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RESUMEN.

La ata cadidad de productos, € buen servicio, clientes satisfechos, politicas de
precios e iniciativas de alianzas estratégicas, forman parte del proyecto para la
creacion de la cafeteria — heladeria, propuesta en un marco de regeneracion urbana,
en el centro histérico de la ciudad de Quito, esta propuesta cubre las expectativas en
el area de implementacién, estamos seguros que estas alternativas de competencia
turistica ayudaréan a mejorar € servicio en atencion a turista y sobre todo a

desarrollo del sector, fortaleciendo y conservando €l destino turistico.
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ABSTRACT

High quality products, good service, satisfied clients, price policies and
strategic alliance initiatives are part of the project for the creation of a
cafeteria / ice-cream parlor to be located in the historical center of Quito in
an area of urban regeneration. This proposal covers the expectations in
the implementation area. It is sure that these competitive alternatives for
tourists will help to improve tfourist services and, above all, the
development of the area; strengthening and preserving the tourist
destination.
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INTRODUCCION.

La realizacion del presente trabgjo nace como una necesidad imperativa o
complemento de un proyecto turistico ya en gecucién denominado Hostal Mia
Leticia, € mismo que ha presentado probleméticas externas que impiden su normal
desarrollo, motivo por € cual se a impulsando un gran estudio, basado en €
potencial comercial de la zona a tratarse y de las Ultimas tendencias del sector
turistico dentro de la ciudad de Quito, con lo cual pretendemos trasformar los
problemas actuales del sector, en nuestras mayores fortal ezas.

La importancia del proyecto radica en la inclusion de la comunidad para que de
manera conjunta podamos crear nuevas alternativas que nos permitan conocer mas a
fondo la realidad socio-econdmica en la que se desarrolla, fomentado a través del
turismo una alternativa eficaz para generar recursos que beneficien o megoren la
imagen del sector y la calidad de vida de sus habitantes , como es conocido en la
actualidad la actividad turistica no es un ente aislado sino incluyente en todas sus
formas, y como actor principal esta e ser humano como beneficiario directo en lo
que hace referencia a fuentes de trabgjo. Las politicas de accidén socia estén
encaminadas a lograr un maximo grado de desarrollo y efectividad que permitan
disminuir el impacto de problemas relacionados con seguridad atreves de la
“Creacion del Proyecto Café- Heladeriala Piletade laMarin™.

El desarrollo de nuestra tesis coadyuvara a fortalecimiento turistico de ese tan
importante sector del centro historico de la ciudad de Quito. Para ello es necesario

comenzar generando pautas sobres las bases con lacual partiremos nuestro proyecto.

La investigacion bibliografica son una fuente de informacion que nos aportd en
consolidar ideas claras sobre como desarrollar un proyecto planificado que construya
cimientos de coordinacion entre una entidad publica y 1o privado. Esto generd
confianza a desarrollar el estudio dentro del érea de la Pileta de la Marin. Pensando
siembre en un beneficio que apunte a fortalecerlas bases necesarias para formar una
entidad de beneficio a la sociedad a través de la puesta en marcha del proyecto café
hederia.



En cuanto a la metodologia utilizada fue esencial la recopilacion bibliogréfica de
conceptos genera sobre planificacion turistica, fundamentos teoricos de las cuales
generaron otras ideas para €l desarrollo de la actividad turistica, fue importante tomar
referencia de los libros, revista de promocion, archivos de la zona centro (ente de
coordinacion de la zona Centro Historico de Quito), y materiadles del hostal Mia
Leticia, internet, los mismos que ayudaron a afianzar un manejo adecuado de toda la

informacion.

La investigacion de campo fue esencia para determinar las inexactitudes de la pileta
de la Marin, debido a la falta de interés de mantener aislados de una serie de
amenazas que afectan a lugar, de igual forma establecer e valor histérico y cultura
y laimportancia en la conservacion de la pileta de la marin, que no solo viene a ser
responsabilidad del inversionista si no de todas las entidades culturales y turisticas de

|a zona centro.

Dentro del primer capitulo analizaremos la planeacion estratégico con sus
componentes a seguir como: los procesos, € instrumento y las estrategias,
enmarcaremos el porqué iniciar hacer una planeacion, de las cuales determinaremos
las metas a corto, mediano o largo plazo, asi como también destacaremos la
administracion turistica y la importancia de seguir estos pasos, para que se lleve a
cabalidad la propuesta planteada dentro del mismo, creemos necesaria se analicen
los conceptos apropiados del plan de marketing, adecuando a los rasgos culturales
del érea de intervencion, tampoco podemos dejar de lado la promocién sin ella €
negocio turistico tardaria en darse a conocer y ello representaria falencias en €

desarrollo del proyecto.

En e segundo capitulo nos centraremos en e desarrollo del proyecto y nos
referimos a los estudios realizados del entorno y publico objetivo, a diagnostico del
sector, a andlisis de la matriz FODA, alos planos arquitecténicos y a disefio de la
creacion del proyecto café — heladeria, dando relevancia a los aspectos positivos de

las caracteristicas socio ambientales y sus distintos usos a laredonda de la pileta.



La administracion durante e desarrollo del proyecto serd uno de los ges
fundamentales a tomar en cuenta en € tercer capitulo, nos referimos al modelo
administrativo planteado desde una vision autonomade la cual a su vez desarrollara
sus politicas administrativas en funcion de su objetivo principal, analizaremos los
componentes de la administracion como son |os recursos humanos, organizacionales,

técnicos y materiales.

En e cuarto capitulo se realizara un estudio minucioso de los célculos de facturacién,
el estado de pérdidas y ganancias proyectadas, las cuales nos determinaran s €
proyecto va a ser sustentable, y los beneficios a generar; también consideraremos las
formas de financiamiento dentro de los parametros establecidos por € sistema
finaciero. Paralo cual se realiz6 un estudio, para conocer la cantidad de dinero que
se destinaran a diferentes tipos de compras de materia prima, maguinaria e
instlaciones. Ademés realizaremos un inventario de los materiales a utilizarse para el

funcionamiento del proyecto café-heladeria.

Xi
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1.1. INTRODUCCION.

La Regeneracion Urbana es un proceso que esta integrando aspectos relacionados
con & medio ambiente, lo fisico-urbano, lo social-econdmico y lo turistico, plantea
aternativas para mejorar la calidad de vida de la poblacion de un sector de una
ciudad o de ella en genera. Comunmente se emplea a la obra fisica como €
catalizador de una transformacion que apunta a promover mejoras integrales dentro

de areas deterioradas.

Los espacios deteriorados de una ciudad demandan cambios que se constituyan en
verdaderas transformaciones integrales. Estas transformaciones no se pueden
alcanzar con obras 0 proyectos aislados o que no formen parte de una estrategia que

vayamés alld de unaintervencion y que apunte a promover mejoras definitivas.

Por lo tanto e turismo es muy amplio en su contexto, abarca un sinniUmero de
actividades planteadas a un bien socia. Para todo desarrollo turistico es necesario
primero analizar los principales componentes que ayuden a dar pautas para una
planificacion mas eficaz, que analiza la situacion actua y la que se espera para €l
futuro, que determine la direccion de la empresa y desarrolle medios para lograr la
misién. En realidad, éste es un proceso muy complgjo que requiere de un enfoque
sistematico para identificar y analizar factores externos a la organizacion y

confrontarlos con |as capacidades de la empresa.

Esta planificacion permitirallevar a cabo acciones que permitan un desarrollo alargo
plazo, la planeacion estratégica tiene como funcién: orientar a la empresa hacia
oportunidades econdmicas atractivas para €lla 'y parala sociedad, es decir, adaptadas
a sus recursos y su saber hacer, y que ofrezcan un potencia atrayente de crecimiento
y rentabilidad. Para lo cual debera precisar la misién de la empresa, definir sus
objetivos, elaborar sus estrategias de desarrollo y velar por mantener una estructura

racional en su carterade productos-mercados, de una organizacion.

A si mismo analizaremos los conceptos bésicos sobre la planificacion turistica, la
misma que nos permitird ver todo el proceso de planificacion a establecer dentro del
area de implementacion, esto con una vision estratégica, que reflgje los objetivos y

aspiraciones de la comunidad, e implementandolo con la identificacion de los



criterios preferentes para € mejor uso del territorio segun € estilo de desarrollo que

sequiere aceptar.

La planificacion nos ayudara a tener una vision general para el desarrollo de nuestro
proyecto, como es conocido sin una planificacion adecuada seria imposible alcanzar
los objetivos deseados. La planificacion nos ayudara a asumir responsabilidades y
obligaciones para un correcto funcionamiento de la cafeteria. De igual manera nos
permitira desarrollar estrategias que nos permitan alcanzar los objetivos deseados.
Conjuntamente con la planificacion turistica aplicaremos en € desarrollo de nuestro
proyecto la administracion, conocida como la ciencia socia, técnicay arte que se
ocupa de la planificacion, organizacion, direccion y control de los recursos humanos,

financieros, materiales, tecnol4gicos, y organizativo

Esta sera parte fundamental paralograr un beneficio econdémico que pueda satisfacer
nuestras expectativas. La administracion como tal no solo tiene que ver con la parte
econdmica, tiene que ver con el ementos que permitan e correcto funcionamiento del
proyecto en cuestion, en base a lo sefidado anteriormente la aplicacion de la
administracion nos permitira conocer mas a fondo las necesidades de la cafeteria
partiendo desde lainversién econdmica hasta el personal de trabajo.

“Es necesaria que las empresas turisticas sean administradas en forma integra a
partir de un amplio conocimiento de su entorno, para lo cual es posible disefiar
sistemas de informacién sencillos sin recurrir a métodos compleos, como base para
la organizacion y planeacion estratégica’. (CORDERO, Javier, Marketing
Estratégico de Turismo, Editorial Trillas, Mexico 2008. Pag. 51)

Las tareas de administracion y planeacion se llevan a cabo a la par con todos los
componentes del sistema turistico con diferentes grados de eficiencia, por tanto debe
quedar claro que el ambito de las tareas de planeacion estratégico estan enfocadas a
grado de organizacion y planeacion del sistema como elemento condicionante, en

donde lainformacion y el recuro humano desempefiara un papel relevante.

Ademés la administracion ha sido ampliamente utilizada por las grandes
corporaciones debido a que su naturaleza estratégica se relaciona con metas y
objetivos para lograr en plazos de 5 o 10 afios aungque no desechan, en su aspecto

tactico, €l logro de objetivos a menor plazo.


http://es.wikipedia.org/wiki/Ciencia�
http://es.wikipedia.org/wiki/T%C3%A9cnica�
http://es.wikipedia.org/wiki/Arte�

Sin embargo no es suficiente la planificacion y administracion si no contamos con un
buen plan de marketing o publicidad, que sera necesaria para dar a conocer nuestro
producto, y por ende captar un gran numero de visitantes que hard uso de nuestro
servicio, por tanto € marketing involucra estrategias de mercado, de ventas, estudio
de mercado, posicionamiento de mercado. Frecuentemente se confunde este término
con €l de publicidad, siendo ésta Ultima slo una herramienta de la mercadotecnia

Como vemos e marketing es una herramienta fundamental para lograr €
posicionamiento de un producto, servicio para satisfacer las necesidades de un
cliente. Finalmente en el éarea turistica es necesario tener presente que no €s un
actividad aislada, sino se requiere de varios elementos que permitan e trabao
conjunto y organizado de la actividad en cuestion, como observamos sin un proceso
metodolégico es casi imposible gestionar un proceso que cumpla con los
reguerimientos deseados.

Otro punto especia que debemos analizar esla promocion, € mismo que actiia como
un ente de informacion que se transmite mediante persona a persona, medios
electronicos, patrocinios, periédicos, agencias de ventas, todos estos medios

contribuiran a expandir e producto como un servicio.

1.2. PLANEACION ESTRATEGICA.

La planeacion estratégica es la base fundamental para un buen desempefio de la
empresa por lo tanto; “es una actitud, una forma de vida; requiere de dedicacion para
actuar con base en la observacién del futuro, y una determinacion para planear
constante y sisteméticamente como una parte integral de la direccion. Ademés,
representa un proceso mental, un gercicio intelectual, méas que una serie de procesos,
procedimientos, estructuras o técnicas prescritos. Para lograr mejores resultados los
directivosy e personal de una organizacion deben creer en e valor de la planeacion
estratégica y deben tratar de desempefiar sus actividades |lo meor posible’.
(http://www.€el prisma.com/apuntes/administracion_de_empresas/planeacionestrategic
aldefault3.asp).


http://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad�

Un plan estratégico representa el establecimiento de una estrategia para la
organizacion y gira en torno a €la, la planificacion estratégica es € proceso para
producir dicha estrategia y para actualizarla conforme se necesita ademas tambien
involucra a los miembros de la organizacion en la busqueda de claridades respecto a
su quehacer; y un instrumento que orienta la toma de deciciones encaminadas a
implementar |os cambios que se hagan necesarios.

“Para comprender con amplitud € concepto de planeacion estratégica se ve

involucrar seis factores criticos.

e Laestrategia es un patron de decisiones coherentes, unificado e integrador;
esto significa que su desarrollo es consistente, explicito y proactivo.

e La estrategia constituye un medio para establecer €l propdsito de una
organizacion en términos de sus objetivos a largo plazo, sus planes de accién
y la asignacion de recursos.

e La edtrategia es una definicion del dominio competitivo de la compafiia: en
qué tipo de negocio se halla en realidad, aunque esto no es una pregunta
sencilla como puede parecer.

e La estrategia representa a las fortalezas y debilidades internas y a las
oportunidades y amenazas externas con el fin de desarrollar una ventga
competitiva.

e La estrategia se convierte en un sistema logico para diferenciar las tareas
giecutivas y administrativas y los roles a niveles corporativos, de negocios y
funcional, de tal manera que la estructura se gjusten alafuncion.

e Laestrategia constituye una forma de definir la contribucion econémicay no
econdmica que la organizacién hara a los grupos de intereses, su razon de
ser”. (GOODSTEIN, Leonardo D., Planeacion Estratégica Aplicada,
EditoraLily Solano Arévalo, Mexico, 1998. Pg. 182 - 185).



La planeacion estratégica se enmarca en € campo del turismo, y nos sirve para medir
los procesos de prevision pues exige establecer metas claras y lograrlos durante
periodos especificos, con € fin de alcanzar |a situacion futura planeada. Por tanto, se
debe desarrollar dentro del contexto y deben ser realistas, objetivos y alcanzables.
Las metas y |os objetivos desarrollados en €l proceso de planeacion estratégica deben
suministrar a proyecto café - heladeria sus prioridades y un conjunto de parametros

paracas todas las decisiones administrativas cotidianas.

Ademas constituye | as labores mas importantes e interminables, especialmente, de la
alta gerencia. Una vez que se complete e ciclo de planeacion estratégica, latarea de
la gerencia consiste en asegurar su implementacién y luego decidir cudndo comenzar
el segundo ciclo. El futuro, por definicion, siempre esta a frente; por tanto, las
organizaciones siempre deben estar en los procesos simultaneos de planeacion e

implementacion de sus planes. Antes de llevar a cabo |as acciones se debe planear.

1.2.1. PORQUE HACER PLANEACION ESTRATEGICA.

El hacer una planeacion permite que la acciéon que se halla en la mentalidad de la
organizacion del proyecto café-heladria, se evallen en forma similar las situaciones
estratégicas, anaicen las alternativas con un lengugje comun y decidan sobre las
acciones con base en un conjunto de opiniones y valores compartidos que se deben

emprender en un periodo razonable.

La planeacion estratégica es una idea genera convertida en un suefio, para que
nuestros suefios se conviertan en realidad, debemos establecer metas especificas y

mensurables, con limites de tiempo realistay alcanzable.

1. “Lasmetas proporcionan un sentido de direccion. Cuando no existe una meta,
las personas y las organizaciones suelen avanzar confundidas, reaccionando alos
cambios de ambiente, sin un sentido claro de lo que se quiere lograr en realidad.
Al establecer metas, las personas y sus organi zaciones refuerzan su motivacion y
obtienen una fuente de inspiracion que les sirve para superar los obstaculos que

inevitablemente se les presenta.



2. Las metas permiten enfocar nuestros esfuerzos. Toda persona u organizacion
cuenta con recursos limitados y una amplisima serie de posibilidades para
usarlos. Al elegir una sola meta, 0 una serie de metas relacionados, establecemos
prioridades y nos comprometemos con la forma en que usaremos |0s recursos
limitados. Esto resulta muy importante en el caso de la organizacién, pues los

gerentes tienen que coordinar |as acciones de muchas personas.

3. Las metas guian nuestros planesy decisiones. En planificacion nuestras metas
apuntan a corto y largo plazo y servira para tomar muchas decisiones

fundamentales durante el desarrollo de un proyecto.

4. Las metas sirven para evaluar nuestro avance. Una meta definida con
claridad, mensurable y con un limite de tiempo concreto se convertird en
pardmetro de los resultados y permite a las personas y a los gerentes evaluar 10s
avances logrados. Por tanto las metas forman parte esencial del control, es decir,
el proceso para asegurarse de que los actos se gjustan a las metas y a los planes
elaborados para alcanzarlos. Si descubrimos que estamos algjando de un curso o
surgen contingencias inesperadas, podremos tomar medidas correctivas
modificando nuestro plan”. (STONER, James, Adminstracion y planificacion
Estratégicas, Edition Published by Prentice-Hall, INC, Mexico, 2002. Pg. 287-
288).

1.2.2. LAESTRATEGIA COMO PLAN MAESTRO.

Los negocios turisticos son de cierta manera como la guerra, si la estrategia general
es acertada, se puede cometer cualquier cantidad de errores tacticos y, a pesar de €llo,

la empresa sera un éxito. Se destacan 10 gjes estratégicos

1. Establecer € &rea de manegjo patrimonial de caracter cultural-natural, del
desarrollo integral a partir de su puestaen valor.
2. Fortalecer laidentidad y cohesion social a partir de los valores culturales para

fomentar & desarrollo turistico.



3. Promover acciones conjuntas con las autoridades locales a fin de desarrollar
actividades culturales —recreacional es.

4. Coordinar eventos culturales con entidades relacionados con € turismo afin de

fortalecer y valorar laciudad como patrimonio cultural.

Brindar seguridad en el espacio de promocion.

Determinar € aprestamiento organizacional parala planeacion estratégica

Fomentar el compromiso.

Identificar alos miembros del equipo de planeacion.

© © N o O

Educar atodo el personal de la empresa café-heladeria.
10. Determinar que otros grupos de interés de la empresa se deben valorar y los

métodos para mantenerlos informados.

Dentro de |la estrategia del plan maestro, se debe tomar en cuenta ciertos niveles las
cuales ayudaran adiferenciar y a delegar funciones dentro de la actividad turistica.

“Estrategia de nivel corporativo. Es formulada por la ata direccion para vigilar
los intereses y |as operaciones de organizacion gque estan compuestas por mas de una
linea de negocios, es decir que reuniendo una serie de negocios complementarios y
diverso que comparten la vision de la organizacion entera esto podria tener éxito en

este caso nosotros planteamos servicio de cafeteria como complemento ala hoteleria.

Estrategia de la unidad de negocios. También [lamada estrategia de la linea de
negocios, se refiere alaadministracion de los intereses y las operaciones de unalinea
particular de negocios. Este elemento permite medir con claridad la vision de cdmo
competir el negocio en su mercado, para ello hemos tomado en cuenta la ubicacion

del area, y los posibles competidores con nuestro negocio.

Estrategia a nivel funcional. Crea un marco para los gerentes que estan a cargo de
cada funcion por gemplo mercadotecnia o produccion, para que pongan en practica
las estrategias de la unidad de negocios y las de la empresa’. (STONER, James A,
Adminstracion y planificacion Estratégicas, Sexta Edicion, Capitulo 10. Mexico,
2002. Pg. 296-297).



1.2.3. DISENO DE LA ESTRATEGIA DE NEGOCIO.

El proyecto café-heladeria, fue disefiada en base a una estrategia de negocio, €

mismo que nos permitira medir el éxito o no dentro del contexto de los negocios;

esto implica el intento inicial del proyecto para descubrir en detalle los pasos atraves

delos cuales selogralamision delaempresa. En estafase del proceso, al equipo de

planeacion se le pide conceptualizar una serie de escenarios futuros especificos.

También se los solicita identificar los pasos necesarios para lograrlos, quien sera

responsable de dichos pasos y cuando se puede dar.

Los modelos de |a estrategia del negocio que se desarrolla deben reflegjar los valores

y la mision general creada en las primeras fases del proceso de planeacion. El

proceso respectivo consiste en cuatro acciones importante:

1

“Identificar las principales lineas de negocio o € pefil estratégico que
desarrollarén la empresa para cumplir su misién. Implica decidir la combinacién
de productos o servicios que ofrecera la empresa turistica en e futuro. Despues
que se identifique cada linea € negocio permite que la empresa cambie su
combinacion de producto-servicio, elimine aguellos que ya no satisfacen las

necesidades del mercado, que se han hecho menos rentable.

Establecer los indicadores criticos del éxito, los cuales posibilitaran que la
organizacion registre su proceso en cada linea de negocio que intente seguir. Por
lo general son una combinacion de cifras financieras especificas como ventas,
margenes y tasa interna de retorno e indices observables del éxito, como moral
del empleado y opiniones de los clientes acerca del servicio. Otras mediciones,
como cantidad de lanzamientos de nuevos productos 0 nuevos mercados
establecidos, se pueden incluir siembre y cuando sean claras, cuantificables y de

fécil obtencion.



3. ldentificar las acciones estratégicas mediante las cuales la empresa lograra su
vision de la condicion futura ideal. Estas acciones estratégicas incluyen €
desarrollo de un proceso de administracion de la calidad total, la creacion de un
departamento de recursos humanos en pleno funcionamiento y la instalacion de

un sistema de inventario en el punto de venta.

