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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion se ha desarrollado dentro de la industria gastrondémica, con el fin
de conocer la calidad o el grado de satisfaccion en relacion al servicio que presta el Centro
Ocupacional Gastrondmico "CULINARY ART’S SCHOOL " en la ciudad de Quito. Dicha
investigacion se a realizado mediante una investigacion de mercados basada en la
utilizacion de encuestas y entrevistas realizadas a los clientes, mismas que han permitido
medir la calidad del servicio prestado en funcidén de diferentes aspectos que permiten
contribuir con resultados certeros con los que se pueda aplicar las mejoras necesarias para

lograr el éxito de la empresa.

La utilizacion de un Plan de Marketing Estratégico permitira conocer y analizar la
informacidn relevante que permitira crear, reestructuras o disefiar las estrategias necesarias
para poder mejorar la calidad del servicio, pero sobre todo que éstas a su vez logren

posicionar a la empresa dentro del mercado.

En relacion a los resultados se ha podido evidenciar las falencias en algunas areas
especificas en las que se debe hacer énfasis dentro del desarrollo del Plan de Marketing
Estratégico, es decir el fin es poder aplicar cada una de las estrategias establecidas en este
sentido para mejorar su posicion en el mercado, y a su vez tomar en cuenta las diferentes

estrategias formuladas para ser aplicadas a futuro.



INTRODUCCION

El entorno empresarial se ha ido desarrollando en un ambiente de profundos cambios pero
sobre todo de distintas variables que constantemente varian y determinan el desarrollo y
crecimiento de una sociedad. En la actualidad el desarrollo de las empresas dentro de una
sociedad depende directamente de las diferentes leyes y regulaciones que rigen su
funcionamiento, es por esta misma razon que la lucha es constante para poder ofrecer un
producto o servicio de calidad que le permita ser competitiva pero sobre todo marca una

diferencia sustancial frente al consumidor.

El mercado es un entorno variable pero sobre todo lleno de incertidumbre para las
empresas, es decir que cada una de ellas tiene que estar siempre a la vanguardia de la
innovacion para poder crear o disefiar productos que satisfagan todas las necesidades del

consumidor.

Un plan estratégico de marketing es una herramienta fundamental para el desarrollo de la
empresa, pues su utilizacion y aplicacion permite direccionar a las empresas hacia un
entorno mas seguro, confiable pero sobre todo exitoso. Cada una de las estrategias que se
generan dentro del Plan de Estratégico de Marketing son analizadas, evaluadas y
propuestas con el fin de mejorar el desempefio y crecimiento de la empresa en relacion al
producto o servicio que se ofrece. EI fin es investigar el mercado para conocer las

tendencias actuales pero sobre todo interactuar con las necesidades del cliente para poder
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disefiar estrategias que den solucion a las diferentes falencias pero sobre todo que logren

posicionar a una empresa en el mercado.

En el presente proyecto se ha logrado realizar una investigacion de mercado con el fin de
conocer cada una de las falencias o problemas que han afectado el funcionamiento del
Centro Ocupacional Gastronémico “CULINARY ART’S SCHOOL”. El objetivo es poder
evidenciar las fallas que actualmente existen dentro de su manejo y a la vez poder generar
en funcién de un Plan Estratégico de Marketing las mejores soluciones aplicadas en cada
una de las estrategias que se crearan y disefiaran para mejorar la calidad de su servicio pero

sobre todo para posicionarlo en el mercado.



1 ANALISIS SITUACIONAL DEL MERCADO

El analisis situacional se lo realiza con el fin de obtener toda la informacion necesaria y
requerida que permita abarcar en su mayoria todos los factores que influyen e inciden en el
funcionamiento y desempefio de la empresa. Este analisis contribuira con una perspectiva
méas amplia y panoramica del negocio en relacion a la situacion interna y externa que
actualmente gira en torno a la empresa. El fin es lograr establecer todos aquellos aspectos

que pueden ser determinantes para mejorar el funcionamiento actual y futuro del negocio.

1.1 ANALISIS EXTERNO

El andlisis externo es una parte funcional para la empresa ya que permitira dilucidar
todos aquellos factores que intervienen e influyen de manera directa e indirecta en el

desarrollo continuo de la empresa.

1.1.1 Factores Politicos

Con el pasar de los afios el Entorno Politico del Ecuador ha llegado a
convertirse en un factor problematico, sombrio y confuso dentro de la sociedad
debido a gran influencia e incidencia que han llegado a tener en la regulacion
de normas, reglamentos o leyes que rigen el funcionamiento de una
organizacion en una sociedad. El aumento significativo de partidos,

movimientos y alianzas politicas han provocado que la legislacion ecuatoriana
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se convierta en una lucha constante por la pugna de poderes entre el gobierno y
la oposicidn; pero se han olvidado el principal propoésito por el que el pueblo
ecuatoriano los eligio. La bdsqueda de la igualdad, la libertad y un mejor nivel
de vida para muchas familias ecuatorianas es uno de los aspectos mas
preocupante dentro de la sociedad ecuatoriana, pues mientras unos luchan con
el gobierno y otros en contra no se ha logrado un consenso que permita
beneficiar a todos los ecuatorianos sin importar su condicién econémica, pues
el objetivo seria poder encontrar un equilibrio econémico que permita vivir a

todos como realmente lo merecen.

La camparia electoral para las elecciones presidenciales del afio 2013 se
encuentra en pleno auge precedido por los partidos politicos ya conocidos
dentro de la sociedad ecuatoriana, pero sobre todo representado por los mismos
politicos que hace ya varios fueron elegidos y no pudieron sacar adelante al
pais. Por otro lado, el actual gobierno presidido por el presidente Rafael
Correa Delgado del blogque de Alianza Pais también ha apelado a la
sensibilidad de los ecuatorianos para ser reelegido como presidente
nuevamente. Es asi como nuevamente nace una pugna interminable entre

quienes dicen ser uno mejor que el otro para poder gobernar el pais.

En la actualidad, el gobierno ha marcado su huella a traves de su filosofia del
“socialismo del Siglo XXI” en donde el Presidente Rafael Correa se ha dedico
a proponer, promulgar y redactar leyes que beneficien solo a ciertas partes de la
sociedad ecuatoriana. Su empefio constante en atacar a la prensa ha sido una

lucha interminable para poder demostrar quien sigue siendo el que tiene el
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poder pero sobre todo ha buscado por todos los medios acabar con la libertad
de expresion del pueblo ecuatoriano. Sin embargo, se debe aclarar que no todo
lo que la prensa ecuatoriana publica es veridico pues la falta de informacion,
recursos y medios no ha permitido que su trabajo sea realizado con el respaldo

necesario para poder brindar una informaciéon veraz a la sociedad.

Por otro lado, se debe rescatar el gran esfuerzo que ha realizado el gobierno
para mejorar la infraestructura vial a nivel nacional con el fin de mejorar la
accesibilidad entre las provincias para que a su vez éstas permitan optimizar la

comercializacion, y distribucion de los productos a nivel nacional.

Sin embargo, la creacion, cambios y promulgacién de nuevas leyes ha
propiciado un sin nimero de consecuencias en el aspecto econémico, social,
cultural, etc. pues asi como hay mucha gente que se beneficia también existe
otra gente de diferentes niveles sociales a las que se les perjudica. Existen un
sin nimero de ministerios que se han creado con el fin de mejorar al pueblo
ecuatoriano en todas las &reas, sin embargo realmente son pocos los que han
podido demostrar el cambio que todos esperan. La gran injerencia del
Gobierno en la educacién ha sido muy cuestionada debido a que los grandes
cambios que se espera lograr parecen inalcanzables; la creacion de la Secretaria
Nacional de Educacion Superior, Ciencia, Tecnologia e Innovacién (Senescyt)
se formo con el fin de fortalecer el nivel académico de las instituciones de
Educacion Superior a través de la regulacion de los principios educativos y
éticos que permiten mejorar las capacidades, habilidades y destreza de los

estudiantes. La injerencia de la Senescyt en la educacion superior ha permitido



tener un mayor control del nivel académico que tienen las universidades a
través de los diferentes pensum de estudios que se ofertan en las diferentes
carreras universitarias, pero sobre todo ha provocado el cierre de algunas
universidades por la carencia académica y profesional de quienes impartian sus
conocimientos a los estudiantes, pero sobre todo porque se utilizo a los
estudiantes como una fuente de ingresos lucrativos sin importar el futuro que
estos podrian llegar a desempefiar como profesionales a largo plazo. Sin
embargo, el cierre de dichas universidades provoco que muchos estudiantes
tuvieran que empezar su carrera nuevamente desde cero pero a la vez generd
un beneficio a los centros académicos ya que aumento la demanda de personas
que buscan un mejor futuro a través de diferentes y nuevas ofertas académicas
que permitan seguir mejorando el aprendizaje de los estudiantes. Por este lado,
se podria evaluar como positiva la accién del gobierno a través de esta
institucion pues se ha buscado mejorar notablemente el nivel académico de
todos los centro de educacién superior para poder formar mejores profesionales
en su area. Es asi como los centro ocupacionales gastronémicos estan en una
constante lucha por posicionar su marca dentro del mercado, pero sobre todo
han invertido todos sus recursos para ofrecer un servicio con la mas alta
calidad a todos quienes acuden a estos lugares. La injerencia del aspecto
politico en estos centros también influye en su funcionamiento pues el control
constante por parte del ministerio de educacion, senescyt, concesup, entre otros
influye de manera directa para el desarrollo competitivo que deben tener estos
lugares. Su crecimiento en la sociedad esta ligado plenamente a las
instituciones estatales que rigen ciertos procedimientos, procesos, normas y

leyes que deben cumplirse para poder desarrollar cualquier plan de estudios.



La lucha constante por parte de los dos bandos es constante pues mientras el
gobierno pelea a diario estableciendo nuevos parametros académicos que
permitan mejorar la educacion en el Ecuador, los centros académicos a su vez
pelean por ofrecer una mejor oferta académica a traves de docentes

competentes que puedan llegar a formar profesionales de éxito.

Las reglas del juego dentro de la sociedad son muy variables e impredecibles
pues a pesar de que muchos cambios politicos se han ido dando se debe tomar
en cuenta que estos no permanecerdn estables. Es por esta misma
incertidumbre que se debe tomar en cuenta todos los factores que pueden llegar
a influir en el desarrollo de la educacion en el Ecuador, pues esto permitira
tomar las acciones necesarias que permitan ofrecer un mejor servicio dentro de

la sociedad.

1.1.2 Factores Econdmicos

La economia ecuatoriana ha ido fortaleciéndose durante los Gltimos seis afios
(2006-2012) tomando en cuenta que la crisis financiera generada en el afio de
1999 fue el impulso el nacimiento de una nueva era para el crecimiento
financiero del Ecuador a travées de la dolarizacion. La dolarizacion se convirtio
en un proceso de aprendizaje y estabilizacion para la economia ecuatoriana
pues es aqui donde se empiezan a plantear los primeros lineamientos que
ayudarian al Presidente Rafael Correa en la recuperacion econémica durante su

primera época de mandato.
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La era del Presidente Rafael Correa fue el inicio de importante fortalecimiento
en la economia ecuatoriana en relacion a la intencion del Estado en la
economia ecuatoriana, es decir que si analizamos el desarrollo en los ultimos
afios del gasto del sector publico no financiero podemos encontrar que paso a
ser del 24.9% del PIB en el afio 2007 al 41.2% del PIB en el 2012, basando
este hecho en la implementacion del gasto corriente, politica social e

infraestructura.

El crecimiento del Ecuador en promedio ha sido del 4.2% anual durante los
ultimos seis afios a comparacién del desarrollo de la econémica de otros paises
de América Latina que han tenido un crecimiento desacelerado y poco cercano
en relacion al Ecuador. El fortalecimiento de la economia ecuatoriana sea ido
evidenciando en el desarrollo sociocultural de nuestra sociedad, es decir que
basandonos en cifras reales se ha podido destacar: la disminucién de la pobreza
26% a 17%, disminucion del desempleo 6.1% al 5%. EIl mejoramiento en la
educacion ha sido otra de las razones por las que el gobierno ha potenciado el
rol del Estado en la Economia ecuatoriana pues su intervencion ha permitido
aumentar del gasto publico en el sector de la educacion del 3.6% del PIB en el
afio 2006 al 5.3% del PIB en el afio 2011. Sin embargo, a pesar del incremento
del gasto en este sector se ha podido evidenciar que existen aun falencias
significativas que se deberan ir tomando en cuenta para poder impulsar el
desarrollo y mejoramiento de la calidad de la educacion en el pais.
Adicionalmente, el gasto publico se incremento en el sector de la salud del
1.3% del PIB en el 2006 al 1.8% del PIB en el 2011, tomando en cuenta que

este sector olvidado por anteriores mandatos paso a tener un crecimiento del
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2.4% del PIB. La infraestructura es otro de los aspectos a tomarse en cuenta en
relacion a la inversién que ha tenido el gobierno con el aumento de la
utilizacion del gasto publico para mejoras oportunas y de calidad en diferentes
aspectos como: construccion y mejoramiento de las carreteras a nivel nacional,
aumento en la produccion eléctrica del pais, entre otros. Tomando en cuento el
aumento del gasto del Gobierno en un 7.1% anual se puede resaltar y equiparar
el resultado aparentemente positivo que han tenido las diferentes acciones del
gobierno para el mejoramiento social del pais, en cierta areas que muchas
veces pasan a ser desapercibidas para el desarrollo de la economia ecuatoriana,
mientras otra areas como pesca, agricultura, comercio, entre otras mantienen
un ritmo desacelerado de crecimiento entre el 2% - 4% anual. Si bien es cierto
muchos de los cambios que ha implementado el Gobierno dentro de su politica
de Estado han permitido que se generen cambios importantes dentro del
desarrollo econémico y social del Ecuador, sin embargo la nueva era que
recién empieza muestra aun un campo lleno de incertidumbre y zozobra por el
manejo inestable de las fuentes de financiamiento para el Gobierno como son:
El endeudamiento, el aumento de la recaudacion tributaria y los altos precios
del petr6leo. Mismos que en cierta medida han provocado que el Gasto
Publico sea financiado directamente de fuentes externas por haber crecido en
un 47.6%. La implementacion de nuevas reglas del juego para el desarrollo de
la economia ecuatoriano han beneficiado a ciertos sectores de la sociedad y a
su vez han perjudicado notablemente al sector privado tomando en cuenta que
uno de los més afectados es el sector bancario, en donde el plan de regulacién
efectuada a la banca ha provocado una restriccion en la capacidad de generar

utilidades, mismas que son parte indispensables para el crecimiento de la
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economia pero sobre todo es un retroceso en lo que se refiere al otorgamiento
de los créditos bancarios. El fortalecimiento de le economia ecuatoriana en la
actualidad es un campo de batalla incierto pero sobre todo desacelerado en
relacion a las nuevas regulaciones que el gobierno podria implementar para
favorecer a su accién pero sobre todo para generar una aparente calma en el
desarrollo del pais sustentado en un supuesto crecimiento social, politico y

econémico del Ecuador.’

A inicios del 2013 el presidente Rafael Correa fue reelegido en la primera
vuelta, pues logro obtener méas del 50% de las preferencias electorales, al igual
que su partido y los afines al gobierno actual superaron los 100 asambleistas en

la Asamblea Nacional.

Esta realidad, en la cual el gobierno tiene mayoria en la Asamblea nos indica

que el modelo econdmico escogido por el actual mandatario desde hace 6 afios

atras continuara durante al menos 4 afos mas.

El modelo econémico se basa en algunos pilares dentro de los cuales se

destaca:

e Concentrador de las actividades en el gobierno central.

e Crecimiento de la burocracia.

L cfr. R, MOSQUERA & A., VACA. (2012). La era Correa: evaluacion macroeconémica 2006-2012 y
perspectivas. Gestién. Volumen 229. p. 22-26.
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Restriccion de la actividad privada al méximo para dar paso a la
actividad publica.
Cambio de la matriz productiva con el fin de alcanzar mayor
productividad, este tema esta previsto para el afio 2015 donde entren a

operar las centrales hidroeléctricas.

Mantenimiento de subsidios en los principales servicios y productos: luz,

gas, gasolina, pasajes, etc.

Entrega de subsidios directos a transportistas.

Incremento del bono de la pobreza, ya llegan a dos millones de

beneficiarios.

Incremento del gasto publico a niveles nunca alcanzados.

Incremento de la deuda con China, se paga en petroleo (venta anticipada)

Problemas de acceso al mercado monetario para financiar el presupuesto,

pues el gobierno considera que no debe aplicar medidas de ajuste

recomendada por las entidades que autorizan los endeudamientos.

Se ha tenido que recurrir a la emision de bonos de deuda interna.
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La estructura de ingresos del Ecuador se basa en el Gnico producto que es
petréleo, mismo que durante los Gltimos afios ha alcanzado precios record y no

ha bajado de los limites establecidos a nivel presupuestario.

Este ultimo hecho ha permitido al gobierno actual impulsar principalmente la
obra publica, destacando el mejoramiento total de la red vial principal, no asi
las redes secundarias que todavia carecen de vias accesibles para que los
productores puedan lograr sacar sus productos, sin embargo se considera que

en esta area el logra ha sido uno de los mas altos.

El gobierno también ha aumentado significativamente el gasto publico tanto en
la burocracia como en mantener servicios subsidiados como los de Educacion y
Salud mediante politicas que tienden a no cobrar por ellos y llegar a una
cobertura mayor que la actual. Para este efecto ha utilizado también los fondos
de estabilizacion petrolera y otros mismos que en la actualidad ya no tienen

fondos o ha desaparecido.

El gobierno también ha impulsado el cambio de la matriz productiva, misma
que aspira a cosechar a partir del afio 2015 cambiando el modelo de generacién

eléctrica para eliminar los subsidios al gas cuyo valor es bastante alto.

De igual forma el gobierno actual, ante la ausencia de mayores fuentes de
ingresos, le apunta como otra fuente de financiamiento al crecimiento de la
produccioén petrolera mediante la explotacion el ITT YASUNI, aspira segun las
fuentes oficiales a disponer como de 21 mil millones de dolares hasta el afio

2018.
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Acorde a lo expuesto el modelo econémico escogido por el actual regimen,
concentrador de las actividades en el area estatal no tendra cambios mientras
dure la tendencia politica, por ello considero que en base a ello es necesario la
busqueda de oportunidades y nichos de mercado donde la actividad privada
pueda desenvolverse sin tantas restricciones y que aseguren a los inversionistas

estabilidad y reglas claras para el ejercicio de las actividades econémicas.

1.1.3 Factores Socioculturales

En la actualidad hablar del aspecto sociocultural de nuestro pais abarca un sin
namero de cambios que han influenciado paulatinamente para que nuestra
sociedad renazca, mejore pero sobre todo logre realizar cambios positivos que

hagan la diferencia y permitan ir formando un mejor futuro para el Ecuador.

La influencia de otras culturas a nivel mundial ha permitido el desarrollo de
nuestro pais en diferentes aspectos significativos que han logrado impulsar un
crecimiento sostenible de la sociedad ecuatoriana a través de los tiempos y en
funcién de las actuales tendencias del mercado tanto en lo cultural, social,

politico y econémico.

Las tendencias han ido variando significativamente la forma y el estilo de vida
de los ecuatorianos, siendo este un factor preponderante para dar solucion a

gran parte de los problemas que se generan dentro de nuestra sociedad.
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La pobreza, la discriminacion, el racismo, el desempleo, entre otros; son
problemas sociales que han ido disminuyendo paulatinamente con el pasar de
los afios, pero sobre todo con la gran influencia que ha tenido la

interculturalidad mundial sobre nuestro pais.

El progreso de la sociedad ecuatoriana ha sido determinante para el desarrollo
de nuevas tendencias de consumo en las personas, es decir que el mercado
ecuatoriano se ha convertido en un eje constante de cambios en funcion entre la
oferta y demanda. Los diferentes estilos de vida se han marcado en funcion del
nivel de ingresos de las personas, pues no todos tienen las mismas
posibilidades de consumo y accesibilidad a los diferentes servicios publicos o

privados dentro de la sociedad.

El consumismo dentro de la sociedad ecuatoriana es el meollo para la creacion,
crecimiento y desarrollo de nuevas tendencias de consumo pues los cambios
constantes han permitido que la sociedad se adapte en funcién a sus

necesidades.

Uno de los mercados de consumo mas grandes en la sociedad ecuatoriana es el
de los alimentos o comidas pues la gran variedad culinaria que existe en
nuestro pais permite que las personas tengan una gran cantidad de opciones
para elegir. La tendencia gastrondmica en nuestro pais ha ido tomando un auge

con el pasar de los afios y su posicionamiento en el mercado ha permitido que
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la oferta gastrondmica sea muy amplia para las personas pero sobre todo se

adapten a los diferentes estilos de vida que hay dentro de la sociedad.?

En la actualidad la tendencia culinaria ha ido girando en funcion de las
necesidades actuales que tienen las personas por consumir alimentos mas
sanos, nutritivos, ricos pero sobre todo diferentes es decir que el mercado

ofrezca una variedad culinaria Unica para todos los gustos.

¢Qué buscan las personas en el tema alimentario?, la respuesta es logica y
desde luego bien simple: “alimentacion saludable”. Estas dos palabras
resumen lo que todas las personas buscan, esto es comer cada vez mejor, con
alimentos bajos en grasas, higiénicamente preparados y desde luego que no nos
engorden. La realidad actual del pais, hace que las personas dediquen cada vez
menos tiempo en la preparacion de los alimentos, por ello eligen alimentos
enlatados en unos casos y en otros la opcion mas frecuente como lo es la
comida rapida o chatarra. Las personas tienden a cambiar constantemente es
por esta misma razon que siempre esperan y buscan conocer nuevos lugares en
donde exista y se les ofrezca la comida que ellos desean. Es esta una de las
razones por las cuales las personas buscan adentrarse dentro del arte culinario
pues la necesidad de satisfacer con éxitos a sus clientes llama la atencion a la

hora de ofrecer un producto nuevo, sano y diferente.

Actualmente, el tiempo es un factor determinante e influye directamente en la

alimentacién de las personas es por esta misma razén que la tendencia

2 [http://vww.turismo.gob.ec/la-gastronomia-ecuatoriana-al-alcance-de-todos]. La gastronomia ecuatoriana
al alcance de todos.
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gastronomica ha ido enfocandose en crear, disefiar y fusionar distintos sabores
y aromas que permitan ofrecer al consumidor un tipo de comida mas sana pero
diferente. La idea de ofrecer una alimentacion sana ha permitido el
crecimiento sustancial de esta profesion, asi como el interés que las personas
han llegado a tener por aprender mas del arte culinario. En la actualidad las
universidades y centro educativos gastronémicos han optado por expandir sus
conocimientos enfocandose en las diferentes gamas gastrondémicas que
permiten a las personas conocer el arte culinario en todos sus &mbitos a nivel
nacional e internacional. La tendencia gastrondémica a nivel mundial ha
surgido con el pasar de los afios pero sobre todo ha ido tomando forma e
importancia para el crecimiento de las sociedades, el enfoque hacia el
resurgimiento de las culturas y costumbres de todas las regiones del mundo a
través del eje gastronémico a permitido fusionar e incentivar la

interculturalidad gastronémica a nivel mundial.

El buen gusto, la creatividad y la innovacion culinaria hacen que éste arte sea
mas apetecido a diario, pues muchas personas se interesan por aprender y
conocer la gastronomia con el fin de buscar, encontrar y crear nuevos platos
que les permitan fusionar el sin nimero de ingredientes, recetas que lleguen a
satisfacer a los paladares mas exigentes. En el Ecuador, la tendencia se ha ido
forjando poco a poco hacia esta carrera debido a que en la actualidad podemos
observar a muchas personas, hombres en su mayoria siendo parte de esta gran
carrera. EIl tiempo ya no es un factor determinante para no poder ejercer éste
arte pues existen muchas lugares que ofrecen esta carrera en distintos horarios.

El arte culinario ha ido renaciendo con el tiempo y se ha ido forjando con la



17
fusion de sabores, olores y sobre todo con la necesidad constante de innovar

recetas que lleven consigo alimentos nutritivos y sanos.’

El Ecuador es una cuna gastronOmica pues cada una de sus regiones
geograficas se destaca por tener productos saludables, ricos en nutrientes y
sobre todo exquisitos en su sabor, es por esta razon que muchas personas en la
actualidad a pesar de no tener estudios superiores en este arte se dedican a la
elaboracion de platos tipicos ecuatorianos fusionando ingredientes que deleitan
el paladar de los turistas. Como hemos podido observar la tendencia del
mercado gastronémico es muy grande, pues en el Ecuador se lo practica como
parte del turismo, pero a su vez como una carrera de grandes logros futuros si
se la practica constantemente, pero sobre todo si se le encuentra un gusto Unico

al arte de cocinar.

1.2  ANALISIS INTERNO

1.2.1 Descripcion de la Empresa

Culinary Art’s School es el principal Centro Ocupacional Gastronémico del
Ecuador dedicado a ofrecer una formacion gastronomica personalizada a través
de la capacitacion practica de los estudiantes en las diferentes ramas
gastrondmicas. Es el Gnico centro reconocido por la Asociacién Panamericana
de Chefs para el programa de aprendizaje a Nivel Continental, ademas es el

unico centro certificado por la Asociacion de Chefs del Ecuador. Su ubicacion

% [http://www.eltiempo.com.ec/noticias-cuenca/112984-tendencias-gastronomicas-para-2013].  Tendencias
Gastronomicas para el 2013.
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le permite estar en una zona privilegiada y accesible al norte de la Ciudad de

Quito en las calles Paris y Victor Hugo E10-13 esquina.

El Centro Ocupacional Gastronomico “CULINARY ART'S SCHOOL”, fue
creado en el afio 2009 por los Chefs Mauricio Armendariz y Bertran Indemini,
quienes fueron responsables de su crecimiento hasta el afio 2010. A partir de
esta fecha el Chef Mauricio Armendariz toma a su cargo el manejo
administrativo y académico del Centro con la ayuda de otros Chefs
reconocidos; siendo asi como finalmente en el 2011 el Chef Mauricio
Armendariz decide posicionar como Director Administrativo del Centro al
Chef Juan Fernandez, quien hasta el momento es el principal responsable del
crecimiento continuo y notable que ha tenido el CULINARY ART’S SCHOOL

para poder ofrecer un mejor servicio en el mercado.

1.2.2 Vision

Mantener a la vanguardia profesionales integrales, capaces de desarrollarse en

la industria de alimentos y bebidas realizando funciones de ejecucion,

planeacion y operacion en la demanda laboral, y el fendmeno gastronémico y

su implicacion en el contexto nacional e internacional.

1.2.3 Misidén

En Culinary Art's School Formamos profesionales en el arte culinario y

operadores de establecimientos de alimentos y bebidas, a través de la
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aplicacion practica de los conocimientos adquiridos descubriendo e impulsando
talentos individuales y desarrollando procesos educativos que se orienten a la
formacion de las competencias culinarias y conocimientos de la cultura
gastronomica, respondiendo a las necesidades y expectativas del medio,
brindando a sus estudiantes las herramientas necesarias para su desarrollo
profesional, las mimas que le permitirdn alanzar la excelencia, creatividad y

autonomia.

1.2.4 Valores

e Honestidad

e Responsabilidad
e Respeto

e Solidaridad

e Responsabilidad Social
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1.2.5 Estructura Organizacional

GréaficoN° 1

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta



1.2.6 Analisis Estratégico (FODA) del Centro Ocupacional Gastronémico “CULINARY ART’S SCHOOL”

CuadroN° 1

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Flexibilidad en los horarios de clase.

Esta localizado en una zona de facil accesibilidad.

Oferta un servicio académico basado en la ensefianza netamente practica lo que facilita al
desarrollo personal y profesional del estudiante.

Tiene a su disposicidn un personal altamente calificado, con un profesionalismo reconocido y
una trayectoria exitosa.

Oferta Certificados otorgados por el Foro Panamericano de Asociaciones Culinarias
Profesionales y la Asociacion de Chefs del Ecuador.

Programas de cursos, conferencias y talleres didacticos por ponentes nacionales y extranjeros
de gran prestigio.

Convenios con escuelas acreditadas por el Foro Panamericano de Asociaciones Culinarias
Profesionales en todos los paises del continente para facilitar el intercambio entre docentes y
estudiantes.

Otorga a sus estudiantes una membresia gratis de la Asociacion de Chefs del Ecuador.

La carrera de Gastronomia en la actualidad tiene una gran demanda de personas.
Oportunidad de ampliar los conocimientos en todos los diferentes &mbitos que conlleva
la Gastronomia.

Gran oportunidad de acceder a distintos campos laborales en el arte culinario.

Atraer a nuevos clientes mediante un posicionamiento adecuado en funcion de la imagen.
Creciente tendencia por aprender del arte culinario, tener una expectativa mas alta
profesionalmente por crear e innovar en nuevos sabores.

DEBILIDADES

AMENAZAS

Falta de un plan de procedimiento interno que permita regir el reglamento actual tanto para
estudiantes y docentes.
Falta de Organizacion Interna.
Carencia de un sistema organizativo que permita llevar un control mas efectivo de las faltas y
atrasos.
Falta de convenio con la empresa que confecciona los uniformes “CHEF CITY”, para evitar
retrasos en la entrega de los mismos.
No existe la seguridad necesaria al interior y exterior del Centro Ocupacional Gastrondmico
“CULINARY ART’S SCHOOL".
No existe el mantenimiento oportuno hacia el equipamiento del instituto lo que dificulta la
ensefianza al estudiante.
Ausencia de estrategias de marketing y publicidad para poder posicionar su imagen frente al
consumidor.
Reestructuracion Interna que permita acceder a areas mas funcionales dentro de la Institucion.
No existe diversidad académica, es decir que no se hecho énfasis en la ensefianza de diferentes
temas gastronémicos que son importantes para la formacion de los estudiantes.

Existen diferentes Centros, Institutos o Escuelas Gastronémicas que compiten
directamente con el servicio académico que oferta el Centro Ocupacional Gastronémico
“CULINARY ART’S SCHOOL”

Constantes cambios en las politicas gubernamentales a nivel de educacién que pueden
afectan en el funcionamiento y desempefio actual de esta Institucion.

Es una carrera muy competitiva lo que provoca que sus profesionales busquen lugares
cada vez mas exigente y que cumplan con sus altas expectativas de aprendizaje.

A nivel superior existen diferentes Universidades en la ciudad de Quito que ofertan la
Carrera de Gastronomia lo cual provoca mayor competitividad dentro de la Industria.

Los precios que rigen el funcionamiento de este tipo de Instituciones por parte del
Ministerio de Educacion son un impedimento en relacion al mejoramiento de la calidad
del servicio.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

T¢



22

1.2.7 Cadena de Valor

La cadena de valor es una herramienta fundamental que permite separar y
analizar cada una de las actividades de la empresa con el fin de identificar
actividades estratégicas que permitan marcar una ventaja competitiva en

funcién de los aspectos relevantes que tiene una organizacion.*

La cadena de valor es una herramienta enfocada particularmente a las empresas
que fabrican productos y que pueden obtener una ventaja competitiva de
cualquiera de sus eslabones pero primordialmente de aquellos que intervienen
directamente en la fabricacion del producto. Es por esta misma razén que
muchas personas entre autores, profesores, lectores, entre otros; han dedicado
su tiempo en la basqueda, analisis y creacion de una cadena de valor para las
empresas de servicio, sin embargo aun no existe una cadena de valor clara,
precisa y explicita que permita adaptar a todas las actividades que se generan
en la prestacion de servicios. Para el presente estudio he enfocado el desarrollo
de la cadena de valor del Centro Ocupacional Gastronémico “CULINARY
ART’S SCHOOL” en la fundamentacién teérica del Autor Gustavo Alonso,
Catedratico Universitario de la Facultad de Ciencias Economicas de la
Universidad de Palermo — Argentina; quien es el autor de un enfoque distinto

de la cadena de valor adaptada a las empresas de servicio.’

El Centro Ocupacional Gastronémico “CULINARY ART’S SCHOOL” ha

disgregados sus actividades dentro de la cadena de valor con el fin de

* [http://www.crecenegocios.com/cadena-de-valor]. Cadena de Valor.
> G., ALONSO. Marketing de Servicios: Reinterpretando la Cadena de Valor. [http://www.palermo.edu/
economicas/cbrs/pdf/marketing_servicios.pdf].
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promover el surgimiento de una ventaja competitiva dentro del mercado. El
Centro Ocupacional Gastronémico “CULINARY ART’S SCHOOL” es un ente
privado dedicado netamente a ofrecer servicios en direccion a la rama
gastronomica, el fin es brindar una capacitacion gastrondémica practica a todas
las personas que deseen formarse como profesionales en el medio. La cadena
de valor del Centro Ocupacional Gastronémico “CULINARY ART’S
SCHOOL” se enfocara en aquellas actividades que intervengan de forma
directa e indirecta en el funcionamiento del servicio que éste Centro

Gastrondémico presta al consumidor.

