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INTRODUCCION

Una idea de negocio es muy importante plasmarla en un documento o un plan de
negocios con el cual pueda guiarse de manera ordenada y analizar la conveniencia de

las decisiones por tomar, con el fin de minimizar el riesgo y maximizar los recursos.

En la ciudad de Sucta es de clara percepcion la oleada creciente de turistas
nacionales y extranjeros que la visitan, ademas de gente que ingresa con productos a
comercializar debido a que es un mercado nuevo y muy interesante, para ello es

importante aprovechar este tipo de circunstancias de una manera responsable.

Para el desarrollo de la propuesta del plan de negocios fue necesario plantear tres
capitulos: el tedrico que fortalece lo establecido, el diagnostico de mercado puesto
que es importante conocer el entorno a donde vamos dirigidos para poder actuar de
manera oportuna, y la propuesta tenemos como tercer capitulo en donde se detallan
el plan de negocio a seguir, asi como el de marketing y el estudio financiero que nos

demuestra en cifras la viabilidad del negocio.

En el presente trabajo de investigacion se ha tomado en cuenta el entorno general y
especifico de Sucua, el cual nos ayuda a plantear el mercado objetivo, puesto que
como se menciond anteriormente, no solamente va dirigido para los habitantes que
radican en la zona, sino también para esa gran afluencia de turistas que tiene, por su

clima y grandes atractivos turisticos naturales.

La propuesta de un plan de negocio para la creacion del restaurante “LA KASA”
ubicado en la ciudad de Sucua, toma en cuenta diferentes aspectos, como las
estrategias a seguir, el mercado objetivo e incluso la competencia actual, que se
tendria, incluyendo una idea de negocio creativa y administrada de la mejor manera,

aprovechado al maximo los recursos.



CAPITULO I




1 FUNDAMENTOS TEORICOS
Este capitulo es fundamental para la realizacion del plan de negocios, ya que engloba
de manera tedrica todos los conceptos a utilizarse en el progreso de eésta

investigacion.

1.1 Definicién e importancia del plan de negocios
A continuacion se desarrollara tedricamente la definicion e importancia del plan de
negocios, ya que el plan de negocios es una forma escrita de crear un proyecto es
necesario definir cada uno de los conceptos que serén utilizados en el desarrollo del
mismo, con el fin de respaldar la aplicacién de dichos conceptos.

1.1.1 Definicion plan de Negocios
Un plan de negocios nos ayuda a definir de manera clara todo el proceso con el cual
se lograra plasmar la idea de negocio como un mapa de ruta.

“El plan de negocios es un documento, escrito de manera clara, precisa y sencilla,
que es el resultado de un proceso de planeacion. Este plan de negocios sirve para
guiar un negocio, porque muestra desde los objetivos que se quiere lograr hasta las

actividades cotidianas que se desarrollaran para alcanzarlos. [...]"*

Un plan de negocios es un instrumento para comunicar una idea de negocio, es un
documento donde se describe al negocio de manera teorica, basada en los objetivos y
se usa como mapa de ruta, debido a que describe los procedimientos a seguir, los
obstaculos a superar con sus herramientas respectivas de mejora y los mecanismos

para medir el avance del proceso, por esta razon

1.1.2 Importancia del plan de negocios
Es importante contar con un plan de negocios para no perderse de la idea central y

cumplir con los objetivos planteados.

I WEINBERGER, Karen. Plan de Negocios Herramienta para evaluar la viabilidad de un negocio.
Media Corp — Per(, Per(. 2009. p. 34, Enlace:
http://www.uss.edu.pe/uss/eventos/JovEmp/pdf/LIBRO_PLAN_DE_NEGOCIOS.pdf Consulta:
20/11/14



“Un plan de Negocios es al inversionista o al empresario como la maqueta para un
arquitecto, nos ofrece la posibilidad de visualizar con mayor claridad nuestra

propuesta 0 negocio y desde una perspectiva tal, que nos facilita una mejor y

adecuada toma de decisiones.””?

La importancia del plan de negocio se da en detallar de forma sencilla y entendible la
ruta que tomara la empresa, con la cual generamos una garantia de la rentabilidad del

negocio a interesados en invertir o al requerir financiamiento.

1.2 Macro —entorno con analisis PEST
Con andlisis PEST (Politico, Econdmico, Social y Tecnologico) estudiamos los
factores del macro — entorno de la empresa, variables externas que afectan a la
actividad empresarial, con el fin de anticipar las situaciones que puedan resultar
dafiinas y que afecten a las aspiraciones de la empresa, y aprovechar aquellas

situaciones que puedan beneficiar a la empresa y lograr un mejor funcionamiento.

Tabla 1-1: Indicadores de categorias generales del entorno o analisis

Politico/Legal Politica monetaria, tributaria, fiscal y prevision social
Legislacion tributaria, comercial, laboral y penal
Politicas de relaciones internacionales

Legislacion para proteccion ambiental

Politicas de regulacion, desregularizacion y privatizacion
Legislacion federal, estatal y municipal

Estructura de poder

Ingreso real de la poblacion

Tasa de distribucion del ingreso

Tasa de crecimiento del ingreso
Configuracién geografica (globalizacion)
Patr6n de consumo y gasto

Nivel de empleo

Tasas de interés, inflacion y cambio
Mercado de capitales

Distribucion del ingreso

Balanza de pagos

Nivel del Producto Interno Bruto
Reservas cambiarias

Habitos de las personas respecto de actitudes y supuestos

Econdmico

Sociocultural

2VINIEGRA, Sergio. Entendiendo el plan de negocios. Lulu.com, 2007. Enlace:
http://books.google.es/books?hl=es&lr=&id=JcoXAWAAQBAJ&oi=fnd&pg=PA8&dqg=importancia+
del+plan+de+negocios&ots=3Xymbomisr&sig=JcOM51gDIYQd_sxR_Jqi2zhMvQWS8#v=onepage&q
=importancia%?20del%20plan%20de%20negocios&f=false. Consulta: 09/12/2014


http://books.google.es/books?hl=es&lr=&id=JcoXAwAAQBAJ&oi=fnd&pg=PA8&dq=importancia+del+plan+de+negocios&ots=3Xymbomisr&sig=Jc9M51gDlYQd_sxR_Jqi2hMvQW8#v=onepage&q=importancia%20del%20plan%20de%20negocios&f=false
http://books.google.es/books?hl=es&lr=&id=JcoXAwAAQBAJ&oi=fnd&pg=PA8&dq=importancia+del+plan+de+negocios&ots=3Xymbomisr&sig=Jc9M51gDlYQd_sxR_Jqi2hMvQW8#v=onepage&q=importancia%20del%20plan%20de%20negocios&f=false
http://books.google.es/books?hl=es&lr=&id=JcoXAwAAQBAJ&oi=fnd&pg=PA8&dq=importancia+del+plan+de+negocios&ots=3Xymbomisr&sig=Jc9M51gDlYQd_sxR_Jqi2hMvQW8#v=onepage&q=importancia%20del%20plan%20de%20negocios&f=false

Creencias y aspiraciones personales

Relaciones interpersonales y estructura social

Movilidad entre clases

Origen urbano o rural y determinantes de estatus

Actitudes en razén de las preocupaciones individuales frente a las
colectivas

Grados de fragmentacion de los subgrupos culturales
Situacion socioecondmica de cada segmento de la poblacion
Composicion de la fuerza de trabajo

Estructura de la educacion

Vehiculos de comunicacion en masas

Preocupacién por el medio ambiente

Preocupacién por la salud y la condicion fisica

e Paso a la tecnologia

e Proceso de destruccion creativa

e Aplicacion en nuevos campos de la ciencia

e Programas de investigacion y desarrollo

e Identificacion de las normas aceptadas

e Manifestaciones reaccionarias frente a los avances tecnolégicos
(]

(]

(]

(]

Tecnoldgico

Adquisicion, desarrollo y transferencia de tecnologia
Velocidad de los cambios tecnoldgicos y actualizacion del pais
Proteccion de marcas y patentes
Nivel del pais en investigacion y desarrollo

e Incentivos gubernamentales para el desarrollo tecnolégico

Fuente: CHIAVENATO lIdalberto, Planeacion estratégica fundamentos y aplicaciones, 2011
Elaborado por: Katty Sanchez

1.2.1 Politico/Legal
En la actualidad la globalizacion de los mercados permite que las empresas puedan
radicarse en cualquier lugar de su conveniencia motivando a las empresas lugarefias

a optimizar procesos y mejorar su calidad y lograr una competitividad.

“La legislacion laboral, comercial, tributaria, civil y penal, le permiten al empresario
establecer con claridad cudles son sus obligaciones con el Estado, con sus
empleados, con los socios o accionistas y con la sociedad. Estas normas aplican para

los empresarios nacionales y para los empresarios extranjeros.””

En el estudio de lo politico/legal se analizan las leyes y reglamentos existentes que

pueden afectar en el desarrollo del proyecto.

3 GALINDO, Carlos, Formulacion y evaluacién de Planes de Negocio. Ediciones de la U, Bogota —
Colombia 2011, p.40



1.2.2 Econémico
Es importante el analisis econémico debido a que las empresas se ven afectadas por

factores econdmicos nacionales, internacionales y globales.

“Su estudio se centra en el ingreso per-capita de los consumidores y en los aspectos
economicos de la industria, [...]. Estos aspectos son de caracter referencial y se
deben evaluar antes de definir la ubicacion del proyecto, sus canales de distribucion

y el nicho del mercado en el cual vamos a posicionar nuestro producto o servicio.”*

El PIB es el valor monetario de los bienes y servicios finales producidos por
una economia en un periodo determinado. EL PIB es un indicador
representativo que ayuda a medir el crecimiento o decrecimiento de la
produccion de bienes y servicios de las empresas de cada pais, Unicamente
dentro de su territorio. Este indicador es un reflejo de la competitividad de las

empresas.®

¢ PIB Nominal.- Cuantifica el valor de bienes y servicios a precios de mercado.

e PIB Real.- Cuantifica el valor fisico de la produccién a precios constantes
tomando referencia un afio.

e PIB Per capita.- Es el promedio del producto interno bruto por habitantes de
una economia.

e PIB Sectorial.- Cuantifica el valor de los sectores econémicos de importacion y
exportacion dentro del andlisis sectorial y ademas permite conocer caracteristicas

de un mercado.

Los factores econdémicos afectan el comportamiento de compra de sus clientes
potenciales, asi como el costo de capital. La empresa puede analizar con previa
meditacion las categorias del entorno o de ese nicho de mercado para visualizar si es

factible o no ingresar con su producto o servicio.

4 GALINDO, Carlos. Op. Cit. p. 39
> RIONDA, Jorge, Los factores econémicos y su incidencia en el desarrollo empresarial, Modulo I,
Loja — Ecuador 2012, p.26



1.2.3 Socio/Cultural
Ecuador es un pais plurinacional e intercultural lo que da una diversidad de creencias
y costumbres, las cuales pueden afectar el rumbo de la empresa, para ello es

necesario el analisis socio/cultural en el plan de negocios.

“Permiten evaluar si el proyecto, tiene algin impacto y pertinencia en los futuros
consumidores, por ello es importante conocer su nivel de ingresos, estrato social al

cual pertenece, costumbres y tradiciones, valores sociales y culturales, etc. [...]°

Desde nifios estamos aprendiendo valores principios comportamientos actitudes tanto
del hogar como de lo que nos rodea y vamos formando una cultura, y esta es una
principal causa de comportamiento y deseos de una persona ay que todo observamos

y aprendemos de la sociedad.

Con este analisis se logra sectorizar al nicho de mercado de manera que permita a la
empresa evaluar y mejorar la calidad del producto de acuerdo a las necesidades

requeridas por el cliente potencial.

1.2.4 Tecnolbgico
La tecnologia en siglo XXI marca el ritmo del progreso de las empresas, forzando a

realizar estudios tecnoldgicos para lograr una competitividad.

“La tecnologia determina como se satisfacen las necesidades fisiologicas. En
distintas formas y hasta cierto grado, los habitos de comer y beber, los patrones de

suefio, las actividades sexuales y el cuidado de la salud,[...].”’

“Una barrera de entrada que tienen los empresarios, al querer desarrollar un proceso
productivo, es el costo y la consecucion de la maqguinaria con la cual desean empezar
Su proyecto, a veces con maquinaria importada, lo que incrementa los costos de

instalacion. [...] 78

® GALINDO, Carlos. Op. Cit. p. 39
" DANEL, Patricia, Fundamentos de Mercadotecnia. 22 Edicién. Editorial Trillas, México, 2012.p.44
8 GALINDO, Carlos. Op. Cit. p. 39



Con el estudio tecnolégico podemos destacar como empresa, ya que se logra una
diferenciacion con la competencia, debido a tenemos las pautas para utilizar la

tecnologia vanguardista a nuestro favor y lograr una ventaja competitiva.

1.3 Micro - entorno con las 5 fuerzas competitivas de Porter
Michael Porter el reconocido profesor de la Universidad de Harvard y autoridad
global reconocida en temas de estrategia de empresas, propone las 5 fuerzas
competitivas que determinan las consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un

mercado o de algin segmento, a continuacién seran puntualizadas.

llustracién 1-1: Las 5 fuerzas de Porter

COMPETIDORES
POTENCIALES
Riesgo de
nuevas
empresas

PROVEEDORES

Poder de
negociacion de los
proveedores

CLIENTES

Poder de
negociacion de los
clientes

COMPETIDOR
ES DE LA
INDUSTRIA

Intensidad de la
rivalidad

PRODUCTOS
SUSTITUTOS

Amenaza de productos
sustitutos

Fuente: Michael Porter 2009
Elaborado por: Katty Sdnchez

“Las cinco fuerzas competitivas combinadas rigen la intensidad de la competencia y

la rentabilidad en una industria; la fuerza o fuerzas mas poderosas predominan y son

decisivas desde el punto de vista de la formulacion de estrategias. [...]"°

® PORTER, Michael, Estrategia Competitiva, técnicas para el analisis de la empresa y sus
competidores, .Ediciones Pirdmide, Madrid-Espafia 2009 p. 46



Las 5 fuerzas de Porter es un modelo estratégico donde se analiza la influencia en la

industria en la que se encuentra la empresa, al aplicar este modelo se puede

desarrollar una ventaja competitiva respecto a los rivales, debido a que con el analisis

de los determinantes de las 5 fuerzas de Porter, se conoce cual es la posicion en la

que se encuentra la empresa, ante la dindmica que influye en la industria, para

prevenir el riesgo que la competencia nos desplace.

Tabla 1-2: Determinantes de las 5 fuerzas de Porter

BARRERAS pg | ® Economias deescala
¢ Diferenciacién de productos
ENTRADA e Identidad de marca
e Costes cambiantes
e Necesidad de capital
e Acceso a los canales de distribucion
e Ventajas absolutas de coste: (curva de aprendizaje, acceso a
factores productivos necesarios, disefio de productos
patentados baratos)
e Politica gubernamental
e Represalia esperada
PODER DE LOS ° Diferenciacic_')n de factores _ _
e Costes cambiantes de proveedores y empresas de la industria
PROVEEDORES e Presencia de factores sustitutivos
e Concentracién de proveedores
e Importancia del volumen para el proveedor
e Coste relativo a las compra totales en la industria
e Impacto de los factores en el coste o diferenciacién
e Amenaza de integracion hacia adelante relativa al riesgo de
integracion hacia atras por la empresas de la industria
AMENAZA DE Rendimiento_ relativo de los productos sustitutos en el precio
e Costes cambiantes
SUSTITUTOS e Propension de los clientes a sustituir
Apalancamiento de ' Sensibilidad al precio
FODERSDE S LOS negociacion e Precio/compras totales
CLIENTES e Concentracion del cliente Diferencias del producto

Identidad de marca

Impacto en la
calidad/rendimiento
Beneficios del cliente
Incentivos de los decisores

[ )
frente a concentracion de | o
empresas .
VVolumen de los clientes
Costes cambiantes de los
clientes en relacion con |
la empresas

Informaciéon de  los
clientes
Capacidad de
hacia atras
Producto sustitutivo
Empuje

integrar



Crecimiento de la industria

Costes fijos (de almacenamiento)/valor agregado
Exceso intermitente de capacidad

Diferencia de productos

Identidad de marca

Costes cambiantes

Concentracion y equilibrio

Complejidad informativa

Diversidad de competidores

Intereses corporativos

Barreras de salida

Fuente: Michael Porter, Estrategia Competitiva, técnicas para el analisis de la empresa y sus

competidores, 2009.
Elaborado por: Katty Sanchez

LA RIVALIDAD

1.3.1 Amenaza de nuevos competidores
Hoy en dia el mercado es muy competitivo gracias a la globalizacion y la tecnologia
que ha generado la explotacion de todo tipo de mercado, por lo cual la amenaza de

nuevos competidores es inminente.

“Para una corporacion sera mas dificil competir en un mercado o en uno de sus
segmentos donde los competidores estén muy bien posicionados, sean muy
numerosos Yy los costos fijos sean altos, pues constantemente estara enfrentada a
guerras de precios, campafias publicitarias agresivas, promociones y entrada de

nuevos productos.”?

“El riesgo de que ingresen mds competidores en una industria dependera de las
barreras actuales de entrada y también de la reaccion previsible por parte de las

empresas ya establecidas. [...]*

Al ingresar nuevos participantes al sector de la actividad, amenaza a los ya existentes
porque aumenta la capacidad de produccion, obligando a ser mas eficaces y competir

en nuevas dimensiones.

10 CHIAVENATO Idalberto; Planeacion estratégica fundamentos y aplicaciones. 22 ed. McGraw-Hill
/ Interamericana, México D.F. 2011. p. 96 — 103
1 PORTER, Michael Op. Cit. p. 47



Existen barreras que impiden la entrada a la industria, pero algunas veces no son
suficientes debido a que estas empresas cuentan con productos de alta calidad,

precios mas bajos y recursos de marketing muy poderosos.

1.3.2 Poder de negociacion con los proveedores
La materia prima para toda empresa es primordial, debido a que con ella se mueve la
produccidn, para ello es esencial tener una buena relacion con el proveedor, y poder

manejar a conveniencia nuestra.

“El poder de negociacion de los proveedores también afecta la intensidad de la
competencia en una industria, sobre todo cuando hay un gran ndmero de
proveedores, cuando solo existen unas cuantas materias primas sustitutas, o cuando

el costo de cambiar a otras materias primas es especialmente alto. [...]”*2

El poder de negociacion con los proveedores es fundamental para el productor, ya
que con esto se podra utilizar las pautas, para conveniencias propias de la empresa,

teniendo en cuenta las alternativas de los proveedores.

1.3.3 Poder de negociacién con los compradores
Los clientes son el motor de la empresa, debido a que para ellos se las crea y por eso

es importante el analisis del poder de negociacion con los compradores.

“Cuando los clientes estan concentrados, son muchos o compran por volumenes, su
poder de negociacidn representa una importante fuerza que afecta la intensidad de la

competencia en una industria [...]”

Lo importante de la negociacion con los compradores es que se logra conocer la
organizacion del cliente para tomar acciones en contra de actos que afecten el

beneficio de la empresa.

12 FRED, David. Administracion Estratégica.14va Edicién, Pearson Educacion, México. 2013. p. 78



1.3.4 Amenaza de nuevos sustitutos
La globalizacion ha dado paso a que existan un sin nimero de productos que
satisfacen las mismas necesidades, llegando a darse la aparicion de los productos
genéricos o sustitutos, que muchas de la veces entran al mercado con precios mas

bajos o de mayor calidad, eh ahi la necesidad del andlisis de los nuevos sustitutos.

“En muchas industrias las empresas compiten muy de cerca con los fabricantes de
productos sustitutos que participan en otras industrias. [...]. La presencia de
productos sustitutos pone un tope al precio que se puede cobrar antes de que los

consumidores cambien al producto sustituto. [...]”

“Los productos sustitutos son bienes o servicios diferentes que provienen de fuera
del sector y desempefian las mismas funciones que un producto fabricado en el

sector.”!?

El anélisis de la amenaza de los productos sustitutos es importante, ya que depende
de las fortalezas que se tiene como producto, para lograr tener barreras de entrada,
que no permiten que el producto sustituto en el momento de competir desplace al

producto original.

1.3.5 Rivalidad entre competidores
Tener competencia dentro del mercado no es tan malo como parece, en realidad
genera una exigencia mayor para lograr una ventaja sobre el competidor he ahi el

analisis de rivalidad entre competidores.

“La rivalidad entre empresas competidoras suele ser la mas poderosa de las cinco
fuerzas competitivas. Las estrategias de una empresa Unicamente pueden tener éxito
en la medida en que le proporcionen una ventaja competitiva sobre las estrategias de

las empresas rivales. [...]"**

“Una organizaciéon que ingresa en el sector de actividad, la nueva participante,

representa una amenaza para las otras organizaciones porque aumenta la capacidad

13 CHIAVENATO Idalberto. Op. Cit. p. 102
14 FRED, David. Op. Cit. p. 76



de produccidn, lo cual obliga a las demas a ser mas eficaces y a aprender a competir

en nuevas dimensiones.”®

La clave del analisis de la rivalidad entre competidores es lograr la ventaja
competitiva, para saber manejarse entre nuevas y viejas empresas de forma agil y
vigorosa. La competitividad serd una ventaja para los productores cuando la
exigencia a luchar en nuevas dimensiones, generen productos de mayor calidad y asi

conseguir una identidad de marca.

1.4 Investigacion de mercados
Mercado es un conjunto de personas y unidades de negocios donde ofertan y

demandan productos y servicios con el fin de satisfacer las necesidades de consumo.

Es necesario conocer al mercado de manera detallada, para tomar decisiones que
complazcan los requerimientos del consumidor. Un gran vendedor se toma el tiempo

necesario para conocer su mercado antes de arriesgarse a perder.

“El estudio de mercado de un proyecto es uno de los andlisis mas importante y

complejos que debe realizar el investigador. [...].”°

“La investigacion de mercados consiste en la recopilacion, registro y analisis
sistematico de datos acerca de los problemas relacionados con la comercializacion de
bienes y servicios. [...] Las actividades de investigacion de mercados apoyan las

funciones de negocio mas importantes de una organizacion. [...]"’

Se trata de una herramienta para la empresa con la cual se identifica, recopila,
analiza, difunde y usa la informacion para una mejora en la toma de decisiones en
cuanto a solucién de problemas y estrategias de marketing, debido a que en forma

practica se conoce el entorno por el cual estamos rodeados como empresa.

1.4.1 Formulacion del problema

1> CHIAVENATO Idalberto. Op. Cit. p. 101

16 HERNANDEZ, Abraham. Formulacion y Evaluacion de proyectos de inversion. 52 ed. Cengage
Learning. México. 2005 p. 18

17 FRED, David. Op. Cit. p. 107



Es posible disefiar y ejecuta de manera correcta la investigacion de mercado cuando

se tiene una correcta definicion de problema,

“La primera etapa de cualquier proyecto de investigacion de mercados es la
definicion del problema. Para ello, el investigador debe considerar la finalidad del
estudio, la informacion basica pertinente, la informacion que hace falta y como

utilizaran en el estudio quienes toman las decisiones. [...]"8

La formulacion del problema es importante ya que con ella parte el analisis de lo que

se quiere conseguir en la investigacion.

1.4.2 Fuentes de recoleccién de datos
En la investigacion de mercados es importante determinar el método con el que se va

a recolectar los datos para ello tenemos dos tipos de fuentes:

Meétodos de muestreo: En repetidas ocasiones se ha enfatizado la necesidad de
seleccionar una muestra representativa de la poblacion. Una muestra que tergiverse
la poblacion presentard un error de muestreo y produciré estimados imprecisos de los

parametros de la poblacion.*®

Muestreo aleatorio simple.- Como se ha visto, pueden seleccionarse diferentes
muestras de cualquier poblacién. Tomar una muestra aleatoria simple garantiza que

cada muestra de algun tamafio dado tenga la misma probabilidad de ser seleccionada.

[...]%°

Muestreo estratificado.- Se toma una muestra forzando las proporciones de
la muestra de cada estrato para que esté conforme el patrén poblacional. Se

emplea cominmente cuando la poblacion es heterogénea, o disimil, aunque

18 MALHOTRA, Naresh K; MARTINEZ, José Francisco Javier Davila; ROSALES, Magda Elizabeth
Trevifio. Investigacion  de  mercados.  Pearson  Educacion,  2004. p.10  enlace
http://books.google.es/books?hl=es&Ir=&id=SLmEbIVK20QC&oi=fnd&pg=PA1&dqg=investigaci%

C3%B3n+de+mercados&ots=wabn5aZdj8&sig=L7NmHDhT 1Xi8fUEru54ykjZwI20#v=0onepage&q=
investigaci%C3%B3n%20de%20mercados&f=false, consultado el 10/12/2014

19 WEBSTER L. Allen, Estadistica aplicada a los negocios y la economia. 3ra edicién. Mc Graw Hill
Bogota Colombia. 2003. p. 161

20 |dem. p 161



ciertos subgrupos homogéneos puedan aislarse. De esta forma el investigador
puede incrementar la precision mas alla de la obtenida por una muestra

aleatoria simple de tamafio similar. 2

A continuacion se expresara graficamente las fuentes existentes para la recoleccion

de datos de manera general.

llustracién 1-2: Fuentes de recoleccién de datos

e A (-
FUENTES FUENTES
PRIMARIAS SECUNDARIAS
o CUESTIONARIO * INTERNAS
* OBSERVACION * EXTERNAS
e EXPERIMENTACION

- / \,

Fuente: Eliécer, Investigacion de mercados, 2013, p.98
Autora: Katty Sanchez

1.4.2.1 Fuentes primarias
“Son todo tipo de datos que genera el investigador y su equipo en el estudio que
actualmente realiza, es decir, aquella informacidn recopilada especificamente para el

proyecto investigativo actual”??

1.4.2.2 Fuentes secundarias

“Es todo tipo de datos e informacion que ha sido recopilada por otros investigadores,

con otros fines, pero que se pueden adaptarse a nuestro trabajo. [...]"%

2L Imen p. 162
22 ELIECER, Jorge, Investigacion de mercados, 22 Edicion, Ecoe, Bogota, 2013, p. 98
2 ELIECER, Op. Cit. p. 97



1.4.3 Objetivos de la investigacion
Con la clara y concisa definicion de los objetivos, inicia todo el proceso de

investigacion de mercados.

“Las decisiones se toman para cumplir objetivos. La formulacion del problema de
decision administrativa debe basarse en una comprension clara de dos tipos de
objetivos: 1. Los objetivos de la organizacion (sus metas), y 2. Los objetivos

personales de la persona que decide. [...].”%

La definicion de los objetivos en la investigacion de mercados es importante cuando
son correctamente expresados y con el fin de dar soluciones a los problemas o

ayuden a la toma de decisiones de la empresa.

1.4.4 Justificacion de la Investigacion de Mercados
La investigacion de mercados cuando realiza un estudio especifico, debe tener

justificaciones de su desarrollo.

“Se evitan gastos. En muchas ocasiones, proyectos que a primera instancia parecen
viables son descartados por estudios preliminares que arrojan informacion contraria.

Asi la inversion no se realiza y se evitan pérdidas al inversionista.”?

La justificacion se exponen razones que motivaron a la realizacion de estudios de

mercados, para que y porque se lo esta desarrollando.

1.4.5 Beneficios de la Investigacion de Mercados
Al realizar una investigacion de mercados e muy importante conocer los beneficios
que se obtienen al realizarlos.
Beneficios:
e Se tiene mas y mejor informacion para tomar decisiones acertadas, que

favorezcan el crecimiento de la organizacion.

* MALHOTRA, Naresh K. Investigacion de Mercados. 5° ed. Person Educacion. México. 2008 p. 45
% HERNANDEZ, Op. Cit. p. 20



e Proporciona informacion real y expresada en términos mas precisos, que ayudan
a resolver, con un mayor grado de éxito, problemas que se presentan en el

negocio.

e Ayuda a conocer el tamafio del mercado que se desea cubrir, en el caso de vender

0 introducir un nuevo producto.

e Sirve para determinar el tipo de producto que debe fabricarse o venderse, con

base en las necesidades del mercado.

e Determina el sistema de ventas méas adecuado, de acuerdo con lo que el mercado

estd demandando.

e Identifica las caracteristicas del cliente al que satisface o pretende satisfacer la

empresa, tales como: gustos, preferencias, nivel de ingreso, etcétera.

e Ayuda a saber como cambian los gustos y preferencias de los clientes, para que
asi la empresa pueda responder y adaptarse a ellos y no quede fuera del

mercado.?®

Es importante recalcar los beneficios que traera una investigacion de mercados ya

gue se tomara en cuenta para los analisis futuros.

1.5 FODA
La implementacion de estrategias, se dan al obtener previamente diagnosticos de la
organizacion de la empresa para ello se puede usar como herramienta el uso del
analisis SWOT (strenghts, weaknesses, opportunities, threats), FODA en espafiol,
que alude a fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas,

“El empresario puede realizar un andlisis sobre los aspectos que pueden afectar su
negocio en forma positiva 0 negativa, ya que a nivel interno una empresa puede tener

Fortalezas y Debilidades, a nivel externo Oportunidades y Amenazas.”?’

26 Fundacién Premio Nacional de Técnologia. A. C. consulta:
http://www.fpnt.org.mx/boletin/Noviembre_2010/Pdf/Beneficios.pdf fecha: 11/02/2015



llustracién 1-3: FODA.

FODA

=,

Fortalezas ‘Amenazas‘
ey T ’Oportunidadesj l Debilidades } o

caracteristicas de — negativamente ¢
la empresa que Factores que propician Son puntos débiles, impiden el logro

facilitan el logro el logro de los de la empresa que de los objetivos.
de los objetivos. objetivos. impiden el logro de
sus objetivos.

Internas Externas

Fuente: Munch Lourdes, Nuevos fundamentos de mercadotecnia hacia el liderazgo del mercado,
2012.
Elaborado por: Katty Sdnchez

Segn Thompson el verdadero valor del analisis FODA es lo que las cuatro partes
revelan de la situacion de la empresa y lo que se puede reflexionar para tomar
decisiones necesarias que den resultados exitosos para ello se debe llegar a
conclusiones como: las capacidades de recursos, oportunidades de mercado, lo que
debe corregir, proteccion de amenazas externas, constituyéndose como una base para

realizar una accion.

1.6 Filosofia Corporativa
La ideologia que tienen las empresas es la forma de pensar que caracteriza a las

personas u organizaciones.

“La filosofia corporativa de la organizacion es una construccion ideada de dentro
hacia afuera de la organizacion, independiente del entorno externo, y esta compuesta
por sus principios y valores organizacionales y por los objetivos de su mision. [...]"%
La filosofia corporativa, caracteriza a la empresa por su ideologia siendo asi un

sistema de ideas generales dependiendo del comportamiento individual o colectivo.

2T GALINDO, Carlos. Op. Cit. p. 121
28 CHIAVENATO Idalberto. Op. Cit. p. 79



1.6.1 Vision
En una empresa es necesario plantear metas y tener expectativas de estas metas de

eso se trata la vision.

"Una vision estratégica describe las aspiraciones de la administracion para el futuro,
y bosqueja el curso estratégico y la direccion del largo plazo de la compaiifa."?®

Una vez planteada la vision y sabiendo cuales son nuestras expectativas, tendremos

un trayecto a seguir la empresa.

1.6.2 Mision
La pregunta que uno se plantea como empresa, es para que hago lo que hago dando

asi paso a tener nuestro objetivo principal el cual siempre va a llevar la mision.

“En cambio, una declaracion de mision describe el proposito y el negocio actual de la

empresa: “quiénes somos, qué hacemos y por qué estamos aqui”"°

La misién lleva el objetivo principal por el cual se cre6 la empresa.

1.6.3 Objetivos
En el momento de la constitucion de una empresa, sus bases ideoldgicas y
pensamientos de a donde quiere llegar en el futuro deben expresarse de manera clara

en los objetivos.

“La mision organizacional y la vision de los negocios son eficaces en la medida en
que estén asociadas a objetivos claros y explicitos que seran alcanzados a lo largo del
tiempo. El objetivo organizacional es una situacion deseada que la organizacion

pretende obtener.[...]"%!

Una empresa a medida que cumple los objetivos planteados va alcanzando su

eficiencia, son los resultados que desea la organizacion alcanzar en el tiempo.

29 THOMPSON, Arthur y mas. Administracion Estratégica Teoria y casos. 182 Edicion McGraw Hill.
México D.F. 2012 p. 22

S0THOMPSON, Arthur y mas. Op. Cit. p. 26

31 CHIAVENATO ldalberto. Op. Cit. p. 83



1.6.4 Estrategias
Segun el autor Fred define “Las estrategias son los medios a través de los cuales se
alcanzan los objetivos a largo plazo”32. Por lo tanto son las acciones que se realizan

en base a los objetivos planteados y asi cumplir con las metas.

Es esencial las estrategias porque con ellas se realiza lo propuesto de manera
practica, por lo general se usan las estrategias con el fin de buscar una ventaja

competitiva.

1.6.5 Valores
Desde el momento que cada persona nace, los padres y la sociedad inculcan valores,
volviéndose rasgos fundamentales que nos caracterizan, con ello logramos una mejor
convivencia con los que nos rodean, de igual manera, toda empresa debe cimentar
valores desde el momento de su nacimiento, practicados por cada integrante,
caracterizando asi a la empresa como una sola persona con sus valores, llegando a

tener una correcta actuacion dentro de la sociedad.

"Son pautas de conducta o principios que orientan la conducta de los individuos en la
organizacion. Estos deben compartirse y practicarse por todos los miembros de la

empresa."3

“Los valores de una compafiia son las creencias, caracteristicas y normas
conductuales que se esperan de su personal cuando realiza negocios de la compafiia y
persigue su vision estratégica y su mision.”%*

Los valores hacen que las empresas sean mas accesibles a la percepcion de la

sociedad, exigiendo a los integrantes a regirse por estos.

1.6.6 Politicas

32 FRED, D. Conceptos de la administracion estratégica. 14ta Edicion, Editorial Pearson Educacion,
2013.p. 11

3 MUNCH, Lourdes y mas. Nuevos fundamentos de mercadotecnia- hacia el liderazgo del
mercado.2? Edicidn. Editorial Trillas. 2012 p. 113

3 THOMPSON, Arthur y mas. Op. Cit. p. 27



En la empresa se pueden presentar eventos similares en diferentes tiempos y para
lograr una eficaz reaccion ante estas adversidades es necesario establecer reglas que

direccionen la toma de decisiones.

“Las politicas son los medios para alcanzar objetivos anuales. Las politicas consisten
en directrices, reglas y procedimientos establecidos para apoyar los esfuerzos
realizados para alcanzar dichos objetivos. Las politicas orientan la toma de
decisiones y el manejo de situaciones repetitivas o recurrentes.”

Las politicas nos dan los puntos a seguir para resolver un mismo o similar problema

de manera que se evite gastar innecesariamente recursos valiosos como es el tiempo.

1.7 Organizacion de una empresa
Para lograr un ordenado funcionamiento de la empresa, es necesario apalear a

disefios estructurados de la organizacion.

“El proposito de la organizacion es lograr un esfuerzo coordinado para definir las
tareas y las relaciones de subordinacion. Organizar significa definir quién hara que y

quién le reportara a quién.”3®

“La eficiencia de una empresa se mide por indicadores de gestion, los cuales
permiten detectar los puntos criticos o detectar areas funcionales eficientes. [...] Este
tipo de propuestas debe traducirse en utilidades para los socios, bienestar para los
trabajadores y, generar politicas de responsabilidad social empresarial, promulgando

el desarrollo sostenible.”?’

La organizacion de la empresa permite tener establecido previamente todos los pasos
a seguir, necesarios para el funcionamiento eficiente de cada uno de los componentes

responsables de cumplir con el objetivo central de la empresa.

1.7.1 Clasificacion de las organizaciones

% FRED, David. Op. Cit. p.12
% FRED, David. Op. Cit. p. 102
3T GALINDO, Carlos. Op. Cit. p. 121



Existen muchas maneras de clasificar y nombrar los tipos de organizacion, algunas
de ellas son: por su actividad, por la naturaleza de su capital, por su magnitud, por su
forma ya sea tradicional o emergente, por sus objetivos; siendo asi que cada una de

estas responde a distintos aspectos de una organizacion.

1.7.1.1 Estructura organizacional basica
Las unidades y los departamentos son quienes realizan la accion en el momento

establecido y por ello es necesaria la determinacion especifica de sus funciones.

“Define las conexiones entre las unidades y los departamentos, quien depende de
quién, y adopta la forma de descripciones de puestos, organigramas, constitucion de
equipos y comités, ademas de que contribuye a la implementacion exitosa de los

planes para la asignacion de personas y de recursos a las tareas que deben ejecutar.”®

A continuacion la clasificacién de las organizaciones, por su actividad, por la

naturaleza del capital
1.7.1.1.1 Por su actividad

La clasificacién por la actividad hace referencia al giro del negocio, para lo que fue

creada segun sus objetivos.

llustracion 1-4: Clasificacion de las organizaciones segun su actividad

38 CHIAVENATO, Idalberto; Planeacién Estratégica p. 108



( ) Transformacion de
Empresas elementos naturales en
industriales otro tipo de producto,
0 bien.
J
N\
Empresas La labor de comprar y
comerciales vender.
J
)
Proporcionan un
Empresas de beneficio a la
servicio sociedad, es un valor
L ) intangible.