4. Determinar la cultura necesaria, se requiere una cultura orientada al mercado que
debe ser receptiva ante la gran importancia de satisfacer las necesidades de los
clientes y estar en disposicion y posibilidad de proporcionar un servicio
continuo”. (GOODSTEIN, Leonardo D. Planeacion Estratégica Aplicada,
EditoraLily Solano Arévalo, Mexico, 1998. Pg. 163 - 164).

1.2.4. PLANEACION DE CONTINGENCIA.

Cada tipo de negocio u organizacion esta sujeto a un conjunto especifico de
contingencia que se deben planear. “La planeacion de contingencia implica
identificar las amenazas y las oportunidades internas y externas mas importantes para
la organizacion, especiamente aquéllas que implican otros escenarios diferentes de
los maés probables y desarrollar puntos de partida a fin de iniciar acciones para cada
contingencia’. (NOLAN, Timonty , Guia Genaral de Planificacion Estratégica,
Bogota 1998. Pg. 98).

Esta planeacion de contingencia ayudara a prever problemas a futuro del proyecto a
implementar, Una vez anadlizada y puesta en macha el plan de contingencia, €
proyecto café-heladeria se desarrollard con mayor eficaz, logrando mantener metas
claras que apunten a objetivo final. En la parte de la implementacion todos los
grupos e interés necesitan estar informados de que e plan estratégicos se esta
poniendo en marcha y deben acordar € apoyo para esta parte del proceso. Asi
mismo, para gjecutar € plan estratégico se debe iniciar los cambios necesarios en €
sistema de control administrativo, en € sistema de informacion y en la cultura

organizacional.



1.3. PLANIFICACION TURISTICA.

Planificar, en su significado mas amplio, implica la identificacién de un conjunto de
variables con €l objeto de adoptar un curso de accion que, vasado en andlisis
cientificos, permita alcanzar un estado de situacion predeterminada. Asi planificar es
prever € curso de los acontecimientos venideros. En otras palabras, la planificacion
consiste en establecer un curso de accion al logro de una situacion deseada mediante

un esfuerzo constante, coherente, ordenado. Sistematico y generalizado.

Sin embargo, para precisar aun mas los conceptos se puede agregar que la
planificacion es un proceso racional sistematico y flexible cuya finalidad es
garantizar el acceso a una situacion determinada, ala cua no se podriallegar sin ese
proceso. A su vez e proceso de planificacion coordina y orienta las iniciativas y

decisiones con € objeto de alcanzar un estado o condicidn deseada.

La planificacién consiste en asociar y relacionar constantemente en un gran nimero
de variables cuantitativas y cualitativas, significa metodizar para escoger 10s cursos
de accion mas racionales que conduzcan de una situacion actual no deseada a una
futurafactible y deseada.

La planificacion consiste precisamente en determinar los objetivos del trabajo,
ordenar los recursos materiales y humanos disponibles, establecer los métodos y
técnicas por emplear, y precisar la forma de organizacion requerida, asi como todas
las especificaciones necesarias para que la conducta de |a persona o grupo de persona
gue en un momento dado intervendran; sea encauzada de manera racional hacia €

logro de los resultados que se pretenden.

La planificacion es un proceso que exige gran cuidado en su gecucion, por cuanto
las consecuencias de un planeamiento erroneo o incompleto afectan no solo al propio
trabajo, sino también la economiay por tanto el bienestar de las personas e incluso la
prosperidad de la empresa o de la actividad de que se trate. Por ello es importante
gue aquellas personas en quienes recae la responsabilidad de las actividades de
planificacion se aseguren de que en la g ecucion de este proceso, se considere todos
aquellos factores o elementos, tanto favorables como desfavorables que pudieran

influir en € resultado final.
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La planificacion de turismo es un proceso raciona cuyo maximo objetivo consiste en
asegurar € crecimiento o €l desarrollo turistico sustentable. Este proceso implica
vincular los aspectos relacionados con la oferta y la demanda y en suma todos los
subsistemas turisticos, en concordancia con las orientaciones del resto de los sectores

del pais.

1.3.1. NIVELESDE PLANIFICACION TURISTICA.

Existen basicamente dos niveles para la planificacion turistica, € primero esta
constituido por la planificacion econdmica, que tiene un carécter genera; y €
segundo nivel que corresponde a la planificacion fisica considerado como auxiliar

del primer nivel.

1.3.1.1. PLANIFICACION ECONOMICA DE TURISMO.

Podemos decir que es e proceso mediante € cua se analiza la actividad turistica
dentro de un ambito determinado, describiendo su desarrollo historico. Previendo su
desenvolvimiento natural y estableciendo conscientemente para su futuro un modelo
integral de comportamiento a través de la fijacion de objetivos, metas e instrumentos
claros y alcanzables, a fin de promover, coordinar y dirigir su desarrollo en absoluta

integracion con el proceso de la economia ala pertenece y estaintegrada.

La planificacion econdmica de turismo utiliza en gran medida la metodologia y las
técnicas experimentadas en otras ramas econdmicas, adaptandolas a sus
requerimientos y modificandolas cuando las variables propias de su campo asi |o
requieran.
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1.3.1.2. PLANIFICACION FiSICA DEL TURISMO.

Es la ordenacion, direccion y control de las actividades turisticas en el territorio, a

través de los medios fisicos que las hacen posible y la adecuacion del espacio donde

se desarrollan. Este nivel de la planificacion turistica incluye, la organizacion de los

atractivos turisticos, el espacio y la plantaturistica.

1.3.2. ELEMENTOSDE LA PLANIFICACION.

En la planificacion se distinguen |os siguientes elementos:

1

“ Agente de planificacion.- Representado por el o los individuos que conducen al
proceso; e logro de los propésitos de la planificacién depende en cierta medida
de una acertada conduccién del proceso, y para ello se requiere que € o los
agentes de planificacion posean adecuado conocimiento y experiencia.

El receptor.- Es decir las comunidades, empresas, un sector econdmico o socia
a cua la planificacion va a afectar. Agentes y receptores deben tener un
completo conocimiento de los intereses y las aspiraciones que los animan al
involucrarse en un esfuerzo de la planificacion.

La prevision.- Se refiere a la anticipacion de las variaciones que pueden
manifestarse en escenarios futuros. Se tratard de identificar esas variables,
determinando si son 0 no controlables.

La informacion.- Que se constituye en elemento clave para reducir o aumentar
la incertidumbre. Asi, a mayor informacion sobre una variable (costos por
giemplo), corresponde una menor incertidumbre sobre el comportamiento de la
misma; y de una escasa informacion de deriva una mayor incertidumbre.

Los objetivos.- Desempefian e papel de guias en € proceso, pues las
actividades de planificacion se orientan al logro de los mismos.

Los medios.- Representados por los recursos de todo tipo (humanos,
financieros), son vitales parael cumplimiento de los objetivos.

Los plazos.- Se refiere a los periodos dentro de los cuales se deben desarrollar

ciertastareasy, también, al 1apso en que se tienen que alcanzar |os objetivos.



8.

10.

La coordinacioén.- Indispensable para dar una secuencia légica a conjunto de
actividades, en |la medida en que aumenta la coordinacién, disminuyen los costos
del proceso de planificacion.

La eficiencia.- Elemento del cual se desprendera una escala de valores para
medir las ventgjas y desventgjas de cada actividad.

Ladecision.- Esdecir, la permanente eleccion y refrendo de las opciones que se
presentan. Las decisiones generan efectos que se transfieren al futuro”. (POZO,
Jacqueline, Planificacion Turistica, Recopilacion Universidad del Azuay, para €
Sexto Ciclo de la Escuela de Turismo, 2006).

Finalmente podemos agregar que para que €l proceso de planificacién se realice
de modo pleno es indispensable que los elementos se consideren en conjunto y

nunca de manera aislada.

1.3.3. METODOLOGIA EN LA PLANIFICACION.

Se ha dicho que la planificacion es el resultado de un proceso |6gico del pensamiento

mediante & cual el hombre percibe o promueve e cambio de un estado de cosas.

L as metodologias de planificacion, entonces, no son sino €l reflgo de dicho proceso

y por lo tanto, iguales en su contenido. Basicamente, la metodologia integral de

planificacion debe considerar el andisis de una serie de variables que condicionan el

método y € nivel devidadel grupo humano.

Dichas variables son:

Culturales.- Serefiere alos valores, usos y costumbres del grupo social.
Sociales.- Estas estan vinculadas a los indicadores tradicionales de nivel de vida,
educacion, salud y vivienda.

Psicoldgicas.- Se refiere al comportamiento de los integrantes del grupo en €
plano individual, esto es, necesidades, expectativas, actitud ante el cambio.
Politico — legales.- Se trata de aspectos que rigen & quehacer del grupo mediante
leyes y reglamentos que establecen las formas adecuadas y canales viables para

promover el cambio por laviade la negociacion.
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e Ecologicas.- Son indicadores de tipo fisico ambiental, que determina a igual que
las anteriores, la calidad de vidade la poblacion.

e Economicas.- Generalmente son las més atendidas, ya que la rentabilidad de las
empresas publicas y privadas dependen casi por completo de las variaciones de la

economia.

1.3.4. FORMASDE LA PLANIFICACION TURISTICA.

La planificacion del turismo adquiere formas también distintas seguiin sea €l pais o la
region en que se gerza, € monto y naturaleza de las inversiones que contenga el
desarrollo de su estrategia y la disponibilidad de recursos econdmicos en sus

diferentes nlcleos de poder y decision. Dentro de ello analizamos | os siguientes:

Indicativa. Esta forma se presenta en aquellas &reas, regiones o lineas de turismo
donde el estado que es normamente e responsable de todo proceso de planificacion
anivel nacional, sectorial o regional, no interviene directamente en la realizacion de
obras 0 en inversiones definidas, por lo que la concrecion del proceso queda en

manos del capital privado.

Imperativa. Esta forma de planificacion turistica se da cuando la gecucion del
proceso se lleva a cabo con recursos del sector publico en su totalidad, en ausencia
préacticamente absoluta del capital privado y bajo las directrices para cada una de las
entidades gubernamentales de un solo organismo estatal que comanda € desarrollo

integral de dicho proceso

Mixta. Es una combinacion de dos sistemas anteriores, tomando como referencia un
mismo ambito espacio-temporal. Asi la planificacion vendria a ser obligatorio para
quienes deben seguir las disposiciones del gobierno, esto es € sector publico y seria
facultativa para los demas sectores que integran €l estado, es decir €l sector privado y

social.
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1.3.5. PROCESOSDE PLANIFICACION TURISTICA.

La planificacion no es una ideologia sino una labor a la cua debe abocarse la

administracion, en sus diferentes niveles, a fin de racionalizar e empleo de los

recursos de que dispone para €l logro de ciertos objetivos. Dicha labor abarcatodo el

proceso, que tienden a obedecer a una secuencia logica de acciones, destinadas a

atender los diferentes aspectos y necesidades de la operacion. Independientemente de

la jerarquia de los sistemas de planificacion, ya sea que se trate de planificacion

globa o sectorial, naciona o municipal, se utilizard un método bésico, constituido

por un conjunto de fases a las que se denominan proceso de planificacion.

a.

“Identificacion del problema y definicion de los objetivos. Como inicio del
proceso planificador, se debe identificar con claridad el problema por solucionar
o la tarea que se llevard a cabo y definir con precision la meta final y los
objetivos inmediatos pretendidos. Otros aspecto importante por considerar es el
hecho de que tanto el director, como €l jefe o0 € asesor a quién se haya
encomendado € trabajo, comprendan perfectamente que se va a hacer y con qué
propésito y con todo € conjunto de involucrados que tienen que ver con la

temética, con & problema o solucion.

La metodol ogia adecuada para conseguir de mejor manera € propdsito descrito,
es aquella que partiendo de una matriz de involucrados, permite construir €l arbol
de problemas en una secuencia causa — efecto, para de éstos determinar el arbol

de objetivos de una secuencia medio - fin.

Analisis de la evaluacion de la situacion. Se debe considerar todos los factores
relacionados con € problema o con latarea encomendada y que puedan influir en
la solucién que se busca. Es esenciamente |a fase de la planificacion en la que se
determinan los hechos, por |o que se deberd no solo considerar la disponibilidad
de recursos, sino también todos los factores favorables y desfavorables,
enddgenos y exdgenos, que puedan tener vinculos con el problema por resolver,

como metodologia sugerida para esclarecer adecuadamente e andlisis y

evaluacion de la situacion.
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Se recomienda la utilizacion del FODA, dado que este método ayuda a visualizar
los ambitos internos y externos de la problematica, esto es los independientes y
dependientes de la organizacion”. (POZO, Jacqueline, Planificacion Turistica,
Recopilacion Universidad del Azuay, para € Sexto Ciclo de la Escuela de
Turismo, 2006).

Matriz FODA, DAFO

La matriz FODA es una estructura conceptual para un andlisis sistemético que
facilita la adecuacién de las amenazas y oportunidades externas con las fortalezas y
debilidades de la organizacion. La matriz FODA es idea para enfrentar los factores

internos y externos, con el objetivo de generar diferentes opciones de estrategias.

1.4. ADMINISTRACION TURISTICA.

Para llevar a cabo la administracion turistica es necesario aplicar e proceso
administrativo, en todas las actividades que han de desarrollarse dentro de la
actividad turistica, desde su inicio hasta € final. El proceso administrativo es un
proceso metodoldgico que implica una serie de actividades que llevara una mejor
consecucion de los objetivos, en un periodo més corto y con una mayor

productividad.

“El proceso administrativo se dice que es tridimensional, porque sus e ementos:
planeacion, organizacion, direccion y control son aplicables atodas las funciones del
organismo en todos los niveles. La administracion se refiere a una funcién que se
desarrolla bgjo e mando del otro; de un servicio que se presta. Servicio y

subordinacion, son pues | os elementos principal es obtenidos.

El concepto general de administracion segun G.P. Terry, consiste en lograr un

objetivo predeterminado, mediante el esfuerzo ajeno.

Henry Fayol, considerado como €l padre de la moderna administracion, dice que

administrar es prever, organizar, mandar, coordinar y controlar.
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Ponce Reyes, es un conjunto de sistemético de reglas para lograr la maxima
eficiencia en las formas de estructurar y mangjar un actividad turistica” (KAN,
Ricardo; FAJARDO, Bernal, Pensamiento Administrativo, Recopilacion Universidad

Javeriana, Facultad de Ciencias Administrativas, 16 de junio de 2000).

1.4.1. PROCESO ADMINISTRATIVO.

La administracion involucra e disefio de procesos para desarrollar y entregar
productos y servicios que cumplan con las necesidades de los clientes, un control
diario para que funcione, una buena organizacion, manegjo del lengugje comun,
forman parte de una mejora continua del proyecto durante la gjecucion. Procesos
bien diseflados conducen a productos y servicios de mejor calidad y a menos

desperdicio y trabajo.

“Las actividades de administracién de los procesos hacen fuerte énfasis en la
prevencion. Esta se consigue mejor a disefiar la calidad de los productos y servicios
y los procesos que lo producen este tipo de mejora requiere cumplir con los
siguientes procesos.” (EVANS, James, Administracid estratégica, Cuarta Edicion,
Mexico, 1999. Pg. 127)

e Planeacion: determina los objetivos que se desean alcanzar en € futuro y las

acciones que se van aemprender para obtenerlos.

e Organizacion: la creacion de una estructura, la cual determina las jerarquias
necesarias y agrupacion de actividades, con € fin de simplificar las mismasy

sus funciones dentro del grupo social.

e Direccidon: comprende lainfluencia del administrador en larealizacion de los
planes, obteniendo una respuesta positiva de sus empleados mediante la

comunicacion, la supervision y la motivacion.

e Control: € proceso de determinar 10 que se esta llevando a cabo, a fin de
establecer lasmedidas necesariasy asi evitar desviaciones en la gjecucion de
los planes.

17



14.2.

PRINCIPIOSDE LA ADMINISTRACION TURISTICA.

Los principios de la administracion son flexibles, no son unicos, y deben ser

utilizables independientemente de que las condiciones sean especiales o cambiantes,

por €llo analizaremos catorce principiosy que nos serviran de pauta para gjercer una

administracion efectiva en laimplementacion de la actividad turistica.

1

10.

“Divisién de trabajo: Las personas deben especidizarse segin sus
habilidades innatas para desempefiar con mayor eficiencia su oficio. La
division de trabajo implica asignar actividades con caracteristicas similares o
parecidas, en grupos efectivos de trabgo.

Autoridad: El administrador de la empresa (café - heladeria) tiene que dar
ordenes para que se cumpla las tareas. La autoridad es € poder o derecho de
mandar.

Disciplina: El personal de laempresa (café - heladeria) tiene que respetar las
reglas y convenios que gobiernan las mismas.

Unidad de mando: Los empleados deben recibir érdenes Unicamente de un
solo superior o jefe.

Subordinacion del interés individual al general: Siempre predominan las
decisiones del grupo sobre las individuales o de grupos minoritarios,
imponiéndose las de la mayoria.

Unidad de direccion: Las operaciones gque tienen e mismo objetivo deben
ser dirigidas por una sola persona, que trabaja en un solo plan.
Remuneracién: Es € pago gue recibe por su trabajo tanto los empleados
como |os patrones.

Centralizacion: La disminucion del papel de los empleados en las toma de
decisiones se denominan centralizacion. La centralizacion implica la
concentracion de autoridad.

Jerarquia de autoridad: La linea de autoridad del la empresa (café —
heladeria), esta ordenada desde los mas atos hasta los més bgjos niveles de
la organizacion. Es laautoridad que se gerce de arriba hacia abgjo.

Orden: Los materiales y las personas deben estar en € lugar para cada cosay
cada cosa en su lugar.
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11. Equidad: Implicaigualdad y justicia con respecto atodas |as personas.

12. Estabilidad: Cambiar la actividad en forma continua es inconveniente para el
eficiente funcionamiento del trabajo, ya que provoca e desconcierto de todos
quienes|o redizan.

13. Iniciativa: Debe darse a las personas libertad para concebir y llevar a cabo
sus planes.

14. Espiritu de grupo: subraya la necesidad del trabajo en equipo, asi como la
importancia de la comunicacion para obtenerlo”. (MANUAL DE GUIA DE
USO DIDACTICO UTPL, Organizacion, Direccion y Administracion, 2005,
Pg. 6)

1.4.3. ADMINISTRACION DE LOSRECURSOSHUMANOS.

El cumplimiento de las metas de calidad y desempefio de la empresa requiere una
fuerza de trabgo totamente comprometida, bien capacitada e involucrada. Los
trabajadores de primera linea necesitan tener habilidad para poder escuchar a los
clientes. Esto se puede conseguir através de la educacion y capacitacion apropiadas.
Los sistemas de premios y reconocimientos refuerzan y motivan €l logro de los
objetivos de la empresa.

“Los principales retos en € é&ea de desarrollo de los empleados incluye la
integracion de practicas de recursos humanos. seleccion, desemperfio,
reconocimientos, capacitacion y progreso en su carrera, y la orientacion de la
administracion de los recursos humanos con las directrices de la empresa y con los
procesos estratégicos de cambio. Para enfrentarse a estos desafios se requiere e uso
de datos relacionados con los empleados sobre conocimiento, habilidades,
satisfaccion, motivacion, seguridad y bienestar”. (LIDSAY, William M., La
Administracién y Control de Calidad, Empresa de Thomson Learning, Mexico,
2006 Pg. 177)
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1.5. MARKETING ESTRATEGICO EN TURISMO.

“Es la seleccion e investigacion de oportunidades para conocer necesidades, deseos 'y
desagrados de clientes actuales y potenciales, para poder planear y administrar
competitivamente e producto o destino turistico, respetando normas para un
desarrollo sustentable y mejoramiento de la calidad de vida, en diversos niveles de
mercado; mejorando continuamente el producto, la calidad de las interacciones
humanas en lainvestigacion, la produccion, el consumo y la promocion para exceder
las expectativas de beneficios a cliente, asi como otros objetivos de la organizacion
y del destino turistico.

Ningun aspecto de la tecnologia del mundo avanzado es mas importante que las
técnicas ideol6gicas del marketing, y agregan: en cien afios la superioridad de las
naciones avanzadas en industrias y tecnologias de marketing, ha sido crucial en
preservar e papel de dependencia del mundo subdesarrollado”. (CORDERO,
Ramirez Javier, Gestion y direccion de empresas turisticas, Editorial Trilla, Mexico
2008. Pg. 137).

El plan de marketing es un proceso riguroso que requiere discusion y reflexion. De
manera analoga a proceso general de planificacion estratégico, en la elaboracion de
un plan de marketing las preguntas clave que deben plantearse la empresa u

organizacion turistica son tres:

La primera ¢donde estamos?, requiere redizar un andlisis de la situacion actual, a
nivel externo e interno, para determinar las posibles amenazas y oportunidades del
entorno, asi como los puntos fuertes y débiles de la empresa respecto a su
competencia. La segunda ¢donde queremosir?, supone la definicion de los objetivos
que pretende conseguir la organizacion e periodo de referencia del plan. Finalmente
latercera ¢Qué debemos hacer para acanzar el estado deseado?, requiere determinar
las estrategias y acciones a seguir dichos objetivos, estableciendo mecanismo de

control.
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El plan de marketing se define como un documento escrito en el que, de un modo

sistematico y estructurado, y, previa reaizacion de los correspondientes andlisis y

estudios, se define los objetivos a conseguir en un periodo de tiempo determinado.

L as principales caracteristicas de un plan de marketing son:

“Presenciafisica, en e que se recogen formal mente todos sus contenidos.
Contenido sistematico y estructurado que precisa la realizaciéon de ciertos
andisisy estudios.

