 

Media no 

Alto 

Mediona 

Bojo 

FUENTE: los outoros 

Alto 

Media no 

Baja 

Alto 

Alto 

Mediante el an61isis Porter propuesto en el cuadro anterior podemos concluir 

que Ia ejecuci6n de nuestro negocio tiene altos posibilidades de ser 

rentable. lo cual nos puede asegurar Ia recuperaci6n de Ia inversion en un 

corto plazo. 

5.4 POSICIONAMIENTO 

Estrategias de Posicionamiento 

Posicionamiento es el Iugar que ocupa un producto en Ia mente del 

consumidor. Las estrategias de posicionamiento consisten en definir Ia 

imagen que se quiere conferir a /o empresa o marco, de manera que e/ 

publico objetivo comprenda y oprecie Ia diferencio competitive de las 

mismos sobre Ia competencia. 
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... porque sabe diferente! 

Para lograr el posicionamiento de nuestro producto es preciso realizar 

publicldad en medios de comunicacion reconocidos empleando Ia 

estrategia de publicity, asf como tambien promociones. marketing directo y 

demos procedimientos que pueden ser utilizados logrando que las 

caracterfsticas del producto sean transmitidas de forma sencilla, rapida y 

eficaz. 

De acuerdo a las caracteristicas que presenta nuestro menu se puede 

decir. 

../ "Comida sana. natural. nutritive e innovadora preparada con 

alimentos propios de nuestro pais adaptado al saber y presentacion 

de Ia com ida cocinada en olios de barro" . 

.1 "Disfrutando mementos dentro de un ambiente diferenfe. ocogedor y 

atractivo" 

./ D' Berro ... porque sabe diferente! 
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dUe rente 

5.5 ANALISIS FOOA 

Figura 5.3. • Anollsls FOOA 
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5.6 DIFERENCIACION 

i,Porque escoger D' 8arro? 

Figura 5.4.- Vcsijc de bcrro 

Para nosotros Ia respuesto inmedioto seria gastronomic innovodoro, pero 

dejando a un lado por un momenta esto caracterisfico muy general. nos 

enfocoremos en nuestro fuerte. que es combior totolmente Ia forma de 

preporaci6n de Ia comida tipica ecuatoriana de Ia mono de un buen 

servicio de colidad. 

Lo que nos diferencio es sin dudo Ia soz6n de Ia comido preporada en olios 

y horne de borro, es realmente inquietonte Ia idea de buscor otros moneras 

de degustor los sabores de nuestro tierra. pero sabre todo comprobor uno 

vez m6s que con cosas simples se pueden logrora maravlllos. 

La ventajo de D' Barre con Ia competencia es que somes los primeros en 

implementor Ia tecnico de cocinor en borro y por lo tonto nadie nos vo a 

igualar en soz6n y presentoci6n. 
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La colidod del servicio que vomos o ofrecer. es exclusive y personalizada de 

tal manera que el clienfe Ilene todas sus expectatlvas al momen'l·':) de venir a 

nuestro restauranle. 

Para concluir D' Berro es una experiencia inolvidable que solo se comprueba 

visilondonos, con Ia disposici6n y Ia seguridad de saber que los plotillos a 

consumir en nuestro resfaurante seron de colidad. Con seguridod se dora 

cuenta cuondo degusle nuestro saz6n. 

5.7 LOGOTIPO 

a·aaJrro 
...-- . 

... porque sabe dtferente! 

Figura 5.5.- logot ipo de l local 

El nombre de nuestro restaurante D' Barro se lo defini6 en bose a las 

carocleris1icos especioles con los que cuenta nuesfro restaurante. El slogan 

... porque sabe diferente, deja a los personas con Ia inq•Jielud de 

descubrir el porque nuestro soz6n es incompcrab!e a los demos, nos porece 

que resulia afractivo para nuestros clientes puesto que los ingredientes y 

especies sera cuidadosomenfe escogida para Ia elaboroci6n de coda 

alimenfo que se expender6 en el restauranle. yo que cuenta con plalos que 

porIa particularidad de ser cocinados en horno o vosijos de barre. segun el 
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plotillo de su eleccl6n. su sobor y aroma ser6n el vrnculo perfecto entre 

nosotros y nuestros clientes. 

El logo1ipo de 0 ' Barro se carocterizo por poseer colores llomotivos 

cCJracteristicos de nuestro culture. en donde Ia voslja de barro es uno de los 

rconos m6s represen·tolivos de nuestro reslauronle. es por eslo que se 

encuentra como parte principal de nuestro logo. Ademos en el diseiio se ha 

considerodo Ia lena. yo que este es un recurso imprescindible a Ia horc de 

preporor los olimentos con lo que esperomos que nues1ros clientes se sienton 

·en un omblente ocogedor de ontono. todos los platos son hechos con el 

material de borro y los tend'"emos o disposlci6n de los cfrenfes lo cuol les 

resultor6 uno grato experiencio cl comer de esto manero ton peculiar, es 

per esto que forma porte imprescindible de 0 ' Barro y ol final pero no menos 

lmportonte. tenemos en nuestro logo, las flamos que slmbolizan no solo el 

fuego que necesilamos para Ia cocci6n de los alimentos, sino tambien fa 

colidez de nuestros colobores ol memento de otender los pedidos, siempre 

ofreciendo un servlcio personalizodo repleto de colldod y ropidez. 
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.... porque sabe d ferente! 

6. ESTUDIO DE MERCADO 

6.1 OBJETIVOS 

• Esfablecer y anofrzar nuestro mercado meta. 

• ldentificor los niveles de demanda entre nuestros mercodos objetivos. 

• Establecer los caracteristicas que debe cumplir el producto en el 

mercodo de comidos tipicos. 

• Analizor el efecto que tiene lo producci6n de comldo tipico en 

hornos de borro y los niveles de compe1itivldod meta;. de Ia 

competencio que se ded!con o to octlvidod de eloboror comido 

tipica en especial comida preporodo en vosijas y cocinado en hornos 

de borro. 

6.2 T ABULACION 

Interpretacion de los Resuttados 

Genero 

Tabla 6.1 

Mujeres Hombres Total 

186 204 390 

48% 5.2% 100% 

FUENTE: Encuestos reaUzodos 
ELABORADO: los autoros 
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Grafico 6.1 

Personas Encuestadas 

Horrb es 
s:=.¢ 

FUENTE: Encuestcs reonzodos 
ELA80 RADO: Los outoros 

8 52% de los personas encuestadas son hombres y el 48% son mujeres. 

Edad 

20a30 

96 

25% 

31a40 

181 

46% 

Tabla 6.2 

41aSO 

113 

29% 

FUENTE: Encuestos reolizodos 
ELABORADO: Los outoros 

Graffeo 6 .2 

Ed ad de pe,rsonas encuestas 

FUENTE: Encuestos reolizodos 
ElABORADO: Los ouloras 

l • 

.. t L 

Total 

390 

100% 
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En lo que respecta a Ia edad de las personas encuestados. el 25% eston 
entre 20 a 30 aflos de edad, el 46%. es decir Ia mayoria de 31 a 40 enos y el 
29% de 41 a 50 onos. 