Cada una de las actividades que se realizan dentro del Centro Ocupacional
Gastronomico “CULINARY ART’S SCHOOL” son parte fundamental para el
funcionamiento de ésta empresa, pero dentro de un andlisis mas profundo se
visualizara la cadena de valor en dos categorias: Actividades Primarias y
Actividades de Apoyo; el fin es analizar el desempefio que cada una de estas
actividades tiene dentro del Instituto para de esta manera resaltar la ventaja

competitiva que se podria generar durante el anélisis de cada eslabon.

1.2.7.1 Actividades Primarias

Controlables

o Marketing y Ventas.- ElI marketing y las ventas son actividades

fundamentales dentro de la comercializacion del servicio que el

Centro Ocupacional Gastronémico “CULINARY ART’S SCHOOL”
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ofrece en el mercado. Sin embargo, se debe tomar en cuenta que el
marketing no es lo mismo que las ventas a pesar de que se relacionan
directamente su conceptualizacion es muy diferente. El marketing se
relaciona con todas aquellas actividades que una empresa u
organizacion realizan para poder dar a conocer su producto o servicio
en el mercado a través de diferentes herramientas publicitarias que
permitan ofrecer una marca. Mientras, las ventas son actividades que
se llevan acabo para que una persona adquiera un producto o servicio.
A pesar de ser dos términos completamente diferentes el objetivo que
persiguen en conjunto es el mismo, pues el fin es que las ventas se
complementen dentro de las actividades de marketing que realiza la
empresa para poder llegar al segmento de mercado elegido. EI Centro
Ocupacional Gastronomico “CULINARY ART’S SCHOOL” se ha
enfocado en vender su servicio ofreciendo a sus clientes una
formacion gastrondmica diferente basada en transmitir los
conocimientos técnicos de manera practica, y respaldada con la
experiencia profesional de los Instructores a cargo. Es asi como para
poder vender su servicio al consumidor ofrecen cinco talleres

especializados como:

Programa de Certificacion Internacional para Chef de Cocina

(Chef de Cuisine)

Principios Basicos de la Cocina Profesional — Cocina |
Cocina Profesional — Cocina Il

Organizacion de Eventos y Banquetes — Cocina 111
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Programa de Certificacion Internacional para Chef Panadero-
Pastelero
(Baking & Pastry Chef)

Panaderia y Pasteleria Profesional — Panaderia |

Panificacion Comercial - Panaderia Il

La venta del servicio que ofrece el Centro Ocupacional “CULINARY
ART’S SCHOOL” lo realizan a traves de diferentes herramientas
publicitarias que permiten enfocar el marketing de éste Centro de
manera directa hacia el consumidor. La utilizacion del marketing a
través de distintas herramientas publicitarias permite a la empresa
comunicar el mensaje adecuado al consumidor, realzar el valor de la
marca y transmitir diferentes estrategias de persuasion para captar a
nuevos segmentos de mercado. Algunas herramientas publicitarias
utilizadas como parte del marketing del Centro Ocupacional

Gastronémico “CULINARY ART’S SCHOOL” son:

Volantes Informativos.- EI Centro Ocupacional Gastronomico
“CULINARY ART’S SCHOOL” ha enfocado la mayor parte de su
marketing a través de la difusion y entrega de volantes informativos,
mismos que son entregados de forma masiva 1 meses antes de la
iniciacion del siguiente periodo académico; se estimada que durante
este tiempo se entregan alrededor de 2000 volantes informativos que
permiten dar a conocer todos los beneficios que se ofrecen en este

lugar.
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e Hosting Web.- ElI Hosting Web es una herramienta publicitaria muy
utilizada hoy en dia por gran parte de las empresas, el fin es dar a
conocer los productos o servicios que una empresa ofrece a través de
la Web. Es por esta razén que el Centro Ocupacional Gastronémico
“CULINARY ART’S SCHOOL” cuenta con su propio Hosting Web
en el que se detalla el contenido de sus programas de estudios,

horarios, videos, etc.

e Redes Sociales.- Las Redes Sociales son una herramienta publicitaria
muy innovadora y creativa actualmente, pues su uso trae consigo un
sin nimero de beneficios para las empresas que deseen darse a
conocer de forma mas directa, pero sobre todo que buscan abarcar
diferentes segmentos del mercado. Es asi como el Centro
Ocupacional Gastronémico “CULINARY ART’S SCHOOL” ha
disefiado su propia pagina de Facebook y Twitter con el fin de tener
un contacto mas directo con el consumidor; y a su vez ha creado una
pagina en You Tube que le permite subir videos de diferentes temas y
conceptos gastrondmicos que ayudan a mejorar y enriquecer el nivel
académico de los estudiantes; pero sobre todo mostrar a los diferentes
segmentos de mercado la gran oferta gastronémica que se puede llegar
a aprender dentro del Centro Ocupacional Gastronomico

“CULINARY ART’S SCHOOL™.

e Personal de Contacto.- El personal de contacto son todas aquellas

personas que intervienen o interactGan con el cliente para poder
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ofrecer un servicio 0 a su vez para poder ser parte del
desenvolvimiento de éste. Al ser mas precisos el personal de contacto
es el recurso humano de la empresa que realiza cualquier tipo de
actividad con el fin de cumplir con las expectativas que tiene la
empresa. Es importante darse cuenta que el personal de contacto debe
estar completamente capacitado, motivado y satisfecho para que
pueda demostrar todas sus habilidades al momento de tratar con el
cliente; el personal debera conocer las necesidades del cliente para de
esta manera encontrar la forma mas idonea de satisfacerlo, ademas
debera ser capaz de demostrarle al cliente seguridad en lo que ofrece
para poder reflejar su capacidad de tratar con el. EIl enfoque del
personal de contacto dentro del Centro Ocupacional Gastronémico
“CULINARY ART’S SCHOOL” esta vinculado directamente con el
servicio de capacitacion gastronémica que aqui se oferta, pues es el
personal docente o chefs quienes estan directamente relacionados con
la capacitacion y formacion de los estudiantes; el personal docente del
Centro Ocupacional Gastrondmico “CULINARY ART’S SCHOOL”
es el principal encargado de impartir las clases tedricas o practicas a
través de una interaccion mas personalizada con el estudiante que le
permitira brindar una formacion mas adecuada. Todos los Chef son
reconocidos a nivel nacional y cuentan con certificados del Foro
Panamericano de Asociaciones Culinarias Profesionales y la
Asociacién de Chefs del Ecuador. EI personal de contacto que
interviene en el desarrollo de todas las actividades del Centro

Ocupacional Gastronémico “CULINARY ART’S SCHOOL"” es:
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Cuadro N° 2

PROGRAMAS DE ESTUDIO

PROFESORES

COCINA T -11-11

Chef Juan Fernandez

Chef Padl Escudero

Chef Juan Armendariz
Chef Patricio Alvarez
Chef Felipe Campana
Chef Mauricio Armendariz
Chef Fernando Olmedo
Chef Rocio Pesantez

Chef Andrés Carrion

PANADERIA | - 11

Master Cecilia Morrillo
Chef Oswaldo Simbafia
Chef Patricia Simbafia

Ingeniera Susana Lucas

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

Todo el personal cuenta con diferentes horarios con el fin de que todos
los estudiantes tengan la misma oportunidad de interactuar con los
diferentes Chefs que existen dentro de esta Institucion. EI personal
administrativo también se encuentra en un constante contacto con los
clientes pues son quienes se relacionan con ellos al momento de
ofrecer el servicio, ademas de todos los tramites correspondientes

como: inscripciones, pago de pensiones, certificados, etc. Dentro del

personal Administrativo se cuenta con los siguientes cargos:
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Cuadro N° 3
- Coordinador General

- Contador

- Secretaria

- Auxiliares de Limpieza (2)
- Bodeguero

- Mensajeria

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

Prestacion.-La prestacion de servicios se refiere a la forma en que una
empresa ofrece diferentes soluciones al cliente a traves de cualquier
tipo de servicio, el fin es describir o detallar el fin o utilidad que puede

llegar a tener un servicio para el consumidor.

La Gastronomia ha llegado a convertirse en una parte vital para el
desarrollo de una sociedad pues la multiculturalidad que existe a nivel
mundial ha permitido a la gastronomia convertirse en un auge de
crecimiento economico, politico, cultural y ambiental para muchos
paises. La diversidad gastronomica ha permitido que ésta industria
este aborrajada de una gran de demanda de personas que a diario
buscan nuevos conceptos, estilos o0 tendencias gastronomicas
diferentes que les permita ofrecer en el mercado una alternativa
diferente de alimentarse, pero sobre todo que marque una gran
diferencia frente a toda la oferta gastronomica que actualmente ya se
ofrece. Esta es una de las principales razones que ha influido en la

creacion del Centro Ocupacional Gastronémico “CULINARY ART’S



30
SCHOOL”, pues su objetivo principal es brindar a sus clientes la
oportunidad de acceder a una formacion académica préactica vinculada
directamente con una capacitacion gastronomica en diferentes
enfoques que le permitiran al estudiante desarrollar distintas destrezas,
habilidades, aptitudes pero sobre todo ganar experiencia profesional a
través de un sistema de aprendizaje experimental y apropiado. El
Centro Ocupacional Gastrondmico “CULINARY ART’S SCHOOL”
oferta su formacion académica a través de cinco talleres de

especialidad:

Programa de Certificacion Internacional para Chef de Cocina
(Chef de Cuisine)

Principios Basicos de la Cocina Profesional — Cocina |
Cocina Profesional — Cocina Il

Organizacion de Eventos y Banquetes — Cocina 111

Programa de Certificacion Internacional para Chef Panadero-
Pastelero
(Baking & Pastry Chef)

Panaderia y Pasteleria Profesional — Panaderia |

Panificacion Comercial - Panaderia Il

Cada uno de los talleres tiene una duracién de 5 meses en los que se

ha adaptado un aproximado de 200 horas practicas dependiendo del
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nivel de estudios. Se estima que durante la duracion del semestre las

clases han sido disefiadas para ser el 80% practico y 20% teorico.

Caracteristicas de los Programas de Estudio

PROGRAMA DE CERTIFICACION INTERNACIONAL PARA

CHEF DE COCINA

(CHEF DE CUISINE)

Acreditacion:

Certificado del Ministerio de Educacion en Alta Cocina y en
Administracion de Bares y Restaurantes, Acuerdo Ministerial
N° 2602.

Acreditacion norma INEN en cumplimiento con el plan de
competencias laborales.

Certificacion a Nivel Nacional avalado por la Asociacion de
Chefs del Ecuador.

Certificacion internacional por el Foro Panamericano de

Asociaciones Gastrondmicas Profesionales.

Duracion:

3 Semestres
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1. PRIMER SEMESTRE - PRINCIPIOS BASICOS DE LA COCINA
PROFESIONAL
= Sanidad y manipulacion de alimentos y mends nutricionales
= Principios cientificos de la cocina
= Técnicas culinarias 1
= Taller de técnicas culinarias

= Manejo de Receta Estandar

2. SEGUNDO SEMESTRE - COCINA PROFESIONAL
= Cocina Internacional
= Técnicas Culinarias 2
= Técnicas Culinarias de Restaurante
= Cocina Gourmet

= Técnicas de Servicio y Montaje

3. TERCER SEMESTRE - ORGANIZACION DE EVENTOS Y
BANQUETES
= Administracion Hotelera
= Cocina de Banquetes
= Cocteleria y Mixiologia
= Taller de Restaurante

= Control de Costos de Alimentos y Bebidas
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PROGRAMA DE CERTIFICACION INTERNACIONAL PARA
CHEF PANADERO - PASTELERO

(BAKING & PASTRY CHEF)

Acreditacion:

= Certificado del Ministerio de Educacién en Alta Cocina y en
Administracion de Bares y Restaurantes, Acuerdo Ministerial
N° 2602.

= Acreditacion norma INEN en cumplimiento con el plan de
competencias laborales.

= Certificacion a Nivel Nacional avalado por la Asociacion de
Chefs del Ecuador.

= Certificacion internacional por el Foro Panamericano de

Asociaciones Gastronémicas Profesionales.

Duracion:

= 2 Semestres
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1. PRIMER SEMESTRE - PANADERIA Y PASTELERIA
PROFESIONAL
= Masas Basicas en Panaderia

= Técnicas en Chocolate

Pastillaje y Decoracion en Pasteleria

Taller de Panaderia

Helados, Confites y Mermeladas

2. SEGUNDO SEMESTRE - PANIFICACION COMERCIAL

Panificacion Industrial

Panificacion Artesanal

Pasteleria

Panaderia y Pasteleria Internacional

Taller de Panaderia 2

e Horarios.- ElI Centro Ocupacional Gastronémico “CULINARY
ART’S SCHOOL"” posee un horario flexible, comodo y accesible para
todas aquellas personas que deseen aprender todo el gran despliegue

culinario que posee este arte.

1. Lunes a Viernes (Horario Regular)
07h00 - 09h00
09h30 - 11h30

18h00 - 20h00
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2. Séabados (Horario Intensivo)

08h00 — 15h00

Precios.- EI Centro Ocupacional Gastrondmico “CULINARY ART’S
SCHOOL” oferta sus modulos a un precio accesible y con diferentes

formas de pago (Efectivo, Tarjeta de Crédito o Transferencias).

Cuadro N° 4

- Inscripcion / Matricula $135.00
- Pension Mensual $85.00
- Valor Total Semestre $ 560.00
- Uniforme (Chef City) $70.00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

Los costos de produccion de los productos utilizados para la
elaboracion de las recetas corren por parte del estudiante tomando en
cuenta que se formaran grupos de trabajo (3 a 4 personas) para que los

gastos sean repartidos entre todos los integrantes del grupo.

Adicionalmente, Centro Ocupacional Gastronémico “CULINARY
ART’S SCHOOL” ofrece cursos basados en distintas especialidades
con una duracion promedio de 6 a 8 horas y con un precio aproximado

de $50.00 dependiendo del curso.
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No Controlables

e Clientes.- Un cliente es toda aquella persona que adquiere un bien o
servicio para consumirlo. Los clientes son catalogados dentro de las
variables no controlables pues su comportamiento es demasiado
inestable es decir cambian constantemente en relacion a gustos o

preferencias.

Es aqui donde se determina la gran incertidumbre que existe en el
mercado pues los clientes son muy variables y su comportamiento
provoca que la oferta este constantemente analizando, creando e

innovando sus productos o servicios para poder satisfacer al cliente.

En relacion al Centro Ocupacional Gastronomico “CULINARY
ART’S SCHOOL” se puede establecer que su grupo objetivo o
segmento de mercado elegido esta dirigido a todas aquellas personas
que tengan un gusto o preferencia por el arte culinario pero sobre todo
que cuenten con un estilo de vida distinto y por diferentes razones no
puedan acceder a una carrera universitaria. La demanda de los
consumidores en esta mercado es relativamente alta en relacion a la
oferta, es por esta razén que la constante presion de captar mas
clientes se centra en oferta un servicio de calidad pero sobre todo que
genere y demuestre al cliente el valor agregado que se le esta

ofreciendo.
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1.2.7.2 Actividades de Apoyo

e Recursos Humanos.- El Recurso Humano de una empresa en la
actualidad conocido como el talento o capital humano de la
organizacion es una parte indispensable para el funcionamiento de
cualquier empresa. El talento humano son todas aquellas personas
que forman parte de la organizacion y a su vez intervienen de manera
directa o indirecta en el cumplimiento de los objetivos
organizacionales. Cada uno de los departamentos de la organizacion
ha sido destinado para cumplir diferentes funciones tomando a su
cargo un grupo de personas con diferentes habilidades, aptitudes y
conocimientos que deberan ir desarrollando durante el desempefio de
las diferentes labores que se le otorguen en su area de trabajo. Sin
importar el tipo de actividad que la empresa desemperie el rol del
capital humano dentro de la empresa sera siempre el mismo, sin
embargo cada uno de los departamentos dentro de la organizacion
seran adaptados a las diferentes necesidades de la empresa. La
administracion de los Recursos Humanos dentro de la organizacion
permite a la empresa esquematizar toda su planificacion en diferentes
categorias que permiten facilitar la contratacion del personal,
compensaciones, motivaciones, etc. y todo aquello relacionado con los
recursos que la empresa destina para poder contar con el personal mas

idoneo para desempefiar diferentes funciones.
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El Recurso Humano en el Centro Ocupacional Gastronomico
“CULINARY ART’S SCHOOL” es un aspecto fundamental e
importante para el desarrollo, funcionamiento y desempefio de todas
las actividades que se realizan dentro de esta institucion. Su objetivo
es disponer del personal mas calificado e idoneo que le permita
ofrecer una propuesta gastronomica diferente en la formacion
académica de sus estudiantes a través de la practica diaria que les
permitird describir sus propias habilidades y aptitudes en el arte

culinario.

El Centro Ocupacional Gastronémico “CULINARY ART’S
SCHOOL” ha gestionado todos sus esfuerzos en la seleccion,
contratacion, motivacion y capacitacion del personal con el fin de
ofrecer un aprendizaje mas personalizado a través de profesionales
exitosos que cuenten con un alto nivel académico y profesional pero
sobre todo que tengan la experiencia necesaria para poder impartir

todos sus conocimientos dentro del arte gastronémico.

El proceso de seleccion de personal se lo realiza en relacion al
profesionalismo que posee cada uno de los docentes, es decir que para
la contratacion del personal docente se toma en cuenta su trayectoria
profesional, estudios realizados, pero sobre todo el desempefio que

cada uno de ellos posee dentro de su area.
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Por otra parte, el personal administrativo que se ha contratado es el
idoneo debido a que se encarga directamente del funcionamiento
interno en relacion al personal docente y estudiantes del Centro

Ocupacional Gastronomico “CULINARY ART’S SCHOOL”.

Organizacién Tecnoldgica.- La organizacién tecnoldgica en una
organizacion se encuentra dimensionada en el mismo dmbito del area
de investigacion y desarrollo dentro de la cadena de valor, es asi como
podemos darle sentido a esta actividad en relacion a una empresa de
servicios. EIl sentido de investigar, analizar y desarrollar nuevos
conceptos de mercado permite a la empresa enfocarse en nuevos
servicios, procesos 0 herramientas tecnoldgicas que permitan generar
un valor para el cliente. EIl fin de ésta &rea es establecer diferentes
variables en relacion al mercado que podrian llegar a ser
determinantes para darle un giro mas sofisticado e innovador a este

negocio.

Las tendencias del mercado son muy variables e impredecibles, ain
mas con el imparable desarrollo tecnoldgico que existe en el mercado.
Dentro del ambito gastrondmico el mercado tiende a ser muy
exorbitante por la gran demanda de productos o servicios que a diario
bombardean el mercado; es por esta misma razon que a pesar de los
servicios que presta actualmente el Centro Ocupacional Gastronémico
“CULINARY ART’S SCHOOL”, éste se ha esmerado en ofrecer

capacitaciones permanentes para docente y estudiantes a través de
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cursos, conferencias, seminarios y talleres gastronémicos actualizados
que permitan dilucidar las nuevas tendencias gastronémicas del
mercado.  Adicionalmente, el Centro Ocupacional Gastronémico
“CULINARY ART’S SCHOOL” ofrece una guia actualizada de mas
de 350 libros, videos y revistas didacticas que estan a disposicion de
todas las personas que deseen enriquecer su conocimiento y

aprendizaje a traves de estos medios.

La organizacion tecnoldgica es una corriente variable que permitira a
la empresa estar a la vanguardia de constantes cambios, siempre y
cuando ésta se preocupe en investigar el mercado y dimensionar sus

acciones mas alla de lo que otros pueden ver.

Infraestructura y Ambiente.- La infraestructura de una organizacion es
parte vital para el funcionamiento de cualquier tipo de operacién o
servicio que ésta preste en el mercado, pues es la base en donde se
genera la mayor parte de actividades de apoyo para el cumplimiento
de determinadas funciones. Dentro de la cadena de valor de una
empresa de servicios la infraestructura se enfoca en todo el espacio
fisico, instalaciones, equipamiento, lugar, etc. que son parte esencial
para la prestacion de cualquier servicio. Muchas empresas llegan a
crear una ventaja competitiva en funcién de su infraestructura debido
a que mientras mas sofisticada ésta sea la empresa podra generar
mejores productos o servicios para ofrecer a los clientes. El Centro

Ocupacional Gastronomico “CULINARY ART’S SCHOOL” cuenta
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con una amplia, moderna y confortable infraestructura que facilita una
Optica formacion académica de los estudiantes, generando asi una gran

ventaja frente a otros Centros Gastronomicos de la Ciudad de Quito.

El Centro Ocupacional Gastronémico “CULINARY ART’S
SCHOOL" posee cuatro talleres especializados de Cocina, dos talleres
especializados de Panaderia y Pasteleria, un taller especializado de
Restaurante y 2 aulas adaptadas para clases tedricas. Todos los
talleres, aulas e instalaciones han sido equipadas con equipos de la
mas alta tecnologia y calidad; que permitan brindar a los estudiantes
seguridad, sanidad pero sobre garantizar su funcionalidad al momento
de utilizarlos. Todas las instalaciones han sido adaptadas en funcién
de las necesidades de los estudiantes y docentes, para promover una
mejor ensefianza a través de un adiestramiento adecuado para la
utilizacion de los equipos. EIl equipamiento del Centro Ocupacional
Gastronomico “CULINARY ART’'S SCHOOL” es sometido a
mantenimiento cada 6 meses para un optimo desempefio, pero sobre

todo para evitar dafios que generen riesgo a los estudiantes.

Adicionalmente, el Centro Ocupacional Gastronémico “CULINARY
ART’S SCHOOL” se encuentra ubicado en lugar estratégico de la
Ciudad de Quito. Su ubicacion en una zona central permite una
mayor accesibilidad por cualquier medio de transporte debido a la

gran cantidad de rutas que permiten acceder facilmente a este lugar.
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La excelencia de la oferta académica que se ofrece en el Centro
Ocupacional Gastronémico “CULINARY ART'S SCHOOL” se ve
reflejada en la calidad de su servicio a traves de toda la infraestructura

que posee y que permite viabilizar todo su servicio.

La cadena de valor del Centro Ocupacional Gastrondmico
“CULINARY ART’S SCHOOL” ha sido establecida con el fin de
analizar todas las categorias con las que cuenta esta empresa, y que
serviran de apoyo para la elaboracién y desarrollo del plan de
marketing estratégico. Es importante tomar en cuenta que la cadena
de valor permitird determinar las actividades distintivas del Centro
que permitan crear valor para el cliente, pero sobre todo generar una
mayor competitividad en la industria. Todas las actividades que se
han desarrollado dentro de la cadena de valor del Centro Ocupacional
Gastronomico “CULINARY ART’S SCHOOL” se han enfocado en
disgregar todos los beneficios que se ofrecen con el fin de generar una
ventaja competitiva sostenible que permita posicionar a este centro en

el mercado.



2 ANALISIS DEL SECTOR INDUSTRIAL

2.1 ANALISIS DEL SECTOR ALIMENTICIO

2.1.1 Situacién actual de la Gastronomia en el Ecuador

2.1.1.1 La Gastronomia

“La Gastronomia proviene del griego: Gastro = vientre 0 estomago y
Nomos = ley; es el estudio de la relacion del hombre, entre su

alimentacién y su medio ambiente (entorno)”.°

2.1.1.2 Gastronomia en el Ecuador

Ecuador disfruta de algunos de los lugares con mayor diversidad
bioldgica del planeta gracias a la gran diferencia de altura y
ecosistemas, desde los torreones andinos de mas de 6.000 metros y
los bosques tropicales de altura, hasta la costa hirviente y la
Amazonia. Ecuador disfruta de algunos de los lugares con mayor
diversidad bioldgica del planeta gracias a la gran diferencia de

altura y ecosistemas, desde los torreones andinos de mas de 6.000

¢ [http://pirmig.blogspot.com/2010/11/gastronomia-concepto-y-origen-del.html]. Gastronomia: Concepto y
Origen del Vocablo.
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metros y los bosques tropicales de altura, hasta la costa hirviente y

la Amazonia.’

2.1.1.3 Historia de la Gastronomia Ecuatoriana

Ecuador es una nacién multiétnica y multicultural. Posee una riquisima,
abundante y variada cultura gastrondmica. Una comida autentica y
mestiza, cocida por igual en cazuelas de barro y en viejos y ahumados
peroles castellanos. Una cocina en fin, con tradicion de siglos y en la que
se han fundido o, mejor se han cocido sustancias, condimentos y
experiencias del propio y de lejanos continentes. La vida y la cocina del
indigena estaban reguladas por la naturaleza, por las estaciones
climaticas y por los ritos a ellas vinculados. Normalmente era simple y
dependia de la caza o de la temporada de los frutos, pero tenia fechas

especiales que le brindaban la oportunidad de mostrar su esplendidez.

La historia de la gastronomia Ecuatoriana ha sufrido una fusion cultural,
ya que los cambios que ha presentado son evidentes, debido a los
productos y técnicas que al pasar de los afios, han sido introducidas en
los procesos historicos y culturales del pais. Para identificar mejor
dichas fusiones culturales, se debe tomar muy en cuenta la agricultura,
caza, domesticacion de animales, la cerdmica y alfareria, ya que estas

habilidades son las fuentes de los productos alimenticios, y las que

7

J,

ARIANSEN.

Gastronomia Ecuatoriana.  [http://historiadelagastronomia.over-blog.es/article-

gastronomia-ecuatoriana-69294648.html]
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ayudan a procesar estos productos, y juntas, estan muy relacionadas con

las técnicas culinarias.

Nuestros antepasados poseian una trilogia en su cocina basica diaria, la
cual constaba de maiz, papas y porotos, productos fundamentales que les
brindaba su Pacha Mama (Madre Tierra). Con el maiz lograban platos
multiples: tostado, canguil, mote, chuchuca, mazamorras y tortillas. Con
la harina de germen disecado se elabora chicha y excelente vinagre, y de
las cafias tiernas se obtenia una miel de buena calidad. Las papas por su
parte, se comian cocidas, asadas, en puré o servian de base para platos
sabrosos como los llapingachos o los locros. A su vez, los porotos se
cocinaban tiernos 0 maduros y enriquecian ollas familiares junto a cuyes,
nabos, achogchas y condimentos varios. Si la cocina andina era
importante, la de la costa lo era aun mas. Ademas del maiz, contaba con
la yuca, el mani, los camotes, el cacao, el coco, los palmitos, aves al por

mayor, carnes de animales salvajes y una variedad de frutas tropicales.?

Uno de los hechos mas significativos de la nueva situacion fue la
adopcion popular del chancho, el borrego, los pavos y las gallinas, que
pasaron a convertirse en animales domésticos de la mayoria de la
poblacion, mejorando la dieta y reforzando el arte culinario. El aji fue el
mas noble condimento de la cocina indigena. Entero o molido, crudo o

cocinado, solo, relleno o mezclado con otros condimentos, fue el

8J., NUNEZ. (2012). Cocina Ecuatoriana. [http://www.ecuaworld.com.ec/cocina_ecuatoriana.htm]



46
saborizante por antonomasia, el condimento clave de las grandes y

pequerias comidas aborigenes.

La variedad gastronémica es lo que identifica a la cocina ecuatoriana.
Entre sus platos principales y tipicos destacan los caldos, especialmente
los que se sirven en los mercados para el desayuno. Se les conoce como
sopas o locros, siendo generalmente preparados con verduras y carne de
gallina. En cuanto a platos exdticos, nada mejor que degustar un cuy
asado a la lefia. Se trata de un plato de reminiscencias incas, ya que
constituia el plato de las festividades y celebraciones. Otra de las delicias
del pais es el lechon, que se sirve en la mayoria de restaurantes,
especialmente en los tenderetes de comidas de los mercados. Suele

asarse entero, por lo que el resultado es prometedor para el paladar.’

2.1.1.4 Desarrollo de la Gastronomia Ecuatoriana

El desarrollo de la gastronomia ecuatoriana ha ido tomando forma y
reconocimiento con el pasar de los afios pues la influencia y el desarrollo
turistico de nuestro pais ha permitido mostrar al mundo toda la diversidad
gastrondémica y cultural que existe en el Ecuador. Pero sobre todo ha
logrado dar a conocer a nuestra sociedad ecuatoriana la importancia que

tiene la comida ecuatoriana en el desarrollo de nuestra sociedad.

Cfr. D., VILLEGAS. (2005). Renovacién de la Cocina Ecuatoriana. [http://www.revistavanguardia.com
/index2.php?option=com_content&do pdf=1&id=267]
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En la actualidad el Ecuador es conocido como un destino gastronomico
por su exuberante variedad de platos, preparaciones, ingredientes, pero
sobre todo por la forma en que cada receta se identifica con las diferentes

costumbres y regiones de nuestro pais.

La cocina ecuatoriana ha llegado a ganar terreno no solo por la acogida
de las personas hacia este tipo de comida, sino por el gran impulso que se
ha ido forjando con la ayuda de las diferentes universidades, institutos y
escuelas gastronomicas que han servido de apoyo para fomentar el

interés de las personas hacia el arte culinario.

Uno de los principales pioneros en impulsar la gastronomia ecuatoriana
ha sido el Chef Carlos Gallardo (Decano de la Facultad de Gastronomia
de la Universidad de las Americas), quien ha sido el eje principal en el
proyecto llamado “Al rescate de la Cocina Ecuatoriana”. Este gran
proyecto impulsado desde la UDLA y la Asociacion de Chefs del
Ecuador ha permitido investigar, conocer y aprender de la variedad
gastrondmica del Ecuador. EI viaje gastrondmico emprendido por este
proyecto ha permitido descubrir la gran biodiversidad de sabores y olores
que encierran el sin numero de ingredientes exodticos que existen en las
diferentes regiones del Ecuador. El origen de cada uno de los diferentes
platos gastrondémicos que existen en cada uno de los distintos rincones de
nuestro pais es la pauta principal para lograr el fortalecimiento de la

identidad gastronomica del Ecuador.
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El origen de las raices gastrondmicas de nuestro pais ha permitido
enriquecer el arte culinario en todos sus ambitos pues la fusion de la
actuales tendencias del mercado con la gastronomia ecuatoriana ha
permitido crear nuevas propuestas gastronémicas al estilo Gourmet, pero
sobre todo con presentaciones realmente sofisticadas que resalten todo el
tiempo las raices, historia y tradicion que encierra toda la cocina

ecuatoriana.'’

La gastronomia ecuatoriana no solo ha fortalecido la identidad culinaria
de nuestro pais sino que a su vez ha permitido fomentar el turismo a nivel
nacional e internacional. El Ecuador es uno de los paises que en los
ultimos afios ha tenido una gran afluencia de turistas de todas partes del
mundo pues sus exquisitos paisajes, lugares turisticos, biodiversidad y su
gran variedad gastrondémica son uno de los principales motivos por lo que
nuestro pais es siempre elegido como la mejor opcion para visitar. El
principal atractivo turistico del Ecuador es la diversidad gastrondmica
que se ofrece y existe en cualquier parte del pais cuyo fin sera siempre
mantener el mismo espiritu emprendedor de las personas por mantener el
arte gastronémico ecuatoriano como parte fundamental e indispensable
para rescatar la cultura y tradicion que representa a cada rincon de

nuestro pais.™

Durante el mes de ABRIL del 2013 llegaron al pais un total de 89.669

extranjeros. Comparado con el afio anterior existe una disminucion de

10 Cfr, REVISTA LA FAMILIA. (2012). Ecuador: Mapa del Paladar. Quito. p. 39
11 Cfe. L., GOMEZ. (2012). La Gastronomia tiene una mayor promocién. Quito: Revista Lideres.
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visitantes ya que en ABRIL del 2012 ingresaron un total de 92.627

visitantes.'?

Gréfico N° 2

ENTRADA DE EXTRANJEROS AL ECUADOR 2012-2013
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

La Gastronomia Ecuatoriana ha sido un gran impulso para todas aquellas
personas que deciden ser parte del mundo gastronémico pues la
formacion profesional de los Chefs en el pais ha ido mejorando
notablemente en relacion al desarrollo gastrondmico y el mejoramiento
de las diferentes técnicas, métodos; pero sobre todo la constate
investigacion que se realiza para poder formar profesionales exitosos que
puedan desarrollar todas sus destrezas y habilidades culinarias dentro de

este arte.

El desarrollo de la gastronomia ecuatoriana y mundial en nuestro pais ha

ido mejorando y creciendo enfaticamente pues la influencia de las

2 OPTUR. (2013). Estadisticas del Turismo en el Ecuador. [http://www.optur.org/estadisticas-turismo]
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actuales tendencias del mercado han permitido innovar y fusionar un sin
numero de ingredientes que permiten crear nuevos platos logrando asi
descubrir y aportar con nuevos y diferentes sabores, olores, texturas,
presentaciones, entre otros. La gastronomia es el eje principal de toda
region a nivel mundial pues la influencia de las diferentes culturas
alrededor del mundo ha permitido diversificar el arte culinario y
mejorarlo notablemente. EIl enfoque gastrondmico en el Ecuador aln es
escaso, el auge que ha ido obteniendo poco a poco a permitido que las
personas vayan adquiriendo mayor interés hacia este arte pero sobre todo
se ha logrado concientizarlos en relacion a la riqueza cultural y
gastrondmica que existe en el Ecuador. EIl crecimiento continuo de esta
gran carrera va de la mano con el aporte e interés que las personas sigan
teniendo hacia este arte. Es vital dar a conocer a las personas la
importancia del rescate de los sabores tradicionales y culturales de cada
una de las regiones que existen en nuestro pais pues solo asi se lograra

que el Ecuador legue a ser mas conocido y reconocido a nivel mundial.