Recoge |os objetivos de marketing, desarrolla las estrategias a seguir, detallan
los medios de accion asi como las especificaciones del presupuesto y
contribucion esperada.

Definicion de los campos de responsabilidad y establecimientos de

procedimientos de control.

Un plan de marketing permite ala empresa turistica cumplir varios propésitos. Entre

ellos cabe destacar |os siguientes.

Proporciona las directrices para todas las actividades de marketing que la
empresarealizard durante e afio siguiente.

Garantiza que dichas actividades sean coherentes e integradas con el plan
estratégico de la empresa, logrando sinergias y un ato grado de cooperacion
entre los departamentos de |la empresa.

Obliga a los directores de marketing a revisar y analizar objetivamente cada
uno de los pasos a seguir.

Ayuda ala elaboracion de programas y presupuestos que g uste |os recursos a
los objetivos de marketing.

Implanta un proceso de control para comparar |os resultados reales con los

esperados.

La elaboracién de un plan de marketing requiere de tres fases esenciaes: andlisis y

diagnéstico de la situacion; decisiones estratégicas de marketing y decisiones

operativas de marketing”. (LOPEZ, Eduardo, Gestion y Direccion de empresas
turisticas, Primera Edicién, Madrid, 2006. Pg. 303-304)
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15.1. CARATERISTICASDEL MARKETING DE SERVICIOS.

Nos referimos a conjunto de actividades de marketing desarrolladas por los
proveedores turisticos individuales como hoteles, restaurantes, parques tematicos,
cafeterias e intermediarios como agencias de vigie minoristas 0 tour operadores
orientados a la satisfaccion de necesidades de los turistas. También se suele
identificar como marketing de destinos turisticos, y cabe diferenciarlo seguin distintos
niveles territoriales, local, comarcal, provincial, autondmico, nacional e incluso
internacional, a aquel que desarrollado por organismos con responsabilidad turistica
de carécter publico o privado, adoptan la perspectiva del destino para la satisfaccion
integral del turista.

El marketing turistico se centra en la creacion del valor parael turistaen lo relativo a
productos turisticos. Posee una serie de caracteristicas distintivas que incrementan la
complgidad en la implementacion del marketing y lo dotan de una cierta

singularidad.

“Intangibilidad. La intangibilidad de los servicios, “el comprador buscara signos
que evidencien la informacion y la confianza en € servicio. El exterior de una
cafeteria es 1o primero que ve un cliente a llegar. Las condiciones del loca y la
limpieza global de la cafeteria ofrecen claves de como se gestionan e mismo.

Los servicios no pueden tocarse 0 verse previamente a su consumo ademas de los
folletos que ayudan a la visualizacion de los servicios turisticos, las nuevas

tecnologias como internet contribuyen decisivamente ala visualizacion.

Heterogeneidad. La prestacion de un servicio no puede estandarizarse al igual quela
produccion de manufacturas. La situacion del empleado y del turista afectan a
servicio prestado, de ahi que los agentes turisticos formen e los empleados para
garantizar unos elementos minimos de los servicios como via indirecta de

estandarizacion de lo imprescindible como saludo, la disponibilidad y similares.

Caducidad. Los productos no pueden ser almacenados a la espera de su consumo.

Eso explicalas ofertas de ultimo minuto que se han prodigado en el turismo.
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I nseparabilidad. Los servicios de han de consumir en € lugar donde se elaboran. En
la mayoria los servicios turisticos es necesario € desplazamiento del turista al lugar
donde se elabora € servicio. De otro lado los servicios turisticos son para € turista

servicios de ataimplicacion, pues su disfrute es ocasional y de duracion limitada.

Variabilidad. Los servicios son muy variables. El elevado nivel de contacto entre el
suministrador de serviciosy € cliente hace que la constancia de un producto dependa
de las habilidades del suministrador y de su eecucion en e momento del
intercambio”. (LOPEZ, Eduardo; GARCIA, Francisco Gestion y Direccion de
empresas turisticas, Primera Edicion, Madrid, 2006. Pg. 217)

1.5.2. ENFOQUESDE LA DIRECCION DEL MARKETING TURISTICO.

Definimos como e andlisis, la planificacién, la gjecucion y e control de programas
diseflados para crear y mantener intercambios beneficiosos con clientes
seleccionados con € fin de conseguir los objetivos de la empresa. Hay 5 conceptos

segun los cuales las empresas guian su actividad del marketing:

e Enfoque de produccion. Sostiene que los consumidores favorecerdn los
productos que estén disponibles y para los que tengan renta disponible y, por
lo tanto, la direccién debe centrarse en la produccién y distribucién de maneta

eficiente.

e Enfoque de producto. Es una orientacion hacia la empresa. El enfoque de
producto sostiene que los consumidores prefieren los productos y formas de
producto existentes, y € trabajo de la direccion consiste en desarrollar buenas
versiones de estos productos. Esta orientacion olvida que los consumidores
estan intentando satisfacer sus necesidades y pueden cambiar hacia productos
totalmente diferentes para satisfacerla mejor.

e Enfoque de ventas. Sostiene que los consumidores no comparan una
cantidad suficientes de los productos de la empresa a no ser que ésta haga un
esfuerzo intenso de ventas y promocion. Lafinalidad de un enfoque de ventas

es conseguir cada una de las ventas posibles y no preocuparse por la
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153.

satisfaccion después de la venta o la contribucidn de ésta a la rentabilidad de

laempresa.

Enfoque de marketing. Sostiene que conseguir las metas de la empresa
depende de determinar las necesidades y deseos de |os mercados objetivos y
de ofrecer |a satisfaccion deseada de manera mas eficaz y eficiente que los

competidores.

Enfoque de marketing social. Sostiene que la empresa debe determinar las
necesidades, deseos e intereses de los mercados objetivo y ofrecer la
satisfaccion deseadas de manera més eficaz y eficiente que los competidores,
de tal forma gque mantenga o0 mejore e bienestar de los consumidores y de la
sociedad. (KOTLER, Philip; BOYEN John; MARKENS, James, Marketing
para Turismo, Tercera Edicion , Pearson Educacién, S.A., Madrid, 2004. Pg.
13-13).

EL MARKETING RELACIONAL Y LAS ALIANZAS
ESTRATEGICAS

Toda persona que trabgja dentro de una empresa y toma contacto con € cliente, la

misma aparece identificada como s fuera la organizacion misma. Estadisticamente

esta comprobado que los clientes compran buen servicio y buena atencion por sobre

calidad y precio. Brindar un buen servicio no alcanza, s €l cliente no lo percibe. Para

ello es necesario tener en cuenta los siguientes aspectos que hacen a la atencion al

publico.

Cortesia: Se pierden muchos clientes si €l persona que los atiende es descortés. El

cliente desea siempre ser bien recibido, sentirse importante y que perciba que uno le

es util.
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Atencion rapida: A nadie le agrada esperar o sentir que se lo ignora. Si llega un
cliente y estamos ocupados, dirigirse a él en forma sonriente y decirle: "Estaré con

usted en un momento".

Confiabilidad: Los cliente quieren gque su experiencia de compra sea |0 menos
riesgosa posible. Esperan encontrar 10 que buscan 0 que aguien responda a sus

preguntas. También esperan que si se les ha prometido algo, esto se cumpla.

Atencion personal: Nos agrada y nos hace sentir importantes la atencion
personalizada. Nos disgusta sentir que somos un niimero. Una forma de personalizar

el servicio esllamar a cliente por su nombre.

Personal bien informado: El cliente esperarecibir de los empleados encargados de
brindar un servicio, unainformacién completay segura respecto de los productos que

venden.

Las alianzas estratégicos se han convertido en algo necesario debido a diversas
causas: la internacionalizacion de la economia, las complicadas necesidades de los
clientes, las grandes empresas clientes que cuentan con multiples emplazamientos, la
necesidad de tecnologia, las relaciones atamente interdependientes del comprador y
vendedor, laintensificacion de la competenciay las bgjas rentabilidad en la industria

turistica

Las alianzas estratégicas son una forma mas desarrollada del marketing relacional
que son habituales entre el vendedor y el comprador o entre vendedores o entre
vendedores no concurrentes y e comprador habitual. Las alianzas son relaciones
entre partes independientes que deciden de mutuo acuerdo colaborar juntos pero que

mantienen en todo momento identidades separadas.

Las adlianza estratégica en este caso entre €l Hostal Mia Leticiay €l proyecto café —
heladeria, puede llevar a un fortalecimiento de mayor consumo de los clientes
potenciales del hostal, las necesidades de los clientes siempre requieren de mayores
servicios complementarios dentro del mismo espacio, por tanto la produccion de
servicios pasara a ser parte de una accion coordinada con autonomias independientes

de laempresa.
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1.6. MARKETIGN PROMOCIONAL.

La promocion es e disefio y la administracion de este elemento de la mezcla de

marketing para informar, persuadir y recordar a los clientes actuales y potenciales.

La promocion bésicamente un intento de fluir en € publico. Mas exactamente, la

promocion es € elemento de la mezcla de marketing que sirve para informar,

persuadir y recordarle al mercado la existencia de un producto y su venta, con la

esperanza de influir en los sentimientos, creencias 0 comportamiento del receptor o
destinatario.

1.6.1. METODOSPROMOCIONALES,

Los métodos promocionales nos determinan en qué situaciones dard mejores

resultados.

“La venta personal, la venta personal es la herramienta mas eficaz en €
proceso de compra, especia mente cuando se trata de crear preferencias en los
compradores, convencerlos o llevarlos a la accion. La venta personal posee
tres caracteristicas. Primero la interaccion persona que supone una relacion
interactiva e inmediata entre dos 0 mas personas; segundo permite cultivar
relaciones a traves de la venta personal, permite e surgimiento de todo tipo
de relaciones y unatercera que es la respeta ala venta personal que generaen

el comprador un sentimiento de obligacion de escuchar a vendedor.

La publicidad, es una comunicacion masiva e impersona que paga un
patrocinador y en la cual éste esta claramente identificado. Las formas mas
conocidas son los anuncios que aparecen en los medios €ectronicos
(television — radio) y € los impresos (periodicos y revistas). Destacamos las
siguientes cualidades: lainfluencia, que permite a vendedor repetir un mismo
mensagje muchas veces, y a comprador recibir y comparar los mensgjes de
varias empresas rivales; la expresividad amplificada, la publicidad ofrece a
las empresas la oportunidad de destacar sus productos atraves del uso
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artistico delaimpresion, €l sonido y € color; laimpersonalidad, |a publicidad
es un mondlogo en lugar de un didogo con & publico meta.

L a promocion de ventas, es una actividad estimuladora de la demanda, cuya
finalidad es complementar |a publicidad y facilitar la venta persona. La paga
el patrocinador y a menudo consiste en un incentivo temporal que estimulala
compra. Muchas veces esta dirigidaa consumidor. Pero la mayor parte de las
veces tiene por objeto incentivar a la fuerza de ventas u otros miembros del
canal de distribucion para que vendan mas agresivamente los productos de la

empresa. Esta (ltima categoria recibe el nombre de promocion comercial.

Las relaciones publicas, abarca una amplia gama de actividades
comunicativas que contribuyen a crear actitudes y opiniones positivas
respecto a una organizacion y sus productos. A diferencia de la publicidad y
la venta personal, no incluyen un mensge especifico de ventas. Los
destinatarios de estas actividades pueden ser los clientes, |os accionistas, una

dependencia gubernamental o un grupo de interés especial.

La publicidad no pagada, es una forma especial de relaciones publicas que
incluyen noticias y reportajes sobre una organizacion o sus productos. A
semejanza de la publicidad, comunica un mensaje impersonal que llega a una
audiencia masiva a través de los medios. Pero varios el ementos la distinguen
de la publicidad: no se paga, |a organizacion que la recibe no tiene control
sobre ella'y, como aparece en forma de noticias. Las organizaciones buscan
ese tipo de publicidad y frecuentemente suministran material para obtenerla
por medio de noticias, conferencias de prensa y fotografias. Desde luego,
también existe la mala publicidad no pagada, que las empresas tratan de
evitar o rechazar”. (KOTLER, Philip; LANE, Kevin, Direccion de marketing,
Duodécima Edicion, publicada como Prentice Hall INC., Mexico 2006. Pg.
555-556 )
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1.6.2. PROCESOSDE COMUNICACIONY PROMOCION.

La comunicacion es la transmision verbal o no verbal de informacion entre alguien

que quiere expresar una idea y otro que desea recibirla. Por ser la promocién una

forma de comunicacion, podremos aprender a estructurarla mucho mejor si

1.7. CONCLUSIONES.

Al analizar los conceptos de planificacion nos damos cuenta la importancia
de ésta, en la proyeccion de un proyecto, muchas empresas turisticas han
desarrollado actividades de servicio, sin tomar en cuenta las estrategias de
planificacion cuyas consecuencias ve reflgada dentro de poco tiempo de

funcionamiento.

Notamos también la importancia en llevar acciones conjuntas con otras
entidades relacionados con actividades producto - servicio, es decir redizar
dlianzas estratégicas, innovadores de cualquier producto que llame la
atencion al turista en € servicio que se va ofrecer, tal es e caso entre €
proyecto “Café heladeria y e Hostal Mia Leticia’ las cuaes se han
convertido en un punto fuerte de cooperacion para la implementacién en e

area determinado.

Otro valor estratégico, que hemos analizado es e mérketing turistico, €
mismo gue denota pautas para realizar un plan de marketing en e mercado
gue aun falta por explotar, hay mucho potencial del lugar debido a que esta se
encuentra en una ciudad que es declarada Patrimonio Cultura de la

Humanidad, y que son sitios que no existen objetivos similares.

La mayoria de los negocios rel acionados con producto servicio, se encuentran
ubicadas en lugares de influencias modernas cuyas caracteristicas son
adaptadas alas ya existentes en otros paises. La planificacion, administracion
y e marketing turistico nos permitio generar unaidea muy peculiar, y adaptar

una cultura diferente del producto turistico.
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CAPITULO II

DIAGNOSTICO DEL
ENTORNO Y
PUBBLICO OBJETIVO



2.1. INTRODUCCION.

Podemos citar muchos puntos de valor turistico arquitectonico, cultural, sin embargo
destacaremos algunos valores que le hicieron merecedor para la declaracion por la
UNESCO Patrimonio Cultural de la Humanidad, valorando con tal alto titulo
honorifico los valores, socides, culturaes, arquitecténico y naturades que ella

encierra, es visitada por miles de personas nacionalesy extranjero.

Quito es una ciudad que se presenta a los visitantes como reliquia de conservacion y
tradiciones. Sus plazas, parques, avenidas y calles encierran la magia de lugares con

historiay tradicion.

Dentro de los espacios que € municipio desde hace més de cinco afios se encuentra
en un proceso de rescate y renovacion, realizando un programa de reanimacion de
los diferentes espacios verdes y arquitectonicos, manteniendo un estilo que le da
realce dentro de una ciudad capital, que se proyecta al futuro sin perder sus
tradiciones y belleza originaria, se encuentra La Pileta de la Marin, zona a centro-sur
de la ciudad de gran movimiento humano, con multiples negocios de almacenes de
todo tipo, origen historico de la mercaderia y e comercio quitefio, lugar de rica
gastronomia y manifestaciones culturales. Su espacio es ocupado en un 65 % por
comercios diversos, es una plaza que comunica la ciudad con sus plazas religiosas,
unadelas arterias principales de la ciudad, la calle Chile nace en su plaza principal
y atraviesa € centro histérico siendo paso vital para al comercio de ropa, bisuteria,
articulos del hogar y producto diversos. Siendo € lugar elegido para desarrollar €

proyecto “Café Heladeria’

Rodeada de una oferta de alimentos y bebidas muy abundante y diversa, La Marin es
un referente para € quitefio y e visitante. El tener dentro de su &reala Termina de
Metro bus, Eco viay de 6mnibus urbanos, que enlaza al Centro Histérico con todos
los barrios y cantones del municipio le da una dinamica de vida significativa,
observandose movimiento desde tempranas horas de |la mafiana hasta el anochecer.
Grandes almacenes, ferias y mercado de productos de bao precio la hacen muy
concurrida por un segmento de jornaleros, trabgjadores, amade casay estudiante.
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Pero cabe sefialar que desde que se ha trabajado en la remodel acion de su imagen, y
reordenamiento del comercio informal € lugar es visitado por turistas que disfrutan

de sus encantos.

En e proceso ya antes mencionado de regeneracion urbana del centro histérico de la
ciudad, se procedi6 a la colocacion de un encerramiento alrededor de la Pileta de la
Marin a razén de eliminar e comercio informal en la zona, accién gque ha tenido
resultados parciales ya que € comercio de articulos de dudosa procedencia han
continuado como consecuencia del Centro Comercial Montufar, sin embargo la

medida del encerramiento ha sido positiva en su mayor parte.

En la actualidad La Pileta de la Marin tiene una funcién contradictoria a razon de lo
antes mencionado se podria decir que es un lugar publico totalmente privado su

aCCes0.

2.2. DESCRIPCION DEL ESPACIO PARA LA UBICACION.

DATOS GENERALESDE LA CIUDAD DE QUITO.

Quito, la capital del Ecuador, es considerada una de las mas hermosas regiones de
América Latina. Localizada en las montafias andinas a pie del volcan Pichincha, con
un clima primaveral durante todo el afo. Su atractivo natural y cultural combina con
la parte arquitectdnica, destacandose en sus plazas, parques, monumentos y sobre
todo en las casas coloniales que alln estan presentes y valoradas como patrimonio

que identificaala cultura quitefia

Toda la ciudad y e distrito metropolitano se encuentran entre los estilos
contemporaneo y Colonial, que se estén reconstruyendo constantemente diaa dia. La
estructura moderna se mezcla con o colonial donde los residentes nacionales y los
visitantes extranjeros encuentran siempre un lugar para trabagar, gozar y recordar.
Ademas, la ciudad esta rodeada por los volcanes Pichincha, Antisana, Cotopaxi y

Cayambe, y que conforman e contorno andino majestuoso.
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Por esta belleza fisica, sus tradiciones, rincones de misticismo y leyendas vigentes, es

considerada “Redlicario del Arte en América’. Estas fueron las caracteristicas

principales para que, en noviembre de 1978, Quito fuera declarada por la UNESCO

“Patrimonio Cultura delaHumanidad”.

Ademas, es la cabecera del aea metropolitana, conocida como Distrito

Metropolitano de Quito, que esta dividida en administraciones zonales, las cuales se

dividen en parroquias urbanas y parroquias rurales. Convirtiéndola en la segunda

capital administrativa mas ata del mundo (después de La Paz) y la capital oficia

mas elevada del planeta.

Localizacion. Region Sierra

Altitud. 2.800 m.s.m. / 9.350 pies
Temperatura. 50 a 77 grados Fahrenheit (10 a
25 grados centigrados)

Provincia Pichincha

Fundacion. 6 de diciembre de 1934.

LOCALIZACION DEL PROYECTO.

Ubicacion: Sector laPiletade laMarin

entre las calles Montufar y Mgjia
Areatotal que abarca. Todo € triangulo de la Pileta
Area que abarcalapileta Todo €l encerramiento

Area que abarcariaa ocupar por lacafeteria. Todo el encerramiento

NUmero de mesas a ubicar: 12

NuUmero de sillas aubicar. 40

Ancho de pasillos 1.50a2.30m
Separacion entre mesa: 200a «
NUmero de personas a utilizar en €l servicio. 3clt
NuUmero de colaboradores a utilizar en elaboracion 2clt

NuUmero de col aboradores como agente de seguridad. 2 clt

NuUmero de personas frente a la administracion. 1
Rotacion estimada por silla 30 min.
Vaor promedio de ingreso por consumidor 1.50USD
Gastos promedio mensual es cal cul ados: 7.330
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= Punto de equilibrio: 9.330
» Por ciento de ocupacion diaria: 40%

* Ingreso promedio mensual esperado: 13.230

e CARACTERISTICASARQUITECTONICASACTUALES.

Es una plaza que guarda € estilo colonial, en donde se encuentra una pileta, dos
jardineras con érboles, ademas cuenta con un piso adoquinado, tres lamparas de luz

todo esto dentro de un encerramiento en hierro color verde.

e CARACTERISTICASDEL ENTORNO.

Se encuentra rodeada por varias casas familiares, un centro comercial, €l sindicato de
choferes, un parqueadero, centro de salud y pequefios comercios. Convirtiéndose en

un punto de alto tréfico peatonal y automovilistico.

e CARACTERISTICASSOCIOAMBIENTALES.

Los habitantes del sector se encuentran dentro de una clasificacion social de mediay
media alta. Los transelintes del sector por |o general a una clase media-baja 'y baja
Ademas se encuentra lacerado por la gran cantidad de delincuentes y vendedores de

articulos de dudosa procedencia.
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e USOACTUAL.

En lo que respecta a uso, actualmente se encuentra en desuso todo el area de la
Pileta de la Marin, destacandose como un potencial cultural para explotar € turismo

atraves de laimplementacion del proyecto café-heladeria. Ver Anexo N°.01

e FORTALEZASCON RELACION AL PROYECTO.

Cambiar laimagen de peligrosidad a un ambiente de tranquilidad, cambio de imagen
de abandono a servicios de calidad. Con esto estaremos generando una imagen de

ventadiferente a visitante.

2.3. IDENTIFICACION DE OPORTUNIDADES DE INVERSION.

1. Analisis de la demanda. Dentro del sector existen varios comercios de
alimentos y bebidas de mediay baja categoria, motivo por €l cual la demanda
para un proyecto con variables de calidad, buenos servicios y precios bajos es

notablemente aceptable para el sector.

2. Estrategias de desarrollo. Ambiente de Iujo, calidad de productos, buen
servicio, bagos precios, enfoque cultural, desarrollo social, mejoramiento

continvo.