Fuente: Prieto Sierra Carlos, Suarez Obregdn Carlos, Introduccion a los negocios, p. 9 de
CASTILLO B. Raymundo y JUAREZ A. Alejandra. Analisis organizacional y de Figura de
asociaciones no lucrativas. p.18
Elaborado por: Katty Sanchez

1.7.1.1.2 Por su magnitud
Es determinada por la relacién de sus ventas con los empleados y se los detalla a

continuacion:

llustracién 1-5: Clasificacion de las organizaciones por su magnitud

( N\

El duefio esta por lo

Las micro o caseras general dedicado a la
produccion

Cuentan con un tipo de
division del trabajo, el
empresario no participa
en la produccion

) (Presenta algun tipo de )
organizacion formal de
Las medianas actividades y una
especializacion en

) administracion

Las pequefias

Con organizacion
formal y
especializaicon por
norma

Las Grandes

(. /

Fuente: Hull Galen Spencer, Guia para la pequefia empresa Tendencia en una economia global,
Ediciones Gernika, México, segunda edicion, 1997, p. 96 de CASTILLO B. Raymundo y JUAREZ A.
Alejandra. Analisis organizacional y de Figura de asociaciones no lucrativas. p.19
Elaborado por: Katty Sanchez



1.7.1.1.3 Por la naturaleza del capital
La clasificacion por la naturaleza del capital hace referencia para para fines propios,
para fines de la comunidad y de ambas partes. En el siguiente cuadro se detallara la

diferencia entre ellas segun la clasificacion.

lustracion 1-6: Clasificacion de las organizaciones por la naturaleza del capital

Varias personas

patrimonio
o Participacion

total del estado
Aporte de
Mixto =  publicoy

privado

. Por nacionales

. Por los de otras

_ nacionalidades

Coparticibacién De nacionales y
p p T | extranjeros

Fuente: Prieto Sierra Carlos, Suérez Obregon Carlos, Introduccion a los negocios, p. 12-13 de
CASTILLO B. Raymundo y JUAREZ A. Alejandra. Analisis organizacional y de Figura de
asociaciones no lucrativas. p.19
Elaborado por: Katty Sanchez

Tipo de
inversion

Por la
naturaleza del
capital

Origen de
Capital

Segun los requerimientos de la empresa se clasificardn acorde a lo antes mencionado.

1.7.2 Mecanismos de operacion
Dentro de una empresa es importante la distribucion del trabajo a realizarse por cada

persona integrante, para lo cual utilizamos mecanismos de organizacion.



“Indican los asociados internos de la organizacién y lo que se espera de ellos, por
medio de procedimientos de trabajo, normas de desempefio, sistemas de evaluacion,

sistema de remuneracion y recompensas, y sistemas de comunicacion”*®

Los mecanismos de organizacion nos dan las pautas y Ordenes para cada integrante
que debe realizar en su trabajo.

1.7.3 Mecanismos de decision
En la toma de decisiones de una empresa es importante la informacion previamente
obtenida de los factores internos y externos que influyen para evaluarlos y poder
tomar las medidas mas acertadas, los mecanismos de decision son los que nos

administran la informacion.

“Ofrecen recursos de informacién para ayudar al proceso de la toma de decisiones.
Incluyen arreglos para obtener informacién del entorno externo y el interno,
procedimientos para cruzar, evaluar, y poner la informacion a disposicion de los

encargados de tomar decisiones.”*

Los mecanismos de decision dirigen la informacion correctamente a una buena toma

de decision.

1.8 Constitucion de una empresa
Segun el Servicios de Rentas Internas las personas naturales que realizan alguna
actividad con fines economicos, tiene la obligacién de sacar el RUC a la vez que
deben emitir comprobantes y presentar su declaracion y pago de impuestos. Las
personas naturales se clasifican en personas naturales no obligadas a llevar

contabilidad y personas naturales obligadas a llevar contabilidad

Son personas obligadas a llevar contabilidad cuanto cuenten con lo siguiente: tener
ingresos mayores a $ 100.000, o que inician con un capital propio mayor a $60.000,
0 sus costos y gastos han sido mayores a $80.000.

39 CHIAVENATO, Idalberto; Planeacion Estratégica, p. 108
40 J, CHILD. Organizations: a Guide to problems and Practice. Londres Harper y Row Publishers,
1977, en CHIAVENATO Idalberto; Planeacion Estratégica p. 108



En el Ecuador las compafiias se clasifican en: compafiia de responsabilidad limitada,
compafiia anénima, compafiia de economia mixta, compafiia en nombre colectivo y

compafiia en comandita simple y dividida por acciones.

En Ecuador las mas comunes y usadas son las compafiias andnimas y compafias

limitadas que a continuacion se las visualiza brevemente:

1.8.1 La compafiia anénima
Segun la ley de compafiias actualizada el 2 de Enero del 1014 tenemos los siguientes

articulos que detallan sus caracteristicas:

Art. 143 [Definicion].- La compafiia andnima es una sociedad cuyo capital, divido
en acciones negociables, estd formado por la aportacién de los accionistas que

responden Unicamente por el monto de sus acciones.

Art. 149 [Fundadores y promotores].- Seran fundadores, en el caso de constitucion
simultanea, las personas que suscriban acciones y otorguen la escritura de
constitucion; seran promotores, en el caso de constitucion sucesiva, los iniciadores de

la compafiia que firmen la escritura de promocion.

Art. 161 [Clases de aportaciones].- Para la constitucion del capital suscrito las
aportaciones pueden ser en dinero 0 no, y en este Gltimo caso, consistir en bienes
muebles o inmuebles. No se puede aportar cosa mueble o inmueble que no

corresponda al género de comercio de la compaifiia.

Art. 164 [Limites a la emision de acciones].- La compafiia no podra emitir acciones
por precio inferior a su valor nominal ni por un monto que exceda del capital

aportado.

1.8.2 La compaiiia de responsabilidad limitada
Segun la ley de compafiias actualizada el 2 de Enero del 1014 tenemos los siguientes

articulos que detallan sus caracteristicas:



Art. 93.- [Naturaleza y constitucibn de la empresal.- La compafiia de
responsabilidad es siempre mercantil, pero sus integrantes, por el hecho de

constituirla, no adquieren la calidad de comerciantes.

Art. 95.- [NUmero de socios].- La compafiia de responsabilidad limitada no podra
funcionar como tal si sus socios exceden del nimero de quince; si excediere de este

maximo, debera transformarse en otra clase de compafiia o disolverse.

Art. 102.- [Formacién].- El capital de la compafia estard formado por las
aportaciones de los socios y no seré inferior al monto fijado por el Superintendente

de Compafiias.

Art. 143.- La compafiia anonima es una sociedad cuyo capital, dividido en acciones
negociables, estd formado por la aportacion de los accionistas que responden
Unicamente por el monto de sus acciones. Las sociedades o compafiias civiles
anonimas estan sujetas a todas las reglas de las sociedades o compafiias mercantiles

anénimas.

1.9 Estrategias Genéricas
En el momento que se crea un negocio o se presta un servicio, se corre el riesgo de la

competencia el cual se puede evitar al crear estrategias genéricas.

“El concepto de estrategia genérica se basa en que la ventaja competitiva constituye
la esencia de cualquier estrategia y en que para lograrla es indispensable tomar una
decision; si la compafiia quiere alcanzar la ventaja competitiva, debera escoger la

clase que desea obtener y el ambito en que lo hara. [...]"*

La empresa que escoja Yy aplique correctamente la estrategia genérica, garantiza una
rentabilidad mayor al promedio, debido a que logrard un alto posicionamiento en el

mercado.

Las tres estrategias para escoger son:

41 PORTER, Michael. Ventaja Competitiva Creacion y Sostenibilidad de un Rendimiento Superior.
Pirdmide, Madrid, 2010 p. 40



1.9.1 Liderazgo en costos
Al momento que la empresa ofrezca un producto o servicio, debe tener en cuenta el

precio, los costos para llegar a liderar ante sus competidores.

“El modelo de negocios de una compaiiia que trata de aplicar estrategias de liderazgo
en costos se basa en hacer lo posible por reducir su estructura de costos para producir

y vender bienes y servicios a un precio mas bajo que sus competidores. [...]"*

“Este enfoque estratégico busca la reduccion de costos, con base en la experiencia,
sobre todo; asi, la importancia puede estar en mantener una vigilancia estrecha de los

costos en 4reas como investigacion y desarrollo, operacion, ventas y servicios.”*®

La estrategia de liderazgo en costos siempre busca la manera de abaratar los costos,
de manera que el producto siempre esté al alcance del consumidor, una empresa
siempre debe tener en cuenta que el costo es directamente proporcional a la calidad

del producto en la mente del consumidor.

1.9.2 Diferenciacion
La empresa una vez que esté dentro del mercado debe buscar la manera de
mantenerse en él, sabiendo que la competencia puede ser muy intensa, para eso es

importante buscar la diferenciacion en sus productos.

“Es la segunda estrategia genérica. En ella la compafiia intenta distinguirse dentro de
su sector industrial en algunos aspectos ampliamente apreciados por los

compradores. [..]"*

“Un modelo de negocios de diferenciacion se basa en la aplicacion de un conjunto de
estrategias empresariales que permitirdn a una compafiia alcanzar una ventaja
competitiva mediante la creacion de un producto que los clientes consideren distinto

en algln aspecto importante. [...]"*

42 CHARLES W. L. G. R. Op. Cit. p. 160

4 KOONTZ, Harold, otros, Op. Cit. p. 146

4 PORTER, Michael. Op. Cit. p. 42

4% CHARLES W.L, G. R. Administacion Estrategica. 8va edicién, México: Mc Graw Hill. 2009 p.
166



La estrategia de diferenciacién de productos se puede usar en cualquier industria,
siendo vital al momento de diferenciar el producto con atributos diferentes de su

competencia.

1.9.3 Enfoque o Segmentacion
El mercado es muy amplio y cambiante, el concentrarse en grupos especificos ayuda

a optimizar recursos y estar actualizado en las exigencias y necesidades del grupo.

“Es la tercera estrategia genérica. Difiere radicalmente de las dos anteriores porque
se basa en la eleccion de un estrecho ambito competitivo (<<enfoque>>) dentro de
un sector industrial. La empresa selecciona un segmento o grupo de segmentos de él

y adapta su estrategia para atenderlos excluyendo a los restantes. [...]"*

“Una compaiiia que adopta una estrategia enfocada en grupos de clientes especiales,
una linea de productos en particular, una region geografica especifica u otros

aspectos que se vuelven el punto focal de sus esfuerzos. [...].”*

Teniendo la estrategia de enfoque se puede tomar decisiones dirigidas

especificamente a las necesidades de este grupo de forma personalizada.

1.10 Gestion de Recursos Humanos
El compromiso de los recursos humanos con la organizacion es esencial para
funcionar ya que las empresas hacen uso de su capacidad fisica, intelectual, afectiva
y social y la organizacion de los recursos humanos diagnostica y mejora la funcién

del area.

“Esta energia humana no puede pertenecer a la empresa, es necesario atraerla. Las
personas, como las empresas, son dinamicas y cambiantes. Una tarea importante es
captar talentos humanos y conservarlos dentro de la empresa. Sin embargo, siempre

se presentara la necesidad de integrar a nuevas personas por varias razones’*

4 PORTER, Michael. Po. Cit. p. 43

47 KOONTZ, Harold, otros, Administracion una perspectiva global y empresarial, 14va Edicién, Mc
Graw Hill, México DF, 2012 Pag. 146

4 ARIAS GALICIA, L. Fernando (2012). Administracion de Recursos Humanos para el alto
desempefio. México: Editorial Trillas. Pag. 435



El poder humano dentro de una empresa es esencial, debido a que con un grupo

motivado y comprometido, tendremos una empresa funcionando a su 100%.

1.10.1 Reclutamiento
A momento de escoger al equipo que integrard la empresa, es importante tener
establecido el perfil que hace falta para llegar a la plenitud.

“Es la basqueda de candidatos en el mercado global. Se clasifican como externos
cuando pertenecen a otras empresas, agencias de empleos, referenciados o
actualmente sin empleo. Los candidatos internos son aquellos que pertenecen a la

misma empresa y son propuestos automaticamente o por incentivos internos.”*°

El reclutamiento es la parte vital y esencial al momento de agregar al equipo, a
personas aptas y que sean colaboradores del progreso mancomunado de la empresa.

1.10.2 Contratacion
Es bueno encaminar a los nuevos integrantes con valores y virtudes de la empresa,
como complemento del reclutamiento, esto se lo puede dar al momento de la

contratacion.

“En el proceso de ingreso del trabajador a la organizacion, conlleva la adaptacion del

trabajador a la organizacion, con el fin de obtener el maximo beneficio comuin.”*

1.10.3 Descripcion de cargos
“Es necesario analizar el cargo para conocer su contenido, en este se deben
especificar tareas o funciones (qué hace el trabajador), la periodicidad de la ejecucion
(en qué tiempos lo hace), los métodos aplicados para la ejecucion de las tareas o

funciones (como lo hace), y los objetivos del cargo (por qué lo hace).”!

4 GALINDO, Carlos. Op. Cit. p. 125
S0 GALINDO, Carlos. Op. Cit. p. 125
5L GALINDO, Carlos. Op. Cit. p. 125



1.10.4 Evaluacion de desempefio
“Es un sistema de mediacion que se emplea para evaluar el grado de eficiencia,

eficacia y efectividad que tiene un trabajador en las actividades y tareas del cargo.”>?

1.10.5 Remuneraciones
“[...] En términos generales, es el intercambio que se genera entre la organizacion
quien es la que realiza el pago del dinero, y los trabajadores quienes entregan sus

esfuerzos, tiempo y dedicacion, en funcion de una labor determinada.”>?

Tabla 1-3: Tabla de remuneraciones minimas sectoriales

COMISIONES RAMAS DE ACTIVIDAD CATG. CATG.
MIN. MAX.
AGRICULTURA'Y PLANTACIONES 355,77 366,04
PRODUCCION Y PECUARIA 361,26 374,00
PESCA, ACUACULTURA Y YACIMIENTOS 359,49 372,37
MINAS, CANTERAS Y YACIMIENTOS 355,66 623,85
TRANSFORMACION DE ALIMENTOS 361,33 578,32
PRODUCTOS INDUSTRIALES 362,28 385,65
PRODUCCION INDUSTRIAL DE BEBIDAS Y
TABACOS 364,66 367,84
METALMECANICA 363,06 368,37
PRODUCTOS TEXTILES, CUEROS Y
CALZADO 354,89 356,66
VEHICULOS Y AUTOMOTORES 361,89 368,16
. Resto de Ramas 372,09 382,71
TECNOLOGIA: HARDWARE Y SOFTWARE .
Telefonia Movil 634,54 1600,00
Electricidad y Agua 365,36 387,13
ELECTRICIDAD, GAS Y AGUA
Gas 354,00 377,15
CONSTRUCCION 363,74 412,94
COMERCIALIZACION Y VENTA DE
PRODUCTOS 358,85 368,97
TURISMO Y ALIMENTACION 356,58 361,19
Choferes / Conductores 515,11 544,94
Resto de Ramas 357,04 376,23
TRANSPORTE, ALMACENAMIENTO Y i i6
Loa(orca I;lg:ljuon de vueloy 455,38 1016,46
?rzsrfsp‘i‘:t:amas de 357,04  1052,52
SERVICIOS FINANANCIERQOS 356,30 361,12
ACTIVIDADES TIPO SERVICIOS Resto de ramas 354,00 370,53

52 GALINDO, Carlos. Op. Cit. p. 127
53 GALINDO, Carlos. Op. Cit. p. 130



Periodistas

. 849,93 942,03
profesionales

ENSENANZA 355,17 439,96
ACTIVIDADES DE SALUD 367,24 382,46

Resto de ramas 366,04 357,31
ACTIVIDADES COMUNITARIAS Periodistas/comunitario

s 570,79 709,16

Fuente: Ecuador legal online, en http://www.ecuadorlegalonline.com/laboral/tabla-de-sueldos-
minimos-sectoriales-2015/ consulta, 05/02/2015
Elaborado por: Katty Sanchez

Las remuneraciones deben ser acorde con sus funciones en base a la ley, para que los

colaboradores se sientan conformes y aporten positivamente con la empresa.

1.11 Marketing
El motivar a la compra a un cliente se basa en el poder de convencimiento de una

empresa y para ello existen las estrategia de marketing.

“Las estrategias de marketing se disefian para orientar a los gerentes al promover de
productos o servicios a los clientes y alentarnos a comprar; dichas estrategias estan
estrechamente relacionadas con las de productos: deben estar interrelacionadas y

apoyarse mutuamente.””>

De hecho, Peter Drucker considera que las dos funciones béasicas de la empresa son
la innovacién y el marketing, y una empresa apenas podria sobrevivir si no cuenta

con al menos una de ellas.

1111 Las 4 P’s del Marketing
Las 4 P’s del marketing son estrategias que se utilizan para definir de manera

coherente los cuatro elementos centrales que son:

1.11.1.1 Estrategias de Producto.
Toda empresa se crea partir de que tiene algin producto o servicio que ofrecer a sus

clientes.

% KOONTZ, Harold, otros, Op. Cit. p 143



“El producto es el punto central de la oferta que realiza toda empresa u organizacion
(ya sea lucrativa 0 no) a su mercado meta para satisfacer sus necesidades y deseos,

con la finalidad de lograr los objetivos que persigue.”®

“En mercadotecnia un producto es el conjunto de atributos y cualidades tangibles,
como presentacion, empaque, disefio, contenido; e intangibles, como la marca,
Figura, servicio y valor agregado, que el cliente acepta para satisfacer sus

necesidades y deseos”®

Es necesario tomar en cuenta el concepto percibido de un producto por el comprador
y por el vendedor; por lo tanto se debe analizar y distinguir la naturaleza de un

producto:

lustracién 1-7: Tipos de productos

Fuente: Eliécer, Investigacion de mercados, 2013, p.42
Elaborado por: Katty Sanchez

Las estrategias del producto en mercadotecnia, se utilizan para que el producto se
caracterice de manera Unica, con atributos que lo distingan de la competencia, con el
fin de Ilamar la atencidn del cliente y lograr venderlo.

5> SCHNARCH, Alejandro, Marketing para Pymes, 1”* Edicion, Alfaomega, México, 2013, p, 63.
% MUNCH, Lourdes, y mas. Nuevos fundamentos de mercadotecnia- Hacia el liderazgo del mercado.
Editorial Trillas. México. 22 Edicidon. 2012 p.139.



1.11.1.2 Estrategias de Precio.
Desde la antigliedad las personas se vieron la necesidad de pagar por bienes y
servicios adquiridos, con el pasar del tiempo aparecié el dinero y con él estrategias
para establecer precios a las actividades con las cuales se pueda adquirir mas

ganancias.

“Es el valor monetario que se le asigna a algo. Todos los productos y servicios que se
ofrecen en el mercado tienen un precio, que es el dinero que el comprador o cliente

debe abonar para concretar la operacion.”’

Es necesario tener en cuenta los tipos de precios que existen para decidir por una

estrategia que beneficiara a la empresa, para ello tenemos:

lustracién 1-8: Tipos de precios

Fuente: Eliécer, Investigacion de mercados, 2013, p. 49
Elaborado por: Katty Sdnchez

“Como ya lo notamos, el precio es la expresion monetaria del valor y tiene la funcion

de estimular y dar rentabilidad a la empresa a largo plazo. [...]”®

57 SCHNARCH, Alejandro, Op. Cit. p. 195.
8 ELIECER, Jorge, Op. Cit, p. 49



Tabla 1-4: Estrategias de precios
ESTRATEGIA DE PRECIOS INTERNOS (COSTO)

Precio Limite: Es igual al costo directo de produccion

Precio técnico: Es igual al precio limite mas cargas estructurales

Precio suficiente: Es igual al precio técnico mas un rendimiento suficiente

ESTRATEGIA DE PRECIOS EXTERNOS (MERCADOS)

Precio maximo El que el comprador esta dispuesto a pagar

aceptable:

Precio rebajado: Cuando la demanda del producto es ampliable

Precio superior: Aprovechar a calidad del producto y la lealtad del
comprador

Fuente: Eliécer, Investigacion de mercados, 2013, p. 49
Elaborado por: Katty Sanchez

Dentro de la estrategia de los precios se puede lograr una competencia en el mercado,
cuidandose asi de ser desplazados.

1.11.1.3 Estrategias de Plaza, distribucion o logistica.
Para tener éxito al momento de crearse la empresa debe tener un estudio del lugar
estratégico donde se ubicaré la empresa, para que logre generar un impacto positivo

al cliente.

“La distribucion relaciona la produccion con el consumo. Su mision es poner el
producto o servicio a disposicion del consumidor final o del comprador en la
cantidad demandada, en el momento que lo necesite y en el lugar donde desee

adquirirlo.”®®

“La logistica consiste en la transferencia de los bienes del producto al consumidor;
comprende el almacenamiento, transporte y posicionamiento del producto en el

punto de venta idoneo.”®°

Es necesario tomar en cuenta la distribucion conveniente de acuerdo con el
requerimiento del cliente y de la capacidad de respuesta del negocio, estas pueden ser

usadas:

59 SCHNARCH, Alejandro, Op. Cit. p. 223.
8 MUNCH, Lourdes, y méas. Op. Cit. p.195



Figura N° 1.6: Tipos de distribucion

SELECTIVA

EXCLUSIVA

R PRODUSERVICIO -

Fuente: Eliécer, Investigacion de mercados, 2013, p. 54
Autora: Katty S&nchez

La estrategia de plaza, distribucion y logistica debera generar un impacto positivo
para la empresa dando oportunidad a llegar al cliente de manera que genere

beneficios mutuos.

1.11.1.4 Estrategias de Promocion.
En el momento de que la empresa quiere llegar al cliente es necesario buscar formas
de convencerlos de que el producto nuestro es el que satisface las necesidades de
ellos, y como herramientas tenemos las estrategias de promocion que a continuacion

se mencionaran.

“Las comunicaciones del marketing son los medios a través de los cuales las
empresas intentar informar, persuadir o recordar a los consumidores directa o

indirectamente los productos y las marcas que venden. 5!
“La mezcla promocional se refiere a la combinacion de las funciones de ventas,
promocion, publicidad y relaciones publicas, cuya finalidad es que el cliente

conozca, acepte y adquiera el producto o servicio y se genere lealtad de marca.”%?

Se pueden usar alguna de estas opciones para una estrategia de promocion.

61 SCHNARCH, Alejandro, Op. Cit. p. 256.
62 MUNCH, Lourdes, y mas. Op. Cit. p. 223



Tabla 1-5: La mezcla promocional
MEZCLA PROMOCIONAL
PUBLICIDAD

FUERZA DE VENTAS
PROMOCION DE VENTAS
RELACIONES PUBLICAS
PROPAGANDA

MARKETING DIRECTO

Fuente: Eliécer, Investigacion de mercados, 2013, p. 55
Elaborado por: Katty Sanchez

Vs

METODOS

Las estrategias de promocion son herramientas de convencimiento al cliente, con el
cual se puede llegar a la mente, al corazén y terminando con poder de adquisicién del

producto o servicio del cliente potencial.

1.12 Finanzas
Segun David Wong Cam las finanzas son el proceso que involucra el manejo
eficiente de los recursos de una empresa, el conocimiento y la administracion de las

relaciones entre el mercado de capitales con las empresas.

1.12.1 Inversion
Un inversionista debe realizar estudios de los recursos necesarios para la creacion de
una empresa con el fin de que esta sera rentable y eficiente.
“Se puede decir que la inversion es el conjunto de recursos que se emplean para

producir un bien o servicio y generar una utilidad.”®?

“Un proyecto de inversion es una serie de planes que se piensan poner en marcha
para dar eficiencia a alguna actividad u operacion econémica financiera, con el fin de

obtener un bien o servicio en la mejores condiciones y conseguir una retribucion.”%

Las inversiones nos demuestran detalladamente, los recursos con los que contamos al

momento de crear una empresa.

% HERNANDEZ, Abraham. Op. Cit. p. 3
6 HERNANDEZ, Abraham. Op. Cit. p. 4



1.12.2 Ingresos
Al momento de realizar una venta se generan los ingresos que es la entrada de dinero

y refleja el volumen de ventas.

“Agrupa las cuentas que representan los beneficios operativos y financieros que
percibe el ente econdmico en el desarrollo del giro normal de su actividad comercial

en un ejercicio determinado”®®

“Los ingresos representan recursos que recibe el negocio por la venta de un servicio
0 producto, en efectivo o a crédito. Cuando el cliente no paga en efectivo por el
servicio o producto, se produce una venta a crédito conocida como cuenta por

cobrar.”%®

Los ingresos nos dan a conocer cuanto he vendido el producto o servicio que ofrezco.

1.12.3 Gastos
Para lograr llegar con un producto o servicio a vender, existen gastos que deben ser

desembolsados.

“Agrupa las cuentas que representan los cargos operativos y financieros en que
incurre el ente econémico en el desarrollo del giro normal de su actividad en un

gjercicio econdomico determinado”®’

“Los gastos son activos que se han usado o consumido en el negocio para obtener

ingresos y que disminuyen el capital de la empresa. [...]"%

Los gastos son desembolso de dinero con e fin de llegar con el producto listo para la

venta.

85 RINCON, Carlos, otros. Contabilidad siglo XXI, 22 Edicién.Ecoe Ediciones, Bogota, 2012. P. 26
% GUAJARDO, Gerardo, ANDRADE, Nora. Contabilidad Financiera, 62 Edicién, McGraw-Hill,
México D.F. 2014. p. 43

67 RINCON, Carlos, otros. Op. Cit. P. 26

% GUAJARDO, Gerardo, ANDRADE, Nora. Op. Cit. p. 43



1.124 Costos
“Agrupa las cuentas que representan la acumulacion de los costos directos e
indirectos necesarios en la elaboracion o produccién de bienes, venta de estos, y/o
prestacion de servicios, de acuerdo con la actividad economica desarrollada por el

ente econdémico”®

1.125 Punto de equilibrio

La nivelacion entre los ingresos y los gastos se le llama punto de equilibrio.

“Se llama asi, cuando los ingresos totales son iguales a los costos y gastos de una

empresa.”’°

“El punto de equilibrio sefiala el nimero de unidades que hay que vender para
obtener ingresos que sirvan para pagar los gastos totales (gastos fijos y costos

variables totales). [...].”"

El punto de equilibrio es el lograr un punto donde tanto el ingreso y el gasto sean los
mismos, siendo punto de referencia o de guia para saber en donde estamos y hacia

dénde vamos con las finanzas.

1.12.6 Estados financieros
Los resultados que nos dan entre el ingreso, inversion y gastos se los analiza

mediante los estados financieros.

“El objetivo principal de los estados financieros es reflejar la situacion econémica y
financiera del proyecto, la informacion generada permite evaluar si la intervencion
realizada por los socios del proyecto produce los resultados esperados, reflejando

rentabilidad en el corto y largo plazo. [...]”"

“Los estados financieros son resumenes de la informacion contable que reflejan la

situacion financiera de la empresa, dirigidos a los usuarios internos y externos para

8 RINCON, Carlos, otros. Op. Cit. P. 30

0 GALINDO, Carlos. Op. Cit. p. 161

" HERNANDEZ, Abraham. Op. Cit. p 145
2 GALINDO, Carlos. Op. Cit. p. 141



que puedan evaluar y tomar decisiones con respecto a las actividades y
responsabilidades que tienen con los movimientos operacionales y econémicos de

esta.”’®

Mediante los estados financieros analizamos el estado de nuestra empresa en la venta
de determinado producto, podemos llegar a concluir si el producto tuvo o0 no éxito

en el mercado.

1.12.6.1 Estados financieros proyectados
Las proyecciones generadas y analizadas, nos dan la vision de como esta nuestro
producto en el mercado y cual fue la decision que lo ayudo o lo perjudico, esta

técnica es la de estados financieros proyectado.

“El andlisis de los estados financieros proyectados es una técnica central para la
implementacidén de estrategias porque permite a una organizacién examinar los

resultados esperados de varias acciones y métodos. [...] 7™

Es una técnica con la cual podemos reflejar, como se ve a la empresa y su salud

financiera que traduce como la rentabilidad de ella, y como se le ve en el futuro.

1.12.7 Evaluacion Financiera
Una vez hecha la inversion inicial toda empresa desea ver como le va dentro del
mercado y que le depara el futuro, esto se lo puede realizar mediante la evaluacion

financiera la que ve la inversién inicial y evalia como va desarrollar la empresa.

“En la evaluacion de un proyecto se anticipa lo que va a ocurrir una vez hecha la
inversion; esto es, los flujos que se generaran en el futuro, en comparacion con la

inversion inicial.”"®

La evaluacion financiera es vital una vez ya echa nuestra inversion para saber que tan

bien nos esta yendo.

3 RINCON, Carlos, otros. Op. Cit. P. 290
74 FRED, David. Op. Cit. p. 264
S HERNANDEZ, Abraham. Op. Cit. p 111



1.12.8 Indicadores Econdmicos
Casa vez que se realiza una nueva inversion se tienen ingresos en varias partes, es

necesario evaluar como le va a la empresa.

“Frecuentemente los proyectos de inversion suponen ingresos en diferentes periodos.
Cuando esto sucede, es conveniente analizar los ingresos y gastos de cada periodo y

compararlos sobre la misma base de tiempo. [...].”"®

La constante evaluacion de una empresa nos trae indicadores econémicos los cuales

nos ayudaran para saber que tan bien nos va en el mercado.

1.12.8.1 Valor Actual Neto (VAN)
Para la toma de decisiones financieras es importante el calculo del Van, tanto para un

financiamiento, como para una inversién a futuro

“Conocido también como valor presente neto (VPN), este método consiste en restar
el valor actual (VA) la inversién inicial (10), de tl forma que si esta diferencia es cero
0 mayor de cero, el proyecto se considera viable y se acepta. En caso contrario, se

rechaza.”’’

“El valor presente neto es el resultado algebraico de traer a valor presente, utilizando
una tasa de descuento adecuada, todos los flujos (positivos o negativos) relacionados

con el proyecto.”’®

Si (VAN ) < 0 significa que el proyecto no se justifica desde el punto de vista
financiero, ya que lo que se invertira estara rindiendo menos que (Costo de Capital -
Tasa de Descuento-). Por consiguiente, el proyecto debe rechazarse, sino hay otra

consideracion.

s HERNANDEZ, Abraham. Op. Cit. p 116

" HERNANDEZ, Abraham. Op. Cit. p. 118

8 SERRANO R. Javier. (2010). Matematicas financieras y evaluacion de proyectos. 22 Edicion
Colombia Alfaomega Colombiana S.A. Pag. 91



Si (VAN) = 0 significa que lo que se invertira estara rindiendo exactamente (Costo
de Capital -Tasa de Descuento-). Por consiguiente, el proyecto debe aceptarse, si no

hay otra

Si (VAN )> 0 significa que lo que se invertird estara rindiendo méas de (Costo de
Capital -Tasa de Descuento-). Y por consiguiente deberia aceptarse, si no hay otra

consideraciéon

1.12.8.2 Tasa Interna de Retorno (TIR)
“Este método consiste en igualar la inversion inicial con la suma de los flujos
actualizados a una tasa de descuento (i) supuesta que haga posible su igualdad. Si la
tasa de interés (i) que hiso posible la igualdad es mayor o igual al costo de capital

(K), el proyecto se acepta. De lo contrario se rechaza.”’®

“La tasa interna de retorno corresponde a aquella tasa de interés que hace igual a cero

(0) el valor presente neto de un proyecto”®°

El TIR nos refleja la rentabilidad de nuestra empresa.

1.12.8.3 Tasa minima atractiva de retorno (TMAR) o tasa de
descuento
“Antes de analizar los diferentes criterios de evaluacion, es necesario determinar el
Costo del Capital o Tasa de Descuento con la cual se trataran los diferentes valores
en el tiempo; se denomina “costo del capital” (Weighted Average Cost of Capital) a
la tasa de descuento que se debe utilizar para actualizar los flujos de fondos de un

proyecto.”8!

De esta forma el costo de capital ponderado se puede calcular, como:

_(KaxD)  (K.xP)
° (D+P) (D+P)

" HERNANDEZ, Abraham. Op. Cit. p 120
8 SERRANO R. Javier. Op. Cit. p. 96
8 MORALES, Carlos M. Matematicas Financiera. Editorial propia. Medellin — Colombia. 2011. p. 5



Donde:
K, Es el costo de capital o tasa de descuento

Ka g5 el costo de Ia deuda
Ke Es el costo del capital propio

D Es el monto de la deuda

P Esel monto aportado por el inversionista (Patrimonio)

1.12.8.4 Relacién Beneficio Costo (RBC)
“Este método consiste en dividir el valor actual (VA) entre el valor inicial (Io). Si el
resultado del cociente es mayor o igual a uno, el proyecto considera viable y se

acepta. En caso contrario se rechaza.”®?

“La relacion costo beneficio se calcula como el cociente entre el valor presente de los

ingresos y el valor presente de los egresos para una tasa de interés i.”%

1.12.8.5 Periodo de Recuperacion de la Inversién
“Este método consiste en determinar el tiempo que tarda un proyecto en ser pagado
y se determina mediante restas sucesivas de uno por uno de los flujos de efectivo a la
inversion original (lo), hasta que esta queda saldada. Si la inversién (lo) se amortiza
en un tiempo menor o igual al horizonte del proyecto, este se considera viable y se

acepta. En caso contrario se rechaza.”®

8 HERNANDEZ, Abraham. Op. Cit. p 119
8 SERRANO R. Op. Cit. p. 106
8 HERNANDEZ, Op. Cit. p. 122



CAPITULO Il



2 DIAGNOSTICO
En este capitulo se realiza el diagndstico del mercado en donde se propone el

funcionamiento del restaurante “La Kasa”.
2.1 Condiciones actuales de Sucua
El Cantdén Sucla, Provincia de Morona Santiago se encuentra en la Zona 6 de

planificacion.

llustraciéon 2-1: Ubicacion del cantdn Sucta en la zona 6
, g A 7

Elaborado por: Katty Sanchez

El cantdén Sucla se divide en 4 parroquias: Sucua, Santa Marianita de Jesus,

Asuncién y Huambi.

’”

’ Iy ¢ zapid
Fuente: INEC, SEMPLADES, IGM 2007
Elaborado por: Katty Sanchez
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El Cantdn Sucula se encuentra al Sudeste de la Region Oriental, en la Provincia de
Morona Santiago. La fecha de cantonizacion de Sucla fue el 8 de Diciembre de
1962, su temperatura promedio es de 21,8 °C, EIl nimero de habitantes del cantén
Sucua asciende a 18.318 habitantes, segun el censo del afio 2010, se caracteriza por

ser intercultural.

Fuente: Turismo de Sucua de Alejandro Borja
Elaborado por: Katty Sanchez

2.1.1 Cultura
Sucua es intercultural debido a que sus habitantes son de raza Shuar y Mestiza
(mayoria de procedencia de la sierra Ecuatoriana) y que al interactuar se ha ido
dando la mezcla de tradiciones, mitos y creencias, usos y oficios que tienen y han

mantenido por décadas.

llustracion 2-4: Danza de la Sierra lustracion 2-5° Esto es Morona
Ecuatoriana Santiago

Fuente: Municipio de Sucua Fuente: Conoce Morona Santiago
Elaborado por: Katty Sanchez Elaborado por: Katty Sanchez




2.1.2 Historia
Segun los historiadores del G.A.D. (Gobierno Auténomo Descentralizado) del
Canton Sucua, narran que:
La zona de SucUa se extiende desde las estribaciones de los Andes hasta la llanura
marafionica, ha sido un espacio de la nacionalidad shuar desde la antigliedad y ha
hospedado durante siglos a otras culturas, antes que los shuar bajaran a ocuparla

definitivamente.

El primer colono en llegar a Sucta fue Pastor Benedicto Bernal, desde Sevilla de
Oro, luego fueron llegando mas colonos de diferente lugares del pais, principalmente
del canton Paute de la Provincia del Azuay, hoy arriban pobladores de los cantones
Sevilla de Oro, Guachapala y el Pan, con el fin de mejorar la economia de sus

familias.

El origen del nombre de esta hermosa llanura, se da ya que en su natural vegetacion,
predominaba la ortiga, llamada por los nativos shuar “suku”, posteriormente con la
({92l

llegada de los colonos, agregaron la letra “a” y cambiando la “k” por la “c”,

llamandola asi Sucua.

2.1.3 Catalogo natural cultural
Segun el Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial de SucUa, posee un total de
30 atractivos turisticos de los cuales 17 son sitios naturales y 13 manifestaciones
culturales, distribuidos en sus cuatro parroguias, siendo estos: cascadas, cuevas, rios,
asi como petroglifos, tolas que verifican la existencia de culturas antepasadas, a la
que se adhieren las manifestaciones de culturas vivas como la mestiza, la cultura

Shuar y pueblo indigenas provenientes en su mayoria de la sierra Centro.

Ver el Anexo 1.- Se encuentra la oferta turistica del cantdén Sucla, extraido del Plan

de Desarrollo y Ordenamiento Territorial del G.A.D. de Sucua.

2.1.4 El turismo en Sucula

En Sucua se puede disfrutar de diferentes lugares y eventos, haciendo muy atractiva

j

la estadia de quien la visite.




2.1.4.1 Turismo Cultural
llustracion 2-6: Cultura Upano Sucua cuenta con:

e Potencial arqueoldgico (ceramicas
quebradas, utensilios de piedra,
supuestos cimientos de viviendas,
piramides truncadas o tolas y
petroglifos),

e Vestigios antiguos pueblos,

e Fiestas de carnaval cultural en

febrero, y la fiesta de la chonta en

Fuente: Municipio de Sucta — Museo Centro de Mayo.

Difusidén Cultural
Elaborado por: Katty Sanchez
Fuente: Plan de Desarrollo y Ordenamiento

Territorial del G.A.D. de Sucua.

2.1.4.2 Turismo de Aventura
llustracién 2-7: Deportes Extremos Caracteristicas topograficas

gue se prestan para
realizar:
e Caminatas,

e Cabalgatas,

e Ciclismo,
e Canopying,
e Rafting,

e Montafiismo y

Pesca deportiva

Fuente: Conoce Morona Santiago
Elaborado por: Katty Sanchez

Fuente: Plan de Desarrollo y
Ordenamiento Territorial del
G.A.D. de Sucua.