2.1.2 Situacion Actual de los Institutos Gastrondmicos en la Ciudad de Quito

La gastronomia es una carrera en constante crecimiento y desarrollo en todo su
ambito, éste apasionante mundo al que muchas personas han decido adentrarse
es realmente impactante y atractivo, pues de por si envuelve un sin nimero
técnicas, herramientas pero sobre todo ha logrado fusionar a todas las culturas
mundiales con las tendencias actuales del mercado que permiten dar a conocer

la gastronomia a nivel mundial. El aprendizaje de nuevas culturas, costumbres
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a traves de la gastronomia es lo que ha permitido un desarrollo progresivo al
introducirse en las diferentes regiones del mundo. EI fin es poder conocer,
aprender y disefiar nuevas tendencias culinarias logrando asi que la
gastronomia cada vez logre ser méas enigmatica, apreciada pero sobre todo mas

atractiva.

Instituto Gastronémico

Es un establecimiento particular el cual se ocupa de ofrecer un servicio en
concreto a través de la utilizacion de diferentes herramientas tedricas y
practicas que permitan sustentar el aprendizaje del arte culinario. El fin es
poder impartir el conocimiento que han adquirido los mejores profesionales en
su campo a través de la experiencia. La idea es poder fusionar la practica con
la teoria para que las personas puedan ir desarrollando poco a poco sus

capacidades, habilidades y destrezas dentro del arte culinario.*®

Caracteristicas:

e Poseen periodos de estudios de 5 meses. (Periodo del Semestre)

e Duracion de la carrera de 2 a 3 afios de estudios.

e La ensefianza en estos lugares es 90% préctica para que los estudiantes

puedan desarrollar sus habilidades facilmente.

B3 Cfr. J.,, DALIS. (2011). Diferencias entre un Instituto y una Universidad. [http://webyber.blogspot.com
/2012/03/diferencias-entre-un-instituto-y-una.html]
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e Las personas pueden elegir diferentes especialidades segun su afinidad o

gusto.

e Se adquiere mayor experiencia y conocimiento antes de insertarse en el

campo laboral.*

La gastronomia ha tomado un giro realmente importante para la sociedad pues
su desarrollo ha ido mejorando y evolucionando poco a poco con la influencia
de la globalizacion. EI impulso que ha tenido la gastronomia ha permitido
conocer, interactuar y aprender del sin numero de culturas que existen a nivel
mundial. La globalizacion gastronomica ha beneficiado a cada de las
sociedades pues les ha permitido compartir las diferentes vivencias y
costumbres mundiales que permiten adaptar el disefio y la fusion gastronomica
hacia las nuevas tendencias del mercado. EI fin ha sido lograr que a
gastronomia adquiera cada vez mas renombre pero sobre todo llegue a
desarrollarse e innovarse de la forma constante en la que ha venido haciéndolo.
La influencia de otras culturas en la gastronomia de los diferentes paises a
nivel mundial ha permitido la creacion de diferentes platos gastronomicos
realmente impactantes por la combinacion de ingredientes y preparaciones
exoticas y originales. La alimentacion de las personas ha mejorado y ha
evolucionado con el pasar del tiempo pues la influencia social que existe en el
medio ha permitido que la oferta gastrondmica sea realmente variable, Unica y

diferente para todos los gustos, afinidades o preferencias de los consumidores.

14

Cfr.

I, GUEVARA. (2012). Universidad e Instituto: La diferencia  Sustancial.

[http://www.tuobra.unam.mx /vistaObra.html?obra=1956]
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En la actualidad la oferta gastrondmica es realmente amplia debido a la gran
influencia cultural que existe en cada regién del mundo, es por esta misma
razon que las personas han ido adquiriendo poco a poco un interés particular
por adentrarse al arte culinario para poder aprender, experimentar, disefiar, y
conocer la gran variedad gastronémica que se puede llegar a tener con la fusion

de simples ingredientes.

Las personas buscan a diario diferentes maneras de ofertas distintos servicios
que permitan estar acorde a las necesidades del mercado, pues los
consumidores cada vez son mas exigentes y estrictos en relacion al servicio que
se ofrece. El incremento de la demanda de personas que buscan a diario una
nueva forma de consumo gastronémico es lo que ha provocado que las
personas busquen superarse y ver la forma de ofertar en el mercado una oferta
gastronémica diferente pero sobretodo innovadora para deleitar el paladar de
los consumidores. Esta es una de las razones principales por la que muchas
personas han decido adentrarse y apasionarse de arte culinario pues su deseo de
superacion, aprendizaje, conocimiento, entre otros; es lo que les permite
desarrollar poco a poco sus habilidades, destrezas y aptitudes dentro de la
cocina. Los Institutos Gastrondmicos han desarrollo con el pasar del tiempo
diferentes programas de estudio que permiten a las personas especializarse en
diferentes areas de la gastronomia como: Panaderia, pasteleria, chocolateria,
cocina internacional, enologia y maridaje, servicio, administracion
gastronémica, entre otros. La conceptualizacién del servicio que ofrecen los
Institutos Gastrondmicos se basa basicamente en brindar una ensefianza

practica que permitird poco a poco ir desarrollando las habilidades de los
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estudiantes pero sobre todo ira forjando el futuro solvente de nuevos

profesionales de éxito en el arte culinario.™

En la actualidad los Institutos Gastronomicos dentro de la ciudad de Quito han
tenido un crecimiento relativamente progresivo en relacion al aumento
constante de la demanda. Pues el incremento de personas que buscan
adentrarse en este arte ha provocado que muchos de estas Instituciones
colapsen por la falta de capacidad o planes estratégicos que les permita ofrecer
un servicio de calidad a los consumidores. Segun la SENECYT la carrera de
Gastronomia, Hoteleria y Turismo es ofertada en alrededor de 340 escuelas,
institutos e universidades. Ademas la Asociacion de Chefs del Ecuador
asegura segun datos estimados de la Secretaria Técnica de Capacitacion y
Formacion Profesional (SETEC) que existen cada afio alrededor de 1200

nuevos chefs con la capacidad de emprender en esta profesion.

En la ciudad de Quito existen entre 30 — 40 Institutos Gastrondmicos ubicados
en distintos lugares alrededor del Centro, Norte y Sur de la ciudad. Estos
institutos han logrado establecer una participacion poco significativa dentro del
mercado pues a pesar de existir una demanda aglomerada para esta carrera el
servicio que se oferta aln es muy obsoleto. La calidad de la educacion ha ido
mejorando con el pasar de los afios debido que las exigencias para la
contratacion del personal idoneo cada vez son mas exigentes, a su vez las
regulaciones por parte de la SENECYT y el Ministerio de Educacion han
provocado que la ensefianza que se imparte mejore en relacién afios anteriores.

Sin embargo, la calidad del servicio que se presta en los Institutos

5 Cfr. REVISTA LA FAMILIA. (2012). El Chef, clave en el desarrollo turistico del Ecuador. Quito.
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Gastronomicos en relacion a: Infraestructura, Equipos, Personal, Publicidad,;
entre otros termina siendo realmente ineficiente e insuficiente para los
consumidores. La accesibilidad hacia estos lugares en relacion a horarios,
ubicacion, horas practicas, especializacion ha llegado a ser determinante al
momento de elegir a un Instituto Gastronomico, pues muchas personas toman
en cuenta los factores mencionados anteriormente por los diferentes beneficios
y ventajas que se obtienen pero sobre todo porque cada Instituto ha logrado
adaptarse poco a poco y de diferente manera a los distintos estilos de vida de

las personas.*®

La situacion actual de los Institutos Gastrondmicos dentro de la Ciudad de
Quito ha ido mejorando notablemente con el pasar del tiempo pues el mismo
hecho que la gastronomia haya evolucionado poco a poco ha permitido y
provocado que las personas se interesen mas por esta carrera 'y a su vez quienes
ofrecen este servicio busquen distintas maneras de mejorar la calidad en la

oferta gastrondmica que se oferta a los consumidores.

La industria de este gran mercado gira en un entorno realmente variable pues la
influencia de otras culturas a nivel mundial provocan de manera
constantemente que las tendencias del mercado cambien, por ende cada uno de
los factores que intervienen e influyen en desarrollo de los Institutos
Gastrondémicos terminan siendo impredecibles pero faciles de manejar para ser
adaptados a nuevos cambios que permitan ofrecer una educacion de calidad y

un servicio mas eficiente, oportuno y de excelencia para el consumidor.

16 Cfr.

REVISTA LA FAMILIA. (2012). Ecuador, Pionero en la Formacion del Chef Profesional.
[http://www.setec.gob.ec, http://www.educacionsuperior.gob.ec]
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2.2 ANALISIS DE LAS FUERZAS COMPETITIVAS QUE FOMENTAN EL

DESARROLLO DE LA INDUSTRIA
El analisis competitivo del proyecto esta sujeto a cada uno de los factores que
influyen e intervienen en el desempefio y comportamiento de la empresa dentro de su

propia industria.*’

GraficoN° 3

COMPETIDORES
RIVALIDAD EXISTENTE POTENCIALES

Institutos Gastronomicos Creacion de Nuevos
Institutos Gastronomicos

AMENAZA DE SERVICIOS
PODER DE NEGOCIACION SUSTITUTOS

DE LOS CONSUMIDORES

Universidades de la
Estudiantes Ciudad de Quito que

Consumidor Final ofertan la carrera de

Gastronomia

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

2.2.1 Rivalidad Existente

El desarrollo de la industria gastronémica se ha ido fortaleciendo con el pasar
de los afios, en la actualidad el crecimiento constante de esta carrera es

interminable, en la actualidad se refleja a través del gran auge e impulso que ha

)., VILLALOBOS. (2012). Las cinco fuerzas competitivas de Michael Porter.
[http://jcvalda.wordpress.com/2012/11/13/las-cinco-fuerzas-competitivas-de-michael-porter]
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tenido con la creacion de nuevos profesionales de éxito: a través de la
formacion solida, integral y profesional que brindan actualmente los Centros

Gastronomicos de la Ciudad de Quito.

El Centro Ocupacional Gastronomico “CULINARY ART’S SCHOOL” se
encuentra ubicado dentro de una industria realmente complicada debido a la
gran cantidad de competidores fuertes que permanecen en un constante
crecimiento para mejorar cada vez mas sus servicios. La competencia existente
es relativamente fuerte pues la demanda de personas que cada dia se interesan

por acceder a esta carrera excede muchas veces la oferta.

Los cantidad de competidores directo e indirectos que afectan el entorno del
Centro Ocupacional Gastrondmico “CULINARY ART’S SCHOOL” es
relativamente alta pues alrededor de la ciudad existen gran cantidad de
Institutos, Escuela y Centros Gastrondmicos direccionados a ofrecer este

servicio.

La mayoria de Institutos, Centros o Escuelas Gastrondmicas son accesibles
para todas las personas, sin embargo no todas llegan a cumplir con las
expectativas del cliente pero sobre todo no han logrado alcanzar un nivel
optimo para llegar a nivel competitivo con el Centro Ocupacional

Gastrondmico “CULINARY ART’S SCHOOL".

Para el presente estudio hemos elegido aquellos Centros, Institutos o Escuelas

Gastrondmicas que se encuentren en un nivel competitivo comparable con el
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Centro Ocupacional Gastronomico “CULINARY ART’S SCHOOL?”, el fin es
analizar el entorno en que se desenvuelven cada una de estas instituciones para
lograr establecer la ventaja competitiva o el valor agregado que cada uno tiene
para atraer a sus clientes pero sobre todo para lograr obtener una participacion

dentro del mercado.

Las Instituciones Gastronémicas elegidas son:

e Centro Ocupacional Gastrondmico “CULINARY TRAINER SCHOOL”

Cuadro N° 5
CHEF DE CUISINE
TITULO: Chef de Cuisine
DURACION: 18 Meses
HORARIOS: Lunes a Viernes: 07:00 a 09:00 / 09:30 a 11:30 /

15:00 2 17:00/ 18:00 a 20:00

Sabados: 08:00 a 15:00
PENSUM DE ESTUDIOS: - Cocina Internacional

- Cocina de Vanguardia

- Cocina Ecuatoriana

- Administracion de Bares y Restaurantes.

- Etiqueta y Protocolo

- Gerencia en Cocinas
COSTOS: Pension: $85,00 USD

Matricula: $135,00 USD
Fuente: Culinary Trainer School (Chef de Cuisine)
Elaborado por: Andrea Caisapanta
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Cuadro N° 6
PASTRY CHEF
TITULO: Pastry Chef
DURACION: 12 Meses
HORARIOS: Lunes a Viernes: 07:00 a 09:00 / 09:30 a 11:30 /

15:00 2 17:00/ 18:00 a 20:00
Sabados: 08:00 a 15:00
PENSUM DE ESTUDIOS: - Reposteria Basica
- Elaboracion y Aplicacion de masas.
- Fondant
- Pastillaje
- Filigrana
- Chocolateria
- Caramelo
COSTOS: Pension: $85,00 USD
Matricula: $135,00 USD
Fuente: Culinary Trainer School (Pastry Chef)
Elaborado por: Andrea Caisapanta

Escuela de Gastronomos “GASTEREA”

Cuadro N° 7
CHEF DE CUISINE
TITULO: Chef de Cuisine
DURACION: 1 Afio / 3 Periodos de 4 meses c/u
HORARIOS: Regular - Lunes a viernes

7:00 - 9:00 / 9:30 - 11:30 / 12:00 - 14:00 / 14:30 -
16:30/16:30 - 18:30 / 19:00 -21:00.
Intensivo - Sdbados
8:00 - 13:00/13:30 - 18:30
PENSUM DE ESTUDIOS: - Sanidad Culinaria y Nutricién
- Produccidn Cérnica y Charcuteria.
- Fundamentos de Costos, Compras y Bodegas.
- Cocina Ecuatoriana
- Bocaditos, Decoracién.
- Servicio Y Restaurantes.
- Disefio de Cartas y Mend.
- Cocina Japonesa, Europea,
- Cocteleria y Mixiologia.
- Cocina Creativa Experimental.
COSTOS: Inscripcion, Matricula y Uniforme: $ 160,00 USD
Mensualidades: $ 80,00 USD
Fuente: Gasterea (Chef de Cuisine)
Elaborado por: Andrea Caisapanta



Cuadro N° 8

TITULO:
DURACION:
HORARIOS:

PENSUM DE ESTUDIOS:

COSTOS:

Fuente: Gasterea (Pastry Chef)
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PASTRY CHEF

Pastry Chef

8 Meses / 2 Periodos de 4 meses c/u

Regular - Lunes a viernes

7:00 - 9:00 / 9:30 - 11:30 / 12:00 - 14:00 / 14:30 -
16:30/16:30 - 18:30 / 19:00 -21:00.

Intensivo - Sdbados

8:00 - 13:00/13:30 - 18:30

- Reposteria Basica

- Elaboracion y Aplicacion de masas.

- Fondant

- Pastillaje

- Filigrana

- Chocolateria

- Caramelo

I Inscripcion, Matricula y Uniforme: $ 160,00 USD
Mensualidades: $ 80,00 USD

Elaborado por: Andrea Caisapanta

Cuadro N° 9

HEAD BARTENDER

TITULO:
DURACION:
HORARIOS:

PENSUM DE ESTUDIOS:

COSTOS:

Fuente: Investigacion realizada

Head Bartender

3 Meses / 3 Periodos de 1 mes c/u

Regular - Lunes a viernes

7:00 - 9:00 / 9:30 - 11:30 / 12:00 - 14:00 / 14:30 -
16:30/16:30 - 18:30 / 19:00 -21:00.

Intensivo - Sdbados

8:00 - 13:00/13:30 - 18:30

- Montaje Basico para la organizacion de un Bar.

- Manipulacién, Sanitizacion de los elementos y
utensilios para cocteleria.

- Cocteleria, Mixiologia Clasica y Moderna.
Inscripcion, Matricula y Uniforme: $ 120,00 USD
Mensualidades: $ 165,00 USD  (Incluye
Ingredientes)

Elaborado por: Andrea Caisapanta
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e Centro de Formacion de Chefs “JOSEP & MARIA”

Cuadro N° 10
JEFE DE COCINA

TITULO: Jefe de Cocina CHEF

DURACION: 16 Meses

HORARIQOS: Lunes a Viernes: 09:00 a 12:30 / 14:00 a 17:30 /
18:00 a 21:30

PENSUM DE ESTUDIOS: - Cocina practica
- Teoria de cocina
- Inglés técnico de cocina
- Contabilidad bésica
- Legislacién Artesanal, laboral, tributaria
- Formacion Humana / Etica Profesional
COSTOS: Inscripcion y Matricula: $ 60,00 USD

Mensualidades: $ 120,00 USD
Fuente: Josep et Marie
Elaborado por: Andrea Caisapanta

e Instituto Tecnoldgico Superior “Cordillera”

Cuadro N° 11
TECNOLOGO EN GASTRONOMIA

TITULO: Tecnologo en Gastronomia
DURACION: 3 Aflos / 6 Semestres
HORARIOS: Lunes a Viernes: Presencial

PENSUM DE ESTUDIOS: - Formacién Humana
- Formacién Basica: Contabilidad, Inglés,
Introduccidn al Arte Culinario.
- Formacion Profesional: Economia, Cocina
Basica, Técnicas de Servicio y Restaurantes Cocina
Ecuatoriana, Cocina Europea.
- Materias Optativas: Etiqueta y Protocolo,
primeros Auxilios, Estadistica Aplicada.

COSTOS: Inscripcién y Matricula: $ 80,00 USD

Mensualidades: $ 75,00 USD
Fuente: Instituto Superior Cordillera
Elaborado por: Andrea Caisapanta

Cada uno de los competidores mencionados anteriormente se encuentran a
nivel del Centro Ocupacional Gastronémico “CULINARY ART'S SCHOOL”,

sin embargo no todos han logrado obtener una adecuada participacion en el
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mercado. La trayectoria, reconocimiento, calidad del servicio y otros factores
son aquellos que han influido para fomentar la competitividad dentro del

mercado.

2.2.1.1 Definicidn de los Objetivos de Participacion

Se debe mencionar que cada uno de los competidores cuenta ya con sus
objetivos establecidos que se han generado en relacion a la mision y
vision de la empresa. Segun los competidores principales mencionados

sus objetivos de participacion son:

GraficoN° 4

CULINARY
TRAINER * "Brindar una educacién de calidad para una

vida exitosa"

SCHOOL

GASTEREA ¢ "Ser |a Escuela de Gastronomia mas

reconocida en el pais"

* Ser el mejor Centro de Formacion

JOSEP & MARIA Profesional Artesanal en Gastronomia

ecuatoriana e internacional para el mundo"

Fuente: Culinary Trainer School — Gasterea - Josep et Maria
Elaborado por: Andrea Caisapanta

e Numero de Competidores y Participacion

El entorno competitivo del Centro Ocupacional Gastrondmico

“CULINARY ART’S SCHOOL” se ha determinado Unicamente con
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el analisis de los competidores mas directos e importantes que se
encuentran a un mismo nivel en relacion a diferentes factores que son
determinantes al momento de competir en el mercado. Cabe
mencionar que esta industria es muy competitiva en relacion al gran
nimero de competidores que a pesar de no tener una gran
participacion dentro del mercado influyen en cierta medida para las
acciones estratégicas que se implementan y que permiten a las

empresas dominar la industria.

Crecimiento del Sector

La gastrondmica ha ido dando un giro acelerado con el pasar de los
afios en relacién a diferentes ambitos los cuales le han permitido
desarrollarse e innovarse notablemente para mejorar el impulso que se
le brinda a ésta carrera. El desarrollo de ésta industria tomando en
cuenta la creacion y formacion de diferentes centros, escuelas e
institutos gastrondmicos ha ido creciendo lentamente lo cual ha
provocado que el mercado sea mas competitivo en relacién a que cada
uno de los competidores que buscan obtener una participacion en el

mercado.

Costo de Cambio y Diferenciacion

La diferenciaciéon es una estrategia fundamental para la creacion de

una ventaja competitiva dentro de la industria, se considera que el
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nivel de diferenciacion en esta industria es alto en relacion a la falta de
estrategias que permitan marcar una diferencia considerable entre los
diferentes institutos gastronémicos antes mencionados. Considerando
los costos de cambio nos referiremos especificamente a la necesidad
latente que existe para satisfacer las necesidades del cliente logrando
consigo establecer un mercado mas atractivo cambiando el nivel de

servicio que se podria ofrecer a un costo mas bajo.

Incremento de la Capacidad

En relacién a esta industria podemos considerar que existe un aumento
continuo de la capacidad pues a diario los Institutos Gastrondémicos
buscan mejorar la oferta de su servicio en todos sus ambitos; el fin es
lograr diversificar el mercado para poder llegar a distintos sectores
socioecondémicos de la sociedad con el fin de atraer y acceder a
diferentes mercados. Los Institutos Gastrondmicos se encuentran en
un mercado realmente competitivo pues el incremento de la capacidad
ha provocado una lucha constante por mejorar el servicio que se

ofrece pero sobre todo por lograr posicionar su marca.

Competidores Diversos

El mercado competitivo en el que se encuentran los Institutos
Gastrondémicos es determinante para reflejar la rivalidad que existe

dentro de esta industria, los modelos estratégicos no son lo
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suficientemente adecuados para diferenciarse entre si; pero sobre todo
la gran demanda que existe dentro de esta industria es la causante para
que existan otros tipo de competidores indirectos que buscan ofertar el
mismo servicio pero de diferente forma con el mismo fin; es decir la
gran cantidad de escuelas, institutos y centros gastronémicos que
existen en la Ciudad de Quito que a pesar de no tener las condiciones
estratégicas adecuadas y necesarias para posicionarse en el mercado
buscan a diario diferentes formas que les permitan en cierta medida
captar distintos segmentos de mercado. La rivalidad entre
competidores se intensifica en relacion a la gran cantidad de ofertantes
que constantemente logran establecer estrategias exitosas que les

permitan mejorar su servicio y atraer clientes.

Intereses Estratégicos

En la actualidad la situacion de los Institutos Gastronomicos es
extremadamente competitiva, ésta industria diversifica al mercado
pero a la vez lo hace mas atractivo y competitivo entre si, pues la
implementacidn estratégica que ejecutan cada uno de estos Institutos
Gastrondmicos intensifica el comportamiento del mercado con el fin
de mejorar el servicio que se oferta. Los intereses estratégicos son
altos en relacion al nivel competitivo que existe en el medio pero

sobre todo a la gran demanda que busca satisfacer en su medida.

Una vez realizado el analisis de la rivalidad existente en relacién al

entorno de la industria en la que se encuentra el Centro Ocupacional
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Gastronomico “CULINARY ART’S SCHOOL” se ha podido concluir
basandose en diferentes factores que la rivalidad existente entre los

competidores de esta industria es alta.'®

2.2.2 Amenaza de Servicios Sustitutos

Dentro de la industria en la que se encuentra el Centro Ocupacional
Gastronémico “CULINARY ART’S SCHOOL”, existen también servicios
sustitutos que satisfacen la misma necesidad pero con diferentes o mejores
beneficios que atraen al consumidor. En relacidon a esta industria nos referimos
especificamente a las Universidades que ofrecen la Carrera de Gastronomia

como una carrera de pregrado.

“La Universidad es un establecimiento educacional dedicado a la ensefianza
superior y a la investigacion de un tema particular, el cual ademéas esta

facultado para entregar grados académicos y titulos profesionales”.™

Las universidades en el Ecuador han tenido un avance significativo en los
ultimos afios pues las carreras que se ofrecen estan siempre a la vanguardia de
las tendencias actuales del mercado, su mejoramiento ha sido consecuente
gracias a la accion oportuna de las Instituciones del Estado que se han
preocupado por mejorar la educacion superior en todos sus &mbitos. Es por
esta misma razon que dentro de ésta industria el mercado termina siendo

demasiado competitivo y fluctuante en relacion a la gran cantidad de

8 Cfr. J., AGUILAR. (2006). Marco Teérico 5 Fuerzas de Porter. http://www.monografias.com/trabajos-
pdf/cinco-fuerzas-porter/cinco-fuerzas-porter.pdf
1 DEFINICION ABC. (2012). Definicion de Universidad. [http://www.definicionabc.com/general]
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competidores directos y sustitutos que hacen que el mercado este en constate
evolucion pero sobre todo en una constate lucha por obtener una participacion
en el mismo. Las Universidades de la Ciudad de Quito que ofrecen la carrera

de Gastronomia son:

Cuadro N° 12

UNIVERSIDAD CATEGORIA
Universidad de las Américas (UDLA) Categoria: B
Universidad San Francisco de Quito (USFQ) Categoria: A
Universidad Internacional del Ecuador (UIDE) Categoria: C
Universidad Tecnol6gica Equinoccial (UTE) Categoria: C

Fuente: SENECYT
Elaborado por: Andrea Caisapanta

Cuadro N° 13
Universidad de las Américas (UDLA)
TITULO Licenciado en Gastronomia
DURACION 8 Semestres
MODALIDAD  Diurno- Presencial / Nocturno- Semi Presencial

Fuente: Universidad de Las Américas - UDLA
Elaborado por: Andrea Caisapanta

Cuadro N° 14
Universidad San Francisco de Quito (USFQ)
TITULO Licenciado en Arte Culinario
DURACION 8 Semestres
MODALIDAD Diurno / Presencial

Fuente: Universidad San Francisco de Quito — USFQ
Elaborado por: Andrea Caisapanta
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Cuadro N° 15

TITULO Licenciado en Arte Culinario y Administracion de Alimentos y Bebidas
DURACION 9 Semestres

MODALIDAD Diurno / Presencial

Fuente: Universidad San Francisco de Quito — USFQ
Elaborado por: Andrea Caisapanta

Cuadro N° 16
Universidad Internacional del Ecuador (UIDE)
TITULO Ingeniero en Gastronomia
DURACION 9 Semestres
MODALIDAD Presencial

Fuente: Universidad Internacional del Ecuador — UIDE
Elaborado por: Andrea Caisapanta

Cuadro N° 17
Universidad Tecnologica Equinoccial (UTE)
TITULO Administradora Gastronémica
DURACION 9 Semestres
MODALIDAD  Presencial

Fuente: Universidad Tecnoldgica Equinoccial - UTE
Elaborado por: Andrea Caisapanta

Considerando a las Universidades antes mencionadas como las mas
reconocidas dentro de la ciudad de Quito por ofertar la carrera de Gastronomia
dentro de sus servicios, se la considera como una amenaza dentro del entorno
competitivo en el que se desarrolla el Centro Ocupacional Gastronémico
“CULINARY ART’S SCHOOL”. Se lo ha considerado como un servicio

sustituto que ofrece mejores beneficios a los consumidores en relacién a:

e La infraestructura permite ofrecer instalaciones mas amplias y adecuadas

para que los estudiantes tengan un mejor desempefio en sus clases.
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e Los titulos que otorgan son a nivel superior.

e Existen docentes mas especializados.

e El nivel de estudios y profesional que se ofrece es el mejor debido a la

busqueda constante de la excelencia académica.

o El titulo universitario llega a tener mayor importancia dentro del entorno

competitivo del mercado.

Cada uno de los factores antes mencionados permiten ubicar a las
universidades en un nivel de crecimiento mas elevado que la de los Institutos
Gastronémicos su oferta genera una gran diferenciacion en la Industria. Sin
embargo, se ha considerado como una alternativa a elegir por parte de los
consumidores pues cada uno de ellos tiene diferentes necesidades y buscan
encontrar un servicio que satisfaga en todo nivel lo que realmente estan
buscando. A pesar de ser una amenaza riesgosa dentro de la industria se debe
considerar también la evolucion constante del mercado puesto que se deberan
buscar diferentes maneras para enfocar nuevas estrategias que permitan atraer a
los consumidores, pero sobre todo convertirse en la mejor alternativa al

momento de elegir el servicio que estan buscando.

e Costo de Cambio

En relacion al costo de cambio podemos determinar que es relativamente

bajo tomando en cuenta que las personas eligen cambiar de servicio para
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elegir una mejor opcion es decir buscan encontrar algo mas conveniente

para satisfacer por completo su necesidad.

Elasticidad de precio

Se puede determinar que en relacion a la elasticidad la influencia es
relativamente baja pues no necesariamente tienen que disminuir los costos
para que las personas elijan otra opcion de consumo, es decir las
universidades tienen ya establecidos precios fijos para cada semestre sin que
estos varian en relacion al mercado, es por esta misma razon que las
personas acuden a este servicio sustituto no por buscar un mejor precio Sino

por obtener un mejor servicio.

Una vez analizada la industria en relacion a los servicios sustitutos podemos
determinar que dentro del entorno del Centro Ocupacional Gastronémico
“CULINARY ART’S SCHOOL” la presion o amenaza de los sustitutos es
relativamente baja pues a pesar de satisfacer el mismo servicio su oferta
varian en relacién a los beneficios que marcan una ventaja competitiva

dentro del mercado.?

2.2.3 Poder de Negociacién de Consumidores

El

Business to Consumer (B2C) es un tipo de cliente cuyo fin es orientar un

bien o servicio hacia un mercado de consumo, es decir que se tomaré en cuenta

2 Ibidem. p. 50.
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los atributos distintivos del producto o servicio con los que se satisface las

necesidades del consumidor.

El Centro Ocupacional Gastronomico “CULINARY ART’S SCHOOL” ha
direccionado su servicio hacia el Business to Consumer (B2C) en relacion a
que su mercado de consumo abarca en su mayoria clientes o consumidores

finales.

Se debe tomar en cuenta que el consumidor final del Centro Ocupacional
Gastronomico “CULINARY ART’S SCHOOL” son los estudiantes pues son
ellos quienes utilizan o consumen el beneficio del servicio que se les oferta.
Cabe recalcar que a pesar de que no todos estén en capacidad de financiar o
pagar por el servicio que consumen siguen siendo considerados consumidores
finales por ser los usuarios y beneficiarios del servicio. El mercado B2C para
este Centro Gastrondmico permite atraer con mayor rapidez la atencion del
cliente pues las estrategias que se han enfocado en ofertar un servicio
gastronémico unico y exclusivo para quienes gustan y desean aprender el arte
culinario. Sin embargo, este mercado llega a ser realmente competitivo en
relacion a que el segmento de mercado al que se dirige es muy amplio y poco
especifico, lo cual provoca que la oferta de Institutos, Escuelas u Centros
Gastrondmicos se incremente con la busqueda constante del mejoramiento de
la calidad en el servicio que ofrecen. Cabe recalcar que se deberd tomar en

cuenta la necesidad del cliente para poder innovar, cambiar y mejorar el
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servicio que se le ofrece al consumidor pero sobre todo buscar la manera de

diferenciarse y posicionarse en la mente del consumidor.?

En relacion a la investigacion de mercado realizada para este proyecto se ha
podido determinar en base a las encuestas realizadas hacia los estudiantes del
Centro Ocupacional Gastronomico “CULINARY ART’S SCHOOL” que el
mercado al cual se dirige ha permitido definir el siguiente perfil de

segmentacion:

e Hombres y Mujeres

e Edad: 18 — 55 afios

e Estado Civil: Soltero, Casado, Divorciado, Viudo

e QOcupacion: Trabajo a Tiempo Completo, Medio Tiempo o No trabaja
¢ Nivel Socioeconémico: Medio / Medio-Alto

e Gustos y Preferencias: Gastronomia o Arte Culinario

Al analizar el poder negociacion del consumidor del Centro Ocupacional
Gastronomico “CULINARY ART’S SCHOOL”, se puede concluir que es
elevado en relacion a que los servicios ofrecidos por la competencia también
son similares y faciles de mejorar o sustituir por esta misma razon se debe

buscar diferentes formas de atraer al cliente.

*! Ibidem. p. 50.
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2.2.4 Amenaza de Nuevos Competidores Potenciales

La Amenaza de nuevos competidores potenciales se enfocara en el anélisis de
cada una de las barreras que existen dentro del entorno de la Industria
Gastronomica, es decir el es obtener una conceptualizacién mas certera de la
situacion actual del mercado, pero sobre todo de cada uno de los factores que
podrian afectar o influir para el ingreso de un nuevo competidor potencial en

este mercado.

En relacion al entorno en el que se desenvuelve en Centro Ocupacional
Gastronémico “CULINARY ART’S SCHOOL”, podemos dilucidar que
existen diferentes factores, barreras y formas que influyen para que esta
industria sea bastante cambiante; en relacién a que todos los dias el mercado se
vuelve mas competitivo por la busqueda constante de una ventaja competitiva
que les permita abarcar una mayor participacion dentro del mercado. Es asi
como se puede analizar en relacion a las siguientes barreras de entrada el
desarrollo del entorno de esta Industria para determinar el nivel de factibilidad
y la capacidad que tendrian otros Institutos, Escuelas o Centros Gastrondmicos

para competir dentro de esta Industria.

e Economias de Escala

El ingreso de un nuevo competidor dentro de la Industria Gastronémica es

muy desconcertante en relacion a las condiciones que existen para poder

ingresar hacia este mercado. En una economia a escala el posible ingreso de
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un Instituto, Escuela o Centro Gastrondmico puede considerarse realmente
complicado pues las condiciones dentro del proceso de negocio en relacion
al servicio, marketing, logistica, investigacion, entre otros suele ser dificil y
desalentador pues la industria ya cuenta con un nivel competitivo realmente
alto y el ingreso de una nueva empresa debe ser siempre y cuando ésta
cuente y tenga realmente la capacidad para poder introducirse al mercado

con una ventaja competitiva en relacion a los otros.