3. Existencia de recursos. Los factores que definen los recursos son; e ato
trafico peatonal, incremento en la afluencia turistica, apoyo de la comunidad

del sector, plazoleta en desuso e interés de lainversion privada.

4. Innovacion tecnologica. Readecuacion he equipamiento dentro del
encerramiento de la pileta. Instalacion y adecuaciones con la mas alta calidad
parad café-heladeria dentro del inmueble perteneciente a hostal Mia Leticia.

Internet.
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2.4. ESTUDIO DE MERCADO.

Serealizd un estudio de mercado para evaluar lacalidad y variedad de los alimentos
gue se venden en el entorno cercano a 300 m. Como resultado se pudo hacer un
diagnostico de matriz DAFO que nos reporto e siguiente comportamiento de las

empresas constituidas y €l “ Café Heladeria laPiletade laMarin”

FORTALEZAS.

= Ubicacion. Lo conforma un espacio abierto, con un desplaye panoramico que

abarca un &rea comercia y de movimiento peatonal constante.

= Ambiente. El espacio seleccionado se encuentra ya dentro de un ambiente
regenerado, teniendo como atractivo una pileta de piedra en funcionamiento y

con lailuminacion y jardineria establecida.

» Seguridad. Ademas del encerramiento que limita el paso de curiosos y de
personas de bajas intenciones, se trabgjara con un servicio de seguridad privada
para controlar € comportamiento social y darle mayor seguridad a los

consumidores.

* Producto. Los productos que se proyectan vender no son ofertados por ninguno

de los establecimientos de alimentos y bebidas del érea de diagnostico.
= Servicio. Nos proponemos brindar un servicio de calidad, uniformando a los

colaboradores, manteniendo el espacio limpio, organizado y atractivo con una

atencion muy dinamicay personalizada.
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Calidad. Los productos a ofrecer y @ servicio que se brindaran dentro de un
area organizada, limpia, iluminaday segura haran de nuestro espacio un lugar de

alta concurrencia.

Centro de tréansito. El ato flujo de trasporte tanto publico como privado que
conecta el sur con € centro y norte de la ciudad.

OPORTUNIDADES.

El espacio facilitaria la presentacién de café show, con musica en vivo y
exposiciones itinerantes y asi rescatar las tradiciones culturales de la zona

Propiciando un espacio cultural y de oportunidades para artistas del patio.

Brindar mediante alianzas estratégicas servicios a hostales y empresas que lo

soliciten y que se puedan conquistar dentro de un Plan de Marketing.

Contribuir a la regeneracion y seguridad de la zona, facilitando un espacio
cultural y recreativo y propiciando un comportamiento ciudadano mas ético en el

area que abarca.

La empresa sera manegjada profesionalmente por una administracion que se

encuentra preparadaen e manejo de empresas turistica.

DEBILIDADES.

Lafalta de techo conspirara en época de invierno para lograr un servicio rapido
y de calidad.

La distancia ddl punto de elaboracién de los platillos a servicio a las mesas

gue se encuentran mas distantes a servir, demorara la atencion en a los usuarios

(distancia mas lgjana 18m).
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» La Inseguridad, en los ultimos tiempos se ha ido incrementando los actos
delictivos y las malas costumbres de las personas que transitan por €l lugar, €
area comprendido del proyecto, se encuentra en un encerramiento, por lo tanto la
parte de la pileta muchas de las veces se ha convertido en un punto clave para

escaparse de la seguridad.

AMENAZAS.

= Laimagen deinseguridad que tiene la zona sobre todo de la parte externa.

» La presencia de establecimiento que ofrecen productos de alimentos y

bebidas alcohdlicas en la zona.

Lasfortalezasy oportunidades tienen un porcentaje muy considerable con relacion
alas debilidades y amenazas que se evallan, 10 que nos hace tener confianzay
conviccion del éxito de la actividad empresarial que se quiere emprender. Ademas

que el proyecto como tal se propone eliminar estos factores negativos.

2.5. PUBLICO OBJETIVO.

Dentro del mercado se puede considerar una segmentacion de publico muy diverso,
pero si es de sefialar que por los precios de los productos que se ofertan y las
condiciones de los locales que ofrecen los mismos € consumidor de la zona se
mueve en una economia bagja, media baja. Proliferando mucha publico flotante,
comerciantes informales, visitantes a los atractivos turisticos, arquitectonicos e
histéricos de la zona. Hay movimiento constante para €l uso del transporte publico

que conecta LaMarin con el Sur- Centro y Norte de la ciudad de Quito.

Tres lineas de transporte moderno, rapido y seguro escoltan la plaza de La Marin €
Trolebus, Eco viay Metro via. Ademas de mas de 25 rutas de Gmnibus Ejecutivos y
Regulares, conformada por empresas privadas. Todo este movimiento permite un
trasiego constante de miles de personas.
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La Carta menu que se ofrecerd tiene como objetivo cubrir las necesidades de los
diferentes segmentos en transito, desde nifios, escolares, familias, adultos mayores y

jovenes.

2.6. PLAN DE MARKETING.

Se desarrollara un Plan de Marketing que priorice € posicionamiento del espacio
como un punto de referenciade excelente servicio, dentro de unaimagen de negocio
con una cultura corporativa definida, desde un logotipo que le identifica hasta todo €

servicio que se ofrecerd de manera estandarizada.

COMPONENTESDEL PLAN.

1. Disefio del Logotipo.

Se escogiod € nombre la Pileta, debido a que & Target, (una manera de nombrar a
grupo a cua se dirige), esta encaminada a ofrecer productos, de alta calidad y a
bajos costos. Por lo tanto e producto a cual va dirigido, es de clase social mediay
media baja. Se ha considerado poner un nombre en espafiol, esto con la finalidad de
romper esquemas tradicionales como los nombres en ingles u otros ideomas,
existentes en las otras heladerias. Se escogio el color café sobrio y plano con la
finalidad de armonizar con la parte estética del centro histérico ademés de dar de un
tipo de sobriedad al disefio. El 1SO logo consta de texo y gréfico, piletay tipografia
elegante. Ver Anexo N°. 04

2. Elaboracion de toda la identificacion de documentos, a partir del disefio

del logotipo.

A partir del 1so Logo se crea una imagen corporativa que puede ser manipulada ala
conveniecia, y con esto es aplicable a culaquier tipo de producto. Ver Anexo N°. 04
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3. Establecer la publicidad visible del nombre, con un rétulo llamativo, bien
ubicado y de facil acceso a la identificacion para su lectura, de acuerdo

con los parametr os permitidos por e municipio.

El publicidad vicible ser4 ubicada en un lugar estratégeico del proyecto café-
heladeria, € rétulo cubrird dimenciones establecidos por |a ordenanza municipal

dispuesto parael Centro Histérico. Ver anexo N°. 05.

4. Elaboracion dela cartade manera sencilla pero abarcadoray explicita

Su explicacion la presentamos en el disefio de la carta. Ver Anexo N°. 06

5. Disefiar los uniformes del personal de saldn a partir de las exigencias del

logotipo.

Como se puede obserbar € sistema de identidad corporativa funciona y es
aplicable para €@ caso del disefio de los uniformes de los empleados para la
heladeria. Ademas el uniforme sera unaidentificacion y unaimagen del personal

hacialos clientes. Ver anexo N°. 05

6. Elaborar volantes dentro de la primera fase de funcionamiento con las
ofertas, indicando los diferentes tipos de servicios, horarios y combos

ocasionales.

Por apertura del proyecto cefé- heladeria se lanzard promociones, como por

gemple & 2x1, lamisma gue indicaremos mas detalladamente en e disefio.

Ver anexo N°. 07

7. Hacer énfasis en un Marketing espontaneo, boca a oido, atendiendo a la
concurrenciadel lugar que se vende solo con un buen producto, esta concepto
es fundamnetal para el desarrollo de una publicidad indirecta, por cuanto si se
ofrece un buen servicio, tanto en lo que respecta a atencion a cliente, y

calidad en e producto ofrecido, sin duda algunos de nuetros clientes no
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tendran ningln problema en volver a ser uso de los mismos, y a su vez nos
ayudaran en recomendar el servicio prestado. Esto no es taréa facil, es
menester tener en cuenta que no solo basta ofrecer un buen producto, sino es
ecencia que € factor humano sea completamente idoneo para lograr los
resultados requeridos, en ta virtud la capacitacion serd permante, y la
atencion a cliente serdn los factores principales para hacer de nuestro
proyecto un modelo pionero en lo que respecta la readecuacion de espacios

publicos.

Establecer alianzas estratégicas con otras empresas de la zona para
cautivar clientes de manera cerrada, es decir que los clientes se mantengan
dentro de un circulo de compras gue se beneficien y ganen a igua que las
empresas. Esto es un punto fundamental s queremos jerarquizar nuestro
proyecto, las alianzas estratégicas hoy en dia se han convertido en una
herramienta fundamental para obtener los resultados requeridos, en este caso
por medio de la actividad turistica, vale mencionar lo siguiente; la cafeteria se
encuentra préxima a hostal “Mia Leticia’ € cual es propiedad de uno de los
estudiantes que estan desarrollando €l proyecto de tesis, sin duda este es un
punto muy importante para desarrollar una actividad conjunta entre el hostal,
la heladeria y & municipio como ente estatal. Las dianzas resultan
fundamental para obtener la utilidad deseada por cuanto se puede ofrecer a
los huespedes como valor complementario en deguste de uno los platillos que
ofrecemos en nuentra carta, y a su vez las personas que visiten la cafeteria
podrdn conocer mas acerca del hostal, justamente queremos hacer una
promocion que pueda abarcar tanto el hostal como la cafeteria-hel aderia.

Finalmente & apoyo que recibimos del municipio nos permitira demostrar 1o
importante que es invertir en € érea turistica, permitiendo reabilitar una zona
gue por afos se encontraba aislada, obiamente los resultados se podran
observar despues de un tiempo prudencial, sin embargo €l primer paso ya esta
dado, con lo cua también queremos que la comunidad forme parte de nuestro
proyecto, esto servira sobre todo para poder estar vigilante de la proteccion de
los recursos invertidos para rehabilitar dicho espacio.
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El municipio sera nuestro punto fuerte en lo que respecta en la colaboracion
de eventos de indole cultural, € aval que se nos brinde demostrara la seriedad
de nuestro proyecto y la responsabilidad que demanda ser pioneros en la

inversion privada en conjunto con €l sector publico. Ver Anexo N°. 02

Trabajar en un producto de Café Arte, con artistas locales a fin de poder
exponer obras de pintura dentro del encerramiento y subastarlas dentro del
ambiente de los servicios que se ofrecen. De igual manera utilizar €l género
musical unavez alasemana, paraambientar el encuentro con las tradiciones

musicales y posibilitar un espacio diferente alos existentes.

Si queremos recuperar un espacio fisico, no basta solo la parte estructural del
mismo, €l rescate de nuestra cultura atravez de la expresion del arte permitira
a la sociedad en conjunto y a la comunidad que vive arededor de la pileta,
sentir curiosidad en principio por formar parte de actividades artistico
culturales, tales como conciertos de musica tradiconal, con la participacion de
nuevos exponentes de la musica, basicamente se buscara estilos que esten
acorde con e espacio en cuestion, tal es como pasilllos, musica andina, etc,
sin embargo dependiendo de las circustancias también se podra incluir un
repertorio innovador atendiendo a los nuevos estilos generacionaes,
brindando asi un espacio socio cultural que abarque las distintas tendencias,
obiamente esto no quiere decir que nos apartemos del concepto basico que es

fomentar laculturay € arte.

Queremos lograr que nuestra cafeteria se convierta en un punto de encuentro
paralafamiliay todo aquel individuo que quiera serntir una nueva atmaosfera,
atravez de un nuevo espacio que sin duda se convertira en el deleite de quién
lovisite. Ver Anexo N°. 03
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2.7. LEVANTAMIENTO TOPOGRAFICO.

2.7.1. PLANO. Ver Anexo N°. 16

2.7.2. DISENO DEL PROYECTO. Ver Anexo N°. 17

2.8. CONCLUSIONES.

Seguin los andlisis expuestos anteriormente, tenemos un producto ya en e mercado
(Hostal Mia Leticia), una zona de alto trafico peatonal, ningun local con nuestros
productos a ofertar y una ata demanda de servicios, convirtiéndose todos estos
factores potenciales que garanticen e éxito de este proyecto. Se podria decir,
mencionar que tenemos un lugar que demanda de soluciones para sus diferentes
problemas, en las cuaes nosotros tenemos la solucion, los medios y las garantias
suficientes, para poder gecutar este proyecto con altos margenes de éxito. En breves

pal abras podriamos citar que tenemos un diamante en bruto, listo para su refinacion.

Es un proyecto realizado en un zona abandonada por las autoridades de la zona
centro, de alto potencial turistico por su ubicacion. El estudio realizado demuestra
gue con una buena planificacion y coordinacion con las familias del sector, los
negocios existentes, € hostal Mia Leticiay la policia seran un factor importante que
contribuira alamejorade laimagen del sector y por ende al desarrollo turistico de la
Piletade laMarin.

El hostal Mia Leticia sera parte de esta gran ambicion del proyecto turistico, €l
mismo que viene funcionando desde hace més de un afio con servicios de
alojamiento, su arquitectura es de etilo colonial, construido con materiales como €
adobe, latapia, latega, los pilares son labradas de piedra, esto hace que el hostal sea
un punto de atraccion para € visitantes, y adicional a esto nuestra intencion de
fortalecer € atractivo arquitectonico, implementando € servicio de café — heladeria
sobre e tridngulo de la pileta, monumento conservado y puesta en la lista del

Patrimonio Cultural.
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CAPITULO I

MODELO
ADMINISTRATIVO



3.1. INTRODUCCION.

El siguiente estudio se encuentra enfocado directamente, en |os actores internos que
garanticen la sustentabilidad de la empresa y su correcto desempefio en € ambito
laboral. No solo se pretende en este capitulo dgjar en claro como se dara el correcto
funcionamiento de las diferentes areas sSino que también se convertira en un claro
manual gerencial para el correcto uso de los bienes materiales en correlacion con €l

personal alaborar.

La administracién determinara la funcion de la empresa, en este caso € area de
intervencion tendra a su socio principal que es la infraestructura del hostal Mia
Leticia, o cual serd un espacio que ofrecerd e producto a los visitantes, hemos
puesto énfasis en la arquitectura de la Pileta, la cual, actualmente se encuentra en
desuso, |o que ha dado paso a otros actos que dafan laimagen del sector. Por lo tanto
nuestro fin es megorar atraves de una buena administracién y capacitacion a
personal, donde se maneje un lenguaje comun, motivada a cambiar a una imagen de

sociabilidad entre los turistas.

El sector como tal se caracteriza por la gran afluencia de personas que pasan por €l
lugar, vista como una fortaleza y una oportunidad, para intentar generar un cambio
no sblo fisico, sino un cambio de mentalidad, queremos que e espacio de la cafeteria
se convierta en una opcion de cambio y desarrollo, prevaleciendo € valor cultura

que alln se mantienen éstas.

Ademas que coordine acciones con grupos culturales, artistas, y eventos de indole
socia y turistico, para asi de esta manera ir dando a los procesos aternativos de

cambio que hace falta, especialmente en los lugares abandonados. Ver Anexo N°. 02

Nuestro propdsito es producir y servir a cliente, para ello debemos contar con
personas profesionales que ayuden a aportar iniciativas de cambio que lleve a una
buena administracion, con énfasis en € ser humano. Ademés debemos contar con
materiales técnicos, infraestructura, materiales de operacion, y un buen disefio del

proyecto, para que € cliente reprodusca su satisfaccion hacia otras personas.

42



3.2. ESTUDIO ADMINISTRATIVO.

Para mangjar una clara administracion y cumplimiento de |os objetivos anteriormente
mencionados se trabgjaran en funcion de una empresa con su propia autonomia. La
cual a su vez desarrollara sus politicas administrativas en funcion de su objetivo
principal. Parael desarrollo adecuado de este proyecto es necesario explicar a breves
rasgos los diferentes componentes gque integran su administracion, sin los cuales esta
actividad no podria desarrollarse, debido a que tales componentes son dependientes

el uno ddl otro.
Entre estos componentes tenemos.

e Recursos Humanos.
e Organizacion.

e Recursos Técnicos.

Nota: e componente hace alusion ala organizacion es més detallado debido a que se

desea mostrar una clara estrategia organizacional .

3.3. RECURSOS HUMANOS.

Es preciso determinar el nimero de personas necesarias para iniciar la actividad,
debiéndose establecer las funciones correspondientes, entre actividades rutinarias y

mecanizadas.

Deigual maneraal determinar el nUmero exacto de personas que trabajaran dentro de
esta cafeteria, podemos observar e nimero de nuevas fuentes de trabajo que se
brindarian tanto para el sector como parala ciudad. Véase anexo

Es necesaria una planeacién adecuada de |os recursos humanos que se necesitaran, y
determinar asi la cantidad y tipo de trabajadores para cada area del establecimiento.

Véase Organigrama Basico, pg. 45
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El pago por los servicios de los trabajadores se dara recuerdo con las normativas de
laley del trabajador actual. Los pagos a los diferentes puestos de trabgjo se detallan
dentro de los gastos operacionales pagos atrabgjadore. Ver Anexo N°. 09

3.4. RECURSO ORGANIZACIONAL

Para una buena organizacion se debe tomar en cuenta e tamafio del Café-Heladeria,
su complgjidad, etc., ya que de ello dependerd la estandarizacion de los procesos,
produccion de los alimentos; destrezas y habilidades del personal.

Unaforma gréfica para describir la organizacion y/o estructura de un Café-Heladeria
es mediante un organigrama, € que debe ser muy especifico, pues é establece las
redes de autoridad y comunicacion forma dentro del establecimiento. El
organigrama ayuda, ademés, a determinar |a existencia de una definicion precisa de
puestos, departamentos homogéneos, esferas reducidas de control y autoridad
centralizada.

La estructura organizativa 'y funcional de un establecimiento debe ser definida segiin
el tipo de servicio que se va a prestar, €l tipo de beneficio que se quiere obtener y las

expectativas de |os clientes que se quieren cumplir.

A lahora de determinar estos organigramas dividiremos estas funciones por grupos o
departamentos que, a su vez, se subdividen por los diferentes perfiles y competencias
profesionales de cada uno de sus componentes. Por |o tanto, en esta representacion
gréfica con el organigrama, podemos determinar cudl es €l tipo de relacion existente
entre sus departamentos, y también cudles son los departamentos con mayor peso

especifico dentro de la empresa.
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M ecanismos de Coor dinacion

La organizacion coordinara €l trabajo del personal en cinco formas basicas:

o Ajuste Mutuo: Es muy sencillo, debido a que la coordinacién se da gracias a
una comunicacion informal y € control del trabajo depende de quién lo

efectla

o Supervision Directa: Una persona asume laresponsabilidad por el trabajo de

otras, supervisandolas e implantandol es actividades.

o Estandarizacion de procesos de trabajo: Estos procesos son programados y

especificados. La estandarizacion puede darse en cada area del restaurante.

o Estandarizacion de la produccién de trabajo: El trabgo debe ser
especificado para que exista un esténdar, por g emplo, a hablar de un platillo,
es necesario conocer su nombre, ingredientes, costo, preparacion, calidad,
cantidad y peso.

o Estandarizacion de las destrezas de los trabajadores: Se da cuando esta
especificado € tipo de capacitacion que se tiene parala gecucion dd trabgjo.

Los puntos mencionados anteriormente son mecanismos coordinadores y tienen un
orden en general, excepto cuando € trabajo se convierte mas complego cada vez, los
mecanismos parecen desplazarse del gjuste mutuo a la supervision directa, de los

procesos de trabajo, o de produccion, o de destreza, volviendo al gjuste mutuo.
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3.4.1. PARTESDE LA ORGANIZACION.

Dentro de la organizacion se tienen cinco partes que son ges para una buena

coordinacion dentro del establ ecimiento.

(o}

Nucleo Operativo: Son aquellos que readlizan € trabajo directamente en la
elaboracion de productos y servicios. Estos miembros aseguran os insumos
para la produccion, transforman dichos insumos, distribuyen la produccién y

proveen apoyo directo en todas sus funciones.

Linea Media: Se hala entre los atos gerentes y los supervisores de
contacto, los cuaes tienen autoridad directa sobre los operarios. El
mecanismo de coordinacion es la supervision directa entre € gerente y €
supervisor. El gerente de linea media g ecuta tareas de supervision, recolecta
la retroalimentacion por parte del personal a su cargo y la pasa a los gerentes

gue se hallan en un nivel mas alto de jerarquia.

La Tecno-estructura: Formada por los analistas que influyen en € trabgjo
de otros, disefiando, planeando, cambiando la parte operaciona y
capacitando a la gente para que lo haga. En conclusion, usan técnicas

analiticas para que €l trabajo de todos sea mas efectivo.

Staff de Apoyo: Es una ayuda para € gecutivo, en que éste le informa
directamente sobre todo |o necesario para lograr un buen conocimiento. Este

persona funciona independientemente del nlcleo operativo principal .

Procesos Oper ativos.

Para que € negocio prospere esimperativo que se necesite de una cabal organizacion

de las actividades internas, y para ello son importantes los procesos operativos, |os

mMiSMOos que son un conjunto de acciones organizadas, de formaracional en el tiempo

y en € espacio, y definidas en su modo de gecucién con e maximo detalle.
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Con estos procesos pretendemos mostrar y brindar una imagen de servicios de ata
calidad, paralo cua cada uno de los actores de los diferentes procesos recibira
capacitaciones técnicas 0 coso contrario se contrataran directamente profesionales en

las aéreas requeridas como por ejemplo dentro de la operacion de contabilidad

3.4.2. ORGANIZACION DEL PERSONAL DE SERVICIOS DE
ALIMENTOS.

El administrador. Esel gecutivo con mayor autoridad, es la persona que supervisa
atodo e personal del comedor; ademés esta a cargo la contratacion y capacitacion de

los empleados de comedor y de la aprobacién de turnos.