Pregunta 1: tle gusto a usted Ia comida tiplca ecuatorlona? 

Si 

289 

74% 

Tabla 6.3 

No 
101 

16% 

Total 

390 

100% 

FUENTE: Encuestos reolizodos 
ElABORADO: los au1oros 

Grafico 6.3 

- : 

FUENTE: Encuestos reollzodos 
ElABORADO: los outoras 

El resultodo fue que 7 4%, es decir a Ia mayorio de los encues·tados si le gusto 
lc.; comida tipico. lo que Indica que nue5tro proyecto es factible, yo que este 
tipo de comldo es muy preferido por los personas ol memento de escoger 

un restaurante. 
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.•• po que sabe diferenta! 

Pregunta 2: tCon que frecuencla suele degustar comlda tiplca ecuatortana 
en restaurantes'? 

Tabla 6.4 

Frecuenda #de Person• 
1 vez por semana 152 

1 vez c/lS dias 93 

1 vez al mes 145 
total 390 

FUENTE: Encuestas realizadas 
ELABORAOO: Las autoras 

Graftco 6.4 

FUENTE: Encuestas realizadas 
ELABORADO: Las autoras 

Porcentaje 

39% 

24% 

37% 

100% 

Podemos concluir que Ia moyoria de encuestados consumen en 
restauran1es de comida tipica una vez a Ia semana. esta informacion es muy 
util yo que asi podemos asegurar una buena concurrencia de clientes. A 
nuestro establecimiento. 
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Pregunta 3: <,Que restaurant~s de comida npica ecuatoriana recuerda? 

)0 

1:' 
0 

Tabla 6.5 

Restaurantes #de Personas 

lo Nuestro 69 

Olmedo 48 

Cocolon 54 

Pique y pase 61 

La Canoa 65 

fiAguacate 78 

Otros 15 

total 390 

FUENTE: Encuestas rea lizadas 
ElABORADO· Las autoras 

Grofico 6.5 

FUENTE: Encuestas realizadas 
ELABORADO· Las autoras 

Porcentaje 

18% 

12% 

14% 

16% 

17% 

20% 

4% 

100% 

Con el grafico anterior podemos deducir que nuestro mayor competencia 
son los resfaurantes El aguacate" y " Lo Nuestro" seguidos de otros 
conocidos restaurantes de comida tipica de Ia ciudad de Guayaquil. 
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Pregunta 4: l,Ha probado usted comida preparada en hornos de 
barro? 

Respuesta 
No 

Si 

total 

Tabla 6.6 

II de Personas Porcentaje 
308 

82 
390 

FUENTE: Encueslas reoflzados 
ELABORADO: Los ouforos 

Grafico 6.6 

FUENTE: EncuE:::s1os realizadas 
ELABORADO: los outoras 

79% 

2.1% 

100% 

s 

Como podemos observar Ia mayoria de personas encuestadas nunca ha 

probaao Ia comido preporoda en hornos de borro. Este resultodo es uno 

buena premise para determiner que nuestro negocio es un verdodero nicho 

en el mercado al cuol podemos aprovecharlo de Ia mejor manero posible. 
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Pregunta 7: tDonde le gustaria que estuviera ubicado un restaurante de 

c omlda tipica? 

Norte 

Alborada 

Kennedy 

Urdesa 

1-. _,-

180 
35 

96 

49 

Tabla 6.7 

Centro 103 
Malec6n 32 

Zona Rosa 20 

9 de octubre 51 

FUENTE: Encuestas 'realizodas 
ELABORAOO: Los outoros 

Graflco 6.7 

I 

Sur 

Av. 25 de juho 

Centenano 

Av. Domingo 
Com in 

107 
37 
42 

28 

• ·.-~· .. '= ~------ - -·-

.:,: •:• •:·t: .~:= • .,::· ::·-.=::; ;:: • :!:: ::·•· · ; t- -- r:- . ~ ";. •.: .. - ~ . -
:::-.... :!. 

FUENTE: Encuestos reolizodos 
ELABORAOO: Los outoros 

Con este rec;ultodo podemos determiner el Iugar m6s idoneo para localizer 

nuestro restaurante de manera que tenga una muy buena acogida. Esto es 

en Ia cdla. La Kennedy. 
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Pregunta 8: Ponga del 1 al 5 slendo el 5 lo mas valioso y 1 lo menos valloso. 

t,Que aspecto valora mas de un restaurante? 

~ -= " -
-~ -

.. -: =:• 

Factores 

llmpieza 

Sabor 

Servicio 

Precio 

Ubicacion 

Tabla 6.8 

Nivel de lmportancia 

5 
4 

3 

2 
1 

FUENTE: Encuestos reollzodas 
ELASO RADO: Los outoros 

Grcftco 6.8 

FUENTE: Encuestas reoHzodos 
ELABORADO: Los outoras 

Como podemos observar Ia limpiezo es foetor mas impor1onte que 

consideron los personas ol momenta de elegir un restouronte. seguido del 

sobor. Por lo que contoremos con todas los normas de sanidod necesarios y 

con cocineros de primer nivel que prepararan los plotos con las mas 

exquisites recetas. 
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... po'ique saba diferente' 

Pregunta 9.: tCuanto usted gasta en promedio por un plato de comida tiplca 

ecuatoriana? 

Precio 

<$3 

$3a$6 

> $6 

total 

Tabla 8.9 

# de Personas Porcentaje 

36 

301 

53 

390 

FUENTE: Encuestos reolizodas 
ELABORADO: Los outoras 

Grafico 6.9 

FUENTE: Encuestos reolimdos 
ELABORADO: Los autoros 

9% 

77% 

14% 

100% 

S5 

los consumidores tienden a consumir platos de comida tipica cuyos precios 

est6n entre los $3 a $6. lo cual demuestra Ia poslbilidad de las personas para 

gestor eso canlidad de dinero por alguno de nuestros platos. tomando en 

cuenta que es el rongo de precios en el cuol se encuentron. 

hlo obstante tambiE?m se reolizo los encuestos en otros horarios c.Je Ia lorde 

para tener uno vision mas omplia de Ia investigoci6n de mercodo. 
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6.3 CONCLUSION 

Se reoliz6 un total de 390 encuestos en lugores estrotegicos y zonas 

comercioles del centro y norte de Ia ciudad de Guayaquil, tales como: 

./ Av. Francisco de Orellana 

..t Centro de Ia ciudod de Guayaquil 

./ Principoles centros comercioles !Son Marino, Mall del Sol, Policentro. 

etc.) 

Adicionalmente, se realizaron encuestas en menor proporcion a personas 

que trabajan en zonas aledaiias a Ia Cdlo Kennedy como El edificio Las 

Comoros. El Edificio dellitoral. Torres del Norte y estudiantes de universidodes 

pnvados. 