Requisitos de capital

En relacion a los requisitos de capital se puede considerar que un nuevo
competidor dentro de esta industria deberia contar con la inversidn necesaria
y adecuada para poder solventar todos los requerimientos que le induzcan
hacia la utilizacion de recursos financieros en relacion a: Infraestructura,
Instalaciones, Equipamiento, Publicidad, Capital de Trabajo, Contratacion
de Personal, entre otros. Para la implementacion de un nuevo competidor
en este caso enfocado hacia la creacion de un nuevo instituto, centro o
escuela gastrondmica deberia se debera tomar en cuenta cada uno de los
aspectos mencionados anteriormente pues el fin es poder contar con los

recursos necesarios que le permitan competir en el mercado.

Diferenciacion del Servicio

La diferenciacion del servicio hace relacion a todas aquellas empresas que

han podido lograr una ventaja frente a sus competidores dentro de la
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industria, el fin ha sido lograr que cada una de los centros, escuelas o
institutos gastrondémicos de la ciudad de Quito puedan diferenciarse entre si;
pero sobre todo logren el posicionamiento de su marca en el mercado. Se
puede establecer a esta barrera de ingreso como una de las mas complicadas
y dificiles de combatir para los nuevos competidores potenciales pues el
mercado ya se encuentra diferenciado con los Institutos que ofrecen este
servicio, pero sobre todo la idea de superar a la competencia requiere de
grandes esfuerzos que permitan a los nuevos competidores ganar clientes y

fidelizar su marca.

Barreras Gubernamentales

Se debe tomar en cuenta que las regulaciones del gobierno muchas veces
limitan o impiden el ingreso de nuevos competidores potenciales a la
industria, pues la creacion, regulacién y control de las leyes restringe en
cierta medida la accesibilidad al mercado. Las politicas gubernamentales
como: licencias, patentes, impuestos, entre otros son grandes ejemplos de la
dificil situacion que una empresa tiene que atravesar para poder ingresar a la
industria, es decir que éstas deberan tomar los mecanismos necesarios para

poder combatir en cierta manera este tipo de limitaciones.

Desventajas de Costos

El andlisis de la desventaja de costos hace referencia a la forma en como

una empresa logra establecer una ventaja competitiva dentro del mercado
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que la diferencia notablemente frente a la competencia. A pesar de que los
nuevos competidores potenciales estén en la capacidad de ingresar a la
industria, el fin es lograr que la empresa mantenga un valor agregado unico
dificil de igualar o superar. EIl analisis de la industria gastronémica se lo

realizara en relacién ha:

Ubicacién.- Se ha podido determinar que el Centro Ocupacional
Gastrondémico “CULINARY ART’S SCHOOL” ha logrado ubicarse en un
lugar estratégico del norte de la ciudad de Quito, lo que facilita
consecuentemente la afluencia de clientes o estudiantes que eligen a este
instituto por la fécil accesibilidad de su ubicacion. La ubicacion del Centro
Ocupacional Gastronémico “CULINARY ART’S SCHOOL” es un factor
determinante para la construccion de una ventaja competitiva dentro de esta
industria pues en relacién a la capacidad que podrian llegar a tener los
posibles nuevos competidores potenciales no existen manera alguna de
igualar o mejorar el valor agregado que actualmente se ofrece en el

mercado.

Experiencia.- La experiencia es otro de los factores determinantes que han
permitido diferenciar al Centro Ocupacional Gastronémico “CULINARY
ART’S SCHOOL” dentro de la industria pues el personal ha sido contratado
bajo altos perfiles profesionales, pero sobre todo bajo la experiencia
inmejorable que cada uno de los Chef tiene para poder estar en capacidad de

transmitir sus conocimientos.
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El andlisis de la amenaza de nuevos competidores potenciales, es
relativamente baja en relacion a que el mercado es realmente limitado por
las empresas que en la actualidad ya ofertan el mismo servicio para esta
industria. La capacidad y habilidades que deberian tener los posibles
competidores potenciales tendrian que ser demasiado rigurosa y exigente
para poder competir en el mismo o en un mejor nivel dentro de la

industria.??

?2 Ibidem. p. 50.
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3 INVESTIGACION DE MERCADO

IDENTIFICACION DEL PROBLEMA

3.1.1 Definicion del Problema

El entorno empresarial es un eje constante de cambios econémicos, politicos,
tecnologicos, sociales, entre otros; que han influido oportunamente en la
globalizacion de las empresas conduciéndolas hacia un mercado mas
competitivo. El fin es lograr el éxito empresarial adaptando las diferentes
percepciones del consumidor a soluciones innovadoras y creativas que
permitan satisfacer sus necesidades. Sin embargo, el éxito empresarial
depende a su vez de la forma en como una empresa se de a conocer, es decir las
estrategias que se han ido implementando para poder llegar a posicionarse en el

mercado.

En la actualidad la mayor parte de las empresas ignoran la realidad que
demanda el mundo globalizado y su vez el permanente cambio del entorno
empresarial; es asi que éstas llegan a carecer de planes de marketing
estratégicos que podrian ser de gran ayuda para un éxito asegurado a corto,
mediano o largo plazo. Las empresas que no disponen de planes estratégicos
de marketing, suelen enfrentar problemas de distinta indole y desde luego se

volverdn menos competitivas pues no poseen una vision estratégica adecuada
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que les permita generar diferentes cambios que marquen la diferencia frente a
la competencia. Un plan estratégico de marketing permite solucionar los
distintos problemas que se generan en una empresa en funcién de la
factibilidad de los objetivos planteados, asi como de las estrategias que se
llevaran a cabo para poder tomar las mejores decisiones que permitan generar

cambios profundos en los mercados a los que se dirige la empresa.

En este contexto es importante poner énfasis en las empresas que si desean
tener éxito dentro del mercado pues éstas buscaran desarrollar sus actividades y
productos a través de un plan de marketing estratégico mismo que les ayudara
a establecer los pasos, metodologias, tiempos e instrumentos técnicos de
marketing; los cuales garantizaran el cumplimiento de los objetivos o metas
empresariales y marcardn el camino para un mejor desarrollo, desempefio y

crecimiento empresarial.

3.1.2 Objetivos de la Investigacion

3.1.2.1 General

Elaborar un Plan de Marketing Estratégico para lograr el posicionamiento

del Centro Ocupacional Gastrondmico “CULINARY ART’S SCHOOL”,

en la Ciudad de Quito.
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3.1.2.2 Especificos

e Impulsar el desarrollo del Centro Ocupacional Gastrondmico
“CULINARY ART’S SCHOOL” a través de la aplicacion de
diferentes estrategias de marketing que mejoren el manejo de la

gestion empresarial.

e Establecer el nivel academico y profesional de los estudiantes que
asisten al Centro Ocupacional Gastronémico “CULINARY ART’S

SCHOOL™.

e Lograr que la gestion empresarial del Centro Ocupacional
Gastronémico “CULINARY ART’S SCHOOL”, sea en forma
técnica y se fundamente en las definiciones realizadas dentro del

Plan de Marketing.

e Impulsar un manejo economico eficiente del Centro Ocupacional
Gastrondmico “CULINARY ART’S SCHOOL”, a través de la
aplicacion de las diferentes técnicas de manejo presupuestario y

estudio financiero.

SEGMENTACION

“La segmentacion de mercado es la manera en que una compafiia decide agrupar a
los clientes, con base en diferencias importantes de sus necesidades o preferencias,

con el proposito de lograr una ventaja competitiva.” (Jones, 20109:171)
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La segmentacion de mercado permite identificar a los consumidores es decir al grupo
de personas que se ha elegido dentro del mercado con el fin de conocer sus gustos,

necesidades o preferencias para adaptar el producto o servicio que se ofertara.

En el caso del Centro Ocupacional Gastronémico “CULINARY ART’S SCHOOL”,
se ha elegido el segmento B2C, pues la empresa se ha enfocado a este grupo de

personas con el fin de atraer mas clientes.

3.2.1 Grupo Objetivo de la Investigacion

El grupo objetivo de la investigacion se encuentra determinado dentro de un
segmento B2C o Business to Consumer y se basado en el siguiente perfil:
Personas que gustan y han accedido a una Carrera Gastrondémica a traves de
una formacion académica basada en la préctica y ofertada por Institutos,

Escuelas o Centros Gastronémicos de la ciudad de Quito.

3.3 ESTUDIO DE MERCADO

3.3.1 Determinacion del Tamaro de la Muestra

La muestra es un segmento de mercado elegido por el Centro Ocupacional
Gastronémico “CULINARY ART’S SCHOOL” con el fin de aplicar una
investigacion descriptiva que permita evaluar y analizar todos datos arrojados
para poder obtener los resultados necesarios y aplicarlos en beneficio del

presente proyecto. EIl determinar el tamafio de la muestra permitird enfocarse
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hacia un segmento del mercado pero sobre todo nos ayudara a establecer la

cantidad de encuestados requeridos para la presente investigacion.”

En el caso del Centro Ocupacional Gastrondmico “CULINARY ART’S

SCHOOL” se tomo en cuenta el numero de estudiantes que acudian durante el

periodo (Septiembre 2012- Febrero 2013), a quienes se los clasifico de la

siguiente manera:

Cuadro N° 18

DATOS VALORES
Se= 0.01
Confianza 99.00%
DESVIACION ESTANDAR - 67 0.0001
VARIANZA - $? 0.0099
n! 99

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

Cuadro N° 19

DATOS CUALITATIVOS #ESTUDIANTES JDATOS CUALITATIVOS _ [n= TAMANO MUESTRA _I
COCINA 1 88[COCINA 1 47
COCINA 2 48|COCINA 2 32
COCINA 3 38[COCINA 3 2Z|
[PANADERIA 1 53|PANADERIA 1 35
PANADERIA 2 25|PANADERIA 2 20

TOTAL ESTUDIANTES:

252 TOTAL MUESTRA:

71

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

3.3.2 Encuesta

Dentro de la presente investigacion de mercado se ha podido establecer que

para poder recopilar los datos necesarios y adecuados que permitan dilucidar

los problemas actuales del Centro Ocupacional Gastronomico “CULINARY

2 Cfr. N., MALHOTRA. (2008). Investigacion de Mercados. México: Pearson. p. 727
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ART’S SCHOOL”, se realice una encuesta basada en diferentes preguntas que
permitan brindar la informacién concisa pero sobre todo que permita aportar

para el presente proyecto.

En el caso del Centro Ocupacional Gastrondmico “CULINARY ART’S
SCHOOL" se realizd una encuesta que contiene 24 preguntas, las mismas que
han sido correctamente clasificadas en relacion a diferentes variables que

ayudarian a medir la calidad del servicio que se esta ofertando en el mercado.
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Cuadro N° 20
ENCUESTA SOBRE EL PERFIL DEL ESTUDIANTE DEL CAS

DATOS GENERALES

Nombre: | | Cédula: |
| 1. Edad: | | 2. Sexo: | Masculino: [ ] | Femenino: | |
| 3. Estado Civil: | Soltero(a): | | Casado(a): | | Divorciado(a): | | Viudo(a): | ]
4. Actividad Econémica:

Estudiante: | [ Ama de casa: No trabaja: | [ Trabajo a medio tiempo: |
Trabajo a tiempo completo: Estudiante y trabajo a medio tiempo |

5. Tipo de empresa en la que trabaja: |

Publica: | | Privada: | | Negocio propio: | |
Especifique el tipo de negocio propio: |
Tienda: | | Panaderia: | | Pasteleria: | | Restaurante: | [ Oftros: |

Especifique el tema de Otros

6. Seleccione el rango de i ngresos que tiene su familia
$0-300 [ [$301a600 | [$601a900 [ [$901a1200 | [Mas de $1200

7. Nivel de estudios en el cual se encuentra en el CAS:

Programa de certificacion internacional para Chef de Cocina;

| 1er semestre | | 2do. Semestre | | 3er. Semestre [

| Programa de certificacion internacional para Chef Panadero y Pastelero: |

| 1er semestre | | 2do. Semestre |

| 8. Senale las razones que le motivaron a elegir esta carrera: |

Tener una profesion para el futuro Ampliar conocimientos gastrondmicos
Existencia de amplia oferta laboral Conocer sobre la gastronomia mundial
Instalacion de negocio propio Conseguir rapido empleo

Especializacion en gastronomia: Especializacion en gastronomia: panaderia y
cocina pasteleria

Hobby Otros (especifique a continuacion)

9. Sefale los medios a través de los cual es se enterd de la existencia del Centro
Ocupacional Gastronémico CULINARL ARTS SCHOOL.:

Periodico Radio Internet Television | [Revistas |

Web Site Amistades Otros Especifique otros

10. En una escala de 1 a 10 (donde 10 es lo maximo) califique su Valor:
nivel de satisfaccion con respecto a la ensefianza que recibe en
el CAS
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11. Elija los aspectos que han influido para  estar satisfecho (o no satisfecho) con el

servicio que ofrece el CAS

Pensum de estudios

Docentes altamente calificados

Amplio espacio para desarrollo de Ubicacion del CAS

actividades

Flexibilidad de horarios Otras razones (especifique)

Razones por las cuales no esta satisfecho:

12. Determine el grado de satisfaccion con los siguientes aspectos (
X su respuesta)

Marque con una

O|l|OC|O|OC}|O
sls|8|c |5
818|188\
ASPECTOS ®|o|o |58
S|l (s (518
Bl |B|<|E
Atencion de los docentes a las necesidades académicas
Atencidn de los directivos a las necesidades académicas
Atencién de personal administrativo (tramites de inscripcion, pago de
pensiones, certificados)
Contenido del Reglamento de Estudiantes del CAS
Contenidos Tedricos de las Recetas
Cantidad de ingredientes utilizados en las recetas
Detalle de utensillos y materiales a utilizarse en cada receta
Relacién entre lo aprendido en clase y su aplicacion en la vida diaria
Organizacion de cursos, talleres y conferencias gastronémicas
complementarias para su formacion
Calidad de los docentes que dispone el CAS
13. Determine el nivel de satisfaccion  con las ensefianza de sus profesores (  Marque
con una X su respuesta)
R EBE<BE<E3s
e [ e e I e
2(L2(2/818
clc oc|&|&
g R P g 4
ASPECTOS DE LA ENSEJANZA wlo 0| %R
Tl le |22
Dl vl=|=

Dominio de contenidos gastronémicos por parte de los profesores en
las clases tedricas

Dominio de contenidos gastrondmicos por parte de los profesores en
las clases practicas

Recursos didacticos utilizados en clases tedricas (diapositivas, videos,
clases magistrales)

Recursos didacticos utilizados en clases practicas (materiales,
herramientas)

Forma de evaluacion de los profesores a estudiantes (examenes,
tiempos)

Asesoria académica recibida por parte de los profesores cuando se
solicita
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14. Senale su nivel de satisfaccion con  la infraestructura que dispone el CAS

(Marque con una X su respuesta)

INFRAESTRUCTURA

Muy
satisfactorio

Satisfactorio
Poco
satisfactorio

Insatisfecho

Muy
insatisfecho

Area total del CAS

Areas sociales y espera

Areas verdes

Areas administrativas

Aulas de Clases

Aulas de Cocina

Aulas de Panaderia y Pasteleria

Aula de Taller de Restaurante

Sitios de Parqueo

Barios dentro del CAS

Seguridad en el Instituto (interna)

Seguridad en el Instituto (externa)

15. Senale su nivel de satisfaccion con los
de clases (Marque con una X su respuesta)

equipos que existen dentro de las aulas

Er UIPOS

>
5
=

torio

satisfac

Satisfactorio

Poco

satisfactorio

Insatisfecho

>
5
=

insatisfecho

Batidoras

Cocinas

Fregaderos

Herramientas de cocina

Hornos

Lavadora

Licuadoras

Mesas de trabajo

Refrigeradora

Utensillos de cocina

Utensillos de panaderia

16. _cree usted que los equipos y utensillos que existen en el Sl:
instituto son suficientes para todos los niveles de estudiol”

NO:

17. En los horarios que asiste a clases, [ cuantas veces

utilizarlo en sus actividades

solicita utensillos para

1-3 veces | [4-6veces |

| 7-9 veces

| Mas de 9

18. _Considera que la forma vy el tiempo permitido para

solicitar los utensillos es el mas adecuadol

Sk

NO:

Porqué, explique su respuesta:
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19. Califique su grado de satisfaccion en
CAS a sus estudiantes

la prestacién de utensillos por parte del

ASPECTOS RELACIONADOS CON EL

~oO| OpRO| OF
F=| cb=| £b
Ec|l cpPS| ok
ES| 2P 8| 8¢E
ol Bro| &
RO IR IO
USO DE UTENSILIOS || B |
= =] = %)
o| | ®| &
ol | o £

insatisfecho

Cantidad suficiente para todos los estudiantes

Inventario de utensillos

Procedimiento para acceder a los utensillo

S

Rapidez al momento de solicitar

Utensillos debidamente ordenados

Utensillos en buen estado

20. Elija los aspectos que ayudarian a dife

mismo tipo.

renciar al CAS de otras instituciones del

Precio

Confianza

Profesores de calidad

Ensefanza confiable

Trato recibido

Ubicacién geografica del CAS

Diversidad gastrondmica

Garantia de aprendizaje

Horarios

Otros aspectos (detallar a continuacion)

21. En términos generales sefiale los aspectos

el programa de estudios.

que a su criterio deberian incluirse en

Contenidos tedricos sobre los
productos de las recetas y sus
beneficios

Productos ecuatorianos, beneficios y uso en
la cocina

Manejo de negocios

Calculos sobre costos unitarios

Incremento de recetas

Otros temas (detalle a continuacion)

22. De los siguientes aspectos indique los que

Pensum de Estudios.

a su criterio deberian incluirse en el

Cocina

Cocina creativa

Cocina oriental

Cocina china

Cocina ecuatoriana

Cocina molecular

Cocina mexicana

Cocina italiana

Montaje / Presentacién de platos

Otros (detalle a continuacion)

Ninguno

Panaderia y Pasteleria:

Decoracion de tortas (fondant)

Elaboracion de mufecos

Pastillaje

Gelatinas, tortas, galletas tridimensionales

Uso de boquillas

Panaderia y pasteleria internacional

Otros (detalle a continuacién)

Ninguno
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23. " Estaria dispuesto a continuar un semestre adicional para Sl NO:
mejorar sus conocimientos sobre los aspectos
mencionados en la pregunta anteriorl_

| 24. _ | ué cambios haria en el Inst_ituto para posicionar su imagen!| |

Mejorar los procedimientos internos Solicitar auspicios de empresas

Incrementar los equipos Publicitar por otro medios

Talleres de cocina y panaderia Participar en eventos

Generar eventos de cocina y Patrocinar

panaderia

Otros (especificar)

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

3.3.3 Entrevista

La entrevista es otra de las herramientas de investigacion utilizada dentro del
presente proyecto con el fin de obtener datos mas especificos y certeros con
respecto al servicio que brinda actualmente el Centro Ocupacional
Gastronémico “CULINARY ART’S SCHOOL”. La entrevista contiene 13
preguntas en relacién al servicio, carrera, imagen, publicidad, entre otros
aspectos relevantes que influiran y permitiran el disefio de las estrategias
necesarias para el posicionamiento del Centro Ocupacional Gastronémico

“CULINARY ART’S SCHOOL”
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ENTREVISTA

1.- ¢Por qué eligid estudiar Gastronomia?

2.- ¢Cree usted que la Gastronomia en el Ecuador se ha ido desarrollando

con el pasar de los afios? Explique sus razones.

3.- ¢Conoce usted de la existencia de otras Escuelas Gastronémicas en la

Ciudad de Quito? ;Cuales?

4.- ¢Por qué medio publicitario conocié de la existencia del Centro
Ocupacional Gastrondémico “CULINARY ART’S SCHOOL"?

5.- ¢Cuéles fueron las razones que le motivaron a elegir al CULINARY
ART’S SCHOOL de otros centros gastronémicos?

6.- ¢ Cree usted que el plan de estudios esquematizado para cada nivel es el

adecuado? ¢ Qué cambios realizaria para mejorarlo?
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7.- ¢Cree usted que los profesores se encuentran capacitados para la

docencia en cada una sus clases?

8.- ¢Cual seria su opinién en relacion a la forma en como cada uno de los
profesores dictan sus clases y que aspectos se deberian mejorar para

beneficio del Instituto?

9.- ¢Cree usted que deberia existir mas seriedad y exigencia por parte de
los profesores en relacion al trato, recetas, manuales, ingredientes, entre

otros? Explique sus razones.

10.- ¢ Cree usted que el cronograma de estudios se cumple rigurosamente?

Justifique su respuesta.

11.- En su opinion ¢Cudles serian los temas que le gustaria que se
abarcaran o se cambiaran para ser tratados a profundidad en cada nivel

de estudios?

12.- ¢Cual es su opinidn en relacion al estado, mantenimiento y uso que
tienen cada uno de los equipos, utensilios e instalaciones fisicas que existen

dentro del Instituto?
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13.- ¢En qué aspectos cree usted que deberia mejorar el CULINARY
ART’S SCHOOL para poder posicionar y mejorar su imagen hacia sus

clientes?

3.3.4 Andlisis de Resultados

El analisis de resultados permitira dilucidar los datos arrojados de la
investigacion de mercado realizada, mismos que serviran para poder
determinar los problemas actuales que existen dentro del Centro Ocupacional
Gastronomico “CULINARY ART’S SCHOOL”, y a su vez establecer las
posibles soluciones que permitiran adaptarse a un plan estratégico con el que se

logre posicionarlo en el mercado.
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Cuadro N° 21
Pregunta 1: Edades de los estudiantes del cas

EDADES DE LOS ESTUDIANTES DEL CAS

De Hasta Xi Frecuencia %

17 22 19.5 26 27.96%
22 27 245 30 32.26%
27 32 295 16 17.20%
32 37 34.5 11 11.83%
37 42 395 3 3.23%
42 47 44.5 2 2.15%
47 52 49.5 5 5.38%

TOTAL 93

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

GréaficoN° 5

Edades estudiantes CAS
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Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

De acuerdo a los datos de la encuesta se puede apreciar que el 27.96% de los
estudiantes del CAS tienen una edad entre 17 y 22 afios, mientras que el
32.26% esta entre 23y 27 afios, el 17.20% entre 28 y 32 afios, el 11.83% entre

33y 37 afiosy, el 10.75% mas de 37 afios.
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Cuadro N° 22
Pregunta 2: Genero de los estudiantes
GENERO DE LOS ESTUDIANTES DEL CAS

Masculino 37 38.95%
Femenino 58 61.05%
95 100.00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

GréaficoN° 6

GENERO DE LOS ESTUDIANTES DEL CAS

M asculino Femenino

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

Se aprecia que el mayor numero de estudiantes corresponde al sexo femenino
con el 61.05% en relacion al total de encuestados, mientras que el 38.95% de

los estudiantes es de sexo masculino.
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Cuadro N° 23
Pregunta 3: Estado civil de los estudiantes

Actividad Econémica Estudiante Cantidad %
Soltero 56 58.95%
Casado 35 36.84%
Divorciado 3 3.16%
Viudo 1 1.05%
95 100.00%

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

GraficoN° 7
Estado Civil estudiantes CAS
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

La mayoria de los estudiantes del CAS son solteros, pues existe un 58.95% que
asi lo expresa, mientras que los casados representan el 36.84%, el resto de

estados civiles tienen apenas un 4.21% del total de los encuestados.
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Cuadro N° 24
Pregunta 4: Actividad econdmica del estudiante del centro ocupacional

gastronomico “Culinary Art’s School”

Actividad Econdmica Estudiante Cantidad %
Estudiante 28 28.28%
Ama de casa 3 3.03%
NO trabaja 4 4.04%
Trabajo a tiempo completo 27 27.27%
Estudiante y trabajo a medio tiempo 37 37.37%
Total 99 100.00%

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

GraficoN° 8
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

Los datos nos indican que el 37.37% de los estudiantes, a mas de la actividad
de estudios trabaja a medio tiempo, el 28.28% de los estudiantes solo se dedica
a esta actividad, el 27.27% tiene trabajo a tiempo completo y ha escogido un
horario que le permita estudiar sin problemas, finalmente el 7.07 no trabaja y

en otros casos es ama de casa.
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Pregunta 5: Actividad econdmica del estudiante del centro ocupacional

gastronomico “Culinary Art’s School”
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Tipo Empresa en la que trabaja Cantidad %

Publica 0 0.00%
Privada 38 55.88%
Negocio propio 30 44.12%
Total 68 100.00%
Tipo de Negocio propio Cantidad %
Tienda 2 6.67%
Panaderia 0 0.00%
Pasteleria 8 26.67%
Restaurante 7 23.33%
Otros 13 43.33%
Total 30 100.00%
Otros
Alquiler de Maquinaria 1
ATEX- Fabrica Textil 1
Banquetes 1
Bienes Raices 1
Casa de té 1
Catering 2
Confeccion Uniformes Gastrondmicos 1
Eventos 1
Muebles 1
ONG 1
Produccién Textil 1
Productora de Eventos 1

13

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

GréaficoN° 9
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Tipo de Negocio propio
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Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

De los estudiantes que trabajan, se puede concluir que el 55.88% de ellos

labora en la empresa privada mientras que el 44.12% tiene negocio propio.

De aquellas personas que tiene negocio propio, se concluye que 26.67% de
ellos tiene negocios de Pasteleria, el 23.33% tiene Restaurantes, el 6.67% tiene

tiendas y finalmente el 43.33% tienen otros negocios.

En el concepto otros negocios se dio la libertad para que el estudiante nos
indique el tipo de negocio que dispone, en este sentido, el detalle de los
encuestados nos sefiala que hay actividades como el Catering, Realizacion de

eventos, confeccidn de ropa de gastronomia, servicio de banquetes, etc., etc.
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Cuadro N° 26
Pregunta 6: Actividad econdmica del estudiante del centro ocupacional

gastronomico “Culinary Art’s School”

Nivel de ingresos Cantidad %
De 0 - 300 5 5.26%
De 301 a 600 15 15.79%
De 601 a 900 14 14.74%
De 901 a 1200 16 16.84%
Mas de 1200 45 47.37%
Total 95 100.00%

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

Grafico N° 10
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

El nivel de ingresos familiares mensual, que tienen los estudiantes del CAS se
ubican en que el 47.37% de los mismos tiene ingresos que superan los USD $
1200 dolares, el 16.84% esté entre 901 y 1200, el 15.79% entre 301 y 600, el
14.74 entre 601 y 900, y finalmente el 5.26% tiene ingresos hasta 300 dolares

mensuales.
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Cuadro N° 27
Pregunta 7: Nivel estudios en el cual se encuentra en el centro ocupacional

gastronomico “Culinary Art’s School”

Nivel que cursa en el CAS # estudiantes %
Cocina 1l 35 36.84%
Cocina 2 14 14.74%
Cocina 3 15 15.79%
Panaderia 1 20 21.05%
Panaderia 2 11 11.58%
TOTAL 95 100.00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

Gréfico N° 11
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Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

La estructura de los estudiantes encuestados, nos indica que el 36.84% cursa el
primer nivel de Cocina, mientras que el 21.05% cursa el primer nivel de
Panaderia. En conclusion el 57.89% esta en el primer nivel. En segundo nivel
tanto de cocina como de panaderia esta el 25.32% de los estudiantes y

finalmente en el curso de cocina 3 esta el 15.79% de los estudiantes.
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Cuadro N° 28

Pregunta 8: Razones que le motivaron a seguir la carrera

Razones que le motivaron a seguir la carrera # razones %
Tener una profesion para el futuro 44 17.19%
Existencia de amplia oferta laboral 14 5.47%
Instalacion de negocio propio 49 19.14%
Especializacion en gastronomia: cocina 34 13.28%
Hobby 22 8.59%
Ampliar conocimientos gastronémicos 43 16.80%
Conocer sobre la gastronomia mundial 17 6.64%
Conseguir rapido empleo 5 1.95%
Especializacion en gastronomia: panaderia y pasteleria 26 10.16%
Otros 2 0.78%

256 100.00%

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

Grafico N° 12
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Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

Dentro de las razones que motivan a los estudiantes para escoger la carrera en
el CAS, el 19.14% de las preferencias manifiesta que es la Instalacion de un
negocio propio, el 17.19% indica que desea Tener una Profesion para el futuro,
el 16.8% sefiala que desea Ampliar los conocimientos gastronémicos que ya
los tiene, el 13.28% indica que desea tener una Especializacion en gastronomia
en el area de Cocina mientras que el 10.16% desea obtener una especializacion

en Panaderia. Los estudiantes indican otras razones tales como Hobby,
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Conseguir empleo rapido, conocer gastronomia, existencia de amplia oferta

laboral, y otras razones son motivos que no superan el 10% de los encuestados.

Cuadro N° 29
Pregunta 9: Medios por los que se entero del centro ocupacional

gastronémico “Culinary Art’s School”

Medios por los que se enterd del CAS # respuestas %
Periédico 6 5.83%
Radio 2 1.94%
Internet 27 26.21%
Television 1 0.97%
Revistas 3 2.91%
Web Site 6 5.83%
Amistades 54 52.43%
Otros 4 3.88%
103 100.00%

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

Grafico N° 13

MEDIOS POR LOS QUE SE ENTERO DEL CAS

Otros Periédico
4% 6%

Internet
26%

Amistades
52%

Television
1%

Web Site Revistas
6% 3%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

El 52.43% de los estudiantes conocidé de la existencia del CAS como
institucion gracias a las “Amistades”, el 26.21% se enter0 a través del Internet.
El resto de medios tales como Prensa, Radio, Television, Revistas, Web Site,
etc., tienen porcentajes que no superan el 10%, aparte del hecho de que el CAS
no tiene publicidad en estos medios, lo cual nos permite afirmar que los

estudiantes que marcaron esta opcion la escogieron sin meditar la pregunta.
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Cuadro N° 30
Pregunta 10: Nivel de satisfaccion sobre ensefianza del centro ocupacional

gastronomico “Culinary Art’s School”

Grado satisfaccion del CAS # estudiantes %
Insatisfecho 6 6.32%
Medianamente satisfecho 49 51.58%
Satisfecho 40 42.11%
TOTAL 95 100.00%

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

Grafico N° 14
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Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

El 51.58% de los estudiantes que asiste al CAS estd medianamente satisfecho
con la ensefianza que le proporciona la institucion, el 42.11% sefiala que esta
Satisfecho y finalmente el 6.32% de los estudiantes esta Insatisfecho.
Resumiendo este aspecto, se puede establecer que el nivel de insatisfaccion de

la ensefianza supera el 50% del total.
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Cuadro N° 31
Pregunta 11: Aspectos que han influido para estar satisfecho (no
satisfecho) con el servicio que ofrece el centro ocupacional gastrondémico

“Culinary Art’s School”

ASPECTOS SATISFACCION / INSATISFACCION | # respuestas %

Pensum de estudios 39 17.03%

Docentes altamente calificados 61 26.64%

Amplio espacio para desarrollo de actividades 19 8.30%

Ubicacion del CAS 41 17.90%

Flexibilidad de horarios 65 28.38%

Otras razones 4 1.75%

229 100.00%

Especifique otras razones de satisfaccion

Clases Practicas 1

Corto tiempo Carrera 1

Razones adicionales por las cuales no esta satisfecho:

Impuntualidad

Costos Recetas muy elevados

Espacio

Aumento de teoria Gastronémica

Falta de Compafierismo, Instalaciones Estrechas

I I I R

Falta Espacio

Falta de Organizacion Grupos, Compra materiales a

[N

responsabilidad de otros, Horarios no se respetan

Rotacion Alta de Docentes

Costo Elevado de algunas Recetas

Irresponsabilidad Gente

Clases Tebricas

Clases Tebricas

Desarrollo de algunas materias

Cambio Cronograma

Pensum, Exigencia, Organizacion

Pensum Irregular

Espacio

Corto los semestres

R

Falta de Exigencia

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta
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Gréafico N° 15
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

Dentro de los estudiantes que se encuentran satisfechos con el nivel de

educacion recibido, el 28.38% indica que la razén es la Flexibilidad de

Horarios, el 26.64% sefiala que los Docentes son altamente calificados, el

17.90% indica que se encuentran satisfechos por la Ubicacion del CAS, el

17.03% por el Pensum de Estudios, el 8.3% por el Amplio espacio para el

desarrollo de actividades y finalmente el 1.75% por otras razones que van

desde las Clases Préacticas, Carrera corta, etc.,
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Cuadro N° 32

Pregunta 12: Grado de satisfaccion sobre los siguientes aspectos

ASPECTOS DE LA PREGUNTA Niveles Cantidad %
Atencion de los docentes a las necesidades académicas Muy satisfactorio 6 6.32%
Satisfactorio 40 42.11%
Poco satisfactorio 49 51.58%
Insatisfecho 0 0.00%
Muy insatisfecho 0 0.00%
Atencion de los directivos a las necesidades académicas Muy satisfactorio 13 13.68%
Satisfactorio 34 35.79%
Poco satisfactorio 47 49.47%
Insatisfecho 1 1.05%
Muy insatisfecho 0 0.00%
Atencion de personal administrativos en tramites de estudiantes Muy satisfactorio 4 4.21%
Satisfactorio 50 52.63%
Poco satisfactorio 40 42.11%
Insatisfecho 0 0.00%
Muy insatisfecho 1 1.05%
Contenido del Reglamento de Estudiantes del CAS Muy satisfactorio 14 14.74%
Satisfactorio 28 29.47%
Poco satisfactorio 52 54.74%
Insatisfecho 0 0.00%
Muy insatisfecho 1 1.05%
Contenidos Tedricos de las Recetas Muy satisfactorio 19 20.00%
Satisfactorio 21 22.11%
Poco satisfactorio 52 54.74%
Insatisfecho 2 2.11%
Muy insatisfecho 1 1.05%
Cantidad de ingredientes utilizados en las recetas Muy satisfactorio 17 17.89%
Satisfactorio 26 27.37%
Poco satisfactorio 48 50.53%
Insatisfecho 4 4.21%
Muy insatisfecho 0 0.00%
Detalle de utensilios y materiales a utilizarse en cada receta Muy satisfactorio 15 15.79%
Satisfactorio 24 25.26%
Poco satisfactorio 50 52.63%
Insatisfecho 5 5.26%
Muy insatisfecho 1 1.05%
dRizlreilgién entre lo aprendido en clase y su aplicacion en la vida Muy satisfactorio 8 8.420%
Satisfactorio 36 37.89%
Poco satisfactorio 51 53.68%
Insatisfecho 0 0.00%
Muy insatisfecho 0 0.00%
Organizac_if’m de cursos, talleres, conferencias gastronémicas para Muy satisfactorio 23 24.91%
su formacion
Satisfactorio 27 28.42%
Poco satisfactorio 34 35.79%
Insatisfecho 8 8.42%
Muy insatisfecho 3 3.16%
Calidad de los docentes que dispone el CAS Muy satisfactorio 5 5.26%
Satisfactorio 55 57.89%
Poco satisfactorio 33 34.74%
Insatisfecho 2 2.11%
Muy insatisfecho 0 0.00%
Grado de satisfaccion sobre los siguientes aspectos Muy satisfactorio 124 13.05%
Satisfactorio 319 33.58%
Poco satisfactorio 478 50.32%
Insatisfecho 22 2.32%
Muy insatisfecho 7 0.74%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta
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Gréafico N° 16

ASPECTOS DE SATISFACCION DEL CAS
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Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

El resumen sobre el grado de satisfaccion/insatisfaccion sobre varios aspectos

administrativos y organizativos del CAS nos indica que el 46.63% es

Satisfactorio y Muy satisfactorio, mientras que el 53.37% sefiala que esta

satisfecho, Insatisfecho y Muy insatisfecho.