Contador. Cumple netamente e é&rea contable, proporcionando y entregando
informacion concerniente a las ventas y compras de insumos, € contador se

encuentra altamente involucrado con el &rea administrativa.

Secretaria. Es laencargada de llevar gran parte de la documentacion necesaria para

el buen funcionamiento sirve también ge de coordinacion parala administracion.

Los medios. Tienen la responsabilidad de explicar a los clientes los platillos del
menu, tomar ordenes, recoger los alimentos en la cocina y entregarlos; para ello
deben conocer los ingredientes y cdmo se preparan los platillos para poder asi
aconsgar a los clientes. Ademés debe ser &gil y lograr servir la mayor cantidad de

platos a mismo tiempo.

Cocinero. Es la persona que lleva acabo la direccion y elaboracién de los productos
que se brinde en €l café- heladeria. Esta tendra que ser una persona profesiona con
un titulo de tercer nivel. Ademéas la mayor parte del tiempo los ayudantes se

encuentran bajo su mando.

L os ayudantes. Tienen como tarea asistir a los meseros, limpiar, poner las mesas y
mantener abastecidas |as estaciones de apoyo.
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RELACIONES INTERPERSONALES.

Para un mejor servicio es indispensable tener claro los diferentes departamentos y

sus correlaciones las cuales se explican més detalladamente en € organigrama basico

HORARIOSDE SERVICIOS.

Los horarios que se proponen para € funcionamiento del Café-Heladeria, son

tentativos y estén dispuestos a cambios.

08h00-20h00 Lunes — domingo

TURNOSDE TRABAJO

2 Turnos
Primerode 7.30 a15.30 horas
Segundo de 15.30 a 21.00 horas.

L os turnos aqui mencionados se encuentran con una media hora antes y una hora después del

horario de apertura debido a los arreglos pre aperturay a aseo después de su cierre.

3.5. RECURSOSTECNICOS.

Para €l desarrollo de este proyecto se han utilizado diferentes tipos de técnicos,
enfocados cada uno de ellos a sus diferentes areas como por gemplo: disefio,
marketing, administracion de empresas, gestion turistica entre otros, con la finalidad

de presentar un proyecto técnico y sustentable dentro de sus diferentes areas.

Cabe destacar que cualquier aspecto del proyecto esta sujeto a cambios que se crean
y sean debatidos, por los técnicos que sean designados a la evaluacion y gecucion

del proyecto.
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3.6. RECURSOSMATERIALES.

Para e desarrollo de una éptima administracion, que vaya en benéfico del sector

publico y privado, hemos dividido en dos partes |0s recursos materiales a usarse en €l

proyecto.

A continuacion detallaremos los Recur sos Privados que se proponen a disposicion

del proyecto

Instalaciones: Se darauso aun local de aproximadamente 45 m2 en donde se
realizaran diferentes tipos de actividades exclusivas para este local como por
giemplo: realizacion, despacho y cobro de los productos alimenticios, asi
como también la mayor parte del personal desarrollara desde este lugar sus
actividades.

Ademas del uso de este local ya antes mencionado se utilizaran las
instalaciones del hostal Mia Leticia para la administraciéon del Café-
Heladeria

Mobiliario y Equipo: Como base sustentable del proyecto y para dar una
pequefia resefia de la complgidad de armar un Café-Heladeria hemos
desarrollado este aspecto. Con o cual pretendemos mostrar a breves rasgos la

inversion gque esta asumiendo lainversion privada. Ver Anexo N°10

Para realizar una debida adquisicion de equipo y mobiliario, se debe tener en
cuenta la cantidad total requerida segun la produccion y servicio a ofrecer en

el comedor. Entre los articul os més basi cos tenemos:

Mobiliarioy Equipo de Almacén

e Estanterias.
e Béasculas.
¢ Refrigeradores y Congeladores.

e Escritorioy Silla
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¢ Equipo de Computo.

Mobiliario de Cocina

¢ Plancha
e Hornillas.

e Freidora.

Equipo de Cocina

e Mesacdientey fria

¢ Mesa de Produccion.

¢ Refrigerador y Congelador.

e Charolas, sartenes, ollas, budineras, loza, baterias.
e Cuchillos.

e Cucharones, cucharas.

e Licuadoras, batidoras industriales, molinos, coladores.

e Escurridores.

¢ Botes de basura.

e Bascula

¢ Extractor de jugos.
e Extractor de Aire.

e Articulos de limpieza.

Mobiliario de Comedor

e Mesas.

e Sillas

e Aparadores o Estaciones de servicio.

e Carros.

e [luminacion.

e Accesorios decorativos u ornamental es.
o Sefial ética
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Equipo de Comedor.

e Cristaleria

e Hieleras, pinzas, mantequilleros, salseros, azucareras, cremerias.
e Loza (plato base, plato de ensalada, plato postre, plato panero, tazdn, tazas).
e Cuberteria

e Ensaladeras, soperas, platones.

e Ceniceros.

e Saleros, pimenteros.

e Servilleteros.

e Jarras, cafeteras.

e Tijeras de apoyo.

e Maguina registradora, maguina sumadora.

e Materiales de Produccion: Materias primas (perecedero y no
perecedero), materiales directos e indirectos en la operacion; para su

planeacion se consideralo siguiente:

En las compras, la calidad, cantidad, precio y tiempo de entrega son muy
importantes, motivo por € cual se trabagara con la franquicia “NICE
CREAME” que cubre algunos puntos del pais, la misma que es conocida
por su altacalidad y responsabilidad en la entrega de sus productos.

En e amacenamiento de materiales, se realizara un control de inventarios
sea de materias primas en amacén, en proceso, en € area de comedor y

de platill os terminados en cocina.

Una vez ya detallados los recursos privados a utilizarse dentro del proyecto,

detallaremos los Recur sos Publicos a requerirse:
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e USO DE SUELO.

El uso que pretendemos utilizar es el de laPiletadelaMarin €l cual como antes ya se
a mencionado, permanece con un encerramiento a su alrededor, e mismo que no

tiene ningun uso, motivo por € cua acreado una serie de probleméticas en e sector.

El uso que se pretende dar a este espacio es € de servicio de adimentos y bebidas no
alcohdlicas, dentro de un marco cultural (promoviendo eventos culturales).

e ADECUACION DEL ESPACIO DE LA PILETA.

Las adecuaciones que se realicen serén las minimas ya que la pileta como tal se
encuentra en optimas condiciones, exceptuando unos peguefios arreglos como su

iluminacion.

Ademas |la colocacion de las mesas, jardineras y calefactores requeridos para el Café-
Heladeria seran dotados por nuestra parte, pero su disefio y colocacion estara en
coordinacion con las autoridades que se designen para su fiscalizacion.

e APOYO EN RECUPERACION DEL SECTOR.

Como parte fundamental del proyecto se encuentra la regeneracion del sector,
ademéas dada la fuerte inversion privada que se realizara, creemos que una parte
esencial es la colaboracion de las autoridades pertinentes, en cuanto a uso
inadecuado de ciertos locales en donde se promueve actos de a coholismo, juegos de
azar entre otros, que vienen a empanar la buena imagen del sector y ala vez de que
pueden convertirse en un factor determinante para € desarrollo de una empresa con

los lineamientos ya antes mencionados.
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3.7. CONCLUSIONES.

De esta manera no solamente tenemos claro un panorama que nos garantiza € éxito
empresarial Siho que contamos con una guia clara y aplicable para un correcto

desempefio de esta actividad econémicayy turistica.

En base a diagnostico realizado en la zona es evidente, que sin un correcto programa
de seguridad que coadyuve a proteger a los transelintes y turista, la actividad
econdémica como tal no tendra ningun beneficio, en base alo sefialado es menester la
inversion privada para la adecuacion necesaria de la pileta de la Marin, en conjunto
con la ayuda invalorable de entes encargados en € correcto funcionamiento de la
ciudad como eslaMunicipalidad de Quito.
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CAPITULO IV

ESTUDIO ECONOMICO
FINANCIERO



4.1. INTRODUCCION.

El factor econdmico es la parte primordial dentro de las meta propuesta, ello permite
tener unaidea clara del monto ainvertir en e proyecto café-heladeria, Para llegar a
un monto aproximado fue neceario realizar un estudio minucioso de prefac-tibilidad
del sector, en segunda instancia redlizar los estudios de variabilidad donde se pueda
observar claramente €l riesgo de lainversion, y a partir de ello nos permita asumir
los costos de produccién, mano de obra, operacion para luego en un tiempo

determinado recuperar lainversion.

4.2. DATOSPARA CALCULO DE FACTURACION POR MES.

Los datos de célculo de facturacién se realizara en base al imparte por €l consumo
de productos, la rotacion de las personas por mesas durante |os dias laborados. Dicho
importe es e resultado de la aplicacion de la estructura tarifaria propuesta por €l
proyecto café-heladeria. Las tarifas que se aplican son del tipo no lineal, es decir que

estan conformadas por un cargo fijo y cargos variables por blogues de consumo.

Estos recursos se detallan dentro del Anexo N°. 08

4.3. ESTADO DE PERDIDASY GANANCIASPROYECTADOS

En donde se describe claramente € auto sustentacion del proyecto, dependiendo de

sus diferentes variables.

Las variables que se utilizaron para desarrollar estos anexos fueron tomadas segun
pardametros brindados por la franquicia “Nice Creame” las cuales también se

adjuntaron al proyecto

Existen varios tipos de presupuestos a considerar para que € andlisis sea integro,
tales como el Presupuesto de compras, de reproduccién, de ventas, de mano de obra,

los mismos que se cumplen en su totalidad en el estudio realizado.



Dentro del financiamiento los objetivos a alcanzar son:

e Estimar anticipadamente los ingresos y egresos por cada area en un
determinado periodo de tiempo.
e Determinar € capital de trabgo necesario para desarrollar todas las

actividades.

Se debe considerar formas de financiamiento para tener liquidez durante el desarrollo
de la actividad hasta que ésta produzca beneficios y utilidad. Existen diversas fuentes

como Capital Directo y Financiamiento las cual es pueden ser a corto y alargo plazo.

Capita Directo: esta fuente de dinero es liquida y de féacil acceso, la cud
permanecerd en la cuenta de la heladeria, siendo utilizada segun las necesidades de
las mismas. Monto aproximado $5.000 dolares.

Dentro dd financiamiento a corto plazo se consideran: proveedores, préstamos

directos y descuentos (por pronto pago).

Entre e financiamiento alargo plazo contamos con: préstamos bancarios e hipotecas,
la base a consideracion para estos préstamos e hipotecas son las instalaciones del

Hostal Mia Leticia avaluado aproximadamente en $400.000 dolares.

Una vez terminada la sustentacion de los recursos econémicos o financieros, es
necesario saber donde se aplicaran tales recursos. Para lo cual se ha dado un estudio
para conocer las cantidades de dinero que se destinaran en compras de maguinarias y

equipo, materia prima, instalaciones, mano de obra, etc. Ver Anexo N°. 09

4.4. INVENTARIO.

Es una bodega en la que existe, articulos, mercaderias, bienes que deben ser
comprabadas y valorizadas. El inventario inicia con una compray amedida que corre
el tiempo se van efectuando consumos o salidas de estos bienes, insumos, articulos,
por esta razon se hece necesario a finalizar € periodo inventariar |as existencias para

valorarlos. Ver Anexo. N°. 10
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4.5. INVENTARIO FINAL.

El inventario final serestadel inventarioinicial y se determina el gasto o consumo.

Ver Anexo. N°. 11

4.6.PARETO
Ver Anexo. N°. 12

Como otro punto a destacar para comprender mejor la distribucion de costos, gastos
y utilidad se ha realizado gréficos que detallan en porcentgjes. Los mismos que se

pueden ver en él

,Anexo N°. 14

4.7.PERMISOS

La Ley de turismo es, sin duda, una herramienta necesaria para € desarrollo de
cualquier actividad turistica. Al formar parte del érea de alimentos y bebidas, la
persona debe someterse a las leyes requeridas para evitar sanciones y/o multas
futuras. A mas de que la Ley de Turismo proporciona organizacion, control y una
buena operacion de la actividad, brinda beneficios tanto para los prestadores como

paralos receptores del servicio.

Dentro de esta ley existen varios puntos muy importantes a considerar para el cabal
funcionamiento de un establecimiento de alimentos y bebidas, como por g emplo, la
categorizacion, permisos y licencias, clasificacion, sanciones y/o multas, entre otros
las mismas que deberan cumplir normativas decretadas por las autoridades

competentes.

La categorizacion del servicio de cafeterias y bebidas segun la Ley de Turismo debe
responder a la forma de como se cumplen con las normas técnicas y de calidad. Las
normas técnicas a nivel internacional tienen que ver con la infraestructura de los

establecimientos de servicios turisticos, la comodidad que brinda a usuario, la
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seguridad que presta €l local, 10s espacios destinados a funcionamiento, €l nimero
de estaciones para € servicio, las condiciones de las instalaciones, equipos y otros

implementos necesarios para el funcionamiento. Ver Anexo. N°. 13

4.8. CONCLUSIONES.

Sabemos que la parte financiera es e componente basico para crear las condiciones
Optimas para generar una actividad econoémica rentable, en base a este componente
fomentaremos fuentes de trabgjo a familias aedafias al sector para fomentar
microempresas, para que dichas familias puedan generar recursos necesarios segun

Sus reguerimientos.

Este aspecto es basico para trasformar la imagen de la plazoleta, con lo cua
fomentaremos la actividad turistica, y 10 méas importante trataremos de cambiar la
mentalidad de su habitantes a través de un proceso de socializacion que demande
actividades conjuntas tales como reuniones permanentes, actividades de capacitacion
y atencién al turista, motivar para que la gente posea cierto conocimiento en cuanto a
informacion de cultura general, estos son algunos de los alcances que buscamos con
la regeneracion de la plaza de la Marin. Sabemos que es urgente la necesidad de
acoplar infraestructura éptima a dicho espacio, por lo cua impulsaremos la actividad

privada para dicha regeneracion.
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CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES.

e LakEjecucion del este proyecto permitiria ademés de establecer un aporte social
y econdmico, posibilitara el rescate de un espacio que se pierde por €
comportamiento social y que puede sin duda alguna convertirse dentro de la
sustentabilidad del desarrollo necesario en la ciudad y sobre todo dentro del

centro histérico cada vez mas conocido y valorado por propiosy visitantes.

e Lapropuestadel “Café Heladeria La Pileta dela Marin” seraun lugar atener
en cuenta dentro de los servicios mas distinguidos que ofrece la ciudad a sus
visitantes diaa dia.

¢ Nuestro fin como inversionista privado es contribuir en megjorar la imagen del
sector, para lo cual nos hemos planteado realizar el proyecto, por lo tanto
esperamos que nuestra iniciativa sea una parte inicial para abrir hacia otros
proyectos turisticos, por lo tanto estamos dispuestos a involucrarnos en e
desarrollo del sector de la pileta de la marin y por ende € desarrollo del centro
histérico y sobre todo brindar un servicio socia, como lo hemos venido
desempefiando hace ya algun tiempo atrés dando iniciativas culturales y de

seguridad ciudadana en coordinacion en el Hostal Mia Leticia

e En € aspecto social, esde suma urgencia, la participacion directa de las familias
que integran e barrio, mediante esta colaboracion podremos encontrar las
soluciones adecuadas para € problema de lainseguridad que afronta las familias
gue viven arededor de la zona, puesto que es € principal factor que obstaculiza
un correcto desarrollo del turismo.

e Buscamos gue las personas asuman su parte de responsabilidad en el proyecto, de
esta manera en un tiempo relativamente corto, se fortaleceran las bases necesarias
para formar una directiva acorde a las necesidades de la comunidad, y como
punto de partida serd de suma importancia la regeneracion de la pileta de la
Marin, debido a que esta constituye un elemento de pertenecia parad sin nUmero

de familias que habitan en €l sector.
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Tenemos claro que no solo basta las buenas intenciones, pero nos es basicas para
tener claro a donde queremos llegar, o mas importante en nuestro proyecto es
tratar de cambiar la mentalidad de las personas gque pertenecen a dicho barrio,
sabemos gue no es tan f&cil, pero s comenzamos ahora estamos seguros gue un

corto plazo veremos los frutos.

RECOMENDACIONES.

Como recomendacion queremos mencionar, que no existe ninguna actividad
economica sustentable sin la participacion e integracion de la poblacion, por tal
razdn se deberd crear un comité que esté integrado por representantes para €
debate y discusion de los problemas que enfrenta el sector, a mas dar a conocer
lasiniciativas, ideas y aportes de cada uno de |os habitantes, mediante un proceso
de socializacion, esto nos ayudara a abrir un abanico de opcion muy interesante
para€l desarrollo y progreso del barrio en mencién.

En lo cultural, las manifestaciones culturales y artisticas son pilar para dar a
conocer nuestra cultura y tradicion, justamente las autoridades de la zona centro
deben dar prioridad a una mayor participacion de grupos musicales que brinden
un repertorio del pentagrama nacional, fusionado con un toque musical moderno,
para llamar |a atencion de la poblacién juvenil, en lo posible en todo €l corredor

turistico con el fin de bgjar la zona de alta peligrosidad a un lugar de relgacion.

En cuanto a la seguridad, ningun esfuerzo que se realice para la regeneracion de
la pileta de la Marin, no tendra ningln efecto positivo si no contamos con la
seguridad respectiva, para lo cua aproximadamente hace un afio hemos hecho
contacto con la policia Nacional, para trabgar de manera conjunta, en lo que
respecta a la seguridad del barrio, vemos necesario fortalecer los lazos con la
seguridad ciudadana para mejorar nuestro barrio, obviamente esto se lograra con
la colaboracion de todas las familias que viven en la zona. Queremos
implementar ciertas estrategias tales como: La implementacion de una brigada

barrial; Reuniones conjuntas entre la poblacion y la policia nacional
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mensuamente; La implementacion de una sirena comunitaria; Informar a la
poblacion sobre la necesidad de protegernos mutuamente; Concientizar sobre

colaboracion que se debe brindar alosturistas.

Los nifios son fundamentales en nuestra vision, a través de nuestro proyecto,
gueremos que se involucren en las actividades que realice como: concurso de
titeres, con mensgjes alusivos a la proteccion del ambiente, buenas costumbres, y
temas varios como son €l reciclge y juegos educativos, cabe destacar que estos
programas no requieren de fuertes inversiones, basta la buena voluntad de las
personas involucradas y del apoyo de las instituciones y entes que tengan una

vision social.

Como recomendacion final queremos que los estudiantes de la escuela de turismo
de laUniversidad del Azuay se involucren en este proyecto, aporten con nuevas
iniciativas para que se mejora la calidad de servicio, € proyecto requiere de
muchas personas en todos los @mbitos paralo cual quedan abiertas las puerta para
gue contribuyan en este caminar que todos anhelamos, estamos seguros que la
propuesta sea exitosay sirva de gjemplo para muchos personas que suefian y no

Se arriesgan a ganar, ganar.
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ANEXOS



ANEXO N°.0

Area, |lapiletade laMarin, espacio donde seimplementara el proyecto Café-Heladeria



ANEXO N©. 02

Exposicion de pintura presentacion del grupo de danza, sobre la Pileta de laMarin, a
frente el Hostal Mia Leticia, desde donde se coordina acciones culturales.




ANEXO N°. 03

i
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Llegada de los coches de madera en las fiestas de Quito.Espacio Piletade laMarin
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ANEXON . 4

Isologo de la heladeria “la Pileta”
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HELADERIA

Propuesta a Color

Samuel Gualan G.

Mejia y Montufar N 5-91 [ 02295198/084369270
Quito - Ecuador

Direccion: Montufar N 5-91 y Mejia Teléfonos: 022951980/084369270 / Quito - Ecuador

Sobre 11 x 22 cm. escala al 70%



l P iteter

Direccion: Montufar N 5-91 y Mejia Teléfonos: 022951980/084369270 / Quito - Ecuador

Hoja menbretada A4 escala al 70%




Roétulo de la heladeria

le Bilioter

HELADERIA

Letras en hierro forjado segun especificaciones municipales 80 x 23 cm.

loe Pilotee

HELADERIA

Camiseta escala al 10%

Gorra escala al 20%



Carta menu de la heladeria tamario 20 X 29,7 cm.

Culipdm

Un helado a eleccién, crema  Helados de arome y nata;
y sirope. crema, sirope de chocalate

nueces y cereza. le/%

Batido de helado chocolate  Soft eleccién y dos
o vainilla con leche. $ 190 aderezos. $ 190

DB ownie
Brownie, helado de nata Helado de oreo, galleta

y sirope de caramelo. oreo, crema y sirope de
chocolate.