2.1.4.3 Ecoturismo

llustraciéon 2-8: Loro Cahuasha

Fuente: Macas en el corazén
Elaborado por: Katty Sdnchez

2.1.4.4 Turismo Vivencial

llustracion 2-9: Chicha de la paz

Fuente: Cristian Jara
Elaborado por: Katty Sdnchez

2.1.4.5 Turismo gastronomico

Zonas intangibles que protegen:

e La geografia,

e las fuentes de agua natural,

e El paisaje,

e Lafloray lafauna,

e A las comunidades indigenas y
Todo aquello que contenga flora,
fauna endémica. (Parque Boténico,
Parque Nacional Sangay)

Fuente: Plan de Desarrollo vy
Ordenamiento Territorial del G.A.D. de

Sucla.

Participar de actividades:
e Organizacion comunal
e Técnicas y costumbres
ancestrales que incluyen:
» Lengua,
» Formas de vida,
» Creencias,
» Alimentacion,
La Tzantza (reduccién de

cabezas) etc.

Fuente: Plan de Desarrollo vy
Ordenamiento Territorial del G.A.D.

de Sucla
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Cocina tradicional, con productos

lustracién 2-10: Ayampaco de pescado

de la zona entre ellas se ofertan:

e Caldo o asado de guanta,

Caldo de carachama,

Caldo de gallina criolla,

Ayampacos de pollo y pescado,

Papa china con queso

Otros platos tradicionales como

hornado, cuy

Fuente: Jorge Avila En cuanto a las bebidas:
Elaborado por: Katty Sanchez

e Latradicional guayusa,

e chicha de chonta o yuca.

Fuente: Plan de Desarrollo y Ordenamiento
Territorial del G.A.D. de SucUa.

2.1.4.6 Turismo medicinal ancestral

llustracién 2-11: Shamanismo El conocimiento ancestral del uso

:} , :

de plantas medicinales en las
comunidades primitivas
actualmente practicado por

chamanes.

Fuente: Plan de Desarrollo y
Ordenamiento Territorial del G.A.D. de

Sucla.

Fuente: Historia de Morona Santiago
Elaborado por: Katty Sanchez

2.1.4.7 Turismo artesanal rural




lustracion 2-12: Cultura artesanal Variedades de artesanias
elaboradas con:

e mullos,

e semillas de plantas de la zonay
e plumas

entre ellos :

e collares,

e aretes,

e manillas,

e cinturones,

e changuinas,

e poOros,

e bodoqueras,

¢ lanzas tuntas,

e tawasap,

Trajes tipicos de la cultura shuar:

Y44 e tarachi,
1y Rl
i i 3 [} |t|p'
e pilche,
Fuente: Conoce Morona Santiago e tawasap

Elaborado por: Katty Sdnchez
e asi como sombreros y adornos en

paja toquilla y tallados en madera.

Fuente: Plan de Desarrollo y Ordenamiento
Territorial del G.A.D. de SucUa.

2.2 Factores de Mercado (macro — entorno)
Con el estudio de los factores de mercado (macro — entorno), identificaremos las
variables externas que afectan la actividad del negocio, a continuacion detallaremos

estos factores.




2.2.1 Andlisis PEST
Dentro de nuestro andlisis PEST identificaremos las afecciones externas tanto
positivas como negativas dentro del ambito Politico, Econdémico, Social y
Tecnologico para entender los macro factores externos que influyen y que pueden

afectar la rentabilidad y competitividad del restaurante.

2.2.1.1 Escenario Politico/Legal
En el escenario politico/legal detallaremos las leyes, normas y reglamento que

pueden incidir en el desarrollo del negocio.

2.2.1.1.1 Constitucion del Ecuador
Es necesario tomar en cuenta lo mas relevante de la constitucion del Ecuador que

pueda incidir en el desarrollo del negocio.

22.1.1.1.1 Derechos — Derechos del Buen Vivir - Agua y
alimentacion.

Art. 13.- Las personas Yy colectividades tienen derecho al acceso seguro y

permanente a alimentos sanos, suficientes y nutritivos; preferentemente producidos a

nivel local y en correspondencia con sus diversas identidades y tradiciones

culturales.

2.2.1.1.1.2 Derechos — Derechos del Buen Vivir - Comunicacion
e Informacion.
Art. 19.- La ley regulard la prevalencia de contenidos con fines informativos,
educativos y culturales en la programacion de los medios de comunicacion, y
fomentara la creacion de espacios para la difusion de la produccion nacional
independiente.

2.2.1.1.1.3 Derechos - Derechos de las personas y grupos de
atencion prioritaria - Personas usuarias y consumidoras.
Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de dptima
calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y no engafiosa

sobre su contenido y caracteristicas.
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Art. 54.- Las personas o entidades que presten servicios publicos o que produzcan o
comercialicen bienes de consumo, serdn responsables civil y penalmente por la
deficiente prestacion del servicio, por la calidad defectuosa del producto, o cuando
sus condiciones no estén de acuerdo con la publicidad efectuada o con la descripcién

que incorpore.

2.2.1.1.1.4 Organizacion territorial del estado - Trabajo y
produccion - Formas de trabajo y su retribucion.
Art. 327.-La relacién laboral entre personas trabajadoras y empleadoras sera bilateral
y directa.

Art. 328.-La remuneracion sera justa, con un salario digno que cubra al menos las
necesidades basicas de la persona trabajadora, asi como las de su familia; sera
inembargable, salvo para el pago de pensiones por alimentos.

Art. 331.-El Estado garantizard a las mujeres igualdad en el acceso al empleo, a la
formacion y promocién laboral y profesional, a la remuneracion equitativa, y a la
iniciativa de trabajo autdbnomo. Se adoptaran todas las medidas necesarias para

eliminar las desigualdades.

22.1.1.15 Régimen del buen vivir — Inclusion y equidad —
Cultura.
Art. 377.- El sistema nacional de cultura tiene como finalidad fortalecer la identidad
nacional; proteger y promover la diversidad de las expresiones culturales; incentivar
la libre creacién artistica y la produccién, difusion, distribucién y disfrute de bienes y
servicios culturales; y salvaguardar la memoria social y el patrimonio cultural. Se

garantiza el ejercicio pleno de los derechos culturales.®

22.1.1.2 Ley Orgénica de defensa del consumidor
Es necesario analizar la ley orgéanica de defensa del consumidor para conocer la

incidencia en nuestro negocio.

8 Constitucién del Ecuador,
http://www.asambleanacional.gov.ec/documentos/constitucion_de_bolsillo.pdf consultado 10/01/2015
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2.2.1.1.2.1 CAPITULO I - Principios Generales
Art. 2.- Definiciones.- Para efectos de la presente Ley, se entenderd por:

Anunciante.- Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha encargado la difusion
publica de un mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacion referida a sus

productos o servicios.

Consumidor.- Toda persona natural o juridica que como destinatario final, adquiera,
utilice o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para ello. Cuando la presente

Ley mencione al consumidor, dicha denominacion incluiré al usuario.

Oferta.- Practica comercial consistente en el ofrecimiento de bienes o servicios que

efectda el proveedor al consumidor.

Proveedor.- Toda persona natural o juridica de caracter publico o privado que
desarrolle actividades de produccion, fabricacion, importacion, construccion,
distribucion, alquiler o comercializacion de bienes, asi como prestacion de servicios
a consumidores, por lo que se cobre precio o tarifa. Esta definicion incluye a quienes
adquieran bienes o servicios para integrarlos a procesos de produccion o
transformacion, asi como a quienes presten servicios Publico por delegacion o

concesion.

Publicidad.- La comunicacién comercial o propaganda que el proveedor dirige al
consumidor por cualquier medio idoneo, para informarlo y motivarlo a adquirir o
contratar un bien o servicio. Para el efecto la informacidn debera respetar los valores
de identidad nacional y los principios fundamentales sobre seguridad personal y

colectiva.

Publicidad abusiva.- Toda modalidad de informacion o comunicacion de caracter
comercial, cuyo contenido sea total o parcialmente capaz de incitar a la violencia,
explotar el miedo, aprovechar la falta de madurez de los nifios y adolescentes, alterar
la paz y el orden publico o inducir al consumidor a comportarse en forma perjudicial

0 peligrosa para la salud y seguridad personal y colectiva.
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Publicidad engafiosa.- Toda modalidad de informacion o comunicacién de caracter
comercial, cuyo contenido sea total o parcialmente contrario a las condiciones reales
0 de adquisicién de los bienes y servicios ofrecidos o que utilice textos, dialogos,
sonidos, imagenes o descripciones que directa o indirectamente, e incluso por
omision de datos esenciales del producto, induzca a engafio, error o confusion al

consumidor.

Prestadores.- Las personas naturales o juridicas que en forma habitual prestan

servicios a los consumidores.

2.2.1.1.2.2 CAPITULO II - Derechos y Obligaciones de los
Consumidores
Art. 4.- Derechos del consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor, a
mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o
convenios internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y

costumbre mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y
servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso
a los servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de 6ptima calidad, y a elegirlos con libertad.

3. Derecho a recibir servicios basicos de optima calidad.

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los
bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas,
calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos,

incluyendo los riesgos que pudieren prestar.

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por
parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las

condiciones dptimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida.
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6. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos

comerciales coercitivos o desleales.

7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo

responsable y a la difusion adecuada de sus derechos.

8. Derecho a la reparacion e indemnizacidn por dafios y perjuicios, por deficiencias

y mala calidad de bienes y servicios.

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucién de asociaciones de
consumidores y usuarios, cuyo criterio serd consultado al momento de elaborar o

reformar una norma juridica o disposicién que afecte al consumidor.

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial
de sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencion,

sancion y oportuna reparacion de los mismos.

11. Derecho a seguir las acciones administrativas y /o judiciales que correspondan.

12. Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de
reclamos que estara a disposicion del consumidor, en el que se podré anotar el

reclamo correspondiente, lo cual sera debidamente reglamentado.

2.2.1.1.2.3 CAPITULO Il — Regulacion de la publicidad y su
contenido
Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafiosa 0 abusiva, 0 que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que

puedan afectar los intereses y derechos del consumidor.

Art. 7.- Infracciones publicitarias.- Comete infraccion a esta Ley el proveedor que
a través de cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en especial cuando se

refiere a:
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1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar de
prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada;

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del servicio,
asi como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del crédito;

3. Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como componentes,
ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad, garantias,
contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los fines que se
pretende satisfacer y otras; vy,

4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas, nacionales

0 extranjeras, tales como medallas, premios, trofeos o diplomas.

22.1.1.24 CAPITULO IV - Informacion basica comercial
Art. 9.- Informacion publica.- Todos los bienes a ser comercializados deberan
exhibir sus respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo a la naturaleza del

producto.

Art. 10.- Idioma y moneda.- Los datos y la informacion general expuesta en
etiquetas, envases, empaques u otros recipientes de los bienes ofrecidos; asi como la
publicidad, informacion o anuncios relativos a la prestacion de servicios, se
expresaran en idioma castellano, en moneda de curso legal y en las unidades de
medida de aplicacion general en el pais; sin perjuicio de que el proveedor pueda
incluir, adicionalmente, esos mismos datos en otro idioma, unidad monetaria o de

medida.

2.2.1.1.25 CAPITULO V - Responsabilidades y obligaciones
del proveedor
Art. 17.- Obligaciones del proveedor.- Es obligacion de todo proveedor, entregar al
consumidor informacién veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de los bienes o
servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una eleccion adecuada y

razonable.

Art. 18.- Entrega del bien o prestacion.- Todo proveedor esta en la obligacion de
entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o servicio, de conformidad a las

condiciones establecidas de mutuo acuerdo con el consumidor. Ninguna variacion en
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cuanto a precio, tarifa, costo de reposicion u otras ajenas a lo expresamente acordado

entre las partes, serd motivo de diferimiento.

Art. 19.- Indicacion del precio.- Los proveedores deberan dar conocimiento al
publico de los valores finales de los bienes que expendan o de los servicios que
ofrezcan, con excepcion de los que por sus caracteristicas deban regularse

convencionalmente.

Art. 20.- Defectos y vicios ocultos.- EI consumidor podra optar por la rescision del
contrato, la reposicion del bien o la reduccion del precio, sin perjuicio de la
indemnizacién por dafios y perjuicios, cuando la cosa objeto del contrato tenga
defectos o vicios ocultos que la hagan inadecuada o disminuyan de tal modo su
calidad o la posibilidad del uso al que habitualmente se le destine, que, de haberlos
conocido el consumidor, no la habria adquirido o hubiera dado un menor precio por

ella.

Art. 21.- Facturas.- El proveedor esta obligado a entregar al consumidor, factura
que documente el negocio realizado, de conformidad con las disposiciones que en

esta materia establece el ordenamiento juridico tributario.

Art. 46.- Promociones y ofertas.-Toda promocion u oferta especial debera sefialar,
ademas del tiempo de duracién de la misma, el precio anterior del bien o servicio y el
nuevo precio o, en su defecto, el beneficio que obtendria el consumidor, en caso de

aceptarla.

2.2.1.1.2.6 CAPITULO XII - Control de calidad
Art. 64.- Bienes y servicios controlados.- EIl Instituto Ecuatoriano de
Normalizacion, INEN, determinara la lista de bienes y servicios, provenientes tanto
del sector privado como del sector publico, que deban someterse al control de calidad
y al cumplimiento de normas técnicas, codigos de practica, regulaciones, acuerdos,
instructivos o resoluciones. Ademas, en base a las informaciones de los diferentes
ministerios y de otras instituciones del sector publico, el INEN elaborara una lista de

productos que consideren peligrosos para el uso industrial o agricola y para el
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consumo. Para la importacion y /o expendio de dichos bienes, el ministerio

correspondiente, bajo su responsabilidad, extendera la debida autorizacion.

Art. 65.- Autorizaciones especiales.- El Registro Sanitario y los certificados de
venta libre de alimentos, seran otorgados segun lo dispone el Codigo de la Salud, de
conformidad con las normas técnicas, regulaciones, resoluciones y codigos de
practica, oficializados por el Instituto Ecuatoriano de Normalizacion-INEN- y demaés
autoridades, competentes., y seran- controlados periédicamente para verificar que se

cumplan los requisitos exigidos para su otorgamiento.

Art. 69.- Capacitacion.- El Instituto Ecuatoriano de Normalizacién —INEN realizara
programas permanentes de difusion sobre normas de calidad a los proveedores y
consumidores, utilizando, entre otros medios, los de comunicacién social, en los
espacios que corresponden al Estado, segun la ley.

2.2.1.1.3 Ley de registro unico de contribuyentes
La ley de registro Unico de contribuyentes es necesario analizarla para ver la

incidencia en nuestro negocio.

Art. 1.- Concepto de Registro Unico de Contribuyentes.- Es un instrumento que
tiene por funcidn registrar e identificar a los contribuyentes con fines impositivos y

como objeto proporcionar informacion a la Administracién Tributaria.

Art. 2.- Del Registro.- El Registro Unico de Contribuyentes sera administrado por

el Servicio de Rentas Internas.

Art. 3.- De la Inscripcién Obligatoria.- Todas las personas naturales y juridicas,
entes sin personalidad juridica, nacionales y extranjeras, que inicien o realicen
actividades econdémicas en el pais en forma permanente u ocasional o que sean
titulares de bienes o derechos que generen u obtengan ganancias, beneficios,
remuneraciones, honorarios y otras rentas sujetas a tributacion en el Ecuador, estan

obligados a inscribirse, por una sola vez en el Registro Unico de Contribuyentes.

Art. 4.- De la inscripcion.- La inscripcién a que se refiere el articulo anterior sera

solicitada por las personas naturales, por los mandatarios, representantes legales o
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apoderados de entidades, organismos y empresas, sujetas a esta Ley, en las oficinas o
dependencias que sefiale la administracion preferentemente del domicilio fiscal del
obligado.

Las personas naturales o juridicas que adquieran la calidad de contribuyentes o las
empresas nuevas, deberdn obtener su inscripcion dentro de los treinta dias siguientes
al de su constitucion o iniciacion real de sus actividades, segun el caso, y de acuerdo

a las normas que se establezcan en el Reglamento.

Aquellos contribuyentes, personas naturales que desarrollan actividades como
empresas unipersonales, y que operen con un capital en giro de hasta cuatrocientos
ddlares de los Estados Unidos de América, seran considerados Unicamente como
personas naturales para los efectos de esta Ley. En todo caso, el Servicio de Rentas
Internas, deberd, de conformidad con lo prescrito en el Reglamento, calificar estos

Casos.

La solicitud de inscripcion contendra todos los datos que sean requeridos y que
sefiale el Reglamento y se presentaran en los formularios oficiales que se entregaran

para el efecto.

En caso de inscripciones de oficio la administracion llenard los formularios

correspondientes.

2.2.1.14 Reglamento sustitutivo para otorgar permisos de
funcionamiento a los establecimientos sujetos a vigilancia y
control sanitario
Los reglamentos para otorgar los permisos de funcionamiento son necesarios

analizarlos para ver lo que incide en nuestro negocio.

221141 Capitulo I1 - Del permiso de funcionamiento
Art. 3.- El Permiso de Funcionamiento es el documento otorgado por la Autoridad
Sanitaria Nacional a los establecimientos sujetos a control y vigilancia sanitaria que

cumplen con todos los requisitos para su funcionamiento, establecidos en la
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Art. 4.- La Autoridad Sanitaria Nacional, a través de las Direcciones Provinciales de
Salud, o quien ejerza sus competencias, otorgara el Permiso de Funcionamiento a los

establecimientos categorizados en este Reglamento como servicios de salud.

Art. 5.- Los establecimientos que dispongan de la certificacion de Buenas Practicas
de Manufactura obtendran el Permiso de Funcionamiento ingresando Gnicamente la
solicitud a la Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria —
ARCSA.

El Permiso de Funcionamiento a los establecimientos sujetos a control sanitario, a
excepcion de los establecimientos de servicios de salud, sera otorgado sin inspeccién
previa, y solamente con el cumplimiento de los requisitos documentales descritos en

el presente Reglamento.

Art. 6.- El Certificado de Permiso de Funcionamiento otorgado a los
establecimientos sujetos a vigilancia y control sanitario por la Agencia Nacional de
Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria - ARCSA y por las Direcciones
Provinciales de Salud, o quien ejerza sus competencias, tendrad vigencia de un afio

calendario, contado a partir de su fecha de emision.

Art. 7.- El Certificado de Permiso de Funcionamiento contendra la informacion que
se detalla a continuacion:

e Categoria del establecimiento.

e Codigo del establecimiento.

e Numero del Permiso de Funcionamiento.

e Nombre o razén social del establecimiento.

o Nombre del propietario o representante legal.

e Nombre del responsable técnico, cuando corresponda.

e Actividad del establecimiento.

e Tipo del riesgo.

e Direccion exacta del establecimiento.

e Fecha de expedicidn y fecha de vencimiento.




e Firma de la autoridad competente.

La categoria o calificacion de empresas, medianas y pequefias empresas, micro
empresas (MIPYMES), se realizard de conformidad con lo sefialado en el articulo 53

del Caodigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones.

Art. 8.- Los establecimientos categorizados como artesanales estan exentos del pago
del derecho por Permiso de Funcionamiento; y, para su funcionamiento se regiran

por lo dispuesto en la Ley de Fomento Artesanal vigente y en este Reglamento.

22.1.14.2 Capitulo 111 - categorizacion sanitaria de los
establecimientos sujetos a vigilancia y control sanitario

Art. 9.- Los establecimientos sujetos a vigilancia y control sanitario se clasifican en
tres categorias conforme su riesgo: Grupo A (riesgo alto); Grupo B (riesgo
moderado) y Grupo C (riesgo bajo), tomando en consideracién los siguientes

criterios:

Riesgo epidemioldgico.
Tipo de producto / servicio.

Procesos utilizados conforme a la actividad del establecimiento

M W o

Tipo de desechos generados®®
2.2.1.1.5  Ministerio de Salud Publica
Es necesario analizar las disposiciones del Ministerio de Salud Publica para conocer

la incidencia en nuestro negocio.

Acuerda: Aprobar el procedimiento automatizado para otorgar el registro sanitario de

productos sujetos a vigilancia y control sanitario.

Art. 1.- El trdmite para obtener el Registro Sanitario de productos sujetos a
vigilancia y control sanitario, se realizara a través de la Ventanilla Unica Ecuatoriana

(VUE) en el sistema ECUAPASS y se seguira el siguiente procedimiento:

8 http://www.controlsanitario.gob.ec/wp-content/uploads/downloads/2014/07/REGLAMENTO-
PERMISOS-DE-FUNCIONAMIENTO-No.-4712.pdf consultado el 10/01/2014
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Inscripcion.-

1. Para utilizar la Ventanilla Unica Ecuatoriana (VUE) en el sistema ECUAPASS,
el representante legal y el responsable técnico del establecimiento (usuario),
deberan adquirir el Certificado Digital para la firma electronica y autenticacion,
otorgado por el Banco Central del Ecuador o por Security Data. Una vez
adquirido este Certificado digital, deberan registrarse en el sistema ECUAPASS

para obtener el usuario y la clave para acceder a la VUE.

2. El representante legal y el responsable técnico del establecimiento digitaran en el
sistema automatizado la clave asignada para el otorgamiento del Certificado de
Registro Sanitario, e ingresaran la informacion en el formulario de solicitud de
inscripcion de Registro Sanitario, segln el tipo de producto y adjuntaran los
documentos de respaldo escaneados en formato PDF, tanto para los productos de

fabricacion nacional como para los productos de fabricacidn extranjera.

3. En el caso de productos extranjeros importados que deseen solicitar Registro
Sanitario por homologacion, el usuario seleccionaré el botdn de seleccion para el

proceso de Registro Sanitario por homologacidn de esos productos en el sistema.

4. La Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria-ARCSA,
revisara que la documentacion ingresada en la solicitud se encuentre completa y

correcta.

5. En el caso de que el usuario no cumpla con los requisitos, se le notificara a través
del sistema. El usuario corregird la solicitud y sus anexos, de acuerdo a las
observaciones recibidas y tendrd el término de ocho (8) dias para salvar las
objeciones, antes de que cambie el estado del proceso en el sistema. En caso de
qgue no ingrese la solicitud con las correcciones solicitadas en el tiempo
establecido, el proceso sera cancelado y el sistema le notificara los motivos de la

cancelacion.

6. Cuando el usuario haya cumplido con todos los requisitos, la Agencia Nacional

de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria-ARCSA, autorizara el pago por
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concepto de inscripcion de Registro Sanitario. El sistema notificara al usuario la
cantidad a pagar y el término para realizar dicho pago, en caso de no realizarse el

pago en el término establecido, el proceso sera cancelado.

7. La Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria-ARCSA,
realizara el andlisis documental y emitird el informe técnico — legal

correspondiente, por una Unica vez.

8. En caso de que el informe no contenga objeciones, la ARCSA emitird el
Certificado de Registro Sanitario.

9. La Ventanilla Unica Ecuatoriana (VUE) en el sistema ECUAPASS, publicar el
Certificado de Registro Sanitario, mismo que estara disponible para el titular del
Registro.

10. En caso de que el informe contenga objeciones, la Agencia Nacional de
Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria-ARCSA notificara al usuario
mediante el sistema ECUAPASS, quien tendra un término para salvar las
objeciones de treinta (30) dias para productos de fabricacion nacional y de

cuarenta y cinco (45) dias para productos de fabricacidn extranjera.

11. La Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria-ARCSA

emitira el Certificado de Registro Sanitario, una vez salvadas las objeciones.

12. En caso de que las objeciones no hayan sido salvadas de manera correcta o en el
término establecido, la Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia
Sanitaria-ARCSA cancelara el proceso de inscripcion de Registro Sanitario, lo
que se notificara al usuario por el sistema ECUAPASS, caso en el cual el importe

por concepto de Registro Sanitario no sera devuelto.

2.2.1.1.6  Servicio de Rentas Internas (SRI)
Es necesario analizar las disipaciones del Servicio de Rentas Internas para conocer la

incidencia en nuestro negocio.
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2.2.1.16.1 Impuesto a la renta global
Este impuesto es progresivo para los ingresos no sujetos a impuesto Unico de las
personas naturales y proporcionales para los ingresos no sujetos a impuesto Unico de

las empresas del sector pablico gravadas con este impuesto y las sociedades.

Tabla 2-1: Formularios para declaracion de impuestos

Formulario Impuesto que se declara

SRI 101 Declaracion anual del impuesto a la renta de sociedades
legalmente constituidas, también sirve para declarar el
movimiento econdmico financiero del ejercicio a la
superintendencia de compafiias. Utilizan también las sociedades
de hecho las empresas publicas que no brindan servicio publico y
las sociedades legalmente constituidas sin fines de lucro.

SRI 102 Declaracion anual del impuesto a la renta de personas naturales

obligadas a llevar contabilidad.
SRI 102-A Declaracion anual del impuesto a la renta de personas naturales

no obligadas a llevar contabilidad.

SRI 103 Declaracion mensual de retenciones en la fuente del impuesto a la
renta.
SRI 104 Declaracion mensual del impuesto al valor agregado IVA y de

retenciones en la fuente del mismo impuesto de sujetos pasivos
que realicen operaciones de comercio exterior

SRI 104-A Declaracion mensual o semestral de sujetos pasivos del IVA que
no realizan operaciones de comercio exterior y personas naturales
no obligadas a llevar contabilidad.

SRI 105 Declaracion mensual de ICE (Impuesto de Consumo Masivo).

SRI 106 Formulario multiple de pagos (pago de dividendos del anticipo de
impuesto a la renta) y de sanciones.

SRI 107 Formulario de retencién en la fuente del impuesto a la renta sobre
ingresos del trabajo en relacion de dependencia. Debe ser
entregado por el empleador (agente de retencion) a todos los
empleados y trabajadores, aun cuando hayan sido objeto de
retencion, porque sus ingresos no superen la base desgravada.

SRI 108 Declaracion de impuesto a la renta sobre ingresos de titulos
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SRI 109 Declaracion de impuesto a la salida de divisas para instituciones

financieras y Courier.

SRI 110 Declaracion del impuesto a los activos en el exterior.
SRI 111 Declaracion del impuesto a los predios rurales.
SRI 112 Declaracion del impuesto a los ingresos extraordinarios.

Fuente: Velasco Garcé Carlos, Régimen de procedimiento tributario en el Ecuador Tomo I, 2013
Elaborado por: Katty Sdnchez

22.1.1.6.2 IVA
El Impuesto al Valor Agregado (IVA) grava al valor de la transferencia de
dominio o a la importacion de bienes muebles de naturaleza corporal, en
todas sus etapas de comercializacion, asi como a los derechos de autor, de
propiedad industrial y derechos conexos; y al valor de los servicios prestados.

Existen basicamente dos tarifas para este impuesto que son 12% y tarifa 0%.%’

Este impuesto se declara de forma mensual si los bienes gque se transfieren o
los servicios que se presten estan gravados con tarifa 12%; y de manera
semestral cuando exclusivamente se transfieran bienes o se presten servicios
gravados con tarifa cero o no gravados, asi como aquellos que estén sujetos a
la retencidn total del IVA causado, a menos que sea agente de retencién de

IVA (cuya declaracion sera mensual).®

2.2.1.1.6.3 Hecho generador del IVA

Se verificara en los siguientes momentos:

1. En las transferencias locales de dominio de bienes siendo ha contado o crédito en
la entrega del bien o0 en el momento de pago total o parcial del precio, hecho por

el cual se debe emitir un comprobante de venta.

2. En las prestaciones de servicio al momento de prestar el servicio o en el pago
total o parcial del precio, hecho por el cual se debe emitir un comprobante de

venta.

87 VA, www.sri.gob.ec/de/web/10138/102 consultado el 09/01/2015
8 1dem.
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3. En caso de prestaciones de servicios por avance de obra o etapas el hecho
generador del impuesto verificara con la entrega de cada certificado de avance

del mismo para lo cual se debe emitir un comprobante de venta.

4. En el caso de uso o consumo personal por parte del sujeto pasivo del impuesto de

los bienes que sean objeto de su produccion o venta.

5. En el caso de introduccion de mercaderias al territorio nacional, el impuesto se
causa en el momento de su despacho por la aduana.

6. En el caso de transferencia de bienes o prestacion de servicios que adopte la
forma de tracto sucesivo, el impuesto al valor agregado se causara al cumplirse

las condiciones para cada periodo.®

A continuacion una breve explicacion del uso y estudio de las diferentes leyes y

reglamentos antes mencionados:

El restaurante “La Kasa” se caracteriza por ser competitivo buscando la satisfaccion
de sus clientes de la necesidad de alimentacion, ofreciendo productos sanos,
nutritivos y de calidad para proteger la salud de sus clientes.

El restaurante se caracteriza por ser tradicional aportando positivamente al realce de
la identidad cultural y las tradiciones mediante la gastronomia de la ciudad de Sucua.

La informacion emitida por el restaurante de especificaciones del producto, precio,
publicidad, o cualquiera que fuera sera de manera veraz, clara, suficiente, oportuna y
completa, sin contenidos que induzcan a la mala interpretacion o que atente contra

los derechos.

La relacion con los trabajadores seré estrictamente profesional, de manera respetuosa
y oportuna, garantizando el trato uniforme sin distincion de raza, sexo, preferencias

sexuales, culturales o religiosas, condiciones fisicas etc., las remuneraciones seran

8 fdem.
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justas, segun decrete la ley, ademas del compromiso de capacitar de manera

oportuna.

La relacion con los clientes sera de manera respetuosa, amigable, cortés y
profesional, satisfaciendo sus necesidades, cumpliendo con sus expectativas llegando
al deleite, siempre teniendo en cuenta y respetando sus derechos, basdndonos en los

requerimientos de los clientes sin practicas abusivas.

Para constitucion y funcionamiento del restaurante se cumplird de manera estricta,
con toda disposicién a cabalidad por las autoridades reguladoras lo cual se detallara

mas adelante en los requisitos de funcionamiento.

Restaurante “La Kasa” estd comprometido con sus clientes, la sociedad y la
naturaleza, y garantiza su funcionamiento debido a que cumplird con lo estipulado

por las leyes, reglamentos y estatutos antes mencionados.

El restaurante se basa en estas leyes y reglamentos que garantizan y certifican el
buen funcionamiento del producto final y el servicio a sus consumidores, ya que si se
cumple con lo antes mencionado sera facil la percepcién de la garantia con la que

cuenta el negocio.

2.2.1.2 Escenario Econémico
Dentro del estudio econdmico analizaremos los indicadores econdmicos de nuestra
poblacién para conocer la incidencia en el negocio.

Tabla 2-2: Indicadores Econédmicos de la ciudad de Sucua

Poblacién 18.318 hab. (12.4% respecto a la provincia de MORONA SANTIAGO).
Urbana 42.6%

Rural 57.4%

Mujeres 51.0%

Hombres 49.0%

PEA 51.0% ( 12.0% de la PEA de la provincia de MORONA SANTIAGO)




Fuente: SENPLADES, Direccién de Métodos, Analisis e Investigacion. ®°
Elaborado por: Katty Sanchez

llustracion 2-13: Tasa de Crecimiento de la poblacién de Sucua

1974 1982 1990 2010

==@==Tasa de Crecimiento

Fuente: INEC - Censo de Poblacién y Vivienda 2010%
Elaborado por: Katty Sdnchez

La poblacion total de la Ciudad de Sucua es 18.318 habitantes representando el
12,4% respecto a la provincia de Morona Santiago la zona urbana esté representada
por un 42,6% y la poblacion econdmicamente es un 51,0%, y un 12,0% con respecto

a Morona Santiago, con una tasa de Crecimiento del 2,66% en el afio 2010.

A continuacién analizaremos la informacion de la participacion econémica, de las
principales actividades que generan mayor ingreso, la poblacién ocupada por rama

de actividad y las principales actividades que generan mayor ingreso en la ciudad de

Sucua.

Tabla 2-3: Participacion econémica
Establecimientos 0.7 mil establecimientos (15.2% de la provincia de MORONA
econémicos: SANTIAGO)

Ingreso por Ventas: | 38 millones (16.4% de la provincia de MORONA SANTIAGO).

2.2 mil personas (14.8% de la provincia de MORONA
SANTIAGO)

Fuente: SENPLADES, Direccion de Métodos, Analisis e Investigacion. %2
Elaborado por: Katty Sdnchez

Personal Ocupado:

% http://app.sni.gob.ec/sni-
link/sni/Portal%20SN1%202014/FICHAS%20F/1406_SUCUA_MORONA%20SANTIAGO.pdf
consultado: 14/01/2015

%1 http://www.ecuadorencifras.gob.ec/resultados/ - Consultado el 24/12/2014 p. 1




A continuacion se visualizara en la tabla las principales actividades que generan

mayor ingreso a los habitantes de la ciudad de Sucua.

Tabla 2-4: Principales actividades que generan mayor ingreso

Clasificacion CIIU 4.0 Actividad Principal

Comercio al por mayor y al por menor - reparacion de vehiculos automotores y
motocicletas

Administracién publica y defensa - planes de seguridad social de afiliacion
obligatoria

Actividades de atencidn de la salud humana y de asistencia social.

Fuente: SENPLADES, Direccion de Métodos, Analisis e Investigacion.®
Elaborado por: Katty Sdnchez

%

34,3%

23,3%
8,9%

A continuacién se visualizara la subdivisién de la poblacion ocupada por rama de

actividad en la ciudad de Sucua.
llustracién 2-14: Poblacién ocupada por rama de actividad
Poblacion ocupada por rama de
actividad B Empleado privado

B Cuenta propia

Jornalero o peén

m No declarado

M Patrano/a

Empleado/a doméstico/a

B Trabajador no remunerado

B Empleado y obrero del Estado,
Municipio o Consejo Provincial

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), Fasciculo provincial Morona Santiago.®

Elaborado por: Katty Sanchez

A continuacion las principales actividades que generan mayor ingreso en la ciudad

de Sucula

92 |dem, p. 3

% 1dem p.3

% http://www.ecuadorencifras.gob.ec/wp-content/descargas/Manu-lateral/Resultados-
provinciales/morona_santiago.pdf consultado 25/12/2014 p. 4




lustracion 2-15: Principales actividades que generan mayor ingreso en Sucua

Principales actividades que generan mayor ingreso

% de establecimientos ~ ®% de Personal Ocupado  ® 9% Ingresos por ventas

Comercio al por mayor y al por menor 47,60%

34,30%

Administracion publica y defenza; planes de..
23,30%

Ensefianza 16,70%
Otras actividades de servicios

Actividad de la salud humana y de asistencia social
Actividad de alojamiento y de servicio de comidas
Industrias manufactureras

Transporte y almacenamiento

Suministro de electricidad, gas, vapor, y aire..

Otros

Fuente: SENPLADES, Direccion de Métodos, Analisis e Investigacion.®
Elaborado por: Katty Sanchez

Para el analisis econémico del restaurante “La Kasa” se ha considerado el numero de
locales, las diferentes ocupaciones laborales y actividades comerciales que se
realizan en la ciudad de Sucua, para conocer los ingresos con los que cuentan y el
personal que labora, logrando establecer una segmentacion econdmica que pueden

incidir en el restaurante.

Los establecimientos existentes en la Ciudad de Sucua son 700, obteniendo de las
ventas unos 38 millones de dolares, con 2,200 personas. Las principales actividades
que generan mayores ingresos a la Ciudad de Sucua son: el comercio al por mayor y
al por menor, reparacién de vehiculos automotores y motocicletas con un 34,3%, la
administracion puablica y defensa, los planes de seguridad social de afiliacion
obligatoria con un 23,3% vy las actividades de atencion de la salud humana y de

asistencia social con un 8,9%, estos datos nos dan una vision de estos sectores.

% http://app.sni.gob.ec/sni-
link/sni/Portal%20SN1%202014/FICHAS%20F/1406_SUCUA_MORONA%20SANTIAGO.pdf
consultado: 14/01/2015 p. 3




Tabla 2-5: Variacion de la tasa de inflacion, tasa pasiva y riesgo pais
respectivamente

FECHA VALOR FECHA VALOR FECHA VALOR
Diciembre-31-2014 3.67 % Febrero-28-2015 5.32 % Febrero-12-2015 569.00
Noviembre-30-2014 3.76 % Enero-31-2015 5.22 % Febrero-11-2015 569.00
Octubre-31-2014 3.98 % Diciembre-31-2014 5.18 % Febrero-10-2015 569.00
Septiembre-30-2014 4.19 % Noviembre-30-2014 5.07 % Febrero-09-2015 569.00
Agosto-31-2014 4.15 % Octubre-31-2014 5.08 % Febrero-08-2015 569.00
Julio-31-2014 411 % Septiembre-30-2014  4.98 % Febrero-07-2015 569.00
Junio-30-2014 3.67 % Agosto-31-2014 5.14 % Febrero-06-2015 569.00
Mayo-31-2014 3.41 % Julio-30-2014 4.98 % Febrero-05-2015 569.00
Abril-30-2014 3.23% Junio-30-2014 5.19 % Febrero-04-2015 569.00
Marzo-31-2014 3.11% Mayo-31-2014 5.11 % Febrero-03-2015 569.00
Febrero-28-2014 2.85 % Abril-30-2014 453 % Febrero-02-2015 569.00
Enero-31-2014 2.92 % Marzo-31-2014 4.53 % Febrero-01-2015 569.00
Diciembre-31-2013 2.70 % Febrero-28-2014 453 % Enero-31-2015 569.00
Noviembre-30-2013 2.30 % Enero-31-2014 453 % Enero-30-2015 569.00
Octubre-31-2013 2.04 % Diciembre-31-2013 453 % Enero-29-2015 569.00
Septiembre-30-2013 1.71 % Noviembre-30-2013  4.53 % Enero-28-2015 569.00
Agosto-31-2013 2.27% Octubre-31-2013 4.53 % Enero-27-2015 569.00
Julio-31-2013 2.39 % Septiembre-30-2013  4.53 % Enero-26-2015 569.00
Junio-30-2013 2.68 % Agosto-30-2013 4.53 % Enero-25-2015 569.00
Mayo-31-2013 3.01 % Julio-31-2013 453 % Enero-24-2015 569.00
Abril-30-2013 3.03 % Junio-30-2013 453 % Enero-23-2015 569.00
Marzo-31-2013 3.01 % Mayo-31-2013 4.53 % Enero-22-2015 569.00
Febrero-28-2013 3.48 % Abril-30-2013 453 % Enero-21-2015 569.00
Enero-31-2013 4.10 % Marzo-31-2013 453 % Enero-20-2015 569.00

Fuente: http://contenido.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=inflacion consultado03/02/2015
Elaborado por: Katty Sanchez

La inflacion afecta a una empresa debido a que las personas o clientes pueden verse
afectadas debido a que la moneda pierde poder adquisitivo, causando que se pague
mas por lo mismo, y por lo tanto compran menos, provocando efectos negativos al
restaurante debido a una disminucion en las ventas, también puede verse en riesgo de

acceso a los ingredientes para la produccion de los platos.