Cobe recolcor que las encuestas se realizoron en lugares que generalmente 

osislen personas que poseen un estroto social media en adelonte. 

enfocandose siempre en aquellas que contaban con los corocteristicas de 

nuestro segmento del mercado. Los encuestas rueron r:ealizodas en el mes 

de septiembre del 2009 principolmente en hororios de almuerzo. es decir de 

12 a 3 de Ia tarde, yo que es en este horario que los personas que loboron 

solen a buscar diferentes ollemotivas para almorzor en dis!infos partes de Ia 

ciudad. 
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.... porque sabe diterente! 

7. PLAN DE OPERACIONES 

Para lograr satisfacer eficazmente a nuestros clientes y tener una actividad 

mucho mejor organizada en nuestro reslaurante existen diterentes procesos 

que se deben cumplir estrategicamente. los cuales estaran detallados en el 

alcance de las operaciones, 

7.1 ESTRATEGIA DE OPERACIONES 

D'Barro podra un cuidado especial en Ia decoracion, procurando tener en 

cuenta el minimo detalle cJe tal monera que se logre una fusion arm6nica 

entre Ia cultura litoral e lnterandina. 

Elarea donde funcionaro D'Barro se encontrara entre 80 o 90m2. Se contara 

con diferentes divisiones donde se encontrar6n las areas del salon master. el 

salon privado, cocina. banos, bodega. oficina administrative. 

El salon master tendra el espacio requerido para Ia ubicaci6n de los mesas. 

sillas, coja, mini bar, con uno decoraci6n de primero close en donde se 

otendera diariamente ol publico. 

Aqui se dividir6 Ia decoraci6n en 2 secciones principales: 

Ill La seccion costa: que con tara con arreglos aut6ctonos de esta region 

entre los cuoles tendremos objetos de caiia, palmas. macas, 

sombreros, etc. 

iii La seccion sierra: un poco mas conseNodora con manteles coloridos 

alusivos a Ia sierra ecuatoriano. 

El res to del local sera decorado al estilo d Ia region oriente. es decir tomondo 

en cuenla Ia culture de los etnios de esta area. 
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... potque sabe diferente! 

Si nuestros clientes necesitan privacidad para alguna reunion de negocios, 

o algo mas intimo tendr6 Ia opcion de nuestro mesa en elarea VIP, Ia mismo 

q se encuentra en un espacio un poco olejodo del solon master. 

La cocina contara con extroctores de humo estraiegicomenle ubicados 

para evitor Ia emanaci6n de los olores haclo los salones, osi mismo poseer6 

con hornos de barro q estaran a Ia vista de los clientes, para hacer mas 

atractivo el Iugar, uno cocina industrial yo que no todos los alimentos son 

cocinados en el homo de barro pero si en las olios, y dem6s implementos 

necesarios para Ia cocci6n y eloboroci6n de los platos tipicos ecuatorianos. 

Contaremos con 2 banos. adecuados para nuestros clientes y para el 

personal que laborara en las diversas areas del restourante. 

Tendremos perches en Ia bodega, en las cuales se enconjroran los 

produc1os que no necesiten refrigeraci6n, estos estaran correctomente 

distribuidos para su facil ubicacion. Vamos a comprar un congelador 

industrial donde se situaran los productos que necesiten el debido 

congelamiento, para una mayor duraci6n. 

La oficina sera donde el personal administrativo ejerza sus runciones, 

planificando el dia a dia en beneficia y atencion 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 b6sicos: Ia calidad y cantidod del producto, Ia necesidad 
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existenle y los precios de los proveedores. Son los aspectos desde los cuales 

debe partir para realizer eficozmente el proceso de com pro de A& B. 

Como principolmente es un restaurante relotivamente pequerio Ia 

responsobllidod de compra de olimentos recce directomente sabre Ia Chef 

Ejecutiva quien tiene conocimiento absolute de lo que se necesita. y de esta 

monero pedir los alimentos necesarios para Ia elaboraci6n del menu. 

P.i METODOS DE COMPRA 

Contratisto: practicamente usamos solo este metoda para Ia compra de 

nuestros productos; fijamos una fecha y can1idad determinodo dependiendo 

del produc1o y, Ia persona responsoble se encorga de colocar Ia mercancio 

en el olrnocen en Ia cantidad y fecho preestablecidas. Tombien contamos 

con uno modalidod en Ia cual el contratisfa nos enfrega solo lo que 

necesitamos estableciendo el respective ••par stock" a nuestros productos 

refiriendonos espedficamente o las bebidas. 

La gesti6n de compra o mejor dicho coda cuonto tiempo se va a hacer coda 

pedido va a depender del tipo de alimenlo y de los factores cnteriormente 

mencionados, pero se estima m6s o menos lo siguiente: 

./ Todo lo que es comes coda 5 dias 

./ T odo lo que es frutas coda 5 dios y verduros coda 8 dfas 

./ Los /octeos perecederos coda 8 dlas tambien . 

./ Los /octeos no perecederos coda mes 

./ Los granos, enlotados y bebidas iguolmente coda mes 
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Es lo que se ha establecido al empezar a funcionar el restaurante. lo dicho 

anleriormente se ira modificando dependiendo de Ia variacion de los 

factores respectivos y el crecimien to del negocio. 

• RECIBO DE ALIMENTOS Y BEBIDAS 

La persona responsoble del recibo de Ia mercanda debe principalmente 

enfocarse en que los productos enviados por los proveedores corresponden 

exactamente a Ia calidad, cantidod, precios y especificaciones est6ndar de 

los productos que se han pedido. 

Recolcando que es un restauranJe de uno actividad no muy formal, las 

funclones de reclbo de olimertos y bebidas son realizodas por el 

almacenisto. el cuol se encarga de elaborar los respectivos reportes de 

entrada y salida de las mercancias. Sin embargo Ia responsobllidad de 

revision y aceptaci6n de algunos mercancias es compartida con el Chef 

ejecutivo. 

• ALMACEN DE ALIMENTOS Y BEBIDAS 

El encorgodo de Ia octividod de o 'macen es obviamente el almacenista. el 

cual a parte de recibir Ia mercaderio. tiene Ia responsabilidad de: 

I) Despachar Ia mercaderia. 

2} Realizer el control de inventorio. 

3} Y reafizar Ia solicitud de las mercancias. 

El despacho de Ia mercaderia de Ia hace dependiendo de las necesidades 

del Chef. es por esto que debe exisiir una perfecto comunicaci6n poro evitar 

inconvenientes. 
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... porque sabe diferente' 

Si es que el olmocen llego a quedar falto de algun producto. es 

responsabilidad del almacenista darse cuenta y realizer Ia solicitud 

correspondiente y enviorla a Ia Chef Ejecutiva para que se encargue de 

contactor al proveedor correspondienfe. 