Soft yogourt més aderezo
mora o frutilla. $ 190

Helados de nata, chocolate  Helado de nata, durazno,
y tiramisuy; crema almendras  nueces y licor de huevo.
y sirope de chocolate.
Nuestros precios incluyen IVA

escala al 80%




Carta menu de la heladeria tamario 20 X 29,7 cm.

q%fa

HELADERIA

Soft vainilla cubierto de Soft eleccion

chocolate. $ 100 $075

Més un aderazo
$ 085

Mantecado
@rea

Soft vainilla'y galleta oreo. Soft vainilla, granizado de
S EU fresa, crema y sirope de
frutilla. $ 190

escala al 80%
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DATOS PARA CALCULO DE FACTURACION X MES

NUMERO DE MESAS 12.00] NUMERO DE SILLAS 40
CLIENTES PROMEDIO X MESA 2.50

TOTAL CLIENTES PROMEDIO X CICLO 30.00 NOMENCLATURA
ROTACION ESTIM X MESA X HORA (30 MIN) 0.50| |DATOS A INGRESAR

HORAS TRABAJO PROMEDIO 8.00f [DATOS CALCULADOS
CICLOS DE OCUPACION TOTAL 16.00

TOTAL CLIENTES PROMEDIO X DIA 480.00

CONSUMO X PERSONA PROM (USD) 1.50

FACTURACION APROX X DIA (USD) 720.00

DIAS LABORABLES POR MES (USD) 30.00

FACTURACION APROX X MES (USD) 21,600.00

GRAFICO PASTEL



ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO

Rubro / Meses % Particip =~ Datos Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Mes 13 Mes 14 Mes 15 Mes 16 Mes 17 Mes 18
VENTAS 100.00% 21,600 21,600 21,600 21,600 21,600 21,600 23,760 23,760 23,760 23,760 23,760 23,760 26,136 26,136 26,136 26,136 26,136 26,136
Helado Soft 25.00% 5,400 5,400 5,400 5,400 5,400 5,400 5,940 5,940 5,940 5,940 5,940 5,940 6,534 6,534 6,534 6,534 6,534 6,534
Helado Artesanal 25.00% 5,400 5,400 5,400 5,400 5,400 5,400 5,940 5,940 5,940 5,940 5,940 5,940 6,534 6,534 6,534 6,534 6,534 6,534
Pasteleria 10.00% 2,160 2,160 2,160 2,160 2,160 2,160 2,376 2,376 2,376 2,376 2,376 2,376 2,614 2,614 2,614 2,614 2,614 2,614
Hamburguesas - Papas Fritas 15.00% 3,240 3,240 3,240 3,240 3,240 3,240 3,564 3,564 3,564 3,564 3,564 3,564 3,920 3,920 3,920 3,920 3,920 3,920
Pizzeria 10.00% 2,160 2,160 2,160 2,160 2,160 2,160 2,376 2,376 2,376 2,376 2,376 2,376 2,614 2,614 2,614 2,614 2,614 2,614
Varios (Café - Gaseosas) 15.00% 3,240 3,240 3,240 3,240 3,240 3,240 3,564 3,564 3,564 3,564 3,564 3,564 3,920 3,920 3,920 3,920 3,920 3,920

(-) COSTO DE VENTAS

38.75%

Materia Prima 36.75% 7,938 7,938 7,938 7,938 7,938 7,938 7,938 7,938 7,938 7,938 7,938 7,938 7,938 7,938 7,938 7,938 7,938 7,938
Helado Soft 7.50% 30% 1,620 1,620 1,620 1,620 1,620 1,620 1,620 1,620 1,620 1,620 1,620 1,620 1,620 1,620 1,620 1,620 1,620 1,620
Helado Artesanal 7.50% 30% 1,620 1,620 1,620 1,620 1,620 1,620 1,620 1,620 1,620 1,620 1,620 1,620 1,620 1,620 1,620 1,620 1,620 1,620
Pasteleria 7.00% 70% 1,512 1,512 1,512 1,512 1,512 1,512 1,512 1,512 1,512 1,512 1,512 1,512 1,512 1,512 1,512 1,512 1,512 1,512
Hamburguesas - Papas Fritas 6.00% 40% 1,296 1,296 1,296 1,296 1,296 1,296 1,296 1,296 1,296 1,296 1,296 1,296 1,296 1,296 1,296 1,296 1,296 1,296
Pizzeria 5.00% 50% 1,080 1,080 1,080 1,080 1,080 1,080 1,080 1,080 1,080 1,080 1,080 1,080 1,080 1,080 1,080 1,080 1,080 1,080
Varios (Café - Gaseosas) 3.75% 25% 810 810 810 810 810 810 810 810 810 810 810 810 810 810 810 810 810 810

Envases 2.00% 2% 432 432 432 432 432 432 475 475 475 475 475 475 523 523 523 523 523 523

= UTILIDAD BRUTA EN VENTAS

61.25%

13,230

13,230

13,230

13,230

13,230

13,230

15,347

15,347

15,347

15,347

15,347

15,347

17,675

17,675

17,675

17,675

17,675

17,675

(-) GASTOS OPERATIVOS

33.94%

7,330

7,330

7,330

7,330

7,330

7,330

7,363

7,363

7,363

7,363

7,363

7,363

7,917

7,917

7,917

7,917

7,917

7,917

GASTO DE PERSONAL 15.34% 3,313 3,313 3,313 3,313 3,313 3,313 3,313 3,313 3,313 3,313 3,313 3,313 3,641 3,641 3,641 3,641 3,641 3,641
Mano de Obra Directa 6.83% 1,475 1,475 1,475 1,475 1,475 1,475 1,475 1,475 1,475 1,475 1,475 1,475 1,620 1,620 1,620 1,620 1,620 1,620
Ayudantes de cocina 3.06% 3 660 660 660 660 660 660 660 660 660 660 660 660 726 726 726 726 726 726
Meseros 2.31% 2 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 550 550 550 550 550 550
Beneficios Sociales 1.34% 25% 290 290 290 290 290 290 290 290 290 290 290 290 319 319 319 319 319 319
Fondo de Reserva y A.Patronal-IECE-SECAP 0.00%
Horas Extras 0.00%
Uniformes 0.12% 300 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25
Otros Gastos de Personal 0.00%

Mano de Obra Indirecta 8.51% 1,838 1,838 1,838 1,838 1,838 1,838 1,838 1,838 1,838 1,838 1,838 1,838 2,021 2,021 2,021 2,021 2,021 2,021
Gerente 4.63% 1 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,100 1,100 1,100 1,100 1,100 1,100
Contador 1.16% 1 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 275 275 275 275 275 275
Secretaria 1.02% 1 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 242 242 242 242 242 242
Beneficios Sociales 1.70% 25% 368 368 368 368 368 368 368 368 368 368 368 368 404 404 404 404 404 404
Fondo de Reserva y A.Patronal-IECE-SECAP 0.00%

Horas Extras 0.00%
Uniformes 0.00%
Otros Gastos de Personal 0.00%

Honorarios a Terceros 0.00%

GASTOS ADMINISTRATIVOS GENERALES 17.10% 3,694 3,694 3,694 3,694 3,694 3,694 3,694 3,694 3,694 3,694 3,694 3,694 3,883 3,883 3,883 3,883 3,883 3,883
ARRIENDO 1.35% 35000 292 292 292 292 292 292 292 292 292 292 292 292 321 321 321 321 321 321
SERVICIOS: Agua Luz Telefono 1.57% 340 340 340 340 340 340 340 340 340 340 340 340 374 374 374 374 374 374

Luz 0.93% 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 220 220 220 220 220 220
Agua 0.46% 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 110 110 110 110 110 110
Teléfono 0.19% 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 44 44 44 44 44 44
Internet 0.00% - - - - - - - - - - - - - - - - - -

DEPRECIACION 7.16% 1,547 1,547 1,547 1,547 1,547 1,547 1,547 1,547 1,547 1,547 1,547 1,547 1,547 1,547 1,547 1,547 1,547 1,547
Equipos para Heladeria 6.27% 2 1,355 1,355 1,355 1,355 1,355 1,355 1,355 1,355 1,355 1,355 1,355 1,355 1,355 1,355 1,355 1,355 1,355 1,355
Equipos Auxiliares 0.89% 2 192 192 192 192 192 192 192 192 192 192 192 192 192 192 192 192 192 192

AMORTIZACION 0.19% 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42
Constitucion de la Sociedad 0.08% 5 17 17 17 17 17 17 17 17 17 17 17 17 17 17 17 17 17 17
Estudio de Factibilidad 0.12% 5 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25

Mantenimiento en General 0.69% 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
Equipos y Accesorios 0.46% 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Menaje 0.23% 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50

Vigilancia y Seguros 5.86% 1,266 1,266 1,266 1,266 1,266 1,266 1,266 1,266 1,266 1,266 1,266 1,266 1,392 1,392 1,392 1,392 1,392 1,392
Guardias Seguridad 5.56% 2 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200 1,320 1,320 1,320 1,320 1,320 1,320
Seguro Incendio todo riesgo 0.08% 0.30% 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16 18 18 18 18 18 18
Seguro Robo 0.23% 1.70% 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 55 55 55 55 55 55

Impuestos, Contribuciones y Otros 0.27% 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58
LICENCIA UNICA DE FUNCIONAMIENTO 0.08% 220 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18
Patente 0.10% 250 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21
Permise-Anualporcelocacion-de LetrerosRotulosy Publ  0.00% - - - - - - - - - - - - - - - - - -
Permiso Sanitario 0.05% 120 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
Certificado de salud de Empleados 0.04% 100 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8
Darmi o-ge 4R 3-_----3'_- NO 0.00% - - - - - - - - - - - - - - - - - -

0.00% - - - - - - - - - - - - - - - -

Otros Gastos de Administr. y Ventas 0.00%

GASTOS DE PUBLICIDAD Y VENTAS 1.50% 324 324 324 324 324 324 356 356 356 356 356 356 392 392 392 392 392 392
Publicidad 1.50% 1.50% 324 324 324 324 324 324 356 356 356 356 356 356 392 392 392 392 392 392
Ventas 0.00%

= UTILIDAD (PERDIDA) OPERACIONAL 27.31%

INGRESOS FINANCIEROS 0.00%

GASTOS FINANCIEROS 0.00%

GRAFICOS:



VALORES INICIALES

VALORES FINALES INTERNOS

L Area(m2) /| Precio Total 'I:otal ACCIONES A Total Total Délares
Descripcion . - . Délares % TOMAR PARA . %
Unidad | Unitario | Doélares Dolares RUBRO
RUBRO BAJAR COSTOS

Implementacién y adecuacion del terreno exterior (pileta) 21,854.70| 17.62% 18,011.70| 28.08%
Mesas y parasoles 14.00f 350.00f 4,900.00 3.95%| [20% REDUCCION 3,920.00 6.11%
Glorietas 2.00f 2,500.00] 5,000.00 4.03%| |20% REDUCCION| 4,000.00 6.24%
Calefactores 6.00f 600.00] 3,600.00 2.90%| [20% REDUCCION 2,880.00 4.49%
Jardineras 6.00f 400.00f 2,400.00 1.93%| | 20% REDUCCION 1,920.00 2.99%
lluminacién 4,00/ 600.00] 2,400.00 1.93%| | 20% REDUCCION 1,920.00 2.99%
Sillas 64.00 22.40| 1,433.60 1.16% 1,433.60 2.24%
Cerramiento de Mallas (mts) 77.55 8.00 620.40 0.50% 620.40 0.97%
Basureros 2.00] 230.00 460.00 0.37% 460.00 0.72%
SUBTOTAL 20,814.00 16.78% 17,154.00 26.75%
IMPREVISTOS 5% 1,040.70 0.84% 5% 857.70 1.34%
Implementacién y adecuacion del terreno interior (local) 98,195.83| 79.16% 44,623.83| 69.58%
Local 41,289.41 33.28% 5,371.52 8.38%
Terreno 79.47 440.42| 35,000.01 28.21% ARRIENDO 0.00 0.00%
Pisos 79.47 20.00| 1,589.40 1.28%| | 20% REDUCCION 1,271.52 1.98%
Bodega 1.00| 1,500.00f 1,500.00 1.21%]| | 20% REDUCCION 1,200.00 1.87%
Techos 1.00| 1,500.00f 1,500.00 1.21%| | 20% REDUCCION 1,200.00 1.87%
Bafios 1.00] 1,000.00f 1,000.00 0.81% 1,000.00 1.56%
Instalaciones eléctricas 1.00] 700.00 700.00 0.56% 700.00 1.09%
Equipos para Heladeria 47,623.83 38.39% 32,520.77 50.71%
Maquina de helado soft 1 12,320.00| 12,320.00 9.93%| OTRO PROVEEDOH 8,000.00 12.47%
granizadora 1 3,857.23| 3,857.23 3.11%| [20% REDUCCION 2,314.34 3.61%
Expreso Electrénica 1 3,713.77| 3,713.77 2.99%| | 20% REDUCCION 2,228.26 3.47%
Vitrina panoramica refrigeradas 1 3,600.00] 3,600.00 2.90%| |20% REDUCCION 2,160.00 3.37%
Congelador vertical grande 1 2,900.00f 2,900.00 2.34%| | 20% REDUCCION 1,740.00 2.71%
Meson Frigorifico para Chef 1 2,600.00f 2,600.00 2.10%]| | 20% REDUCCION 1,560.00 2.43%
Plancha profesional 1 2,499.00| 2,499.00 2.01%| [20% REDUCCION 1,499.40 2.34%
Filtro de aceite 1 2,333.86) 2,333.86 1.88%| | 20% REDUCCION 1,400.32 2.18%
Freidora abierta 1 2,118.15| 2,118.15 1.71%| | 20% REDUCCION 1,270.89 1.98%
Campana de olores 1 1,800.00f 1,800.00 1.45%| | 20% REDUCCION 1,080.00 1.68%
Juguera 1 1,535.65| 1,535.65 1.24%| | 20% REDUCCION 921.39 1.44%
Batidora Flurry 1 1,139.08/ 1,139.08 0.92% 1,139.08 1.78%
Enfriador 1 1,006.38) 1,006.38 0.81% 1,006.38 1.57%
Cocina de sobre mesa 1 972.30 972.30 0.78% 972.30 1.52%
Congelador vertical pequefio 1 948.75 948.75 0.76% 948.75 1.48%
Molino de Café 1 868.48 868.48 0.70% 868.48 1.35%
Computador 1 800.00 800.00 0.64% 800.00 1.25%
Mantenedor de Chocolate 1 654.70 654.70 0.53% 654.70 1.02%
Teléfono e Instalacion 2 300.00 600.00 0.48% 600.00 0.94%
Batidora Simple 1 544.00 544.00 0.44% 544.00 0.85%
Exhibidor de Aderezos 1 250.00 250.00 0.20% 250.00 0.39%
Archivadores 2 120.00 240.00 0.19% 240.00 0.37%
Microondas 1 172.48 172.48 0.14% 172.48 0.27%
Licuadora 2 75.00 150.00 0.12% 150.00 0.23%
Equipos Auxiliares 4,606.60 3.71% 4,606.60 7.18%
Vajillas 1 500 500.00 0.40% 500.00 0.78%
Manteleria 1 500 500.00 0.40% 500.00 0.78%
Menaje 1 500 500.00 0.40% 500.00 0.78%
Uniformes 4 85 340.00 0.27% 340.00 0.53%
CUCHILLOS 10 30.00 300.00 0.24% 300.00 0.47%
FUENTE OVALADA: 30 9.94 298.20 0.24% 298.20 0.46%
CUCHILLO DE MESA: 60 3.77 226.20 0.18% 226.20 0.35%
TAZA PARA CAFE + PLATO: 60 2.56 153.60 0.12% 153.60 0.24%
TENEDOR NORMAL: 60 2.54 152.40 0.12% 152.40 0.24%
CUCHARA DE SOPA: 60 2.54 152.40 0.12% 152.40 0.24%
VASO MILK SHAKE QUADRO: 30 4.80 144.00 0.12% 144.00 0.22%
CUCHARA CAFE EXPRESSO: 60 2.37 142.20 0.11% 142.20 0.22%
TAZA PARA CAFE + PLATO: 60 2.12 127.20 0.10% 127.20 0.20%
COPA QUADRO: 30 4,12 123.60 0.10% 123.60 0.19%
CUCHARA DE TE HELADO: 60 1.98 118.80 0.10% 118.80 0.19%
CUCHARITA PARA CAFE: 60 1.78 106.80 0.09% 106.80 0.17%
PLATO TENDIDO: 60 1.73 103.80 0.08% 103.80 0.16%
PLATO POSTRE: 60 1.70 102.00 0.08% 102.00 0.16%
BANDEJA PLASTICA 10 10.00 100.00 0.08% 100.00 0.16%
OLLAS 5 20.00 100.00 0.08% 100.00 0.16%
SARTENES 10 10.00 100.00 0.08% 100.00 0.16%
FUENTE BANANA SPLIT: 30 2.52 75.60 0.06% 75.60 0.12%
VASO PRINCESA: 60 1.17 70.20 0.06% 70.20 0.11%
COPA HELADO TROPIC: 30 2.32 69.60 0.06% 69.60 0.11%
SUBTOTAL 93,519.84 75.39% 42,498.89 66.26%
IMPREVISTOS 5% 4,675.99 3.77% 5% 2,124.94 3.31%
Documentos y Talleres 4,000.00f 3.22% 1,500.00] 2.34%
Estudio de Factibilidad 1.00| 1,500.00f 1,500.00 1.21% AMORTIZACION 0.00 0.00%
Taller (capacitacion) 1.00| 1,000.00f 1,000.00 0.81% 1,000.00 1.56%
Constitucién de la Sociedad 1.00] 1,000.00f 1,000.00 0.81% AMORTIZACION 0.00 0.00%
Registro de Actividad Turistica MINISTERIO DE TURISMO 1.00] 500.00 500.00 0.40% 500.00 0.78%

TOTAL INVERSION INICIAL

CAPITAL DE TRABAJO (2 MESES POR SEGURIDAD)

124,050.53 100.00%

64,135.53 100.00%

| 2.00

13,500.00

27,000.00

42.10%




L Area(m2) / Precio Total
Descripcion . o .
Unidad Unitario Délares RUBRO
Implementacién y adecuacién del terreno exterior (pileta) 24,847.20|
Cerramiento de Mallas 77.55 8.00 620.40
Glorietas 2.00 2,500.00 5,000.00
Jardineras 10.00 350.00 3,500.00
Basureros 2.00 230.00 460.00
lluminacion 4.00 600.00 2,400.00
Calefactores 6.00 600.00 3,600.00
Mesas y parasoles 19.00 350.00 6,650.00
Sillas 64.00 22.40 1,433.60
SUBTOTAL 23,664.00
IMPREVISTOS 5% 1,183.20
Implementacion y adecuacién del terreno interior (local) 98,195.82|
Local 41,289.40
Terreno 79.47 440.42 35,000.00 COMPRA LOCAL
Bafos 1.00 1,000.00 1,000.00
Pisos 79.47 20.00 1,589.40
Bodega 1.00 1,500.00 1,500.00
Techos 1.00 1,500.00 1,500.00
Instalaciones eléctricas 1.00 700.00 700.00
Equipos para Heladeria 47,623.83 COTIZACION EQUINDECA
Mantenedor de Chocolate 1 654.70 654.70 584.55
Exhibidor de Aderezos 1 250.00 250.00 223.21
Juguera 1 1,535.65 1,535.65 1371.12
Vitrina panoramica refrigeradas 1 3,600.00 3,600.00 3214.29
Molino de Café 1 868.48 868.48 775.43
Expreso Electrénica 1 3,713.77 3,713.77 3315.87
Batidora Simple 1 544.00 544.00 485.71
Licuadora 2 75.00 150.00 66.96
Batidora Flurry 1 1,139.08 1,139.08 1017.04
Maquina de helado soft 1 12,320.00 12,320.00 11000.00
Congelador vertical grande 1 2,900.00 2,900.00 2589.29
Mesén Frigorifico para Chef 1 2,600.00 2,600.00 2321.43
Congelador vertical pequefio 1 948.75 948.75 847.10
Enfriador 1 1,006.38 1,006.38 898.55
Freidora abierta 1 2,118.15 2,118.15 1891.21
Plancha profesional 1 2,499.00 2,499.00 2231.25
Cocina de sobre mesa 1 972.30 972.30 868.13
Filtro de aceite 1 2,333.86 2,333.86 2083.80
granizadora 1 3,857.23 3,857.23 3443.96
Microondas 1 172.48 172.48 154.00
Computador 1 800.00 800.00 714.29
Archivadores 2 120.00 240.00 107.14
Teléfono e Instalacion 2 300.00 600.00 267.86
Campana de olores 1 1,800.00 1,800.00 1607.14
Equipos Auxiliares 4,606.60 COTIZACION EQUINDECA
CUCHARITA PARA CAFE: 60 1.78 106.80
CUCHARA DE TE HELADO: 60 1.98 118.80
CUCHARA CAFE EXPRESSO: 60 2.37 142.20
TENEDOR NORMAL.: 60 2.54 152.40
CUCHILLO DE MESA: 60 3.77 226.20
CUCHARA DE SOPA: 60 2.54 152.40
VASO MILK SHAKE QUADRO: 30 4.80 144.00
FUENTE BANANA SPLIT: 30 2.52 75.60
COPA HELADO TROPIC: 30 2.32 69.60
COPA QUADRO: 30 4.12 123.60
VASO PRINCESA: 60 1.17 70.20
PLATO TENDIDO: 60 1.73 103.80
PLATO POSTRE: 60 1.70 102.00
FUENTE OVALADA: 30 9.94 298.20
TAZA PARA CAFE + PLATO: 60 2.12 127.20
TAZA PARA CAFE + PLATO: 60 2.56 153.60
CUCHILLOS 10 30.00 300.00
BANDEJA PLASTICA 10 10.00 100.00
OLLAS 5 20.00 100.00
SARTENES 10 10.00 100.00
Vajillas 1 500 500.00
Manteleria 1 500 500.00
Menaje 1 500 500.00
Uniformes 4 85 340.00
SUBTOTAL 93,519.83
IMPREVISTOS 5% 4,675.99
Documentos y Talleres 4,000.00|
Registro de Actividad Turistica MINISTERIO DE TURISMO 1.00 500.00 500.00|UNA SOLA VEZ por verificar
Taller (capacitacion) 1.00 1,000.00 1,000.00
Constitucion de la Sociedad 1.00 1,000.00 1,000.00 AMORTIZABLE
Estudio de Factibilidad 1.00 1,500.00 1,500.00 AMORTIZABLE
TOTAL INVERSION INICIAL 127,043.02|