La tabla de tasa pasiva y riesgo pais sumadas, dan el porcentaje de TMAR.

2.2.1.3 Escenario Sociocultural
Ecuador es un pais multicultural y por lo tanto influye en la toma de decisiones
debido a que cada cultura tiene sus propios pensamientos, costumbres y habitos, para
ello es necesario analizar, y para una buena toma de decisiones es fundamental
conocer lo que puede incidir de las caracteristicas de la poblacion de Sucua, en el

negocio.
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2.2.1.3.1 Autoidentificacion de la poblacion de Sucla
A continuacién analizaremos la autoidentificacion de la poblacién de Sucua en el

ultimo censo realizado en el 2010.

lustracion 2-16: Auto identificacion de la poblacion de Suctia Censo 2001 - 2010

Autoidentificacion de la poblacion

MESTIZO
INDIGENA
BLANCO
AFROECUATORIANO
OTRO
MONTUBIO |
0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0
Montubio Otro Afroi:t:cl)ator Blanco Indigena Mestizo
m CENSO 2001 0,0 0,1 0,7 51 41,2 52,9
m CENSO 2010 0,2 0,5 1,2 3,1 48,4 46,6

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), Fasciculo provincial Morona
Santiago.2010 %
Elaborado por: Katty Sanchez

La autoidentificacién en el 2010 fue considerada segun la cultura y costumbres de la
poblacion, se considero este dato con el fin de identificar el pensamiento cultural que
predomina, para poder establecer suposiciones propias y presentar soluciones

adecuadas, evaluaciones a los clientes, promociones y publicidad precisos.

La mayoria se autodenominan indigenas un 48,4%, seguido por el 46,6% que se

autodenominan mestizos.

2.2.1.3.2 Festividades en Sucta
Es necesario analizar el calendario de las principales festividades, debido a que es la

vital atraccion de turistas y del movimiento por comercio.

% http://www.ecuadorencifras.gob.ec/wp-content/descargas/Manu-lateral/Resultados-
provinciales/morona_santiago.pdf consultado 25/12/2014




Tabla 2-6: Principales dias festivos de Sucua

ENERO

FEBRERO — MARZO

ABRIL

MAYO

AGOSTO

SEPTIEMBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

Se celebra afio nuevo, dia decretado a nivel nacional como
festivo, generando turismo.

Festividades del Carnaval Culturizado, ya conocido por
muchas personas el cual incita a visitar la ciudad de Sucua,
también se celebra el Dia de la Amazonia que se esta
dando a conocer a nivel nacional.

Semana Santa en todo el Ecuador por lo que genera que la
gente visite a familiares en esta fecha.

Festividades de Maria Auxiliadora, Fiesta de la Chonta, ya
conocido por turistas que impacta por las tradiciones
ancestrales de los shuar, Dia de las madres que genera que
las personas se trasladen a sus ciudades natales.
Peregrinacion a la purisima de Macas, los fieles creyentes
de muchos lugares viajan a Sucla para caminar con
direccion a Macas.

Vacaciones, esta fecha visitan personas del extranjero que
visitan a sus familiares.

Celebracién del Dia de los Difuntos, dia no laborable que
permite a los familiares y amigos visitar a sus difuntos.
Fiestas de cantonizacion, navidad y afio viejo, dias festivos
que permiten el movimiento de propios, turistas y
negociantes ya que se organizan distintos eventos para

fomentar la unién y el turismo.

Fuente: Plan de desarrollo y ordenamiento territorial del municipio del cantén Sucua, p. 320

Elaborado por: Katty Sanchez

Para los comerciantes en los dias festivos es de gran atractivo ya que existen plazas

para poder ofrecer sus productos y abastecer la demanda de turistas.

En el afio 2013 ha generado, un ingreso de visitantes por negocios Yy turistas de:



lustracion 2-17: Ingreso de visitantes a la ciudad de Sucua en el afio 2013

ENERO FEBRERO  MARZO ABRIL MAYO JUNIO TOTAL
1.500 1.719 1.425 1.419 1.478 1.357
JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE 22.894
1.479 2.427 2.062 2.118 2.424 3.486
m ENERO 7%
| 15% 5
H FEBRERO
MARZO
6% |
W ABRIL
m MAYO
JUNIO
mJULIO

B AGOSTO .

B SEPTIEMBRE
m OCTUBRE

m NOVIEMBRE

m DICIEMBRE

Fuente: Unidad d turismo del Gobierno Auténomo Descentralizado de SucUa,
Elaborado por: Katty Sdnchez

(7

De los 22.894 visitantes en Diciembre con un 15% fue la fecha que generé mayor
ingreso de visitantes, seguido por Noviembre y Agosto con un 11% y Septiembre y
Octubre con 9%, dando como resultado que desde Agosto hasta Diciembre son

fechas de mucha afluencia de turistas y comerciantes.

2.2.1.4 Escenario Tecnolégico
La tecnologia es un factor determinante para la actividad y gestion diaria de la
empresa, debido a que es imprescindible, para el trabajo el disponer de equipos
informaticos, conexion a internet y, el mantener contacto con los proveedores de
hardware es esencial, para mantener los equipos en perfecto funcionamiento, por el
constante monitoreo, ya que para el desarrollo de la actividad es indispensable un
servicio informatico de internet que permita el acceso a los datos de los clientes en
cualquier momento, ademas es necesario analizar en la actualidad los avances

tecnoldgicos que puedan incidir en el negocio.




2.2.1.4.1 Facturacion electronica
Segun el SRI, en la actualidad el Ecuador se esta sometiendo a cambios y la emision
de comprobantes electronicos es uno de ellos, con el fin de lograr una considerable
minimizacién y ahorro en el consumo de papel a su vez ser consientes con el medio
ambiente, reduccion en el tiempo de envio de comprobantes, seguridad en resguardo
de documentacion, y procesos administrativos mas réapidos y eficientes. Se
consideran comprobantes electronicos a las facturas, notas de crédito, notas de
débito, comprobantes de retencion y guias de remision. Estan obligados a emitir

comprobantes electrdnicos:

Tabla 2-7: Formularios para el sector privado

GRUPO | F./INICIO SUJETOS PASIVOS
A partir de . . _ . s
1 01/08/2014 e Sociedades emisoras y administradoras de tarjetas de crédito

e Instituciones financieras bajo el control de la
Superintendencia de Bancos y Seguros excepto mutualistas de
ahorro y crédito para la vivienda y sociedades emisoras y
administradoras de tarjetas de credito.
A partir de e  Contribuyentes Especiales que realicen, segun su inscripcion
01/10/2014 en el RUC actividades econémicas correspondientes al sector
telecomunicaciones y subsector: television pagada.
e  Exportadores calificados por el SRI como contribuyentes
especiales.

e Los demas contribuyentes especiales no sefialados en los
grupos anteriores.

e  Contribuyentes que posean autorizacion de impresién de
comprobantes de venta, retencién y documentos
complementarios, a través de sistemas computarizados
(autoimpresores).

e Contribuyentes que realicen ventas a traves de internet.

e Los sujetos pasivos que realicen actividades econdmicas de
exportacion.

Fuente: Servicio de Rentas Internas — Comprobantes electrénicos

Elaborado por: Katty Sdnchez

A partir de
01/01/2015

El constante cambio de leyes, reglamentos y disposiciones que intervienen en los
sectores comerciales, conllevan a estar alertas ante las nuevas disposiciones de las
autoridades, es por ello que se ha analizado este factor, debido a que el futuro es
incierto y se debe estar prevenido para que no influya negativamente al negocio

posteriormente.
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2.2.1.4.2  Cocinas de Induccion
Es necesario analizar este factor debido a que puede influir en el negocio, ya que
existe la disposicion para el 2016, la cual restringe al sector domeéstico del subsidio
del gas, procediendo a cocinar con las nuevas concinas de induccion utilizando la luz

eléctrica.

Segun el Ministerio de Electricidad y Energia Renovable el Programa esta dirigido a
sustituir el uso del gas licuado de petroleo en el sector residencial (solo en los
hogares). No tiene nada que ver con el sector industrial, comercial o artesanal. ¥, ya
que dicen que es una cocina vitroceramica que funciona con electricidad y que es
altamente eficiente porque aprovecha la energia mucho mas que cualquier otro tipo
de cocina, ya que calienta directamente los recipientes por induccién en vez de

calentar la propia cocina, sera mas.
Es necesario tomar en cuenta lo que la poblacion en la actualidad usa para cocinar.

llustracion 2-18: Combustible usado para cocinar en Morona Santiago

Que utilizan los hogares para
cocinar

M Gas
H Leia, carbdn

No cocina

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), Fasciculo provincial Morona Santiago.%
Elaborado por: Katty Sanchez

En la actualidad el 71% de la poblaciéon de Morona Santiago usa el gas y la mayoria
son de las zonas urbanas por la facilidad que existe para conseguir el producto, y es a
este segmento al cual se debe analizar el comportamiento, ya que incidira

directamente en cuanto a ventas para el restaurante, ya que el gobierno ofrece tantos

7 http://www.ecuadorcambia.com/home.php?op=faq consultado el 26/12/2014
% http://www.ecuadorencifras.gob.ec/wp-content/descargas/Manu-lateral/Resultados-
provinciales/morona_santiago.pdf consultado 25/12/2014




beneficios para que sea barato cocinar con las cocinas de induccién, mientras que
para los negocios solo existe alza de precios.

2.3 Factores de mercado (micro — entorno)

A continuacién con el analisis de las cinco fuerzas competitivas de Porter,

conoceremos la influencia de nuestro negocio que tiene en la industria.

2.3.1 Cinco fuerzas competitivas de Porter
Este modelo estratégico es necesario para poder analizar la situacion competitiva del
restaurante “La Kasa”, conocer en detalle la industria a la que pertenece, con el fin de
determinar la influencia que ejerce sobre el restaurante y cuan representativo es para

el negocio.

2.3.1.1 Poder de negociacion con los Clientes
En esta fuerza se analiza el poder que tienen los compradores o clientes en el

restaurante, en cuanto a la determinacion de precios, calidad, cantidad, etc.

Al tratarse de un restaurante que satisface la necesidad de alimentacién de clientes
tanto como los que viven en Sucla y de los que la visitan, personas de todas las
edades, los precios estan establecidos y varian cuando existen promociones que se

detallan en el siguiente capitulo.

Debido a que no existe un monopolio, el poder lo mantienen los clientes debido a
que pueden escoger segun su conveniencia si desea adquirir lo que nosotros

ofrecemos o la competencia.

2.3.1.2 Poder de negociacion con los Proveedores
En esta fuerza se analiza el poder que tienen los compradores o clientes en el

restaurante.

Los productos que utilizados para la elaboracion de los diferentes platos ofertados,
son conductores directos de la garantia del sabor y calidad del mend.

Los productos utilizados para la elaboracion del mend del restaurante son propios de

la zona, y la politica del restaurante exige productos frescos por lo tanto es necesario
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conseguir proveedores que sean constantes y responsables y que garanticen la calidad
de sus productos. En la zona es féacil conseguir los productos para la realizacion de
los platos tradicionales, puesto que los pequefios y medianos productores, se
encuentran cerca y por su cantidad el poder de negociacion lo mantendria el

restaurante.

2.3.1.3 Amenaza de nuevos competidores
Con esta fuerza se analiza a la industria a la cual pertenece el restaurante, si tiene
barreras de ingreso y si existe algin atractivo que genere la entrada de nuevos
competidores.
En la ciudad de Sucla existen varios puestos de comida tradicional, que son
pequefios con infraestructura no representativa, y poca experiencia, como los
mencionados por los encuestados, que son: la Federacion Shuar, Asaderos en

Marianita.

Un restaurante de comida tradicional cualquiera lo puede poner debido a que no
existen trabas y cualquiera que tenga conocimiento basico y capital lo logrard, el
punto es mantenerlo e innovarlo para poder crecer y no ser fragil ante la
competencia, el punto esta en el profesionalismo con el que se planifique, evalué,
gestione y controle los procesos, ademas de saber usar las estrategias necesarias que

puedan crear una ventaja competitiva.

Restaurante “La Kasa” se diferencia de la competencia por prestar un servicio de
alimentacion de alimentacion, en un espacio donde el cliente puede sentirse como en
casa en cuanto a comodidad a la vez tener una experiencia fuera de la rutina, en un
espacio rastico en contacto con la naturaleza, disfrutando de mdusica latina, atendido
por personal profesional, con el menu saludable, de calidad garantizada, sabor

inigualable y precios accesibles.

2.3.1.4 Rivalidad interna
Es necesario el analisis de la rivalidad interna para conocer la incidencia para el

negocio.
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Normalmente cuando nuevas empresas ingresan al sector industrial al cual pertenece
tienen una reaccién, que pueden ser exceso de liquidez y una capacidad de
endeudamiento no utilizado, capacidad productiva sobrante para satisfacer las
necesidades futuras o ventajas con respecto a los canales de distribucion de clientes,
el crecimiento del sector es lento.

Existen competidores que ofrecen platos tradicionales que se asemejan al menu del
restaurante “La Kasa” lo que se diferencia es que aqui se ofrecen adicionalmente mas

platos y servicios.

La caracteristica que ha mantenido a la competencia tanto del mercado 1° de Mayo y
asaderos Dofia Chelita, ha sido que ofrecen los platos tradicionales que realzan la
cultura de la zona en cierto grado, no se observa factores que incidan negativamente
para el funcionamiento del restaurante “La Kasa”, y esto es necesario tomar en

cuenta para que se pueda lograr una ventaja competitiva.

La competencia del restaurante “La Kasa” son el Mercado 1° de Mayo y Asaderos

Dofia Chelita.

Mercado 1° de Mayo.- Es una sociedad de varios pequefios empresarios que se
unieron para conjuntamente brindar el servicio de alimentacion especializados en
comida tradicional, donde existe variedad de platos, atencién y precios, la atencién es
especialmente los fines de semana y entre semana son pocos platos los que se
ofrecen, la gente lo conoce porque es costumbre que fines de semana en especial los
Domingos, acudir a realizar sus comprar y aprovechan para adquirir los platos, no
existe marca ni publicidad, la infraestructura es maximo para 50 personas y
compartida para unos 18 diferentes puestos, segun la investigacion realizada el 34%
de los habitantes y el 35% de los visitantes a consumido los platos tradicionales en

este lugar.

Asadero Dofa Chelita.- Restaurante que se dedica a vender comida tradicional,
cuenta con una infraestructura rustica y para aproximadamente 40 personas, con
equipo de trabajo de 3 personas, segun la encuesta realizada el 25% de los habitantes

y de los visitantes consumen en este lugar.
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Debido a que son casi similares sus precios, sabores, servicios y calidad, no se ven en
amenaza y no mejoran en ninguno de sus &mbitos, el capital y el personal es similar

no superan las 3 personas.

Se puede concluir que la competencia no esta bien posicionada, por varias razones la
cuales son una ventaja para el restaurante “La Kasa” si logra superarlo.

2.3.1.5 Amenaza de nuevos sustitutos
Restaurante “La Kasa” esta ofreciendo sus productos para lograr satisfacer la
necesidad de alimentacidén y sus posibles sustitutos serian: galletas, snack, pan,
comida rapida, puesto que en la cultura consumista nos vemos atraidos por estos
alimentos poco saludables y de facil acceso, en cualquier edad y para todo tipo de

presupuestos.

2.4  Actividad de la empresa
Es necesario exponer la idea béasica del proyecto del restaurante, asi como explicar la
oportunidad de negocio e identificarla. Sera necesario comentar los riesgos y factores

claves que fundamenten el éxito de la idea, a continuacion los detalles.

2.4.1 Nombre y Razon Social
Sucua es considerado paraiso de la amazonia, ya que el mismo lugar se encuentra un
matiz de ciudad y naturaleza, la gente amigable y hospitalaria hace que los que la
visitan, quieran quedarse o por lo menos volver, y restaurante “La Kasa”
aprovechando de este llamativo y nuevo patrimonio natural tangible e intangible,
ofrece una alternativa de cambio de rutina para los amigos y la familia, nacionales y
extranjeros y se lleven una nueva experiencia en sus corazones, a continuacion la

propuesta detallada.

2.4.1.1 Nombre
El nombre del restaurante “La Kasa” deriva de su creadora Katty Sanchez, entre
lineas el nombre hace referencia a la estancia del cliente, que puede sentirse en un
lugar comodo y acogedor como en casa, con un toque tradicional a un estilo rustico,

rudimentario y rodeado de naturaleza.
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2.4.1.2 Logo
Es importante el logo ya que es el elemento figura que identifica a una marca, a

continuacion la propuesta para el restaurante “La Kasa” y su descripcion:

lustracion 2-19: Logo del restaurant “La Kasa”

Elaborado por: Katty Sanchez

Los colores usados para el logo

] Verde.- Se utiliza el color verde con el fin de demostrar y asociar la
frescura de nuestros platos con la salud, la paz y la tranquilidad de la naturaleza en la

Amazonia (liberacion, sanacién, fertilidad, primavera, renovacién y renacimiento).

* Naranja.- Se utiliza con el fin de demostrar lo calido del ambiente
interno del restaurante que hara sentir como en su casa, transmitiendo la energia
combinada con la diversion y la aventura, del servirse alimentos de la madre
naturaleza, llegando a hombres y mujeres de diferentes edades. EI matiz con el
amarillo que transmite la felicidad que sentira al visitar el restaurante, ademas de

destacarnos de la multitud.

_ Café.- La utilizacion de este color es para transmitir, el sentimiento

fecundo de la tierra y la calidez con la madera, la tradicion de Sucua.

La combinacién de los colores forma un matiz de la idea del restaurante, con el fin

que cualquiera que lo vea pueda mentalizar lo que se ofrece aqui.




Los rasgos cuadrados de las letras demuestran que el restaurante con ser tradicional
no se aleja de la actualidad y modernidad.

El contexto del logo en forma redonda quiere demostrar emociones agradables para
un observador como la dulzura, que se encontrard en la calidez de la atencién del
personal.

La unidn de varias lineas horizontal, vertical, ascendente, perpendicular y ondulada
que dan forma de una casa o choza que se encuentra en la construccion propia de esta
zona, buscan demostrar la fuerza, nacimiento, estabilidad, tranquilidad, juventud,

apoyo y firmeza y la evolucion que existe en una casa.

Si la propuesta es aceptada es importante contar con el manual de identidad

corporativa que puede especificar el uso correcto de del logotipo.

2.4.1.3 Eslogan
La frase corta que se convertira en el lema del restaurante, debe ser una expresion
que adopte una personalidad distintiva de sus principales atributos y que causara

impacto en los que la conozcan, ademas de ser original.

Se realizd un sondeo a diferentes personas que conocen la amazonia ecuatoriana y su

gastronomia, se ha pedido que la describan con una palabra, dando un pequefio

resultado:
e Naturaleza e Relajante e Diversion
e Fresco e Belleza e Unica
e Diferente e Acogedora e Diversa
e Increible e Exética e Destino
e Paraiso e Turistica turistico
e Pureza e Libertad
e Tranquilidad e Autentica
e Hogar e Calidez




Con estas palabras (insight) se realizaron algunas combinaciones con las cuales se
intentd incluir a la mayoria en una sola frase que sea representativa:

e El paraiso turistico

e Comida natural como en el hogar

e Fresca comida exotica y natural

e Extravagantemente natural

e Calido hogar en la naturaleza
Se ha decidido por “extravagantemente natural”, ya que engloba a la mayoria de los
insigts y es muy llamativo porque demuestra que es fuera de lo comun pero con el toque

natural de la Amazonia.

Entonces la propuesta del eslogan para el restaurante “La Kasa” es” extravagantemente

natural”.

2.4.1.4 Razébn Social.-
El nombre con el que se constituye el restaurante es Katty Alexandra Sanchez
Palomeque con el RUC 1400697726001 y asi aparecera en el documento publico y

privado de constitucion o en los documentos posteriores que la reforman.

2.4.2 Tipo de empresa
En el capitulo 1 se analizaron la clasificacion de las empresas y por lo tanto el
restaurante es una pequefia empresa, pertenece al sector comercial local, con fines de
lucro, y capital privado, denominada Persona Natural no obligada a llevar contabilidad,

con una sola propietaria.

2.4.3 Definicion del servicio y productos que se ofertara.
Restaurante “La Kasa” presta el servicio de alimentacion, en un espacio donde el cliente
puede sentirse como en casa en cuanto a comodidad a la vez tener una experiencia fuera
de la rutina, en un espacio rustico en contacto con la naturaleza, disfrutando de musica
latina, atendido por personal profesional, con el menu saludable, de calidad garantizada,
sabor inigualable y precios accesibles, para ello cuenta con un proceso rutinario pero

bien formulado expresado a continuacion.
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2.4.3.1 Aprovisionamiento y gestion de stock
Toda empresa se ve en la necesidad de aprovisionarse de diferentes productos que
conllevan a la produccion eficaz vy eficiente, para ello se ha realizado la siguiente
propuesta del aprovisionamiento y gestion de stock que puede servir como guia para los
colaboradores y poder seguir el proceso de compra, recepcion y despacho de los

ingredientes, con el fin de identificar errores de manera organizada.

lustracion 2-20: Proceso de compra

Jefe de produccién de Administrador Jefe de produccién de

alimentos alimentos

* Consultar lista y control
de proveedores - . Recibe pedido
* Verificar precios en
ultima factura de
compra
* Localizar proveedores vy
pedir cotizaciones
* Hacer pedido
* Elaboracién de orden de
compras

e Solicitud de compra ->

Elaborado por: Katty Snchez

llustracion 2-21: Proceso recepcion y almacenaje de ingredientes

Proveedor Jefe de produccién de s e e
1 alimentos

e Entregael =p ° Verificar cantidades -> e Ordena segun tipo y

pedido *  Verificacidn de peso
especificaciones e Embolsa y marca el

* Firma de recibo de peso
recepcion e Coloca en lugar
designado en

frigorifico

Elaborado por: Katty Sanchez

llustracion 2-22: Proceso de despacho de ingredientes a cocina

Chef Jefe de produccién de Chef
alimentos
e Solicitud de e Verifica existencias e Comprobacién de
pedido de « Alista pedido ingredientes
ingredientes * Entregaacocina completos

e Firma de recepcion

a



Elaborado por: Katty Sanchez

llustracién 2-23: Proceso de venta

Mesero Chef

Mesero
* Adquisicion de N Revisa la orden de -> e Entrega el pedido a
orden de pedido ped.|<?|o . _ cliente con copia
. Ver|f|ca. ingredientes de orden de pedido
necesarios

*  Preparacion del pedido
* Entrega pedido con
firma

Elaborado por: Katty Sanchez

llustracién 2-24: Proceso de cobro

. Cajera Cliente
e Entrega copia'de - Veri.fica el pediglo N - S E R R
orden de pedido . R.eg|stra el pedido en el e Paga su consumo
especificando la sistema )
. e Recibe factura
mesa * Registra el pago

realizado por el cliente
* Entrega de Factura

Elaborado por: Katty Sanchez

2.4.3.2 Procedimientos y control de calidad
La calidad, cantidad de ingredientes, ausentismo, retrasos y rotacion, son resultados
objetivos que pueden ser controlado, para ello existen estandares que pueden ayudar con
efectividad.
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A continuacién un analisis practico del formato de los procesos a llevarse a cabo en el

restaurante, cada formato puede ser modificado segun el requerimiento del negocio.

Tabla 2-8: Proceso de recepcion de los ingredientes

66LA
KASA”

PROCESO DE RECEPCION DE LOS
INGREDIENTES

ACTIVIDAD

Recepcion  de
ingredientes
criollo, tilapias, caracha, boca
chico, yucas, chontas, queso,

muquindis y mas)

Responsable y supervision

Jefe de proceso de alimentos

OBJETIVOS
principales Identificacién de
(pollo, pollo aspectos

ingredientes,
acuerdo a
necesidades
restaurante

Alcance y limites

Febrero del 2015

RESULTADO
los

fisicos 'y
organicos  de

los
de
las
del

Aplica jefe de proceso de alimentos
Elaborado por: Katty Sanchez

Tabla 2-9: Manual de procedimientos de ingredientes principales.

MANUAL DE PROCEDIMIENTOS DE INGREDIENTES PRINCIPALES

INSTRUCCIONES
DE TRABAJO

POLLO

Recepcion del pollo

en libras

Control de calidad

Almacenamiento

POLLO CRIOLLO
Recepcion del pollo
criollo en libras

Control de calidad

Almacenamiento

RESPONSABLE
EJECUCION
Jefe de
produccién  de
alimentos
Jefe de
produccién  de
alimentos
Jefe de
produccion de
alimentos
Jefe de
produccion  de
alimentos
Jefe de
produccion  de
alimentos
Jefe de

RECURSOS
UTILIZADOS

Bodega, bascula

Guantes, bascula y
pelicula adherente
para alimentos,
marcador

Frigorifico,
canastillas

Bodega, bascula.

Guantes, bascula y
pelicula adherente
para alimentos,
marcador.

Frigorifico,

ESPECIFICACIONES

Recibe pollo fresco (faenado
maximo 2 horas antes).
Recepcion diariamente

Pollos no menos de 8 libras
cada uno, en condiciones
salubres  (desplumado vy
lavado), marcar el peso por
unidad de pollo

Colocar en el frigorifico segun
el lugar designado

Recibe pollo fresco (faenado
maximo 1 horas antes). Cada
dos dias

Gallinas no menos de 4 libras
ni mayor a 5 libras, en
condiciones salubres
(desplumado y lavado), marcar
el peso por unidad de pollo
Colocar en el frigorifico segln
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TILAPIA
Recepcion de la
tilapia en libras

Control de calidad

Almacenamiento

CARACHA
Recepcion  de la
caracha en libras

Control de calidad

Almacenamiento

MUQUINDIS
Recepcion de
Mugquindis por
unidades

Control de calidad

Almacenamiento

BOCA CHICO
Recepcion del
pescado boca chico
en libras

Control de calidad

Almacenamiento

produccion
alimentos

Jefe
produccion
alimentos
Jefe
produccion
alimentos

Jefe
produccién
alimentos

Jefe
produccién
alimentos

Jefe
produccion
alimentos

Jefe
produccién
alimentos

Jefe
produccién
alimentos
Jefe
produccién
alimentos

Jefe
produccién
alimentos

Jefe
produccion
alimentos

Jefe
produccion
alimentos

Jefe
produccion
alimentos

de

de

de

de
de

de
de

de
de

de
de

de
de

de
de
de
de

de
de

de
de

de
de

de
de

canastillas

Bodega, béascula.

Guantes, bascula y
pelicula adherente
para alimentos,
marcador.

Frigorifico,
canastillas

Bodega, bascula.

Guantes, bascula y
pelicula adherente
para alimentos,
marcador.

Frigorifico,
canastillas

Bodega, bascula.

Guantes, bascula y
pelicula adherente
para alimentos,
marcador.

Envase.

Bodega, bascula.

Guantes, bascula y
pelicula adherente
para alimentos,
marcador.

Frigorifico,
canastillas

el lugar designado

Recibe tilapias frescas
(faenado méximo 1/2 horas
antes). Recepcion diariamente.
Cada tilapia de entre % libra y
una libra segin el pedido en
condiciones salubres
(descamado y destripado),
marcar el peso por unidad de
tilapia.

Colocar en el frigorifico segln
el lugar designado

Recibe  carachas  frescas
(faenado maximo 2 horas
antes), con un congelamiento
apropiado. Recepcidn cada dos
dias.

Cada caracha el tamafio, sera
segin las ocasiones, en
condiciones salubres
(destripado), marcar el peso
por unidad de caracha.

Colocar en el frigorifico segln
el lugar designado

Recibe Mugquindis vivos vy
bien tratados (color blanco),
Recepcién cada semana.
Marcar las unidades existentes
en el envase donde se
almacenara.

Colocar en el
designado.

envase

Recibe boca chicos frescas
(faenado méaximo 2 horas
antes), con un congelamiento
apropiado. Recepcion cada
semana.

Cada boca chico el tamafo,
sera segun las ocasiones, en
condiciones salubres
(destripado), marcar el peso
por unidad de boca chico.
Colocar en el frigorifico segln

el lugar designado.
84



YUCAS

Recepcion de la Jefe
yuca en quintales. produccién
alimentos
Control de calidad Jefe
produccién
alimentos
Almacenamiento Jefe
produccién
alimentos
CHONTAS
Recepcion de la Jefe
chonta en libras produccién
alimentos
Control de calidad Jefe
produccién
alimentos
Almacenamiento Jefe
produccion
alimentos
QUESO (QUESILLO)
Recepcion de la Jefe
caracha en libras produccion
alimentos
Control de calidad Jefe
produccién
alimentos
Almacenamiento Jefe
produccion
alimentos

de
de

de
de

de
de

de
de

de
de

de
de

de
de
de
de

de
de

Bodega, bascula.

Guantes, bascula y
pelicula adherente
para alimentos,
marcador.
Frigorifico,
canastillas

Bodega, bascula.

Guantes, bascula y
pelicula adherente
para alimentos,
marcador.
Frigorifico,
canastillas

Bodega, béscula.

Guantes, bascula y
pelicula adherente
para alimentos,
marcador.
Frigorifico,
canastillas

Elaborado por: Katty Snchez

Recibe las yucas cosechadas
del dia. No mescladas, segln
su tipo, Recepcion semanal.
Yucas sin  golpes, con
maduracion  suficiente vy
peladas, marcar el peso de la
yuca por media libra.

Colocar en el frigorifico segln
el lugar designado.

Recibe chontas de cosecha del
dia, clasificadas segun su tipo.
Recepcion cada dos dias. (en
temporadas)

Chontas sin golpes y con
madurez necesaria, marcar el
peso por fundas de media
libra.

Colocar en el frigorifico segln
el lugar designado

Recibe el queso fresco,
garantizado su calidad e
higiene. Recepcion semanal.
Cada queso serd adquirido en
condiciones salubres (limpios),
marcar el peso por unidad de
queso.

Colocar en el frigorifico segln
el lugar designado

Tabla 2-10: Manual de procedimientos de ingredientes vegetales.

MANUAL DE PROCEDIMIENTOS DE INGREDIENTES VEGETALES

INSTRUCCIONES

DE TRABAJO
CULANTRO
Recepcion del
culantro por
porciones.

Control de calidad

Almacenamiento

CEBOLLA HOJA

RESPONSABLE
EJECUCION
Jefe de
produccion  de
alimentos
Jefe de
produccion  de
alimentos
Jefe de

produccion de

alimentos

RECURSOS
UTILIZADOS

Bodega, bascula

Guantes, bascula y
pelicula adherente
para alimentos,
marcador.
Frigorifico,
canastillas

ESPECIFICACIONES

Recibe culantro fresco
(cosechado maximo una hora
antes). Recepcidn cada 2 dias.
Culantro sin  residuos 'y
correctamente lavado. Marcar
en la bolsa la porcion.

Colocar en el frigorifico segin
el lugar designado
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Recepcion de la
cebolla hoja por
porciones

Control de calidad

Almacenamiento

OREGANO
Recepcion del
orégano por libras

Control de calidad

Almacenamiento

AJO
Recepcion del ajo
por libras

Control de calidad

Almacenamiento

PALMITO
Recepcion del
palmito por unidad

Control de calidad

Almacenamiento

Jefe
produccién
alimentos
Jefe
produccién
alimentos

Jefe
produccién
alimentos

Jefe
produccién
alimentos
Jefe
produccion
alimentos

Jefe
produccién
alimentos

Jefe
produccién
alimentos
Jefe
produccion
alimentos

Jefe
produccién
alimentos

Jefe
produccién
alimentos
Jefe
produccion
alimentos

Jefe
produccion
alimentos

de
de

de
de

de
de

de
de
de
de

de
de

de
de
de
de

de
de

de
de
de
de

de
de

Bodega, bascula.

Guantes, bascula y
pelicula adherente
para alimentos,
marcador.
Frigorifico,
canastillas

Bodega, béascula.

Guantes, bascula y
pelicula adherente
para alimentos,
marcador.
Frigorifico,
canastillas

Bodega, bascula.

Guantes, bascula y
pelicula adherente
para alimentos,
marcador.
Frigorifico,
canastillas

Bodega, bascula.

Guantes, bascula y
pelicula adherente
para alimentos,
marcador.
Frigorifico,
canastillas

Elaborado por: Katty Sdnchez

Recibe cebolla hoja fresco
(cosechado méximo una hora
antes). Recepcion cada 2 dias.
Cebolla hoja sin residuos y
correctamente lavado. Marcar
en la bolsa la porcién.

Colocar en el frigorifico segln

el lugar designado

Recibe orégano.
cada mes.

Recepcidon

Orégano limpio y seco. Marcar
en la bolsa el peso.

Colocar en la alacena, segun el
lugar designado

Recibe ajo pelado (méximo 2
horas antes). Recepcion cada
semana.

Ajo limpio y fresco. Marcar en
la bolsa el peso.

Colocar en el frigorifico,
segun el lugar designado

Recibe  palmito
maximo 2 horas
Recepcion cada semana.

(cortado
antes).

Palmito limpio y fresco.
Marcar en la bolsa las
unidades.

Colocar en el frigorifico,

segun el lugar designado

Tabla 2-11: Manual de procedimientos de ingredientes ensaladas, salsas, y bebidas.

MANUAL DE PROCEDIMIENTOS DE INGREDIENTES PARA ENSALADAS, SALSAS Y

INSTRUCCIONES
DE TRABAJO

TOMATE
Recepcion del

RESPONSABLE
EJECUCION

Jefe

de

BEBIDAS

RECURSOS
UTILIZADOS

Bodega, bascula

ESPECIFICACIONES

Recibe tomate fresco (cosecha
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tomate en libras produccion
alimentos
Control de calidad Jefe
produccion
alimentos
Almacenamiento Jefe de
produccion de
alimentos
CEBOLLA PAPA
Recepcion de la Jefe
cebolla papa en produccién
libras alimentos
Control de calidad Jefe
produccion
alimentos
Almacenamiento Jefe
produccion
alimentos
LECHUGA
Recepcion de Jefe
lechuga en unidades  produccion
alimentos
Control de calidad Jefe
produccion
alimentos
Almacenamiento Jefe
produccion
alimentos
ZANAHORIA
Recepcion Jefe
zanahoria en libras  produccién
alimentos
Control de calidad Jefe
produccion
alimentos
Almacenamiento Jefe
produccion
alimentos
TOMATE DE ARBOL
Recepcion del Jefe
tomate por produccion
unidades. alimentos
Control de calidad Jefe
produccion
alimentos
Almacenamiento Jefe
produccion
alimentos

de
de

de
de

de
de

de
de

de
de
de
de

de
de

de
de
de
de

de
de

de
de
de
de

de
de

Guantes, bascula y
pelicula adherente
para alimentos,
marcador
Frigorifico,
canastillas

Bodega, bascula

Guantes, bascula y
pelicula adherente
para alimentos,
marcador
Frigorifico,
canastillas

Bodega, bascula

Guantes, bascula y
pelicula adherente
para alimentos,
marcador
Frigorifico,
canastillas

Bodega, bascula

Guantes, bascula y
pelicula adherente
para alimentos,
marcador
Frigorifico,
canastillas

Bodega, bascula

Guantes, bascula y
pelicula adherente
para alimentos,
marcador
Frigorifico,
canastillas

del dia). Recepcion semanal.

Tomates medianamente
maduros y medianos, en
condiciones salubres (lavado),
marcar en bolsa el peso.
Colocar en el frigorifico segun
el lugar designado

Recibe cebolla
Recepcion semanal.

papa.

Cebollas medianas y frescas
marcar en bolsa el peso.

Colocar en el frigorifico segln
el lugar designado

Recibe lechuga fresca
(cosecha del dia). Recepcion
semanal.

Lechugas grandes y lavadas,
marcar en bolsa las unidades.

Colocar en el frigorifico segln
el lugar designado

Recibe zanahoria fresca vy
limpia. Recepcion semanal.

Zanahorias grandes y lavadas,
marcar en bolsa el peso.

Colocar en el frigorifico segln
el lugar designado

Recibe tomate de arbol fresco
(cosecha del dia). Recepcion
semanal.

Tomates medianos, en
condiciones salubres (lavado),
marcar en bolsa el peso.

Colocar en el frigorifico segin
el lugar designado
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Recepcion del aji en  Jefe de Bodega, bascula Recibe aji fresco (cosecha del

unidades. produccién  de dia). Recepcion semanal.
alimentos

Control de calidad Jefe de Guantes, bascula y Aji rojo, en condiciones
produccién  de pelicula adherente salubres (lavado), marcar en
alimentos para alimentos, bolsa las unidades.

marcador

Almacenamiento Jefe de Frigorifico, Colocar en el frigorifico segun
produccién  de canastillas el lugar designado
alimentos

LIMON

Recepcion de limon  Jefe de Bodega, bascula. Recibe el limén maduro,

en unidades. produccién  de Recepcion semanal.
alimentos

Control de calidad Jefe de Guantes, basculay Limén sin  golpes, con
produccion  de pelicula adherente maduracién suficiente, marcar
alimentos para alimentos, en la bolsa las unidades.

marcador.

Almacenamiento Jefe de Frigorifico, Colocar en el frigorifico segun
produccién  de canastillas el lugar designado.
alimentos

JAMAICA

Recepcién de la Jefe de Bodega, bascula. Recibe las flores de jamaica

Jamaica en libras. produccién  de cosechadas del dia, Recepcion
alimentos semanal.

Control de calidad Jefe de Guantes, bascula y Flores de jamaica limpias,
produccion  de pelicula adherente marcar el peso en la bolsa.
alimentos para alimentos,

marcador.