• CONTROL DE PRODUCCION DE ALIMENTOS Y BEBIDAS 

Una vez que se cumple el ciclo de almacencmiento. empieza Ia etapa de 

proce:.amiento de Ia materia prima en los centros de producci6n para 

obtener el producto tem1inado, que en el coso de nuestro restaurante es un 

solo centro. cocina principal, por ser un restaurante de actividad pequena, es 

este centro el que se encarga de generar el proceso de ·toda lo materia 

prima con Ia que cuenta el restaurante. 

En este proceso hoy que Hevar un cuidodoso control que ayuda a verificar si 

Ia materia prima es utilizada para elaborar el producto terminado. y este a su 

vez es realmente consumido por el demandante y seguidamente focturado. 

Los procesos de informacion que se desarrollan para el control de producci6n 

son realizados por Ia Directora Administrative, siendo Ia Directora 

Admlnistrativa lo que se encorga directamente del control de producci6n. 

• PROCESO DE CONTROL DE CONSUMO-PRODUCTO TERMINADO EN 

AMBIENTES. 

El control de consumo de los productos terminados se infcia a partir de Ia 

implanfaci6n de las ordenes de producci6n, es decir de las comandos 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 centro de produccion. lo que no permlfe que se presenten relaciones 
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... porque sabe diferente! 

indirectas ni se reancen memo de transferencias. Es decir las comondos 

siempre se von a remi1ir en el centro de producci6n correspondiente ol cenlro 

de facturacion donde se generaron. 

Todos los comandos se deber6n eloboror en original y 1 copia y como no se 

cuenta con un sistema computarizodo avanzado, el proceso es el sigulente: 

El encorgado una vez que toma el pedido remile el fuego de comandos a Ia 

secretoria, que cumple tambien los funciones de cojera. sella Ia 1 era co pia 

con ··recibido'' y enlrega al mesero Ia 1 era copio refenfendo Ia originaL 

Luego el mesero framito Ia primero copio ol ayudonte del chef. quien no 

despocharo el pedido si Ia copia no tiene el sella de recibido. Cuando el 

pedido est6 Hsto el mesero debe dirigirse a Ia cojera para que selle con 

"despachado'' Ia misma copia y el original que ser6 el soporte de Ia facture. 

Entonces cuondo el proceso termino, el original se adjunto con Ia facture. y Ia 

primera copia Ia retiene el mesero respective y luego es recopilado par Ia 

direcrora administrative quien elaboraro un reporte que condense ef total de 

productos terminados. 

• PROCESO DE CONTROL DE CONSUMO-MATERIA PRIMA EN 

CENTROS DE PRODUCCION. 

El control del consumo de materia prima determine con exactitud Ia medlci6n 

del costa de materia prima. como causacion de Ja vente de alimentos y 

bebidas. Este proceso tompoco es muy complicado en el restou~ante yo que 

como existe un solo centro de producci6n solo se tomario en cuento el 

inventano iniciol y el inventorio final. 
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Para logror Ia medici6n del cos to utilrzomos un instrumento que nos oyudaro a 

controlor el consume de ocuerdo a los ventos qu·~ es el "inventcrio diorio en 

cenlros de producci6n" 

Para esto se debe eloborar el inventario fisico de materia prima. ol final del 

movimiento y al comienzo del mismo aplicando Ia slguiente formula: 

lnventario lniC;o/ + ~eqUtSic1ones - lnv . . c111ol Mafer10 Pnmo = Consumo Maf. Prima 

More;ia P:imo afmccen 

El inventario inicial corresponde al inventario final del dfa anterior. Este modelo 

lo aplicamos considerando solo las cantidades. teniendo fa focilidod de 

comporar las contldodes que fueron despochados. como producto 

terminado, pero al volorizar el invenlario final. podemos obtener el costo de Ia 

materia prima. teniendo Ia facilidod de compararlo con las ventas del mismo 

movimien to. 

Una vez opficodo Ia formula y obfenido el consume de materia prima en los 

planillos de inventario diorio se relociono en los columnas respectivas el 

consume materia prima de acuerdo a las comonc.Jas que vienen adjuntos a 

los respectivos inventories diaries. De esta forma constatamos que lo que se 

consumi6 de materia prima corresponde a lo que se produjo y lo que se 

produjo fue verdaderomente despachodo a los consumldores. 

• CONTROL DE FACTURACION DE AliMENTOS Y BEBIDAS. 

Uno vez que se ho comprobado que el consume de ma~eria prima 

corresponde at producto lerminado despochado ot demandonte, con·tomos 

con ciertos procesos que me permiten o:.egurar que lo despochado sea 

facturodo odecuodomente y que por lo tonto finolmente se refleje como 
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vento de alimentos y bebidas yo que a pesar de que se lleve un control 

estrictos de todos los procesos anteriores se puede dar el coso de que no 

siempre se facture coda producto terminodo despachado para su consume. 

La oplicaci6n del proceso de control de facturaci6n de alimentos y bebidos lo 

desarrollo Ia persona encargodo de Ia caja, es decir, Ia secretoria, quien tiene 

Ia responsabllidad de aseguror que fodo el producto despochado sea 

facturado adecuadamenle en Ia m6quina registradora. Debido a que esta 

actividad est6 directamente relacionada con Ia gestion contoble de regislro 

de Ia venta.lo cajera es supervisada porIa Directora Administrative. 

Uno de los pams senclllos que lenemos para establecer un procedimiento de 

control de facturaci6n conslste en exigir que lodo producto despachado y 

consumido sea relacionodo ordenadomente en Ia facture junto con el precio 

correspondiente. Y para elaborar Ia facture se han establecldo los slguientes 

principios bosicos: 

l . Debe indicar el mesero que torno el pedido y el nurnero de Ia 

cornonda. 

2. Se debe mostror ol consumidor~ con claridod coclo producto 

facturodo y su precio. 

3. Debe ser pre numerada para facilitar para focilitor Ia correspondiente 

auditoria. 

4. Que facilite Ia verificocion por porte del cajero. 

Como yo se habia mencionado. el soporte de foda fac1ura de alimentos y 

bebidas es el original de Ia comonda con el sello de despachado. Por lo tanto 

hoy que tomor muy en cuento que el momen1o debido para etoboror Ia 

761 



facture es cuondo el producto ha sido despochodo y Ia comor.da ho sido 

selloda con el sella de "despochodo''. 

7.3 PERSONAL 

MANUAL DE LA ORGANIZACION DE CARGOS 

B Ape/lido y Nornbre: ALEXANDRA PE.'?EZ R. 

Descripcion del Puesto: Socia - Gerente General 

Personal a Cargo: uno (1) 

Descripcion de Tareas: 

• Pagos Proveedores. Acreedores 

• Operociones Bancarios, Legales 

• Sueldos y Jornoles 

Tendr6 o su cargo todo lo correspondiente al6rea administracion incluido Ia 

contratacion de personal y pagos de las facturociones. 

~ Secretaria: 

Es Ia persona encargodo de receptor las reservociones via telef6nica y a Ia 

vez cumple con lo funci6n de cojero, desempeno q es vigilodo por el 

geren1e general. 

li&BJ Ape/lido y Nombre: GABRIELA DAVALOS P. 