121,183.83 SIN IMPREVISTOS



PARETO

No| Categoria Descripcion Area(m2) / Precio Total Délares Total Dolares ACCéi';iSBﬁ;AC\)RMAR VALOR i %
Unidad Unitario RUBRO OBJETIVO |REDUC| FINAL
COSTOS
1|LOCAL Terreno 79.47 440.42 35,000.01 28.88% ARRIENDO 0.00
2|EQUIPOS Maquina de helado soft 1 12,320.00 12,320.00 10.17% OTRO PROVEEDOR 8,000.00
3|EXTERIOR Mesas y parasoles 19.00 350.00 6,650.00 5.49% 20% REDUCCION 5,320.00
4|EXTERIOR Glorietas 2.00 2,500.00 5,000.00 4.13% 20% REDUCCION 4,000.00
5|EQUIPOS granizadora 1 3,857.23 3,857.23 3.18% 20% REDUCCION 3,085.78
6|EQUIPOS Expreso Electrénica 1 3,713.77 3,713.77 3.06% 20% REDUCCION 2,971.02
7|EXTERIOR Calefactores 6.00 600.00 3,600.00 2.97% 20% REDUCCION 2,880.00
8|EQUIPOS Vitrina panoramica refrigeradas 1 3,600.00 3,600.00 2.97% 20% REDUCCION 2,880.00
9|EXTERIOR Jardineras 10.00 350.00 3,500.00 2.89% 20% REDUCCION 2,800.00
10|EQUIPOS Congelador vertical grande 1 2,900.00 2,900.00 2.39% 20% REDUCCION 2,320.00
11|EQUIPOS Meson Frigorifico para Chef 1 2,600.00 2,600.00 2.15% 20% REDUCCION 2,080.00
12|EQUIPOS Plancha profesional 1 2,499.00 2,499.00 2.06% 20% REDUCCION 1,999.20
13|EXTERIOR lluminacion 4.00 600.00 2,400.00 1.98% 20% REDUCCION 1,920.00
14|EQUIPOS Filtro de aceite 1 2,333.86 2,333.86 1.93% 20% REDUCCION 1,867.09
15|EQUIPOS Freidora abierta 1 2,118.15 2,118.15 1.75% 20% REDUCCION 1,694.52
16|EQUIPOS Campana de olores 1 1,800.00 1,800.00 1.49% 20% REDUCCION 1,440.00
17|LOCAL Pisos 79.47 20.00 1,589.40 1.31% 20% REDUCCION 1,271.52
18|EQUIPOS Juguera 1 1,535.65 1,535.65 1.27% 20% REDUCCION 1,228.52
19|LOCAL Bodega 1.00 1,500.00 1,500.00 1.24% 20% REDUCCION 1,200.00
20|LOCAL Techos 1.00 1,500.00 1,500.00 1.24% 20% REDUCCION 1,200.00
21{DOCUM Estudio de Factibilidad 1.00 1,500.00 1,500.00 1.24% AMORTIZACION 0.00
22|EXTERIOR Sillas 64.00 22.40 1,433.60 1.18% 1,433.60
23|EQUIPOS Batidora Flurry 1 1,139.08 1,139.08 0.94% 1,139.08
24|EQUIPOS Enfriador 1 1,006.38 1,006.38 0.83% 1,006.38
25|LOCAL Bafios 1.00 1,000.00 1,000.00 0.83% 1,000.00
26/{DOCUM Taller (capacitacion) 1.00 1,000.00 1,000.00 0.83% 1,000.00
27|DOCUM Constitucion de la Sociedad 1.00 1,000.00 1,000.00 0.83% AMORTIZACION 0.00
28|EQUIPOS Cocina de sobre mesa 1 972.30 972.30 0.80% 972.30
29|EQUIPOS Congelador vertical pequefio 1 948.75 948.75 0.78% 948.75
30{EQUIPOS Molino de Café 1 868.48 868.48 0.72% 868.48
31|EQUIPOS Computador 1 800.00 800.00 0.66% 800.00
32|LOCAL Instalaciones eléctricas 1.00 700.00 700.00 0.58% 700.00
33|EQUIPOS Mantenedor de Chocolate 1 654.70 654.70 0.54% 654.70
34|EXTERIOR Cerramiento de Mallas 77.55 8.00 620.40 0.51% 620.40
35|EQUIPOS Teléfono e Instalacion 2 300.00 600.00 0.50% 600.00
36|EQUIPOS Batidora Simple 1 544.00 544.00 0.45% 544.00
37|AUXILIARES Vajillas 1 500 500.00 0.41% 500.00
38|AUXILIARES Manteleria 1 500 500.00 0.41% 500.00
39|AUXILIARES Menaje 1 500 500.00 0.41% 500.00
40|DOCUM Registro de Actividad Turistica MINISTERIO DE TURI 1.00 500.00 500.00 0.41% 500.00
41|EXTERIOR Basureros 2.00 230.00 460.00 0.38% 460.00
42| AUXILIARES Uniformes 4 85 340.00 0.28% 340.00
43|AUXILIARES CUCHILLOS 10 30.00 300.00 0.25% 300.00
44| AUXILIARES FUENTE OVALADA: 30 9.94 298.20 0.25% 298.20
45|EQUIPOS Exhibidor de Aderezos 1 250.00 250.00 0.21% 250.00
46|EQUIPOS Archivadores 2 120.00 240.00 0.20% 240.00
47|AUXILIARES CUCHILLO DE MESA: 60 3.77 226.20 0.19% 226.20
48|EQUIPOS Microondas 1 172.48 172.48 0.14% 172.48
49|AUXILIARES TAZA PARA CAFE + PLATO: 60 2.56 153.60 0.13% 153.60
50]AUXILIARES TENEDOR NORMAL: 60 2.54 152.40 0.13% 152.40
51]AUXILIARES CUCHARA DE SOPA: 60 2.54 152.40 0.13% 152.40
52|EQUIPOS Licuadora 2 75.00 150.00 0.12% 150.00
53|AUXILIARES VASO MILK SHAKE QUADRO: 30 4.80 144.00 0.12% 144.00
54|AUXILIARES CUCHARA CAFE EXPRESSO: 60 2.37 142.20 0.12% 142.20
55[AUXILIARES TAZA PARA CAFE + PLATO: 60 2.12 127.20 0.10% 127.20
56| AUXILIARES COPA QUADRO: 30 4.12 123.60 0.10% 123.60
57|AUXILIARES CUCHARA DE TE HELADO: 60 1.98 118.80 0.10% 118.80
58| AUXILIARES CUCHARITA PARA CAFE: 60 1.78 106.80 0.09% 106.80
59|AUXILIARES PLATO TENDIDO: 60 1.73 103.80 0.09% 103.80
60|AUXILIARES PLATO POSTRE: 60 1.70 102.00 0.08% 102.00
61|AUXILIARES BANDEJA PLASTICA 10 10.00 100.00 0.08% 100.00
62|AUXILIARES OLLAS 5 20.00 100.00 0.08% 100.00
63|AUXILIARES SARTENES 10 10.00 100.00 0.08% 100.00
64|AUXILIARES FUENTE BANANA SPLIT: 30 2.52 75.60 0.06% 75.60
65|AUXILIARES VASO PRINCESA: 60 1.17 70.20 0.06% 70.20
66/ AUXILIARES|  COPAHELADO TROPIC: 30 2.32 69.60 0.06% 69.60
TOTAL INVERSION INICIAL 121,183.84 1.00 43.21%)| 56.79%

CON IMPREVISTOS

72,190.64




Permisos de Fucionamiento

MINISTERIO DE TURISMO

Registro de Actividad Turistica UNA SOLA VEZ INVERSION INICIAL
LICENCIA UNICA DE FUNCIONAMIENTO ANUAL 220.00
CAMARA DE TURISMO
Cuota Social Mensual a la Camara de Turismo de Quito por verificar
MUNICIPIO
Patente ANUAL
Permiso Anual por colocacién de Letreros, Rotulos y Publicidad exterior ANUAL
Permiso de Uso de suelo UNA SOLA VEZ
MINISTERIO DE SALUD
Permiso Sanitario ANUAL
Certificado de salud de Empleados ANUAL
Permiso de Funcionamiento del Cuerpo de Bomberos del Municipio ANUAL
Impuesto Anual de Turismo. por verificar

Impuesto Anual de la Sociedad de Autores y Compositores Ecuatorianos por colocacion de
musica dentro del establecimiento. por verificar



DISTRIBUCION DE COSTOS, GASTOS Y UTILIDAD

= UTILIDAD (PERDIDA)
DEL EJERCICIO
5,900
27%

(-) COSTO DE
VENTAS, $12,206
39%

GASTOS DE
PUBLICIDAD Y VENTAS
324 (-) GASTOS
2% OPERATIVOS
$7,479  23%
@(-) COSTO DE VENTAS B (-) GASTOS OPERATIVOS

OGASTOS DE PUBLICIDAD Y VENTAS O= UTILIDAD (PERDIDA) DEL EJERCICIO
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COMPARATIVO POR CATEGORIAS

O VENTAS

O(-) GASTOS OPERATIVOS

BGASTOS DE PUBLICIDAD Y VENTAS
@= UTILIDAD (PERDIDA) DEL EJERCICIO

B(-) COSTO DE VENTAS
BGASTO DE PERSONAL
O= UTILIDAD (PERDIDA) OPERACIONAL

0= UTILIDAD BRUTA EN VENTAS
OGASTOS ADMINISTRATIVOS GENERALES
B (+/-) INGRESOS - GASTOS FINANCIEROS
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FLUJO DE RENTABILIDAD EN 12 MESES
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Rubro / Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10
Meses

0= UTILIDAD (PERDIDA) DEL EJERCICIO ®= UTILIDAD (PERD) DEL EJ ACUMULADA

Mes 11




INVERSION INICIAL

0O USD 4,000.00
3% 0 USD 21,854.70

18%

B Implementacion y adecuacion del terreno exterior (pileta)
B Implementacion y adecuacion del terreno interior (local)
ODocumentos y Talleres




INVERSION INICIAL (USO INTERNO)

0 USD1,500.00
2%

0 USD 18,011.70
28%

USD 44,623.83
70%

O Implementacion y adecuacion del terreno exterior (pileta)
B Implementacion y adecuacion del terreno interior (local)
ODocumentos y Talleres




DISTRIBUCION PARETO INVERSION INICIAL
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Cliente: SR. CARLOS MARIN

PROF: GG.08.12.49 |

Ref: CS01-3089  ATENCION: Ciudad: QUITO
Tel/Fax/email: 084369270 PROYECTO:
# COD. CANT. DESCRIPCION P.LISTA | TOTAL
1 |44200| 60 |CUCHARITA PARA CAFE: 1.59| 95.40
Marca ADCRAFT Modelo:AV-LTSLineaAVALON  Acero 18-8.
2 144204 60 |CUCHARA DE TE HELADO: 1.77 106.20
MarcaaADCRAFT Modelo:AV-ITSLineaaAVALON  Acero 18-8.
3 |44205| 60 |CUCHARA CAFE EXPRESSO: 2.12 127.20
Marca ADCRAFT Modelo:AV-DTS LineaAVALON  Acero 18-8.
4 144207 60 |TENEDOR NORMAL.: 2.27 136.20
Marca ADCRAFT Modelo:AV-DF LineaaAVALON  Acero 18-8.
5144211 | 60 |CUCHILLODEMESA: 3.37] 202.20
Marca ADCRAFT Modelo:AV-DK LineaAVALON  Acero 18-8.
6 [44202| 60 |CUCHARA DE SOPA: 2.27| 136.20
MarcaADCRAFT Modelo:AV-DS LineaAVALON  Acero 18-8.
7 175159 | 30 |VASOMILK SHAKE QUADRO: 4.29 128.70
Marca ARCOROC Procedencia:Francesa Model0:12615 Capacidad:12 oz. Peso
Kg:.46 Medidas ext.cm:xx19.1
8 |75170| 30 |FUENTE BANANA SPLIT: 2.25 67.50
Marca ARCOROC Procedencia:Francesa Model0:62250 Lineaa GOURMANDE
Medidas ext.cm:xx19
9 |75166| 30 [|COPA HELADO TROPIC: 2.08] 62.40
Marca ARCOROC Procedencia:Francesa Model0:76166 Capacidad:6 3/4 oz
M edidas ext.cm:xx8
1075157 | 30 |COPA QUADRO: 3.68] 110.40
Marca:ARCOROC Procedencia:Francesa Model 0:21980 Capacidad:10 oz. Peso
Kg:.218 Medidas ext.cm:xx10.5
11 | 75022 60 |VASO PRINCESA: 1.05 63.00
Marca:ARCOROC Model0:42439 LineaPRINCESA TEMPLADA Perfectal
combinacién de durabilidad y elegancia, le da un toque exclusivo a su local. Es unal
cristaleria extra resistente a los impactos. Resistencia térmica de mas de 135°C.
Capacidad:7 3/4 0z. Peso Kg:.203 Medidas ext.cm:xx11
12(75961| 60 |PLATO TENDIDO: 1.55 93.00
Marca:ARCOROC Model0:63375 Linea:Evolution
13(75962| 60 |PLATO POSTRE: 1.52 91.20
Marca ARCOROC Model0:63377 Linea:Evolution
14(75965| 30 |FUENTE OVALADA: 8.89] 266.40
Marca:ARCOROC Model0:63388 Linea:Evolution
1575969 | 60 |TAZA PARA CAFE +PLATO: 1.90 114.00
Marca:ARCOROC Model0:63358 LineacEvolution Plato diametro 11.5cm.
Medidas ext.cm:xx4.8 cm
1675968 | 60 |TAZA PARA CAFE + PLATO: 2.29 137.40
Marca:ARCOROC Modelo:63368 Linea:Evolution  Plato diametro 14 cm. [
O
M edidas ext.cm:xx6.2 cm
Subtotal
IVA 129
Total:

CONDICIONES GENERALES:
- Precios en dolares.
- Validéz de la oferta 15 dias.
Oferta no incluye costos de transporte.
Pagos: Contado y aceptamos tarjeta de crédito.
Articulos de importacion 60% anticipo 40% contra entrega.
Entrega de los equipos de acuerdo a stock.
Garantia de los equipos de un afio contra defectos de fabrica.

Atentamente:

Sandra Ordoéiiez G.
EQUINDECA VENTAS.
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Flujo de fondos Modelo Heladeria

11,000

12,100

Ventas 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 11,000 11,000 11,000 11,000 11,000 12,100 12,100 12,100 12,100 12,100 12,100

Ventas Helado Soft 9,800 9,800 9,800 9,800 9,800 10,780 10,780 10,780 10,780 10,780 10,780 11,858 11,858 11,858 11,858 11,858 11,858 11,858
Varios 200 200 200 200 200 220 220 220 220 220 220 242 242 242 242 242 242 242
Costo de Ventas 5,100 5,100 5,100 5,100 5,100 5,610 5,610 5,610 5,610 5,610 5,610 6,171 6,171 6,171 6,171 6,171 6,171 6,171
Materia Prima 4,100 4,100 4,100 4,100 4,100 4,510 4,510 4,510 4,510 4,510 4,510 4,961 4,961 4,961 4,961 4,961 4,961 4,961
Envases 900 900 900 900 900 990 990 990 990 990 990 1,089 1,089 1,089 1,089 1,089 1,089 1,089
Varios 100 100 100 100 100 110 110 110 110 110 110 121 121 121 121 121 121 121
Costos Fijos 2,300 2,300 2,300 2,300 2,300 2,490 2,540 2,540 2,540 2,540 2,540 2,749 2,799 2,799 2,799 2,799 2,799 2,799
Gastos de Personal 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200 1,320 1,320 1,320 1,320 1,320 1,320 1,452 1,452 1,452 1,452 1,452 1,452 1,452
Royality 100 100 100 100 100 110 110 110 110 110 110 121 121 121 121 121 121 121
Publicidad 100 100 100 100 100 110 110 110 110 110 110 121 121 121 121 121 121 121
Arriendo 400 400 400 400 400 400 450 450 450 450 450 450 500 500 500 500 500 500
Impuestos, Contribuciones y Otros 300 300 300 300 300 330 330 330 330 330 330 363 363 363 363 363 363 363
Agua Luz Telefono 200 200 200 200 200 220 220 220 220 220 220 242 242 242 242 242 242 242
Utilidad antes de depreciaciones 2,600 2,600 2,600 2,600 2,600 2,900 2,850 2,850 2,850 2,850 2,850 3,180 3,130 3,130 3,130 3,130 3,130 3,130




PERDIDAS Y GANACIAS LOCAL TUTTO Y NICE CENTRAL DE LA CIUDAD

VENTAS 100%
DESGLOSE DE VENTAS:
25% HELADO SOFT
32% HELADO ARTESANAL
12% PASTELERIA
10% PIZZERIA
21% VARIOS (COLAS, CAFES)

COSTO DE VENTAS 52%
DESGLOSE DEL COSTO DE VENTAS:
10% MATERIA PRIMA HELADO SOFT
15% MATERIA PRIMA HELADO ARTESANAL
11% MATERIA PRIMA PASTELERIA
6% MATERIA PRIMA PIZZERIA
3% ENVASES
7% VARIOS (COLAS, CAFES)

GASTOS DE PERSONAL 14%
NOTA: el gasto de personal debe estar entre 12 al 14%
GASTOS DE ARRIENDO Y OTROS 11%
DESGLOSE DE ARRIENDO Y OTROS
6% ARRIENDO
2% MANTENIMIENTO EN GENERAL

3% OTROS
1%
IMPUESTOS 0.2%
AGUA LUZ TELEFONO 3%
COSTOS TOTALES 80%
|UTILIDAD ANTES DE DE PRECIACIONES 20%|

NOTA: los costos de ventas de materia prima pueden variar en mas o menos 5% si no se ajustan a la estandarizacion en los
despachos de gramaje de los items de la carta, ventas no facturadas por terceras personas, etc.

La informacién aqui detallada ha sido obtenida de datos reales y de experiencias de puntos de venta en diferentes lugares de

una ciudad y sirven solo como una guia, por lo que no representan garantia de ningun tipo por parte de Heladerias Tutto Freddo S.A.
o de sus funcionarios.

utts
FREDDO

Heladerias




VENTAS 100%
DESGLOSE DE VENTAS:
0% HELADO SOFT
83% HELADO ARTESANAL
14% PASTELERIA
0% PIZZERIA
3% VARIOS (CREPPES, LAZAGNAS, COLAS, CAFES,
SANDUCHES ETC)
COSTO DE VENTAS 57%
DESGLOSE DEL COSTO DE VENTAS:
37% MATERIA PRIMA
5% ENVASES
14% VARIOS (CREPPES, LAZAGNAS, COLAS, CAFES,
SANDUCHES ETC)
GASTOS DE PERSONAL 15%
NOTA: el gasto de personal debe estar entre 12 al 14%
GASTOS DE ARRIENDO Y OTROS 10%
DESGLOSE DE ARRIENDO Y OTROS
6% ARRIENDO
2% MANTENIMIENTO EN GENERAL
1% PUBLICIDAD

1% OTROS
10%

IMPUESTOS 0.4%

AGUA LUZ TELEFONO 4%

COSTOS TOTALES 86%

[UTILIDAD ANTES DE DEPRECIACIONES 14%|

NOTA: los costos de ventas de materia prima pueden variar en mas o menos 5% si no se ajustan a la estandarizacion en los
despachos de gramaje de los items de la carta, ventas no facturadas por terceras personas, etc.

La informacion aqui detallada ha sido obtenida de datos reales y de experiencias de puntos de venta en diferentes lugares de
una ciudad y sirven solo como una guia, por lo que no representan garantia de ningun tipo por parte de Heladerias Tutto Freddo S.A.
o de sus funcionarios.

futtQ
FREDDO

Heladerias




PERDIDAS Y GANACIAS LOCAL NICE EN CENTRO COMERCIAL

VENTAS 100%
DESGLOSE DE VENTAS:
98% HELADO SOFT
0% HELADO ARTESANAL
0% PASTELERIA
0% PIZZERIA
2% VARIOS (COLAS, CAFES, ETC)

COSTO DE VENTAS 51%
DESGLOSE DEL COSTO DE VENTAS:
41% MATERIA PRIMA
9% ENVASES
1% VARIOS (COLAS, CAFES, ETC)

GASTOS DE PERSONAL 10%
NOTA: el gasto de personal debe estar entre 12 al 14%
GASTOS DE ARRIENDO Y OTROS 7%
DESGLOSE DE ARRIENDO Y OTROS
5% ARRIENDO
1% MANTENIMIENTO EN GENERAL

1% OTROS
7%
IMPUESTOS 0.3%
AGUA LUZ TELEFONO 2%
COSTOS TOTALES 70%
|UTILIDAD ANTES DE DEPRECIACIONES 30%|

NOTA: los costos de ventas de materia prima pueden variar en mas o menos 5% si no se ajustan a la estandarizacion en los
despachos de gramaje de los items de la carta, ventas no facturadas por terceras personas, etc.

La informacion aqui detallada ha sido obtenida de datos reales y de experiencias de puntos de venta en diferentes lugares de

una ciudad y sirven solo como una guia, por lo que no representan garantia de ningun tipo por parte de Heladerias Tutto Freddo S.A.
o de sus funcionarios.

utts
FREDDO

Heladerias




Santa Ana de los rios de Cuenca, 07 de abril de 2010.

Master

Edgar Ledn Reyes

Decano de la Facultad de Filosoffa, Letra y Ciencias de la Educacion
Universidad del Azuay

Con un cordial saludo informo a Usted que en la Junta académica de fecha 06 de abril se
recibid el disefio de tesis intitulado “Proyecto para la creacién de café — Heladerfa “La
Pileta de la Marin™”, de los estudiantes Samuel Gualén y Carfos Marin, con informe final
aprobado, la junta sugiere se nombre a la Lcda. Natalia Rincon del Valle como directora y
el tribunal se integre con la Mst. Narcisa Ullauri y el Mst. Carlos Delgado.