Almacenamiento Jefe de Frigorifico, Colocar en el frigorifico segun
produccién  de canastillas el lugar designado.
alimentos

GUAYUSA

Recepcién de la Jefe de Bodega, bascula. Recibe las hojas de guayusa

Guayusa por produccién  de cosechadas al dia, Recepcion

porciones. alimentos semanal.

Control de calidad Jefe de Guantes, bascula y Hojas de guayusa limpias,
produccion  de pelicula adherente marcar la porcion en la bolsa.
alimentos para alimentos,

marcador.

Almacenamiento Jefe de Frigorifico, Colocar en el frigorifico segun
produccion  de canastillas el lugar designado.
alimentos

Elaborado por: Katty Sdnchez

Tabla 2-12: Manual de procedimientos de otros ingredientes.

MANUAL DE PROCEDIMIENTOS DE OTROS INGREDIENTES

INSTRUCCIONES RESPONSABLE RECURSOS ESPECIFICACIONES
DE TRABAJO EJECUCION UTILIZADOS
SAL
Recepcién de la sal Jefe de Bodega, bascula Recibe sal. Recepcion
por libras produccion  de mensual.
alimentos

@



Control de calidad Jefe de Guantes, bascula y
produccién  de pelicula adherente
alimentos para alimentos,

marcador

Almacenamiento Jefe de Alacena,
produccién de canastillas
alimentos

AZUCAR

Recepcion del Jefe de Bodega, bascula

azUcar por libras produccién  de
alimentos

Control de calidad Jefe de Guantes, bascula y
produccién  de pelicula adherente
alimentos para alimentos,

marcador

Almacenamiento Jefe de Alacena,
produccién  de canastillas
alimentos

ACEITE

Recepcion del aceite Jefe de Bodega, bascula

por litros. produccién  de
alimentos

Control de calidad Jefe de Guantes, bascula y
produccién  de pelicula adherente
alimentos para alimentos,

marcador

Almacenamiento Jefe de Alacena,
produccién  de canastillas
alimentos

COMINO

Recepcioén del Jefe de Bodega, bascula

comino por libras. produccién  de
alimentos

Control de calidad Jefe de Guantes, bascula y
produccién  de pelicula adherente,
alimentos marcador

Almacenamiento Jefe de Alacena,
produccion  de canastillas
alimentos

Elaborado por: Katty Snchez

Sal seca.

Colocar en la alacena segun el
lugar designado

Recibe azucar.

mensual.

Recepcion

AzUcar seca.

Colocar en la alacena segun el
lugar designado

Recibe aceite.  Recepcidn
mensual.
Aceite  con fechas de

caducidad buenas.

Colocar en la alacena segun el
lugar designado

Recibe comino. Recepcion
mensual.
Aceite  con fechas de

caducidad buena y comino
seco.

Colocar en la alacena segun el
lugar designado

“LA
KASA”

Responsable y supervision

Tabla 2-13: Proceso de preparacion del mend.

PROCESO DE PREPARACION DEL MENU

ACTIVIDAD

Preparacion del menu
principal (ayampaco de pollo,
ayampaco de pescado, caldo
de pollo criollo, caldo de
caracha, caldo boca chico,
yucas fritas, chontas
cocinadas con queso)

Jefe de proceso de alimentos

Febrero del 2015

OBJETIVOS RESULTADO
Identificacion de los

aspectos  fisicos vy

organicos del menda, de

acuerdo a las

necesidades del

restaurante

Alcance y limites
Aplica al chef y ayudante de cocina
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Elaborado por: Katty Sanchez

Tabla 2-14: Manual de procedimientos del menu.

MANUAL DE PROCEDIMIENTOS DEL MENU

INSTRUCCIONES RESPONSABLE RECURSOS
DE TRABAJO EJECUCION UTILIZADOS
AYAMPACO DE POLLO
Preparacion de Ayudante de Pollo, palmito,
ingredientes cocina culantro, cebolla
hoja, comino,
orégano, aceite,
hojas, agua,
cuchillos, tabla de
picar, licuadora, tina
Preparacion de Chef Pollo, palmito,
platos hojas, culantro,
cebolla hoja,
comino, orégano,
aceite, parrilla,

AYAMPACO DE PESCADO
Preparacion de Ayudante
ingredientes cocina

Preparacion de Chef

platos

CALDO DE BOCA CHICO
Preparacion de Ayudante
ingredientes cocina

Preparacion de Chef

platos

CALDO DE CARACHA
Preparacion de Ayudante
ingredientes cocina

mesa, paja toquilla.

de Pollo, palmito,
culantro, cebolla
hoja, comino,
orégano, aceite,
hojas, agua,
cuchillos, tabla de
picar, licuadora, tina
Pollo, palmito,
hojas, culantro,
cebolla hoja,
comino, orégano,
aceite, parrilla,

mesa, paja toquilla.

de Pollo, palmito,
culantro, cebolla
hoja, comino,
orégano, aceite,
hojas, agua,
cuchillos, tabla de
picar, licuadora, tina
Pollo, palmito,
hojas, culantro,
cebolla hoja,
comino, orégano,
aceite, parrilla,

mesa, paja toquilla.

de Pollo, palmito,
culantro, cebolla
hoja, comino,
orégano, aceite,
hojas, agua,

ESPECIFICACIONES

Despresar  pollo,  cortar
palmito, picar cebolla hoja,
licuar comino, aceite,
orégano, culantro, alistar
hojas.

Mescla, envoltura, asado y
servido del plato.

Despresar  pollo,  cortar
palmito, picar cebolla hoja,
licuar comino, aceite,
orégano, culantro, alistar
hojas.

Mescla, envoltura, asado y
servido del plato.

Despresar ~ pollo,  cortar
palmito, picar cebolla hoja,
licuar comino, aceite,
orégano, culantro, alistar
hojas.

Mescla, envoltura, asado y
servido del plato.

Despresar  pollo,  cortar
palmito, picar cebolla hoja,
licuar comino, aceite,
orégano, culantro, alistar
hojas.
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Preparacion
platos

MUQUINDIS
Preparacion
ingredientes

Preparacion
platos

CALDO DE GALLINA CRIOLLA

Preparacion
ingredientes

Preparacion
platos

de Chef

de Ayudante
cocina

de Chef

de Ayudante
cocina

de Chef

YUCAS FRITAS

Preparacion
ingredientes

Preparacion
platos

de Ayudante
cocina

de Chef

de

de

de

cuchillos, tabla de
picar, licuadora, tina

Pollo, palmito,
hojas, culantro,
cebolla hoja,
comino, orégano,
aceite, parrilla,

mesa, paja toquilla.

Pollo, palmito,
culantro, cebolla
hoja, comino,
orégano, aceite,
hojas, agua,
cuchillos, tabla de
picar, licuadora, tina
Pollo, palmito,
hojas, culantro,
cebolla hoja,
comino, orégano,
aceite, parrilla,

mesa, paja toquilla.

Pollo, palmito,
culantro, cebolla
hoja, comino,
orégano, aceite,
hojas, agua,
cuchillos, tabla de
picar, licuadora, tina
Pollo, palmito,
hojas, culantro,
cebolla hoja,
comino, orégano,
aceite, parrilla,

mesa, paja toquilla.

Pollo, palmito,
culantro, cebolla
hoja, comino,
orégano, aceite,
hojas, agua,
cuchillos, tabla de
picar, licuadora, tina
Pollo, palmito,
hojas, culantro,
cebolla hoja,
comino, orégano,
aceite, parrilla,

mesa, paja toquilla.

CHONTAS COCINADAS CON QUESO

Preparacion
ingredientes

de Avyudante
cocina

de

Pollo, palmito,
culantro, cebolla
hoja, comino,

Mescla, envoltura, asado y
servido del plato.

Despresar ~ pollo,  cortar
palmito, picar cebolla hoja,
licuar comino, aceite,
orégano, culantro, alistar
hojas.

Mescla, envoltura, asado y
servido del plato.

Despresar ~ pollo,  cortar
palmito, picar cebolla hoja,
licuar comino, aceite,
orégano, culantro, alistar
hojas.

Mescla, envoltura, asado y
servido del plato.

Despresar ~ pollo,  cortar
palmito, picar cebolla hoja,
licuar comino, aceite,
orégano, culantro, alistar
hojas.

Mescla, envoltura, asado y
servido del plato.

Despresar  pollo,  cortar
palmito, picar cebolla hoja,
licuar comino, aceite,
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orégano, aceite, orégano, culantro, alistar
hojas, agua, hojas.

cuchillos, tabla de

picar, licuadora, tina

Preparacion de Chef Pollo, palmito, Mescla, envoltura, asado y
platos hojas, culantro, servido del plato.

cebolla hoja,

comino,  orégano,

aceite, parrilla,

mesa, paja toquilla.
Elaborado por: Katty Sanchez

INDICADORES DE DESEMPERNO (Ver Anexo 2)
e Tiempos de labor.
e Inspeccion visual

e Caracteristicas fisicas

2.4.4 Factores Claves del éxito
El restaurante “La Kasa” se caracteriza por ser competitivo, y busca satisfacer a sus
clientes la necesidad de alimentacion de una manera sana y nutritiva con productos de
calidad protegiendo la salud, buscando realzar la identidad cultural y tradiciones de

Sucua.

Logrando diferenciarse de la competencia por su infraestructura con disefios rasticos en
armonia con la naturaleza, la calidad en su comida debido a que todos sus procesos son
tecnificados y garantizado desde la adquisicién de los materiales, su elaboracion y

servicio.

Siguiendo las normas de calidad para ofrecer un producto higiénico, saludable y muy
rico con un servicio cortes, amigable atendido por personal altamente capacitado, el

servicio sera segun la conveniencia del cliente en cuanto a rapidez.

Un plus que ofrece el restaurante sera que las bebidas, salsa y ensaladas estaran a

disposicion del cliente para su consumo sin recargo en sus precios.
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Segun las necesidades del cliente la atencion sera en el local de jueves a domingo, con
servicio a domicilio segun lo requiera el cliente, y los dias feriados se atenderan de

manera ininterrumpida.
2.4.5 Definicion del publico objetivo
Para lograr una definicion del publico objetivo o consumidor representativo e ideal en

un negocio es necesario analizar todas las caracteristicas que pueden influir.

lustracion 2-25: Caracteristicas que influyen en el comportamiento del consumidor

Ay

Culturales
Sociales
Personales
Cultura Edad y etapa del
Grupos de ciclo de vida Psicoldgicos
referencia .
Ocupacién Motivacion
Subcultura Familia . . -
Circunstancias Percepcion
., econdmicas
o Comprador
Funcion'y Aprendizaje P
estatuto Estilo de Vida
Clase Creencias y
Social Personalidad y actitudes
concepto de si mismo

Fuente: Philip Kotler, Gary Armstrong, Factores que influyen en el comportamiento, 2010
Elaborado por: Katty Sanchez

Los factores culturales, sociales, personales y psicoldgicos influyen en la decision de un
comprador, las cuales deben ser comprendidas por parte del negocio, debido a que con

ellas podra tomar buenas decisiones y aplicar estrategias que den resultados positivos.

Gracias a la investigacion de mercados realizada, se ha podido obtener un resumen de

las principales caracteristicas del comprador y su comportamiento:
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Tabla 2-15: Caracteristicas del comprador y su comportamiento

Quien Hombres y Mujeres, que van a adquirir el menu de Restaurante
“La Kasa”, seran de todas las edades, ciudadanos de la zona
urbana de la Ciudad de Sucua, turistas y visitantes que acuden a
la ciudad por negocios, de clase media y alta.

Que Ayampacos de pollo, caldo de gallina criolla, papas chinas con
queso, ayampaco de pescado, chontas cocinadas, yucas
cocinadas, caldo de caracha, caldo de boca chico y muquindis.

Como El pago sera de contado.

Donde Para salir de la rutina el restaurante ofreceria un servicio
personalizado en el local y tambien existe la opcidn de pedido a
domicilio sin recargo para la comodidad del cliente.

Porque El restaurante en busca de satisfacer a sus clientes la necesidad
de alimentacion ofrecera productos sanos, nutritivos, de calidad
garantizados, protegiendo la salud y bienestar del cliente,
actuando en el realce de la identidad cultural y tradiciones de
Sucua.

Cuanto El segmento del restaurante esta acostumbrado a pagar por un
plato hasta $4.00 y esta dispuesto a pagar hasta $1 mas si existe
un valor agregado en el servicio.

Cuando Entre semana en almuerzos, y especialemnte los fines de semana
en almuerzos y meriendas, tambien los dias feriado y festivos

debido a la concurrencia de los visistantes y turistas.
Elaborado por: Katty Sdnchez

2.4.5.1 El proceso de decision de compra:
Para conocer los factores que inciden en el proceso de compra debemos partir sefialando
que cada individuo es distinto, debido a que cada uno tiene diferentes y Unicos estilos de
vida, lo que si es similar es que todos tenemos cinco sentidos que utilizamos para

vivenciar el entorno: vista, tacto, oido, gusto y olfato.

Los sentidos organizan la informacién percibida del entorno, para que tengan una

caracteristica Ilamada percepcion, la cual ayuda a seleccionar, organizar, almacenar e
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interpretar los estimulos que son distinguidas del entorno creando asi imagenes

significativas y coherentes.

Los factores que inciden en la decision de compra son descritos en el siguiente Figura:

llustracion 2-26: Factores que influyen en la decision de compra

Reconocimiento
del problema

Busqueda de
informacion

Decision de
compra

Comportamiento

Fuente: Philip Kotler, Gary Armstrong, Factores que influyen en el comportamiento, 2010

Elaborado por: Katty Sanchez

» posterior a la
compra

Un individuo al reconocer la necesidad que busca satisfacer, procedera a identificar los

lugares o la personas quienes pueden cumplir con sus expectativas, posteriormente

identificara el mas capaz de cumplir con sus intereses, llegando asi a contactar y

encontrar lo que buscaba, es ahi donde podran decidir si vuelven a adquirir o no el

producto, para todo este proceso existen formas y técnicas usadas por las empresas para

incidir en la decisién de las compras de los consumidores que fueron detalladas en el

capitulo anterior.

2.4.6 Permisos y Requisitos Legales

Los permisos y requisitos legales se deben analizar para conocer los que influyen en el

negocio debido a que aqui inicia todo para poder funcionar y poner en marcha un

restaurante, para poder cumplir con las disposiciones de condiciones estructurales,

ambientales, sanitarias y municipales correspondientes.

2.4.6.1 Obtencion del Registro Unico del Contribuyente (RUC)

Requisitos:

e Original y copia de la cédula de identidad o de ciudadania.

e Presentacion del certificado de votacion del ultimo proceso electoral

¢ Original y copia de cualquiera de los siguientes documentos:
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v' Planilla de servicio eléctrico, consumo telefénico, o consumo de agua potable
a nombre del contribuyente, de uno de los Gltimos tres meses anteriores a la
fecha de realizacion del tramite.

v Pago del servicio de TV por cable, telefonia celular o estados de cuenta a
nombre del contribuyente de uno de los Ultimos tres meses anteriores a la
fecha de inscripcion

v' Comprobante del pago del impuesto predial del afio actual o del afio
inmediatamente anterior

v" Copia del contrato de arrendamiento legalizado o con el sello del juzgado de

inquilinato vigente a la fecha de inscripcion.

Para Inscripcidn de una persona natural y obtencion del RUC es necesario llenar la ficha
que detalla los requisitos necesarios de identificacion y ubicacion para realizar el
proceso de Inscripcion o Actualizacion de Personas Naturales o Representante de una
Sociedad. Ver el anexo 3

A continuacion se llena los requisitos Personas Naturales por actividad econémica.-
Ficha que detalla los requisitos necesarios para realizar el proceso de Inscripcion o
Actualizacion segun la actividad econdmica especifica del contribuyente. Ver anexo 4.

2.4.6.2 Requisitos para obtener el permiso de funcionamiento 2015 de
Bomberos.
Se realiza la solicitud de Inspeccién por el departamento de instalaciones y de

seguridades contra incendios presentando los siguientes documentos:

Copia del certificado de uso de suelo.
e Copia del pago del predio.

e Copiadel RUCOoC.I.

e Traer extintor si no esta codificado.

e 1 carpeta colgante

Para la inspeccion se debe contar con:

e Instalaciones eléctricas en buen estado.
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e Extintores necesarios

e Instalaciones del gas correctamente
e Sefial ética

e Salida de emergencia

e En cocinas, lamina de tol.

El propietario debe cumplir las condiciones dadas por el inspector para poder emitir el

permiso de funcionamiento, costo de formulario $0.51

2.4.6.3 Obtencion de la patente municipal

La patente municipal es un requisito necesario para poner en marcha un negocio.

Requisitos:

1. Certificado de Uso y Ocupaciéon del suelo y Permiso de Funcionamiento de
actividades econdmicas, otorgado por la Direccion de Urbanismo,

2. Copiade la Cédula de Identidad y Certificado de Votacion,

3. Copiadel RUC,

4. Certificado de no adeudar a la Municipalidad y la Empresa Publica Municipal de
Agua Potable y Alcantarillado (EPMAPA-S),

5. Formulario para la declaracion del capital en giro (obtener en la Seccion de Rentas),

Procedimiento:

Para iniciar el trdmite obtencion de la Patente Municipal, acercarse a la Direccion de
Urbanismo con la copia del RUC y la cédula de ciudadania, a fin de que obtenga el
certificado de uso y ocupacion de suelo y el permiso de funcionamiento. Luego con
todos los requisitos establecidos inscribirse en el catastro de Patentes Municipales en la
oficina de Avaluos y Catastros, en donde procedera a declarar el patrimonio con el que
opera, y posterior a ello cancelar el valor del impuesto.

Tarifa del impuesto:
La tarifa del impuesto estard sujeto a la tabla que para el efecto mantiene la
Municipalidad en la Ordenanza que Reglamenta el Cobro del Impuesto de Patentes
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Municipales en el Canton Sucua (art. 16). Dicha tarifa no podra ser menor a USDS$.
10,00 ni mayor a USD$. 25.000,00.

Costo de formularios:
e Certificado de Uso y Ocupacion del suelo y Permiso de funcionamiento USD$. 3,80
o Certificado de no adeudar a la Municipalidad USD$. 3,73.

e Formulario para declaracion del patrimonio USDS$. 3,80.

2.4.6.4 Obtencion del Registro Sanitario
Capitulo IV - De las condiciones y requisitos para la obtencion del permiso de

funcionamiento

Art. 10.- Toda persona natural o juridica, nacional o extranjera para solicitar por
primera vez el Permiso de Funcionamiento del establecimiento deberd ingresar su
solicitud a través del formulario Gnico en el sistema automatizado de la Agencia
Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria — ARCSA o de las Direcciones
Provinciales de Salud, o quien ejerza sus competencias, segun corresponda, adjuntando

los siguientes documentos:

a) Registro Unico de Contribuyentes (RUC);

b) Cédula de ciudadania del propietario o representante legal del establecimiento;

c) Documentos que acrediten la personeria juridica del establecimiento, cuando
corresponda;

d) Permiso otorgado por el Cuerpo de Bomberos o documento que lo remplace;

e) Categorizacion emitida por el Ministerio de Industrias y Productividad, cuando
corresponda;

f) Certificado de Salud Ocupacional del personal que labora en el establecimiento;

g) Comprobante de pago por derecho de Permiso de Funcionamiento; vy,

h) Otros requisitos establecidos en reglamentos especificos.

Art. 11.- Todo establecimiento de servicios de atencion al publico y otros sujetos a
vigilancia y control sanitario, para la obtencion del Permiso de Funcionamiento, a mas

de cumplir con los requisitos establecidos en este Reglamento, debe contar al menos con
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f)
9)
h)

)

K)

Lavamanos.

Inodoro y/o urinario, cuando corresponda.

Dispensador de jabon de pared provisto de jabén liquido.

Dispensador de antiséptico, dentro o fuera de las instalaciones sanitarias.

Equipos autométicos en funcionamiento o toallas desechables para secado de
manos.

Dispensador provisto de papel higiénico.

Basurero con funda plastica.

Provision permanente de agua, ya sea agua potable, tratada, entubada o conectada a
la red publica.

Energia eléctrica.

Sistema de alcantarillado o desaglies funcionales que permitan el flujo normal del
agua hacia la alcantarilla o al colector principal, sin que exista acumulacion de agua
en pisos, inodoros y lavabos.

Sistema de eliminacion de desechos conforme a la normativa ambiental aplicable.

Art. 12.- El propietario o representante legal del establecimiento sujeto a vigilancia y

control sanitario sera responsable de lo siguiente:

a) Que el establecimiento ejecute de manera Unica y exclusiva la(s) actividad(es) para
la(s) que se otorgd el Permiso de Funcionamiento.

b) Cumplir con las normativas vigentes relacionadas al funcionamiento del
establecimiento a su cargo; v,

c) Contar con la documentacién actualizada relacionada con el establecimiento y su
actividad.

Tabla 2-16: Valores del reglamento de permisos de funcionamiento N° 4907
Valores del reglamento de permisos de funcionamiento n° 4907

Cadigo Nombre Riesgo Valor

12.29.1 Restaurantes / cafeterias

12.29.1.1 Primera categoria B $ 50,00

12.29.1.1  Segunda categoria B $ 30,00

12.29.1.1  Tercera categoria B $ 20,00

12.29.1.1  Cuarta categoria B $00
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Fuente: Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria®
Elaborado por: Katty Sanchez

2.5 El Mercado
Es necesario analizar el mercado para identificar y analizar lo que incide en nuestro
negocio y tomar las respectivas decisiones
2.5.1 Ofertay Competencias
Es necesario analizar la oferta y competencias para tener una clara vision en lo que

incide en nuestro negocio.

La actividad que el restaurante desempefiard es, de satisfacer la necesidad de
alimentacion de los ciudadanos, comerciantes y turistas con una variedad de platos
tradicionales de la zona, con el transcurso del tiempo se iran introduciendo nuevos
platos al mend, en funcion de los requerimientos del mercado y sus clientes, se va a
apostar por una estrategia de posicionamiento de calidad, ambiente selecto y

recuperacion de los platos tradicionales del territorio.

La decoracion del interior y exterior del local tendra el toque tradicional y tipico, de
aspecto rustico de madera, cafia guadua y paja, tanto la estructura del restaurante como

los implementos que incluyen las mesas vy las sillas como muebles y decoracion interior.

La manteleria sera colorida fundamental para complementar el concepto del negocio, y
la vajilla tendra caracteristicas rusticas de madera y cafia guadua, que diferenciara de la

competencia.
Al momento que el cliente o grupo de clientes tomen asiento para revisar la carta, se
procedera a colocar opciones de ensaladas, salsas y bebidas con el fin de que la espera

de su orden sea mas satisfactoria, creando asi un valor agregado al cliente.

La competencia y potencial competencia seran expuestas en la siguiente tabla

RESTAURANTE DIRECCION
Asadero Dofia Chelita Edmundo Carvajal y 8 de Diciembre
Cabafias Panki Via Saip sector Maria Auxiliadora
% http://www.controlsanitario.gob.ec/wp-content/uploads/downloads/2014/07/REGLAMENTO-

PERMISOS-DE-FUNCIONAMIENTO-No.-4712.pdf consulta: 31/01/2015




Comederos de la Federacion Shuar Domingo Comin

Cascadas Kintia Panki Asuncion via a Santa Teresita
Artesanias y Restaurante Nujan Asuncion frente a la iglesia
Mercado lero de mayo Av. troncal amazonica

Tabla 2-17: Restaurantes de comida tradicional constituidos en SucuUa

Fuente: Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial del G.A.D. de SucUa.
Elaborado por: Katty Sanchez

La principal ventaja diferencial con respecto a la competencia radica en su oferta
combinada de la calidad de su mend, la infraestructura y el profesionalismo del servicio.
Ademas, como un valor agregado que el restaurante brindara a sus clientes, se podra
acceder a una pagina web donde el restaurante interactuara con sus clientes, donde a
mas de poder observar las constantes actualizaciones con temas interesantes,
relacionados con la gastronomia y cultura y de poder sugerir o solicitar temas en
concreto, existira la opcion de reservar mesas, pedir a domicilio y podra solicitar con
anticipacion un menu para personas con alguna intolerancia (diabéticos, intolerantes a

algun ingrediente, etc.) o con alguna preferencia especifica (vegetarianos, etc.).

2.5.2 Demanday consumidores
Es necesario analizar la demanda y los consumidores ya que es crucial en la incidencia

del negocio.

2.5.2.1 Demanda Turistica
La demanda turistica esta basada en el flujo de turistas hacia el cantén Sucua, por lo
cual se debe partir de las definicién de turista; Segin la Organizacion Mundial del
Turismo, “El turismo comprende las actividades que realizan las personas durante sus
viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo
consecutivo inferior a un afio y mayor a un dia, con fines de ocio, por negocios o por

otros motivos.”

Para el célculo de la demanda se ha tomado del documento del departamento de turismo

Sucua, Ver Anexo 5.

2.6 Investigacion del Mercado
La investigacion de campo se la realiz6 en la Ciudad de Sucua durante el 20 de
Diciembre hasta el 4 de Enero del 2015.
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2.6.1 Objetivo de la Investigacion
Determinar la aceptacion de los posibles clientes y el consumo de la gastronomia

tradicional de Sucua.

2.6.2 Fuentes de datos
La técnica de investigacion utilizada para la investigacion de mercado es la encuesta,
debido a que esta técnica utiliza como instrumento un cuestionario, conformado por
preguntas dicotomicas debido a la agilidad que estas brindan al momento de su

cuantificacion.

Se realiza la investigacion de mercado mediante este método, debido a que se requiere

conocer el criterio del potencial consumidor tanto local como visitante.

2.6.3 Muestreo
Para realizar un muestreo representativo de los potenciales clientes se utilizé el método
de muestreo estratificado subdividiendo a la poblacion que vamos a investigar en dos,
primero a los habitantes de la zona urbana de Sucua y segundo a los visitantes o turistas
ya que son heterogéneos, para que se realice la investigacion de manera proporcional se

multiplica el total de las encuestas para el porcentaje de cada uno de los grupos.

Para el calcular, el tamafio muestral de la poblacion del Canton Sucla se ha tomado los
datos del Censo de Poblacién y Vivienda realizado por el Instituto Ecuatoriano de
Estadisticas y Censos en el afio 2010, el céalculo de la poblacion hombres y mujeres de

todas las edades de la zona urbana de la ciudad de SucUa es de 7.805.

Los visitantes y turistas que ingresaron a la ciudad en el afio 2013, son tomados los
datos del Departamento Técnico de Turismo de Gobierno Municipal de la Ciudad de
Sucua, que es de 22.894, consultado el 27 Octubre 2014.

Tabla 2-18: Tamafio de la muestra

Poblacion Porcentaje Muestra

Habitantes 7.805 25% 95
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Visitantes y Turistas 22.894 75% 285
TOTAL 30.699 100% 380
Elaborado por: Katty Sanchez

La formula para determinar el tamafio de la muestra:

72 x p *q* N
TTN-DAED + @ rprq)
Donde:
n: Tamafio de la muestra 380
N: Poblacién 30.699
Z: Nivel de confianza 1,96
E: Margen de error 0.05
p: Porcentaje de probabilidad de éxito 0.5
g: Porcentaje de probabilidad de fracaso 0.5

1,962 % 0,5 * 0,5 * 30.699
n =
((30.699 — 1) % 0,052) + (1,962 % 0,5 % 0,5)

_29.483,3196
76,745 + 0,9604

n

294833196
"= 7777054

n = 380,42 = 380

En conclusién se encuestara a 380 personas, entre ciudadanos y visitantes, para tener

una muestra representativa para la investigacion de nuestro mercado
2.6.4 Recoleccion de datos
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La recoleccion de datos de los ciudadanos se realizo en el centro de la ciudad de Sucua
donde se encuentran a las personas de la zona urbana, en diferentes oficinas y negocios,

lugares de recreacion y a transelntes de forma aleatoria.

A los visitantes se realizo la encuesta ubicandolos en el parque central de Sucua, y
diferentes lugares turisticos cercanos a la ciudad, hoteles, a estudiantes que viven fuera
de la ciudad y regresan por épocas de feriados y vacaciones se le consideré como
visitantes, la recoleccion de datos se realiza mediante una encuesta para visitantes y una
para turistas
2.6.5 Tabulacion de Resultados

A continuacion daremos a conocer el andlisis de los resultados de las encuestas
realizadas.

A continuacion se describirda de manera gréfica, los detalles de la investigacion
ejecutada, mediante la encuesta que fue realizada en la ciudad de SucUa, desde el 22 de
Diciembre del 2014 al 3 de Enero del 2015, a ciudadanos (lo llamaremos asi a los
habitantes de la ciudad de Sucua) y visitantes (lo llamaremos asi a las personas que

visitan Sucua tanto por turismo o por comercio).

Pregunta 1. ;Cudl es la razon por la que visita la Ciudad de Sucta? * (Contestar solo si
es visitante (Respuesta solo de turistas o comerciantes)

llustracion 2-27: Razones que motivan al turismo en Sucua.

Razones por la que visitan Sucta

Por su Por su .
. Por negocios | Otros
gastronomia cultura

107 3
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1% 2%

5%

34%

Elaborado por: Katty Sanchez

De los 285 visitantes encuestados, expresan que su visita es en un 2% por su
gastronomia, un 21% por turismo, un 5% por su cultura, un 34% para visitar a

familiares, un 38% por negocios, y el 1% por otras razones que no argumentan.

Pregunta 2. En su criterio. ;Cuan representativa es la gastronomia tradicional de Sucua,

de la cultura de la zona? * (Respuesta solo si usted es de Sucua)

Respuesta de ciudadanos:

llustracion 2-28: Representatividad de la cultura de Sucua con la gastronomia

La gastronomia de Suclay su cultura
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10%

32%

Elaborado por: Katty Sanchez
A criterio de las 95 personas, que viven en la ciudad de Sucla y fueron encuestadas,
calificando (1 poco representativa y 4 muy representativa), y dando como respuesta, un

10% dieron una calificacion de 1, un 32% dieron una calificacion de 2, un 40% dieron
una calificacion de 3 y un 18% dieron una calificacion de 4.

Pregunta 3. ;Conoce, Usted sobre la gastronomia de Sucta?

Respuesta de visitantes:

llustracién 2-29: Conocimiento de la gastronomia de Sucua por visitantes

Conocimiento de la gastronomia de Sucua
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Elaborado por: Katty Sanchez

La gastronomia ofrecida por la ciudad de SucUa a sus visitantes, de 285 encuestados, es

conocida por un 70% y en un 30% no es conocida.

Respuesta de visitantes:

lustracién 2-30: Conocimiento de la gastronomia de Sucua por ciudadanos
La gastronomia de Sucua

97%
Elaborado por: Katty Sanchez

La gastronomia de SucUa es conocida por sus habitantes, de 95 individuos encuestados

por un 97% y por un 3% no es conocida.

Pregunta 4. ; Le gustaria servirse estos platos tradicionales?

llustracion 2-31: Gustos de los visitantes por los platos tradicionales de Sucta

Platos tradicionales

Ayampaco de pollo 3%




Ayampaco de pescado

65%

Caldo de Caracha

Platos tradicionales

Caldo de boca Chico

42% ‘
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Muquindis

50%

50%

Caldo de Gallina criolla

7%

93%

Platos tradicionales

Papas chinas con queso

18%
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Chontas cocinadas

Yucas fritas

11%

89%

Elaborado por: Katty Sanchez

De los 285 visitantes encuestados, opinan que les gustaria consumir ayampacos de
pollos en un 98% y tan solo un 2% se niega, el ayampaco de pescado tiene una
aceptacion de 35% de las personas y una negacion del 65%, el caldo de caracha una

aceptacion de 71% de las personas y una negacion del 29%, el caldo de boca chico tiene una
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aceptacion del 58% y una negacion del 42%, los muquindis tienen una aceptacion del 50% y
una igual negacion, caldo de gallina criolla con una aceptacion del 93% y una negacion
del 7%, las papas chinas con queso tienen una aceptacion del 82% y una negacién del 18%, las
chontas cocinadas tienen un 81% y una negacién del 19%, las yucas fritas tienen una aceptacion

del 89% y una negacion del 11%.
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Respuesta de los ciudadanos:

llustracion 2-32: Gustos de los ciudadanos por los platos tradicionales de Sucua

Platos tradicionales

Ayampaco de pollo

14%

86%

Ayampaco de pescado

78%

Caldo de Caracha

77%
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Platos tradicionales

Caldo de boca Chico

Muquindis

64%

Caldo de Gallina criolla

6%

94%
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Platos tradicionales

Papas chinas con queso

Chontas cocinadas

14%

86%

Yucas fritas

8%

92%

Elaborado por: Katty Sanchez

114



De la muestra de 95 ciudadanos encuestados el 86 % si les gustaria servirse un
ayampaco de pollo y un 14% no les gustaria servirse este plato, a un 78% les gustaria
servirse ayampaco de pescado y a un 22% no les gustaria servirse este plato, a un 77%
les gustaria servirse un caldo de caracha y a un 23% no les gustaria servirse este plato, a
un 71% les gustaria servirse un caldo de boca chico y a un 29% no les gustaria servirse
este plato, a un 36% les gustaria servirse los Muquindis y a un 64% no les gustaria
servirse este plato, a un 94% les gustaria servirse un caldo de gallina criolla y a un 6%
no les gustaria servirse este plato, a un 82% les gustaria servirse las papas chinas con
queso Yy a un 18% no les gustaria servirse este plato, a un 86% les gustaria servirse las
chontas cocinadas y a un 14% no les gustaria servirse este plato, a un 92% les gustaria
servirse las yucas fritas y a un 8% no les gustaria servirse este plato.
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Pregunta 6. ; Dénde acostumbra adquirir un plato tradicional en Sucta?
Respuesta de visitantes:

lustracion 2-33: Lugares donde los visitantes, adquieren los platos tradicionales

Lugares donde ofrecen comida tradicional en Sucta

7%

35%

Elaborado por: Katty Sanchez

Respuesta de ciudadanos:

llustracion 2-34: Lugares donde los ciudadanos, adquieren los platos tradicionales.

Lugares donde ofrecen comida tradicional en Sucta

5%

34%

Elaborado por: Katty Sanchez

116



De los 285 visitantes encuestado, el lugar que estd en la mente de los individuos para
servirse un plato tradicional y més frecuentado es el Mercado 12 de Mayo con un 35%,
seguido por Asadero Dofia Chelita con un 33%, y por otros con un 25% mencionando a
(El abuelo, asaderos en Marianita, asaderos en Macas y Palora), finalmente en casa de

familiares con un 7%.

El lugar que mas esta en la mente de los encuestados para servirse un plato tradicional
dentro de la ciudad de Sucua es el Mercado 1° de mayo con un representando al 34% de
95 personas encuestadas. A la vez la mayoria de personas prefiere realizar un plato
tradicional en casa representando un 36% de 95 personas encuestadas, el asadero dofia
chelita representa a un 24% de 95 personas encuestadas, y representado un 5% que con

siguen comida tradicional en otro lado como dentro las comunidades Shuar.

Pregunta 6. Al asistir a uno de los locales que le ofrecen este tipo de comida, ¢Cuén
satisfecho se sintié con?:

Respuesta de visitantes:

lustracion 2-35: Satisfaccion de los visitantes con el sabor de la comida de la
competencia
El sabor de la comida
Medianamente Satisfecho
141

6%

Elaborado por: Katty Sanchez
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lustracion 2-36: Satisfaccion de los visitantes con los precios de la competencia.

Los precios
Medianamente Satisfecho
183

14%

%
22%

64%

Elaborado por: Katty Sanchez

llustracion 2-37: Satisfaccion de los visitantes con la infraestructura del local de la
competencia.
Infraestructura del local
Medianamente Satisfecho
125

4%

44%

Elaborado por: Katty Sanchez
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lustracién 2-38: Satisfaccion de los visitantes con los descuentos de la competencia.

Los descuentos
Medianamente Satisfecho
81

8%

27%

Elaborado por: Katty Sanchez

llustraciéon 2-39: Satisfaccion de los visitantes con el servicio ofrecido

El servicio ofrecido
Medianamente Satisfecho
142

3%

50%

Elaborado por: Katty Sanchez
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Tomando como muy satisfecho a que cumple con las expectativas del cliente,
medianamente satisfecho que le falta un poco para cumplir con sus expectativas, poco
satisfecho es que falta mucho para cumplir con sus expectativas y nada satisfecho es que
no cumple con sus expectativas, tenemos que de los 285 visitantes encuestados, con el
sabor de la comida adquirida en los locales antes mencionados se han sentido: un 6%
nada satisfechos, un 7% poco satisfechos, un 49% medianamente satisfechos y un 38%
muy satisfechos, con los precios se han sentido: un 0% nada satisfechos, un 14% poco
satisfechos, un 64% medianamente satisfechos y un 22% muy satisfechos, con la
infraestructura del local, se han sentido: un 4% nada satisfechos, un 23% poco
satisfechos, un 44% medianamente satisfechos y un 29% muy satisfechos, con los
descuentos se han sentido: un 38% nada satisfechos, un 27% poco satisfechos, un 27%
medianamente satisfechos y un 8% muy satisfechos, con el servicio ofrecido se han
sentido: un 3% nada satisfechos, un 24% poco satisfechos, un 50% medianamente

satisfechos y un 23% muy satisfechos.

Los ciudadanos opinan que:

llustracién 2-40: Satisfaccion de los ciudadanos con el sabor de la comida de la
competencia.

Sabor de la comida

1% 5%

49%

45%

Elaborado por: Katty Sanchez
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lustracion 2-41: Satisfaccion de los ciudadanos con los precios de la competencia.
Los precios

1%

54%

Elaborado por: Katty Sanchez

lustracién 2-42: Satisfaccion de los ciudadanos con la infraestructura del local de la
competencia.
La infraestructura del local

2%

46%

Elaborado por: Katty Sanchez
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lustracién 2-43: Satisfaccion de los ciudadanos con los descuentos de la competencia.