Los aspectos que contribuyen a tener un alto grado de insatisfaccion son:

Poco

Falta

de atencién de los docentes a las necesidades académicas, Falta de atencion de

los directivos a las necesidades académicas, Falta de difusion del Reglamento

de Estudiantes, Contenidos tedricos de las Recetas, Cantidad de Ingredientes a
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ser usados en las recetas, Relacion entre lo aprendido y su aplicacion en la vida

diaria y Calidad de los docentes entre otros.

Los aspectos que destacan como positivos y que contribuyen a que los

estudiantes estén satisfechos son: Atencion del personal administrativo a los

estudiantes en los tramites, Organizacion de cursos, talleres, casas abiertas, y

Calidad de los Docentes.

Cuadro N° 33

Pregunta 13: Nivel de satisfaccion sobre la ensefianza de los profesores

ASPECTOS DE LA PREGUNTA Niveles Cantidad %
nglnlo de contenidos gastrondmicos de los profesores en las clases Muy satisfactorio 37 38.95%
tedricas
Satisfactorio 57 60.00%
Poco satisfactorio 1 1.05%
Insatisfecho 0 0.00%
Muy insatisfecho 0 0.00%
qu!nlo de contenidos gastrondmicos de los profesores en las clases Muy satisfactorio 31 32.63%
précticas
Satisfactorio 62 65.26%
Poco satisfactorio 2 2.11%
Insatisfecho 0 0.00%
Muy insatisfecho 0 0.00%
Recursos didacticos utilizados en clases tedricas Muy satisfactorio 23 24.21%
Satisfactorio 53 55.79%
Poco satisfactorio 13 13.68%
Insatisfecho 6 6.32%
Muy insatisfecho 0 0.00%
rI]?ecursgs didacticos utilizados en clases practicas (materiales, Muy satisfactorio 31 32.63%
erramientas)
Satisfactorio 44 46.32%
Poco satisfactorio 18 18.95%
Insatisfecho 1 1.05%
Muy insatisfecho 1 1.05%
F_orma de evaluacion de los profesores a estudiantes (examenes, Muy satisfactorio 36 37.89%
tiempos)
Satisfactorio 50 52.63%
Poco satisfactorio 6 6.32%
Insatisfecho 3 3.16%
Muy insatisfecho 0 0.00%
SAOsltiegiotga académica recibida por parte de los profesores cuando se Muy satisfactorio 37 38.95%
Satisfactorio 50 52.63%
Poco satisfactorio 6 6.32%
Insatisfecho 1 1.05%
Muy insatisfecho 1 1.05%
Grado de satisfaccion sobre los siguientes aspectos Muy satisfactorio 195 39.08%
Satisfactorio 264 52.91%
Poco satisfactorio 33 6.61%
Insatisfecho 5 1.00%
Muy insatisfecho 2 0.40%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta
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Gréafico N° 17

Nivel de satisfaccién con laensefianza de los profesores
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Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

Sobre el nivel de ensefianza impartido por los profesores, el resumen de este
aspecto nos indica que el 91.99% de los estudiantes esta Satisfecho y Muy
Satisfecho con la ensefianza de los docentes, mientras que el 8.01% no esta
satisfecho.

Los aspectos que destacan dentro de los niveles de satisfaccion estan: dominio
de contenidos gastronémicos de los profesores en las clases tedricas, dominio
de contenidos gastronémicos de los profesores en las clases practicas, recursos
didacticos utilizados en clases teoricas, recursos didacticos utilizados en clases
practicas (materiales, herramientas), forma de evaluacion de los profesores a
estudiantes (examenes, tiempos) y asesoria académica recibida por parte de los

profesores cuando se solicita.
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Cuadro N° 34
Pregunta 14: Nivel de satisfaccion con la infraestructura que dispone el

centro ocupacional gastronomico “Culinary Art’s School”

ASPECTOS DE LA PREGUNTA Niveles Cantidad %

Area total del CAS Muy satisfactorio 15 15.79%
Satisfactorio 30 31.58%

Poco satisfactorio 50 52.63%

Insatisfecho 0 0.00%

Muy insatisfecho 0 0.00%

Areas sociales y espera Muy satisfactorio 12 12.63%
Satisfactorio 36 37.89%

Poco satisfactorio 42 44.21%

Insatisfecho 4 4.21%

Muy insatisfecho 1 1.05%

Avreas verdes Muy satisfactorio 13 13.68%
Satisfactorio 26 27.37%

Poco satisfactorio 51 53.68%

Insatisfecho 5 5.26%

Muy insatisfecho 0 0.00%

Avreas administrativas Muy satisfactorio 18 18.95%
Satisfactorio 27 28.42%

Poco satisfactorio 48 50.53%

Insatisfecho 0 0.00%

Muy insatisfecho 2 2.11%

Aulas de Clases Muy satisfactorio 15 15.79%
Satisfactorio 32 33.68%

Poco satisfactorio 47 49.47%

Insatisfecho 0 0.00%

Muy insatisfecho 1 1.05%

Aulas de Cocina Muy satisfactorio 14 14.74%
Satisfactorio 33 34.74%

Poco satisfactorio 45 47.37%

Insatisfecho 2 2.11%

Muy insatisfecho 1 1.05%

Aulas de Panaderia y Pasteleria Muy satisfactorio 9 9.47%
Satisfactorio 40 42.11%

Poco satisfactorio 42 44.21%

Insatisfecho 4 4.21%

Muy insatisfecho 0 0.00%

Aula de Taller de Restaurante Muy satisfactorio 20 21.05%
Satisfactorio 22 23.16%

Poco satisfactorio 40 42.11%

Insatisfecho 10 10.53%

Muy insatisfecho 3 3.16%

Sitios de Parqueo Muy satisfactorio 9 9.47%
Satisfactorio 16 16.84%

Poco satisfactorio 27 28.42%

Insatisfecho 28 29.47%

Muy insatisfecho 15 15.79%

Bafios dentro del CAS Muy satisfactorio 18 18.95%
Satisfactorio 23 24.21%

Poco satisfactorio 48 50.53%

Insatisfecho 6 6.32%

Muy insatisfecho 0 0.00%

Seguridad en el Instituto (interna) Muy satisfactorio 14 14.74%
Satisfactorio 22 23.16%

Poco satisfactorio 53 55.79%

Insatisfecho 5 5.26%

Muy insatisfecho 1 1.05%

Seguridad en el Instituto (externa) Muy satisfactorio 16 16.84%
Satisfactorio 24 25.26%

Poco satisfactorio 41 43.16%

Insatisfecho 10 10.53%

Muy insatisfecho 4 4.21%

Grado de satisfaccion sobre los siguientes aspectos Muy satisfactorio 215 18.19%
Satisfactorio 331 28.00%

Poco satisfactorio 534 45.18%

Insatisfecho 74 6.26%

Muy insatisfecho 28 2.37%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta
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Gréafico N° 18
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

El analisis de la infraestructura que dispone el CAS nos determina que el
46.18% estd satisfecho y muy satisfecho, mientras que el 53.82 esta poco
satisfecho, insatisfecho y muy insatisfecho.

Los aspectos que hacen que el grado de insatisfaccion sea mayor son: area del
CAS, areas sociales y espera, inexistencia de areas verdes, areas
administrativas, aulas de clases, aulas de cocina, sitios de parqueo para los
estudiantes, bafios para los estudiantes, seguridad externa del CAS.

Los aspectos que destacan para que los estudiantes estén satisfechos son: Aulas

de panaderia y aula taller restaurante.
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Cuadro N° 35

Pregunta 15: Nivel de satisfaccion con los equipos que dispone el centro

ocupacional gastronémico “Culinary Art’s School”

ASPECTOS DE LA PREGUNTA Niveles Cantidad %

Batidoras Muy satisfactorio 17 17.89%
Satisfactorio 29 30.53%

Poco satisfactorio 46 48.42%

Insatisfecho 1 1.05%

Muy insatisfecho 2 2.11%

Cocinas Muy satisfactorio 10 10.53%
Satisfactorio 41 43.16%

Poco satisfactorio 42 44.21%

Insatisfecho 1 1.05%

Muy insatisfecho 1 1.05%

Fregaderos Muy satisfactorio 19 20.00%
Satisfactorio 30 31.58%

Poco satisfactorio 44 46.32%

Insatisfecho 0 0.00%

Muy insatisfecho 2 2.11%

Herramientas de cocina Muy satisfactorio 16 16.84%
Satisfactorio 32 33.68%

Poco satisfactorio 40 42.11%

Insatisfecho 4 4.21%

Muy insatisfecho 3 3.16%

Hornos Muy satisfactorio 10 10.53%
Satisfactorio 39 41.05%

Poco satisfactorio 42 44.21%

Insatisfecho 4 4.21%

Muy insatisfecho 0 0.00%

Lavadoras Muy satisfactorio 9 9.47%
Satisfactorio 21 22.11%

Poco satisfactorio 32 33.68%

Insatisfecho 6 6.32%

Muy insatisfecho 27 28.42%

Licuadoras Muy satisfactorio 20 21.05%
Satisfactorio 34 35.79%

Poco satisfactorio 33 34.74%

Insatisfecho 4 4.21%

Muy insatisfecho 4 4.21%

Mesas de trabajo Muy satisfactorio 9 9.47%
Satisfactorio 41 43.16%

Poco satisfactorio 43 45.26%

Insatisfecho 2 2.11%

Muy insatisfecho 0 0.00%

Refrigeradora Muy satisfactorio 17 17.89%
Satisfactorio 31 32.63%

Poco satisfactorio 33 34.74%

Insatisfecho 10 10.53%

Muy insatisfecho 4 4.21%

Utensilios de cocina Muy satisfactorio 15 14.42%
Satisfactorio 33 31.73%

Poco satisfactorio 39 37.50%

Insatisfecho 15 14.42%

Muy insatisfecho 2 1.92%

Utensilios de panaderia Muy satisfactorio 18 18.95%
Satisfactorio 36 37.89%

Poco satisfactorio 38 40.00%

Insatisfecho 1 1.05%

Muy insatisfecho 2 2.11%
Grado de satisfaccion sobre los siguientes aspectos Muy satisfactorio 160 15.18%
Satisfactorio 367 34.82%
Poco satisfactorio 432 40.99%

Insatisfecho 48 4.55%

Muy insatisfecho 47 4.46%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta
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Gréafico N° 19
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Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

El grado de satisfaccion sobre el equipamiento que dispone el CAS, nos indica
que 50% de los estudiantes esta satisfecho y muy satisfecho mientras que el

otro 50% sefiala que esta poco satisfecho, insatisfecho y muy insatisfecho.

Aspectos a destacar dentro de los equipos disponibles estan: los de cocina,
hornos, batidoras, lavadoras, licuadoras, refrigeradora asi como las mesas de

trabajo y utensilios de cocina y panaderia.
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Cuadro N° 36
Pregunta 16: ¢Cree usted que los equipos y utensilios que existen en el

instituto son suficientes para todos los niveles de estudio?

¢Los equipos y utensilios son suficientes para todos | ]
Niveles | Cantidad %

los niveles?
Si SI 41 43.16%
No NO 54 56.84%

95 100.00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

Gréfico N° 20

¢Hay la suficiente cantidad de utensillos paralos estudiantes?

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

El 56.84% de los estudiantes indica que no existe suficiente cantidad de
utensilios para todos los niveles de estudio, mientras que el 43.16% sefiala que

si existe la cantidad necesaria para todos los estudiantes.
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Cuadro N° 37
Pregunta 17: En los horarios que asiste a clases, ¢cuantas veces solicita

utensilios para utilizarlo en sus actividades?

# veces que usan los utensilios en clase Niveles Cantidad %
1 - 3 veces 1 - 3 veces 57 60.00%
4 - 6 veces 4 - 6 veces 29 30.53%
7 - 9 veces 7 - 9 veces 5 5.26%
mas de 9 veces mas de 9 veces 4 4.21%
95 100.00%
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta
Gréfico N° 21
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

El mayor numero de veces que utilizan los utensilios en clase por parte de los

estudiantes es de 1 a 3 con el 60% del total, de 4 a 6 con el 30.53%, 7 a 9 veces

con el 5.26% y mas de 9 veces con el 4.21%.
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Cuadro N° 38

Pregunta 18: Califique su grado de satisfaccion en la prestacion de

utensilios por parte del centro ocupacional gastronoémico “Culinary Art’s

School” a sus estudiantes

ASPECTOS DE LA PREGUNTA
Cantidad suficiente para todos los estudiantes

Inventario de utensilios

Procedimiento para acceder a los utensilios

Rapidez al momento de solicitar

Utensilios debidamente ordenados

Utensilios en buen estado

Grado de satisfaccion sobre los siguientes aspectos

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

Gréafico N° 22
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Resumen Nivel de satisfaccion en laprestacion de utensillos
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Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

Sobre la mecanica de prestacion de utensilios a los estudiantes, los resultados
de las encuestas determina que 47.37% esta satisfecho y muy satisfecho,
mientras que el 52.63% sefiala que estd poco satisfecho, insatisfecho y muy

insatisfecho.

Las principales razones de la insatisfaccion son que los utensilios no estan
debidamente ordenados, no se encuentran en buen estado, la cantidad
disponible no es la suficiente para todos los estudiantes, la falta de rapidez en
la entrega al momento de la peticién y procedimiento para acceder a los

utensilios.
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Cuadro N° 39
Pregunta 19: Aspectos que ayudarian al centro ocupacional gastronémico

“Culinary Art’s School” a diferenciarle de otras instituciones

Aspectos que ayudarlgn a_1| CAS a diferenciarle de otras # respuestas %
instituciones
Precio 54 12.53%
Confianza 39 9.05%
Profesores de calidad 64 14.85%
Ensefianza confiable 42 9.74%
Trato recibido 46 10.67%
Ubicacion geografica del CAS 48 11.14%
Diversidad gastronémica 47 10.90%
Garantia de aprendizaje 32 7.42%
Horarios 57 13.23%
Otros aspectos 2 0.46%
431 100.00%

Otros, detalle a continuacion
Prioridad, clases practicas 1
Regularidad de instructores 1

2

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

Gréafico N° 23
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

Los aspectos que consideran los estudiantes ser los mas importantes para
diferenciar al CAS de otras instituciones son: con el 14.85% el tener profesores
de calidad, el 13.23% se refiere a los horarios flexibles, el 12.53% al precio

accesible, el 11.14% a la ubicacion geografica del CAS, el 10.9% a la
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diversidad gastronémica que estudian, el 10.67% al trato recibido dentro de la
institucion. El resto de aspectos si bien son importantes tiene porcentajes

menores al 10%.

Cuadro N° 40
Pregunta 20: Aspectos que deberian incluirse en el programa de estudios

general
Aspectos que deberian incluirse en el programa de estudios | # respuestas %

Contenidos tedricos sobre los productos de las recetas y sus
beneficios > 22.62%
Productos ecuatorianos, beneficios y uso en la cocina 49 19.44%
Manejo de negocios 61 24.21%
Calculos sobre costos unitarios 47 18.65%
Incremento de recetas 31 12.30%
Otros temas 7 2.78%

252 100.00%
Otros, detalle a continuacion
Administracion 1
Detalle recetas 1
Mas teoria 1
Nutricion 2
Cultura Gastrondmica 1
Cocina internacional 1

7

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta
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Gréafico N° 24
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

Los estudiantes consideran importante que se incluyan en el programa de
estudios los siguientes aspectos: Manejo de negocios con el 24.21% en
importancia, Contenidos tedricos sobre los productos de las recetas con el
22.62%, Detalle sobre productos ecuatorianos sus beneficios y usos en la
cocina con el 19.44%, Calculo sobre costos unitarios con el 18.65%,
Incremento de Recetas con el 12.3% y finalmente el aspecto Otros con 2.78%.
El concepto Otros incluye aspectos como Administracion, mas teoria,

nutricién, cocina internacional, etc.
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Cuadro N° 41

Pregunta 21: Aspectos especificos a incluirse en el pensum de estudios

cocinay panaderia

Aspectos especificos a incluirse en el pensum de estudios

Cocina # respuestas %
Cocina creativa 47 15.26%
Cocina oriental 25 8.12%
Cocina china 23 7.47%
Cocina ecuatoriana 40 12.99%
Cocina molecular 48 15.58%
Cocina mexicana 32 10.39%
Cocina italiana 37 12.01%
Montaje / Presentacion de platos 52 16.88%
Otros 3 0.97%
Ninguno 1 0.32%
308 100.00%

Otros, detalle a continuacion
Enologia, Nutricién, Cocina Vegetariana 1
Cocina francesa 1
Cocina peruana 1

3

Panaderia y Pasteleria # respuestas %
Decoracion de tortas (fondant) 23 14.11%
Elaboracion de mufiecos 24 14.72%
Pastillaje 20 12.27%
Gelatinas, tortas, galletas tridimensionales 31 19.02%
Uso de boquillas 26 15.95%
Panaderia y pasteleria internacional 36 22.09%
Otros 3 1.84%
Ninguno 0 0.00%
163 100.00%

Otros, detalle a continuacion
Decoracion 1
Decoracion con Aerografo 1
Chocolateria 1

3

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta
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Gréafico N° 25
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

En forma especifica los estudiantes manifiestan que en el Area de Cocina
deberian incluirse aspectos relacionados con: Montaje y presentacion de platos
con el 16.88%, Cocina molecular con el 15.58%, Cocina creativa con el
15.26%, Cocina ecuatoriana con el 12.99%, Cocina italiana con el 12.01%. El
resto de aspectos con porcentajes menores al 10% incluyen cocina oriental,

china y mexicana.

En lo que se refiere a Panaderia y Pasteleria, los estudiantes sugieren incluir:

Panaderia y Pasteleria internacional con el 22.09%, Gelatinas y tortas
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tridimensionales con el 19.02%, Uso de boquillas con el 15.95%, Elaboracion
de mufiecos con el 14.72%, Decoracion de tortas (fondant) con el 14.11% y

Pastillaje con el 12.27%.

Cuadro N° 42
Pregunta 22: Esta dispuesto a seguir un semestre para mejorar sus

conocimientos

Esta dispuesto a seguir un semestre para mejorar sus

o # respuestas %
conocimientos

Si 84 88.42%
No 11 11.58%
95 100.00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

Gréfico N° 26
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

El 88.42% de los estudiantes manifiesta su acuerdo en seguir un semestre
adicional para mejorar los conocimientos adquiridos y perfeccionarlos,

mientras que el 11.58% manifiesta su desacuerdo.
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Cuadro N° 43

Pregunta 23: Cambios que haria en el instituto para posicionar su imagen

Cambios que haria en el instituto para posicionar su imagen # %
respuestas
Mejorar los procedimientos internos 37 10.45%
Solicitar auspicios de empresas 47 13.28%
Incrementar los equipos 54 15.25%
Publicitar por otro medios 33 9.32%
Talleres de cocina y panaderia 44 12.43%
Participar en eventos 59 16.67%
Generar eventos de cocina y panaderia 60 16.95%
Patrocinar 16 4.52%
Otros 4 1.13%
354 100.00%
Otros, detalle a continuacion
Incrementar Cursos 1
Invitar a eventos o conferencias 1
Actualizar conocimientos a la par de los requerimientos mundiales 1
Ofertar el servicio completo para atender buffets en eventos que 1
incluyan la participacion de los estudiantes y pago por sus servicios
Hacer convenios con Instituciones publicas y privadas donde
participen maestros y alumnos !
Ofrecer becas a los estudiantes que sen patrocinadas por el CAS 1
Estudiar la posibilidad de hacer intercambios estudiantiles con otros
paises !
Aumentar el numero de talleres especializados para los alumnos 1

trayendo chef o invitandolos

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta
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Gréfico N° 27
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Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

El 16.95% de los estudiantes sugieren que el CAS deberia generar eventos de
cocina y panaderia para posicionar su imagen, el 16.67% manifiesta que
deberia Participarse en eventos, el 15.25% sefiala que deberia Incrementarse
los equipos, el 13.28% indica que deberia Solicitarse auspicios de empresas, el
12.43% sugiere que deberia realizarse Talleres de cocina y panaderia, el 9.32%
indica que debe Publicitarse en otros medios y el 4.52% que deberia
Patrocinarse alguna causa. Otros aspectos sugeridos alcanza el 1.13% y
sugieren: Incrementar cursos, Invitar a eventos y conferencias, Actualizacion
de conocimientos a la par de las exigencias, Ofertar servicios completos,

atender buffets, realizar intercambios estudiantiles, etc.




4.1

DESARROLLO DE UNA ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO PARA EL
CENTRO OCUPACIONAL GASTRONOMICO “CULINARY ART’S

SCHOOL”

ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

“El posicionamiento es la decision de la empresa de elegir el o los beneficios que la
marca debe presentar para ganar un lugar distintivo en el mercado”. (Lambin, 2009:

254)

El posicionamiento empieza a partir de los diferentes esfuerzos que la empresa va
desarrollando para lograr diferenciarse, su fin es lograr que un producto, marca o
servicio pueda ser diferenciado y atraiga a distintos consumidores. Esto se logra
analizando, reconociendo e interpretando las diferentes necesidades que tienen los
consumidores, para de esta forma lograr crear algo distinto y Unico en el mercado.
La diferenciacion logra discernir la oferta frente a la competencia, es decir que
permite crear un valor agregado o adicional al producto, marca o servicio; logrando
nuevos beneficios para el cliente, y a su vez afiadiendo ventajas a la organizacion. El
fin es lograr un conjunto de soluciones que generen un gran valor distintivo,
extraordinario, exclusivo, rentable y viable al momento de ser apreciado por el
cliente. Todas estas caracteristicas son parte sustancial cuando se desea adaptar
nuevas estrategias de diferenciacion de manera correcta pero sobre todo para lograr

tener éxito en el mercado a través del producto, marca o servicio que se oferta. Sin
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embargo, al poner en marcha una estrategia de diferenciacion en el mercado se debe
evaluar el desarrollo y desempefio de la misma para verificar si cumple 0 no con su

objetivo.

Para el desarrollo de las estrategias de marketing del Centro Ocupacional
Gastronomico “CULINARY ART’S SCHOOL”, se deberd primero analizar el
posicionamiento actual que ha logrado dentro del mercado. El fin es poder evaluar la
percepcion que en la actualidad los clientes tienen sobre este Centro Gastronémico,
para de esta forma poder encontrar las estrategias necesarias y adecuadas para

mejorar y mantener su posicionamiento en el mercado.

POSICIONAMIENTO

El Centro Ocupacional Gastronomico “CULINARY ART’S SCHOOL” es una
institucion educativa que oferta su servicio a través de la ensefianza gastrondémica.
El mercado de Centros, Escuelas e Instituciones Gastronomicos en la ciudad de
Quito es poco conocido pero con el pasar del tiempo ha ido convirtiéndose en un
mercado mas apetecible para los consumidores. La competitividad del mercado ha
provocado que el crecimiento de esta industria evolucione y desarrolle poco a poco
nuevas formas de mejorar el servicio que se oferta, sin embargo la falta de
conocimiento por parte de los consumidores es lo que ha generado una posicion de
incertidumbre en relacibn a este tipo de Escuelas, Centros o Institutos

Gastronémicos.

En relacion al tipo de clientes, se ha podido determinar que actualmente las personas

que acuden a estos Centros, Escuelas e Institutos Gastrondmicos son consumidores
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habituales, ademas de los clientes altamente influyentes es decir todos aquellos que
pueden dar referencia positiva 0 negativa sobre el servicio ofertado e inducen a otras
personas hacia un interés particular sobre el servicio que prestan este tipo de

Instituciones.

Tomando como referencia el andlisis de resultados de la investigacion de mercados
realizada se ha podido establecer que el posicionamiento del Centro Ocupacional
Gastronomico “CULINARY ART’S SCHOOL” dentro del mercado es bajo. Es
decir, no se ha logrado fidelizar a los clientes por completo pues el servicio que se

ofrece no es totalmente competitivo y atractivo en su totalidad para el consumidor.

El Centro Ocupacional Gastronémico “CULINARY ART’S SCHOOL” ha sabido
diversificar el servicio que se oferta en sus diferentes ramas gastrondmicas, sin
embargo su posicionamiento dentro del mercado no ha sido el adecuado a pesar de
que el ambiente competitivo en esta industria es demasiado fluctuante. La falta de un
plan estratégico para el Centro Ocupacional Gastronomico “CULINARY ART’S
SCHOOL” no le ha permitido adaptar y manejar las diferentes estrategias de
marketing de forma certera y adecuada para poder difundir su campafia publicitaria

que atraiga al cliente por los distintos medios publicitarios.

SLOGAN/MARCA/LOGO

La marca “CULINARY ART’S SCHOOL” se relaciona directamente con el servicio

que se oferta, tomando en cuenta que la mayor fortaleza que se le atribuye es la

diversidad gastronémica que se oferta en sus planes de estudio.
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Gréafico N° 28

CulinaryArt’s
SCHOOL

GASTRONOMI{A DE ALTO NIVEL

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

Slogan:

“Gastronomia de Alto Nivel”

El slogan es “Gastronomia de Alto Nivel”, engloba una relacién directa con la marca
pues el fin es poder dar a conocer al cliente el servicio que se ofrece dentro de este
Centro Gastronémico. El logo se relaciona directamente con el arte culinario pues la
representacion de una toca de Chef permite atraer a los clientes que tienen un gusto

especial hacia este arte.

El slogan y el logo han podido transmitir los atributos que ofrece este Centro

Gastronémico por lo que no es necesario considerar un cambio para poder dar a
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conocer a los clientes el mensaje concreto en relacion a los beneficios de la marca y

al posicionamiento deseado del Centro Ocupacional Gastronémico.

4.4 ESTRATEGIAS DE MERCADO

4.4.1 Estrategias Genéricas

Las estrategias genéricas son aquellas tacticas que indican a la empresa la
forma en como se debe desempefiar para poder competir dentro del mercado y
su vez gQenerar una ventaja competitiva que le permita lograr el

posicionamiento necesario para su éxito en la industria.*

4.4.1.1 Diferenciacion

Esta estrategia permite aumentar el crecimiento de la empresa pues esta
ligado a un enfoque modernista que consiste en diferenciarse a través de
productos o servicios que lleven consigo ciertos atributos o
caracteristicas adicionales que le permitan ser mas competitivo en el
mercado y a su vez diferenciarse de tal manera que la empresa destaque

el valor agregado y los beneficios que se ofrecen para el cliente.

En el caso del Centro Ocupacional Gastrondmico “CULINARY ART’S
SCHOOL”, la estrategia de diferenciacion se basara especificamente en

dos caracteristicas como: servicio (producto) y personal. De tal manera

% Cfr. M., PORTER. (2005). Estrategia Competitiva. México: Cecsa. [http://www.deguate.com/
infocentros/gerencia/mercadeo/mk15.htm#.UgpJ1bTzBn4
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que se nos enfocaremos en destacar el servicio que se ofrece como una
carrera gastronomica diferente a traves de la conceptualizacion de un
aprendizaje netamente practico, es decir que las personas tienen la
oportunidad de aprender de una manera diferente como lo es a través de
una ensefianza personalizada y vivencial en donde los alumnos tiene la
oportunidad crear, disefiar, innovar y fusionar con los distintos
ingredientes, desarrollando asi sus distintas habilidades y capacidades
dentro del arte culinario. La idea es diferenciarse a través de un servicio

de calidad bhasado en:

e Un pensum de estudios dinamico, flexible y adaptado a las
tendencias gastronémicas actuales que permitira ofrecer a los
estudiantes un conocimiento mas profundo y conciso dentro de la

carrera gastronémica.

e Destacar las alianzas estratégicas realizadas con el Centro
Ocupacional Gastronémico “CULINARY ART’S SCHOOL”, con
el fin de dar a conocer a los estudiantes la oferta laboral a la que

podran acceder al ser parte de esta institucion.

e Participacion de los estudiantes en eventos, copas culinarias
nacionales e internacionales certificados y avaladas por las
Asociacion de Chefs del Ecuador y el Foro Panamericano de

Escuelas Gastrondmicas Profesionales.
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e Impulsar el desarrollo de las habilidades y capacidades de los
estudiantes a través de convenios que les permitan acceder a los
mismos précticas profesionales con el fin de mejorar su formacion

profesional.

Ademas se puede garantizar la calidad del servicio que se oferta pues el
personal con el que cuenta el Centro Ocupacional Gastronémico
“CULINARY ART’S SCHOOL”, es altamente calificado y certificado
por la Asociacion de Chefs del Ecuador y el Foro Panamericano de
Asociaciones Gastrondmicas Profesionales. Ademas el personal cuenta
con una amplia trayectoria en el arte culinario, pero sobre todo un
reconocimiento primordial al ser parte de las diferentes universidades de
renombre que se destacan en la carrera gastronomica y que han logrado
mejorar su capacidad de ensefiar, conocer y aprender para formarse cada

dia como mejores profesionales de éxito.”®

4.4.1.2 Enfoque

La estrategia de enfoque se basa en considerar las necesidades de un
grupo especifico de consumidores o segmento particular de mercado que
le permita adaptarse con las capacidades de la empresa para a su vez
satisfacer eficazmente al los requerimientos del segmento de mercado
ofreciendo diferentes soluciones o beneficios que le permitan obtener una

ventaja frente a la competencia.?®

5 Cfr. P., KOTLER. (2006). Direccién de Mercadotecnia. México: Prentice Hall. p. 292
% Cfr. LAMBIN, GALLUCCI, SICURELLO. (2009). Direccién de Marketing. México: McGraw-Hill. p.

287.
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En el caso del Centro Ocupacional Gastronomico “CULINARY ART’S
SCHOOL?”, se ha determinado que la estrategia de enfoque se encuentre
dirigida a un segmento de mercado comprendido por todas aquellas
personas con diferentes estilos de vida que tienen un gusto especial o
preferencia especifica por la carrera gastrondmica localizados dentro de

la ciudad de Quito.

4.4.2 Estrategias de Desarrollo

En relacion a las estrategias de desarrollo se puede establecer que es importante
analizar las competencias, capacidades y recursos que rigen el funcionamiento
de la empresa, con el fin de poder determinar la forma més idénea de aplicarlas

y fomentar el crecimiento constante de la empresa.

Un estrategia de desarrollo permite a la empresa identificar las oportunidades
de crecimiento, es decir encontrar la forma explotar completamente las
oportunidades que ofrecen los productos/servicios dentro del mercado o
viceversa las oportunidades que el mercado ofrece para poder mejorar la

posicién que ocupa la empresa dentro de la industria.?’