Con sentimientos de alta estima y consideracidn suscribo de Usted.

Atentamente,

Directora de la Escuela de Turismo
Universidad del Azuay

OF 181-]D
DOisens df‘rc&‘—&) en sedn b Ju ﬂ@ abnl - 201D



FACULTAD DE FILOSOFiA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
INFORME ACADEMICO DE TRABAJOS DE GRADUACION

JUNTA ACADEMICA DE: Tufie. N \ _
PROFESORES QUE INFORMAN: .12 AESEER ST

e il
\ i g G S g T
ALUWOS;AS:.:@%ST%E&:Q [ S

TITULO A’CADEMICO AL QUE ASPIRAN: .- SN T it e s g 2T oo
TEMA: ... o R =, T e P oo 0,

Una vez realizado el estudio del disefio. Se procede a la aprobacion correspondiente por
los siguientes motivos académicos:

SI | NO | Reformular

1, ;El tema propuesto es factible de realizacién? -

2, Esquema metodologico: (correlacion del tema con los

I | NO | Reformular
objetivos y marco teérico). : :

¢Hay correlacion de la metodologia con el tema?

Hay correlacion del tema con los objetivos?

SI
/
¢Existe correlacién dela metodologia con los objetivos? : <
e
zSenota la correlacién del tema con el marco tedrico?
//

;Se advierte 1a correlacién de los objetivos con el marco teérico?

SI L.NO | reformular

3, ;La formulacién ge los objetivos es adecuada?

4, Las técnicas gue se utilizaran para ¢l desarrollo de la investigacion gon:,

1, S R T Co e NS £ C o i D

2 e Nee O N G C e |

=
T T e

—

n) g

SI | NO | reformular

5, ¢Las referencias bibliogrificas son suficientes y| 1~
adecuadas al tema?

APROBADO | REPROBADO [ ATROB. CON MODIFICAC.
~

6. APRECIACION FINALg;

Cuenca, %6 de 7A\L:"_\ \ ........ de 200\




UNIVERSIDAD DEL AZUAY
FACULTAD DE FILOSOFIA
ESCUELA DE TURISMO

“PROYECTO PARA LA CREACION DE CAFE —HELADERIA “LAPILETADE LA
MARIN”"

Trabajo de Investigacion para optar por € Titulo de:
LICENCIATURA EN TURISMO

AUTORES:
Carlos Marin
Samuel Gualan

TUTOR: Natalia Rincon.



1. EL PROBLEMA

PROYECTO PARA LA CREACION DE CAFE —HELADERIA
“LA PILETA DE LA MARIN”"

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La Ciudad de Quito una de las primeras ciudades en ser declaradas como
Patrimonio Cultural de la Humanidad en e Ecuador por la UNESCO, ha hecho que se
convierta e centro de la ciudad en un lugar de atraccion cultural y turistico para los
visitantes y transelintes, por su gran vaor arquitecténico, y sobre todo por e entorno
natural y tradicional del centro histérico. Sin embargo en ciertos lugares del casco
colonia estan surgiendo problemas que afectan laimagen de la declaratoria realizada por
la UNESCO, como es la Pileta de la Marin lugar que se encuentra parcialmente
abandonado, lo cua ha producido graves problemas como inseguridad causada
especiamente por personas que han migrado de otras ciudades, por |a venta de articulos de
dudosa procedencia entre otros factores que afectan a lugar como insalubridad e

inactividad comercial.

Todos estos problemas han surgido por la fata de un disefio atractivo que no
solamente el monumento (Piletala Marin) se convierta en un mirador, si no que englobe en
un area de recreacion cultural, alojamiento y servicios de Heladeria- cafeteria, factores

claves parad desarrollo turistico de calidad frente al abandono de estos espacios publicos.

Luego del estudio realizado hemos visto que no existe muchos lugares alternativos
gue brinden servicios complementarios en € centro historico es por ello que vemos en la
necesidad de aportar con proyectos alternativos y viables que generen actividad turistica
combinada con lo tradicional-cultural, natural, arquitecténico y recreacional ya que
nuestros visitantes en gran mayoria buscan salirse de lo rutinario hacia un ambiente

acogedor, familiar y cultural.



A través del problema analizaremos las principales causas y efectos negativos por
las cuales se ha presentado € factor de riesgo para el desarrollo de la actividad turistico
como es € caso la Pileta de la Marin que a través de ello hemos desarrollado un proyecto
turistico hotelero, “Mia Leticia’, ademas consideramos que este trabajo sera importante
para e hotel y ademas se convertira en € valor agregado numero uno del hotel. Por lo
tanto hemos visto la necesidad de plantear aternativa cultural-turistica, para mejorar la

imagen del sector y por ende e factor de desarrollo del proyecto café heladeria.

1.2. FORMULACION DE OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL:

DISENAR UN PROYECTO PARA LA CREACION DE CAFE — HELADERIA “LA
PILETA DE LA MARIN”

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

e Diagnostico del entorno y publico objetivo
e Proponer el modelo administrativo aimplementarse

e Redlizar @ estudio econémico financiero

1.3. JUSTIFICACION

El espacio que nos ocupa, para la propuesta de regeneracion urbana, es €l
comprendido dentro de la Pileta de la Marin, lugar regenerado parcialmente desde hace
cinco anos por e Municipio de la ciudad de Quito afin de rescatarlo, cuando se reubicaron
en e centro comercial montufar los vendedores informales que ocupaban e lugar y
afectaban € transito delavereday las calles colindantes. El area“laPiletade laMarin” se
encuentra ubicada en la interseccién de las cales Montufar y Megjia. El espacio que ocupa
la Pileta es de un didmetro quedando un area que puede ser utilizado con un propdsito de

regeneracion através de laimplementacion de Café-Heladeria.



Lamentablemente la reanimacion del espacio no ha podido lograr un
comportamiento ciudadano como el esperado. Son frecuentes los actos ilicitos de venta y
robos a cualquier hora del dia y de la noche. La presencia de personas sin trabgo,
informales y de diferentes partes del pais hace que la zona no haya perdido € calificativo
de zona roja por su ato indice de peligrosidad. Es una plaza muy visitada, rodeada de

diversos comercios y empresas de servicio tales como:

Centro Comercial Montufar.
Restaurante de mariscos.
Joyeria

Cabinas telefonicas.
Hostales.

Gimnasio.

Parqueadero municipal.

Cafeteria de alimentos ligeros.

Al desarrollar una cafeteriaheladeria y anexo dos glorietas, dentro del
encerramiento de la Pileta de la Marin, se quiere brindar seguridad a espacio, cambiar la
imagen de peligrosidad mediante servicios que conlleven a consumir alimentos y bebidas
no alcohdlicas en un ambiente seguro, limpio y con la posibilidad de contemplar desde €

mismo la obra de regeneracion que se havenido haciéndose por el Gobierno Municipal.

Al asumir lainversion de regeneracion dentro de un esguema de servicios de Café —
Heladeria con acceso para todo publico que desee sus servicios estamos asumiendo la
seguridad parcia de la zona que abarca con persona de seguridad que se contrate de una

Agencia Privada que pueda a su vez apoyar € trabajo de lafuerza pablica

Se dara @ enfoque cultural a proyecto, propiciando espacios para expresiones
culturales tales como exposiciones itinerantes, musica a aire libre y presentaciones varias.
Se propone situar dentro del area sefialada 40 sillas distribuidas en 12 mesas. Respetando la

ubicacion de todo |os jardines que se encuentran en el espacio.



Utilizando la puerta ya establecida para darle mantenimiento a lugar y mejorando
la iluminacién para darle mas vida nocturna, sin afectar las caracteristicas arquitectonicas
de sitio.

Ademas se dara paso a la creacion de un glorietas para la venta de flores y
chocolates, destinadas a una familia del sector las cuales no pagaran por € uso de este
espacio y ademés se les ayudara en la capacitacion para € desarrollo de su propia
microempresa, estando estas siempre sujetas a las normas y estatutos dados por la

administracion de la cafeteria-hel aderia

La aprobacion de este proyecto incrementara | as fuentes de trabajo comprendiendo
en un total de 10 personas para €l funcionamiento de la cafeteria-heladeriay de una familia

paralaglorieta.

Desde €l Hostal Mia Leticia, ubicado en la vereda exterior de la plaza, que rodea
la Pileta, y frente a la puerta de acceso a la misma, se haran las elaboraciones y
comercializacion de los diferentes productos ademas de su administracion. Dentro del
espacio del encerramiento se ubicaran las mesas, parasoles, basureros, calentadores y

jardineras que jueguen con € entorno y la ambientacion del area.

Laempresaasumira el cuidado de lajardineria, lalimpieza constante del espacio, la
reanimacion de la pintura del encerramiento y velard por e mantenimiento y
funcionamiento de la pileta, cuidando de su conservacion y prohibicién de ventas
informales dentro o arededor de la misma, para ello nos apoyaremos en guardias de

seguridad que se contraten al efecto.



2. MARCO TEORICO

La Regeneracion Urbana es un proceso que integrando aspectos relacionados con el
medio ambiente, lo fisico-urbano, 1o social econdmico y turistico, plantea aternativas para
mejorar la calidad de vida de la poblacién de un sector de una ciudad o de ella en general.
Comunmente se emplea a la obra fisica como el catalizador de una transformacion que

apunta a promover mejoras integral es dentro de areas deterioradas.

L os espacios deteriorados de una ciudad demandan cambios que se constituyan en
verdaderas transformaciones integrales. Estas transformaciones no se pueden alcanzar con
obras o proyectos aislados o0 que no formen parte de una estrategia que vaya mas alla de

unaintervencion y que apunte a promover mejoras definitivas.

Partiremos nuestro proyecto en base a la planificacion turistica que es “el proceso
gue permite establecer una vision estratégica para un area que reflgje los objetivos y
aspiraciones de la comunidad, e implementandolo con la identificacion de los criterios
preferentes para el mejor uso del territorio segin e estilo de desarrollo que se quiere
aceptar” (www.gerenciaturistica.com), en nuestro caso dicha planificacion nos ayudara a
tener una vision general para el desarrollo de nuestro proyecto, como es conocido sin una

planificacion adecuada seriaimposible a canzar |os objetivos deseados.

La planificacion nos ayudara a asumir responsabilidades y obligaciones para un
correcto funcionamiento de la cafeteria. De igual manera nos permitira desarrollar
estrategias que nos permitan acanzar los objetivos deseados. Segun “Francisco Mochon”
la Planificacion central es la direccion centralizada de los recursos de economia y las

decisiones se toman en la agencia de planificacion

La planeacion estratégica es engafiosamente sencilla: analiza la situacion actua y la
gue se espera para e futuro, determinala direccion de la empresa y desarrolla medios para

lograr lamisién. En realidad, este es un proceso muy complejo que requiere de un enfoque
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sistematico para identificar y analizar factores externos a la organizacion y confrontarlos

con las capacidades de la empresa (Koontz y Weihrich, 1994).

Esta planificacién permitira llevar a cabo acciones que permitan un desarrollo a
largo plazo asi mismo segun la (www.gestionpolis.com) menciona que la planeacion
estratégica tiene como funcion: orientar a la empresa hacia oportunidades econémicas
atractivas paraella (y parala sociedad), es decir, adaptadas a sus recursos y su saber hacer,
y que ofrezcan un potencia atrayente de crecimiento y rentabilidad. (Para lo cual deberd)
precisar la mision de la empresa, definir sus objetivos, elaborar sus estrategias de
desarrollo y velar por mantener una estructura racional en su cartera de

productos/mercados.

La cartera de productos/mercados de una organizacion son € quéy para quién que

ella ofrece, 0 sea, todos los productos y servicios que vende a sus clientes 0 segmentos

concretos de estos en €l mercado.

Finalmente en la planificacion debemos tener presente que demanda un proceso
sistematico, €l cua debe seguir un orden l6gico, paralatoma de decisiones. En funcién de

una coordinacion adecuada dentro de la empresa.

Conjuntamente con la planificacion turistica aplicaremos en € desarrollo de nuestro
proyecto la Administracion “también conocida como la ciencia social, técnica 'y arte que
se ocupa de la planificacién, organizacion, direccién y control de los recursos (humanos,
financieros, materiales, tecnoldgicos, € conocimiento, etc.) de la organizacién, con €l fin
de obtener e maximo beneficio posible; este beneficio puede ser econdmico o socidl,

dependiendo esto de los fines que persiga la organi zacion.” (www.wikipedia.cpm)

Esta ser4 parte fundamental para lograr un beneficio econémico que pueda
satisfacer nuestras expectativas. La administracion como tal no solo tiene que ver con la
parte econdmica, tiene que ver con elementos que permitan el correcto funcionamiento del

proyecto en cuestion, en base a lo sefialado anteriormente la aplicacion de la
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administracion nos permitira conocer mas a fondo las necesidades de |la cafeteria partiendo

desde lainversion econdmica hastael personal de trabgjo.

Es necesario que las empresas turisticas sean administrados en formaintegral como
menciona (Javier Cordero Ramirez Pag. 51) debe ser administrado a partir de un amplio
conocimiento de su entorno, para lo cual es posible disefiar sistemas de informacion
sencillos sin recurrir a métodos complejos, como base para la organizaciéon y planeacion

estratégica.

Las tareas de administracion y planeacion se llevan a cabo a la par con todos los
componentes del sistema turistico con diferentes grados de eficiencia, por tanto debe
guedar claro que e ambito de las tareas de planeacion estratégico estan enfocadas a grado
de organizacion y planeacion del sistema como elemento condicionante, en donde la

informacion y el recuro humano desempefiara un papel relevante.

Ademas la administracion ha sido ampliamente utilizada por las grandes
corporaciones debido a que su naturaleza estratégica se relaciona con metas y objetivos
paralograr en plazos de 5 0 10 afios aunque no desechan, en su aspecto téctico, el logro de

objetivos a menor plazo.

Sin embargo no es suficiente la planificacion y administracion si no contamos con
un buen plan de marketing o publicidad, que sera necesaria para dar a conocer nuestro
producto, esto nos permitira darnos a conocer, y por ende captar un gran nimero de
visitantes que hara uso de nuestro servicio de cafeteria, es asi que € marketing es una
materia que abarca aspectos tales como”Segun Philip Kotler es «el proceso socia y
administrativo por € cua los grupos e individuos satisfacen sus necesidades a crear e
intercambiar bienes y servicios».? Sin embargo, hay otras definiciones; como la que afirma
gue el marketing es el arte o ciencia de satisfacer |as necesidades de |os clientes y obtener

ganancias a mismo tiempo.
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El marketing se funda en la construccion virtual de una necesidad hipotética en los
posibles consumidores, para asi apoyarse en un discurso que a mismo tiempo que lo crea

lo utiliza como medio de justificacion paravender € producto en cuestion.

Es entonces como se construye un espacio de "necesidad” en cierto grupo social al cual va
dirigida la estrategia de marketing, haciéndole no solo creer, sino también sentir que al
consumir € producto va a satisfacer sus necesidades. El estudio de mercadeo (supuesta y
facticamente previo a toda estrategia) lo que realmente hace es inventar e imaginar a los
posibles consumidores que serén estandarizados por el sistema y no podran gercer su

deseo libremente al enfrentarse con & producto adquirido.”

“El marketing involucra estrategias de mercado, de ventas, estudio de mercado,
posicionamiento de mercado, etc. Frecuentemente se confunde este término con € de

publicidad, siendo ésta Ultima solo una herramienta de la mercadotecnia”’

Como vemos e marketing es una herramienta fundamental para lograr €
posicionamiento de un producto, servicio para satisfacer las necesidades de un cliente.
Finalmente en € &rea turistica es necesario tener presente que no es un actividad aislada,
Sino se requiere de varios elementos que permitan € trabgo conjunto y organizado de la
actividad en cuestion, como observamos sin un proceso metodolégico es casi imposible

gestionar un proceso que cumpla con los requerimientos deseados.

La industria del turismo se expande notablemente y es una de las principales
fuentes de ingresos de divisas para los paises emergentes y en vias de desarrollo.
Aquellos paises cuyos atractivos turisticos tienen gran demanda no solo se benefician por
los ingresos percibidos, sino que a difundir su cultura, costumbres, tradiciones y
potencialidades, en muchas ocasiones también despiertan la atencion de inversores,
capitalistas y empresas multinacionales que se interesan continuamente en la exploracion

de nuevos mercados, aptos para la difuson de sus productos y servicios.

En ese contexto, muchas personas han iniciado sus propios emprendimientos,

vinculados directa o indirectamente al turismo. Cobran especial relevancia los Eventos,
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Seminarios y Exposiciones en ciudades y puntos de atraccion turistica que congregan a
visitantes de diferentes latitudes, ya que estas actividades no solo tienen que ver con la
promocién de productos y servicios recién lanzados a mercado, sino también con la
difusion de determinados lugares geogréficos, que en muchos casos son de interés nacional

paralos paises anfitriones.

Es preciso establecer unos precios acorde a la calidad del servicio que se ofrece.
Tenemos que implementar una eficaz comunicacion con clientes y prospectos.
Ud. necesita un mercado, crear un producto para satisfacer su demanda, establecer un
precio adecuado ala calidad de lo que usted. Ofrece y realizar una entrega que haga sentir
asu cliente satisfecho.

2.1. FUNDAMENTACION LEGAL

La Ley de turismo es, sin duda, una herramienta necesaria para el desarrollo de
cualquier actividad turistica. Al formar parte del &rea de alimentos y bebidas, la persona

debe someterse alas leyes requeridas para evitar sanciones y/o multas futuras.

A més de que la Ley de Turismo proporciona organizacion, control y una buena
operacion de la actividad, brinda beneficios tanto para los prestadores como para los

receptores del servicio.

Dentro de esta ley existen varios puntos muy importantes a considerar para el cabal
funcionamiento de un establecimiento de alimentos y bebidas, como por gemplo, la
categorizacion, permisos y licencias, clasificacion, sanciones y/o multas, entre otros las

mismas que deberan cumplir normativas decretadas por |as autoridades competentes.

La categorizacion del servicio de cafeterias y bebidas segun la Ley de Turismo debe

responder alaforma de como se cumplen con las normas técnicasy de calidad.



Las normas técnicas a nivel internaciona tienen gque ver con la infraestructura de
los establecimientos de servicios turisticos, la comodidad que brinda a usuario, la
seguridad que presta e local, los espacios destinados a funcionamiento, € nuimero de
estaciones para € servicio, las condiciones de las instalaciones, equipos y otros

implementos necesarios para el funcionamiento.

Las normas de calidad hacen relacién a la forma de como se presta el servicio,
aspecto que tiene una vinculacion directa con € persona y nimero de personal que atiende
el servicio; su preparacion, capacitacion, profesionalizacion, manego de uno o mas idiomas,

laagilidad y eficiencia en la prestacion de los servicios.

Se dice que la calidad significa @ cumplir con una aspiracion gque diga: “Cero
defectos’. Dependiendo de estas normas se procede a la categorizacion de los
establecimientos, atribucion propia del Ministerio del Turismo. Al momento de la

obtencion del Registro, es € Ministerio €l que concede la categoria.

Ademas se tomara en cuenta |os estandares internacionales para € buen desarrollo

delaactividad turistica

2.2. INTERROGANTES DE LA INVESTIGACION

e (Qué aspectos de debe analizar parala creacion de una cafeteria?

e (COmMo podemos mejorar e espacio turistico del la Pileta Marin del centro
histérico?

e (Qué aspectos se debe tomar en cuenta para la rehabilitacion del |a area destinada
parael proyecto?

e ¢Cuales son los aspectos o factores que amenazan la seguridad del sector en € cual

sera ubicadala cafeteria?
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4. METODOLOGIA

Las metodologias a utilizarse en esta tesis son investigativa, analitica y ejecutoria.
Ya que la tesis como tal es un proyecto cien porciento aplicable y esta considerada su
gecucion plenamente, dentro de los aineamientos de regeneracion urbana de la
Municipalidad de Quito.

4.1. INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
e Andisisdelasituacion turisticadel sector.
e Entrevistasalasfamilias que viven alrededor de la zona.
e Observacion de elementos de juicio para determinar las acciones arealizarse.
e Revision de material histérico y bibliografico del sector y del reglamento turistico.

e Andisisdelos datos recol ectados.

4.2. CRITERIOS PARA LA ELABORACION DE LA PROPUESTA
Los criterios que vamos a utilizar serén los siguientes:
e El potencia turistico del areade intervencion.
e El estudio socio-cultural del transito urbano y peatonal.
e Lainseguridad de lazona, 1o que evita un correcto desarrollo del turismo.
e El desinterés por parte del ente municipal. Para trabgjar en forma conjunta con la

comunidad parala rehabilitacion de la zona.



5. MARCO ADMINISTRATIVO

5.1. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

ACTIVIDADES ABRIL MAYO JUNIO JULIO

Semanas 112|314 (1(2|3(4|11(2|3|4|1|2|3

Seleccion del tema X

Ddimitacion del tema X

Recopilacion de informacion X

Disefio delatesis X

Presentacion del disefio detesis X

Desarrollo tedrico X [ X [ x| X

Desarrollo técnico X | X | X

Presentacion y Ejecucion X | X




5.2. PRESUPUESTO

ACTVIDADES CANTIDAD COSTO
TRANSPORTE 6 120
INTERNET 50 30
HOJAS 500 4
FOTOCOPIAS 120 4
LEVANTAMIENTO 1 150
TOPOGRAFICO

IMPRESIONES 50 30
DIGITALES

EMPASTE DE TESIS 1 40
TOTAL 378
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