Los descuentos

6%

31%

Elaborado por: Katty Sanchez

llustraciéon 2-44: Satisfaccion de los ciudadanos con el servicio ofrecido.
El servicio ofrecido

1%

40%

Elaborado por: Katty Sanchez
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Tomando el criterio de, muy satisfecho como que cumple con las expectativas del
cliente, medianamente satisfecho como le falta un poco para cumplir con sus
expectativas, poco satisfecho como falta mucho para cumplir con sus expectativas y
nada satisfecho como no cumple con sus expectativas, tenemos que de los 95
ciudadanos encuestados, con el sabor de la comida adquirida en los locales antes
mencionados se han sentido: un 1% nada satisfechos, un 5% poco satisfechos, un 45%
medianamente satisfechos y un 49% muy satisfechos, con los precios se han sentido: un
1% nada satisfechos, un 18% poco satisfechos, un 54% medianamente satisfechos y un
27% muy satisfechos, con la infraestructura del local, se han sentido: un 2% nada
satisfechos, un 24% poco satisfechos, un 46% medianamente satisfechos y un 28% muy
satisfechos, con los descuentos se han sentido: un 44% nada satisfechos, un 31% poco
satisfechos, un 19% medianamente satisfechos y un 6% muy satisfechos, con el servicio
ofrecido se han sentido: un 1% nada satisfechos, un 20% poco satisfechos, un 40%

medianamente satisfechos y un 39% muy satisfechos.

Pregunta 7. Con respecto al servicio en un restaurante, elija la opcion que considera

mas relevante:

Los visitantes opinan que:

llustracion 2-45: Lo mas relevante del servicio en un restaurante para visitantes.

Opcidn que considera mas relevante

Profesional
16

Rapido
37

3% 13%

29%

22%

19%

Elaborado por: Katty Sanchez
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Los ciudadanos opinan que:

llustracién 2-46: Lo mas relevante del servicio en un restaurante para los ciudadanos.

Opciones mas relevantes en el servicio

| Higiénico

| 3%

3%

23%

38%

15%

Elaborado por: Katty Sanchez

Lo mas relevante para los visitantes 285 encuestado en cuanto al servicio en un
restaurante para un 29% el que sean higiénicos es muy relevante, con un 22% Cortés,
con 19% amigables, seguido con un 13% que sean rapido que son lo por lo general las
personas que vienen por negocios necesitan un servicio rapido, un 8% un servicio unico,

un servicio profesional un 6% y un servicio discreto un 3%.

Para la gente que habita la ciudad de Sucla, de las opciones méas relevantes en el
servicio la poblacion piensa, el 3% que sea Unico, otro 3% que sea Discreto, el 8% que
sea rapido, el 10% que sea profesional, el 15% le gusta que exista un trato amigable, el

23% les gusta un servicio cortés, y el 38% lo primordial es que sea Higiénico.
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Pregunta 8. ;En qué momento Usted prefiere consumir un plato tradicional?

Los visitantes opinan que:

lustracién 2-47: Los visitantes que prefieren consumir un plato tradicional entre
semana

Entre semana

En blanco
Merienda

54 103

13%

N

86%

Elaborado por: Katty Sanchez

llustracién 2-48: Los visitantes que prefieren consumir un plato tradicional los fines de
semana
Fines de semana

En blanco
Merienda

52 4

[
18%\ 1%

81%

Elaborado por: Katty Sanchez
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Los ciudadanos opinan que:

llustracion 2-49: Ciudadanos que prefieren de servirse entre semana, comida
tradicional

Entre Semana

En Blanco

51

Elaborado por: Katty Sanchez

llustracién 2-50: Ciudadanos que prefieren de servirse los fines semana, comida
tradicional.
Fines de Semana

En Blanco

\
86%
Elaborado por: Katty Sanchez

De los 285 visitantes encuestados, contestan en blanco 103 individuos representando el
36%, de los que contestan que les gustaria servirse un plato tradicional entre semana, el
9% prefieren consumir en los desayunos, el 61% prefieren consumir en los almuerzos,
el 30% en las meriendas. De los 285 visitantes encuestados, contestan en blanco 4




individuos representando el 1%, de los que contestan que les gustaria servirse un plato
tradicional los fines de semana, el 1% prefieren consumir en los desayunos, el 81%

prefieren consumir en los almuerzos, el 52% en las meriendas.

De los 95 ciudadanos encuestados, contestan en blanco 51 individuos representando el
54%, de los que contestan que les gustaria servirse un plato tradicional entre semana, el
2% prefieren consumir en los desayunos, el 75% prefieren consumir en los almuerzos,

el 23% en las meriendas.

De los 95 ciudadanos encuestados, contestan en blanco 5 individuos representando el
5%, de los que contestan que les gustaria servirse un plato tradicional los fines de
semana, el 1% prefieren consumir en los desayunos, el 86% prefieren consumir en los

almuerzos, el 13% en las meriendas.

Pregunta 11. ;Usualmente, cuanto paga Usted por un plato tradicional?

Respuesta de visitantes:

llustracion 2-51: Precios del ayampaco de pollo en la competencia para visitantes.
Ayampaco de pollo

Mas de $4
7

2% 7%

57%

Elaborado por: Katty Sanchez
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llustracion 2-52: Precios del ayampaco de pescado en la competencia para visitantes
Ayampaco de pescado

Mas de $4
12

4% 10%

45%

Elaborado por: Katty Sanchez

lustracién 2-53: Precios del caldo de caracha en la competencia para visitantes
Caldo de caracha

Mas de $4
24

8% 13%

41%

Elaborado por: Katty Sanchez
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llustracion 2-54: Precios del caldo de boca chico en la competencia para visitantes

Caldo de boca chico

Mas de $4
15

5%

34%

4%

33%

Elaborado por: Katty Sanchez

lustracion 2-55: Precios de los muquindis en la competencia para visitantes
Muquindis

Mas de $4
13

23%

20%

Elaborado por: Katty Sanchez

129



lustracién 2-56: Precios del caldo gallina criolla en la competencia para visitantes
Caldo de gallina criolla

Mas de $4
43

15% 7%

23%

Elaborado por: Katty Sanchez

llustracién 2-57: Precios de las papas chinas con queso en la competencia para
visitantes

Papas chinas con queso

Mas de $4
6

49%

Elaborado por: Katty Sanchez




llustracion 2-58: Precios de las chontas cocinadas en la competencia para visitantes

Chontas cocinadas

Mas de $4
4

2% 1%

43%

Elaborado por: Katty Sanchez

lustracion 2-59: Precios de las yucas fritas en la competencia para visitantes

Yucas fritas

Mas de $4
0

45%

Elaborado por: Katty Sanchez
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Los visitantes, por un ayampaco de pollo el 57% han pagado de $2 a $3 y un 18% de $3
a $4, el ayampaco de pescado han pagado un 45% de $2 a $3 y un 28% de $3 a $4, el
caldo de caracha un 41% de $3 a $4 y un 31% de $2 a $3, caldo de boca chico un 34%
de $3 a $4y un 33% de $2 a $3, los muquindis un 36% un $0 a $1 la mayoria es porque
no han consumido o les han brindado y un 23% $2 a $3 argumentando que no lo han
consumido en Sucua, el caldo de gallina criolla un 47% de $3 a $4 y un 23% de $2 a $3,
las papas chinas con queso un 49% de $1 a $2 y un 24% de $2 a $3, las chontas
cocinadas un 43% de $1 a $2 y un 35% de $0 a $1, las yucas fritas un 45% de $0 a $1 y
un 32% de $1 a $2.

Respuesta de ciudadanos:

lustracién 2-60: Precios del ayampaco de pollo en la competencia para ciudadanos
Ayampaco de pollo

Mas de $4
1

1% 2%

61%

Elaborado por: Katty Sanchez
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llustracion 2-61: Precios del ayampaco de pescado en la competencia para ciudadanos
Ayampaco de pescado

Mas de $4
0

0% 14%

54%

Elaborado por: Katty Sanchez

llustracion 2-62: Precios del caldo de caracha en la competencia para ciudadanos
Caldo de caracha

Mas de $4
12

13% 17%

Elaborado por: Katty Sanchez
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lustracién 2-63: Precios del caldo de boca chico en la competencia para ciudadanos
Caldo de boca chico

Mas de $4
8

3%
42%

Elaborado por: Katty Sanchez

lustracion 2-64: Precios de los muquindis en la competencia para ciudadanos
Muquindis

Mas de $4
3

6% 3%

24% 58%

Elaborado por: Katty Sanchez
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lustracién 2-65: Precios del caldo gallina criolla en la competencia para ciudadanos
Caldo de gallina criolla

Mas de $4
7

8% 6%

Elaborado por: Katty Sanchez

lustracion 2-66: Precios de las papas chinas con queso en la competencia para
ciudadanos
Papas chinas con queso

Mas de $4
1

1%1%

Elaborado por: Katty Sanchez
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llustracion 2-67: Precios de las chontas cocinadas en la competencia para ciudadanos
Chontas cocinadas

Mas de $4
0

11% 1%%%

46%

Elaborado por: Katty Sanchez

llustracién 2-68: Precios de las yucas fritas en la competencia para ciudadanos

Yucas fritas
| $2a$3 | Més de $4
16| 0

45%

Elaborado por: Katty Sanchez
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De los 95 ciudadanos encuestados, por un ayampaco de pollo han pagado el 61% ha
pagado de $2 a $3, el 21% ha pagado de $3 a $4, por un ayampaco de pescado han
pagado, el 54% ha pagado de $2 a $3, el 27% ha pagado de $3 a $4, por un caldo de
caracha han pagado, el 17% ha pagado de $2 a $3, el 46% ha pagado de $3 a $4, por un
caldo de boca chico han pagado, el 20% ha pagado de $2 a $3, el 42% ha pagado de $3
a $4, por muquindis han pagado, el 58% ha pagado de $0 a $1, el 24% ha pagado de $1
a $2, por un caldo de gallina criolla han pagado, el 22% ha pagado de $2 a $3, el 46%
ha pagado de $3 a $4, por las papas chinas con queso han pagado, el 35% ha pagado de
$0 a $1, el 48% ha pagado de $1 a $2, por chontas cocinadas han pagado, el 46% ha
pagado de $0 a $1, el 42% ha pagado de $1 a $2, por yucas fritas, el 45% ha pagado de
$0 a $1, el 38% ha pagado de $1 a $2.
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Pregunta 10. Si le ofrecieran el plato tradicional de siempre, pero con un valor

agregado ¢Cuénto cree que deberia incrementar el precio? *

Respuesta de visitantes:

lustracion 2-69: Disposicion de los visitantes a pagar por un valor agregado

Incrementar el precio por valor agregado

26%

65%

Elaborado por: Katty Sanchez

Respuesta de Ciudadanos.

lustracion 2-70: Disposicion de los ciudadanos a pagar por un valor agregado
Incrementar el precio por valor agregado

Elaborado por: Katty Sanchez
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El 75% de los visitantes encuestados indican que pagarian de $0 a $1 si le ofrecen un
valor agregado al servicio tradicional, el 16% estarian dispuestos a pagar de $1 hasta $2,
el 3% estaria dispuesto a pagar de $2 hasta $3, y el 6% estarian dispuestos a pagar mas

de $3 del valor actual dependiendo de lo que ofrezcan.
Los 95 ciudadanos encuestados respondieron que, el 65% pagara de $0 a $1, el 26%
pagara de $1 a $2, el 2% pagara de $2 a $3, y el 7% pagara mas de $3 por un valor

agregado al servicio.

Pregunta 11. Con respecto a la comida, escoja segun su criterio, ¢qué nivel de

importancia tiene cada uno de estos elementos? *

Respuesta de visitantes:

lustracion 2-71: Importancia para los visitantes en cuanto a la cantidad
Cantidad

Importante

135

4%

Elaborado por: Katty Sanchez
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llustracion 2-72: Importancia para los visitantes en cuanto a la presentacion del plato

Presentacion del plato

Importante

0% 9%

52%
39%

Elaborado por: Katty Sanchez

llustracion 2-73: Importancia para los visitantes en cuanto a la calidad
Calidad

Importante

0% 1%

Elaborado por: Katty Sanchez
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llustracion 2-74: Importancia para los visitantes en cuanto a la temperatura
Temperatura

Importante

135 |

3%

Elaborado por: Katty Sanchez

lHustracion 2-75: Importancia para los visitantes en cuanto a lo saludable
Saludable

Importante

2% 10%

Elaborado por: Katty Sanchez
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A criterio de los visitantes de la ciudad de SucuUa la cantidad de comida dentro de un
plato a servirse es: nada importante para un 4%, es poco importante para el 12%, es
importante para 47%, y es muy importante para el 37%, delas personas entrevistadas.

A criterio de los visitantes de la ciudad de Sucua la presentacion del plato es: nada
importante para un 0%, es poco importante para el 9%, es importante para 39%, y es

muy importante para el 52%, delas personas entrevistadas.

A criterio de los visitantes de la ciudad de Sucua la calidad de la comida dentro de un
plato a servirse es: nada importante para un 0%, es poco importante para el 1%, es

importante para 16%, y es muy importante para el 83%, delas personas entrevistadas.

A criterio de los visitantes de la ciudad de Sucla la temperatura de la comida dentro de
un plato a servirse es: nada importante para un 3%, es poco importante para el 13%, es

importante para 47%, y es muy importante para el 37%, delas personas entrevistadas.

A criterio de los visitantes de la ciudad de Sucua, la importancia que le ponen a que la
comida tipica a servirse sea saludable o que cause algun tipo de beneficio a la salud es:
nada importante para un 2%, es poco importante para el 10%, es importante para 20%, y

es muy importante para el 68%, delas personas entrevistadas.
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Respuesta de ciudadanos:

llustracion 2-76: Importancia para los ciudadanos en cuanto a la cantidad

Importante
5

Cantidad

1% 10%

Elaborado por: Katty Sanchez

llustracién 2-77: Importancia para los ciudadanos en cuanto a la presentacion del plato.
Presentacion del plato

Importante

0% 7%

33%

60%

Elaborado por: Katty Sanchez
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llustracion 2-78: Importancia para los ciudadanos en cuanto a la calidad
Calidad

Importante

092%

Elaborado por: Katty Sanchez

lustracién 2-79: Importancia para los ciudadanos en cuanto a la temperatura
Temperatura

Importante

0% 13%

44%

Elaborado por: Katty Sanchez
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lustracion 2-80: Importancia para los ciudadanos en cuanto a lo saludable
Saludable

Nada importante Importante

0

0%2%

Elaborado por: Katty Sanchez

A criterio de 95 ciudadanos encuestados, la cantidad de comida dentro de un plato a
servirse es: nada importante para un 1%, es poco importante para el 10%, es importante

para 57%, y es muy importante para el 32%.

A criterio de 95 ciudadanos encuestados, la presentacion del plato es: nada importante
para un 0%, es poco importante para el 7%, es importante para 33%, y es muy

importante para el 60%.

A criterio de 95 ciudadanos encuestados, la calidad de la comida es: nada importante
para un 0%, es poco importante para el 2%, es importante para 20%, y es muy

importante para el 78%.

A criterio de 95 ciudadanos encuestados, la temperatura de comida dentro de un plato a
servirse es: nada importante para un 0%, es poco importante para el 13%, es importante

para 43%, y es muy importante para el 44%.

A criterio de 95 ciudadanos encuestados, la comida ofrecida que sea saludable es: nada
importante para un 0%, es poco importante para el 2%, es importante para 16%, y es
muy importante para el 82%.
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Pregunta 12. ;Le gustaria que las salsas, bebidas y ensaladas estén a su disposicion?
Respuesta de visitantes:

lustracién 2-81: Los visitantes que les gusta que las salsas, ensaladas y bebidas estén a
su disposicion

Salsa y bebidas

1%

99%

Elaborado por: Katty Sanchez
Respuesta de ciudadanos:

llustracién 2-82: Los ciudadanos que les gusta que las salsas, ensaladas y bebidas estén
a su disposicién
Salsa y bebidas

Si
100%

Elaborado por: Katty Sanchez
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De los 285 visitantes encuestados, el 99% afirman que les gustaria que las salsas,

ensaladas y bebidas estén a su disposicion y el 1% afirman que no les interesa

De los 95 ciudadanos encuestados, el 100% afirman que les gustaria que las salsas.

Pregunta 13. ¢Para Usted, cudl de estas opciones es un factor para decidir por estos

servicios? * (Contestar solo si Usted es de Sucua).

Respuesta de ciudadanos:

lustracion 2-83: Factores que inciden en los ciudadanos para hacer uso del servicio

Compra en el local

Cambio de
Rutina

e 7|

4%

44%
Elaborado por: Katty Sanchez

lustracion 2-84: Factores que inciden en los ciudadanos para hacer uso del servicio
Pedido a domicilio
Cambio de
Rutina

12%

5%

Elaborado por: Katty Sanchez
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Para las personas que viven en SucUa y fueron encuestadas, los factores que inciden
para hacer uso del servicio ofrecido es de: 20% la cercania del lugar donde se ubica el
local, el 4% la seguridad que pueda brindar el local, el 44% tener un cambio de rutina, y

el 32% la comodidad.

Para las personas que visitan la ciudad de Sucua y fueron encuestadas, los factores que
inciden para hacer uso del servicio ofrecido es de: 12% la cercania del lugar donde se
ubica el local, el 8% la seguridad que pueda brindar el local, el 5% tener un cambio de

rutina, y el 75% la comodidad.

Conclusiones
Las encuestas realizadas a los 285 visitantes (turistas y negociantes), el 54% de varones
y el 46% de mujeres, en edades comprendidas entre 12 y 56 afios, de los 95 ciudadanos
encuestados se los formularon al 56% de varones y 44% de mujeres, de edades
comprendidas entre 10 afios y 69 afios teniendo una diversidad de concepto por edades,

y tenemos las siguientes conclusiones:

e Para los visitantes las razones que mas motivan a visitar Suctia son por negocios,

para visitar a familiares, y por turismo.

e La mayor parte de los ciudadanos, dieron una calificacion positiva, para concluir
que la gastronomia de SucUa es representativa y los que calificaron negativamente

es porque aun falta darla més realce.

e La mayoria de los visitantes conocen la gastronomia de Sucula y los que opinan que
no conoce en su mayoria es debido a que no lo diferencian como gastronomia
tradicional, a los platos que si han consumido, y para los ciudadanos la mayor parte
opinan que es muy conocida y por una minoria no es conocida, dando por
conclusion que falta una mayor difusion de la gastronomia tradicional de Sucla

hacia los visitantes, y persuadir sobre la gastronomia propia a los ciudadanos.

e Los platos con mayor aceptacion por los visitantes es el ayampaco de pollo, caldo de

gallina criolla, yucas fritas, las papas chinas con queso, las chontas cocinadas y el
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caldo de caracha, siendo mayores al 70% de aceptacion, que se podrian considerar
un aumento en la produccién en fechas festivas y de mayor afluencia de visitantes a

la ciudad.

Para las personas que viven en SucUa, el caldo de gallina, yucas fritas, papas chinas
con queso, ayampaco de pollo, chontas cocinadas, ayampaco de pescado, caldo de
caracha, caldo de boca chico, tienen una aceptacion mayor al 70%, que se puede
tomar para la elaboracion diaria,

Tanto para los visitantes y ciudadanos los muquindis tiene una aceptacion menor al
50% consecuentemente es bueno considerar este plato, para elaborarlo en fechas

festivas y bajo pedido.

El caldo de boca chico y el ayampaco de pescado tienen una aceptacion menor al
50% por los visitantes y por lo tanto, hay que considerar que en fechas de mayor
afluencia de este segmento, no es muy considerable subir la produccién de estos

platos.

A los lugares que acuden con mayor frecuencia los visitantes para servirse un plato
tradicional son, el Mercado 1° de Mayo y asadero Dofia Chelita, la mayoria de los

ciudadanos acostumbran a servirse en el Mercado 1° de Mayo y en sus casas.

Concluyendo que nuestra competencia directa es el Mercado 1° de Mayo, y asadero
Dofia Chelita los cuales se tienen que estudiar, para poder lograr una ventaja
competitiva, muchos de los ciudadanos que acostumbran a servirse los platos

tradicionales en sus casas.

Los restaurantes de comida tradicional en Sucla donde han acudido los visitantes,

no cumplen con sus expectativas en cuanto al manejo de descuentos.

Los visitantes también han sentido que falta poco para cumplir con sus expectativas
en cuanto al, sabor de la comida, los precios, la infraestructura del local y el servicio

ofrecido.
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Entre las opciones del sabor de la comida, los precios, infraestructura del local, los
descuentos y el servicio ofrecido, el que méas superd las expectativas de los

visitantes ha sido el sabor de la comida ofrecida por estos locales.

A criterio de los ciudadanos los que falta poco para cumplir con sus expectativas es
con los precios con los que han adquirido un plato tradicional,

Para los ciudadanos, el sabor de la comida y el servicio ofrecido, ha sido lo que méas
ha superado sus expectativas.

Para los ciudadanos, los descuentos y la infraestructura del local han considerado

que falta mucho para superar sus expectativas.

Para los visitantes es muy importante el que sea un servicio higiénico, cortés,

amigable y profesional y no es muy relevante el que sea Unico, discreto o rapido.

Para los visitantes y ciudadanos, lo mas relevante del servicio en un restaurante es,

que sean higiénicos.

Los ciudadanos que contestaron que es importante que sea rapido el servicio,
argumentaron que es porque trabajan, y entre semana es muy significativo la

rapidez.

Los visitantes, la mayoria prefieren consumir los platos tradicionales los fines de
semana en el almuerzo, les gustaria consumir entre semana y cabe recalcar que no

son muchos, prefieren en los almuerzos.

Los ciudadanos, la mayoria prefieren consumir estos platos, los fines de semana y
en el almuerzo, los ciudadanos que prefieren consumir estos platos entre semana la
mayoria prefieren consumir en los almuerzos, no existe representatividad en los

desayunos tanto entre semana como los fines de semana.

e La mayoria de visitantes pagan por un ayampaco de pollo, ayampaco de

pescado, caldo de caracha, caldo de boca chico, caldo de gallina criolla, minimo
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$2 y maximo $4, por los muquindis, minimo $0 y maximo $1, hay que tener
presente que esto se da ya que a la mayoria de los visitantes no han degustado o
les han brindado este plato tradicional.

La mayoria de ciudadanos han pagado por un ayampaco de pollo, ayampaco de
pescado, caldo de caracha, caldo de boca chico, caldo de gallina criolla, minimo

$2 y maximo $4.

La mayoria de ciudadanos han pagado por los muquindis, papas chinas con
queso, chontas cocinadas, yucas fritas un minimo de $0 y maximo $2, tomando
en cuenta que se considera que no ha pagado nada porque nunca ha probado o

se ha realizado el plato tipico en casa,

Todos los visitantes encuestados indican que pagarian de $0 a $3 si le ofrecen
un valor agregado al servicio tradicional, teniendo en cuenta que algunos

pagarian mas de $3 dependiendo que valor agregado se le ofrece.

Todos los ciudadanos encuestados indican que pagarian de $0 a $3 si le ofrecen

un valor agregado al servicio tradicional.

A criterio de los visitantes de la ciudad de Sucua la cantidad de comida dentro
de un plato a servirse, y la temperatura de la comida es importante rato de querer

servirse un plato tradicional.

A criterio de los visitantes de la ciudad de Sucua la presentacion del plato, la
calidad de la comida, y que la comida tipica sea saludable o que cause algun tipo
de beneficio a la salud. es muy importante el rato de querer servirse un plato

tradicional.

A criterio de los ciudadanos residentes en la ciudad de Sucua la presentacion del
plato, la temperatura, la calidad de la comida, y que la comida tipica sea
saludable o que cause algun tipo de beneficio a la salud. es muy importante el

rato de querer servirse un plato tradicional.
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A todos los visitantes y turistas les gustaria que las salsas, ensaladas y bebidas
estén a su disposicion, para poder probar de estas a su gusto, sin medida y dar su
propio sabor a su plato tipico, aparte afirman algunos que se sienten como estar
en un buffet.

Lo més que incide en los ciudadanos al rato de hacer uso del servicio ofrecido
es el cambio de rutina y la comodidad del local, mientras que la seguridad y la
cercania no son relevantes para muchos.

Lo que nos da resultado que el local debe ser muy comodo tanto para visitantes
como ciudadanos residentes y que inspire a los ciudadanos sentirse que han

cambiado la rutina cada vez que visiten el local.

2.7 Diagnostico FODA

A continuacién se realizara un andlisis de las fortalezas oportunidades, debilidades y

amenazas con los cuales contaria la propuesta planteada para el restaurante:

2.7.1 Fortalezas

A continuacion se describe los elementos positivos que me diferenciarian de la

competencia:

F1.
F2.
F3.
F4.
FS.
F6.
F7.
F8.
FO.

Chef experimentado, con conocimientos que garantizan el sabor y calidad.

El restaurante maneja el Know how, garantizando el sabor y calidad de sus platos.

Ubicacion estratégica, donde existe mucho movimiento de personas y vehiculos

Restaurante tradicional, atractivo turistico en el centro norte de la ciudad

Comida para llevar, que diversifica el servicio del restaurante

Parqueadero propio, para tranquilidad y comodidad de sus clientes

Comida saludable, garantizando la salud de sus clientes

Se genera una buena relacién precio, cantidad y calidad de productos

Planeacidn de procesos, para garantizar la calidad de los platos

F10. Terreno e instalaciones propios

2.7.2 Oportunidades

A continuacion las situaciones positivas generadas en el medio de Sucua, que se pueden

aprovechar conjuntamente con las fortalezas que poseeria el restaurante.




O1. Incremento de turismo nacional y extranjero que provoca ingreso de oportunidades
O2. Incremento del movimiento comercial por el crecimiento de la ciudad

03. Elevado nimero de proveedores, que facilita el poder de negociacion

O4. Aumento de gustos por las comidas saludables debido a grandes iniciativas externas
O5. Apoyo del gobierno nacional al local en proyectos de construccion y produccion,

provocando fuentes de trabajo y gente que viene a la ciudad

2.7.3 Debilidades
A continuacion se describen los problemas que afectarian al restaurante pero con una

buena estrategia se pueden eliminar.

D1. Nuevo en el mercado
D2. Poco capital para iniciar
D3. Baja experiencia en el negocio

2.7.4 Amenazas
A continuacion las situaciones externas que pueden llegar a ser negativos para el

restaurante.

Al.Competencia posicionada

A2.Productos sustitutos

La importancia de este analisis es que se puede determinar cuales son los aspectos
actuales del restaurante que aventajan de su competencia y cuales se debe mejorar en el

futuro para lograr una competitividad
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CAPITULO I



3 PROPUESTA DEL PLAN DE NEGOCIOS

Después de haber planteado la teoria, la cual asevera la aplicacion de los conceptos en
este tema de tesis, y de haber realizado un diagnostico de la situacion del mercado al
cual perteneceria el restaurante, se ve en la necesidad de plantear la propuesta del plan

de negocios que se detalla a continuacion:

3.1 Plan Administrativo
A continuacion analizaremos los procesos administrativos y organizacionales de la
gestion de los recursos humanos, técnicos, materiales y fisicos necesarios para el

fortalecimiento de la capacidad administrativa y el desempefio del negocio.

3.1.1 Filosofia Corporativa

A continuacion una propuesta de la filosofia corporativa para el restaurante “La Kasa™:

En todo negocio lo primero que se busca es el beneficio econémico, pero lo que le
diferencia a todos es la responsabilidad con la que realiza la actividad, para ello se ha

realizado la siguiente propuesta:

3.1.2 Vision

A continuacion una propuesta de la vision para el restaurante “La Kasa”:

lustracién 3-1: Vision

“Ser el Restaurante lider en el servicio de comida tradicional en la
Ciudad de Sucua, con altos estandares de calidad y servicio, que
atienda a propios y visitantes del sector, para ser una marca que
despierte sentimiento de afecto, recuerdo y sentido de pertenencia

por empleados y clientes, trascendiendo a ser un lugar de encuentros

familiares, de amigos y de negocios.”

Elaborado por: Katty Sdnchez
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3.1.3 Misién

A continuacion una propuesta de la Mision para el restaurante “La Kasa™:

llustracién 3-2: Mision

“Deleitar a nuestros clientes con productos bajo estdndares de
calidad, reflejadas en sus razonables precios, en sus platos
saludables, en la optimizacion de sus procesos, valores y cultura
organizacional, en la calidad de sus recursos humanos, en su
compromiso social con la comunidad y el medio ambiente,
ofreciendo un servicio profesional que satisfaga las necesidades de

alimentacion de nuestros clientes, creando en ellos un vinculo

afectivo con el restaurante y sus productos, fortaleciendo el proceso
continuo de crecimiento, manteniendo buenas relaciones con el
cliente y proveedores, constituyendo al restaurante “La Kasa”,

como un negocio destacado por su excelencia.”

Elaborado por: Katty Sanchez

3.1.4 Obijetivos
A continuacion la propuesta de los objetivos, en los cuales se basa la propuesta.

3.14.1 Objetivo General:

A continuacion la propuesta del objetivo general.

llustracion 3-3: Objetivo general

Ser el restaurante lider en ventas de comida tradicional de Sucua, buscando
permanecer en la mente de los clientes de manera efectiva.

Elaborado por: Katty Sanchez
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3.1.4.2 Objetivos especificos:
A continuacion la propuesta de los objetivos especificos.

llustracion 3-4: Objetivos especificos

Aplicar politicas de calidad vy
mejora continua

Capacitacion al personal sobre
calidad

eCrear estrategias de producto,
precio, plaza y promocién para
de manera integrada orientarnos
al publico objetivo.

*Brindar el servicio de acuerdo al
requerimiento de los clientes

Elaborado por: Katty Sanchez

3.1.5 Estrategias genéricas

Diferenciacion: El restaurante aplicara la
estrategia de diferenciacion en el servicio,
debido a que desde el momento que ingresa al
restaurante sentird emociones, ya que el
restaurante con el fin de estimular los sentidos

del consumidor ofrecerd una infraestructura

rustica, comoda que se asemeje al calor del
hogar pero saliendo de la rutina con la masica, el aroma a madera y de la comida que se
ofrece, ademas la vista de la vegetacion que se apreciaria por la ventana, brindara el
confort que el cliente se merece, con atencion personalizada, amable, cortés y

profesional hara una estadia con experiencias inolvidables.

capacitado y dependiendo de
del

/_‘—_\\
eContratar personal
los requerimientos
negocio
personal

eCapacitar constantemente al
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Para lograr la diferenciacion del restaurante

PRIMERO es importante destacar que serd porque es el

OHICO mejor en el mercado, ante la competencia

MEJOR

b, &
v
v

destacara por la calidad en los productos y en

Su servicio.

Producto.- se diferenciara por los atributos

de sus diferentes platos, por la calidad, sabor y estilo.

Personal.- El personal estard en constante capacitacion y motivacion y sera reflejado en

el servicio ya que sera el mejor.
3.1.6 Valores
Con los valores el restaurante demuestra cuales son las aspiraciones y que tipo de

negocio somos para ello proponemos lo siguiente:

llustracion 3-5: Valores empresariales

LABORIOSIDAD

VERACIDAD Y
TRANSPARENCIA

RESPONSABILIDAD

PRO ACTIVIDAD

COMPROMISO

Elaborado por: Katty Sanchez

Responsabilidad.- Es la obligacion de responder a algo, el restaurante tendra la
capacidad de demostrar la habilidad de satisfacer las necesidades y superar las
expectativas de los clientes, colaboradores, proveedores, familia, la sociedad y el

propietario. Procurando hacer las cosas bien, evitando redundar en procesos y
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procedimientos, cuidar los mas pequefios detalles, asumiendo las consecuencias de lo

que se hace y de lo que se deja de hacer.

Laboriosidad.- Aprovechar el trabajo como una poderosa fuerza que trasciende al

negocio, logrando mejorar el nivel de productividad de manera eficiente y eficaz.

Veracidad y transparencia.- Las palabras se ajustan a los hechos, el restaurante
maneja una actitud humilde que garantiza la veracidad de sus eventos, sin soberbia ni
arrogancia tanto de sus funcionarios como de sus actos, obrando dentro del marco de la
ética, honestidad, confianza y transparencia.

Pro actividad.- Cada uno de los integrantes del restaurante deben tener la capacidad de
tomar acciones sobre responsabilidades presentadas, capacidad de reaccionar
instantdneamente y de forma eficaz ante las adversidades de su entorno.

Compromiso.- Los colaboradores deberan operar con lealtad protegiendo los intereses
de la empresa y contribuyendo al logro de los objetivos empresariales, el restaurante
garantizara la calidad de sus productos, cuidando la salud y brindando la oportunidad de

obtener una excelente experiencia para sus clientes.

Amabilidad.- Procurar que los clientes se sientan como en su casa, desarrollando una
conducta que considere el valor de los derechos de nuestros semejantes y de nosotros

mismo,

Puntualidad.- Capacidad de cumplimiento de actividades, obligaciones y

responsabilidades dentro del tiempo establecido, respetando a los semejantes.

3.1.7 Politicas
Las politicas son aplicadas cuando los negocios deben tomar decisiones o tiene
situaciones repetitivas o recurrentes, segun sea las necesidades, para el restaurante “La

Kasa” la siguiente propuesta inicial:
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llustracion 3-6: Politicas empresariales

POLITICAS DE
SEGURIDAD Y
SALUD
OCUPACIONAL

POLITICAS DE

RESPONSABILIDAD
SOCIAL Y

AMBIENTAL

) ( POLITICAS DE

CALIDAD

REDUZIR REUTILIZAR

1
w .
el

Elaborado por: Katty Sanchez

3.17.1 Politicas de responsabilidad social y ambiental
Compromiso y obligacion con la sociedad para ello el restaurante integrard de modo
permanente las actividades de la empresa con su entorno social, participando de

actividades y eventos que se desarrollen en la ciudad.

Vinculacién del restaurante con el medio ambiente de forma permanente,
manteniendo la préactica de preservacion y mejora, cuidando el origen de sus

ingredientes.

Promover interna y externamente las tres Rs de la ecologia que son: Reducir,

Reutilizar y Reciclar.

3.1.7.2 Politicas de seguridad y salud ocupacional
Capacitacion contantemente al personal sobre seguridad y salud ocupacional, para

evitar accidentes que podrian ocasionar discapacitacion temporal o permanente.
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e Especificaciones, entrega y documentacion de los elementos de proteccion personal

durante la jornada de trabajo.

e EI trabajo serd correctamente indicado por el administrador para que sea

correctamente realizados los procedimientos establecidos,

e El restaurante debera contar con sefializacion ética para guia de procesos de trabajo

y evitar errores.

e Se realiza auditorias internas de procesos de trabajo sin previo aviso.

e Prevencion de incendios, mediante revision e inspeccion periddica de instalaciones
eléctricas, conexiones de gas, aislamiento y correcto manejo de la parrilla con

carbon y fuego.

e La basura sera manipulada y clasificada segun la ordenanza municipal.

e Los trabajadores que colaboren en el area de produccion de los alimentos, deberan
ingresar con su vestimenta respectiva, (malla para el cabello, guantes, delantales,

zapatos antideslizantes).

e Los trabajadores que colaboren en el area de produccion de los alimentos, deberan

ingresar aseados, (ufias pequefias, cabello agarrado y vestimenta limpia).

3.1.7.3 Politicas de calidad
Las politicas se han subdividido segun el sector al cual van dirigidas y se las expresa a

continuacion:

3.1.7.3.1 Politicas de mejora en la produccién
e Los trabajadores deberan informar a su superior, el jefe de produccion de alimentos
sobre fallas en el funcionamiento algin componente que atrase el trabajo con

anticipacion.
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El jefe de produccion de alimentos supervisara la entrega del pedido de manera

oportuna y verificando los estandares establecidos de calidad.

Los colaboradores deberan cumplir con sus funciones de manera responsable, segun
las especificaciones brindadas al inicio de sus funciones y segun las actualizaciones

que existan mediante las capacitaciones.

Los colaboradores deberdn cuidar las instalaciones, los articulos y suministros

pertenecientes al restaurante, garantizando asi su proxima utilizacion.

Bajo ningun concepto se podran sustraer fuera de las instalaciones del restaurante

los articulos y suministros pertenecientes al mismo.

Los colaboradores estan en el derecho de innovar y buscar maneras mas efectivas en
la produccion, informando al jefe de produccion de alimentos, sin salirse de los

parametros para lograr cumplir con los objetivos de manera eficaz y eficiente.

El jefe de produccion debera realizar constatacion del inventario de los ingredientes

existentes, en periodos semanales.

El chef debera cumplir con los estandares de produccion y calidad del restaurante.

Establecer las caracteristicas de los ingredientes a utilizar en la elaboracién de
platos, porciones necesarias, tiempos de coccion y decoracion del plato, para lograr

una similitud o estandarizacion en el sabor y presentacion de los platos.

3.1.7.3.2 Politicas de mejora en el servicio
Generar conceptos de servicio, segun el tipo de clientela a manejar, combinando el

establecimiento fisico y sus caracteristicas para dar una mayor atencion.

Evaluar y monitorear constantemente los procesos del servicio, con el fin de
encontrar herramientas de modificacion y mejora para lograr una mejor

productividad.
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Contratar personal especializado en la preparacion de los alimentos que garantice la

estandarizacion del sabor establecido.

3.1.7.3.3 Politicas a nivel de Recursos humanos
Se contratara a la persona que cumpla con los requisitos establecido para el puesto
vacante.
Se considerara la experiencia, estabilidad y recomendaciones de anteriores trabajos.
Los que posean antecedentes laborales podran ascender a puestos de confianza,
después de laborar por lo menos cuatro afios y demostrar su responsabilidad y
estabilidad.

Existird igualdad de género tanto para trabajo y remuneracion.

Las mujeres embarazadas que laboren en el restaurante, gozaran de los privilegios

de la ley en su totalidad.
No se considerard por ningiin motivo para un contrato de trabajo el sexo, ideologia
politica, creencias religiosas ni condiciones fisicas, ademas no sera motivo por el

cual exista discriminacion dentro del &mbito laboral.

No existird favoritismos, todos deben cumplir con sus funciones, acatar

disposiciones y cumplir con sanciones.

Los horarios de entrada y salida del personal seran respetado segun lo establecido.