Descripcion del Puesto: Socia - Gerente; Depto. Admlnlstraclon 

Personal a Cargo: ocho (8) 

Descripcion de T areas: 

• Responsoble de Ia aperture y cierre del local 

• A signor y supervisor tore-as 

• Encorgado de cojo 

• Compros 
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• Relaciones Publicas, Marketing 

~ Mesero 

los meseros seron los encorgados de otender a nuestros clientes 

brindandoles un servicio de calidad. 

Descripcion de Toreos: 

• Tomar los pedldos y reglstrorlos 

• Sugerir plalos especioles y promociones. 

• Uevar los plates a Ia mesa 

~ Personal de llmpleza y mantenimlento. 

Es el responsoble de mantener Ia limpiezo y el arden de todo el 

estableclmlento. esto incluye el local y los equipos, d6ndoles el 

respectivo mcmtenimiento preventive. 

II Apel/ido y Nombre: Mo. Isabel Villasogua R. 

Descripcion del Puesto: Socia- Chef; Oepto. Alimentos y Bebldas 

Personal a Cargo: DOS (2) 

Supervisor~ Soc lo - Gerente 

Descripcion de Tareos: 

• Control de Mercaderios y follontes 

• Reolizoci6n de los distintos menus 

• Control de .higiene de Ia cocino 1 empleodos 
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Horas Lunes Martes Miercoles Jueves Viemes 5abado Domingo 

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

06:30 . 16:30 X X X X X X 

06:30 . 16:30 X X X X X X 

06:30 - 16:00 X X X X X X 

06:30 . 16:00 X X X X X X 

06 ~30 · 16:00 X X X X )( X 

06:30-11:30 X X X X X X 

06:30· 11:30 X X X X X X 

06:30-11;30 X X X X X X 

11:00 . 16:00 X X X X X X 

11 :00 16:00 X X X X X X 

11:00 . 16:00 X X X X X X 

06:30 - 11:30 X X X X X X 

11:00 - 16 00 X X X X X X 
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8. PLAN DE DESARROLLO 

lntroduccl6n.- Nosotros nos hemos enfocado en un nicho de mercado que a 

pesar de basarnos en cornida tipica. nos diferenciamos de Ia competencia 

por nuestro peculiar formes al momento de preparar los alimentos. es por esto 

que nos hemos interesado en seguir minuciosamente coda paso, con el fin de 

que no se nos escape ningun detalle y asi inaugurar nuestro negocio con 

exito. 

8.1 ESTRATEGIA DE DESARROLLO. 

Para Ia realizaci6n de las estrategias de desarrollo nos hemos g uiado en el 

cronograma, para asi cubrir el minimo detalle al momenta de poner en 

march a nuestro negocio . 

./ Empezamos organizando el plan de negocios, el cual lo dividimos en 

,tres etapas, primero realizamos el estudio de mercado, luego el 

financiero y para finalizar el plan de operaciones, esto nos tomo un 

lapso de 45 dfas . 

./ La gerente administrative se encargara de secor el RUC y los permisos 

correspondientes para el buen funcionamiento del local. 

./ Las rres socias decidimos contratar personalmente a nuestros 

co!aboradores, y a su vez les proporcionamos una semana de 

capacitoci6n a cargo del conferencisto Boris Ledesma, para 

asegurar un buen ambiente laborol y el buen desempeiio en sus 

puestos de trabojo. 
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./ No podiamos dejar atr6s lo decoraci6n y adecuoci6n del local. yo 

que este detolle vo a ser Ia primera impresi6n de nuestros clientes y es 

por esto que debemos tener el minima cuidodo con coda aspecto, 

para hocer osi un Iugar acogedory atroctivo para el publico . 

./ Es asi como nosotros mismos nos encorgamos desde Ia compro de 

equipos, electrodomesticos, vajlllas, utensilios de cocina. muebles y 

demos, para cuidar cualquier imprevisto que se pueda presenter, al 

misrno liempo que Ia decoracion del local esta dodo porIa tem61ica 

principal de D' Sarro . 

./ Para el marketing y publicidad vamos a controfar a un especiolisto en 

esta ramo. para asi aseguror que 0 ' Barro sea posicionado en Ia 

mente de Ia ciudodanfa GUA Y AQUILENA . 

./ Luego de heber ejecutado todo el cronograma de desarrollo, nos 

hemos adjudicado 3 dies para pulir operociones antes de Ia oper1uro 

de D' Barro y asi asegurar1es a nuestros clientes, colidad en nuestro 

servldo y sabre todo un ambiente en el cual elias puedan viojar en el 

tlempo y dlsfrutar de Ia comida tipico como lo hacian nuestros 

ancestros, con el aroma y sabor unico que do el cocinar en olios y 

horno de barre; 
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..... porque sabe dffer 

8.2 CRONOG'RAMA DE DESARROLLO 

ACTIVIDAO 

· Estudro de Mercado 
Es.tudio Fmantlero 

Plan de Operaciones 

Sa car el Rue 
Permisos para el funcionamiento 

del local 
Sclecci6n del Per~onal 

F•rma del Contrato 
U!pac.itadiin del Personal 

Arrlendo del local 
Comprol de electrodomest1cos 

Compra de ute.nsllios de Cocina 
Compra de m~les v enseres 

lnstalacion de Equipos 
Decoracioo delloc.al 

lmprirnlr y dlstnbutr volan tes 
Relaciones Pubhcas 

lnau&urui6n 
Plan de Negoclos 

Constituci6n Empresa 

Proceso de Selec.ceon 
del Personal 

Adecuacion del Loci.tl 
Marketing y 
Public !dad 

lnauguract6n 
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9. 1PLAN FINANCIERO 

9.1 FONDOS DE PUESTA EN MARCHA 

Para inicior nuestro negocio hemos destinado un fonda de $53.485, 77de los 

cuales Ia inversion de capitol de trobojo y por conceptos de acTivo fijo le 

corresponde $40.000. siendo Ia inversion diferida de $13,500. 

En cuanlo a los $40.000 las soclos vomos a oportar con el d I% y el valor 

restonie Jo vamos a prestar a uno entidod Ban coria o un plazo de 5 enos con 

una tosa del 12% anual. 

lnversiones 

INVERSION Y 

CAPITAl DE OPERACION 

Adecuacion del local 
Moquinoria y equipos 
Equlpos de computocion 
Mueb!es y enseres 
Otros gastos 

lmprevislos (5%} 
Total lnve~iones 

Capitol de Operaci6n (para 1 mes) 
Gas1os de Administrocion 
Manodeobro 
Materloles directos (olimentos. 
bebidos) 
Total Cap. Operacion 

lnve~ion Total 

Valor US$ 

8.000,00 

17.000.00 
2.000.00 
7.000.00 

560.00 
37,30 

34.597,30 

6.283,83 
4.220.00 

8.384.7-i 
18.820.57 

53.485,77 
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que sabe diferente! 