Se puede adoptar diferentes estrategias como se contempla dentro de la Matriz

de Crecimiento Producto/ Mercado o Matriz de Ansoff.

2T Cfr. [https://sites.google.com/site/competenciaestrategia/estrategias-de-crecimiento]. Crecimiento
Empresarial Estratégico.
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Gréafico N° 29

PRODUCTOS

Estrategios de penetracién
de mercados

wOoOoOPOIMME

Estrategios de desarrollo
de mercados

Fuente: Kotler (2000)
Elaborado por: Andrea Caisapanta

Considerando la Matriz de Crecimiento Producto/ Mercado o Matriz de Ansoff

mencionada anteriormente se ha podido establecer que estas estrategias se

basan en:

e Estrategia de Penetracion de Mercado: Aumentar el nivel de las ventas

dentro de los mercados existentes.

e Estrategia de Desarrollo del Producto: Desarrollar productos nuevos para

ofertar en mercados existentes.

e Estrategia de Desarrollo del Mercado: Introducir producto/ servicio en

mercados nuevos o futuros.

e Estrategia de Diversificacion: Ofrecer nuevos productos a diferentes

clientes.

Estrategios de desarrollo
de
productos

Estrategias de
diversificacién
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En el caso del Centro Ocupacional Gastrondmico “CULINARY ART’S
SCHOOL", el servicio que se oferta a través de la carrera gastronomica
permite aplicar la estrategia de penetracion en el mercado pues esta escuela
gastronomica ya posee un amplio conocimiento del mercado, pero sobre todo
del servicio que se oferta lo que le permitird aprovechar sus competencias y

buscar nuevas formas de atraer a sus clientes.

e Redisefar el Reglamento Interno del Centro Ocupacional Gastronomico
“CULINARY ART’S SCHOOL”, lo que permitird el mejoramiento
oportuno en el manejo de los procedimientos internos, pero sobre todo
fomentar la comunicaciéon y atencion oportuna a los docentes vy

estudiantes.

e Readecuar el espacio fisico del Centro Ocupacional Gastronomico
“CULINARY ART’S SCHOOL”, con el fin de aprovechar mejor los

lugares y poder brindar mas comodidad a los estudiantes.

e Planificar la implementacion de un nuevo horario de clases que permita
abastecer a toda la demanda existente pero sobre todo que se logre un

mejoramiento en la utilizacion del espacio fisico del Instituto.

e Impulsar la imagen del Centro Ocupacional Gastronomico “CULINARY
ART’S SCHOOL", a través de eventos, conferencias, concursos u otras
herramientas publicitarias que permitan abarcar en su totalidad el
segmento de mercado elegido pero sobre todo que logren a atraer a

nuevos clientes con el servicio de calidad que se oferta.
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e Brindar el mantenimiento adecuado y necesario a los equipos, utensilios
y éareas fisicas con el fin de poder ofrecer un servicio de calidad pero
sobre todo que se destaque por la utilizacion de equipos de ultima
tecnologia que faciliten el trabajo tanto de docentes y alumnos en las

horas practicas.

4.4.3 Estrategias Competitivas

Una estrategia competitiva es aquella que se formula con el fin de evaluar el
comportamiento de la empresa a través de la ventaja competitiva que se deberia
generar para ofertar en el mercado. La idea es poder analizar el entorno a
través del comportamiento de la competencia con el fin de determinar el nivel
competitivo al que se enfrenta la empresa en relacion al lider, retador, seguidor
y especialista; pero sobre todo para poder ofrecer una estrategia competitiva

que mejore su participacion dentro del mercado.?®

Una vez realizada la investigacion de mercado del presente proyecto hemos
podido analizar el entorno en el que se desenvuelve el Centro Ocupacional
Gastronémico “CULINARY ART’S SCHOOL”, a su vez establecer las
estrategias competitivas adecuadas y necesarias que permitirdn mejorar el

posicionamiento de dicho Centro Gastronémico.

Basandose en las entrevistas realizadas como parte de la investigacion de

mercado se ha podido establecer los siguientes resultados en relacion a la

2 Cfr. LAMBIN, GALLUCCI, SICURELLO. (2009). Op. Cit. p. 297.
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participacion de mercado que posee las Universidades e Institutos

Gastronomicos mas conocidos dentro de la Ciudad de Quito.

Grafico N° 30

PARTICIPACION DE
MERCADO

25%

= UNIVERSIDADES
(CARRERA
GASTRONOMIA)

Fuente: Investigacion de Mercado - Entrevista a Estudiantes CAS.
Elaborado por: Andrea Caisapanta

Hemos podido identificar:

1. Universidades — Lider

2. Institutos Gastronémicos — Especialista

Por otro lado podemos establecer que cada uno de estos competidores tienen

diferentes fines u objetivos en el mercado como son:

e Universidades: “Ofertar la carrera a través de una formacion profesional

mas completa y a nivel superior”

e Institutos Gastrondémicos: “Fomentar el aprendizaje del estudiantes a
través de una ensefianza netamente practica que le ayude a desarrollar sus

habilidades y destrezas en el arte culinario”
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Como se ha podido observar en relacion a la investigacion de mercados
realizada para el presente proyecto se ha podido establecer que dentro de esta
Industria las Universidades que ofertan esta carrera gastrondmica han abarcado
la mayor parte del mercado pues su oferta va dirigida hacia una carrera
profesional con un titulo de nivel superior. Eso le ha permitido ser el lider de
la industria pues su enfoque ha sido formar profesional a través de la ensefianza
continua que abarque todas las ramas esenciales para poder desenvolverse en el

campo.

Mientras los Institutos Gastrondmicos han logrado ubicarse dentro del
especialista pues no compiten directamente con las Universidades ya que su
objetivo es abarcar otros segmentos de mercado que puedan ser mas rentables y
sustentables con el servicio que se oferta. Cabe resaltar que dentro de los
Institutos Gastrondmicos de la Ciudad de Quito también se encuentran algunos
reconocidos que han logrado alcanzar una participacion de mercado

relativamente escasa en relacion a otros institutos.

Dentro de las estrategias competitivas hemos optado por ubicar al Centro
Ocupacional Gastronémico “CULINARY ART’S SCHOOL” dentro de la
estrategia de especialista. Cuando nos referimos al especialista podemos
determinar que es el enfoque que se da a las empresas cuando quieren
establecer sus estrategias a través de la especializacion en un nicho o segmento
del mercado. Es por esta misma razon que el Centro Ocupacional
Gastronémico “CULINARY ART’S SCHOOL” decidi6 enfocarse en tipo de

estrategia la misma que se caracterizara de la siguiente manera:
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El segmento de mercado elegido son todas aquellas personas con diferentes
estilos de vida que tengan una afinidad especial por la carrera gastronomica
pero que por diferentes motivos se les imposibilita acceder a una educacion de
nivel superior. EIl segmento o nicho de mercado al que se ha enfocado
representa un alto potencial de beneficio, debido a que las personas a diario
buscan acceder a esta carrera pero sobre todo a lugares que les brinden la
oportunidad de acceder a este servicio adaptandose a sus diferentes estilos de
vida. En la actualidad muchas personas buscan en esta carrera una ensefianza
mas practica es decir algo que les permita desenvolverse de manera vivencial
con lo que esta aprendiendo, es por esta misma razon que optan por acceder a

este tipo de servicio pues el beneficio profesional que se ofrece es excelente.

Por otro lado, este segmento de mercado es poco atractivo para otros Institutos
Gastrondémicos pues no todos cuentan con los recursos necesarios y adecuados
para poder lograr una ventaja competitiva que les permita competir de manera
eficiente en el mercado. En este caso, la estrategia de especialista permitira al
Centro Ocupacional Gastronémico “CULINARY ART’S SCHOOL” ofrecer
exclusividad en el servicio es decir que impulsara su ventaja competitiva en
relacion a la calidad. Pues es este factor el que marcara una diferencia frente a
la competencia al momento de atraer al cliente. Otra de las caracteristicas para
ubicarnos dentro de esta estrategias se refiere basicamente en las barreras de
entrada que se ante ponen en nuestro segmento de mercado de mercado para
las empresas que desearian entrar a competir con el Centro Ocupacional
Gastronémico “CULINARY ART’S SCHOOL”. Es muy dificil ingresar a este

mercado debido a que las personas eligen siempre Institutos Gastronémicos
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conocidos o simplemente que les brinden el servicio que estan buscando, es
decir que no optaran por un servicio nuevo que a pesar de contar con
caracteristicas similares no les brinde la seguridad y confianza de acceder a el.
Hemos podido determinar algunas de las caracteristicas que se han adaptado
para establecer una estrategia especialista dentro del mercado, la misma que ha
sido considerada como una gran ventaja para poder empezar atraer a mas

clientes pero sobre todo para lograr posicionar nuestra marca en ellos.?®

45 MARKETING MIX

4.5.1 Producto

45.1.1 El Servicio

“Un servicio es cualquier acto o desempefio que una persona ofrece a
otra y que en principio es intangible y no tiene como resultado la

transferencia de la propiedad de nada”. (Kotler, 1996: 464)

Un servicio es variable pero sobre todo este pueden relacionarse o
incluirse algunos servicios, es decir que la oferta del servicio puede ser
parcial o total. Es asi que se ha podido dilucidar cinco diferentes
categorias de oferta del servicio, pues la empresa debera determinar el
nivel de su categoria para poder establecer las estrategias adecuadas y
necesarias que le permitan obtener un posicionamiento certero dentro del

mercado.

2% Cfr. Ibidem, p. 298 — 300.
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En este caso, el Centro Ocupacional Gastronémico “CULINARY ART’S
SCHOOL” se ubica dentro de la categoria de un servicio de educacion
que se complementa con materiales de apoyo para facilitar el aprendizaje
de los estudiantes. En este sentido se debe destacar que esta categoria de
servicio requiere la presencia del cliente, pues son ellos quienes perciben
directamente el beneficio que reciben con el servicio que estan

adquiriendo.

4.5.1.2 Caracteristicas del Servicio

En el caso del Centro Ocupacional Gastrondmico “CULINARY ART’S
SCHOOL” se destacara las estrategias en relacion a las caracteristicas del
servicio, es decir el fin es poder establecer en base a dichas
caracteristicas cada uno de los aspectos que permiten ofrecer un servicio

diferente en relacion a la competencia.

¢ Intangibilidad

La intangibilidad es una caracteristica fundamental de todos los
servicios, pues estos no son visibles o palpables hasta no ser
adquiridos. Es decir, que el cliente percibe el valor del servicio una
vez que lo adquiere pero sobre todo una vez que lo recibe. La
intangibilidad del servicio genera incertidumbre en el consumidor
por el desconocimiento de la calidad del servicio que se presta. Es

aqui donde se genera una estrategia pues el fin es lograr tangibilizar



141
el servicio a través de diferentes herramientas que permita mostrar
al consumidor de diferentes formas la calidad del servicio que se

oferta.*°

En el caso del Centro Ocupacional Gastronomico “CULINARY
ART’S SCHOOL” el fin es posicionar su imagen dentro del

mercado destacando la calidad del servicio:

1. Lugar

El Centro Ocupacional Gastronémico “CULINARY ART’S
SCHOOL” se encuentra ubicado en un lugar accesible para todas
las personas, pues su localizacion facilita a las personas acceder por

diferentes medios de transporte.

2. Personal

El Centro Ocupacional Gastronémico “CULINARY ART’S
SCHOOL” cuenta con un personal idéneo pero sobre todo
altamente calificado para la ensefianza del arte culinario en sus
diferentes areas. La idea es destacar la calidad del servicio a través
del personal pues cada uno de los docentes cuenta con una gran
trayectoria gastronémica pero sobre todo reconocimiento a nivel

nacional e internacional.

%0 Cfr. P., KOTLER. (1996). Op. Cit. p. 466-468
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3. Equipo

El Centro Ocupacional Gastrondmico “CULINARY ART’S
SCHOOL” cuenta con un equipamiento de ultima tecnologia lo que
facilita a los estudiantes su aprendizaje, pero sobre todo cabe
destacar que para ofrecer un servicio de calidad se realizaran
mantenimientos constantes de los equipos lo cual permitird
mantener el nivel de calidad pero sobre todo la sanidad en la

elaboracion de los productos que se realizan.

4. Simbolos

El Centro Ocupacional Gastronémico “CULINARY ART’S
SCHOOL” cuenta con un logo y slogan que relaciona directamente
su imagen con el servicio que prestan, el fin es lograr resaltar la
diferenciacion del servicio a través de la imagen que este Centro
Gastrondémico brinda pues la idea es lograr que las personas se
identifiquen con la marca pero sobre todo se posicione dentro del

mercado.

5. Precio

Es importante recalcar que el Centro Ocupacional Gastrondémico

“CULINARY ART’S SCHOOL” destacara su estrategia de precios

basada en el beneficio adicional que se brindara al cliente a través
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del descuento otorgado para aquellas personas que realicen sus
pagos en efectivo un mes antes de que se inicie el semestre. Esto
influira de manera positiva pues el aumento de la demanda se dara
en relacion al beneficio que las personas perciben como un valor
agregado o adicional que se les brinda dentro del servicio que

adquieren.

Inseparabilidad y Variabilidad

La inseparabilidad del servicio se refiere especificamente a la
forma en como un servicio se produce y se consumen al mismo
tiempo, es decir se relaciona béasicamente en que un servicio se
produce siempre con la interaccion del cliente con el proveedor o
quien preste el servicio, pues es el cliente el que percibe

directamente el beneficio que se le entrega.

Mientras la variabilidad se enfoca especificamente en que todos los
servicios son variables es decir que depende de quien, como y

cuando se los realice.

En este caso hemos enfocado una vinculacion entre la
inseparabilidad con la variabilidad debido a que un servicio puede
se realiza en presencia del cliente y el proveedor, tomando en
cuenta que este dependerd de la forma en como pueda variar el

servicio es decir en relacion a lo que el proveedor decida ofrecer.
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En el caso del Centro Ocupacional Gastronomico “CULINARY
ART’S SCHOOL” se ha enfocado en la capacitacion permanente
del personal docente con el fin de que todos se encuentren
correctamente capacitados para impartir sus conocimientos y
ensefiar a todos los estudiantes independientemente del nivel de
estudios. EI Centro Ocupacional Gastronémico “CULINARY
ART’S SCHOOL” ha planificado detenidamente un horario
flexible y diferente para cada uno de los docentes, con el objetivo
de que todos los estudiantes puedan interactuar con todos los
docentes pero sobre todo tengan la oportunidad de aprender de
forma distinta con cada uno de ellos. Adicionalmente, se ha
determinado que para poder evaluar la calidad del servicio o
simplemente para buscar nuevas formas de mejorarlo, se realice un
buzon de quejas o sugerencias en dos etapas (Mediados y Final del
Semestre) en el que se abarcaran temas especificos como personal

docente, areas fisicas, equipamiento, entre otros.*

Imperdurabilidad

La imperdurabilidad se refiere a que los servicios no son
almacenables es decir que no son permanentes, esto se relaciona
directamente a la manera en como un proveedor de servicio se
abastece de manera correcta y suficiente para lograr satisfacer a

toda la demanda que posee.*

3 Ibidem. p. 121
% Ibidem. p. 121
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En el caso del Centro Ocupacional Gastronomico “CULINARY
ART’S SCHOOL” se ha podido establecer una relacion entre la

demanda y la oferta en funcion de:

1. Fomentar la demanda fuera de horas de gran afluencia como lo
es a través del servicio que se oferta en relacion a un horario de

clases no habitual como lo es el de los dias sabados.

2. Optar por una readecuacion futura del Centro Ocupacional
Gastrondmico “CULINARY ART’S SCHOOL” con el fin de

poder satisfacer a un posible aumento de la demanda.

4.5.2 Precio

El precio es un elemento exclusivo y esencial dentro de la comercializacion de
un servicio o producto pues genera una ganancia, ademas de ser uno de los

elementos mas flexibles y rapidos en relacion a su variabilidad.

El precio es una expresion de valor, es decir el valor que el cliente percibe se
relaciona con la funcionalidad o utilidad que genera un bien o servicio. El
establecimiento de precios se relaciona directamente con la forma en como una
empresa fija los precios para sus productos o servicios, es importante recalcar
que dicha fijacion no se basa especificamente en los costos sino a su vez el
segmento de mercado, ocasiones de compra, tipo de producto/ servicio, entre

otros.*

3 Cfr. P., KOTLER. (1996). Op. Cit. p. 488.
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El precio es el valor que calcula, evalUa, analiza y determina quien presta el
servicio, en este caso el Centro Ocupacional Gastronomico “CULINARY
ART’S SCHOOL” ha logrado que el cliente perciba el valor real del beneficio
que la empresa brinda a través del servicio que oferta pero sobre todo que se
reconozca la intencion de satisfacer a la necesidad de acceder a una Carrera

Gastronémica.

El Centro Ocupacional Gastronémico “CULINARY ART’S SCHOOL” ha
basado su fijacion de precios en relacion a los acuerdos ministeriales
establecidos. Es decir, el Ministerio de Educacidn se rige en ciertos rangos
monetarios basados en investigaciones previas que le permiten establecer
diferentes parametros para poder fijar un rango de precios en base al servicio
que prestan los Institutos, Escuelas o Centros Gastrondmicos, estos parametros
serviran como base fundamental para que dichas Instituciones calculen el valor
0 el precio en relacion a la calidad del servicio que ofrecen al consumidor. El
precio fijado no podra ser mayor a las bases preestablecidas por el Ministerio
de Educacion, sin embargo se ha determinado que estos sean flexibles dentro
de su rango y en relacion a que cada Escuela, Instituto o Centro Gastronémico
sea responsable al momento de fijar sus precios es decir que exista una

coherencia y relacion entre el precio fijado y el servicio prestado.

El Centro Ocupacional Gastronémico “CULINARY ART’S SCHOOL”
implementara sus estrategias de precios tomando en cuenta la base de los
acuerdos ministeriales establecidos con el fin de ofrecer un precio adecuado
que permita generar una ganancia tanto el consumidor como para la empresa.

En este caso, el Centro Ocupacional Gastronomico “CULINARY ART’S
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SCHOOL” ha decidido impulsar una estrategia de exclusividad en precios, es
decir ofrecer un precio exclusivo dentro de los parametros establecidos ya se
sea igual o un poco mas elevado que los precios de la competencia, pues el fin
es destacar la calidad del servicio que se ofrece es decir lograr que el cliente
perciba el valor del servicio a través de la imagen que se vende pero sobre todo
relacionando el precio con la ventaja competitiva que existe dentro del servicio
brindado por parte del Centro Ocupacional Gastronémico “CULINARY

ART’S SCHOOL".

Adicionalmente, el Centro Ocupacional Gastronémico “CULINARY ART’S
SCHOOL” podréa aplicar un descuento a sus precios establecidos tomando en
cuenta que este descuento se efectuara en relacién a los parametros existentes.
Esta estrategia de precios permitira atraer a mas clientes por el beneficio que se
otorga al dar un 10% de descuento a todas las personas que realicen sus pagos
en efectivo (1 MES ANTES DEL INICIO DEL SEMESTRE) Tomando en
cuenta que la demanda del mercado es constante, el beneficio de esta estrategia
se transfiere directamente al cliente pues esto generaria que el Centro
Ocupacional Gastronémico “CULINARY ART’S SCHOOL” mejore su
imagen de exclusividad y calidad en el servicio, pero sobre todo que sus

ganancias aumenten por la afluencia de consumo.

4.5.3 Plaza

La plaza es un factor considerable dentro del desarrollo del marketing mix pues
es aqui donde se analiza el beneficio que representa el lugar en donde ser

comercializa el servicio que se oferta.
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En el caso del Centro Ocupacional Gastrondmico “CULINARY ART’S

SCHOOL", su mercado se encuentra localizado en la ciudad de Quito. Es por

esta razOn que sus instalaciones se han ubicado en un sector comercial de la

ciudad, es decir en las calles Victor Hugo E10-13 y Paris.
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Este sector representa una oportunidad beneficiosa en relacion a:

e Esta ubicada en un punto estratégico de la ciudad al localizarse en un

area comercial.

e Los sectores aledafios son residenciales.

e La accesibilidad a este lugar es beneficiosa en relacion a que su

ubicacion en calles paralelas le permite evadir el trafico y congestiones
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vehiculares, pero sobre todo permite a las personas llegar de manera

practica bajo cualquier medio de transporte.

e Esta zona posee varios espacios publicos que facilitan el acceso al

aparcamiento de los vehiculos.

e Por los alrededores existen muchos proveedores de alimentos, es decir en
relacion a los insumos 0 materia prima necesaria para la elaboracion de

las diferentes recetas. Tal es el caso:

Supermaxi

Gran Aki

Santa Maria

Bella Azucar

Con los antecedentes antes mencionados se ha logrado ratificar la gran
accesibilidad que posee la ubicacion del Centro Ocupacional Gastronémico
“CULINARY ART’S SCHOOL”, su localizacion es estratégica pero sobre
todo Unica para poder atraer a nuevos clientes pero sobre todo para facilitar el

acceso de las personas.

Las estrategias ha desarrollarse dentro del marketing mix se han enfocado en
resaltar la importancia pero sobre todo la ventaja competitiva que posee la
ubicacién estratégica del Centro Ocupacional Gastronémico “CULINARY

ART’S SCHOOL".
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4.5.4 Promocién

“Son todas aquellas sefiales 0 mensajes emitidos por la empresa a un publico
diverso para contribuir en las actitudes o comportamiento del consumidor”

(Lambin, 2009: 440)

La promocidn es parte fundamental para el desarrollo del marketing mix pues
su objetivo principal es dar a conocer al consumidor el mensaje que se desea
transmitir a través de las diferentes herramientas comunicacionales que le

permitiran llegar al mercado elegido de diferentes maneras.

Las herramientas de comunicacion conocida como “mezcla de comunicacion”

son:

e Publicidad

e Promocion de Ventas
¢ Relaciones Publicas
e Ventas Personales

e Marketing Directo

La promocién es una herramienta esencial que combinada con las otras
estrategias del marketing mix y aplicandolas en conjunto permiten a la empresa
generar una respuesta por parte del mercado, pero sobre todo dar a conocer el

producto/ servicio que se oferta.>*

% Cfr. STANTON, ETZEL y WALKER. (2002). Fundamentos de Marketing. México: McGraw-Hill. p.
577-578.
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En el caso del Centro Ocupacional Gastrondmico “CULINARY ART’S
SCHOOL", la promocion ha sido un aspecto poco relevante debido a que no se
ha utilizado de manera adecuada los recursos de la empresa para poder
promocionarse.  Esto ha influido de manera directa en la falta de
posicionamiento que posee este Centro Ocupacional Gastrondmico pues no ha
logrado posicionarse de manera adecuada en la mente del consumidor y dentro

del mercado.

Sin embargo, con el presente proyecto se ha logrado disefiar y destacar las
diferentes estrategias de marketing que se adoptaran para poder lograr un
posicionamiento certero del Centro Ocupacional Gastronémico “CULINARY
ART’S SCHOOL”, pero sobre todo se destinara un 10% de las ventas hacia las
diferentes herramientas comunicacionales que permitan dar a conocer al
Instituto de diferentes maneras pero sobre todo que puedan llegar a atraer a
nuevos clientes. La idea es utilizar las diferentes herramientas
comunicacionales de la siguiente manera para poder tener diferentes maneras

de promocionarse:
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Cuadro N° 44

MEZCLA DE COMUNICACION DEL CENTRO OCUPACIONAL
GASTRONOMICO “CULINARY ART’S SCHOOL”

o Promocion Relaciones Ventas Marketing
Publicidad . .
de Ventas Publicas Personales Directo
o o Punto de
Periddico/ Folletos Descuentos | Exhibiciones | Eventos
Venta
; Ventas con o . Ventas en
Radio Patrocinio Ferias 5
Regalos Linea
Sitio Web Patronazgo

Redes Sociales
Publicidad en Buses

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

En relacion al Centro Ocupacional Gastrondmico “CULINARY ART’S
SCHOOL” se ha podido establecer que al ser una marca ya registrada en el
mercado y al encontrarse en un proceso de mejoramiento de posicionamiento
en el mercado; las estrategias de promocion estaran enfocadas y se aplicaran en
dos fases: expectativa y recordacion. Es decir, la expectativa se relaciona
directamente en la manera en como se genera interés y curiosidad por parte del
cliente; mientras la recordacion se refiere a la fase en que la campafia
publicitaria se vuelve masiva con una publicidad diferente que permita a los
clientes relacionar la marca con el producto pero sobre todo recordarla. En este
caso, es importante tomar en cuenta que las estrategias de promocion en la fase
de la expectativa se realizaran tres meses antes de que comience el siguiente
periodo académico (Semestre); mientras que en relacion a la fase de
recordacion de la marca se realizara una campafa publicitaria que permita
identificar y relacionar la marca con el servicio pero sobre todo reconocerlo

dentro del mercado.
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La idea es poder reforzar el posicionamiento del Centro Ocupacional
Gastronomico “CULINARY ART’S SCHOOL” con el fin de dar a conocer el
servicio que se oferta pero sobre todo lograr que las personas puedan

fidelizarse con esta marca dentro del mercado.

En el presente proyecto se ha elaborado un Plan de Medios, mismo que
permitird viabilizar cada una de las fases de promocion en su debida ejecucion.

Los objetivos de las estrategias de promocion se basan en:

e Destacar las caracteristicas que diferencian el servicio que oferta el

Centro Ocupacional Gastronémico “CULINARY ART’S SCHOOL".

e Conseguir que las personas se sientan identificadas con la marca, con el

fin de impulsar la afluencia de nuevos clientes hacia este mercado.

e Crear confianza en la marca a través de una imagen distintiva, Unica y

diferente en relacidn a la competencia.

e Comunicar a los clientes actuales las ventajas y los beneficios de la
marca a través de elementos comunicacionales diferentes, que nos

permitan fomentar cambios positivos en el mercado.

e Incrementar el conocimiento de la imagen de marca y de los productos

que se ofrecen al consumidor.
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4.5.4.1 Plan de Medios

El plan de medios permite identificar la cobertura, frecuencia,
continuidad, costos; pero sobre todo establecer la manera en como se
utilizaran los medios publicitarios para poder lograr los objetivos
publicitarios. En este caso, nos enfocaremos en una campafia de

reconocimiento de la imagen de marca.

e Grupo Objetivo: Personas que deseen adentrarse dentro de la

carrera culinaria y que deseen aprender del arte gastronémico a

través de una ensefianza personalizada, vivencial y préactica.

e Cobertura: A nivel de la Ciudad de Quito

e Frecuencia: La campafia se enfocara en dos fases:

1. Expectativa (3 meses)

2. Recordacién de la Marca (3 meses)

4.5.4.2 Seleccion y Justificacion de Medios Publicitarios

e Periddico

La Familia es una revista familiar que forma parte del Grupo El

Comercio, misma que es distribuida todos los dias domingos con

diferentes enfoques y temas en su contenido. Esta revista ha
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logrado dirigirse a un mercado amplio a nivel nacional debido a su
enfoque, pero sobre todo a su gran posicionamiento obtenido a
través de reportajes, anuncios pero sobre todo el contenido inédito
de sus publicaciones. La Familia ha sido elegida como uno de
nuestros medios publicitarios con el fin de llegar a nuestro grupo
objetivo de forma oportuna, frecuente y directa; ya que todas las
personas a las que nos dirigimos leen son lectores frecuentes de
esta revista y la cobertura seria extensa para el conocimiento de la

marca.
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Folletos

El creacion de folletos informativos sobre el Centro Ocupacional

Gastronémico “CULINARY ART’S SCHOOL” ha sido
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conceptualizada con el fin de dar a conocer de forma mas detallada
y exacta los servicios que se ofertan. La entrega de estos se
realizara de forma directa en el Centro Ocupacional Gastronémico
“CULINARY ART’S SCHOOL”, a su vez en las ferias,

exhibiciones, concursos o eventos que permitan promocionarse.

Folleto Lado A
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Folleto Lado B

Gréfico N° 34
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Folleto Interior

Grafico N° 35
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Los buses son un medio de transporte masivo de personas dentro de

la ciudad, es por esto que hemos destinado 2 buses para colocar la

publicidad del Centro Ocupacional Gastrondmico “CULINARY

ART’S SCHOOL”, con el fin de hacer que las personas puedan

conocer e identificarse de mejor forma con la imagen del Instituto.
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Grafico N° 36
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Redes Sociales

La comunicacion virtual es parte fundamental del dia a dia entre las
personas es por esto que las redes sociales se han convertido en el
medio publicitario méas eficaz y directo para promocionarse. En
este caso, el fin es impulsar al Centro Ocupacional Gastronémico
“CULINARY ART’S SCHOOL” a través de las siguiente redes
sociales: Facebook y Twitter utilizando una campafia masiva sobre
el servicio, beneficios, eventos, noticias, fotos, entres otros; que
permitan captar la atencion del cliente pero sobre todo un interés
hacia lo que se esta ofreciendo. Ademas se buscara resaltar la
conceptualizacién de la ensefianza préctica pero sobre todo de la
importancia que tiene actualmente la carrera gastrondémica en el
Ecuador. Otro medio virtual a utilizar ser& el Web Site del Centro

Ocupacional Gastronémico “CULINARY ART’S SCHOOL”, el
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mismo que permitira promocionarse de diferentes formas a través
de la informacion existente y el contacto casi directo con el cliente,
pero sobre todo el fin es oferta el servicio por medio de los
diferentes eventos, cursos o talleres gastrondmicos que permitiran
al cliente conocer de forma mas profunda y detallada la

importancia de vincularse dentro del arte gastronémico.

Grafico N° 37
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e Radio

La Radio es un medio de comunicacion masivo y convencional que
permite informar a las personas en diferentes aspectos, es por esta
misma razon que se ha elegido este medio como una herramienta
comunicacional que permitira promocionar los servicios del Centro
Ocupacional Gastronémico “CULINARY ART’S SCHOOL”. Las
cufias radiales son parte fundamental en el desarrollo de diferentes
herramientas publicitarias, pues éstas permiten a la empresa darse a
conocer de forma sencilla, concreta y eficiente; por lo general las
cufias radiales van enfocadas a un segmento de mercado existente
debido a que al elegir la radio en la que se desea transmitir dicha
cufia se debe tomar en cuenta que ésta ya tiene un mercado meta
definido; asi como una publicidad establecida para este tipo de
consumidores. ElI Centro Ocupacional Gastronémico
“CULINARY ART’S SCHOOL” publicard cuatro cufias radiales
con dos menciones a través de la Radio La Bruja durante el horario

comprendido entre las 8h00 a 10h00.

4.5.4.3 Evaluacion y Control

La evaluaciéon y el control del plan de medios es parte fundamental
dentro del desarrollo de la campana publicitaria, debido a que gracias a
esto se logrard mantener un adecuado y permanente control sobre los

medios elegidos para comunicar a nuestro grupo objetivo. La persona
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encarga del control y evaluacion del desarrollo y ejecucion de la campafia
publicitaria estara a cargo del administrador del Centro Ocupacional
Gastronomico “CULINARY ART’S SCHOOL”, quien sera el encargado
y responsable del cumplimiento de cada uno de los objetivos planteados
en relacion a las estrategias promocionales. Ademas debera verificar el
desenvolvimiento, desarrollo y evolucién de las fases publicitarias:
expectativa y recordacion de la marca. Esta persona serd la responsable
de verificar que todos los detalles que implican la correcta utilizacién y
aplicacion de las diferente herramientas comunicacionales que se
utilizarén., pero sobre que todos los parametros estén alineados
correctamente con lo establecido dentro del presupuesto para poder
obtener los resultados esperados que permitan el éxito para el Centro

Ocupacional Gastronémico “CULINARY ART’S SCHOOL".

4.5.4.4 Presupuesto

El presupuesto del Plan de Medios permitira detallar cada uno de los

costos en los que se incurrirdn por la utilizacion de las diferentes

herramientas publicitarias.

Cuadro N° 45

PRESUPUESTO DE MEDIOS PUBLICITARIOS

MEDIOS TIPO DE MEDIO VALOR | SEMANAS | TOTAL DETALLE
EE AGRUR $960,00 4] $960,00[4 CUNAS Y 2 MENCIONES EN HORARIO DE 8HOO - 10H00 (1 MES)
$1.320,00 4| $1.320,00{4 CUNAS Y 2 MENCIONES EN HORARIO DE 17H00 - 20H00 (1 MES)
FOLLETOS GRITO VISUAL $430,00 $430,00/10000 FOLLETOS
PERIODICO LA FAMILIA $238,00 4] $952,00{ANUNCIO EN PAGINAS DETERMINADAS/ LADO DERECHO/ DOMINGOS
REDES SOCIALES | FACEBOOK/ TWIITER $300,00 $300,00| MANEJO DE REDES SOCIALES
TOTAL $5.162,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta



) ANALISIS FINANCIERO

5.1 COSTEO DE ESTRATEGIAS

En el presente proyecto se ha podido dilucidar cada uno de las falencias que presenta
el Centro Ocupacional Gastronomico “CULINARY ART’S SCHOOL”, mismas que
han afectado notablemente en el desarrollo de sus actividades dentro del mercado. Se
ha podido determinar que el Centro Ocupacional Gastronomico “CULINARY
ART’S SCHOOL"” carece un sistema contable es decir que no llevan contabilidad, lo
cual es preocupante pues no se tiene los registros de ingresos y gastos que la empresa
genera por el servicio que prestan; por esta razén la informacion proporcionada por
parte de la empresa para el presente Analisis Financiero fue escasa, confusa y poco
sustentable debido a las diferentes inconsistencias encontradas que no permiten
reflejar la situacion econdémica real por lo cual se ha tenido que recurrir a otras
fuentes para las proyecciones respectivas durante la realizacion del Estado de
Resultados Integral y Balance de Situacion Financiera. Cabe mencionar que la
informacion entregada por parte del Centro Ocupacional Gastronomico
“CULINARY ART’S SCHOOL” se ha respaldado en relacion a las declaraciones
realizadas al SRI, mismas que lamentablemente impiden visualizar la situacion

econdémica de la empresa.