Todos los empleados del restaurante seran evaluados periddicamente con el fin de

garantizar la constancia y eficacia en el servicio.
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La capacitacion de los empleados en servicio al cliente es obligatoria, como también
es obligacion del restaurante buscar personal calificado y espacios para las

capacitaciones de manera gratuita.

Crear conexiones solidas entre las diferentes areas que componen al restaurante y de
esta manera lograr premisas de trabajo en equipo buscando la calidad y la

excelencia.

3.1.7.3.4 Politicas a nivel Administrativo
El primer lunes de cada mes existird una reunion para plantear metas y objetivos asi

mismo analizar los cumplimientos.

Cualquier permiso por enfermedad, calamidad doméstica y en casos estrictamente

permitidos por la ley, seran otorgados por el administrador.

El personal administrativo debe coordinar con el de produccion para dirigirse a una

meta comun.

El gerente junto con el administrador buscaran técnicas de motivacion para los

colaboradores, con el fin de incentivar a un mejor trabajo.

Los pagos se realizaran mediante cheque, salvo previa peticion del colaborador de

pagos en efectivo, pagos parciales o adelantos autorizados por el gerente.

3.1.7.3.5 Politicas para Proveedores
Todos los proveedores que correspondan a materias primas de perecederos seran

evaluados segun la calidad del producto de acuerdo a las exigencias del restaurante.

Es politica del restaurante no ofrecer anticipo a proveedores, cualquier excepcion

debe ser aprobada por el gerente.
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e La compra de materias primas se realizara de contado para recibir los mejores

precios del mercado y de esta forma ser mas competitivos y mantener buenas

relaciones con los proveedores.

3.2 Plan de accién

El plan de accion servira como guia para el desarrollo de estrategias a seguir, a

continuacion la propuesta:

3.2.1 Estrategias a seguir

A continuacién la propuesta de estrategias con las cuales busca el restaurante

posicionarse como marca lider:

Objetivo
Informar al
publico objetivo
sobre el nuevo
restaurante  “La
Kasa”.

Tabla 3-1: Estrategia

Tipo de Estrategia
Estrategia
Posicionamiento

Estrategia

de Establecer una
comunicacién con
los clientes
potenciales
mediante la
implementacion de
practicas
publicitarias.

Elaborado por: Katty Sanchez

3.2.2 Acciones inmediatas

Téacticas
T1. Exponer una publicidad
informativa del restaurante en
la valla publicitaria, ubicada
en la calle via a macas por el
sector Marianita
T2. Colocar un letrero
luminoso en la entrada
principal del restaurante con
informaciéon de apertura del
restaurante.
T3. Informar sobre el
restaurante mediante una cufia
radial y mencion, en la radio
Impacto.

T4. Entregar
presentacion,
publicidad pop.

tarjetas de
flyers y

Son las técticas resueltas de una manera ordenada, con todas las acciones y el

presupuesto requerido detallado de manera practica de facil interpretacion y ordenada,

lista para ponerle en préactica.

A continuacion detallaremos el desarrollo practico de las estrategias propuestas:
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Tabla 3-2: Acciones inmediatas tactica 1

Tipo de estrategia  Tactica Responsable Presupuesto
Estr_at_egia _ de Exponer una Gerente. e Disefio de valla publicitaria $ 10,00
Posicionamiento e Impresion y colocacién de valla publicitaria $ 750,00

publicidad
e Cambios de la lona semestral $ 100,00

informativa del

restaurante en la

valla publicitaria,

ubicada en la calle

via a Macas por el Total: $ 860,00

sector Marianita

Acciones:
e Las medidas de la valla publicitaria es de 4m de ancho x 2m de alto impreso a los dos lados, se podria ubicar en la calle via a

Macas por el sector de Marianita ya que es una via de alta circulacion de personas. Ver llustracion 3-8

e El cambio de la lona deberé hacerse cada 6 meses para mantener los colores y la informacion actualizada.

Elaborado por: Katty Snchez
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Tabla 3-3: Acciones inmediatas tactica 2

Tipo de estrategia  Tactica Responsable Presupuesto

Estrategia de Colocar un letrero Gerente. e Disefio de letrero luminoso $ 10,00

Posicionamiento e Impresion y colocacion de valla publicitaria $ 150,00
e Cambios de la lona $ 90,00

luminoso en la
entrada principal
del restaurante con
informacién  de
apertura del

restaurante. Total: $ 250,00

Acciones:
e Las medidas del letrero luminoso serian 2m de ancho por 0,80cm de alto, se podria ubicar en la entrada principal del

restaurante en la parte superior. Ver llustracion 3-7.

e El letrero se iluminaria con la publicidad durante los 3 ultimos dias para la inauguracion con el fin de llamar la atencién a las

personas que lo observan.

Elaborado por: Katty Sdnchez




Tabla 3-4: Acciones inmediatas tactica 3

Tipo de estrategia  Tactica Responsable Presupuesto

Estrategia de Informar sobreel  Gerente.
Posicionamiento

Disefio y edicion de cufia radial $ 50,00
Espacios publicitarios mensuales $ 638,40
e Mencioén publicitaria $ 252,00

restaurante
mediante una cufia
radial y mencion,
en la radio
Impacto.

Total: $ 940,40

Acciones:

Se escogid la radio Impacto 106.1, ya que es la radio con mas audiencia en la ciudad, ademas tiene espacios para todos los
segmentos, tanto nifios, jovenes y mayores.

Las transmisiones de la cufia publicitaria en la radio durante 20 dias mensuales, por tres meses, preferible de miércoles a
domingo, repitiendo al dia 5 veces con mensajes de 30 segundos, durante el dia se transmitiran al terminar el noticiero de la
mafiana, en la mitad de la mafiana, al terminar el noticiero de la tarde, en la media tarde y en la noche.

La mencidn se realizara en los noticieros de la mafiana en la mitad de la transmision donde la persona aconsejara de un

nuevo restaurante y que garantiza la estancia de su audiencia se realizara por tres meses en los dias lunes miércoles y viernes
(36 veces por tres meses).

Elaborado por: Katty Sanchez
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Tabla 3-5: Acciones inmediatas tactica 4

Tipo de estrategia  Tactica Responsable Presupuesto
Estrategia de Entregar tarjetas de Gerente. .
Posicionamiento presentacion, flyers .

y publicidad pop. ¢

Acciones:
Las tarjetas de presentacion la manejaran los administrativos que se utilizara como herramienta para ampliar las
oportunidades de negocio reforzando el contacto entre posibles clientes. Se podria imprimir para iniciar 100 unidades a color
en las dos caras, en la imprenta Lozano donde se consiguié la proforma de $ 20,00. Ver llustracion 3-10

Disefo y edicion de tarjetas y flyers $ 5,00
Tarjetas de presentacion $ 20,00

Flyers $ 20,00

Publicidad poo $ 80,00

Total: $ 125,40

Los flyers u hojas volantes se podrian imprimir 100 unidades para lograr transmitir informacion para dar a conocer al nuevo
restaurante, se consiguié la proforma en la imprenta Lozano con un valor de $ 20,00, esto se realizaria un dia previo a la

inauguracion del restaurante. Ver ilustracion 3-11

La publicidad pop se realizara mediante entrega de tazas decoradas con imagenes de la amazonia ecuatoriana, se adquiriria

20 a 4 c/u. Ver llustracion 3-12

Elaborado por: Katty Sanchez
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llustracion 3-7: Disefios del letrero luminoso

ESPERALO ESPERALO

FALTAN 3 DiAS FALTAN 2 DIAS

EXTRAVAGANTEMENTE NATURAL

-

MANANA
GRAN INAGURACION

Elaborado por: Katty Sanchez

llustracién 3-8: Valla publicitaria

CONOCE EL NUEVO

Telf: (07) 2-741-439
Cel: 0982219751

Elaborado por: Katty Sanchez
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lustracién 3-9: Banner

Elaborado por: Katty Sanchez

llustracion 3-10: Tarjeta de presentacion

Ing. Katty Sanchez
GERENTA

Telf: (07) 2-741-439
lakasa@hotmail.com

- e Dir. Carlos J. Arosemena

Comida y Maria Troncatti

tradicional de la

ciudad de Suciia Sucha - Ecuador

Elaborado por: Katty Sanchez
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lustracién 3-11: Flyers

VISITANOS

TE ESPERAMOS

ol

Ayampacos de pollo Gratis guayusa
Ayampacos de pescado
Caldo de gallina criolla
Caldo de caracha

Caldo de boca chico
Papas chinas con queso
Chontas cocinadas
Mugquindis

Tel: (07) 2-741-439
Cel: 0982219751

K Dir: Carlos J. Arosemena y Maria Troncatti j

Elaborado por: Katty Sanchez

lustracion 3-12: Publicidad pop

Elaborado por: Katty Sanchez
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3.3 Organizacion de la empresa
En el restaurante es necesario una organizacién correcta, ya que permite establecer de
una manera clara los cargos, por lo tanto que los colaboradores conocen sus funciones, a

continuacion la propuesta planteada para restaurante “La Kasa”.

3.3.1 Estructura Orgénica (organigrama)
En todo negocio es fundamental contar con una planeacién y definicién de cada uno de
los departamentos o unidades, ya que desemperia el papel de informar a los integrantes

y demas vinculados con la organizacion, de manera global sus caracteristicas generales.

A continuacion la propuesta del organigrama que podria utilizar de guia el restaurante

“La Kasa”:

llustracién 3-13: Organigrama

Gerente/a

Administrador/a Contador/a

>y S

Jefe de
Produccion de
los alimentos

Cajero/a Mesero/a

J

Auxiliar de
cocina

Chef

Elaborado por: Katty Sanchez
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3.3.2 Responsabilidades y funciones de cada area
Es necesario describir los determinantes del desempefio laboral y efectividad
organizacional, ya que con ello se logra un equilibrio de las necesidades
organizacionales del restaurante con las caracteristicas del aspirante al cargo, a

continuacion una propuesta de los requisitos principales para las funciones:

Tabla 3-6: Ficha de Funciones del/la Gerente/a

Restaurante ""La Kasa" Fecha: Febrero 2015 Paginalde5
Ficha de funciones

Identificacion:

Nombre y apellidos del empleado: S/N

C.1.: 9999999999

Nombre del puesto: Gerente/a

Ubicacién fisica y administrativa: oficina
Tipo de contratacion: Prestacion de servicios

Relaciones de autoridad:
Jefe inmediato: Ninguno
Subordinados directos: Contador/a y Administrador/a

Funciones generales

e Representacion al restaurante en eventos

e Coordinacién y buen funcionamiento del restaurante
e Cumplimiento de metas del restaurante

Funciones especificas:
e Revisar las finanzas y contabilidad

e Seleccidn del personal
e Pagar n6mina

Responsabilidad: Crecimiento del restaurante

Comunicacion: Vertical hacia abajo con contador y administrador

Elaborado por: Katty Sanchez
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Tabla 3-7: Ficha de Funciones del/la contador/a

Restaurante "'La Kasa" Fecha: Febrero 2015
Ficha de funciones

Identificacion:

Nombre y apellidos del empleado: S/N

C.1.: 9999999999

Nombre del puesto: Contador/a

Ubicacion fisica y administrativa: oficina
Tipo de contratacion: Prestacion de servicios

Relaciones de autoridad:
Jefe inmediato: Gerente
Subordinados directos: Ninguno

Funciones generales:
e Organizar y sistematizar los registros semanalmente
e Dirigir el manejo de los pagos tributarios

Pagina 2 de 5

e Presentar resultados mensuales, bimensuales y anuales de todos los movimientos

financieros del restaurante al gerente.

Funciones especificas:

e Registrar los ingresos y egresos de la empresa

e Manejar los libros contables

e Calcular los pagos tributarios deducciones y retenciones

Responsabilidad: Control tributarios y pago oportuno de impuestos

Comunicacion: Horizontal con el Administrador

Elaborado por: Katty Snchez
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Tabla 3-8: Ficha de funciones del/la Administrador/a

Restaurante ""La Kasa"" Fecha: Febrero 2015 Pagina 3 de 5
Ficha de funciones
Identificacion:
Nombre y apellidos del empleado: C.I.: 9999999999
Nombre del puesto: Administrador
Ubicacion fisica y administrativa: oficina y zona de servicios
Tipo de contratacion: Prestacion de servicios

Relaciones de autoridad:
Jefe inmediato: Gerente
Subordinados directos: Cajero/a, Mesero/a, Jefe de produccién de alimentos

Funciones generales:

e Representar al restaurante en atencion al cliente
e Coordinacion entre las diferente areas

e Manejo operacional con proveedores

Funciones especificas

Crear cronogramas de trabajo

Incentivar a los miembros del equipo

Evaluar y calificar el rendimiento individual y general del servicio
Evaluacion de lista y cotizaciones de proveedores

Interactuar y negociar con proveedores

Autorizar pago a proveedores

Responsabilidad: Manejo y control de logistica

Comunicacion: Horizontal con el contados

Elaborado por: Katty Snchez
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Tabla 3-9: Ficha de funciones del/la Cajero/a

Restaurante ""La Kasa"" Fecha: Febrero 2015 Pagina 4 de 5

Ficha de funciones

Identificacion:

Nombre y apellidos del empleado: S/N

C.1.: 9999999999

Nombre del puesto: Cajero/a

Ubicacion fisica y administrativa: Caja

Tipo de contratacion: Prestacion de servicios

Relaciones de Autoridad

Jefe inmediato: Administrado/a y Gerente/a

Subordinados directos: Ninguno

Propdsito del puesto: Cobro a clientes y pago a proveedores con autorizacion

Funciones generales
e Registrar los movimientos econdmicos del restaurante
e Cuadre de caja chica

Funciones especificas:
e Registrar y cobrar las ventas

e Registrar y pagar las cuentas a proveedores
e Rendicion de cuentas diarias al administrador

Responsabilidad: Manejo de efectivo

Comunicacion: Descendente del Administrador y contador

Elaborado por: Katty Snchez
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Tabla 3-10: Ficha de funciones del/la Mesero/a

Restaurante "'La Kasa" Fecha: Febrero 2015
Ficha de funciones

Identificacion:

Nombre y apellidos del empleado: S/N

C.1.: 9999999999

Nombre del puesto: Mesero/a

Ubicacidn fisica y administrativa: zona de servicio
Tipo de contratacion: Prestacion de servicios

Relaciones de Autoridad
Jefe inmediato: Administrador/a
Subordinados directos: Ninguno

Funciones generales
e Atencion directa al cliente

Funciones especificas:

e Recepcion y entrega de pedidos
Resolucion de inquietudes de clientes
Recomendacién de platos

Entrega de salsas, ensaladas y bebidas.

Responsabilidad: Entregar un buen servicio al cliente

Comunicacion: Descendente al Administrador

Elaborado por: Katty Sanchez

Pagina 5 de 5
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Tabla 3-11: Ficha de funciones del/la Jefe de produccion de alimentos

Restaurante ""La Kasa"" Fecha: Febrero 2015 Pagina 6 de 5
Ficha de funciones

Identificacion:

Nombre y apellidos del empleado: S/N

C.1.: 9999999999

Nombre del puesto: Jefe de produccion de alimentos
Ubicacion fisica y administrativa: Cocina y bodega
Tipo de contratacion: Prestacion de servicios

Relaciones de autoridad:
Jefe inmediato: Administrador/a y Gerente
Subordinados directos: Chef y Auxiliar de cocina.

Funciones generales

Control de calidad de ingredientes

Controlar el manejo de almacenamiento de productos

Manejar inventarios de los ingredientes

Controlar y analizar proveedores

Asegurar la calidad de los ingredientes y menu

Organizar personal a su cargo para un buen desempefio en equipo

Funciones especificas:

e Delegar tareas diarias

Revision de stock e informar al gerente los pedidos requeridos
Seleccionar los productos segun las especificaciones requeridas (calidad)
Control de procesos de coccidn de alimentos y decoracidn de platos
Evaluar y calificar el rendimiento y calidad del mend

Responsabilidad: Calidad del menu

Comunicacion: Vertical hacia abajo con Chef y auxiliar de cocina y vertical hacia
arriba con el Administrador

Elaborado por: Katty Sanchez
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Tabla 3-12: Ficha de funciones del/la Chef

Restaurante “La Kasa” Fecha: Febrero 2015 Pagina 7 de 5
Ficha de funciones

Identificacion:

Nombre y apellidos del empleado: S/N

C.1.: 9999999999

Nombre del puesto: Chef

Ubicacion fisica y administrativa: Cocina
Tipo de contratacion: Prestacion de servicios

Relaciones de autoridad:
Jefe inmediato: Jefe de produccién de alimentos
Subordinados directos: Ninguno

Funciones generales:
e Organizacién de la cocina
e Elaborar los menus segun el pedido

Funciones especificas:

e Revisar las finanzas y contabilidad
Seleccion del personal

Pagar némina

Autorizar pago a proveedores
Interactuar con proveedores

Responsabilidad: Cumplir con los estandares establecidos por el restaurante, del menu

Comunicacion: Vertical hacia arriba con el jefe de produccién de alimentos, horizontal
con el auxiliar de cocina

Elaborado por: Katty Snchez




Tabla 3-13: Ficha de funciones del/la auxiliar de cocina

Restaurante ""La Kasa"" Fecha: Febrero 2015 Pagina 8 de 5
Ficha de funciones

Identificacion:

Nombre y apellidos del empleado: S/N

C.1.: 9999999999

Nombre del puesto: Auxiliar de cocina
Ubicacidn fisica y administrativa: cocina
Tipo de contratacion: Prestacion de servicios

Relaciones de autoridad:
Jefe inmediato: Jefe de produccién de alimentos
Subordinados directos: Ninguno

Funciones generales

e Mantener limpio y organizado los implementos de cocina

e Mantener limpios y organizados los utensilios que retornan después de ser usados
e Mantener aseado el puesto de trabajo del chef

e Colaborar al chef y al jefe de produccion

Funciones especificas:

Colaborar con la funciones del Chef

Lavar utensilios, platos e implementos de cocina
Clasificar desperdicios

Limpieza de bodega

Responsabilidad: Limpieza y organizacion de cocina

Comunicacion: Horizontal con chef y vertical hacia arriba con el jefe de produccion de
alimentos

Elaborado por: Katty Snchez
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3.4 Localizacion de la empresa

La ubicacion de un negocio, es un determinante de la clientela y de su perduracion en el

mercado, para ello es muy importante analizar la ubicacion en la cual va a funcionar
para ver si favorece positiva 0 negativamente al buen funcionamiento, logrando una

maximizacion de la capacidad para atraer clientes, a continuacién la propuesta de
ubicacion para el restaurante “La Kasa™:

3.4.1 Asentamiento previsto y criterios para su eleccion

Restaurante “La Kasa” podria ubicar en la ciudad de Sucua en la provincia de Morona

Santiago, en las calles Carlos Julio Arosemena Monroy entre Juan Sangurima y Sor
Maria Troncatti.

Imagen 3.2: Ubicacion del restaurante “La Kasa”
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Fuente: https://www.google.com.ec/map

s/@-2.4537238,-78.1727802,16z/data=!10m1!1el. Consulta;
09/09/2014)

Elaborado por: Katty Sanchez

Para proponer esta ubicacion hemos tomado como referencia los siguientes criterios:
[}

La calle Carlos Julio Arosemena Monroy, es una calle céntrica de Sucua que une
principalmente con la ciudad de Macas.

e Lazona donde se ubicaria el restaurante es una zona céntrica, con amplia densidad y
afluencia de gente, ya que se encuentra bordeada de oficinas y locales comerciales,

parque de recreacion, ademas cerca se encuentra organismos publicos y el terminal
terrestre.
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e Zona de alto trafico de personas, ya que por ahi los individuos del norte se trasladan
al centro y sur de la ciudad y viceversa, ademas con esta calle se comunica a la
ciudad de Macas capital de la Provincia de Morona Santiago, la cual favorece
porque tanto turistas y comerciantes que pasan por la ciudad de Sucla van por esta

calle en su mayoria.

e Este terreno tiene salida también para la calle Sor Maria Troncatti lo cual beneficia
al restaurante debido a que se puede ofrecer una entrada para vehiculos y evitar la

preocupacion de los clientes ya que se puede parquear internamente.

e Zona bien comunicada, que permite el acceso rapido a los clientes, y a los

organismos donde se deben gestionar trdmites.

e Lugar de paso que permite un mejor impacto con la publicidad visual, debido a que
se puede poner la identificacion del restaurante en la calle C. J. Arosemena M. y una

valla publicitaria en la calle posterior la Sor M. Troncatti.

e En esta zona se dispone de los servicios basicos (agua, luz, alcantarillado, internet).

3.4.2 Terrenos, instalaciones y comunicaciones
El terreno es de 815 m2, listo para la construccion, y a continuacion proponemos una

ilustracion de como quedaria con este formato.

La entrada principa seria por la calle Carlo J. Arosemena y la entrada posterios y
parqueadero por la calle Sor Maria Troncatti, la infraestructura contaria con la
capacidad de ubicar 27 mesas para 4 personas, dando una capacidad maxima de 108
personas, asi mismo la distribucion de la cocina contaria con la capacidad para productir
diariamente y satisfacer la demanda, los bafios son adecuados para la cantidad de
clientes esperada, en la parte intermedia entre el parqueadero y el local se contaria con
una ambientacion vegetal muy colorida a la vez que se adaptaria dos mesas muy

comodas Y rusticas para el descanso de sus clientes.
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llustraciéon 3-14: Plano del restaurante
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Elaborado por: Katty Sanchez




3.5 Recursos Humanos
Es muy importante el organizar al recurso humano, ya que ellos permiten el desarrollo

continuo de objetivos planteados y por supuesto de las metas,

3.5.1 Estructura Orgéanica de Cargos
Es necesario proponer una orientacion al definir un orden jerérquico, en el cual se

especifica las funciones que se deben ejecutar.

lustracion 3-15: Organigrama funcional

Gerente/a

verifica, negocia y
toma decisiones
gerenciales

Manejo del personal, Contador/a

organizacion del Control contable y

restaurante y P :
logistica del manejo tributario

Jefe de Produccion
de los alimentos

‘ Mesero/a
Cajero/a Controlar los procesos
. Recepcion y entrega jar s p
Cobro a clientes de pedidos y actividades de la

cocina y oriental al
personial asu cargo

Chef Auxiliar de cocina

Apoyoy
colaboracion al chef
y jefe de produccion

Elaboracion del
menu

Elaborado por: Katty Sanchez

3.5.2 Definicion de perfiles y actividades en el cargo
En un negocio es tener basados las exigencias del puesto para que en el lugar existan

laborando los méas capaces
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Conocimientos

Experiencia

Personalidad

Gerente/a

Administracio
n de empresas
o afines

Conocimientos
en finanzas
Toma de
decisiones

Capacidad de
toma de
decisiones,
Excelente
manejo de
relaciones
interpersonales

Poder de
negociacion y
representacion
del
restaurante.

Contador/a

Contador
publico
autorizado

En empresas
de servicios

y
restaurantes

Tiene que
reflejar en el
desarrollo de
sus
funciones
con
honestidad,
responsabilid
ad, control
total de las
actividades a
su cargo

Tabla 3-14:

Administrador/a

Administracion de
servicios, y manejo de
personal

Manejo de personal y
servicio al cliente,
conocimientos en
funcionamiento de
restaurantes, control de
administracion en el
area de servicios.

Excelente manejo de
relaciones
interpersonales,
carisma para atencion
al cliente, amigable,
sociable, que inspire
respeto y seguridad en
la toma de decisiones,
capacidad de
comunicar y escuchar.

Perfiles y actividades en el cargo

Cajeralo

Segundo nivel
en
administracion
de empresas y
afines

Manejo del
libro diario en
ventas,
atencion al
cliente,
conocimiento
basico de
computacion

De caréacter
honesto,
responsable y
agil.

Mesero/a

Atencion al cliente
(conocimiento de
detalles del servicio
del restaurante)

En servicio al
cliente en
restaurantes

Amabilidad,

cordial, respetuoso,

facilidad de

palabras, buena

presentacion

personal, agil en

procesos de
servicio.

Elaborado por: Katty Sanchez

Jefe de produccion de
alimentos

Administracion de
empresas,
conocimiento de
procesos en cocina

Toma de decisiones,
manejo de personal y
conocimiento de cocina

Liderazgo, capacidad
de toma de decisiones,
excelente manejo de
relaciones
interpersonales

Chef

Chef

En
comida
tradicion
al

Capacida
dde
trabajo
bajo
presién
capacida
dde
trabajo
en
equipo,
amor a su
trabajo

Auxiliar
de cocina

Ninguno

Ninguno

Capacidad
de trabajo
en equipo
y agilidad
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3.5.3 Politicas de reclutamiento
Es necesario mantener politicas de reclutamiento ya que para cada actividad que se
realiza dentro del negocio se necesita un persona que tenga la responsabilidad de
cumplir con lo propuesto y eso se logra cuando existe un estandar en el perfil del
personal, a continuacion la propuesta de las politicas de reclutamiento para el

restaurante “La Kasa”.

e El/La Gerente/a debe definir y analizar y establecer el perfil competitivo, del
aspirante al cargo que desempefiara en el restaurante;

e Formular anticipadamente un borrador, del anuncio que va a publicar en las distintas
vias que se use para el reclutamiento del personal como: email del restaurante para
que el postulante envie su curriculo vitae, direccion donde va a asistir a la entrevista
de trabajo, teléfono del encargado del reclutamiento, el perfil competitivo necesario
y el tiempo mé&ximo de entrega de carpetas.

e Una vez establecido el perfil del candidato y el borrador del anuncio, se procedera a
hacer pubico el anuncio en las diferentes vias que se decide usar (internet o radio).

e Una vez culminado el tiempo de recepcidn de carpetas el administrador procedera a
revisar y seleccionar las carpetas de los postulantes segin el cumplimiento del perfil
competitivo requerido.

e El administrador elegird a los méas idoneos, procediendo a citarlos para una
entrevista personal, mediante una llamada telefénica donde pactaran, directamente
con el postulante la fecha, la hora y el lugar.

e En la entrevista de trabajo se realizard unas breves pruebas psicologicas y de
conocimientos basicos, con el fin de confirmar la personalidad y si puede o no
aportar a restaurante positivamente.

e Terminadas las pruebas se procedera al agradecimiento de la participacion de los
individuos, indicandoles que se realizara una ultima evaluacion y que
posteriormente seran informados.

e Para el tltimo anélisis se reunird el administrador con el gerente, para mostrar las
opciones mas idoneas, con el fin de que la Gltima palabra de la seleccion sea del
gerente.

e Una vez seleccionada la opcion mas idénea acorde a los requerimientos, se

procederd mediante una llamada telefonica, a citar al nuevo integrante del

186




restaurante para la firma del contrato y para explicar las debidas funciones que va a
desempeniar.
3.5.4 Seleccidn, Contratacion, Capacitacion y Remuneracion
Es necesario contar con una buena organizacion para un buen funcionamiento de los

recursos humanos para ello la siguiente propuesta:

3.54.1 Seleccidn de personal
e El personal que aspira ingresar a colaborar con su servicio, deben cumplir
reglamentariamente con aspectos de los conocimientos, experiencia y personalidad.
e Los candidatos deben cumplir con un minimo de 90% de los requisitos mencionados
en el anterior item de las fichas de funciones en especificaciones del puesto.
e Los candidatos que cumplan con lo antes mencionado, estardn sometidos a un curso

de capacitacion y conocimiento brindado por el restaurante.

3542 Contratacion
El nuevo integrante y el restaurante, firmaran un contrato de trabajo el cual debe tener

los siguientes requisitos segun el codigo de trabajo:

e Debe celebrarse por escrito

e Se registraran dentro de los treinta dias siguientes a su suscripcion ante el inspector
del trabajo del lugar en el que preste sus servicios el trabajador, Requisitos del

contrato escrito.

e En el contrato escrito deberan constar:
v La clase o clases de trabajo objeto del contrato;
v" La manera como ha de ejecutarse: si por unidades de tiempo, por unidades
de obra, por tarea, etc.;
La cuantia y forma de pago de la remuneracion;
Tiempo de duracién del contrato;

Lugar en que debe ejecutarse la obra o el trabajo; v,

AR NERNEEN

La declaracion de si se establecen 0 no sanciones, y en caso de establecerse

la forma de determinarlas y las garantias para su efectividad
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3.5.4.3 Capacitacion
La capacitacion se realiza con el fin de mejorar y fortalecer, los conocimientos y
aptitudes, del personal nuevo o que ya esta laborando, con el fin de elevar el nivel de

rendimiento, a continuacion se planteara una propuesta del plan de capacitacion:

e EI contador y el gerente cada afio debe hacer constar en el presupuesto de la
capacitacién minimo de dos veces al afio para sus colaboradores.

e El gerente y el administrador deberan programar la capacitacion a realizarse para el
nuevo y antiguo colaborador.

e El administrador debe gestionar y buscar a capacitadores independientes o0 empresas
que se dediquen a capacitarles a los trabajadores del restaurante, estos pueden ser:
SECAP, Camara de Comercio, personas independientes, etc.

e EIl Gerente debe promover a que sus colaboradores, participen en curso o seminarios
externos ligados a la actividad que realiza dentro de la empresa, y al final los
participantes de estos cursos y seminarios aporten positivamente al restaurante
mediante su desempefio y mediante una charla, compartir sus conocimientos
adquiridos con sus compafieros.

e El administrador estara encargado en incorporar a un nuevo integrante de la empresa
mediante una charla donde de manera general sabréa guiar y responder interrogantes.

e El administrador deberéa realizar talleres de relaciones humanas y motivacion, con el
personal del restaurante con el fin de mejorar el ambiente interno entre comparieros.

e Las capacitaciones deben ser para alimentar sus conocimientos y desarrollar
destrezas, también para proporcionarles a sus trabajadores charlas de seguridad

laboral y de posibles catastrofes (simulacros).

3544 Remuneracion
El Sueldo Basico Unificado para el 2015 es de $354,00, de la tabla de remuneraciones
minimas sectoriales ver figura 1,4 se consideran los sueldos para turismo y alimentacion
minimo $356,58 y maximo $361,19, para comercializacion y venta de productos
minimo $358,85 maximo $368,97.
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3.6 Plan de Marketing
Los nuevos modelos técnicos y estratégicos de gestion de marketing se enfoca en
satisfacer al cliente, fidelizarlo y optimizar su ciclo de vida, es esencial la planificacién
de todo lo que vamos a realizar en el afio ya que asi se logra optimizar los recursos y

disminuir el riesgo.

Con el fin de dar a conocer a nuestro producto en el mercado proponemos las siguientes

estrategias:
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3.6.1 Caracteristicas del Producto
Es importante para todo negocio el conseguir estar a la moda y para ello se debe buscar la manera de hacerse conocer con rapidez y mas cuando
la excelencia de sus productos es un plus, a continuacion un analisis de la estrategia de posicionamiento del producto con su respectivo
presupuesto que se propone
Tabla 3-15: Propuesta de estrategias para el producto

Tipo de estrategia  Tactica Responsable Presupuesto
Posicionamiento del Realizar Gerente, Chef y e Ingredientes a utilizar para la demostracién de 20 platos en
mix de productos demostraciones ayudante de cada lugar $ 120,00

del producto en el cocina e Transporte del restaurante al lugar establecido y viceversa $

terminal de Sucua 4,00

y en el parque e Marco para fotos $ 5,00

central

Total: $ 129,00

Acciones:

e Se realizara la demostracion de nuestros platos a los ciudadanos donde podran experimentar y personalizar cada uno de los
platos que desearian probar, todo de manera gratuita, incluiran salsas, bebidas, ensaladas y los platos que se ofertan en el
restaurante.

e Se entrega tarjetas de presentacion y hojas volantes con la informacion correspondiente, en lugares de acceso de turistas
como: terminal en buzén de i-tour, en gasolineras, hoteles y parque. Ver llustracion 3-10 e llustracion 3-16

e Como se cuenta con un banner de la como el de la llustracion 3-9, también se usara en este evento

e Se usara el marco de fotos para que las personas que asistan al evento puedan tomarse las respectivas fotos y poder publicar
en las redes sociales. Ver ilustracion 3-17, todas las actividades seran documentadas en fotos, como respaldo y

publicaciones en redes sociales y pagina web. Ver llustracion 3-18 y 3-19
Elaborado por: Katty Sanchez
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3.6.2 Estrategia de Precio

A continuacion un andlisis de la estrategia de posicionamiento del mix de producto mediante el precio con su respectivo presupuesto que se

propone:

Tabla 3-16: Propuesta de estrategias para el precio
Tipo de estrategia  Tactica Responsable Presupuesto
Posicionamiento del Otorgar tarjetas de Gerente. e Impresion de tarjetas $ 50,00

mix de productos descuento a las 5
primeras familias
que se acerquen a
comprar

Disefio de la tarjeta $ 5,00
Mencion publicitaria $ 7,00

Total: $ 62,00
Acciones:

e Se gestiona las tarjetas de descuento para la impresion en la imprenta Lozano con un costo de $ 50,00 las 50 tarjetas, son
tarjetas plasticas muy comodas. Ver llustracién 3-6

e Se realizard la mencién una vez ya adquirido las tarjetas, donde se avisara los dias de vigencia, las aplicaciones y
restricciones

e Las tarjetas tendran un afio de vigencia, y aplicaran al 10% de descuentos en el consumo total.
e Se aplicara estas promociones por temporada de introduccion, fiestas, y fechas importantes)

Elaborado por: Katty Sdnchez




3.6.3 Estrategia de Promocion

A continuacion un andlisis de la estrategia de posicionamiento del producto con su respectivo presupuesto que se propone:

Tabla 3-17: Propuesta de estrategias para la promocion

Tipo de estrategia  Téctica Responsable Presupuesto
Posicionamiento del Realizar Gerente. e Publicidad Pop: Camisetas $ 200,00
mix de productos promociones
mediante las redes
sociales
Total: $ 200,00
Acciones:

e Concursos: tdbmate tu foto en un lugar turistico de nuestro canton con tu plato tradicional favorito, subela a nuestras redes
sociales con nuestro hashtag #extravagantementenatural; la fotografia con mas me gusta, ganara una tarjeta de descuentos, el
dia de la inauguracién de nuestro local.

e Disefia y propon la nuestra mascotita para el restaurante, le tomas una fotografia con el hashtag: #aquiestamascotita, la subes
a nuestras redes sociales y la fotografia con mas likes obtendra un 30% de descuento en su primera compra en nuestro local.

e Tomate una fotografia, con nuestra porta retrato real, sibela a nuestra pagina y comparte con nosotros tu primera experiencia
en nuestro local. llustracion 3-17

e Las camisetas podrian ser 10 para mujer y 15 para varén gue tienen un costo de $ 8,00 c/u. Ver llustracion 3-15

Elaborado por: Katty Sdnchez
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3.6.4 Estrategia de Venta

A continuacion un analisis de la estrategia de posicionamiento mix del producto en lo que respecta a la venta con respectivo presupuesto que se

propone:
Tabla 3-18: Propuesta de estrategias para la venta

Tipo de estrategia  Tactica Responsable Presupuesto
Posicionamiento del Demostrar a la Gerente y e Spot publicitario, (ya esta incluido en las estrategias a seguir)
mix de productos clientela, que el mesero

personal por el

cual va a ser

atendido es muy

cordial y

amigable. Total: $ 00,00
Acciones:

e La cufia debe incluir la garantia del servicio ofrecido

Elaborado por: Katty Snchez




llustracion 3-16: Publicidad pop camisetas

o

Elaborado por: Katty Sanchez

llustracién 3-17: Tarjeta de descuentos

LU

Elaborado por: Katty Sanchez

lustracion 3-18: Marco para fotos

Elaborado por: Katty Sanchez
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lustracién 3-19: P4gina en Facebook

C' | & https://www.facebook.com/pages/La-KASA/664803490235682

Pagina Mensajes Notificaciones Publicaciones Configuracion Ayuda ¥

Promocionar v

ESTA SEMANA

-

0
Me gusta de la
pégina

NOLEIDAS

0

Notificaciones

La KASA

Biografia

Informacion Fotos Me gusta Mas «
I Reciente

PERSONAS > Estado |7 Foto/video 51| Evento, Hito +

INFORMACION > N

Afiade una descripcion breve sobre tu pagina @ La KASA
W Hace2min

Afiade tu sitio web

FOTOS > m

Elaborado por: Katty Sanchez

has estado haciendo?

lustracion 3-20: Péagina web

NOSOTROS RESERVACIONES

"LA KASA"

Vaaie Larae X

or Maria

vs \/
a Santiago '
i L)

e-mail:

kattysanchez1950@gmai.com

Sabados y Domingos

[ 9:00am-7:00pm

Ouize 3¢ maoes €2

SO0M L3 Témmoos deusc  Wnfodmar Oe um evar de Maos
Contactos:
Cel 822

DONDE
ESTAMOS?

PREPARACION

Precaracion y atenc

ATENCION

Miércoles a Domingo

lo realiza la

9:00am-7:00pm

Elaborado por: Katty Sanchez




3.7 Plan Financiero

Después de haber planificado la accion y el desarrollo de los objetivos es necesario
analizar la parte financiera para poder resaltar con datos numéricos el rumbo de la

propuesta planteada, ya que todo gira en cuanto al dinero, a continuacion el detalle:

3.7.1 Inversiones

El capital destinado para esta propuesta es la siguiente:

Tabla 3-19: Plan de inversion

Concepto

Construccion e infraestructura

Equipos de oficina
Equipos de cocina

Equipos de restaurante

Gastos de Constitucion
Imprevistos Generales

TOTAL

$1.388,67
$5.110,00

$ 4.440,00

$1.061,33
$3.000,00

Total $40.000,00

Elaborado por: Katty Sdnchez

3.7.11 Equipos de oficina

El equipamiento propuesto podrd ser modificado segun los requerimientos del

restaurante y por lo tanto pueden variar el precio en la realidad.