9.2 ESTIMACIONES DE VENTAS 

Nueslras estimaciones de ventas en los primeros 1 2 meses de funcionamiento 

del negocio son las siguientes. 

Tabla 9.1 

Total Enero Febrero Marzo Abnl Mayo 
Venta Neta Mensual 365.537 

Junto Ju~o Agosto SeptJembre Octubre NoVIembre Dte~embre 

FUENTE: Los Autoros. 

Cabe recalcarque para esto tomamos como base Ia demanda de 130 plates 

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

mensual. 

9.3 ANALISIS DEL PUNTO DE EQUILIBRIO 

PUNTO DE EQUILIBR/0 = COSTOS FIJOS 
JNGRESO UNIT - COSTO VARIABLE Ut..f!T 

PUNTO DE EQU/LIBR/0 = 134,430.00 = 43,770.97 
(ler. Ario) I 5,20 - 2. 13 ) Personas ol ono 

PUNTO DE EQU/L/BR/0 = 139 494.00 = 44 ,6o2.31 
(2do. Ario) (5.29- 2,171 Personas ol ono 

PUNTO DE EQU/LIBR/0 = I 45,0o4.40 = 45,575.31 
(3er. Ano) ( 5.39 - 2.21 ) Personas ol ono 
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..... porque sabe diferente' 

9.4 CAPACIDAD PROYECTADA ANUAL 

En base a los resultados obtenidos de Ja estimocion mensual. podemos 

determiner Ia capacidad estimada el primer ano. que sera un poco baja al 

principia debido a que se est6 introdudendo en el mercado este tipo de 

concepto de restaurante. 

Con lo oyuda del plan de marketing que se ha propuesto y gracias al apogeo 

de los restaurontes de comida 'lfpica. y considerando edemas el crecimiento 

proyectado de Ia FEl.JACAPTUR IFederaciOn Noclonal del Comoros de 

Turismo} para Ia AHOTEC (Federacion de Holeles del Ecuador} para este 

sector de lo economfa IHoteles y Restourantes) del 5.7% anuol. es 

conveniente entonces suponer que Ia demanda se lncrementara el primer 

ano por ser un restourante nuevo en un 8%. en el segundo se incrementor6 en 

un 6% y se mantendr6 en los siguientes anos con un incremento del 5%. 

Debido a esto Ia demonda anual proyectoda para el Restaurante D'Barro es 

Ia slguiente: 

Tabla 9.2 

Ano 1 Ai\o 2 Ano 3 Ano4 Ano s 

60660 65513 69444 72916 76562 

FUENTE: Los Autoros. 

9.5 FLUJO DE CAJA 

El nujo de caja es una de las herramientas mas utilizados y de mucha 

imporlancio en Ia evoluacion de proyectos de inversion. A partir de este 
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resvJtado se inicia Ia evaluaci6n econ6mica y financiera del proyecto yo que 

constifuye Ia base para calcular los indicadores econ6micos que 

complementon el an61isis. 

Con Ia tinalidad de establecer Ia liquidez y el riesgo que nuestro empresa 

pueda tener, se ha elaborado el flujo de caja que en el coso de nuestro 

restaurante todos sus flujos son positives dentro del periodo de evaluaci6n, es 

decir 5 anos. 

A continuaci6n se presenta el flujo de Caja del Res1auronte D'Barro para los 

primeros 5 onos. 
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D'Barro Plan de Negocio - Presupuesto de Tesoreria a 5 afios 

CASH FLOW 2010 2011 2012 2013 2014 

Saldo acumulado al 60,555 94,865 131 ,125 167,911 
inicio 

ingresos operativos 360,746 389,606 412,982 433,631 455,313 

otros ingresos 40,000 

emisi6n de capital 16,500 
prestamos 23,500 

TOTAL COBROS 400,746 389,606 412,982 433,631 455,313 

pagos operativos 258,039 296,823 31 4,255 330,372 347,172 

Salanos e incentivos A5,905 49,480 52,944 56,650 60,615 
Compras (material venta) 12£?,294 154056 164,185 172,563 181 ,191 

Pubhcidad y p1 omocion 3,640 3,954 4,112 4,276 4 ,4.47 
AlqUIIeres 64,064 72,451 75,349 78,363 81 ,497 

Sumllllstros 1,848 2 ,090 2,174 2,260 2 ,351 
Mantenhniento 1,232 1,393 1.449 1 507 1,567 

Matenal Oficina 739 836 869 904 940 
Servicios Bilsicos 3.280 3,711 3,860 4,014 4,175 

T111previstos 1,232 1,393 1,449 1,507 1.567 
Gas 2,464 2787 2 898 3,014 3,135 

Liquidaci6n costes salarlales J ,340 4 673 4 967 5,314 5,686 

87 I 



881 



a 

-cu ...., 
c 
~ 

.,; 
m 

0 
00 

.... 
0 

~~ 
~ 

'a 

::::> 
~ 

4' 
o-

"' 0 

0 

-' 

~ .... 
z 

.c u 
ca = c 

w 
;:) .... 

(I) .... 
(.!) 

0 
IC: 
<( 

...: J 
G) ... 
"' 0 (.I , c-. ... 
_g 
"5 

no 
":' 

II) 
G) 

at: 
G) , 
0 , 
.E 
Ul w 
-.o 
o-



9.7 ESTADO DE RESULTADOS 

D'Barro Plan de Negocio - Resultados previstos a 5 
A nos 

Ingresos 2010 2011 % Var 2012 % 2013 
0/o 2014 •to 

Var Var Var 

ventas 
menos venta 
venta neta 

322,095 347,862 8.0% 368,73.4 60 3S7,171 50 406,529 50 
total ",(. ~.(, % 

insolvencias 
ingresos netos 

322,095 347,862 8.0".<. 368,734 6.0 387,171 5.0 406,529 50 
por ventas ·~ "A'· •,(, 

Gastos 2010 2011 OJo Var 2012 
0/o 2013 O/o 2014 

D.rQ 

Var Var Var 

existencias -
128,838 40. 139,145 40. 

so·~ 147,494 40. 60 154,868 40 5.0 162,612 40. 50 
consumo 0"1( 0% 0% ·~. 0% % o•.<. % 

iniciales 4 ,500 -100 0",(, 

compras 124,338 139,145 11 9% 147 494 60 15A,868 50 162,612 50 
•,(. •.c. •.t 

Personal 55,375 17. 59,251 17. 7 o•A. 63,399 17. 70 67,837 H. 7.0 72,585 17. 70 
2% 0% 2% % 5~ ':(, 9% % 

Administraci6n/ 55,375 17. 59,251 17. 7.o•A. 63,399 17. 70 67,837 17, 7 0 72,585 17 70 
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DG 2".(, '0".(, 2*,(, "k s•L. % 9'1!. % 

Marketing y 
3,400 1.1 3,536 1.0 3 ,677 1.0 40 3 ,825 1 0 40 3,978 1 0 .so 

% % 
40 ... 