El presente plan estratégico de marketing para el posicionamiento del Centro

Ocupacional Gastronomico “CULINARY ART’S SCHOOL”, ha permitido la
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creacion, disefio y desarrollo de diferentes estrategias que han sido adaptadas a las
diferentes soluciones que podrian implementarse para generar cambios y mejoras en
el manejo interno de la organizacion, asi como en la calidad del servicio que se

oferta.

Cada una de las estrategias han sido disefiadas con el fin de que se cumplan
progresivamente a corto, mediano o largo plazo; segun los requerimientos y
necesidades del Centro Ocupacional Gastrondmico “CULINARY ART’S
SCHOOL”, ademéas han sido adecuadas de tal forma en que el costo de
implementacién que tienen ciertas estrategias logre generar un beneficio futuro para

la organizacion.

En el siguiente cuadro se puede observar cada una de las estrategias que requieren un
costo de implementacion, asi como las actividades y acciones que se llevaran a cabo

durante su implementacion.



Cuadro N° 46
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CUADRO DE ESTRATEGIAS

No.

Estrategias

Actividades

Acciones

[N

Fomentar las alianzas
estratégicas con las empresas
con el fin de patrocinar las
practicas profesionales de los
estudiantes a través de
convenios que fomenten el
desarrollo de sus habilidades.

Coordinar con las diferentes empresas e

instituciones un programa de pasantias

que permita a los estudiantes obtener la

experiencia necesaria para adentrarse al

campo laboral. Patrocinio entre
empresas.

Contactar con las empresas que
se dedican a los servicios de
catering, celebrar convenios, el
CAS realiza aportes

Impulsar el intercambio y la
participacion de los estudiantes

en Eventos, Seminarios o Copas

Culinarias Nacionales e
Internacionales.

Organizacion de la logistica interna en
relacion: pasajes, hoteles, uniformes.
Entrenamiento previo a estudiantes que
sean parte de este tipo de eventos.

Establecimiento de un fondo
para participacion en estos
eventos a nivel nacional.
Auspicio a estudiantes
destacados con un limite de 10
por semestre

Elaborar un programa de
informacion y capacitacion
sobre temas vanguardistas y
tendencias actuales de la
Gastronomia, dirigido para el
personal docente del Centro
Ocupacional Gastronémico
"CULINARY ART'S SCHOOL"

Determinar los requerimentos
necesarios para poder organizar dicha
actividad con el fin de contribuir a
futuras mejoras en el pensum y poder
estar siempre a la vanguardia en el
desarrollo de estudios gastronémicos.
Contratacion de los capacitadores.

Organizar un evento semestral
donde participen todos los
docentes sobre las nuevas

tendencias de la gastronomia

Readecuar el espacio fisico del
Centro Ocupacional
Gastronémico “CULINARY
ART’S SCHOOL”, con el fin de
aprovechar mejor los lugares y
poder brindar comodidad a los
estudiantes.

Contratacion del personal encargado
para realizar la readecuacion de las
areas. Adquisicion del material
necesario para las readecuaciones.

Arrendamiento para tener mayor
espacio fisico.

Dar a conocer a las personas
sobre el servicio que ofrece el
Centro Ocupacional
Gastronémico "CULINARY
ART'S SCHOOL", con el fin de
fortalecer y posicionar su
nombre y marca en el mercado.

Implementacién del Plan de Medios con
el fin de que se cumpla paulatinamente
la campana publicitaria que permita
promocionar el servicio a través de las
herramientas publicitariaselegidas.

Disefio campana publicitaria a
través de varios medios

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

El presente cuadro permite visualizar cada una de las acciones que deben llevarse a

cabo para poder cumplir con las estrategias planteadas, ademas se puede observar en

detalle cada una de las estrategias con las acciones y actividades previas que son

necesarias para su implementacion, el tiempo y las veces que es necesaria Su

instrumentacién; ademas consta el costo unitario y el valor total que deberia incurrir

la organizacion para llevar con éxito la implementacion de las estrategias.
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Cuadro N° 47
CUADRO DE COSTO DE ESTRATEGIAS

ACCIONES CANTIDAD PRECIO UNITARIO COSTOS ANO
ESTRATEGIA 1 Transporte $325,00
Refrigerios $550,00
Total $875,00| ANO 3-ANO 5
ESTRATEGIA 2 Uniformes con logo del CAS 20 $85,00]  $1.700,00
Pasajes 20 $120,00 $2.400,00
Movilizacion 20 $20,00 $400,00
Viaticos 20 $130,00 $2.600,00
Total $7.100,00| ANO 3 - ANO 5
ESTRATEGIA 3 Capacitador 16 $20,00 320,00
Local 1 $300,00 300,00
Refrigerios y otros 1 $100,00 100,00
Total 720,00| ANO 2- ANO 5
ESTRATEGIA 4 Ampliacion Espacio Fisico (ARRIENDO) 12 $1.500,00| $18.000,00 [ ANO 2- ANO 5
Adecuaciones 1 $2.500,00  $2.500,00 ANO 2
Mobiliario 50 $45,00 2.250,00 ANO 2
$22.750,00 ANO 2
Total
ESTRATEGIA 5 Campania en Radio $2.280,00
Folletos $430,00
Publicidad Movil $1.200,00
Anuncios en Periédicos $952,00
Redes Sociales $300,00
Total $5.162,00/ ANO 1 - ANO 5
TOTAL ESTRATEGIAS | $36.607,00

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

El costeo de las estrategias tiene como finalidad determinar la forma en como
afectara la implementacion de cada una de ellas en el funcionamiento del Centro
Ocupacional Gastronomico “CULINARY ART’S SCHOOL”, es decir su objetivo
principal es observar y medir el efecto que causa en los ingresos y gastos de la
organizacion, pero sobre todo diferenciar el beneficio que se ve reflejado en el
Estado de Resultados Integral y Balance de Situacion Financiera a corto, mediano y
largo plazo. El Andlisis de la Estructura Financiera de la empresa permitira valorar
los cambios positivos que surgiran con la implementacién paulatina de cada una de
las estrategias ademas le permitira a la empresa mejorar el manejo interno de la
organizacion para ver reflejado cada una de las transformaciones en el mejoramiento

de la calidad del servicio lo que facilitara su posicionamiento en el mercado.
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5.2  ANALISIS FINANCIERO

El Estado de Resultados Integral permite dilucidar todos los ingresos y gastos en los
que incurre una organizacion para delimitar en funcion de estos la utilidad o pérdida

que genera la empresa.

El Centro Ocupacional Gastronémico “CULINARY ART’S SCHOOL” carece de
una adecuada estructura financiera pues la falta de un registro de sus movimientos
contables no le permite proporcionar datos o informacion veraz, confiable y

sustentable para el debido andlisis financiero.

Dentro de la informacién financiera proporcionada por el Centro Ocupacional
Gastronémico “CULINARY ART’S SCHOOL” se ha podido evidenciar los
siguientes datos, mismos que servird de apoyo para la elaboracién del Estado de

Resultados Integral Proyectado.

Cuadro N° 48

DETALLE 2012
NUMERO DE ESTUDIANTES 178
PENSION MENSUAL $ 70,00
MESES DE PAGO DE PENSION 10
MATRICULA $ 125,00

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

Adicionalmente, se debe tomar en cuenta que la Unica fuente de informacion

financiera fue la Declaracion del Impuesto a la Renta del afio 2012, misma que sirvié
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para sustentar la elaboracién del Balance de Situacién Financiera y el Estado de

Resultados Integral.

Cuadro N° 49

DETALLE 2012
Crédito Tributario IVA $5.496,31
Crédito Tributario IR $751,38
Magquinaria y Equipo $21.048,00
-Depreciaciones $-6.314,40

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

Capital $100,00
Aportes Futura capitalizacion $24.692,69
Utilidad no distribuida. Ej. Anteriores $632,36
Pérdida Acumulada Ej. Anteriores. $-8.801,53
Utilidad del ejercicio $4.357,77
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Cuadro N° 50

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

Ventas $98.131,32 100%
TOTALINGREsOs | semia] 100
Sueldos y Salarios $16.960,43 17,28%
Beneficios Sociales $0,00 0,00%
Aportes IESS $1.891,27 1,93%
Honorarios profesionales $21.246,21 21,65%
Arrendamiento Inmuebles $18.260,88 18,61%
Mantenimiento $0,00 0,00%
Promocion y publicidad $0,00 0,00%
Suministros y materiales $23.110,84 23,55%
Transportes $0,00 0,00%
Provisiones $0,00 0,00%
Comisiones $2.399,12 2,44%
Intereses bancarios $0,00 0,00%
Otras pérdidas $0,00 0,00%
Gestion $1.800,00 1,83%
Impuestos $0,00 0,00%
Gastos de viaje $0,00 0,00%
IVA que se carga al costo $0,00 0,00%
Depreciacion $2.104,80 2,14%
Amortizaciones $0,00 0,00%
Servicios publicos $1.500,00 1,53%
Otros Servicios $2.300,00 2,34%
Otros Bienes $2.200,00 2,24%
Utilidad Ejercicio $4.357,77 4,44%
Empleados $-653,67 -0,67%
Utilidad antes Imp. $3.704,10 3,77%
LR $-851,94 -0,87%
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Como se puede observar en el Estado de Resultados Integral del afio 2012 el nivel de
ingresos en relacion a las ventas alcanza los $98.131.32 ddlares, mientras el detalle
de los gastos suman un valor de $ 93.773.55 dolares; lo cual permite evidenciar una
utilidad del ejercicio que llega al 4.44%, ademas se ha podido evidenciar que la
empresa no refleja el pago del 15% de utilidades a sus empleados en el afio 2011,

siendo el afio 2012 un pago de utilidades relativamente bajo.

Tomando en cuenta todo lo mencionado anteriormente se puede establecer que la
falta de un registro contable de cada uno de los movimientos que tiene esta empresa
no permite reflejar datos certeros, pero sobre todo evidenciar realmente la
rentabilidad que esta empresa genera, pues a pesar de tener una cantidad de

estudiantes aparentemente estable y alta apenas se refleja una utilidad del 2.91%.

Para poder establecer la forma como afectaran cada una de las estrategias a corto,
mediano y largo plazo se ha realizado un analisis financiero a traves de la
elaboracion de dos Estados de Resultados Integral Proyectado a 5 afios sin y con la
implementacién de las estrategias, basandonos previamente en los datos obtenidos
del afio 2012 asi como de la informaciéon adicional brindada por el Centro

Ocupacional Gastronémico “CULINARY ART’S SCHOOL".

5.2.1 Estado de Resultados Integral proyectado sin estrategias

El primer andlisis es un Estado de Resultados Integral proyectado a 5 afios

reflejando la actividad financiera de la empresa con la ausencia de las

estrategias, es decir que se medird la forma en como ha ido actuando la
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empresa con el pasar del tiempo sin la utilizacion o implementacion de las

estrategias mencionadas anteriormente.

Cuadro N° 51

Parametros Afno 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
INFLACION PROYECTADA 5% 5% 5% 5% 5%
CRECIMIENTO DE ALUMNOS 0% 0% 0% 0% 0%
NUMERO DE ALUMNOS 170 170 170 170 170
MESES PAGO DE PENSION 10 10 10 10 10
PAGO MATRICULA (SEMESTRE 2 2 2 2 2
PENSION 75 75 75 75 75
VALOR MATRICULA 110 110 110 110 110

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

El presente cuadro permite reflejar los pardmetros utilizados para la
elaboracion del Estado de Resultados Integral proyectado sin estrategias,
tomando en cuenta que para el calculo de los ingresos anuales se ha utilizado el
valor de la pension, matricula y la cantidad de alumnos; asi como para los
gastos se ha utilizado un margen del 5% de la Inflacion que afecta directamente
a cada uno de los rubros en los que interviene. Es importante recalcar que los
valores dados en los parametros establecidos han sido tomados en cuenta en
funcion de la informacion brindada lo que ha permitido establecer esta
proyeccion con valores contantes durante los siguientes 5 afios, pues es
evidente que si la empresa seguiria con el mismo manejo administrativo,
contable pero sobre todo con la falta de un plan estratégico que no le permita
adaptar soluciones a cada una de sus falencias no lograra mejorar su calidad en
el servicio por ende la falta de posicionamiento no le permitird mejorar sus

ingresos y obtener una rentabilidad.



Cuadro N° 52

Estado de resultados integral proyectado sin estrategias

Ingresos: Afio 1 % Afio 2 % Afo 3 % Afio 4 % Afio 5 %
Matricula $37.400,00 22,68% | $37.400,00[ 22,68%| $37.400,00 22,68% | $37.400,00F 22,68%| $37.400,00| 22,68%
Pension $127.500,00f 77,32% | $127.500,00f 77,32% | $127.500,00 77,32% | $127.500,00] 77,32% | $127.500,00] 77,32%
TOTAL INGRESOS $164.900,00| 100,00% | $164.900,00] 100,00%| $164.900,00| 100,00% | $164.900,00] 100,00% | $164.900,00] 100,00%

Gastos:

Sueldos y Salarios $28.494,72| 17,28%| $29.919,46| 18,14%| $31.41543| 19,05%| $32.986,20| 20,00%| $34.63551| 21,00%
Beneficios Sociales $9.40326F 5,70%| $9.873,42F 599%| $10.367,09F 6,29%| $10.88545[ 6,60%| $11.429,72| 6,93%
Aportes [ESS $3.46211F 2,10%| $3.63521F 2,20%| $3.816,97[ 2,31%| $4.007,82F 243%| $4.20821| 255%
Honorarios profesionales $35.700,85| 21,65%| $37.485,89| 22,73%| $39.360,18| 23,87%| $41.328,19| 2506%| $43.394,60| 26,32%
Arrendamiento Inmuebles $23.727,75| 14,39%| $24.914,14| 1511%| $26.159,85| 15,86% | $27.467,84| 16,66% | $28.841,23| 17,49%
Mantenimiento $2.893,70| 1,75%| $3.038,39] 1,84%| $3.190,31] 1,93%| $3.349,83] 2,03%| $3.517,32] 2,13%
Suministros y materiales $30.026,25| 18,21%| $31.527,56| 19,12%| $33.103,94| 20,08% | $34.759,14| 21,08%| $36.497,10| 22,13%
Transporte $1.200,00] 0,73%| $1.260,00] 0,76%| $1.323,00] 0,80%| $1.389,15| 0,84%| $1.458,61| 0,88%
Intereses bancarios $1.500,00] 0,91%[ $1.650,00] 1,00%[ $1.81500] 1,10%[ $1.99650| 121%[ $2.196,15] 1,33%
Gestion $2.33325] 141%| $2.44991| 149%| $257241| 156%| $2.701,03] 164%| $2.836,08] 1,72%
Gastos de viaje $2.000,00] 1,21%| $2.100,00] 1,27%| $2.205,00] 1,34%| $2.31525| 1,40%| $2.431,01] 147%
Depreciacion $3.48525| 2,11%| $3.48525| 2,11%| $5.760,25| 3,49%| $5.760,25[ 3,49%| $5.760,25| 3,49%
Amortizaciones $6.845,12] 4,15%| $6.845,12F 4,15%| $6.845,12] 4,15%| $6.845,12] 4,15%| $6.84512| 4,15%
Servicios publicos $2.522,97| 153%| $2.649,12] 161%| $2.78158] 169%| $2.92066| 177%| $3.066,69] 1,86%
Otros Servicios $2.500,00] 152%| $2.62500| 1,59%| $2.756,25| 1,67%| $2.894,06| 1,76%| $3.038,76] 1,84%
TOTAL GASTOS $156.095,23| 94,65%| $163.458,47| 99,11%| $173.472,38] 105,19% | $181.606,49| 110,12%]| $190.156,36| 115,29%

UTILIDAD/ PERDIDA DEL EJERCICIO |  $8.804,77| 5,35%| $1.441,53] 0,89%| $-8.572,38] -5,19%| $-16.706,49] -10,12%| $-25.256,36] -15,29%

15% trabajadores $1.320,72] 0,80% $216,23[ 0,13% $0,00F 0,00% $0,00F 0,00% $0,00| 0,00%

UTILIDAD / PERDIDA GRAVABLE $7.484,05F 4,54%| $1.22530[ 0,74%| $-8.572,38] -5,20%| $-16.706,49] -10,13%]| $-25.256,36] -15,32%

25% impuesto a la renta $1.871,01] 1,13% $306,32]  0,19% $0,00]  0,00% $0,00]  0,00% $0,00] 0,00%

UTILIDAD/ PERDIDA NETA $5.613,04] 3,40% $918,98] 0,56%]| $-8.572,38] -5,20%]| $-16.706,49[ -10,13%]| $-25.256,36]| -15,32%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

¢LT
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En el presente Estado de Resultados Integral Proyectado sin estrategias del
Centro Ocupacional Gastronomico “CULINARY ART’S SCHOOL” se puede
observar que la empresa maneja un nivel de ingresos constante tomando en
cuenta el pago de pensiones, matriculas y la cantidad de estudiantes
representado con el 77.32% del total de ingresos para las pensiones y el
22.68% para las matriculas respectivamente (Pago Semestral). Dichos valores
y porcentajes se reflejan constantes durante Afio 1 (2013) hasta el Afo 5
(2017), pues no se pueden evidenciar cambios en relacién al aumento de
estudiantes o la estructura de ingresos dado que no se aplica ninguna estrategia
que permita atraer a mas clientes. Adicionalmente, cabe recalcar que todo
incremento en el valor de la pensién o matricula debe ser previamente
autorizada por el Ministerio de Educacion luego de la justificacion
correspondiente que permita evidenciar el o los motivos por los que se podria

incrementar dichos valores.

En relacion a los gastos se puede observar que a partir del Afio 1 empiezan
incrementar poco a poco por efecto de la inflacion tomando en cuenta que en el
Afo 1 llegan al 94.65% de total los ingresos obtenidos, dejando un margen del
3.40% de utilidad. En el Afio 2 la estructura de gastos cambia por el
incremento de los valores y el total asciende al 99.11% dejando un margen de
utilidad de apenas del 0.58%. Asi mismo a partir del Afio 3 los gastos siguen
aumentando respectivamente por lo que se evidencia en un 105.16% generando
por ende una perdida del 5.20%. En el Afio 4 y el Afio 5 los gastos aumenta en
un 110.09% y 115.26% respectivamente generando una pérdida evidente que

asciende hasta el Ao 5 al 15.32%.
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La situacion financiera de esta empresa varia paulatinamente con el pasar de
los afios, pues es evidente que tomando en cuenta los parametros pre
establecidos para proyectar los ingresos y gastos la empresa no tiene un
crecimiento financiero sustentable para competir en el mercado, debido a la
escasa utilidad que genera hasta el Afio 2 y la pérdida que se origina y asciende

a partir del Afio 3 hasta el Afio 5.

Como se puede observar en el Estado de Resultados Integral Proyectado la
ausencia de las diferentes estrategias es uno de los principales problemas que
actualmente ocurre dentro del Centro Ocupacional Gastronémico
“CULINARY ART’S SCHOOL”, pues es evidente que una vez analizado y
proyectado el manejo financiero de esta organizacion se ve reflejado la
inestabilidad e incertidumbre financiera que tendria esta empresa al no contar
con un plan estratégico necesario y adecuado para mejorar su funcionamiento

pero sobre todo para mejorar la calidad del servicio que oferta en el mercado.

5.2.2 Estado de Resultados Integral Proyectado con Estrategias

El segundo andlisis es un Estado de Resultados Integral proyectado a 5 afios
reflejando la actividad financiera de la empresa con la implementacién de las
estrategias, es decir que se medira la forma como ha ido actuando la empresa
con el pasar del tiempo con la implementacion de las estrategias a fin de medir

el beneficio que generaré en la organizacion.

El presente cuadro permite reflejar los pardmetros utilizados para la

elaboracion del Estado de Resultados Integral proyectado con estrategias,
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tomando en cuenta que para el calculo de los ingresos anuales se ha utilizado el
valor de la pension, matricula y la cantidad de alumnos; asi como para los
gastos se ha utilizado un margen del 5% de la Inflacion que afecta directamente

a cada uno de los rubros en los que interviene.

Cuadro N° 53

Parametros Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Inflacién proyectada 5% 5% 5% 5% 5%
Crecimiento alumnos 10% 10% 15% 15% 10%
Numero de alumnos 187 206 237 273 300
Meses de pension 10 10 10 10 10
Pago de Matricula (Semestral) 2 2 2 2 2
Pension $75,00 $85,00 $95,00 $105,00 $115,00
Matricula $110,00 $120,00 $120,00 $130,00 $130,00

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

Como se puede observar a partir del Afio 1 hasta el Afio 5 se genera un
incremento sustancial de cantidad de alumnos, manteniendo constante el valor
de la pension y matricula del Afio 2012 durante el primer periodo es decir el
Afio 1, siendo asi que a partir del afio 2 se puede evidenciar como el valor de la
pension se incrementa en 12% anual y la matricula asciende en un 9% cada dos
afios. Lo cual es justificable en relacion a que en este Estado de Resultado
Integral se proyectard el efecto que tienen cada una de las estrategias en los
ingresos y gastos de la empresa, por lo cual cada afio aumentar el beneficio en
relacion a las estrategias que sean implementadas pero sobre todo se podra
evidenciar y medir el alcance que cada una de estas tendrda generando una

rentabilidad a la empresa en los diferente periodos de tiempo.



Cuadro N° 54

Estado de resultado integral proyectado con estrategias

Ventas: 1 % 2 % 3 % 4 % 5 %
Matricula $41.140,00 [ 22,68%| $49.440,00 [ 22,02%| $56.880,00 20,17%| $70.980,00 19,85%( $78.000,00 18,44%
Pensién $140.250,00 f 77,32%| $175.100,00 [ 77,98%| $225.150,00 79,83%| $286.650,00 [ 80,15% | $345.000,00 81,56%
TOTAL INGRESOS $181.390,00 100,00% | $224.540,00 [ 100,00% | $282.030,00 [ 100,00% | $357.630,00 100,00% | $423.000,00 100,00%

Gastos
Sueldos y Salarios $31.344,19F 17,28%]| $38.800,51[ 17,28%| $48.734,78[ 17,28%]| $61.798,46 [ 17,28%| $73.094,40 17,28%
Beneficios Sociales $10.343,58 [ 5,70%| $12.804,17 [ 5,70%| $16.082,48 [ 5,70%| $20.393,49[ 570%( $24.121,15 5,70%
Aportes IESS $3.808,32[ 2,10% $4.714,26 [ 2,10% $5.921,28[ 2,10% $7.508,51[ 2,10% $8.880,97 2,10%
Honorarios profesionales $39.270,94 [ 21,65%| $48.612,91[ 21,65%| $61.059,50 [ 21,65%| $77.426,90[ 21,65%| $91.579,50 21,65%
Arrendamiento Inmuebles $26.100,53 14,39%| $32.586,11[ 14,51%]| $41.900,42 14,86%]| $53.345,57 [ 14,92%| $64.204,50 15,18%
Mantenimiento $2.893,70 1,60% $3.038,39 [ 1,35% $3.190,30 1,13% $3.349,82[ 0,94% $3.517,31 0,83%
Suministros y materiales $33.028,88 18,21%| $34.680,32 15,45%| $36.414,33 12,91%| $38.235,05 10,69%| $40.146,80 9,49%
Transporte $1.200,00 0,66% $1.260,00 0,56% $1.323,00f 0,47% $1.389,15[ 0,39% $1.458,61 0,34%
Intereses bancarios $1.500,00 0,83% $1.500,00 0,67% $1.500,00 0,53% $1.500,00 0,42% $1.500,00 0,35%
Gestion $2.566,58 1,41% $2.694,91F 1,20% $2.829,65[ 1,00% $2.971,14F 0,83% $3.119,69 0,74%
Gastos de viaje $2.000,00 1,10% $2.100,00 [ 0,94% $2.205,00 [ 0,78% $2.315,25[ 0,65% $2.431,01 0,57%
Depreciacion $3.485,25 1,92% $3.485,25 1,55% $5.760,25 2,04% $5.760,25[ 1,61% $5.760,25 1,36%
Amortizaciones $6.845,12 3,77% $6.845,12 3,05% $6.845,12 2,43% $6.845,12[ 1,91% $6.845,12 1,62%
Servicios publicos $2.775,27 1,53% $2.914,03[ 1,30% $3.059,74[ 1,08% $3.212,72[ 0,90% $3.373,36 0,80%
Otros Servicios $2.500,00 1,38% $2.625,00 [ 1,17% $2.756,25 0,98% $2.894,06 | 0,81% $3.038,77 0,72%
Amortizacion credito capital $0,00 0,00%| $13.663,54 6,09%| $16.336,36 5,79% $0,00 0,00% $0,00 0,00%
Amortizacion credito interés $0,00 0,00% $4.309,10 1,92% $1.636,28 0,58% $0,00 0,00% $0,00 0,00%

ESTRATEGIAS VALOR ESTRATEGIAS Afo 1 % Afo 2 % Afo 3 % Afo 4 % Afio 5 %

TOTAL GASTOS $175.699,35 96,86% | $246.140,62 109,63% | $289.411,74 102,61%| $320.802,50 89,70% | $364.928,44 86,27%

UTILIDAD EJERCICIO $5.690,65 3,14% | $-21.600,62 -9,63% $-7.381,74 -2,61%]| $36.827,50 10,30%| $58.071,56 13,73%

15% Utilidad Trabajadores $853,60 [ 0,47% $0,00 [ 0,00% $0,00 [ 0,00% $5.524,13 1,54% $8.710,73 2,06%

UTILIDAD GRAVABLE $4.837,05 2,67%| $-21.600,62 -9,62% $-7.381,74 -2,62%| $31.303,37 8,75%| $49.360,83 11,67%

Impuesto a la Renta I $1.209,26 0,67% [ $0,00 0,00% [~ $0,00 0,00% [ $7.825,84 2,19% | $12.340,21 2,92%

UTILIDAD NETA $3.627,79 2,00%| $-21.600,62f -9,62%| $-7.381,74 -2,62%| $23.477,53[ 6,56%| $37.020,62 8,75%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Andrea Caisapanta

9.7
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En el presente Estado de Resultados Integral Proyectado con la
implementacion de las estrategias para el Centro Ocupacional Gastronomico
“CULINARY ART’S SCHOOL” se puede observar que la empresa maneja un
nivel de ingresos diferente en cada afo, esto se debe a que la implementacion
de las estrategias genera en cada afio el mejoramiento en la calidad del servicio,
con un mejor posicionamiento de la marca pero sobre todo en el aumento de
los clientes. A su vez el valor de las pension y matricula se incrementa
paulatinamente previa autorizacion del Ministerio de Educacion pero sobre
todo con ciertos requerimientos que permiten sustentar el mejoramiento del

servicio lo cual provoca un aumento justificable en estos valores.

A nivel de ingresos, en el Afio 1 la pension representa el 77.32% de los
ingresos totales mientras que la matricula es el 22.68%, tomando en cuenta que
los valores respectivamente se ha tomado de los parametros establecidos
durante el periodo 2012. En relacién a los gastos cabe mencionar que durante
cada periodo se considera un crecimiento de los indices inflacionarios,
mientras que en otros como la mano de obra u honorarios profesionales se
procur6 mantener la misma estructura con el fin de no afectar el
funcionamiento actual del Centro Ocupacional Gastronémico “CULINARY
ART’S SCHOOL?”. Es importante mencionar que durante el primer afio ya se
evidencian cambios en la estructura financiera de la organizacion sobre todo en
relacion a los gastos pues con la implementacion de dos las estrategias como lo
son: el fomentar las alianzas estratégicas y la Implementacion del Plan de
Medios. Los gastos llegan a reflejar un 98.86% de los ingresos tomando en

cuenta el rubro que se genera por la implementacién de dichas estrategias
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durante este periodo, sin embargo a pesar de esto se puede evidenciar que el
cambio es positivo para la organizacion pues a pesar de aumentar los gastos
con la implementacion de las estrategias la empresa aun logra generar un

margen de utilidad del 2% durante el primer afio.

Durante el segundo afio es evidente como con la implementacion de las dos
estrategias utilizadas durante el primer periodo es positivo para la organizacion
pues la cantidad de alumnos incrementa en un 10%, lo cual permite que el
nivel de ingresos crezca notablemente en un 23.79% comparandolo con el afio

1.

En relacion a los gastos durante el segundo afio se mantiene la implementacién
de las dos estrategias que se adecuaron durante el primer periodo pues estas a
pesar de seguir generando un gasto a la organizacién permitirdn generar un
beneficio a mediano plazo. Adicionalmente, durante este periodo se
implementara una de las estrategias mas costosas en relacion a las otras pues la
ampliacion del espacio fisico con todas sus implicaciones representa un gasto
fuerte para la organizacién misma que por falta de recursos seré financiada con
un crédito bancario amortizado en 2 afios. Es por esta razon que los gastos
durante este periodo asciende notablemente al 109.63% lo cual deja una

pérdida evidente del 9.63% durante este periodo.

Cabe mencionar que la ampliacion del espacio fisico se realizara a través del
arrendamiento de un local méas grande que permita mejorar la funcionalidad de

cada una de las areas pero sobre todo que permita brindar al cliente comodidad,
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seguridad y confianza. Durante el segundo periodo se realizaran todas las
adecuaciones e implicaciones necesarias para poder ofrecer un servicio de
calidad, es por esto que durante este periodo el costo asciende a $22.750
dolares. Mientras que durante los siguientes periodos es decir a partir del afio 3
se mantendra en el rubro de gastos los $18.000 dodlares equivalentes al

arrendamiento del inmueble.

A partir del tercer periodo en adelante se mantendrdn constantes la
implementacion de las estrategias mencionadas anteriormente, asi como se
adicionaran dos nuevas estrategias basadas en: Impulsar el intercambio y la

participacion en eventos ademas de las capacitaciones para el personal docente.

Dichas estrategias permitirdn complementar los cambios generados durante los
anteriores periodos de tiempo, pero sobre todo permitiran reflejar un
crecimiento notable de los ingresos del Afio 2 al Afio 3 en un 25.60%, del Afio

3 al Afio 4 en un 26.81% y finalmente del Afio 4 al Afio 5 en un 18.28%.

Asi mismo, en relacion a los gastos adicionando los rubros por la
implementacion de las nuevas estrategias se mantendrd ain una tendencia
decreciente en la estructura financiera durante el tercer periodo pues los gastos
ascienden aun 102.61%, lo cual sigue generando una perdida equivalente al

2.61%.

Se debe tomar en cuenta que a partir del Afio 4 y el Afio 5 los ingresos

aumentan paulatinamente considerando un crecimiento en la estructura
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econdmica de la organizacion, pero sobre todo tomando en cuenta que a partir
del primer afio la implementacion de cada una de las estrategias ha permitido
que los ingresos pasen de $181.390 a $423.000 dolares lo que representa un

crecimiento del 133.2%.

Cabe recalcar que en el Afo 4 y el Afio 5 los gastos disminuyen en relacion a
los ingresos en un 89.70% y 86.27% lo cual representa una beneficio medible
para la empresa pues a pesar de haber mantenido dos periodos de perdida, a
partir del tercer afio la empresa mejora notablemente sus ingresos con la
implementacién de las estrategias pero sobre todo con el mejoramiento
evidente de la rentabilidad en 6.56% para el afio 4 y 8.75% para el quinto afo.
A nivel de los gastos es importante mencionar que estos pasan de $175.669.35

dolares a $364.928.46 ddlares lo que representa un crecimiento del 89.23%.

El presente analisis financiero ha permitido medir el efecto que tendria la
implementacién de cada una de las estrategias lo cual permite sugerir que su
efecto es realmente positivo a nivel de los valores obtenidos durante los
distintos periodos de tiempo. Pues se puede evidenciar una mejora
notablemente en los ingresos lo cual permite lograr un crecimiento consistente
para la institucion con el fin de lograr y cumplir con éxito cada uno de los
objetivos propuestos. La instrumentacion de las estrategias sugeridas
proporcionard mayor solidez al Centro Ocupacional Gastronémico
“CULINARY ART’S SCHOOL” a nivel econdémico, por ello se vuelve
necesario y urgente que se busquen los mecanismos necesarios para poder

implementar en el menor tiempo posible cada una de las estrategias pero sobre
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todo se hagan efectivas para generar los cambios deseados para la

organizacion.

Finalmente no esta por demas sugerir que es urgente la adopcion de un sistema
contable que apoye la gestion financiera y desde luego pueda contarse con

informacion financiera totalmente confiable.