Tabla 3-20: Equipamiento de oficina

PRODUCTO

PRECIO

Impresora para facturas o tickets $ 235,00

Impresora
Computadora
Escritorio

Utiles de oficina

$ 153,67
$ 600,00
$ 300,00
$ 100,00

Total $1.388,67

Elaborado por: Katty Sanchez

$ 25.000,00
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Tabla 3-21: Equipos de oficina

Impresora Matricial Para Punto De Venta
Epson Tmu-220d

Multifuncion Epson Xp 400 Con Sistema
De Tinta, Wifi, Touch

Computadora De Escritorio Core 13
Completa

Escritorio gerencia incluye 2 sillas

Utiles de oficina (papel, lapiz, esferos,
carpetas, borradores, clips, grapadora,
etc.)

Fuente: Mercadolibre.com
Elaborado por: Katty Sdnchez
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3.7.12 Equipos de cocina
El equipamiento propuesto podra ser modificado segun los requerimientos del

restaurante y por lo tanto pueden variar el precio en la realidad.

Tabla 3-22: Precios de equipos de cocina

PRODUCTO PRECIO
Cocina $ 200,00
Asadero a carbon $ 450,00
Refrigerador $1.500,00
Mesas de acero $ 300,00
Dispensador de bebidas $1.000,00
Licuadora $ 50,00
Envases para ensalada $ 50,00
Ollas $ 200,00
Bandejas $ 320,00
Jarros $ 320,00
Platos $ 320,00

Cuchillos, cucharas,
tenedores, tablas, manteles, $ 400,00
jarras, platos, vasos, etc.

Total $5.110,00
Fuente: Mercadolibre.com

Elaborado por: Katty Sanchez

Tabla 3-23: Imagenes del equipo de cocina

Cocina industrial 3 quemadores
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Asadero al carbén con extractor de humos
incluido

Refrigerador de acero una puerta

2 Mesas para trabajo, de acero inoxidable

Dispensador de bebidas

Licuadora

Envases para ensaladas
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Ollas

40 Bandejas de madera

80 Jarros

80 Platos

Cuchillos, cucharas, tenedores, tablas,
manteles, jarras, platos, vasos etc.

THTII

M [ —
¥ 2=

- -

Elaborado por: Katty Sanchez

3.7.13 Equipo de restaurante

Para complementar el ambiente es necesario invertir en estos articulos que son rusticos:

Tabla 3-24: Precios del equipamiento del restaurante

PRODUCTO PRECIO
Sillas exterior $ 1.000,00
Sillas para nifios $ 200,00
Juegos de mesas y sillas $3.240,00

Total $ 4.440,00
Elaborado por: Katty Sanchez




lustracion 3-21: Imégenes del equipamiento del restaurante

2 Sillas exteriores

5-Sillas para nifios

27 Mesas de 1,25cm por 0,80cm y 100
sillas (120,00 c/juego)

Elaborado por: Katty Sanchez

3.71.4 Infraestructura

Ya que se cuenta con el terreno pero no con la infraestructura es necesario tomar en
cuenta los siguientes valores:

Tabla 3-25: Presupuesto de infraestructura

Detalle Valor Total
Planos $ 500,00
Mano de obra $ 7.000,00
g/'ef]t:rgf"es en $12.500,00
Instalaciones $5.000,00

Total $25.000,00
Elaborado por: Katty Sanchez

3.7.2 Estudio de ingresos y Egresos

e Los ingresos se daran Unicamente de las ventas de los productos que ofrece el
restaurante




Tomamos como base al total del mercado existente, distribuidos proporcionalmente
entre visitantes y ciudadanos para dirigirnos con nuestro producto y satisfacer la

demanda.

En el primer afio se proyecta abarcar el 60% del mercado ya que el restaurante se
encontraria en un mercado nuevo, en los dos proximos afios se considera un
crecimiento del 5% que el afio base y manteniéndose en el afio 2018 y 2019 en un
70% esto se conseguira por la buena practica del marketing y la gestion, el

crecimiento poblacional y del turismo.

También se considera la inflacion para el incremento de los precios afio a afio de
3.67%

Los platos se han clasificado segun el grado de aceptacidn que tienen los visitantes y

turistas segun la encuesta realizada.

3.7.3 Prevision de ventas anuales

Tomando la proyeccion como minima debido a que el restaurante seria nuevo en el

mercado se proyecta abarcar con un 60% inicialmente y tomando como si los visitantes

al afio nos visitaran 2 veces y los ciudadanos acudirian 3 veces, en los siguientes afios se

ha tomado la proyeccién de que tanto visitantes como ciudadanos acudirian 2 veces al

afio, y el 2.66% del crecimiento poblacional ver Ilustracion 2-13.

Tabla 3-26: Proyeccion del mercado atendido por restaurante “La Kasa”

Mercado 2015 2016 2017 2018 2019
total

% de mercado atendido 60% 65% 65% 70% 70%

Mercado atendido a visitantes 7.805 9.366 10.354 10.354 11.135 11.135
Mercado atendido a

22.894 41.209 29.762 29.762 32.052 32.052

ciudadanos

Total 30.699 50.575 39.909 39.909 42.979 42979
Produccion diaria a visitantes 69 29 29 31 31
Produccion diaria para ciudadanos 114 83 83 89 89
Total produccion diaria 184 111 111 120 120

Elaborado por: Katty Sanchez
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Platos

Ayampaco de pollo
Caldo de gallina criolla
Yucas fritas

Papas chinas con queso
Chontas

Caldo de caracha
Caldo de boca chico
Ayampaco de pescado
Mugquindis

Total

PVP
$5,00
$4,50
$2,00
$1,50
$2,00
$4,00
$4,00
$4,00
$3,00

%
25%
20%
15%
10%
10%

5%

5%

5%

5%

100%

Unid
16.531
13.225

9.918
6.612
6.612
3.306
3.306
3.306
3.306

Tabla 3-27: Calculo de la demanda a satisfacer

Afio 2015

Ventas
$ 82.653,45
$59.510,48
$19.836,83
$9.918,41
$13.224,55
$13.224,55
$13.224,55
$13.224,55
$9.918,41

Unid
10.029
8.023
6.017
4.012
4.012
2.006
2.006
2.006
2.006

66.123 $234.735,80 40.116

Afio 2016

Ventas
$51.985,73
$37.429,72
$12.476,57
$6.238,29
$8.317,72
$8.317,72
$8.317,72
$8.317,72
$6.238,29
147.639,46

Unid
10.029
8.023
6.017
4.012
4.012
2.006
2.006
2.006
2.006
40.116

Elaborado por: Katty Snchez

Afio 2017
Ventas
$51.985,73
$37.429,72
$12.476,57
$6.238,29
$8.317,72
$8.317,72
$8.317,72
$8.317,72
$6.238,29
147.639,46

Afio 2018
Unid Ventas
10.797 $55.963,93
8.637  $40.294,03
6.478 $13.431,34
4319 $6.715,67
4319 $8.954,23
2.159  $8.954,23
2.159  $8.954,23
2.159  $8.954,23
2.159  $6.715,67
43.186 158.937,57

Afo 2019
Unid Ventas
10.797 $55.963,93
8.637  $40.294,03
6.478 $13.431,34
4319 $6.715,67
4319 $8.954,23
2.159 $8.954,23
2.159  $8.954,23
2.159  $8.954,23
2.159 $6.715,67
43.186 @ 158.937,57

Tomando como base a la tabla 3-26 se realiza una proyeccién de las ventas, de acuerdo al porcentaje de aceptacion que tienen los platos

mencionados en la investigacion, multiplicando con el precio proporcionado por los encuestado y adaptados a la capacidad del negocio, ademas

para el calculo anual se considera la inflacion del 3,67% en el precio.




3.7.4 .Evaluacion de Costes
Los gastos monetarios totales necesarios para la produccion del menu, se desglosan a continuacion:

Tabla 3-28: Rol de pagos

Nombre Cargo Salario = Fondos Reserva Total Ingresos IESS = A pagar Mensual = Total Anual
SIN Mesero $ 354,00 29,49 383,49 36,24 347,25 4.166,98
SIN Cajera $ 354,00 29,49 383,49 36,24 347,25 4.166,98
SIN Jefe de p. de alimentos =~ $ 500,00 41,65 541,65 51,19 490,46 5.885,57
SIN Chef $ 500,00 41,65 541,65 51,19 490,46 5.885,57
SIN Ayudante de cocina $ 354,00 29,49 383,49 36,24 347,25 4.166,98
SIN Gerente $ 600,00 49,98 649,98 61,42 588,56 7.062,68
SIN Administrador $ 600,00 49,98 649,98 61,42 588,56 7.062,68
SIN Contador $ 600,00 49,98 649,98 61,42 588,56 7.062,68
Total 3862,00 321,70 4.183,70 395,36 3.788,34 45.460,13

Elaborado por: Katty Snchez
Tabla 3-29: Rol de provisiones

Cargo Salario Xl XIV  Vacaciones Aporte P. 11.15% Total Mensual: Total Anual:
Mesero $354,00 $29,50 $29,50 $ 14,75 $ 39,47 $ 113,22 1.358,65
Cajera $354,00 $29,50 $29,50 $ 14,75 $ 39,47 $ 113,22 1.358,65
Jefe de p. de alimentos  $ 500,00 $41,67 $ 29,50 $ 20,83 $ 55,75 $ 147,75 1.773,00
Chef $500,00 $41,67 $29,50 $ 20,83 $ 55,75 $ 147,75 1.773,00
Ayudante de cocina $354,00 $29,50 $29,50 $ 14,75 $ 39,47 $ 113,22 1.358,65
Gerente $600,00 $50,00 $29,50 $ 25,00 $ 66,90 $171.40 1.379,06
Administrador $ 600,00 $50,00 $29,50 $ 25,00 $ 66,90 $171.40 1.379,06
Contador $600,00 $50,00 $29,50 $ 25,00 $ 66,90 $171.40 1.379,06
| Total 3.14557 $321,83 $ 236,00 $ 160,92 $ 430,61 $1.149,36 $13.792,36

Elaborado por: Katty Sanchez




Tabla 3-30: Costos generales de fabricacion

Detalle: Mensual
Servicios Basicos: $ 125,00
Energia Eléctrica $ 50,00
Agua Potable $ 30,00
Servicio Telefénico $ 20,00
Internet $ 25,00
Costos Operativos: $ 234,00
Gas natural $ 84,00
Carbdn $ 30,00
Mantenimiento $ 20,00
Suministros de cocina  $ 50,00
Otros $ 50,00

Total $ 359,00

Anual
$1.500,00
$ 600,00
$ 360,00
$ 240,00
$ 300,00
$2.808,00
$1.008,00
$ 360,00
$ 240,00
$ 600,00
$ 600,00
$4.308,00

Elaborado por: Katty Sanchez

Tabla 3-31: Mano de obra directa

Detalle: Anual

Sueldos y Salarios $24.272,09

Beneficios Sociales: $7.621,96
Total $23.755,91

Elaborado por: Katty Sanchez

Tabla 3-32: Gastos administrativos

Detalle

Sueldo y salarios

Beneficios Sociales:

Gastos de administrativos
Comisiones por Ventas
Publicidad y Marketing

Total gastos administrativos

Anual
$21.188,05
$6.170,40
$27.358,45
$ 0,00
$2.566,00
$29.924,45

Elaborado por: Katty Sdnchez
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Monto
Tasa de interés
Plazo en afios
N° Cuota

g b~ W NP O

Tabla 3-33: Tabla de amortizacion

40000
14%
5
Valor de la cuota
0
10.964,43
10.964,43
10.964,43
10.964,43
10.964,43

Interés
0
4.913,09
4.065,90
3.100,11
1.999,10
743,96

Amortizacion
0
6.051,34
6.898,53
7.864,32
8.965,33
10.220,48

Elaborado por: Katty Sanchez

Saldo
40000
33.948,66
27.050,13
19.185,80
10.220,48
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3.7.5 Estado financieros proyectados

RUBROS:

TOTAL INGRESOS:

Ventas

TOTAL EGRESOS:
Infraestructura
Equipos de oficina
Equipos de cocina
Equipos de restaurante
Imprevistos generales
Gastos de constitucion

Préstamo

TOTAL COSTOS Y GASTOS

Costos de materia prima

Costos de mano de obra

Costos generales de fabricacion

Gastos por depreciacion

Amortizacion

Gastos administrativos

SALDO ANTES SERVICIO DEUDA
Pago deuda cuota + interés

SALDO ANTES PART. TRABAJADORES.

15% PARTICIPACION TRABAJADORES
SALDO ANTES IMPUESTO RENTA
229% IMPUESTO RENTA

SALDO DESPUES IMPUESTOS
DEPRECIACION

FLUJO NETO DE EFECTIVO

Tabla 3-34: Estados financieros proyectados

0 1
$ 234.735,80
$ 234.735,80
$ 40.000,00
$ 25.000,00
$1.388,67
$5.110,00
$ 4.440,00
$ 3.000,00
$1.061,33
$ 40.000,00
$ 165.016,59
$ 100.936,39
$23.755,91
$ 4.308,00
$ 40,50
$6.051,34
$29.924,45
$69.719,21
$15.877,52
$ 53.841,69
$8.076,25
$ 45.765,44
$10.068,40
$ 35.697,04
$ 40,50
-$ 40.000,00 $ 35.737,54

ANOS
2 3
$ 147.639,46 $ 147.639,46
$ 147.639,46 $ 147.639,46
$ 130.540,53 $ 133.712,60
$ 63.484,97 $ 63.484,97
$24.627,75 $25.531,59
$4.466,10 $4.630,01
$40,50 $ 40,50
$6.898,53 $7.864,32
$31.022,68 $32.161,21
$17.098,94 $13.926,87
$15.030,33 $ 14.064,54
$ 17.098,94 $13.926,87
$2.564,84 $2.089,03
$ 14.534,10 $11.837,84
$3.197,50 $2.604,32
$ 11.336,60 $9.233,51
$ 40,50 $ 40,50
$11.377,10 $9.274,01

Elaborado por: Katty Snchez

4

$ 158.937,57
$ 158.937,57

$ 141.959,03
$68.343,16
$ 26.468,59
$4.799,93

$ 40,50
$ 8.965,33
$33.341,52
$ 16.978,54
$12.963,53
$ 16.978,54
$ 2.546,78
$14.431,76
$3.174,99
$ 11.256,77
$40,50
$11.297,27

5

$ 158.937,57
$ 158.937,57

$ 145.585,37
$68.343,16
$27.439,99
$4.976,09

$ 40,50
$10.220,48
$ 34.565,16
$ 13.352,20
$11.708,39
$ 13.352,20

$2.002,83
$11.349,37
$ 2.496,86

$8.852,51

$ 40,50
$8.893,01




3.7.6  Evaluacion del proyecto con indicadores econémicos
Tabla 3-35: Indicadores econdmicos

Indicador econdmico %
Tasa de interés 5,32%
Inflacion 3,67%
Riesgo pais 5,69%
TMAR 14,68%
Inversion 2015 2016 2017 2018
inicial
Flujo neto

-$40.000,00 $35.737,54 $11.377,10 $9.274,01 $11.297,27
Elaborado por: Katty Sanchez

de efectivo

VAN = ((35.737,54/((1+0,1468))+( 11.377,10 (1+0,1468)"2)+
(9.274,01/(1+0,1468)"3)+( 11.297,27/ (1+0,1468)"4)+
(8.893,01/(1+0,1468)"5))-(-40000)) = $ 78.065,92

2019

$8.893,01

El VVan es mayor a 0 por lo tanto lo que se invirtiria estara rindiendo mas de (Costo

de Capital — Tasa de Descuento).

VAN 0 = (-40000)+((35.737,54/((1+0,26))+( 11.377,10/(1+0,26)"2)+

(9.274,01/(1+0,26)"3)+( 11.297,27/(1+0,26)"4)+( 8.893,01/(1+0,26)"5))) = 38,60%

TIR =38,6%

Se han igualado la inversion inicial con la suma de los flujos actualizados a una tasa

de descuento de 38,6%, supuesta que haga posible su igualdad.

Como el valor de la TIR que es 38,6% es mayor al costo de capital 14,68% es

recomendable aceptar el proyecto
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CONCLUSIONES

Al realizar el analisis tedrico y técnico de la propuesta de un plan de negocios para la

creacion del restaurante “La Kasa” en la ciudad de Sucua se ha llegado a las

siguientes conclusiones:

La propuesta del plan de negocios es viable ya que su TIR es mayos al costo
del capital y por lo tanto se puede considerar para una inversion.

Se ha podido diferenciar en base a la encuesta realizada muchas alternativas
para aprovechar e impulsar un negocio de comida tradicional ademas de tener
a favor el creciente movimiento por turismo y comercio en la ciudad de

Sucua

La competencia estd posicionada pero con un modelo de negocio estandar,

facil de penetrar si se toma buenas decisiones estratégicas

Al realizar la investigacion los encuestados argumentaron que en Sucla no
existe un modelo de negocio que logre distinguir a la cultura tradicional y

pueda satisfacer la necesidad de los turistas que buscan este tipo de atractivos.

La creacion del restaurante de comida tradicional en SuclUa es una buena
oportunidad ya que no se necesita de un capital muy extenso y la

recuperacion de lo invertido como lo proponemos es al cuarto afio.

Los dias festivos y vacaciones estudiantiles marcan de una manera muy
crecida la demanda de visitantes y turistas, es una oportunidad de considerar

al momento de planificar las estrategias y las ventas.

La produccion de los platos ofrecidos por el restaurante deben tener
caracteristicas muy radicales en cuanto a higiene, calidad, y en cuanto al

servicio de manera amable y amigable, ya que el cliente es muy exigente.

209



La teoria planteada ha ayudado a que el desarrollo del plan de negocios sea

desarrollada correctamente.

A todos los visitantes y turistas les gustaria que las salsas, ensaladas y
bebidas estén a su disposicion, para poder probar de estas a su gusto, sin
medida y dar su propio sabor a su plato tipico, ya que da el valor agregado de
un buffet

Es més atractivo consumir un plato tradicional los fines de semana en el

almuerzo, ya que es una oportunidad para cambiar la rutina.

210



RECOMENDACIONES

Al realizar el analisis tedrico y técnico de la propuesta de un plan de negocios para la
creacion del restaurante “La Kasa” en la ciudad de Suctia se formula las siguientes

recomendaciones:

e La salud es muy importante ya que sin ella es dificil de sobrevivir en un
mundo tan exigente, para ello es importante cuidarnos mediante la comida, ya

gue somos lo que comemaos.

e La Amazonia ecuatoriana y en especial la ciudad de Sucua es biodiversa con
gran cantidad de alimentos naturales y muy nutritivos que son féciles de

encontrarlos, es importante aprovecharlos para el buen uso de las personas.

e Una empresa que se encuentra en el ciclo de vida de introduccion debe de
manera muy prioritaria invertir en publicidad y marketing, utilizando las

estrategias que mas impacten positivamente al desarrollo de la misma.

e En un mercado tan competitivo como es en la actualidad, es necesario llegar
al cliente de manera que toque su corazon, se quede en su mente y llegue a su

bolsillo de manera positiva, utilizando técnicas de marketing.

e El impulsar el desarrollo de una cultura y de mantener las tradiciones es cosa
de todos, para ello es importante que tomemos conciencia y la fomentemos de

una manera responsable.

e Lo maés que incide en los ciudadanos al rato de hacer uso del servicio de
comida tradicional es el cambio de rutina y la comodidad del local, un local
debe ser muy cémodo y que inspire a los ciudadanos sentirse que han

cambiado la rutina cada vez que visiten el local.
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Anexo 1

° NOMBRE DEL ATRACTIVO CATEGORIA TIPO SUBTIPO
Pileta del Barrio Norte Manifestacion cutural Histrica Ciudad
Rio Upano Sttio Natural Rios Répidos
Rio Miriumi Sitio Natural Rios Répidos
Petroglifos del Abuelo Manifestacion cutural Histricas Conplgg
Arqueolégico

. o . Compkjo

Petroglifos los Artesanos Manifestacion cuttural Histdricas .
Arqueolégico

. L Complejo

Las Tolas Manifestacion cutural Histricas L
Arqueologico

Pargue Botanico Sttios Naturales Areas Protegidas Pargue

Mirador de Sera Sitio Natural Paisaje Mirador




N° NOMBRE DEL ATRACTIVO CATEGORIA TIPO SUBTIPO FOTOGRAFIA
9 [Cascada de Kim Sitios Naturales Rios Cascadas

10 |Cascada de Tuntaim Sitios Naturales Rios Cascadas

11 |Cueva de San Luis Sitios Naturales Fenémenos Espeleolgicos Cuevas

12 |Cascada de Alto Arapicos Sitio Natural Rios Cascadas

13 |Cascada Tuna Karante Sitio Natural Rios Cascadas

14 |Rio Tutanangoza Sitio Natural Rios Répidos

15 |Etnia Shuar Manifestacion Cuttural Histdricas Grupos Etnicos

16 {Mirador de Uwe Sitio Natural Paisaje Mirador




N° NOMBRE DEL ATRACTIVO CATEGORIA TIPO SUBTIPO FOTOGRAFIA
9 |Cascada de Kim Sitios Naturales Rios Cascadas

10 |Cascada de Tuntaim Sitios Naturales Rios Cascadas

11 [Cueva de San Luis Sitios Naturales Fenmenos Espeleolgicos Clevas

12 [Cascada de Alto Arapicos Stio Natural Rios Cascadas

13 [Cascada Tuna Karante Sitio Natural Rios Cascadas

14 |Rio Tutanangoza Sttio Natural Rios Répidos

15 [Etnia Shuar Manifestacion Cultural Histdricas Grupos Etnicos

16 |Mirador de Une Stio Natural Paisaje Mirador




N° NOMBRE DEL ATRACTIVO CATEGORIA TIPO SUBTIPO FOTOGRAFIA
17 |Piedra del Mono Manifestacion Cultural Histéricas Arqueologia

18 |Mirador del Upano y Tutanangoza Sitio Natural Paisaje Mirador

19 |Aguas Termales de Cumbatza Sitio Natural Aguas Subterréneas Aguas Termales

20 [Camaval Cultural Manifestacion Cultural | Acontecimientos Programados Camaval

21 |Cascada de Cumbatza Sitio Natural Rios Cascadas

22 |Cascada umbuanza Sitio Natural Rios Cascadas

23 |Fiestas de Suctia Manifestacion Cultural | Acontecimientos Programados Fiestas

24 |Fiestas de Marfa Auxiliadora Manifestacion Cultural | Acontecimientos Programados Fiesta Religiosa




N° NOMBRE DEL ATRACTIVO CATEGORIA TIPO SUBTIPO FOTOGRAFIA
25 |Fiesta de la chonta Manifestacion Cultural Acontecimientos Programados Fiestas
26 |Fiesta de San Vicente Ferrer Manifestacion Cultural Acontecimientos Programados Fiesta Religiosa
lnmmrii&uilwhm “Sagrado Corazén”
27 |Beatificacion de Sor Marfa Troncatti Manifestacion Cultural Acontecimientos Programados Fiesta Religiosa




Anexo 2

Restaurante
"La Kasa"

FORMATO DE EVALUACION AL DESEMPENO

COm0:
PAGIMA: 1 d 1
i, WIERSAON: 1

PERIODO DE PFRUEBA I:l FERIODD 1 ARO |:| MAS 1 ARO |:|

HOMERE DEL TRABAJADOR

CARDD

COMm

FECHA DE INOIRESO & LA EMPRESA

FECHA DE EVAL LGN

Indicaciones: Les cuidadosamente cada facior antes de calificar, se evaluard el desempefio, mas no a la persoma
Ilangue con una (X ) en e grado de calificacion gue mds se ajuste a la actuacion del rabayadar.

FACTOR

INTERES POR EL TRABAID
Msesira inienés por ol rabaje gue reallm

COMOCIMENTD DEL TRARAND
Domina ks aspedos relaconados al puesio de rabaj

CANTIDAD DEL TRARAM
Su producciin de mbajo e accrde a los nequisits de la empresa

CLUMPLIMIENTO DE MSTRUCCIONES
So precoupa por cumplir @eas on el fempo asignado

COLABORACION
Coopera con requaimienios adidonales del rabajo

RELACIONES CON SUPERVISORES ¥ COMPARE ROS
Eslablece mn facilidad sus relaciones @nio con supeniores y
com paferos de frabajo

CUMPLIMIENTO DE HORMAS
Cumple con Poliicas, Reglamenios y Dispesiciones de la empresa

ORENTACION AL LOGRO
Fropone allemativas para realizar efcieniemenie of abajo

COESERVACKONES:

HOMN BRE Y FIRM A DEL BV AL UADOR

CARDD DEL BV ALUADOR

FRM A TRABAJADOR

FARA US0 EXCLUSIVO DE RECURSOS HUMANGS:

COESERVACKONES:

PuNHTAR
TTaL

eI :I
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Anexo 4
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FICHA DE REQUISITOS SERVICIO DE RENTAS INTERNAS

REQUISITOS ESPECIRCDS PARA INSCRIPCION O ACTUALTACION DE BUC DE PERSONMAS MATURALES SEGUS ACTIVIDAD ECONOMICA

Carsciwristicon E o Sucial B
awpeatiza dul o .
sontitarparts el e N P
Unicaments im srimano sus tenes celficscitn de b Jurts Ssdonsl de Dwiecas del A s pusden
s por 8 . acogere ol articuin %4 de I LOATL Sor vilidon low cortiicadon de renovackss de b cnFicacidn arimanal
Arteuarn Oeigiral y copin
Keciorsl 2@ Deferns ded Artenaro o BIPRO smitidon por i furis Meciorsl de Defernus 2@l btpam, dsmpre e conster todmm los St de s
calficacién
THuks profesi onal reta cicnado mr: Corsbilded y
Audinris coma por s empic: O, Ingenism,
Liomncimda, M . Dactor e Corfaisllided
"'“:uhm" wo . S Ln cortBioncide que indigue sue sl Corésdor w sncusnin baj relscidn de dependencis pusde mir
e - ancrin por sl Pz t Legala par s reg: de Pecurm Humenow. £ casa de gue sl Shuc ne
Costadarm Aquelcs qua trabajen en reiacios de dependencis | verfiank mbpigmwetdel | oy eghivade mn ol SERESCVT, e dabard sdjentar bn copls del sk y ol carticsdo del raghira
zehrar zreusnier ure cer ficacidn del emEeazor SENESOT J—— .
o ls scieén de penonel sSminktrethe AP -
|ramtrmmisning o coevtreba de prestecidn de
aervickoy
Cortadar Bactler ""‘d"'mh"':;'d““"h'u“ eigraly copin Spic mare kon Comisdire Barhillere Arrorbedes se ackcbark B cops 2s (R 28 Coreasor Bachiller
[ piarmie ez Credenz @l ze sgente d pomation riginal p copi
[l mericor de werrisniis
Lr olcascen #l tiuio no e sncuent e reghSredo se el SENISCORT, w Seberk sdjontar is copia del Stulc |
fro‘micrakn Tiuin Frofmicral - .

werficad en 8 pagine wei del

i cortHicadn del reghirs en s et ided cometenie

SNESDYT
aectiilecion Blucatives o T gl Lz otzrgs #l Miniierio de Coorsinezién del Didris de [ducacidn, exin par e 4n: onamisno de jarzinm
b P iefardeny criduden soucaian
Docomerto de ident Moackr del repreertante del
meror |padre o mase o fotor 0 oundar £ canc e uer LN CeTor ra ETancizesn suss deter frmar sl docamers s ALE
Manzrem no srarcigesm | deugraca) suss aoictars ol rececve Srimis. £ Oeigiral y copin rrence: pad e, made, Sotor 0 suredar dendgnesn. Se e2| e bamizien B cop
dacumarin Se danificacitr pode e coakyuies idaniticacidn Sel msnor de sded
Zmica Que coran er e hoja 2e e floackr
Eacriturs pdblics sn znn S smancd e
wolnreare; o b wreencs |udichsl smEids por sl
L rcizes Or iy copia
N a [ N — gl
Z» que @ |a ciduln o comite s evisda civl
o Nembramiento s por sl Comsin Mezional de o "
o [ iy ceple
soripcide o sctuslisscidn fu sierior sl 02023017 e debard solictar svis regunia:
ihilides zare la Corstiucicén loiden o w equivekerie o Thu Hetitaie otorgeds gor
Aaguiscksr y Control de Transporte bereire, trimin v Seguridesd Yl o o sl
[ daF s bn Gatierre. D Pagional, o Wurkigal gue tengen mopeten s . L
-rarsporen leridicn o w squiveleie @ TRuin Hebifanis o gl teuko ezl aree comeponze 8 b pATMAC 2P opeTacSr o Comtretm de Does B0, Storgazom
Eruchizicn 2 cambic de soon o incremeras de Fope corpafia o mope: e e s oualae s fique cleramerte s ks pemons retural anlictanie de
Cipa. uemire que ap e fique ol con bumnie imscripcitn o actuakraciar ded AUC o e actizad e Tarsgoris. el coa de teer orm resciucie Se
CATIED 38 350 o e ETenas de Copa. P ro L anlickar s perTig e SpeEcicren §eTEe p Cends @
e documens cone B nLmens de o iuckss. S scaziand Tamtkn s Zocumenic de @rimrmgs de
reroveCEn de corireis de oostecen
=

S FABA AL T BLET 0 YRGS "L ALRS L S RS LA (SSCASINTY BL NI BT (L ELATHTY §L MMM CL L AN [N AN L A T, ADAA I WA L AL T CATIFEACYN £ AL CTHTINIEAS 181 L SUMTY TALL
2 0 L0 T B L 1AL 8 SR ST  OCLMIT, £ DA P 16 TN LAMCT] T RSB LS 7 C1LAMD) U8 8 LT (BB
) L LI ATIAAEASE R O TLEY OO, M CONTELUVHTY e SR LA NS LRI B STAT L 8 AT




Anexo 5

TOTAL DE INGRESOS DE VISITANTES AL CANTON SUCUA ANO 2013

R.ORIEN
TAL
DON ROMAN | TAY FRA [ JENNIF | ATHE | YAN ORELLAN | ARUTA | LUZCE
ENERO 552 168 | 8 24| 68| 112| 86 0 220 50 80 93 39 1500
FEBRERO| 444 256 | 25| 62| 77| 140| 150| O 318 | 26 110 | 46 65 1719
MARZO 564 157 | 4 18| 56| 97 73 0 257 | 27 70 66 36 1425
ABRIL 505 139 | 14| 52| 51| 120| 77 16| 197 52 90 43 63 1419
MAYO 536 131 9 24| 54| 85 105| 20| 289| 25 100 | 51 49 1478
JUNIO 326 121 | 20 42| 112| 51 80| 338 40 150 | 77 0 1357
JULIO 308 171 | 24 39| 82 54 80| 365| 35 255 | 66 0 1479
AGOSTO| 435 378 | 78 52| 143| 39 120 597 | 42 280 | 263| © 2427
SEPTIE
2062
MBRE 430 283 | 86| 213| 40| 139 39 100 326| 49 270 | 87
OCTUBR
2118
E 433 243 | 86| 193| 35| 131| 58 95| 467 52 250 | 75
NOVIEM
2424
BRE 654 193 | 50| 403| 47| 79 53 120 438| 58 285 | 44
DICIEMB
3486
RE 1075 289 | 36| 402| 65| 135| 58 150| 694 | 100 440 | 42
TOTAL | 6262 | 2529 440| 1391| 626| 1375| 843 | 781| 4506| 556 | 2380( 953| 252| 22894




CUENCA 22 DE ENRO DEL 2015

Srs.

RESTAURANTE LA KASA

Presente
| DETALLE CANT.|  MEDIDAS V. UNT. V. TOTAL
|LETRERO LUMINOSO 1 2[x |o8 150 150
|ROLL UP 1|  0,8]x 2 45 45
|IMP EN LONA CON ESTRUCTURA 1 4 2 750 750!
|Y PARANTES DOBLE LADO
|IMP EN LONA 1 a|X 2 100 100

SUBTOTAL

Forma de Pago: 50% con la aprobacién del contrato saldo deberd IVA 12% 125,4)

ser cancelado antes de la entrega del producto OTAL 1170,4}

Ante una pronta respuesta me suscribo

Atentamente

Ing. Elisa Rivera
ADMINISTRADORA



Impresion y Disefio

Cuenca, I4 de enero 2015

Proforma de Trabajos Publicitarios
De mis consideradones.

Para los fines pertinentes presento a Usted la proforma solicitada que consiste en la realizacion

de los siguientes trabajos.
Voot L a full color con kogotipo dimenision 5 (v diam 5048 3 45000
3000 Tripti press full color an papel couhe 150 gr $ 100
2000 Hogas Vodamties tamaho A-S 3 100
100 AMiches tamafo A 3 $ 7500
Y Letrovo Fres
Estroctung en hierro de 34
impeesion en lona de 13 ons
Dimanones 180 x 0 cm
SUBTOTAL S5 106500
VA 12% $ 12780
TOTAL $ 119280

Deposito el 50%

Saldo Contraentrega

Tiempo de entrega 5 dias laborables
Disefio: Elaboracion

Validez de la Proforma 5 dias

Aentarmrernte
Fabwicio Pisto
Gerente General

Xerox "\ goﬂmw cromatix .i




PROFORMA DE PUBLICIDAD RADIO IMPACTO

IMPACTO
’ I RADIO IMPACTO F. M. 106.10 MHz.
106 10 FMe Av. Carlos Jullo Arosemena Monroy s/n. y Amazonas.
SUCUA - MORONA SANTIAGO - ECUADOR
Telefax: 07-2740141 Celular: 0780717630 E-mail: lusvizuete@hotmail. com
SENORES

De mi consideracion:

Por medic de la presente, pongo a su congderacion la oferta No. 173 de servicios
de publicidod en Radio Impacto EN EL PROGRAMA habitual “El Laboratorio™

FERT 71V R
ELT
[ AVISOS SUELTOS | PRECIO
Avisos de hasta 30 segundos | 250+ IVA
| Avisos de hasta 45 segundos 3.50 +IVA _ 1
Avisos de hasta 60 segundos 4.50 + IVA |
Avisos de hasta 75 sequndos 5460+ IVA |
Avisos de hasta 90 sequndos 6,50+ IVA |
PUBLICIDAD MENSUAL
MENSAJES DE 30 SEGUNDOS n
5 DIARIOS POR 20 DIAS 190,00 + IVA ]
3 4 DIARIOS por 20 DIAS 225.00 + IVA 5.
. 7 DIARIOS POR 20 DIAS 258.00 + IVA |
o MENSAJES DE 45 SEGUNDOS o
5 DIARIOS 20 DIAS 219.00 + IVA __%
& DIARIOS POR 20 DIAS 258,00 + IVA 1
7 DIARIOS POR 20 DIAS 300,00 + IVA il
MENSAJES DE 60 SEGUNDOS
60 SEGUNDOX —
5 DIARIOS POR 20 DIAS 245.00 + IVA =
e 4 DIARIOS POR 20 DIAS 295.00 + IVA i
7 DIARIOS POR 20 DIAS 340.00 + IVA
OTROS SERVICIOS
l MENSAJES CON AUSFICIO [ MAS EL 0% =)
| ESPACIOS EN EL NOTICIERO | 4,00 + IVA EL MINUTO 1
[ PARTES MORTURIOS Y CONDOLENCIAS | 4,50 + IVA ;

= = g n = ‘ Google play



ENCUESTA

El objetivo de la presente encuesta es conocer la percepcion de la gente de la gastronomia
tradicional de Sucua

Datos generales del encuestado

Nombre Edad Lugar de  procedencia (turistas)

1. ¢ Cuél es la razdn por la que visita la Ciudad de Sucta? * (Respuesta solo de turistas
0 comerciantes)

Por su gastronomia Por turismo Por su cultura
Visita a familiares Por negocios Otro:
2. En su criterio. ¢ Cuan representativa es la gastronomia tradicional de Sucua, de la

cultura de la zona? * (Respuesta solo si usted es de Sucua)
1 2 3 4

Poco representativa Muy representativa

3. ¢ Conoce, Usted sobre la gastronomia de Sucua? *

Si Mo

4. ¢ Le gustaria servirse estos platos tradicionales de Sucta?: *

Si No Si No
Ayampaco de pollo Caldo de gallina criolla
Ayampaco de pescado Papachinas con queso
Caldo de Caracha Chonta cocinada
Caldo de Boca Chico Yucas fritas
Muquindis

5. ¢Donde acostumbra adquirir un plato tradicional en Sucta? *

Asadero Dofia Chelita Mercado 1% de Mayo Casa de familiares Otro:

6. Al asistir a uno de los locales que ofrecen este tipo de comida, ¢ Cuan satisfecho se
sintié con?: *

Nada Poco satisfecho | Medianamente Muy
satisfecho satisfecho satisfecho

El sabor de la comida

Precios

Infraestructura del local

Los descuentos

El servicio ofrecido

7. Con respecto al servicio en un restaurante, elija la opcién que considera mas
relevante: *

Rapido Unico Cortez Amigable
Higiénico Profesional Discreto

8. En qué momento. ¢ Usted prefiere consumir un plato tradicional? *




Desayuno

Almuerzo

Merienda

Entres semana

Fines de semana

9. ¢Usualmente, cuanto paga Usted por un plato tradicional? *

$0 a $1

$1a%2

$2 a%$3

$3a%4

Mas de $4

Ayampaco de pollo

Ayampaco de pescado

Caldo de Caracha

Caldo de Boca Chico

Mugquindis

Caldo de gallina criolla

Papachinas con queso

Chonta cocinada

Yucas fritas

10. Si le ofrecieran el plato tradicional de siempre, pero con un valor agregado ¢ Cuanto
cree que deberia incrementar el precio? *

11. Con respecto a la comida, escoja segun su criterio, ¢qué nivel de importancia tiene
cada uno de estos elementos? *

Nada Poco Importante Muy
importante importante importante
Cantidad
Presentacion del plato
Calidad
Temperatura
Saludable

12. ¢ Le gustaria que las salsas, bebidas y ensaladas estén a su disposicion? *

Si Mo

13. ¢ Para Usted, cudl de estas opciones es un factor para decidir por estos servicios? *
(Contestar solo si Usted es de Sucua)

Ubicacion | Seguridad | Cambio de Costo | Comodidad
(cercania) rutina
Compraen el
local
Pedido a

domicilio