"· "'J "· OJ., % % Vtas. 
PubliCJdad y 1 1 10 J.sn 10 40 3825 10 4 0 3,978 10 40 

promoci6n 
3,400 

% 
3,536 '\(, 

40% 
".t . .~, 'l(. 

""' 
"i. % 

Generales y 22. 76,232 21 . 79,281 2 1, 40 82,453 21. 40 85,751 21, 40 
73,300 

8% 9o/. 
4 0'1(. 

5% .:;,41 lYo '1(, '1% % Admlnlstrac. 
Alquileres 19, 64,896 18 4,0•,{, 67,492 18 40 70,192 18 40 72,999 18 40 62.400 4 •A, 7"k 3':(, % 1 ",{. '~ 0% •.<. 

Suministros 0.6 05 1,947 
0,5 40 2,025 05 40 2,106 

0.5 4.0 
1,800 •.(, 1,872 % 

4 o•..f, 
ll~l •.<. ",(. "A, •.t ",(, 

Mantenimiento 04 1,248 
04 

1,298 
0.4 .to 

1,350 03 40 1,404 03 40 
1,200 \1,(. ~"' 

·10'% ox. •,(, •J, •.<, % •A. 

Material Oficina 02 749 02 ng 02 40 810 02 40 842 02 •10 720 •.(, !-{, 
A 0'.<, •.<. % ·~ % •,i, "k 

Servicios 1.1 
3,723 

1 1 
3.872 

1,1 40 
4 ,027 

, 0 40 4,188 10 40 3,580 •.<. 0,(, .&0% 
% "k •,I. ., % '\4 Basi cos 

Imprevistos 04 1,248 o.: '1,298 04 "0 1,350 03 40 1,404 03 ·l 0 1.200 % ~,(, 
.c o•k 

"" '"' •,(, •A, % ".(. 

Gas 0.7 2 496 
01 

40% 2,596 07 40 2,700 07 40 
2,808 

0.7 40 
2 41>0 'il, % % "J., % ., '\(, D,(, 

Otro (des) 
Otro (tres) 

79. 5.2 total gastos 8 1. 278,164 80 293.851 19. 51i 308,982 79. 5 .1 324,925 260,913 or. 0% 66% 71)1. ·~ s•h 0"' 9% "k 

ebidta 19, 20 74,883 20 74 78,189 20. 4 4 81 ,604 20 -14 
61 ,182 0"1. 69,698 0% 

13.9l!. :w. % 2% % H'. 0,(, 

amortlzaclones 2.1 6 ,633 u 6,633 18 5,600 1.4 
15 6 5,600 

1,4 
6 ,633 

% % 
OQ'l(. 

'/. % ~~. 
•A, 
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r• -e dif te! 

Resultado 54,549 16. 63,065 18... 
15 S"A. 68 ,250 19. 82 72,589 18. 6 4 76,004 18. .H 

operatlvo 9% 1% S'A. % 7% % 1~ % 

Flnancleros 
Ingresos 

gastos 15,704 4.9 16,291 4.7 
3.7% 16,628 46 2 , 

16,809 4.3 1 1 16,960 4 2 09 
% % % % % % "'· % 

RESULT ADO 2010 2011 % Var 2012 Q/o 2013 o,~ 2014 D/o 
V<:lr Var Var 

antes 38,845 12. 46,n4 13 
204% 51,621 14. 10 4 55,780 14. 8 .1 59,045 H . 59 

impuestos 1% 4% 0% 'l(, 4% ·~ 5% ':(. 

Impuestos 
-15,538 4.8 -18,710 5.4 20 4",(, -20.649 56 

10 4 -22.312 58 
8 .1 

·23.618 5.8 59 

% •J. "1. 
•.<. 

% 
~A. 

% '~ 

Beneficia Neto 23,307 7.2 28,065 8 .1 20 4V,I, 30 ,973 84 10 " 33,468 8.G 8 1 35,427 8.7 59 
% •.t. % •,c. % "h % &.(, 
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9.8 Balance del2010 al2014 

Plan de Negocio - Balances 
D'Barro previsionales a 5 anos 

ACTIVO 2010 2011 2012 2013 2014 
- - · -·- - --- - - - - -- - --- - - - -·· 

No corriente 38.867 32.233 25.600 20 .000 14.400 

Inmovilizado 
intangible 1.100 1.100 1.100 1.100 1.100 

Inmovilizado material 34.000 34.000 34.000 34.000 34.000 

- Amortizaciones -6 633 -13267 -19 900 -25.500 -31 100 

Depositos y fianzas 10400 10 400 10 400 10.400 10400 

Corriente 60.555 94.865 131.125 167.911 205.737 

Disponible 60.555 94.865 131 .125 167.911 205.737 

Total ACTIVO 99.421 127.098 156.725 187.911 220.137 
-

Patrlmonio Neto y 
PASIVO 2010 2011 2012 2013 2014 
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Patrimonlo Neto 39.807 67.872 98.844 132.312 167.739 

Fondos propios 39.807 67.872 98.844 132.312 167.739 

Capital 16 500 16.500 16 500 16 500 16.500 
Reservas 

Resultados 23 307 51 .372 82344 115 812 151 239 

PASIVO 59.614 59.227 57.880 55.599 52.398 

No corriente 19.801 15.658 11.018 5.821 0 
Pn~stamos largo plazo 19801 15658 11.018 5 821 0 

Leasings 

Corriente 39.814 43.569 46.862 49.779 52.398 
Prestamos a corto plazo 

Proveedores 21 979 24045 25343 26 .534 27.783 
Otras cuentas a paga1· 1/.834 19 524 21 520 23 24.4 24615 

Total Patrimonio Neto 
y Pasivo 99.421 127.098 156.725 187.911 220.137 
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... porqtte sabe diferente• 

9.9 VALOR ACTUAL NETO Y TASA INTERNA DE RETORNO 

El Valor Actual Neto y Ia tasa in lerna de retomo, fienen una amplia acogida 

como medida de rentabilidad en los proyectos de inversion. La Tir Se 

considero como Ia tasa de interes que los inversionistas ganan sobre el saldo 

no recuperodo del proyecto cuondo el valor futuro del mismo es 0. Con esto 

nos permlre identificar si el proyecto result a reolmente viable. 

A troves del colculo del VAl~ y Ia TIR, se puede de1erminor que el presente 

proyec1o sera rentable. D'Barro tendra un Van de $87.213.08 el cual nos 

indica que el proyecto es corweniente. Tombien se calcul6 una TlR de 44% Ia 

cual es mayor a Ia tasa de descuento que es de 20%, lo que quiere decir 

que el negoc1o es rentable y deberia llevarse a cabo generando las 

utilldades respectivas. 

Tabla 9.3 

-53,500 23,307 28,065 30,973 33.468 35.427 

TIR 47% 

FUENTE: Las Autoras. 
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9.10 Ratios financieros 

Razon de AcHvo Corrtente 

l- • 

til I • 

Prueba Aclda 

indice de Liquidez 

60.554.69 = 1,52 
39.813,57 

1: 1 ' t: 1"1 r 
f • I II lt0 

60.554,69-100.616,88 = ·1.01 
39.813.57 

fndice de Endeudamiento 

Razon de Endeudamiento 

r ... 
._. 1 • I 

Rotacion de los AcHvos 

. ' ' 
.... ' ' ' 

Margen de UHiidad 

~ . ' 
I t • I I 

59.614,44 = 0,59 
99.421,36 

indice de Actividad 

322.094,70 = 3,24 
99.421 ,36 

, 
Indices de Rentabilidad 

38.844,86 = 0,1 2 
322.094,70 
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.... potque sabe diferente! 

10. RIESGOS 

~ Uno de los prlncipoles y mas tuertes riesgos es Ia inestabilidad 

economica en nuestro pais. es por esto que hemos tomodo en cuenta 

en el presupuesto. dejar uno contidad represen·totivo para futures 

imprevistos q no se puedon medir en el momenio. 

~ Otro foetor de riesgo es Ia osci!ocion politico local. q no deja el foci! 

occeso de turistos no solo extranjeros, sino mas blen noclonoles que se 

dejon llevor por los perjuicios regionales polrticos. por ;ol rozon hemos 

monlenido un plan de marketing que oyude a enlazamos. de rol 

manero que fusionomos Ia comido tfpico tonto de 'Ia costa como de 

Ia sierra. 

!\1 Un riesgo importonte que tenemos que tomor en cuenta es Ia folto 

de estacionomientos cerconos al restauranre. por consiguiente hemos 

tornado Ia decision de hacer un convenio con Ia discoteca Fizz que 

queda a lodo de nuestro local. para que nos alquile porte de sus 

terrenos. y osi poder sofisfocer de uno monero optima a nuestros 

clientes. 
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11. ANEXOS 

11.1 ENCUESTAS 

UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL 

Restaurante de comida Tlpica Ecuatorfana 

Somos alumnos de Ia carrera de Hoteleria y Turismo de Ia UCSG y Ia 

slguiente encuesta se Ia ejecuta con el fin de determinar Ia factibllldad de 

fntroduclr en el mercado de Ia cludad de Guayaquil un restaurante de 

comlda Tfplca Ecuatoriana. Por favor lea atentamente las preguntas y 

coloque una X en el caslllero correspondiente a sus respuestas. 

Agradecemos su amable colaboraclon. 

ENCUESTA 

1. Edad: 

2. zle gusto a usted Ia comida tipica ecuatoriana? 

Sl__ No __ 

3. eCon que frecuencio suele degusfar comida tfpica ecuatoriona? 

Uno vez por semana__ Una vez coda 15 dios __ 

Una vez ol mes__ Olros. __ _ 

4. aGue reslourontes de comida tipica ecuotoriana recuerdo? 

5. aHa probado usted comida preparado en homos de barro? 

Si I ) No I ) 
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... potque sabe diferente! 

Si su respuesto es si, pose a Ia pregunto 5. Sl su respuesfo es no pose a Ia pregunto o. 

6. ele gusto Ia experiencia de comer comida tipica preparada en hornos de 

barro? 

Si__ No __ 

ePorque? ________________ _ 

7. eC6mo le gustaria que fuera Ia decoracl6n cle un restaurcnte de comida 

tipica. 

8. zDonde le gustaria que estuviero ublcado? 

Norte Centro 

Alborado Malec6n 

Kennedy_ 

Urdesa 

!ona Rosa 

9 de Octubre 

Sur 

Av. 25 de julio_ 

Centenario 

Av. Domingo Comfn _ 

9. Pongo del 1 oiS siendo el 5 lomas volioso y 1 lo menos valioso 

eGue aspecto valora mas de un restaurante? 

Precio 

Sabor 

Limpieza 

Servicio 

Ubicaci6n 

10. eCuonto usted gasta en promedio por un plato de comida tfpica 

ecuatoriana? 
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11 .2 CURACION DE LAS OLLAS DE BARRO 

~ Antes de Ufilizar su olio de barro ... 

Hoy muches formes de curer los olios de barro, Ia forma mas fradicionel es 

con grosa, ademos porque Ia grasa tapa los pores y es lo mas baralo ol 

oleo nee de todos. 

A continuaci6n distfntas tecnicas: 

./ La primera y bcisica recomendacion: 

James usor elementos de oluminio o metal cuondo cures o vsos una olio de 

barro. Es un pecedo, yo que estos ulensiHos le qultan Ia pureza al barre. 

Debe usarse urensilios de madera, sean esfos lenedores, cue heros y otros . 

.; Curaclon con grasa: 

Se prefiere Ia grosa de choncho.- Debe agorrorse con mucho cuidodo para 

evitor que se rajen. en especial porque Ia grasa los vuelve resbaladizos. 

Primero untar Ia superticie inferno complete con Ia graso !no liquido, sino 

espeso, tipo ungOento}, debe ser abundante para dejar una castro pastosa 

a tin que se sequen bien los poros. Luego con cuidado, se hoce to mismo en 

la parte de afuera. Se deja reposar en ambiente seco. Cuando ven que Ia 

graso se vo tipo rojondo, es porque su acci6n est6 complete. este 

procedimiento insume al me nos 1 o 2 dias. mientros masse Ia deje mejor. 

Tombien se puede user manteca. ounque Ia graso es fa mejor opcion 

porque permile el "curado integrar', es decir lanlo de afuera como de 

adeniro. para cerrar bien los poros y evitar que se rajen. 

Despues debe lavarse Ia olio apenas con ague y jab6n. Nunco usar esponjo. 
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... porque sabe diferente! 

ni lovondina o esos productos sinteticm. lo ideal ,es usar jobon blanco (en 

pan. preparando un joboncillo). 

Luego estar6 lisfo para usor, recomendondo siempre un flllrodor de fuego o 

que el fuego sea muy bojite . 

./ Curacion con leche: 

Otro de las formulas es Ia de curar coh lee he, aunque debo oclarar que esto 

receto generolmente se hace con leche naturaL se necesito cantidad 

suficiente de lee he, poniemdola a hervlr o fuego Iento, revolviendo bien con 

cuchara de madera para que no se pegue ni se queme. Luego se deja 

reposar. 
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•• ue sabe diferente! 

ni Jovondina o esos productos sinteticos. Lo ideal es usar jab6n blanco (en 

pan, preparando un jaboncillo). 

Luego estora Jisto para usor, recomendondo slempre un filtrador de fuego o 

que el fuego sea muy bojito . 

./ Curaclon con leche: 

Ofro de los formulas es Ia de curer con lee he, ounque debe aclorar que es1o 

receto generalmente se hace con leche natural, se necesita cantidad 

sufidente de lee he. poniemdolo a hervir a fuego Iento. revolviendo blen con 

cuchara de madera para que no se pegu'~ ni se queme. luego se deja 

reposar. 
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