Al aplicar las estrategias, se aprecia que los flujos en los distintos afios son
positivos y negativos, por ello al calcular el VAN o Valor Actual Neto se
obtiene un valor mayor que cero (0), lo cual nos demuestra que las estrategias
definidas van en el camino correcto. Sin embargo al calcular el TIR, se tiene
un grave problema que es la falta de inversion de los accionistas, lo cual hace
que la tasa sea realmente demasiado alta e imposible de calcularla con los
valores indicados; por ello este ultimo tema no fue tomado en cuenta para el

andlisis y se omiti6 el célculo.



6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

En relacion al aspecto financiero se ha podido concluir que el Centro Ocupacional
Gastronomico “CULINARY ART’S SCHOOL” carece de informacion y datos
financieros que permitan analizar con exactitud la situacion real y actual del mismo,
puesto que dentro de los datos entregados por parte del Centro Ocupacional

Gastronomico “CULINARY ART’S SCHOOL” se ha podido identificar:

e El Centro Ocupacional Gastronémico “CULINARY ART’S SCHOOL”, es una
Institucion de caracter privada, cuya finalidad principal es la de proporcionar
educacion en el ambito de la gastronomia a los estudiantes que ya superaron el

nivel de bachillerato.

e EI Centro Ocupacional Gastrondmico “CULINARY ART’S SCHOOL”, por
desenvolverse en el area educativa, esta regulado por las disposiciones del
Ministerio de Educacion tanto a nivel curricular como a nivel econémico, a su vez

se emiten certificados debidamente abalizados.

e En la actualidad el Centro Ocupacional Gastronémico “CULINARY ART’S
SCHOOL” se encuentra en proceso de actualizacion para asegurar la legalizacion

de su institucion a nivel educativo.
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e EIl Centro Ocupacional Gastrondmico “CULINARY ART’S SCHOOL” mantiene
convenios con la Asociacion de Chefs del Ecuador y el Foro Panamericano de
Asociaciones Gastrondmicas Profesionales, mismo que en el sentido practico se

han convertido en un impulso para dar a conocer su imagen.

e El Centro Ocupacional Gastronémico “CULINARY ART’S SCHOOL”, tiene
falencias relacionadas en varios aspectos tales como: organizacion interna,
estructura organica funcional, organizacion micro curricular, organizacion
financiera, calidad del servicio que entrega, mismos que hay el comprometimiento

de mejorarlos.

e Carece de estrategias de marketing y herramientas publicitarias reales que le
permitan dar a conocer de su existencia y sobre todo posicionarle frente al
consumidor que finalmente son los estudiantes que aspiran adquirir conocimientos

gastronémicos.

e EIl Centro Ocupacional Gastronémico “CULINARY ART’S SCHOOL” no cuenta
con instalaciones propias, es decir que su espacio fisico es arrendado por ello tiene
deficiencias para poder albergar a los estudiantes asi como la funcionalidad no es

la més acertada.

e El Centro Ocupacional Gastronomico “CULINARY ART’S SCHOOL” no se ha
preocupado por buscar el auspicio de patrocinadores, al igual que no ha

organizado eventos participativos que motiven a los estudiantes, falta de acuerdos
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con empresas para poder realizar practicas o que faciliten a los estudiantes
adentrarse en el campo laboral.
De igual forma el Centro Ocupacional Gastronémico “CULINARY ART’S
SCHOOL” tampoco dispone de un Plan Estratégico de Marketing que bajo
lineamientos previamente definidos pueda ir desarrollando sus acciones a futuro
en busca de un mejoramiento real en todos los aspectos y especialmente en el

crecimiento de la institucion.

En resumen el Centro Ocupacional Gastronomico “CULINARY ART’S
SCHOOL” atraviesa por varios inconvenientes en su gestion actual, mismos que
se pueden resumir en la carencia de una planificacion estratégica adecuada que le
guie en sus actuaciones y le permita mejorar sus competitividad dentro del

mercado en el cual desarrolla sus actividades.

Las cifras que en la actualidad dispone el Centro Ocupacional Gastronémico
“CULINARY ART’S SCHOOL”, a nivel de Impuesto a la Renta son totalmente
errbneas y no permiten establecer cual es la real situacion econdmica de la

empresa.

Adicionalmente, se debe mencionar que el Centro Ocupacional Gastronémico
“CULINARY ART’S SCHOOL” en la actualidad no dispone de un sistema
contable que le permita conocer en forma inmediata la situacién economica y
financiera, dificultando con ello la toma de decisiones econdmicas. Ademas,
carece de un sistema presupuestario que le permita funcionar adecuadamente asi

como formular un plan estratégico en el area financiera de la institucion.
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6.2 RECOMENDACIONES

e Formular y realizar un Plan Estratégico para toda la organizacion interna del
Centro Ocupacional Gastronémico “CULINARY ART’S SCHOOL” a fin de
tener claro los objetivos a corto, mediano y largo plazo con el fin de que se
constituya en una guia de todas las acciones que se llevaran a cabo para la

administracién de esta Institucion Educativa.

e Reestructurar la estructura organizacional con el fin de darle una estructura
jerarquica y funcional mas flexible, acorde a la realidad actual y necesidades

futuras.

e Instrumentar el Plan de Marketing desarrollado en el presente proyecto, tomando
en cuenta cada una de las estrategias disefiadas en relacion a las actuales
tendencias del mercado que han permitido buscar un mejoramiento continuo de la

imagen para proporcionar un servicio de calidad.

o El plan de marketing le permitird a la esta Institucién desarrollar estrategias para
ser aplicadas a corto, mediano y largo plazo con el fin de ofertar un servicio de
calidad que permita posicionar a este Centro Ocupacional Gastronémico como la

unica y mejor opcion dentro del mercado.

e EIl plan de marketing ha sido concebido para que su aplicacion le permita al
Centro Ocupacional Gastronomico “CULINARY ART’S SCHOOL” mejorar su

competitividad en el mercado.
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¢ Se recomienda definir una politica cobros de matriculas y pensiones, basada en la
calidad y en los servicios que entrega a sus estudiantes, para este efecto debera
conseguir una mejor calificacion dentro del Ministerio de Educacion acorde al

incremento de servicios y valores agregados.

e Buscar un local mas amplio y funcional, que permita agrupar a todas las areas y

estudiantes en los diferentes horarios previstos.

e Se recomienda el incremento de los equipos para las précticas, reformular los
horarios de practicas y sobre todo definir una politica sobre el uso de herramientas

y equipamiento.

e Implementar un horario de estudios, especificamente desde las 15:00 hasta las
17:00 horas a fin de dar mayor flexibilidad a otro grupo de personas que desea
estudiar en el Centro Ocupacional Gastronomico “CULINARY ART’S

SCHOOL™.

e A nivel educativo se requiere reformular el pensum de estudios, actualizandolo

acorde a la realidad que exige el mercado gastrondémica actual.

e Impulsar acuerdos de cooperacion con varias instituciones tanto privadas como

estatales, con el fin de que los estudiantes puedan realizar practicas profesionales.

e Realizar capacitaciones periodicas al personal docente con el fin de promover las
distintas areas de especializacion existentes en el Centro Ocupacional

Gastronomico “CULINARY ART’S SCHOOL”".
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e Establecer una politica de participacion y auspicio de eventos a fin de
promocionar la existencia de la organizacion asi como impulsar la imagen para

lograr un posicionamiento adecuado.

¢ Implementar una estrategia de promocion que permita dar a conocer la imagen del
Centro Ocupacional Gastronomico “CULINARY ART’S SCHOOL”, pero sobre
todo que permita posicionar su imagen a través de la utilizacion de diferentes

herramientas publicitarias que logren comunicar al cliente.

e Se recomienda al Centro Ocupacional Gastrondmico “CULINARY ART’S
SCHOOL” actuar de forma inmediata para poder proveerse de un sistema
contable, que le permita estructurar sus cuentas y desde luego bajo un criterio
técnico emitir los balances que reflejen la real situacién de la organizacion. En el
area financiera debe instrumentar un sistema presupuestario, como mecanismo de
ejecucion y control de las actividades en el area financiera, hecho que le permitira

mejorar notablemente los resultados a obtener a futuro.

e La organizacion debe instrumentar el plan estratégico sugerido, con el fin de
mejorar sus resultados econdémicos a corto y mediano plazo, caso contrario
comenzaran a enfrentar problemas adicionales derivados de la falta de un manejo
técnico en el area financiera. Se debe analizar la necesidad de realizar aportes de
capital para robustecer econdmicamente a la empresa y desde luego pensar en
nuevos proyectos que puedan ayudar al mejoramiento y al posicionamiento del

Centro Ocupacional Gastronémico “CULINARY ART’S SCHOOL".
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Cada una de las recomendaciones detalladas anteriormente han sido previamente
establecidas en relacion a la investigacion de mercado realizada en el presente
proyecto, pero sobre todo con el fin de poder otorgar las posibles y mejores
soluciones a las actuales falencias que presente el Centro Ocupacional Gastronémico
“CULINARY ART’S SCHOOL”. Su implementacion dependera especificamente de
disponibilidad presupuestaria en relacion a las estrategias que requiere un costo, sin
embargo aquellas que no lo requieren deberan implementarse paulatinamente en
relacion a los objetivos que desee cumplir la organizacion a corto, mediano y largo

plazo.
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ANEXO 1. Encuesta sobre el perfil del estudiante del Cas

DATOS GENERALES
Nombre: Cédula:
1. Edad: 2. Sexo: Masculino: Femenino:
3. Estado Civil: Soltero(a): Casado(a): Divorciado(a): Viudo(a):
4. Actividad Econémica:
Estudiante: Ama de casa: No trabaja: Trabajo a medio tiempo:
Trabajo a tiempo completo: Estudiante y trabajo a medio tiempo
5. Tipo de empresa en la que trabaja:
Pdblica: Privada: Negocio propio:
Especifique el tipo de negocio propio:
Tienda: Panaderia: Pasteleria: Restaurante: Otros:

Especifique el tema de Otros:

6. Seleccione el rango de ingresos que tiene su familia

$0-300 $ 301 a 600 $ 601 a 900 $901 a 1200 Més de $1200

7. Nivel de estudios en el cual se encuentra en el CAS:

Programa de certificacion internacional para Chef de Cocina:

ler semestre 2do. Semestre 3er. Semestre

Programa de certificacion internacional para Chef Panadero y Pastelero:

ler semestre 2do. Semestre

8. Sefiale las razones que le motivaron a elegir esta carrera:

Tener una profesion para el futuro Ampliar conocimientos gastronémicos

Existencia de amplia oferta laboral Conocer sobre la gastronomia mundial

Instalacién de negocio propio Conseguir rapido empleo

Especializacién en gastronomia: cocina Especializacion en gastronomia: panaderia y
pasteleria

Hobby Otros (especifique a continuacién)
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9. Sefiale los medios a través de los cuales se enter6 de la existencia del Centro Ocupacional

Gastrondmico “CULINARY ART’S SCHOOL™:

Periédico Radio Internet Television

Revistas

Web Site Amistades Otros Especifique otros

10. En una escala de 1 a 10 (donde 10 es lo méaximo) califique su nivel de satisfaccion con

respecto a la ensefianza que recibe en el CAS

Valor:

11. Elija los aspectos que han influido para estar satisfecho (o no satisfecho) con el servicio que

ofrece el CAS

Pensum de estudios Docentes altamente calificados

Amplio espacio para desarrollo de actividades Ubicacién del CAS

Flexibilidad de horarios

Otras razones (especifique)

Razones por las cuales no esta satisfecho:

12. Determine el grado de satisfaccion con los siguientes aspectos (Marque con una X su respuesta)

ASPECTOS

Muy satisfactorio

Satisfactorio

Poco satisfactorio
Insatisfecho

Muy insatisfecho

Atencion de los docentes a las necesidades académicas

Atencion de los directivos a las necesidades académicas

Atencion de personal administrativo (tramites de inscripcion, pago de pensiones,

certificados)

Contenido del Reglamento de Estudiantes del CAS

Contenidos Teoricos de las Recetas

Cantidad de ingredientes utilizados en las recetas

Detalle de utensilios y materiales a utilizarse en cada receta

Relacion entre lo aprendido en clase y su aplicacion en la vida diaria

Organizacién de cursos, talleres y conferencias gastrondmicas complementarias

para su formacion

Calidad de los docentes que dispone el CAS
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13. Determine el nivel de satisfaccion con las ensefianza de sus profesores (Marque con una X su

respuesta)

ASPECTOS DE LA ENSENANZA

Muy satisfactorio

Satisfactorio

Poco satisfactorio

Insatisfecho

Muy insatisfecho

Dominio de contenidos gastronémicos por parte de los profesores en las clases teéricas

Dominio de contenidos gastronémicos por parte de los profesores en las clases practicas

Recursos didacticos utilizados en clases teéricas (diapositivas, videos, clases

magistrales)

Recursos didacticos utilizados en clases practicas (materiales, herramientas)

Forma de evaluacion de los profesores a estudiantes (examenes, tiempos)

Asesoria académica recibida por parte de los profesores cuando se solicita

14. Sefale su nivel de satisfaccion con la infraestructura que dispone el CAS (Marque con una X su

respuesta)

INFRAESTRUCTURA

Muy satisfactorio

Satisfactorio

Poco satisfactorio

Insatisfecho

Muy insatisfecho

Area total del CAS

Areas sociales y espera

Areas verdes

Areas administrativas

Aulas de Clases

Aulas de Cocina

Aulas de Panaderia y Pasteleria

Aula de Taller de Restaurante

Sitios de Parqueo

Barios dentro del CAS

Seguridad en el Instituto (interna)

Seguridad en el Instituto (externa)
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15. Sefale su nivel de satisfaccion con los equipos que existen dentro de las aulas de clases (Marque

con una X su respuesta)

o o o
= o B o %
212 |8 |§ |8
S 2|8 |8 |2
EQUIPOS 2 S |2 |% | ®

2 | |8 |= 2
> © o [ >
S w 8 - =1
= o =

Batidoras

Cocinas

Fregaderos

Herramientas de cocina

Hornos

Lavadora

Licuadoras

Mesas de trabajo

Refrigeradora

Utensilios de cocina

Utensilios de panaderia

16. ¢cree usted que los equipos y utensilios que existen en el instituto son | Sl: NO:

suficientes para todos los niveles de estudio?

17. En los horarios que asiste a clases, ¢cuantas veces solicita utensilios para utilizarlo en sus

actividades?

1-3 veces 4-6 veces 7-9 veces Mas de 9

18. ¢Considera que la forma y el tiempo permitido para solicitar los|SlI: NO:

utensilios es el mas adecuado?

Porqué, explique su respuesta:
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19. Califique su grado de satisfaccion en la prestacion de utensilios por parte del CAS a sus

estudiantes

ASPECTOS RELACIONADOS CON EL USO DE UTENSILIOS

Muy satisfactorio
Satisfactorio
Poco satisfactorio
Insatisfecho
Muy insatisfecho

Cantidad suficiente para todos los estudiantes

Inventario de utensilios

Procedimiento para acceder a los utensilios

Rapidez al momento de solicitar

Utensilios debidamente ordenados

Utensilios en buen estado

20. Elija los aspectos que ayudarian a diferenciar al CAS de otras instituciones del mismo tipo.

Precio Confianza

Profesores de calidad Ensefianza confiable

Trato recibido Ubicacion geografica del CAS
Diversidad gastronémica Garantia de aprendizaje

Horarios Otros aspectos (detallar a continuacién)

21. En términos generales sefiale los aspectos que a su criterio deberian incluirse en el programa de

estudios.
Contenidos teéricos sobre los productos de Productos ecuatorianos, beneficios y uso en la
las recetas y sus beneficios cocina
Manejo de negocios Calculos sobre costos unitarios
Incremento de recetas Otros temas (detalle a continuacion)
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22. De los siguientes aspectos indique los que a su criterio deberian incluirse en el Pensum de

Estudios.

Cocina

Cocina creativa

Cocina oriental

Cocina china

Cocina ecuatoriana

Cocina molecular

Cocina mexicana

Cocina italiana

Montaje / Presentacion de platos

Otros (detalle a continuacion)

Ninguno

Panaderia y Pasteleria:

Decoracion de tortas (fondant)

Elaboracién de mufiecos

Pastillaje

Gelatinas, tortas, galletas tridimensionales

Uso de boquillas

Panaderia y pasteleria internacional

Otros (detalle a continuacién)

Ninguno

23. ¢Estaria dispuesto a continuar un semestre adicional para mejorar sus | Sl: NO:

conocimientos sobre los aspectos mencionados en la pregunta

anterior?

24. ;Qué cambios haria en el Instituto para posicionar su imagen?

Mejorar los procedimientos internos

Solicitar auspicios de empresas

Incrementar los equipos

Publicitar por otro medios

Talleres de cocina y panaderia

Participar en eventos

Generar eventos de cocina y panaderia

Patrocinar

Otros (especificar)
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ANEXO 2. Entrevista

1.- ¢ Por qué eligio6 estudiar Gastronomia?

2.- ¢Cree usted que la Gastronomia en el Ecuador se ha ido desarrollando con el

pasar de los afios? Explique sus razones.

3.- ¢(Conoce usted de la existencia de otras Escuelas Gastrondmicas en la Ciudad de
Quito?

4.- ¢Por qué medio publicitario conocié de la existencia del Centro Ocupacional
Gastronomico “CULINARY ART'S SCHOOL™?

5.- ¢Cuédles fueron las razones que le motivaron a elegir al CULINARY ART’S

SCHOOL de otros centros gastronomicos?

6.- ¢ Cree usted que el plan de estudios esquematizado para cada nivel es el adecuado?

¢ Qué cambios realizaria para mejorarlo?
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7.- ¢ Cree usted que los profesores se encuentran capacitados para la docencia en cada

una sus clases?

8.- ¢Cual seria su opinidén en relacion a la forma en como cada uno de los profesores

dictan sus clases y que aspectos se deberian mejorar para beneficio del Instituto?

9.- ¢Cree usted que deberia existir mas seriedad y exigencia por parte de los
profesores en relacion al trato, recetas, manuales, ingredientes, entre otros?

Explique sus razones.

10.- ¢Cree usted que el cronograma de estudios se cumple rigurosamente? Justifique

Su respuesta.

11.- En su opinion ¢Cudles serian los temas que le gustaria que se abarcaran o se
cambiaran para ser tratados a profundidad en cada nivel de estudios?

12.- ¢Cual es su opinién en relacién al estado, mantenimiento y uso que tienen cada
uno de los equipos, utensilios e instalaciones fisicas que existen dentro del

Instituto?
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13.- ¢En qué aspectos cree usted que deberia mejorar el CULINARY ART’'S
SCHOOL para poder posicionar y mejorar su imagen hacia sus clientes?
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ANEXO 3. Reportajes

EL COMERCIO

1 0

'LIDERES ec

RENACEMOS A DIAR

LA GASTRONOMIA TIENE
UNA MAYOR PROMOCION

La cocina ecuatoriana aplica nuevas estrategias publicitarias
con apoyo de la academia. Ya se notan los resultados.

LEONARDO GOMEY,
Rerarcian (lodve 7 f THERES T
cxde el 2000 1a promocian
de la mastronomia ecustons-
e i un e Low heaeles v
restaniraniea modificanon sos
menus par effecer al conss-
midor productos v placillos nacionales,
priorisindolos por encrina de §a cocing
wternacional, Tochise [ publicdad de
alimenios cvalycu,

Las eriguctas de los emburidios Plum-
rewse, hace wios 10 atas, por ejemplo,
maastraban una parrilkada o una pacla,
ahord musesiran el tipico plavo de Amba-
o chowien von tortillas,

Alpina utilizaba la imagen de una
RS PR PO T s quicsos; oy
muestra el nyismo A]UIesd3 |LITE 2 o pHa-
s cle boero. = Ese cambio foe eurarégien
prara fa conmpaiiia®, ascgur Daniel Orbe,
gerente de Mereadoo en esta empiresa,
Asimiano, b pablicidad del arroz Super
Extra, que mostraba un placo de fisoteo
inaliany, dlnid seve en los beises con un
plago de arv 000 camardn o ooncha,

Urro cjemple: en hoteles oomo ol Hil
1oy Ceslin el % de Jos producios que
utilizan emaw cocins es de origen nacio
nal y el 7% de sumeni esta foemadn par
platis cipicas, “Aci viene ol extranjero v
pide dulce de higos, hefado de paila, Fri-
tada, lovro, celiche copamsiano, Elobje
fivo ey posicionr [3 codng couacoriana”,
watiene Fablo Zamibrano, dicly dircoior
e Almentos y Bebidas del honel,

Tero este muovinuensc: para resslsar [a

Pt Fgas # LIDERES
Carlos Gallardo d]ﬂgrdm-:r.bu
Al rescate de 1o cocing conatoriana,

UGG CLMAEOETANA v Testararla cil s pro-
piiy pads 1o os sevo, * Es ona lucha gue
comienza e mds de wina decada™ ase
gura Carlos Gallardo, chel'y director de
14 Faculiad de Hospicalidad v Turseme de
Ia Ulniversidaed de s Améncas (TIDLA)
Lralardo dirige el proyvectos Al rescane
de la eocina ecuaroniain, inilsado des
de la UDEA v commiderado por Ly Aso-

ciacsin de Chets del Ecuador como nna
e |08 provectos mas importanes para cl
rescare de recctas tipicasdel M i

Caomd parme de eite prewecto se han
puhlicado nueve libros de cocna, coltu-
ra ¥ ficslas ccuatorianas, El mds rediente
o4 “Fouador Culinanio®, con 600 receras
ripicas, con [ debids wemtifcackon de
S prosd et v s valoees it ricimales,

Para da creacidn de este exin, b
LDILA biwartao cerca de USDY 200 0(H)
v reqquirid de des aios de ivestigacion
cn by 24 provingias del Ecuador,

La infheencia de este proyeco junte
con les aportes ¢ investigaciones que
dorante los divimos W afos = han reas
lizado en orras universidades del pais;
lograran que have dos afios s incam
el ‘oo’ de b cocina ecuaroriand, coin-
sidera Gallurdo, En esto pesa el hecho
de que ranoo el Minisienio de Turismo
como ¢l Coordinador de Patamomo
crcaron divissones minisieriabes que s
encargan che promeconar las receras

Lo primberos resultados se cncuen
tra cn el merismo vosuninecio, caplica
Mavrkan Armendinz, director de ks
Asnciacidn de Chels del Feuador, <Fn
comurmidfades orgami cadas del “Tina, por
ciemplo, al turisn be offecen un pasco
ot catbia por Misahualli, que incluye el
radicioital masto con voca™. Armendirii
comsiclera que pass pesicionar 2 b cocing
e latnrana en esrimdarss e macinona
fes, ain nos Blan unos cineo aios. Y e
IS, Yno e por gque no pesdaneog
nossatros ofrecer [ sopa copn churos o un
tostado con carros”

A fair recognition to a great investigation which will be the
foundation of Ecuadorian Cuisine in the next 20 years

Un justo reconocimiento a |a difusidn de una gran investigacién

que promete ser la base de la cocina ecuatoriana en los préximos 20 anos
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ECUADOR: MAPA PARA EL PALADAR

Aldia Linviaje
gastrondmico porel
‘Patsde la Cancla’,

cn 60 reeetas.

o5 paisajes del Ecuadar

SOMPIien  con la HEO-

wralia exuberante de los
&30 placos incluidos en “Ecua-
':In."l I.'IIIiI'I:II'II!_'ILI'I |'||||_'||'I"|j|_'h|i||l"\l
desde el Centro del Mundo®,
Eate lihro recoge, en 576 pigi-
nms, lo rrvesin investigativa de
Carlos Gallardo de la Puente,
director de la Escuela de Gas-
rromemie de Lo Universidad
de los Américas (LTILA), v su
couipede trabajo.

El viaje Ecuador adentro se
inicia al abrir [y edicicn de lujo
deeste provecto gistrenomion
y cultural, que tiene el objetivo
de rescatar los sabares ceaeli-
clomales del pais, loralecer la
identiclad culinaria vy fundir
los cimicntos para la nueva
gASTrONamia nicional,

La trovesia que propone el li
by primeno es visual, median-
[ I.:I“ |||'|:]|_:I.'n|_'.'-i I.II.H' I‘rl_"'-il_"|'||.1

Mt s T | LOMLIA

El chef Carlos Gallardo presentd este gran progecto auspiciodo por o Universidod de los Américas.

E5 HORADE COCINAR el libra, En ellas el coloride de

El objetivo. Recuperor los sa-
bores del Ecundor, davalweriog
o b meso g hoy y proy ector ol
pois como un desting cull norio.

Inclempe acdermos un Cintermc-
tivo con mas di 1 oo fotos

Iz provluctos de nuestra tierra,
de lavariedad natural, s¢ recrea
como una fiesta sohee las cocl-
HEEY s fressis,

En las fotografias cambién
esrd la AL |-:1's rOslnoes EXpre-
sivos v diversos de [os habi-
rantes de las 24 provincias del

Femclor que reflejan la dgueza
cultural, humanae hisdrica de
cada recett, en una milemirka
leskan de sabores,

‘Ecundor culinario® propone
despuiés una aventura para el
palaclar, al saberear las espe-
cialidades de cada zona que se
pueden prepiacar en casa. F
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ECUADOR,

PIONERO EN LA FORMACION
DEL CHEF PROFESIONAL

egun la Asociacion de Chefs
del Ecuador, los registros de
la Senescyt determina dentro
de la carrera de Hoteleria, Tu-
rismo y Gastronomia, cerca de
340 escuelas, entre universidades e
institutos, que ensenan la profesién de
Gastronomia. A mas de otros
160 institutos manejados
por la Secretaria Téc-
nica de Capacitacion
y Formacién Profe-
sional (Setec) y el
Ministerio de Edu-
cacion. Cada ano,
alrededor de 1 200
nuevos chefs, en
diferentes especiali-
dades, salen de estos
centros de ensefianza,
con el titulo de licencia-
dos en Gastronomia.

De todas estas escuelas, la gran
mayoria esta involucrada en procesos
educativos mejorados, con instructores
poseedores de un perfil profesional con-
temporaneo y conocedores de las tradi-
ciones culinarias del Ecuador.

Atras quedaron los primeros chefs for-

" LA CARRERA ™
DE CHEFS, POR
LO GENERAL, ES
PRESENCIAL, LOS

ASPIRANTES DEBEN

DISPONER DE TIEMPO

COMPLETO PARA

\ REPARTIRLO ENTRE
\ CLASES TEORICAS ,
“_Y PRACTICAS.

mados en el pais, a partir de los afios B0
del siglo anterior, con una instruccién
que incluia muchos conocimientos ge-
nerales de la rama hotelera. Ahora, se
especializan en nutricion y dietética, en
chocolateria, en reposteria, en alimen-
tacion para escolares, para hospitales
y recintos militares, todo con
la finalidad de obedecer a
la demanda y necesida-
des de |a sociedad, en
consideracion que en
todo lugar en donde
esta involucrada la

W alimentacién de un
importante numero
de comensales, se
requiere de un chef
preparado con co-
nocimientos  especifi-
cos para cada una de las

areas de aplicacion.

El chef en la cocina es quien se
encarga de |a parte programatica y eje-
cutiva, el costeo de alimentos, el manejo
de mends, el equilibrio nutricional de los
platos y la calidad del producto.

La carrera dura entre cuatro y cinco
anos de estudio. Entre los conocimien-

tos que los futuros chefs aprenden
estan: administracion de la cocina, el
componente nutricional y dietético y el
manejo kilo-caldrico de los alimentos y
platos, tecnologia que incluye manejo
de hornos de Gltima generacion, turis-
mo, entre otros conocimientos esencia-
les para su adecuado desempefio. La
carrera es 60% practica y 40% tedrica,
ademas de pasantias vinculadas a em-
presas privadas.

O El chef se forma en el camino

Normalmente, una vez obtenida la li-
cenciatura, los graduados buscan cursos,
pasantias o précticas en el exterior. Fran-
cia es, por lo general, el destino mas bus-
cado. No se queda atrds Perl y Argentina,

El campo ocupacional del nuevo chef
es amplio y variado. Un buen ndmero de
ellos busca emprendimientos particula-
res, montar sus negocios propios comeo
cafeterias, restaurantes o banquetes.
Otros prefieren involucrarse en hoteles,
hospitales, colegios o empresas grandes.
El chef es una persona necesaria en cual-
quier ambito en donde la alimentacién
esta vinculada.




== | perfil actual del chef ecuataria-
no cambing varias destrezas que
= pasan por una formacion acada-

mica sdlida y una Investigacion
b POFTIANENLE, 351 cOmo el canoci-
miento de todos los aspectos legales que
hay se exigen en el sector alimenticio,
como regulaciones sanitarlas y normati-
vas técnicas, Ademas, es un profeszional
con conacimientos de nutricion v diets-
tica, administracién, tecnolegia, stc,

Pero, el chef actual, sobre tode, dice
Mauricio Armendaris, director de la Aso-
ciacion da Chefs del Ezuador {foto inferior
derecha), est2 invelucrado en el manejo v
conservacian de las cocinas patrimoniales,
en donde se afianza el futuro turistico del
Ecuador. “5in |2 gastrenomia técnicamente
elabarada no existinia un desting turistico,
Mo podemos vender tortugas, cascadas,
cluclacles y sitos a~guecldgicos sin un com-
ponente culinario”.

Las universidades e institutos supero-
res ya tienen mallas curmricularas para di-
reccionar a o5 nuevos profesionales en
&l camine adecuado para responder a las
demandas y exigencias del sectar tursti-
co nacional e internacional, En la medica
en que se profesionzlicen los chefs se va a
mejarar el concepto de la cocing en el pals,

"Uno de los problemas que los chefs de-
bemos enfrentar 25 |a falta de una politice
de Estado que exija el uso de productas
nativas ecuatorianas, ventajosaments ya
hay nuevas |niciativas’, dice Armendaris,
al tiempo de destacar |as propuastas que
astd encaminanda el Ministerlo Coordina-
dorde Patrimanio pzra |3 conservacion de
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cocinas patrimoniales, en la cual los che-
fs son actores fundamentales, *Si el chef
no conserva, por ejemplo, la receta de fa
colada morada en sus menus, esta des-
aparecerd. En la medida &n gue los chaefs
mantengamos vivos esas conacmientas,
la coclna ecuatoriana se conserva’,

El Ministerio de Turisma, al igual que
en varios palses desarrellados, ha crea-
do un Comité Culinario, conformado
ademas por el Ministario de Patrimao-
nia, el Ministerie de Agricultura,
la Asociacion de Chels del
Ecuador y la Academia
Culinaria dal Ecuador
[universidades a [ns-
titutos de gastrano-
mia), Este Comité es
el que, hoy en dia,
estd dando las di- |
rectrices de camo
generar |2 propuss-
ta culinaria del Ecua
dar. ¥a tiene un primer
producto: un libro que e
lo edita ¢l Ministerio de
Turismo, gque estara listo para fi-
nales noviembre y que serd presentado
dentro del evente 'Saber consabor’.

Este ancuentre, otrainiclativasntre |z em-
presa piblica, privada v las universidadas,
tendrd varias actividaces culturales, acade-
micas v gastronomicas, La idea as cue los
ecuatorianos se apropien de sus produc
tos y tradiciones y conazean los productos
que ze astan perdiendo por falta de uso y
consumao ¥ entiendan que |2 conservacion
de la cacina tiena que ver con el uso d= la

LA MISION
DEL CHEF
CONTEMFORANED
ES LA DE RESCATAR
LA GASTRONOMIA
TRADICIONAL, CON |
\RECETAS TECNICAMENTE
" BIEN ELABORADAS,
. PARA SATISFACER
~. AL TURISTA.

‘EL COMERCIO

e A

- o

EL CHEF,

CLAVE EN EL
DESARROLLO
TURISTICO
DEL ECUADOR

misma. "Esta es el trabajo de |os chefs, &
usa dea producios pars qua no se plerdan,
aloo fundamental para que en Ecuaclor se
DENSFE Una propuesta culinaria”,

El Ministerio de Turisma, con &l zpoye
del Comité Culinario, esta realizando un
proceso en el gue sa pretence desarrallar
todas las politicas que estandarice &/ rol
del llamada turisma con components cu-
linario, que es la propuesta nacional para
que Ecuador cree todas las herramientas

para que los chefs puedan generar

ura Nueva cocing ecuatoriana,
“Eeta cocina ecuatoriana
hecha por ecuatorianos
25 |3 que va a tener un
rol importante en el
desarolio del turis-
mo naclanal, Cue-
remas convertirnos,

COmo  pais, en o un

desting turistica clave

en Amércia, pero hay

fue generar propues-

tas culinarias. Los hotalas

denen entendar que en los

desayunos yva no se debe ofre-

cer panses franceses sino tortillas de maiz,
yuca, muchines. " acota Armendaris.

Las nuzsvas gensraciones de chefs estan
fermacdas bajo este novedoso componen-
te yrenovada vision. Lo importante es gque
Ecuador ya tiene un caming trazada, bien
estructuradn, una planificacion y, sobre
tado la madurez para desarrallar sus pro-
puestas con gante calificada y eonvencida
de ue la gastronomia es pisza clave para
un sostenido desarrollo twrstico nacianal:



