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RESUMEN

En este negocio planificar la implementacion de la viabilidad de un restaurante y Amazon
ofrecera la cocina tradicional de la zona , marcando un concepto diferente en el deleite de los
consumidores . Antes de esta encuesta idea de negocio iniciativa se aplica a partir de 66
personas en Zamora ciudad , tomando ejemplo de calculo de referencia del objetivo del
estudio realizado poblacion, denotando una demanda potencial y la oferta, ya que su
ubicacion esta en una zona geogréafica de las principales instituciones gubernamentales de

Estado , siendo esta una inversion rentable a corto plazo.
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ABSTRACT

In this business plan the feasibility implementing a restaurant and Amazon will offer
traditional cuisine of the area, marking a different concept in the delight of the
consumers. Before this initiative business idea survey was applied from 66 people in
Zamora City, taking reference sample calculation of the objective of study conducted
population, it denoting a potential demand and supply, since its location it is in a
geographic area of main government institutions of state, this being a profitable short-
term investment.
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INTRODUCCION

El presente plan de negocios tiene por objeto evaluar el mercado de la zona, a través de la
demanda y la oferta de servicios gastrondmicos, ademas de haber realizado una breve y
minuciosa investigacion, la cual nos ayudo a elegir nuestro mercado potencial. EI tema del
proyecto nace ante la necesidad de implementar un restaurante de gastronomia

tradicional y tipica de la ciudad de Zamora, integrando aquella demanda insatisfecha.

El negocio de la comida es atractivo y rentable, siempre y cuando éste sea bien
administrado. “YURUMATAI” es una empresa dedicada a la elaboracion de  platos
tradicionales y tipicos tales como los Ayampacos que son de propios de la cultura Shuar,
brindando un producto de buena calidad, un servicio innovador con atencion eficiente,

dirigido especialmente a un publico de exigente paladar.

Nuestro propdsito es ofrecer un variado mena y la posibilidad de comer en un ambiente
comodo tal cual estuviéramos en un ambiente acogedor de la cultura ancestral. Podremos
compartir momentos agradables con familiares y amigos. Su ubicacion serd ideal por

encontrarse en la zona de mayor afluencia de la Ciudad de Zamora.
En resumen, podemos decir, teniendo en cuenta que YURUMATAI es un concepto diferente

en el deleite de los consumidores, ademas de ofrecer deliciosos y exquisitos platos, pose en

cualidades saludables; nutrientes y vitaminas que benefician al ser humano.
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PLAN DE NEGOCIOS

INFORMACION GENERAL.:

Nombre de la Empresa: YURUMATAI

Direccién:
Teléfono:
E-mail:

Gerente:

Calle. Garcia Moreno y Pio Jaramillo Alvarado.
+593 72310347
dieguito1385@gmail.com

DIEGO TAYLOR AUCAY MENDIETA



1. RESUMEN EJECUTIVO

El presente Plan de Negocios busca evaluar la posibilidad de crear y poner en
funcionamiento un restaurante de comida tipica y tradicional amazonica en la ciudad de
Zamora, capital de la provincia de Zamora Chinchipe. En la primera parte se evalla la idea de
negocio desde su concepcion y las fortalezas propias que inspiraron la misma, considerando
aquellos aspectos generales como nombre, objetivos que se buscan alcanzar, necesidades que
se satisfacen con su ejecucion, aspectos especificos del sector econémico donde actia el
proyecto de empresa y las condiciones del entorno que envuelven las actividades operativas,

econdmicas, sociales, legales y ambientales.

Una segunda parte se encarga de evaluar el mercado, la demanda, la oferta, el precio y
la distribucion del servicio planificado, para lo cual se aplicd una encuesta a 66 personas en la
ciudad de Zamora, cuyos resultados se muestran en el punto 6.6. Con esta informacion se
pretende elaborar el Plan de Marketing adecuado, al cual se incluye en el presente Plan de

Negocios.

Una tercera parte define el tipo de empresa que se crea y los requerimientos de recursos
humanos, materiales y legales. Las funciones definidas para cumplir con los objetivos de
actividad del restaurante y cubrir los procesos disefiados; ademas, se analiza la ubicacion del
restaurante y los requerimientos de equipos y materiales, el proceso operativo en la provision

del servicio.

Otra fase del presente Plan analiza las inversiones necesarias, los costos asociados, los
ingresos pronosticados y en general la informacion econdmica necesaria para la posterior
evaluacién financiera, en esta Gltima fase es donde se finaliza el proceso, estableciendo las
conclusiones y recomendaciones asociadas a los resultados de la evaluacion del Plan de

Negocios.

En definitiva el adecuado desarrollo del presente Plan de Negocios establece la

viabilidad o no de la ejecucién y puesta en marcha de la idea de negocios planteada.

2. EVALUACION DE LA IDEA DE NEGOCIO.

Ecuador economicamente ha incrementado la demanda turistica nacional e

internacional, el Gobierno ha unido esfuerzos con el sector comercial e incrementado



politicas con el &nimo de incentivar el sector turistico a nivel nacional, fomentando una
cultura de consumo nacional. El servicio alimenticio que de gran variedad y exdtico, en la
Amazonia existe una gran gastronomia por lo platos tipicos o tradicionales que tienen las

comunidades indigenas.

Actualmente la provincia de Zamora Chinchipe ha crecido en turismo gastronémico,
étnico, de aventura, ecoldgico entre otros a nivel local, nacional e internacional, provocando
una gran demanda gastronomica de platos tipicos de la provincia que por su variedad de
alimentacioén ilusiona a los turistas para probar exquisiteces culinarias. No existe mayor
oferta de gastronomia tipica variada en la provincia, existen negocios que solo se centran en
cierta clase de alimentacion, méas no toda la gran variedad que existe. Por lo expuesto es
necesario incrementar la oferta gastronémica con variedad para los turistas. En la provincia
se vuelve interesante ofrecer un servicio de alimentacion con platos tipicos de las
comunidades con la finalidad de obtener ingresos mensuales y a su vez se conserven las
tradiciones culinarias y asi poder promocionar a la provincia en el area turistica a nivel

nacional e internacional.

2.1 Descripcion de la Idea de Negocio

La idea del negocio es la implementacion de un servicio gastrondmico tradicional de la
provincia, ubicado en un local concurrido por los turistas, que ofrezca platos tipicos y
tradicionales de las comunidades indigenas y mestizas de la provincia , procurando un
servicio de calidad y calidez a los consumidores, complementado con detalles artisticos e

informacion que fomenten el turismo.

El local contard con un mobiliario de madera, con detalles artisticos y culturales, con
una gran variedad de fotografias con entorno paisajistico de la provincia, que muestren la
riqueza cultural, natural y étnica de la provincia de Zamora Chinchipe, contard con espacios
libres de humo y cumpliendo con las normas emitidas por la autoridad competente.

La alimentacion serd variada, contard con platos tipicos y tradicionales de las
comunidades de la provincia, ademas se podra ofrecer el servicio de alimentacion comun es

decir desayunos, almuerzo y meriendas. Para complementar todos los gustos.



2.2 Evaluacion de su idea de negocio.

Para realizar la respectiva evaluacion se toma en cuenta las siguientes preguntas, las
mismas que determinan una trama de aspectos relevantes a fin de establecer factores
necesarios e indispensables del negocio a implementar, a continuacion se detallan en el

siguiente cuadro.

¢ Qué necesidades satisface su idea de negocio?

Al ampliar el nimero de entidades publicas y
privadas, aumenta la demanda de alimentacion en todos

Satisfacer la demanda | sus sentidos, normal, tradicional, tipica y extranjera,
local gastrondmica tipica- | puesto que el turismo receptivo local, el turismo de
tradicional. aventura, ecoldgico y en general trae consigo mayor
cantidad de personas que residen o transitan por la
ciudad de Zamora,

Sin duda es uno de los elementos més esenciales y
relevantes que se requiere realizar actividades de

Generar ingresos | generacion de ingresos economicos, vitales a fin de
econdémicos cubrir necesidades fisioldgicas, de salud, de vestido,
educacion, etc. con los que se puede trabajar Como toda
persona en edad productiva,

Este factor ha permitido crear plazas de empleo
para la poblacion local que cumpla con el perfil
Apoyo social requerido, de tal forma que se reduzcan los indices de
subempleo y desempleo, ademéas de mejorar la calidad
de vida de quienes en referida propuesta de negocio.

¢ Cuénto cree que el cliente puede pagar por el producto?

Tener un gran producto o servicio no es
garantia de éxito, también hay que tener una buena
estrategia de pricing. Eso requiere que debemos
conocer bien a los consumidores para saber cuanto
estan dispuestos a pagar, asi como los precios de la
competencia relacionado a los valores de mercado,
Aunque se pretende que el costo sea entre el 20% o
menor al del mercado actual, ya que se buscara ser
competitivo y relacionado a la calidad del servicio,
cantidad entregada y los costos asociados.




¢ Qué diferenciacidn tiene el producto que ofrecera al cliente?

Materia prima, de primera
calidad y totalmente natural.

Al ofrecer productos de caracter organico los
mismos que son producidos por los comuneros o
pueblos indigenas de la zona, hace que la diferencia
entorno a la oferta de nuestros servicios
gastrondmicos sea Unica, toda vez que se promueve
un mercado verde.

Servicio diferenciado

A la puesta en marcha del presente negocio se
prevé caracterizar que nuestros servicios ya sea en
alimentacion, atencion personalizada y ambiente
acogedor que esté enmarcado en la esencia cultural
del entorno geogréfico.

¢ Es posible conseguir dinero para la puesta en marcha de su idea de negocio?

Recursos propios

La inversién sera particular tomando en
cuenta que si existen los recursos propios para
hacerla.

Financiamiento

Con el proposito de cubrir gastos o
necesidades emergentes se estima solicitar créditos
a entidades financieras para el desarrollo del
proyecto en mencion.

¢Su idea empresarial es pertinente para ponerla en marcha a corto plazo?

AcCCeso a recursos

Este factor econémico siendo viable ya que
se cuenta con el recurso monetario es procedente
impulsarse ya que se cuenta con un espacio fisico
acorde a satisfacer a los consumidores.

Limitaciones

Al no existir limitacion de tipo legal,
ambiental, laboral, se considera que montar el
negocio a corto plazo.

¢Posee los conocimientos necesarios para el desarrollo de su idea
empresarial, cuenta con personal calificado o conoce especialistas en el tema?




Al contar con la experiencia en el ambito del
Mano de obra calificada proyecto propuesto crea una fortaleza en el manejo,
conduccién y direccionamiento del negocio.

La capacidad de manejo y direccion del
En manejo administrativo | negocio se encuentra fortalecido por el conocimiento
académico y por la experiencia laboral previa.

¢ Tiene facilidad y le gusta desempefiar trabajos relacionados con la idea de
negocios que usted propone?

Es una parte esencial para mantener la
relevancia, puesto que permite ofrecer un servicio y

Capacidad de liderazgo control de calidad, al cual ayuda a gestionar riesgos
e incertidumbres asi como problemas de
cumplimiento.

¢Cudles son los factores de éxito de su idea de negocio? (Factores de éxito son
aquellos que indican la permanencia y el desarrollo creciente de su negocio en el
mercado. Por ejemplo: publicidad)

Una vez identificado la debilidad en el
mercado del area geografica a implementarse
referido proyecto, hace que nuestro éxito se vea
Capacidad y vision reflejado en la oferta de servicios de alimentacion,
asi como también el nombre del negocio cautiva la
atencion del puablico, por ser una provincia de
tradicion y cultura.

Tomando en cuenta que la cultura que denota
es el pueblo Shuar, se opta por resaltar a la misma,
La originalidad ya gue la idea es ofrecer alternativas gastronémicas
tipicas, asi como también la comida tradicional a
costos accesibles del consumidor final.

3. NOMBRE DE LA EMPRESA

El nombre de una empresa es la carta de presentacion hacia los clientes, es muy
importante que la empresa cuente con un nombre que resalte el servicio que se va a brindar y

el cliente se sienta relacionado con el mismo.



Para procurar que la empresa tenga el nombre adecuado y tenga la aceptacion de los clientes

y tomando en cuenta el servicio que se va a brindar, se ha realizado una lista de nombres

autoctonos para en base a ellos elegir el adecuado:

MAITIUNK: FUERZA PARA EL CRECIMIENTO

TRADICIONES: TRANSMISION ORAL DE HECHOS HISTORICOS

IPIAMAT: PEQUENO, DE COLOR OBSCURO

YURUMATALI: LLAMADO A COMER

ANTUASH: ESCUCHAR

NAIKITIAL: LANZA, ARMA DEFENSIVA

NOMBRE |DESCRIPTIVO [ORIGINAL |ATRACTIVO [CLARO [SIGNIFICATIVO |AGRADABLE [TOTAL

1MAITIUNK 1 3 2 4 1 3 13
5 [TRADICIONES 5 5 3 5 9 4 16
3IPIAMAT 3 4 3 2 4 3 19
4YURUMATAI 5 5 5 4 5 5 29
5 ANTUASH 5 5 5 4 3 5 27
6 NAIKITIAI 2 4 3 4 3 4 20

El nombre seleccionado es:

Restaurante “YURUMATAI”

Este término significa en la lengua ancestral Shuar “llamado a comer” el mismo que es

utilizado para llamar a comer a los individuos que conforman las comunidades shuar y

representa el servicio que se va a brindar.

4.

Corto Plazo:

OBJETIVOS DE LA EMPRESA

- Ubicar el restaurante YURUMATAI en un lugar concurrido de la zona y lograr

entrar al mercado ganando la confianza de nuestros nuevos comensales.




- Realizar una camparfia de promocién eficaz de los servicios y la gran variedad

gastrondémica que se va a ofrecer
Mediano Plazo:
- Haber recuperado la mitad de nuestra inversion.

- Surgir como empresa y ser reconocida por la calidad y variedad de servicios

que ofertamos, e incrementar los servicios solicitados por los clientes

- Tener un personal que se identifique con la empresa y que sepan que para

nosotros son parte fundamental.
Largo Plazo:
- Fortalecer la imagen empresarial del restaurante Yurumatai.

- Fortalecer y fomentar la identidad Intercultural Gastrondémica del Cantdn

Zamora

5. ANALISIS DEL SECTOR Y DEL ENTORNO

5.1. Analisis del Sector Productivo

La elaboracién de productos correspondientes a alimentos y bebidas constituye el
7,7% del Valor agregado Bruto dentro del Producto Interno Bruto (PIB). Ademas, representa
el 54.5% del sector manufacturero, de acuerdo a las previsiones macroecondémicas del afio
2010 Del total de establecimientos que han declarado actividad econdémica, se tiene que el
36,9% se dedica a actividades relacionadas con alimentos y bebidas. De éstos, un 5.4% esta
relacionado con la elaboracién de productos alimenticios, un 68,4% se dedica al comercio al
por mayor y menor; y un 26,2% realiza actividades relacionadas a servicios de alimentos y
bebidas.

Cabe destacar que la importancia relativa de ésta actividad econémica dentro del consumo de
los hogares ecuatorianos, es la méas alta (25.1%), de acuerdo al peso que tiene respecto del
indice de Precios al Consumidor (IPC). En total 184.498 de 500.217 establecimientos

econdémicos que han declarado actividad econémica

Dentro de la division de manufactura prevalece la elaboracion de productos de panaderia, y
en la de servicios predominan las unidades locales dedicadas a servicios de restaurantes y

servicio moévil de comida.



Al analizar el personal ocupado se observa que los establecimientos econdémicos de alimentos

y bebidas ocupan a 448.540 personas, lo que representa al 21,8% del total nacional.

En el caso de los establecimientos que cuentan con RUC, se observa que dentro de los
establecimientos de manufactura de alimentos y bebidas, el 72,6% esté registrado. Ademas el
50,5% de los que se dedican al comercio y el 62,2% de los que ofrecen servicios, se

encuentran registrados en el Servicio de Rentas Internas.

Por otro lado, a escala provincial se observa un mayor nimero de establecimientos dedicados

a esta actividad econdmica en: Guayas con 24,7%, Pichincha con 19,5% y Manabi con 7,5%.

Entre los logros alcanzados por el Ministerio de Turismo durante el 2015 destacan:

La llegada de extranjeros al pais alcanzaria el 1.560.429 (estimado al 31 de

diciembre)

- Los turistas extranjeros que mas visitan el pais provienen de Colombia 23,64%,
Estados Unidos 16,66% Yy Per( 11,27%, entre otros.

- El promedio de gasto de los turistas extranjeros se estima alrededor de USD.
1.200

- En este afio se registra un saldo positivo en la balanza turistica estimado en
USD 650 millones, a diferencia del 2007 que mantenia un déficit de balanza
turistica de USD. 106,7 millones.

- Los ingresos econoémicos por turismo han pasado de 492.2 millones de dolares
en 2007 a un estimado de 1.691,2 millones de ddlares en 2015, lo que

representaria un crecimiento promedio anual del 13%.
- 36 premios y reconocimientos internacionales

El turismo interno en el Ecuador crecié un 30% con relacién al afio anterior, registrandose un
movimiento por el pais de 6 millones de personas. Es un segmento muy exigente, pero
pueden pagar. Segun la Organizacion Mundial de Turismo OMT, en Ecuador, éste mercado
estd mostrando interés por sitios con atractivos naturales y culturales. EI 40% de los
ecuatorianos realizaron turismo interno entre diciembre de 2009 y febrero de 2010, segln los

ultimos datos del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC).
De la mano del turismo interno y externo, ademas del crecimiento demografico las

necesidades de provision de servicios, en especial de alimentacion crece, lo que abre un



espacio de negocio interesante, puesto que estos parametros son un referente para la puesta en

marcha del proyecto.

5.2 Analisis del Macro ambiente.

5.2.1 Sistema Socio-Economico del Canton Zamora.

Zamora de los Alcaides fue fundada el 6 de octubre de 1549, por Hernando de
Barahona, en compafiia de Alonso de Mercadillo y Hernando de Benavente, aunque 50 afios
después tuvieron que abandonarla debido a una sublevacién Shuar. Luego de varios intentos
es en 1921 un 12 de marzo donde se reestablece el asentamiento humano en lo que hoy es
Zamora. (GADP-ZCH, PLAN DE DESARROLLO Y ORDENAMIENTO TERRITORIAL,

2011, pag. 10)

En la actualidad Zamora cuenta con la siguiente distribucion politica:

CANTONES PARROQUIAS PARROQUIAS RURALES
URBANAS

ZAMORA ZAMORA IMBANA

EL LIMON SABANILLA
CUMBARATZA

TIMBARA

GUADALUPE

SAN CARLOS DE LAS
MINAS

YACUAMBI 28 DE MAYO TUTUPALI
LA PAZ

CHITO

EL CHORRO
CHINCHIPE ZUMBA LA CHONTA
PUCAPAMBA
SAN ANDRES

NANGARITZA GUAYSIMI ZURMI
NUEVO PARAISO

YANTZAZA YANTZAZA LOS ENCUENTROS
CHICANA

TUNDAYME
EL PANGUI EL PANGUI EL GUISMI
PACHICUTZA
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CANTONES PARROQUIAS PARROQUIAS RURALES
URBANAS
SAN FRANCISCO DEL
PALANDA PALANDA VERGEL
PORVENIR DEL CARMEN
VALLADOLID
LA CANELA
TRIUNFO DORADO
CENTINELA DEL | ZUMBI PANGUITZA
CONDOR
PAQUISHA PAQUISHA NUEVO QUITO
BELLAVISTA
Fuente: Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial, Zamora Chinchipe

Elaboracion: El Autor

Ubicacion.

La provincia de Zamora Chinchipe se ubica en la zona suroriental del Ecuador, frontera

con el Perq, el siguiente grafico muestra la ubicacion y el mapa base de la provincia:

MAPA BASE, PROVINCIA DE ZAMORA CHINCHIPE

Frovincia de Azuay

Provincia de Morona Santiago

rovincia de
El Oro

wmee Provincia de Loja

T Unieacian @ o
T
W g

|

Fuente y Elaboracion: Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial, Zamora Chinchipe.
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La provincia de Zamora Chinchipe tiene una superficie de 10.572,03 Km?, lo que
representa el 4,4% del territorio nacional. (GADP-ZCH, PDOT, 2011, pag. 15)

Los limites de la provincia son:

Norte: Provincias de Azuay y Morona Santiago
Sur: Republica del Perd

Este: Republica del Peru

Oeste: Provincias de Azuay y Loja

La capital de la provincia es Zamora, tiene una extension de 1872 Km2 y sus limites

son:
Norte: Canton Yacuambi
Sur: Cantones Nangaritza y Palanda
Este: Cantones Yanzatza, Centinela del Condor, Nangaritza y
Oeste: Provincia de Loja

A nivel demografico, la provincia presenta los siguientes datos:

POELACKIN TOTAL POR CANTONES ¥ AREAS

. a, SECTOR SECTOR
CAHTOHES POBLACIOH UREB AHO RUR AL
ZAMORA 25.510 279z 12.386 13124
CHIHNCHIPE 9119 9,95 3163 5.956
HAH GARIT £ZA 5196 5,68 1.771 3425
Y ACU AME | 5.535 5,539 1.5325 4.510
YAHNTZAZ A 15.675 20,44 918949 9 .476
EL PAHGLUI S.619 9,43 3054 55935
C. CONDOR 5479 V.09 2233 4246
PALAHD A 5059 5,55 1.999 5.0590
PAGUISHA 3.554 4,22 1.0035 2.551
TOTAL 91. 376 100.00 J6.163 55.213

Fuente y Elaboracion: PDOT Zamora Chinchipe

“La mayoria de la poblacién del Canton Zamora esta ubicada en los sectores urbanos,
distribuidos en su cabecera cantonal y en las seis cabeceras parroquiales rurales. En el sector
rural predomina la presencia de las etnias Shuar y Saraguro, principalmente en: Guadalupe
(29.8%); Imbana (23.5%) y Timbara (20.9%), aclarando que en el caso de Imbana la
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presencia de la etnia Saraguro es exclusiva producto de la emigracion”. (GADP-ZCH, PDOT,
2011, pag. 17)

CLIMA: Templado, Subtropical Himedo
ALTITUD: A 950 metros sobre el nivel del mar
TEMPERATURA: 18°C - 22°C

Poblacion Econdmicamente Activa.

Cuadro estadistico: Comparacion de principales actividades a nivel cantonal.

RAMA DE ACTIVIDAD | ZAMORA | CHINCHIPE | NANGARITZA | YACUAMBI | YANTZAZA EL CENTINELA | PALANDA | PAQUISHA | TOTAL

PANGUI | DEL

CONDOR

Agricultura, ganaderia, 2.297 1.889 1.052 1.418 2.195 1.445 1.128 1.849 534 | 13.807
silvicultura y pesca
Explotacion de minas y 617 100 113 88 512 206 48 21 537 2.242
canteras
Industrias 475 86 63 103 372 135 86 70 35 1425
manufactureras
Suministro de 16 6 1 2 12 7 1 4 0 49

electricidad, gas, vapor

y aire acondicionado

Distribucion de agua, 33 5 6 0 10 9 3 4 1 71
alcantarillado y gestion

de deshechos

Construccion 937 140 102 111 489 203 186 103 72 2.343
Comercio al por mayor 1.027 174 90 59 895 226 199 131 83 2.884
y menor

Transporte y 305 65 21 22 283 72 63 30 13 874
almacenamiento

Actividades de 347 52 41 13 198 53 45 36 36 821
alojamiento y servicio

de comidas

Informacion y 83 9 2 2 43 17 12 7 3 178
comunicacién

Actividades financieras 79 13 2 6 4 4 8 4 0 157
y de seguros

Actividades 9 0 0 0 0 0 0 0 0 9
inmobiliarias

Actividades 104 7 3 5 44 12 13 10 1 199

profesionales,
cientificas y técnicas

Actividades de 104 6 7 5 40 21 8 15 4 210
servicios

administrativos y de

apoyo

Administracion publica 1.833 504 126 144 364 209 171 92 110 3.553
y defensa

Ensefianza 815 230 83 100 386 132 116 143 57 2.062
Actividades de la 218 72 17 21 112 22 30 25 13 530
atencion de la salud

humana

Artes, entretenimiento 69 3 2 7 22 2 6 4 3 118
y recreacion

Otras actividades de 164 28 11 6 78 71 31 15 4 408
servicios

Actividades de los 207 56 32 30 268 50 69 41 27 780

hogares como
empleadores

Actividades de 4 1 1 0 1 o] 1 0 0 8
organizaciones y

drganos

extraterritoriales

No declarado 718 143 107 155 654 191 104 373 58 2.503
Trabajador nuevo 296 67 35 32 208 60 49 41 22 810
TOTAL 10.757 3.656 1.917 2.329 7.227 3.147 2.377 3.018 1.613 | 36.041

Fuente: Censc de Poblacion y Vivienda 2010.

De los datos presentados podemos ver que la actividad dedicada a la agricultura
ganaderia, silvicultura y pesca en todos los cantones marca una gran diferencia, siendo en

orden de importancia el cantdn Zamora el que mayor actividad presenta, seguido por los
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cantones de Yantzaza, Chinchipe, Palanda, ElI Pangui, Yacuambi, Centinela del Céndor,

Nangaritza y Paquisha.
Informacion General del canton Zamora.

Zamora ha sido conocida a nivel nacional como la Capital Minera del Ecuador, pero
actualmente también como: “La Ciudad de Aves y Cascadas”, dada la constante presencia de
diversas aves y cascadas que sobresalen de las quebradas que rodean la ciudad. Zamora se
extiende desde oeste a este en direccion a Cumbaratza. Posee varias lineas de autobuses para
el transporte intercantonal e interprovincial, una linea para el transporte urbano y servicio de

taxis, que facilitan el recorrido dentro de la ciudad y provincia.

5.2.2 Sector Econémico

Se puede considera que la base del crecimiento econdmico de la Provincia de Zamora
Chinchipe se fundamenta a través del desarrollo del sector agricola y pecuario, asi se
destacan la produccion de: café, platano, cacao, maiz, yuca, frutas (citricos), leche, carne,

subproductos y otros productos no tradicionales.

El area destinada a la produccion en Zamora Chinchipe tiene una superficie de 269,748.44

hectéreas, equivalente al 26% de la superficie total provincial.

Del total del suelo agricola en la Provincia de Zamora Chinchipe, se distribuye el 65% para
pastos cultivados; 26% para pastos naturales o paramos; 4% para cultivos permanentes; otro
4% para cultivos asociados; para cultivos transitorios se ha empleado un 1% y el area con

vegetacion pantanosa es inferior al 1%.

Con el objetivo de fortalecer el sector agropecuario, los Gobiernos Auténomos locales y el
Gobierno Autonomo Descentralizado Provincial en sus areas de competencia, contribuyen
con el apoyo técnico necesario e imprescindible de manera que se espera obtener mayores

réditos econémicos, a corto, mediano y largo plazo

5.2.3 Politico

La provincia es parte del Ecuador y es una de sus jurisdicciones politicas, las

autoridades del cantdn son: Gobernador, Prefecto, Alcalde, Presidentes de Juntas
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Parroquiales, la primera autoridad designada por el Presidente de la Republica y el resto
elegidas por votacion popular. Por ello las actividades de las personas, empresas e
instituciones tienen afectacion directa en las decisiones que dichas autoridades tomen,

ademas del marco juridico constituido.

Como ya se dijo la provincia tiene 9 cantones, 10 parroquias urbanas y 28 parroquias rurales,
la cabecera provincial es la ciudad de Zamora, ademas de multiples barrios y comunidades.
La estructura étnica es variada, con Mestizos, indigenas Saraguro e Indigenas Shuaras como

principales grupos étnicos.

5.2.4 Social

La poblacion del Ecuador segun el censo de 2010 es, 15°446.570 habitantes, con la mas
alta densidad poblacional de Ameérica del Sur, al tener 47 habitantes por km2 Las

proyecciones.

ECUADOR: PROYECCION DE POBLACION
PERIODO 2010 - 2020
2010 2011 2012 2013 2014 2015
15.012.228 | 15.266.431 | 15.520.973 | 15.774.749 | 16.027.466 | 16.278.844
2016 2017 2018 2019 2020
16.528.730 | 16.776.977 | 17.023.408 | 17.267.986 | 17.510.643

Fuente: REDATAM. INEC 2015

Elaboracion: El Autor

Al afio 2010, la poblacion de la provincia de Zamora Chinchipe era de 91.376 personas, de
las cuales 47.452 corresponden a hombres; y, 43.924 a mujeres. En la siguiente tabla de

observa la proyeccion que el INEC, hace de la poblacion de las provincias de la Amazonia.
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CRUPOS PROVINCIAS DE LA AMAZONIA
DE EDAD | MORONA ZAMORA
SANTIAGO | NAPO | PASTAZA | 5 0~ i0 | SUCUMBIOS | ORELLANA
TOTALES 175.074 | 120.144 99.855 107.749 205.586 150.977
<1afio 4.936| 3.251 2.552 2.833 4.856 4.179




1-4 19.866 | 12.600 10.006 11.563 19.549 17.355
5-9 24.538| 15.316 12.112 13.870 24.270 21.267
10-14 22.308| 14.732 11.683 12.773 23.228 17.487
15-19 18.918| 12.753 10.593 11.398 20.863 14.910
20-24 15.628 | 10.499 9.280 9.693 18.384 12.812
25-29 13.100| 9.059 8.079 8.282 16.865 11.780
30-34 10.980| 8.152 7.020 7.039 15.450 10.737
35-39 9.038| 7.145 6.035 5.862 13.511 9.243
40 - 44 7.627| 6.012 5.109 5.025 11.491 7.731
45 - 49 6.620| 5.044 4.229 4.461 9.740 6.397
50 -54 5.631| 4.234 3.457 3.835 8.017 5.175
55-59 4542 3.432 2.815 3.154 6.195 3.942
60 - 64 3.568| 2.650 2.244 2.510 4.561 2.847
65 - 69 2.816| 1.997 1.721 1.960 3.348 2.002
70 -74 2.150| 1.476 1.262 1.480 2.440 1.433
75-79 1.432 959 815 1.004 1.576 952
80 y mas 1.376 833 843 1.007 1.242 728

Fuente: REDATAM. INEC 2015
Elaboracion: El Autor

Segun el Pan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial, hablando de la poblacion de la

provincia, se indica:

En los altimos afios, la inestabilidad politica y econémica de paises como Estados Unidos y
Espanfa e Italia, que eran los escogidos para emigrar y encontrar una mejor calidad de vida ha
provocado el retorno de todos los ecuatorianos a su pais, pero con claras expectativas de

querer mejorar el pais.

La llegada de los primeros colonos de las provincias colindantes a Zamora Chinchipe, por
efectos de la sequia entre otras causas a terrenos baldios, luego la explotacion minera, etc.
permitié que estos se ubiquen en sitios no planificados, generando impacto a los recursos
naturales, condiciones de insalubridad, situaciones de riesgo permanente, que paulatinamente
fueron creciendo situandose en el afio 1990 la tasa de crecimiento anual en 4.33,
disminuyendo en el 2010 a 1.33 como consecuencia de la emigracion masiva al exterior.
Actualmente la TCA es de 1.96, siendo la poblacién Urbana la que més ha crecido (TCA
3.19), producto de la migracion rural a sitios Urbanos, como consecuencia de la baja
produccion y rentabilidad agropecuaria, escaza infraestructura, etc. generando cinturones
urbano marginales con deficiencia de servicios basicos, y malas condiciones de vida, ya que
no existe una planificacion Urbanistica por parte de los Municipios, ni planes de vivienda,

que permitan solucionar el déficit habitacional.
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Crecimiento de la Poblacién Joven

En la Provincia de Zamora Chinchipe la poblacion de 1 a 20 afios concentra el 52% del
total, y de esta el 63% se localiza en las Zonas rurales, por lo que el futuro de la Provincia
genera expectativas, pero el poco interés de las Autoridades correspondientes, la falta de
politicas en el campo educativo y la existencia de programas educativos tradicionales, no
dindmicos y sin metodologias innovadoras, ha determinado que actualmente este sector joven
de la poblacién se presente desmotivado, con baja autoestima, y carente de valores,
provocando un bajo rendimiento y la desercién escolar y posterior migracion de talentos no
identificados. Por lo que se hace indispensable tomar correctivos para direccionarlos e
insertarlos en el desarrollo de la Provincia, para que manejen el destino de la misma,
aprovechar sus capacidades, sus energias y mano de obra, ya que la mayoria se encuentra en
el sector rural, por lo que se garantizaria el aprovechamiento y optimizacion de los recursos
naturales. (GADP-ZCH, PDOT, 2011) Recuperado de

http://www.zamorachinchipe.gob.ec/otzch/documentos/Ordenamiento%20Territorial.pdf

5.2.5 Cultural

La provincia de Zamora Chinchipe es multi-étnica, lo que significa que hay varias
nacionalidades y pueblos lo que hace que la convivencia sea diferente a otras, y es un deber
de todos respetar esta estructura social y posibilitar el mejoramiento de las condiciones de

vida de los pobladores diversos que habitan la provincia.

A raiz de expansion de la frontera agricola, cambio de uso del suelo, la situacién econémica
que atraviesa nuestro pais, ha generado la pérdida de identidad cultural , tanto de las culturas
originarias como de las migrantes en la Provincia, entre las principales causas, la A-
culturizacion, la imposicion de idiomas y costumbres por grupos de poder, la falta de
comunicacion generacional y de conciencia étnica, el racismo, el desplazamiento de los
centros nativos, ausencia de estudios arqueoldgicos, etc. a su vez la falta de apoyo de los
organismos gubernamentales para fortalecer la cultura y al no cumplimiento de los centros
educativos en la conservacion de las costumbres e idiomas tradicionales, esto hace que se
genere una apatia en el interés ciudadano por la interculturalidad, ocasionando a los nifios y
jovenes indigenas a perder sus cultura y por ende el que importismo de recursos biodiversos y

técnicas utilizados por los nativos, actualmente los pueblos y nacionalidades tienen
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conflictos de tierras y una pobre resistencia para defender nuestros recursos naturales

amenazados por grupos de poder internacional y nacional..

La Interculturalidad, debe ser el eje transversal en el desarrollo integral de los pueblos,
pero el escaso interés de los gobernantes por revitalizar, reactivar y conservar la cultura
autoctona, la baja difusion, y promocion de idiomas, costumbres y tradiciones culturales de la
Provincia, la ausencia de vias de dialogo y comunicacion étnica generacional que ha
consentido la a-culturizacion y el racismo, no han generado su protagonismo, cuya difusion
nos permitiria contar con una poblacion con valores éticos y morales, identidad propia y
elevado autoestima generacional, el aprovechamiento Optimo de su entorno asi como el
mantenimiento sostenido de su privilegiada diversidad que desencadenaria en un potencial
atractivo turistico para la provincia de Zamora Chinchipe. (GADP-ZCH, PLAN DE
DESARROLLO Y ORDENAMIENTO TERRITORIAL, 2011)

5.2.6 Juridico

En este entorno, es necesario considerar todos los instrumentos tanto técnicos como
juridicos en materia de planeacion urbana para regular el uso del suelo, asi como su
intensidad y condicionantes, con lo que se puede ordenar el desarrollo en términos urbanos.

En lo juridico, la empresa tiene entre otras regulaciones legales las siguientes:

- Constitucion Politica del Estado

- Cadigo Civil

- Ley de Régimen Tributario Externo
- Ley de Compafiias

- Cadigo Laboral

- Cadigo Organico de Salud

- Otras regulaciones relacionadas

5.2.7 Ecologico

El tema ecoldgico y ambiental es sensible en la provincia de Zamora Chinchipe y en la
Amazonia en general, debido a la gran biodiversidad y la riqueza ecologica que tiene,

requiere de un marco regulatorio especial y por ello se debe cumplir con el acceso a la
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licencia ambiental, la cual es un documento que certifica que las actividades a desarrollarse

tienen un impacto que no es significativo para alterar o dafiar el medioambiente.

5.2.8 Tecnologico

“Al encontrarse el Ecuador dentro del proceso de la globalizacion, el pais,
naturalmente, ha tenido que incorporar las Gltimas tecnologias como la Internet, los GPS,
paginas web, entre otras. El 8,4% (522.640) de las personas que tienen celular poseen un
teléfono inteligente 0 Smartphone, segtn los Gltimos datos de Tecnologias de la Informacion
y la Comunicacion (TIC) del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC). Byron
Villacis, Director Ejecutivo del INEC junto al Ministro de Telecomunicaciones y de la
Sociedad de la Informacion, Jaime Guerrero Ruiz, informaron en Rueda de Prensa los
avances de las TIC’s en el Ecuador. El estudio, que se realiz6 en diciembre de 2011, se aplico
a 21.768 hogares, a nivel nacional, regional, provincial, de nivel urbano y rural. Esta es la
cuarta encuesta oficial que el Ecuador ejecuta consecutivamente sobre TICs. Segln la
encuesta, el 69,9% de las personas con Smartphone lo utiliza para acceder a redes sociales, el
69,8% como buscador de Internet, el 65,9% para usar el correo electronico, el 62,1% para

juegos, musica y el 42,8% por su funcién GPS.

El 11,7% de la poblacion con teléfono inteligente corresponde a personas de entre 16 y
24 anos, y el 11,5% a personas de 25 a 34 afios. Guayas registra el mayor nimero de personas
con teléfono inteligente con un 14,3%, seguida por EI Oro con un 11,2%. Por otro lado, el
78,8% de los hogares posee telefonia celular, es decir, 8,9 puntos mas de lo registrado en el
2008. Cabe recalcar, que en ese mismo periodo la tenencia de la telefonia fija subi6 a 2,8
puntos. Si clasificamos las personas que cuentan con un celular activado por edad, el grupo
etario con mayor demanda de celulares activados es el de 25 a 34 afios, con el 71,5%, seguido
por el 69,1%, que corresponde a las personas de 35 a 44 afios. En los Ultimos 12 meses, el
31,4% de los ecuatorianos usaron internet. EI 59,4% de las personas entre 16 y 24 afios
usaron el internet, seguido por los jovenes de 25 a 34 afios. En este periodo, el grupo etario
que menos uso el internet fue el de 65 a 74 afios con un 3,3%. Pichincha fue la provincia con
mayor porcentaje de poblacion que uso internet con el 44,5%, seguida por Azuay con el
36,9%. El 32,6% de la poblacidn utilizé el Internet, principalmente, para comunicarse con sus
familiares y amigos; el 31,1% lo utiliz6 para obtener informacion. El 57,3% de las personas
que usaron Internet lo hicieron por lo menos una vez al dia; mientras el 36,9% lo hizo al

menos una vez por semana’.
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Estas cifras entregadas por el Ex Director del INEC Byron Villacis, indican que ha
habido un crecimiento sostenido del uso de nuevas tecnologias de la informacion TIC’s, lo
que resulta en un acceso mas adecuado a la informacion, actualizaciones constantes y mejoras
en los medios de comunicacion, que, en general, mejoran las posibilidades de las personas y

negocios.

Es necesario considerar que las nuevas tecnologias generan oportunidades,
favoreciendo el intercambio cultural lo que permite potenciar el turismo interesado en la
identidad de los pueblos. Facilita el desarrollo econémico de areas que antes concernian
menos a los agentes turisticos, permitiendo la segmentacion del mercado y la creacion de
nuevos servicios gque aportan nuevas herramientas que contribuyen a la sostenibilidad y

sustentabilidad.

El sector del turismo esté aprendiendo rapidamente que Internet puede satisfacer mucho
mejor que cualquier otra tecnologia actual la necesidad de los usuarios de recibir informacion

de calidad que sea confiable.

“Las empresas turisticas tienen las oportunidades de crear propios sitios web de marca
que han sido sefialados como el futuro de la comunicacion de marketing en Internet ya que
disponen del potencial de proveer de altos niveles de informacidn, crear imagen de marca,
conseguir una respuesta directa y ademas de crear experiencias virtuales del producto.
Especialmente, las PYMES (que representan el 95 % de las empresas turisticas) son
favorecidas de esas posibilidades porque ellos pueden ocupar nichos del mercado para
alcanzar un mayor porcentaje de su grupo destinatario y de expandir su radio de alcance”.
(Eumed.net, s.1)

5.3 Analisis del Microambiente o Sector.

Considerando la situacion competitiva del restaurante Yurumatai en la carrera de
servicio alimentario, es necesario analizar y estudiar la competencia que existe en el entorno,
ademas hay que considerar la gran demanda y oferta que existe, por lo tanto hay que definir
su estructura, para asi determinar la influencia que ejerce sobre la empresa. Se utilizara para

el analisis el "Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter.

Este modelo es el mas influyente para la evaluacion, las variables analizadas son:
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- Amenaza en tus ingresos por productos sustitutos. En este punto, una
empresa comienza a tener serios problemas cuando los sustitutos de los
productos comienzan a ser reales, eficaces y mas baratos que el que vende
la empresa inicial. Esto hace que dicha empresa tenga que bajar su precio,
lo que lleva una reduccién de ingresos en la empresa.

- Poder de negociacion de los compradores. En este punto se tienen
problemas cuando los clientes cuentan con un producto que tiene varios
sustitutos en el mercado o que puede llegar a tener un costo mas alto que
otros productos si tu producto llega a tener un costo mas alto que otros
similares en el mercado. Si los compradores estan bien organizados, esto
hace que sus exigencias sean cada vez mas altas y que exijan incluso una
reduccion de precios notable.

- Poder de negociacion de los proveedores. Proporciona a los proveedores
de la empresa, las herramientas necesarias para poder alcanzar un objetivo.

- Amenaza de la entrada de los nuevos competidores. Es una de las
fuerzas mas famosas y que se usa en la industria para detectar empresas
con las mismas caracteristicas econémicas o con productos similares en el
mercado.

- Rivalidad entre competidores. En este punto se puede competir
directamente con otras empresas de la industria que te dan el mismo
producto. Una empresa que destaca, a su vez, presiona a las empresas que
estan a su alrededor, por lo que siempre existira una rivalidad latente entre
las empresas de un mismo sector.

Entrar a futuro la amenaza que significa que nuevos competidores ingresen

sobre todo considerando que los requisitos

5.3.1 Amenaza en tus ingresos por productos sustitutos.

La variedad de opciones en alimentacion provoca que los consumidores eventualmente
se decidan por uno o por otro producto, ademéas hay la posibilidad de que los consumidores
accedan a comprar productos ya elaborados, como galletas, snack, pan, etc., para los

momentos de hambre, lo que limitaria el acceso de dichos clientes al restaurante.
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5.3.2 El poder de negociacion de los compradores.

Los consumidores son los que al final deciden donde, cuando y qué consumir, por ello
es importante el conocer su opinién respecto de los precios, servicio, horarios, menu, etc. No
se puede obviar la capacidad de pago que los consumidores tienen ya que redundara en la
cantidad de consumo. En Zamora se considera que existe una capacidad de pago
relativamente alta y si sumamos que potencialmente hay turistas que gustan de departir platos
tradicionales, se facilita la comercializacion, aunque sin dejar de lado que siempre los
consumidores tendran un poder alto de negociacién que incidira en los resultados operativos

y econdémicos.

5.3.3 El poder de negociacion de los proveedores.

Los proveedores, sobre todo de los platos que se consideran estrellas, tilapia y ancas de
rana, seran fundamentales para el éxito operativo del restaurant Yurumatai. Por ello se
considera que se tratara de crear una alianza estratégica para asegurar la provision de dicha
materia prima, para que, si eventualmente decidieren subir los precios o renegociar los

precios, esto no afecte o por lo menos su efecto no sea tan drastico para el restaurant.

5.3.4 Amenaza de la entrada de los nuevos competidores.

Si hay una gran cantidad de amenazas de nuevos empresas que prestan el servicio de
alimentacién representara un bajo rendimiento econémico, que en un futuro represente una
reduccion en las utilidades de la empresa. Esto se debe por que mas empresas competidoras
pelearan por la misma cuota de mercado. Las ventas se reduciran y la propaganda tendra un

coste mas alto.

5.3.5 Larivalidad entre los competidores existentes.

En el canton y parroquia Zamora existen otros servicios similares que causan poca
competencia, sin embargo, por lo general todos estos brindan un servicio poco formal y esto
significa una baja competencia para la implementacion de este servicio turistico. No existen
restaurantes con la misma linea de servicio, lo que disminuye el efecto de las decisiones de

los competidores.
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6. ANALISIS FODA

El anélisis FODA es una matriz que relaciona los aspectos positivos y negativos de las
empresas, en ella y luego del analisis del macro y micro entorno, se identifican aquellos
aspectos que representan aspectos positivos Fortalezas y Oportunidades; y, negativas

Debilidades y Amenazas, dentro del analisis externo e interno respectivamente.

Matriz FODA
FORTALEZAS (internas) (+) DEBILIDADES (internas) (-)
Recursos econdmicos propios Negocio nuevo con competencia en el
mercado
Idea de negocio original Talento humano con poca capacitacion.
Voluntad de superacion Carencia de personal profesional adecuado
Local propio
OPORTUNIDADES (externas) (+) AMENAZAS (externas) (-)
Aumento de actividad econdémica Competencia con productos diferentes y
precios mas comodos para la competencia
La competencia actual no cumple con las Preferencia de los clientes a los locales
expectativas que queremos brindar conocidos

Rapida acogida por variedad de gastronomia  Problemas en vialidad

6.1 Estrategias

- Estrategias (Fortalezas / Oportunidades) FO.

Aprovechar la imagen cultural, artistica del restaurante, para que nuestros clientes
se sientan atraidos y cobmodos, ademas de contar con una gran variedad de platos

tipicos y tradicionales.
- Estrategias (Fortalezas / Amenazas) FA

Realizar una campafia de promocion y publicidad, sobre los servicios que ofrece

el restaurante Yarumatai y que capte el interés de los consumidores.

- Estrategias (Debilidades / Oportunidades) DO
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Aprovechar la carencia de locales que ofrezcan variedad de gastronomia,
innovando y causando en los consumidores atraccion ante los platos tipicos y

tradicionales de la zona.
- Estrategias (Debilidades / Amenazas) DA

Ofrecer gran variedad de productos, innovando en variedad y calidad, mejorando

la imagen de restaurante y ofreciendo calidez a los consumidores.

7. MERCADEO O MARKETING

7.1 Objetivos.
- Conseguir que el restaurante Yurumatai sea pionero en la promocién, difusion y en

la conducta cognoscitiva de los consumidores.

- Incrementar las ventas en un cierto porcentaje en la oferta de servicios de calidad

gastrondmica tipica- tradicional.

- Generar una cultura por el deleite de la gastronomia que nos caracterice por la

excelencia y nos diferencie de la competencia.

- Ofrecer un servicio y una calidad de producto que nos caracterice por la excelencia

y nos diferencie de la competencia.

7.2  Segmento de Mercado.

Es un proceso que consiste en dividir el mercado total de un bien o servicio en varios
grupos mas pequefios e internamente homogéneos. La esencia de la segmentacidn es conocer
realmente a los consumidores, La Segmentacion trata de ampliar y profundizar el
conocimiento de los mercados y sus segmentos con el objeto de adaptar su oferta de
productos y su estrategia de marketing a las necesidades y preferencias de cada uno de ellos.
La segmentacién toma como punto de partida el reconocimiento que el mercado es
heterogéneo y pretende dividirlo en grupos homogeéneos, ante estos procesos se preve ofertar
un servicio a los consumidores que acuden en busca de alientacion con deleite gastronomico

de cardcter tipico- tradicional.
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Por la segmentacion del mercado sera:
- Personas de edades menores a 18 afios a 75 afios, hombres y mujeres
- Familias que suelan comer fuera de sus casas al menos una vez al mes

- Usuarios con enfoque de género diferencial que residen en el sector o turistas.

7.3 Mercado Total

Es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto.
Considerando que la poblacion del canton Zamora es el universo de personas que
necesitamos satisfacer con nuestros servicios, es decir 25510 personas, segun el VII Censo de
Poblacion y vivienda del Ecuador 2010. La poblacién a considerar como potenciales
consumidores son los comprendidos entre 18 a los 75 afios, en el siguiente cuadro se describe

la distribucion por edad y por sexo de la poblacion objetivo:

CUADRO DISTRIBUCION POR EDAD Y SEXO POBLACION OBJETIVO

Sexo Sexo
Edad Hombre | Mujer Total Edad Hombre | Mujer Total

18 347 282 629 47 107 104 211
19 362 252 614 48 133 129 262
20 270 236 506 49 113 105 218
21 252 239 491 50 130 110 240
22 263 251 514 51 88 89 177
23 274 248 522 52 85 105 190
24 241 249 490 53 97 75 172
25 255 205 460 54 86 85 171
26 263 209 472 55 106 98 204
27 224 196 420 56 94 78 172
28 223 179 402 57 78 69 147
29 188 181 369 58 97 76 173
30 223 190 413 59 93 59 152
31 180 175 355 60 87 69 156
32 154 171 325 61 49 42 91

33 160 134 294 62 59 56 115
34 141 146 287 63 64 52 116
35 186 152 338 64 66 55 121
36 137 128 265 65 56 51 107
37 143 133 276 66 48 54 102
38 151 143 294 67 54 40 94

39 154 111 265 68 57 41 98

40 153 117 270 69 44 42 86

41 120 133 253 70 58 39 97

42 122 129 251 71 31 20 51

43 152 134 286 72 37 26 63
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Edad Sex0 = Total Edad Sexo = Total
Hombre | Mujer Hombre | Mujer
44 141 131 272 73 31 34 65
45 145 124 269 74 28 23 51
46 132 104 236 75 22 27 49
Total 5.756 5.082 10.838 | Total 2.098 1.853 3.951
TOTAL POBLACION OBJETIVO 14.789 ‘

7.4 Célculo de la Muestra
Una vez conocida la poblacion objetivo de estudio, se aplica la siguiente formula para
el célculo de la muestra de una poblacion finita determinada, la misma que se denota en el

siguiente cuadro:

szPxQxN
E°(N-1)+Z*xPxQ

Las variables que incluye esta formula son:

n = Tamafio de la muestra

Z? = Nivel de confianza del 92%, que corresponde a un valor de 1,64

p = Probabilidad de que el evento ocurra, en este caso el 50%

q = Probabilidad de que el evento no ocurra, que corresponde a (1 — p) = 50%
N = Poblacion objetivo o Universo

e = Error de estimacidn permitido, que en este caso sera del 10%

Desarrollo de la Formula;

N = (1,64 *1,64)*0,5%0,5*14,789
(0,08*0,08)(14,789-1) + (1,64*1,64)*0,5+0,5
N = (3.0625)*0,25*14,789
(0,0064)(14,788) + (3,0625)*0,025

Z%*p*q*N = 9944,12
e’(N-1) + z%*p = 149,72
| n= 66 MUESTRA

Por lo que aplicaran 66 encuestas.
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7.5 Modelo de la encuesta

La encuesta aplicada a la muestra seleccionada se indica a continuacion:

= B DS

BUEMNOS DiAS, TARDES. LA PRESENTE ENCUESTA BUSCA ANALIZAR LA POSIBILIDAD DE CREAR UN
MEGOCIO DE COMIDA EMN LA CIUDAD DE ZAMORA, MUCHO LE AGRADECRE ME AYUDE COM LAS
SIGUIENTES PREGUNTAS COMFIDENCIALES.

BARRIO: ClUDAD:
EDAD: SEXO: | H: Y E

1. éSuele usted salir a comer fuerade casa en restaurantes?

Sl i NO: | AGRADCER Y TERMINAR

2. Cuantas veces al mes usted suele acudir a comer fuera de su casa en restaurantes

Ui 0iE THES CUATRD VECES ™! CINCD ZEiS SIETE GEHG OTRE: ESFECIEIGIDE
VEE VECES VECES VECES VECES VECES VECES

3. éCuanto suele usted gastar, en promedio, cuando sale a comer fuerade su casa en
restaurantes

VALOR EN
DOLARES

4. ¢ Cuantas personas suelen acompanarle a comer fuerade su casa en restaurantes?

MNUMEROD DE
PERSOMAS

5. A qué restaurantes usted acude mas frecuentemente acomer

PRIMERA MEMNCIOMN SEGUMDA MEMNCIOMN TERCERA MIEMCION

6. ¢ Como califica las siguientes caracteristicas en un restaurante:

CARACTERISTICA ALY IMPORTANTE M1 RUIY NI POCO POCO PARA MADA
IMPORTANTE IMPORTANTES IMPORTANTE ;| IMPPORTANTES

HIGIEME

SABOR

VARIEDAD

PRECIO

ATEMCIOMN

PLATOS
TRADMCIOMNALES

COMODIDAD

UBICACIOM

OTRA:
ESPECIFIOUE

7. éAusted le agradaria que hubiera un restaurante que ofrezca comida tradicional de
Zamora y en general de la Amazonia?

PORQLUE:
s MNO
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B. iEntre los siguientes platillos, cudles usted esperaria que se sirvieran en un
restaurante de comida tradicional? MARGUE COM UMA X

TILAPIA DESAYUNOS
TRADICIONALES

AMNCAS DE RANA ALMUERZOS NORMALES

AYAMPACOS POSTRES

FRITADA BEBIDAS SIN ALCOHOL

AGUADO DE GALLINA BEBIDAS CONALCOHOL

OTROS: éCUAL?

9. ¢ Cudanto usted pagaria y cuantas veces al mes cree usted gue se serviria este platillo,
enun restaurante de comida tradicional?

PLATILLO PAGARIA VECES AL PLATILLD PAGARIA VECES AL
MES MES
TILAPIA DESAYUMNOS TRADICIONALES
AMCAS DE RANA ALMUERZOS NORMALES
ATAMPACOS POSTRES
FRITADA BEBIDAS SIN ALCOHOL
AGUADO DE BEBIDAS CON ALCOHOL
GALLIMA
OTROS: dCUAL?

10. ¢ Que esperariausted del servicio enun restaurant de comida tradicional?

RESP. ABIERTA:

11. De los siguie ntes nombre, cudl considera mas apropiado para un restaurante de
comida tradicional?

MAITIUME YURUMATAI
TRADICIOMNES ANTUASH
IPIAPMAT MAMNEITIAL

12. {QUE MEDIOS DE COMUNICACION USTED VE O ESUCHA CON MAS FRECUENCIA, ME
PUEDE DECIR EL NOMBRE

MEDND MOMBRE MEDIOD MOMBRE
TELEVISION LOCAL RADIO:
PREMNSA OTROS:

MUCHAS GRACIAS SU COLABORACION
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7.6 AnAlisis del Mercado

El objetivo del analisis es demostrar la viabilidad comercial del proyecto. Para ello es

de la inversion.

necesario determinar el &mbito geogréfico, este caso sera el Cantdn Zamora el mercado
potencial, se analizan las motivaciones y comportamientos de compra de los clientes y sus
necesidades. Por ultimo, se incluird, en la medida de lo posible una reflexion sobre la
evolucion futura que se espera del mercado. El Estudio de Mercado es uno de los aspectos
mas importantes y criticos en el proceso de evaluacién y preparacion de proyectos, su
correcta aplicacién derivara en resultados positivos para el éxito de la inversiéon. El Estudio
de Mercado es uno de los aspectos mas importantes y criticos en el proceso de evaluacién y

preparacion de proyectos, su correcta aplicacion derivara en resultados positivos para el éxito

Los resultados de la aplicacion de las encuestas se muestran a continuacion:

Barrio de residencia

Cuadro#1

VARIABLE FRECUENCIA | PORCENTAJE
San José 1 1,5%
Bombuscaro 4 6,1%
Yaguarzongo 4 6,1%
La Pradera 2 3,0%
Santa Elena 6 9,1%
El Mirador 2 3,0%
La Colina 2 3,0%
Pio Jaramillo 9 13,6%
La Cascada 1 1,5%
10 de Noviembre 15 22, 7%
12 de Febrero 3 4,5%
La Alvernia 1 1,5%
Benjamin Carrién 3 4,5%
El Limon 4 6,1%
2 de Noviembre 2 3,0%
San Francisco 3 4,5%
Tunantza 3 4,5%
Cumbaratza 1 1,5%
TOTAL 66 100,0%
Fuente: Encuestas

Investigador: El autor
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Grafico# 1

s I

INTERPRETACION: Las personas encuestadas, residen en su mayoria en barrios de

Zamora. Solamente 1 de Cumbaratza que geograficamente estan muy cerca de la ciudad de
Zamora.

LUGAR DE RESIDENCIA

Cuadro # 2
CIUDAD FRECUENCIA | PORCENTAJE
ZAMORA 65 98,5%
CUMBARATZA 1 1,5%
TOTAL 66 100%
Fuente: Encuestas
Investigador: El autor
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Grafico# 2

70

50 -

30 -

20 -

98,5% 1 1,5%

ZAMORA CUMBARATZA

INTERPRETACION: El 98,5% de encuestados residen en la ciudad de Zamora; v,
solamente el 1,5% en Cumbaratza, que es parroquia del canton Zamora. Esto es importante

porque el restaurante esta orientado al servicio de los residentes de la ciudad de Zamora.

EDAD DEL ENCUESTADO/A

Cuadro # 3

RANGO DE EDAD FRECUENCIA | PORCENTAJE
DE 16 A 25 ANOS 29 43,9%
DE 26 A 40 ANOS 33 50,0%
DE 41 A 55 ANOS 2 3,0%
MAS DE 55 ANOS 2 3,0%
TOTAL 66 100,0%
Fuente: Encuestas

Investigador:

El autor
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Grafico# 3

33 EDAD
29

43,9% 50,0% 2 30% 2 30%

DE16A25ANOS DE26A40ANOS DE41A55ANOS  MAS DE 55 ANOS

INTERPRETACION: El 50% de encuestados estan en el rango de edad de 26 a 40
afios. Luego un 43,9% de entre 16 a 25 afios. Por lo que la mayoria de ellos tienen un rango

de entre 16 a 40 afos, (cerca del 94%). Mayores a ese rango de edad, solamente un 6%.

SEXO DEL ENCUESTADO/A

Cuadro#4
VARIABLE FRECUENCIA |PORCENTAJE
HOMBRE 33 50%
MUJER 33 50%
TOTAL 66 100%
Fuente: Encuestas
Investigador: El autor
Grafico# 4
SEXO
= HOMBRE
B MUJER

INTERPRETACION: Las encuestas realizadas fueron en un 50% a hombres y 50% a
mujeres. Buscando tener igualdad de opiniones y en funcién de la estructura de la poblacion
por sexo, que en Zamora es aproximadamente de 52% hombres y 58% mujeres.
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PREGUNTA1

¢Suele usted salir a comer fuera de casa en restaurantes?

Cuadro #5
VARIABLE FRECUENCIAIPORCENTAJE
Sl 54 82%
NO 12 18%
NO RESPONDE 0 0%

TOTAL 66 100%

Fuente: Encuestas
Investigador: El autor

Grafico#5

Suele comer fuera de casa
54
12
82% . 18% 0 0%
S| NO NO RESPONDE

INTERPRETACION: Un 82% de encuestados manifiesta que si suele salir a comer
fuera de casa en restaurantes. Un 18% indica que no sale a comer fuera de casa. Este dato
ayudara a determinar la demanda total en funcién del mercado total y el porcentaje de quienes

si salen a comer fuera, que en este caso en el mercado objetivo del restaurante Yurumatai.
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PREGUNTA 2

¢ Cuantas veces al mes usted suele acudir a comer fuera de su casa en

restaurantes?
Cuadro # 6
TOTAL

VARIABLES FRECUENCIA MENSUAL
UNA VEZ 9 9
DOS VECES 9 18
TRES VECES 19 57
CUATRO VECES 17 68
CINCO VECES 0 0
TOTAL 54 152
PROMEDIO DE VISITAS A COMER FUERA DE CASA EN EL MES 2,81
Fuente: Encuestas
Investigador: El autor

Grafico# 6

o oo

68

B FRECUENCIA

B TOTAL MENSUAL

UNA VEZ DOS VECES TRES VECES CUATRO VECES

INTERPRETACION: El promedio de salidas a comer fuera de casa es de 2,81 veces

al mes, segun se puede observar en el cuadro # 6.
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PREGUNTA 3

¢ Cuanto suele usted gastar, en promedio, cuando sale a comer fuera de su casa en

restaurantes?
Cuadro#7
OPCIONES PROMEDIO
SUMA DE GASTOS 665
PROMEDIO DE GASTO 10,08
Fuente: Encuestas
Investigador: El autor

INTERPRETACION: El promedio de gasto de los encuestados cuando salen a comer
fuera de casa es $10,08. Que resulta de la suma de todo lo que dicen gastar en cada salida,

cada persona que sale a comer fuera, dividido para el nimero de personas que salen.

PREGUNTA 4

¢ Cudantas personas suelen acompariarle a comer fuera de su casa en restaurantes?

Cuadro#8
OPCIONES PROMEDIO
Suma de personas con que salen a comer fuera de casa 148
Promedio de personas 2,24
Fuente: Encuestas
Investigador: El autor

INTERPRETACION: En promedio, los encuestados que manifiestan salir a comer
fuera de casa, indican que salen con 2,24 personas al mes. El anexo “Tabulacion de

encuestas” incluye los datos que respondieron los encuestados.
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PREGUNTAS

¢ Como califica las siguientes caracteristicas en un restaurante?

Cuadro#9
VARIEDA ATENCIO HEAUCS COMODIDA [ UBICACIO
ESCALA HIGIENE| SABOR D PRECIO N TRADICIONALE D N RAPIDEZ
S

MUY IMPORTANTE | 50 | 32 | 34 | 34 | 43 26 11 36 2
IMPORTANTE 3 [ 20| 15 [15 | 6 18 10 13 1
NI MUY NI POCO
IMPORTANTE 0 0 3 3 1 4 2 3 0
POCO IMPORTANTE | () 1 0 1 0 1 0
PARA NADA

IMPORTANTE 1 0 0 0 0 0 0
NO APLICA/ NO

e emon o 12 | 14 | 13 | 14| 15 14 13 13 | 63
TOTAL 66 | 66 | 66 | 66 | 66 66 66 66 | 66

. PLATOS .

PORCENTUALMEN HIGIENE| SABOR VARIEDA PRECIO ATENCIO TRADICIONALE COMODIDA |UBICACIO RAPIDEZ
TE D N s D N

MUY IMPORTANTE | 7506 | 48% | 52% | 52% | 65% |  39% 62% | 55% | 3%

IMPORTANTE 5% | 30% | 23% | 23% | 9% 27% 15% | 20% | 2%

oo O 0% | 0% | 5% | 5% | 2% 6% 3% | 5% | 0%

T ANTE 0% | 0% | 2% | 0% | 2% 5% 0% | 2% | 0%

O A 2% | 0% | 0% | 0% | 0% 2% 0% | 0% | 0%

TOTAL 80% | 79% | 74% |74% | 74% | 61% 1% | 74% | 5%

Fuente: Encuestas
Investigador: El autor

INTERPRETACION: Las principales caracteristicas en un restaurante, son la higiene

con un 80%. El sabor es importante para un 79%. La comodidad para un 77%. Variedad,

Precio, Atencién y Ubicacién para un 74%. Platos Tradicionales un 67% de importancia. La

Rapidez es importante solamente para un 5%.

Estos porcentajes resultan de la suma de los valores de quienes indicaron que los

atributos fueron o Muy Importantes o Importantes.

Ejemplo: Higiene, 75% Muy Importante (50 de 66 respuestas posibles)

5 % Importante (3 de 66 respuestas posibles)
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PREGUNTA 6

¢A usted le agradaria que hubiera un restaurante que ofrezca comida tradicional

de Zamoray en general de la Amazonia?

Cuadro # 10
VARIABLES FRECUENCIA |PORCENTAJE
SI 58 88%
NO 7 11%
NO RESPONDE 1 2%
TOTAL 66 100%
Fuente: Encuestas

Investigador: El autor

INTERPRETACION: A un 88% de los encuestados, les agradaria que exista un

restaurante de comida tradicional en la ciudad de Zamora, con las caracteristicas planeadas

para el presente Plan de Negocios.

PREGUNTA 7

¢Entre los siguientes platillos, cuéles usted esperaria que se sirvieran en un

restaurante de comida tradicional?

Cuadro#11
VARIABLES FRECUENCIA PROCESO PORCENTAIJE
TILAPIA 39 39/66 59%
ANCAS DE RANA 29 29/66 44%
AYAMPACOS 27 27/66 41%
FRITADA 11 11/66 17%
AGUADO DE GALLINA 22 22/66 33%
DESAYUNOS TRADICIONALES 7 7/66 11%
ALMUERZOS 17 17/66 26%
POSTRES 11 11/66 17%
BEBIDAS SIN ALCOHOL 3 3/66 5%
BEBIDAS CON ALCOHOL 4 4/66 6%

Fuente: Encuestas
Investigador: El autor

INTERPRETACION: Esta pregunta busca identificar la preferencia de platos que los

encuestados tienen en relacion al mena que se pretende ofertar en el restaurante. Como se

observa, los preferidos son la Tilapia con 59%; Ancas de Rana con 44%; Ayampacos con

41%, Aguado de Gallina con 33%. El resto con porcentajes menores.
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PREGUNTA 8

¢ Cuénto pagaria por cada platillo?

Cuadro# 12
SUMA DE

VARIABLES VALORES PROMEDIO
TILAPIA 230,5 6,07
ANCAS DE RANA 195,5 6,52
AYAMPACOS 1245 4,79
FRITADA 40 3,64
AGUADO DE GALLINA 76,5 3,83
DESAYUNOS TRADICIONALES 20 2,50
ALMUERZOS NORMALES 48,75 3,25
POSTRES 22,75 1,90
BEBIDAS SIN ALCOHOL 5 2,50
BEBIDAS CON ALCOHOL 21,5 3,07
Fuente: Encuestas
Investigador: El autor

INTERPRETACION: La columna suma de valores, corresponde a la suma de lo que
los encuestados indican estar dispuestos a pagar cada vez que consuman cada platillo;
mientras que las columna promedio, muestra el promedio que los encuestados estarian
dispuestos a pagar por cada uno de los platos que se ofertaran, Sirve como informacion, ya
que el precio se definird por el costo de produccion y la posicion competitiva que se desea

tener.

El proceso de calculo es en funcion de la suma de lo que los encuestados dicen querer
pagar por cada platillo y luego dividido para el nimero de personas encuestadas. Los valores
se obtuvieron con las funciones de Excel SUMA y PROMEDIO, aplicadas en la matriz de

tabulacion. (Ver Anexo)
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PREGUNTA9

¢ Cuantas veces al mes se serviria cada platillo?

Cuadro # 13

IANCAS AGUADO BEBIDAS |BEBIDAS
FRECUENCI TILAPIA| DE AYAMPACOS FRITADA DE TRDEEIAJIB':&L AL;"OUSER PO:; Rl sin CON
A RANA GALLINA IALCOHOLALCOHOL|
UNA VEZ 4 7 2 1 5 1 0 0 2
DOS VECES 18 14 3 3 6 4 6 1 0 0
TRES VECES 11 5 8 5 4 3 4 1 4
CUATRO
VECES 5 2 6 1 3 2 2 2 1 1
CINCO
VECES 0 0 5 0 0 2 0 2 0 0
SEIS VECES 0 0 0 0 1 0 0
SIETE VECES 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0
OCHO VECES 0 0 0 0 0 1 0
PROMEDIO
POR PLATO 4,75 | 3,50 3,00 1,25 2,25 1,00 1,63 1,25 0,50 0,88
Fuente: Encuestas
Investigador: El autor

INTERPRETACION: Los promedios del nimero de veces que los encuestados

consumirian cada platillo por mes, se muestran en la fila inferior, estos valores serviran para

definir la demanda de consumo mensual.

De acuerdo a esto, se observa que la tilapia es el plato que mas se consumiria, con una

frecuencia de 4,75 veces al mes. Luego las ancas de rana con 3,5 veces; Ayampacos 3 veces

por mes. Aguado de gallina con 2,25 ocasiones mensuales, principalmente.
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PREGUNTA 10

¢ Queé esperaria usted del servicio en un restaurant de comida tradicional?

Cuadro # 14
VARIABLE FRECUENCIA |[PORCENTAJE
BUENA ATENCION 43 65%
QUE SEA TRADICIONAL 1 2%
BUENA SAZON 9 14%
BUEN AMBIENTE 3 5%
BUENA HIGIENE 3 5%
EXCELENCIA 1 2%
BUEN SERVICIO 3 5%
BUENA PRESENTACION 1 2%
NO RESPONDE 2 3%
TOTAL 66 100%
Fuente: Encuestas
Investigador: El autor

Grafico# 7

CARACTERISTICAS DE UN
43

BUENA ATENCION SEA TRADICIONAL BUENASAZON ~ BUEN AMBIENTE BUENAHIGIENE ~ EXCELENCIA  BUEN SERVICIO BUENA NO RESPONDE
PRESENTACION

INTERPRETACION: La gran mayoria espera recibir una Buena Atencion en un
restaurante, el 65%. En importancia le sigue la Buena Sazén 14%, Higiene, Buen Servicio y
el Buen Ambiente con el 5%. Otras razones completan lo que los encuestados espera de un

restaurante.
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PREGUNTA 11

¢ Qué esperaria usted del servicio en un restaurant de comida tradicional?

Cuadro # 15
De los siguientes nombre, cual considera més
apropiado para un restaurante de comida FRECUENCIA %
tradicional?

MAITIUNK 12 18%
TRADICIONES 17 26%
IPIAMAT 3 5%
YURUMATAI 19 29%
ANTUASH 10 15%
NANKITIAI 4 6%
NO RESPONDE 1 2%
TOTAL 66 100%
Fuente: Encuestas
Investigador: El autor

NOMBRE DEL RESTAURANTE

NO RESPONDE

NANKITIAI
ANTUASH
YURUMATAI 19

IPIAMAT

TRADICIONES

MAITIUNK

INTERPRETACION: Los nombres fueron valorados de forma variada pero se
confirma el nombre de YURUMATAI, como nombre del restaurante al ser el més valorado

por un 29% de los encuestados.
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PREGUNTA 12

¢Qué medios de comunicacién usted ve o escucha con mas frecuencia, me puede

decir el nombre?

Cuadro # 16
TIPOS Y MEDIOS FRECUENCIA %
TELEVISION LOCAL
Los Encuentros 22 33%
Multicanal 44 67%
SIN PREFERENCIA 0
TOTAL 66 100%
RADIO
Integracion 30 45%
Podocarpus 6 9%
La Voz de Zamora 7 11%
Romantica 1 2%
SIN PREFERENCIA 22 33%
TOTAL 66 100%
PRENSA
La Hora 66 100%
TOTAL 66 100%
OTROS
Anuncios 44 67%
Redes Sociales 22 33%
TOTAL 66 100%
Fuente: Encuestas
Investigador: El autor

INTERPRETACION: De acuerdo a los encuestados, preferentemente en cuanto a

medios de comunicacion prefieren:

TELEVISION:
RADIO:
PERIODICO:
OTROS:

67%

42%

100%
67%

MULTICANAL.
INTEGRACION

LA HORA

ANUNCIOS DIRECTOS
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7.6.1 Andlisis de la Demanda

De acuerdo a los datos obtenidos en la encuesta aplicada, se puede analizar la potencial

demanda existente.

POBLACION OBJETIVO 14.789
SALEN A COMER FUERA DE CASA 82%
PROMEDIO DE SALIDAS MENSUALES A COMER 2,81
PROMEDIO PERSONAS QUE LE ACOMPANAN 2,24
CONSUMO REFERENCIAL MENSUAL 76.376
LES AGRADARIA UN NUEVO RESTAURANT DE
COMIDA TRADICIONAL 88%
CONSUMO POTENCIAL 67.118
. INGRESO

CONSUMO L PLATILLO o PLA(')I'ILL
TILAPIA 39 23% 20 5 6,07 27,80
ANCAS DE RANA 29 17% 20 3 6,52 22,21
AYAMPACOS 27 16% 20 3 4,79 15,19
FRITADA 11 6% 20 1 3,64 4,70
AGUADO DE
GALLINA 22 13% 20 3 3,83 9,89
DESAYUNOS
TRADICIONALES 7 4% 20 1 2,50 2,06
ALMUERZQOS
NORMALES 17 10% 20 2 3,25 6,49
POSTRES 11 6% 20 1 1,90 2,45
BEBIDAS SIN
ALCOHOL 3 2% 20 0 2,50 0,88
BEBIDAS CON
ALCOHOL 4 2% 20 0 3,07 1,44
TOTALES 170 20 93,11

7.6.2 Anédlisis de la Oferta

La competencia para el restaurante YURUMATAI, se considera que no es directa ya

que tanto el mend en su conjunto, como la planificacion del servicio es diferente, en todo

caso, existen 51 sitios en Zamora que proveen alimentacion, entre restaurantes normales,

asaderos, comida rapida, marisquerias y otros locales menores.
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7.6.2.1 Estrategia de los Competidores

Entre los competidores las principales estrategias son:

- Preparacion de algunos platos tipicos como la Tilapia, aunque no se ha
encontrado, en el proceso de investigacion por observacién directa, que en un
solo local se oferten varios platos tradicionales. Mas bien se especializan en uno o
méaximo dos platos.

- No hay estrategias definidas, funcionan como respuesta a la demanda y no tienen
especificos planes de promocion

- Se detectd fuera de Zamora, locales que podrian ser una competencia mas directa,
como hosterias, restaurantes tradicionales a lo largo de la via Amazonica, pero

como se dijo ya fuera de los limites urbanos de Zamora.

7.6.2.2 Sustitutos.
Los productos sustitutos como se dijo anteriormente, basicamente son aquellos que
cubren la necesidad de alimentacion, y pueden ser ya procesados 0 por procesar, los mismos
se pueden encontrar en tiendas, micro mercados y otros sitios de expendio. Los sustitutivos

pueden ser:

Galletas
- Snack

Pasteles y panes

Frutas

Otras golosinas

7.7 Marketing Mix.

Kotler y Armstrong, definen la mezcla de mercadotecnia como "el conjunto de
herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina para producir

una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que

la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto”.

44



7.7.1 Producto o servicio

El servicio que se ofrecera es el de alimentacion, con varios platos tradicionales y otros
que son normales para cubrir varias necesidades de los consumidores a la hora de comer

fuera de casa.

Entre los platos que se ofreceran estan:

- Tilapia frita con yuca. platano y ensalada

- Ancas de rana, con yuca, platano y ensalada

- Ayampacos de pescado o pollo, con platano

- Fritada con yuca, platano maduro, mote, tostado y ensalada

- Aguado de Gallina con arroz, zanahoria, alverja y mote

- Desayunos tradicionales, con café en leche, jugo, pan, mermelada, margarina y
huevos

- Almuerzos normales sopa, segundo con carne o pollo, jugo y postre

- Postres variados

- Bebidas sin alcohol, batidos de frutas y leche

- Bebidas con alcohol, cocteles de frutas de la zona con licor de la zona
7.7.2 Precio
Representa el valor monetario al que los consumidores podran acceder a los platos que
se ofertaran por ello es importante que se ajusten los precios a las capacidades economicas de
los consumidores y a los precios que la competencia directa tiene en la actualidad. Por otro
lado el precio final, que considerara los puntos previos, también estara definido por los costos
que se generaran y la rentabilidad esperada

7.7.2.1 Precio de venta y cantidad de ventas

Los siguientes valores de precios tanto a nivel de ventas y cantidades en ventas se

representa en la siguiente tabla.

45



Productos/ Costo Margen Precio de Numero | Cantidad

servicios por por Venta de de ventas
unidad unidad por unidades
Unidad vendidas
TILAPIA 4,38 42,50% 6,25 15 3.211,58
ANCAS DE RANA 5,31 26,00% 6,70 15 3.368,81
AYAMPACOS 3,68 21,25% 4,47 10 1.563,50
FRITADA 3,31 7,75% 3,57 5 546,83
AGUADO DE 3,08 15,75% 3,57 8 1.015,23
GALLINA
DESAYUNOS 2,82 10,50% 3,12 5 477,88
TRADICIONALES
ALMUERZOS 2,96 20,50% 3,57 6 664,16
NORMALES

7.7.2.2 Diferenciacion de precios

Para poder tener una diferenciacion en los precios de los platos, se buscara entregar una
porcion grande en platos grandes de tal forma que los precios se vean adecuados al tamafio y
porcion entregados.

7.7.2.3 Estrategia de Precios

La busqueda de una alianza estratégica con los proveedores, permitira tener la

capacidad de mejorar el precio o de ajustar el precio a condiciones adecuadas al consumidor.
7.7.3 Plaza

La Plaza es un aspecto importante a considerar ya que en el mercado existen

diferenciaciones en cuanto a las condiciones que cada competidor tiene para ofrecer un plus o

valor agregado como por ejemplo, buena ubicacion, espacios de parqueo, minima

contaminacion etc.
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7.7.3.1 Ubicacion

La ubicacion del local es en las calles Garcia Moreno y Francisco de Orellana, se ha
considerado este sitio por el acceso a un local propio, ya construido que tiene dos entradas
con puertas enrollables.

También es importante mencionar que alrededor del local existen algunas instituciones
publicas y privadas como:

- Gobierno Provincial de Zamora Chinchipe
- Banco del Pichincha
- Defensoria del Pueblo
- Colegio Madre Bernarda
- Colegio San Francisco
- Hospital Julius Doepfner
- Defensoria del Pueblo
- Otros locales comerciales.
El lugar a implementar el respectivo proyecto de inversion se representa en el siguiente

cuadro, tomado su ubicacidn de la pagina https://maps.google.com.ec

Cuadro Ubicacion del Restaurante Yurumatai

— Aro-Zamora
Malecon de Zamora [ #
Ha ue U M
O -
nora As
qess,
2 %
>
Parque Central x
de Zamora
AON Radio La voz de Zamora 't e
S | \ m, Fiscaha Provincial de Mer
(35 Zamora Chin
Restaurant. C, & 5
s o Cevich
__--_“——»g ‘A".;v — Gobierno Provincial
—
—e— de Zamora I ipe
Residencia =D
S
got &
S REG.
445 ©c

Fuente: Google Maps
Elaboraciéon: EI Autor
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7.7.3.2 Distribucién

Se considera que la entrega serd directa en el local, no se ha considera entrega a
domicilio por lo que este aspecto sera de persona a persona; o para llevar pero siempre

hecho el pedido en el mismo local.

7.7.3.3 Promocidn

La promocion es un aspecto fundamental para toda empresa y mas cuando es nueva ya
que es muy importante que su conocimiento entre los consumidores sea amplio y répido, por
ello se deben crear estrategias para la promocion que sean efectivas, empezando por crear
una imagen del restaurante y los medios publicitarios que posibiliten y faciliten una mejor
promocion.

7.7.3.4 Imagen de la Empresa

El nombre del restaurante es: YURUMATAI, que es un vocablo Shuar utilizado para
Ilamar a comer. La imagen del propietario en una mesa, esperando servirse sus alimentos, en
un espacio amplio, limpio y llamativo. El slogan “Descubre lo nuestro” hace referencia a la
posibilidad de acercarse a lo que es nuestro por tradicion o cultura a través de la comida, sus

sabores y presentaciones.

“Descubre lo nuestro”
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7.7.3.5 Publicidad

: Porcentaje sobre el
Canales /_rr_ledlos de Tipo Gastos Anuales presupuesto total
Publicidad Esperados "
para la publicidad
Television local Spot Publicitario 500 56%
Radio provincial Cuna radial 120 13%
Prensa Publicidad impresa 120 13%
Dipticos Para entrega directa 60 7%
PubIIC|da_d en redes En paginas tUI‘IStI(iaS 100 11%
sociales sobre la Amazonia
TOTAL 900 100%

7.7.3.6 Estrategias de Publicidad

Las principales estrategias seran:
- Cufia publicitaria en television local, en horarios familiares
- Cuniia radial en los noticieros

- Publicidad personalizada y entregada personalmente por un empleado del

restaurante.

7.7.3.7 Promocién

. Porcentaj re el
Canales / medios de Gastos Anuales STEENE2 ST

. presupuesto total para la

Promocion Esperados .
promocion

Promocioén directa, Muestras 350 50%
gratuitas
Promocion familiar, a clientes 350 50%
frecuentes
TOTAL 700 100%
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7.7.3.8 Estrategias de Promocion

Las estrategias de promocion seran por consumo, entregando muestras gratis en eventos

de concentracion de personas, en el terminal terrestre, y en el local mismo.

7.7.4 Postventa

La naturaleza del servicio, que es la entrega in situ y en el momento del servicio, no

permite que exista seguimiento o estrategias post venta.

7.8  Estrategias del Negocio

Las estrategias del restaurante seran:

- Penetracion en el mercado

Para una mayor participacion en el mercado del servicio de alimentacion en Zamora, el
restaurante Yurumatai, buscara ajustar los precios para que sean competitivos sin
perder la rentabilidad, para ello se haran alianzas estratégicas con proveedores,
productores, para lograr tener productos permanentes y a un precio adecuado.

Ademas se buscara hacer promocién en sitios donde hay concentracion de personas,
como por ejemplo en las instituciones mas grandes, Ilamese Consejo Provincial,
Terminal Terrestre y eventos donde haya gran participacion de personas.

- Desarrollo del mercado

En este tipo de estrategias, donde se busca aumentar los segmentos del mercado, se
tratard de ampliar la gama de platos que se sirven, siempre bajo el analisis de una
necesidad, para ello se haran encuestas a los consumidores para medir el grado de
satisfaccidn con los platos actuales y cuéles se podrian aumentar.

- Desarrollo del producto

Dado que la naturaleza del negocio es la de ofrecer platos tradicionales, no se
desarrollaran estrategias para modificar los productos o platos ofrecidos.

- Diversificacion

En lo posible se buscara mantener la oferta de platos, ya que la idea, como ya se dijo, es
la de mantener una imagen tradicional sobre lo que se servird y la forma en que se

servira, por ello no se consideran, de momento, estrategias de diversificacion.
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8. FILOSOFIA EMPRESARIAL
8.1 Misidn
Ofrecer al consumidor un servicio de calidad, que se desarrolle en un ambiente propicio

para disfrutar de la mejor comida tipica y tradicional que satisfaga las necesidades de los

clientes al mejor precio.

8.2 Vision
Llegar a ser el restaurante de visita obligada en la ciudad de Zamora, por el servicio y

los platos que se sirven, aumentando el beneficio econdmico y social.

8.3 Valores

Los valores con que el restaurante Yurumatai desarrollara su trabajo son:

Compromiso con el mejor servicio

Honestidad y probidad en la preparacién de los menus

Vinculacidn con la colectividad

Responsabilidad social y ética empresarial de alto grado

9. RECURSOS HUMANOS Y LEGAL

9.1 Funciones

AREA: ADMINISTRATIVA

CARGO: Gerente/Cajero

FORMACION PROFESIONAL: Estudios Superiores en Administracion
FUNCIONES:

- Representar judicial y extrajudicialmente a la empresa

- Planificar, coordinar, organizar y establecer el proceso administrativo mas
adecuado para el funcionamiento del restaurante

- Administrar la asignacion de recursos y tareas al personal del restaurante

- Velar por que no falten los recursos para desarrollar el trabajo operativo del
restaurante
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AREA: OPERATIVA
CARGO: Chef
FORMACION PROFESIONAL: Estudios Especializados en Gastronomia

FUNCIONES:

- Elaborar los platos que se ofertaran en el Mend

- Responsable de la calidad de los platos y de la higiene y sanidad de los mismos

- Responsable de la adquisicion de los ingredientes y materias primas utilizadas en
la preparacion de los platos

- Velar por que los equipos y materiales que se utilicen en la preparacion de los
alimentos, se conserven la mayor parte en buen estado, limpios y ordenados

- Organizar la accion de aseo del area de preparacion de alimentos

AREA: OPERATIVA

CARGO: Ayudante de Cocina

FORMACION PROFESIONAL: Estudios y experiencia en Gastronomia
FUNCIONES:

- Ayudar de forma activa en la preparaciéon de los platos que se ofertaran en el
Menu

- Apoyar y cuidar la higiene de los platos que se preparen

- Colaborar en la adquisicion de las materias primas e ingredientes requeridos

- Cuidar de los equipos y materiales existentes

- Ayudar en el aseo del local en general

AREA: OPERATIVA
CARGO: Mesero
FORMACION PROFESIONAL: Experienciay Bachillerato

FUNCIONES:

- Servir con esmero, eficiencia y calidad los platos solicitados por los clientes y
preparados en la cocina

- Actuar con higiene y pulcritud, con compromiso y lealtad

- Ayudar a la adquisicion de materias primas e ingredientes

- Cuidar de los equipos y materiales existentes

- Ayudar en el aseo del local en general
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9.2 Organigrama Funcional.

GERENTE/CAJERO
Encargado de admimstrar el restaurante

wdel cobro de consumos

CHEF

Encargado de la adquisicion,
preparacion v de la calidad de los

l I

AYUDANTE DE COCINA MESERO
Encargado de dar apoyo y de colaborar Encargado de la atencicn directa de los
enla preparacion de los alimentos v clientes, de la calidad del servicio yde
ofras funciones designadas apovar en las tareas del restaurante
Fuente: Estudio Organizativo
Elaboracién:; El Autor

9.3 Legalizacion del Negocio

El restaurante Yurumatai serd una pequefia empresa de caracter privado, unipersonal ya
que dependera de un solo accionista, privado por el origen del capital, y por el tamafio de la
misma una microempresa. Ubicada en el sector terciario de la economia y con animo de

lucro.

Los pasos para la legalizacion del negocio son:

Obtencion del RUC

Para lo cual se requiere:
- Original y copia de la cedula de ciudadania
- Original y copia del certificado de votacion

- Original y Copia de cualquiera de los siguientes documentos
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o Planilla de servicios bésicos (agua, luz o teléfono) correspondiente a uno de los tres
meses anteriores a la fecha de inscripcion.

o Estado de cuenta bancario o del servicio de television pagada, telefonia celular o
tarjeta de crédito.

o Contrato de arrendamiento (puede estar vigente o no), junto con el comprobante de
venta, es decir RUC del duefio del inmueble

o escritura de propiedad o de compra y venta del inmueble, debidamente registrado

ante el registrador de la propiedad.

Obtener la Patente Municipal

- Comprar el formulario de patente municipal

- Copia del RUC

- Copia de la cédula de ciudadania del Representante Legal
- Copia de la papeleta de votacion del Representante Legal
- Informe de compatibilidad del suelo

- Carnet de salud del personal que manipulara los alimentos

- Calificacion artesanal o Personeria Juridica

Obtener el Permiso de funcionamiento de los Bomberos

- Informe de inspeccion

- Copia de la cédula de Ciudadania del representante o propietario
- Copia del RUC

- Copia de la Patente Municipal

Obtener el Permiso de Funcionamiento del Ministerio de Salud

- Solicitud de Permiso de Funcionamiento

- Planilla de inspeccion

- Lista de productos a elaborar

- Planos de la planta con la distribucién de las areas correspondientes

- Croquis de la ubicacion de la planta

- Documentar procesos y metodos de fabricacion, en caso de industria

- Certificado de capacitacion en Manipulacion de Alimentos de la empresa
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- Copia de la Cédula y Certificado de Votacion del propietario

- Copia del certificado de salud ocupacional emitido por los centros de salud y el
Ministerio de Salud

- Copia del RUC del establecimiento

- Permiso de Funcionamiento del Cuerpo de Bomberos

10. ADMINISTRACION DE OPERACIONES

Es la forma en que se administra la produccion de los bienes o servicios de las
organizaciones. En esta fase administrativa se toman decisiones que se relacionan con
la funcién de operaciones y los sistemas de transformacion que se utilizan. Lo que significa
que la administracién de operaciones es el estudio de la toma de decisiones en la funcion de

operaciones, donde se fabrican los productos o servicios que seran ofertados.

En otras palabras, en este proceso se busca planificar, organizar, gestionar personal,

dirigir y controlar, a los efectos de lograr optimizar la funcion de produccion.

10.1 Recursos o Insumos Necesarios

INSTALACIONES MANO DE OBRA CAPITAL

COCINA ADMINISTRADOR

AREA DE SERVICIO CHEF

AREA DE BODEGA AYUDANTE DE CHEF 15000
MESERO

10.2  Descripcion del proceso

Dentro del Restaurante Yurumatai se desarrollaran los siguientes procesos:
- Proceso de compras de materias primas
- Proceso de pre-elaboracion de alimentos
- Proceso de atencion a los clientes
- Proceso de aseo del local

- Proceso de apertura y cierre del local
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PROCESO DE COMPRAS DE MATERIAS PRIMAS

- Constatacion de la necesidad de compra de materia prima
- Elaboracion de la lista para la compra

- Acudir a los sitios de aprovisionamiento

- Compra de materias primas

- Traslado de las materias primas al local

- Recepcidn de la materia prima

- Clasificacion y embodegado de las materias primas

PROCESO DE PRE-ELABORACION DE ALIMENTOS

- Sacar las materias primas de bodega /refrigeradora y espacio de almacenamiento
- Lavado de carnes, arroz, hortalizas y legumbres

- Picado de las materias primas, segun recetas

- Precocinado de los ingredientes

- Almacenamiento en frio en la nevera, a temperatura correspondiente

PROCESO DE ATENCION A LOS CLIENTES

- Entrada de clientes

- Ofrecimiento del menu

- Toma del pedido por parte del mesero

- Llevar el pedido al area de preparacion de los platos
- Preparacion de los platos

- Arreglo y presentacion de los platos

- Entrega de los platos a los clientes

- Entrega de la cuenta por el consumo

- Pago de la cuenta por el consumo

- Retiro de los clientes
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- Retiro de la plateria al area de limpieza

- Arreglo y limpieza de la mesa

PROCESO DE ASEO DEL LOCAL

- Barrido del local

- Desinfectado de pisos, paredes y mesas

- Aseo de sillas

- Lavado de plateria, utensilios y cocina

- Desinfectado del area de cocina

PROCESO DE APERTURA'Y CIERRE DEL LOCAL

- Apertura/cierre de seguridades externas

- Apertura/cierre de puertas enrollables

- Prendido/apagado de luces

10.3 Tiempo, descripciony recursos del proceso

PASO N° TIEMPO DESCRIPCION RECURSOS
NECESARIOS
Entrada de I Los clientes ingresan y se ubican Mesas y sillas
clientes en una de las mesas disponibles
Ofrecimiento del 2’ El mesero se acerca a la mesa, les Cartillas con el menu
menu saluda cordialmente y les entrega
las cartas con el mend
Toma del pedido 2’ El mesero se acerca Boligrafo, libreta de
por parte del comedidamente y les toma el pedidos
mesero pedido y respetuosamente retira
la carta del menu
Llevar el pedido 30° El mesero camina hasta el area de | Tablero para adherir las
al area de cocinay entrega el pedido notas de pedido
preparacion de
los platos
Preparacion de 8’ El chef y el ayudante preparan = Materia prima pre cocida,
los platos los platos solicitados ingredientes, mesas de

trabajo, cocina,
utensilios, artefactos
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Arregloy 2’ El Chef decora y da los ultimos Mesa de trabajo,
presentacion de toques a la presentacion de los utensilios

los platos paltos

Entrega de los 1’ El Mmesero cuidadosamente Bandejas, platos,
platos a los entrega los platos a los clientes cucharas, tenedores,
clientes en su mesa cuchillos
Entrega de la 1’ El mesero entrega la cuenta Carpeta forrada de cuero
cuenta por el

consumo

Pago de la cuenta 2’ El Cajero recoge el pago y Computadora, impresora

por el consumo

entrega el cambio si es necesario

punto pago, Caja
registradora

Retiro de los I’ Los clientes reciben su cambio y
clientes se retiran del local
Retiro de la I El mesero retira el menaje ya Bandejas

plateria al area de
limpieza

ocupado

Arregloy
limpieza de la
mesa

19

El mesero ordena y arregla la
presentacion original de la mesa

Parios, Bandeja,
Desinfectante
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10.4 Diagrama de Procesos

PRE PEDIDO Y
COMPRAY ELABORACION DE ENTREGA DE FIN
ALMACENAMIENTO PLATOS A PROCESO
ALIMENTOS
CLIENTES
Revision de la Sacar materias Entrada de Si no hay mesa
necesidad =>| primas de bodega clientes
Elaboracion de la L avado de | of * oo del
lista de compras avado de las recimiento del | | .
P materias primas menu — Sinoles
\1/ \|/ # apetece algo
Acudir a los siti . .
cuair %eos SHOs Picado, segin Toma del pedido
aprovisionamiento recetas #
\l, - Llevar el pedido a la Y
Pre cocido de los cocina
Compra de las ingredientes, A FIN
materias primas segun recetas v 7y
\1/ Preparacion de los
\1’ - —> platos
Traslado de las Alga?re}gaé?llf; ° *
materias primas al
nevera Arregloy
\l/ presentacion de los
platos
Recepcion de la t
materia prima
Entrega de los platos
\l/ a los clientes
Clasificacion y t
eT:sog;%:ﬂgsde Entrega de la cuenta
por el consumo
Pago de la cuenta
por el consumo
Retiro de los
clientes
Retiro del menaje
ya ocupado
Arreglo y limpieza
de la mesa

10.5 Distribucion del Restaurante
El local es de dos ambientes uno interno y otro externo, que se adecuara también para

mesas de atencion, tiene dos entradas con puertas enrollables, el espacio interior se dividira
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para tener el area de cocina y de bodega de productos. Existe un espacio lateral que puede ser
utilizado como estacionamiento, también la via principal y la secundaria permite la
posibilidad de estacionar vehiculos, la capacidad total estimada es de 32 personas y 12

estacionamientos.

Las dimensiones internas, las mismas que seran divididas en cada area, son:

Largo: 5 metros
Ancho: 3 metros
| PATIO - a 1
N a ' )
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ESTACIONAMIENTO

11. RECURSOS MATERIALES Y ECONOMICOS

11.1 Inversiones
Las inversiones representan la cantidad de dinero que se hard para poder poner en

marcha el proyecto de empresa, la importancia de conocer el nivel adecuado del valor de las
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inversiones radica en que permite saber la cantidad necesaria de dinero requerido y cuanto

sera lo que se debera posteriormente recuperar y servira para la evaluacién financiera.

< PRECIO VALOR

INVERSION CANTIDAD UNITARIO | TOTAL
ACTIVOS FIJOS
MUEBLES Y ENSERES
Mesas de madera 10 65,00 650,00
Sillas de madera 40 25,00 1.000,00
Mesones de cocina 2 250,00 500,00
Anaqueles 3 50,00 150,00
Fregadero 1 350,00 350,00
Tablero para pedidos 2 15,00 30,00
Uniforme de chef 2 50,00 100,00
Uniforme de ayudante de chef 2 40,00 80,00
Uniforme de Mesero 2 40,00 80,00
Imprevistos 1 500,00 500,00
TOTAL MUEBLES Y ENSERES 3.440,00
SUMINISTROS DE OFICINA
Grapadora 1 2,00 2,00
Clips 10 0,75 7,50
Perforadora 1 2,50 2,50
Boligrafos 1 5,00 5,00
Carpetas para pedido 6 12,00 72,00
Archivadores 1 5,00 5,00
Basurero 5 3,00 15,00
TOTAL SUMINISTROS DE OFICINA 109,00
SUMINISTROS DE LIMPIEZA
Escobas plésticas 5 2,00 10,00
Escobas simples 3 1,50 4,50
Lava Platos 12 2,50 30,00
Estropajos 100 0,50 50,00
Pafios 100 0,35 35,00
Basureros desechos organicos y no organicos 4 27,00 108,00
Desinfectante 24 5,00 120,00
Dispensador de papel higiénico 2 17,50 35,00
Papel Higiénico 100 0,20 20,00
Secador eléctrico de manos 1 125,00 125,00
Espejo 2 15,00 30,00
Dispensador de Jabén Liquido 2 45,00 90,00
Jabon Liquido 4 4,50 18,00
TOTAL SUMINISTROS DE LIMPIEZA 675,50

MAQUINARIA Y EQUIPOS
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< PRECIO VALOR

INVERSION CANTIDAD UNITARIO | TOTAL
Plancha Freidora 1 250,00 250,00
Refrigeradora 1 650,00 650,00
Nevera 1 800,00 800,00
Campana Extractora 1 150,00 150,00
Cocida industrial 1 350,00 350,00
Horno Microondas 2 65,00 130,00
Licuadora 2 25,00 50,00
Extractor de jugos 1 125,00 125,00
Batidora 2 30,00 60,00
Paila para fritada 1 125,00 125,00
Balanza 1 75,00 75,00
Cristaleria, juegos de vasos 10 50,00 500,00
Cristaleria, Jarras 5 25,00 125,00
Ollas 15 35,00 525,00
Sartenes 8 30,00 240,00
Cucharas, cucharillas, trinches, cuchillos de mesa 10 50,00 500,00
Cuchillos de cocina 10 15,00 150,00
Manteles, 30 15,00 450,00
Pafios de cocina 50 5,00 250,00
Tabla de picar 2 15,00 30,00
Moldes 5 7,50 37,50
Pinzas 5 2,50 12,50
Caja registradora 1 150,00 150,00
TOTAL MAQUINARIA Y EQUIPOS 5.735,00
EQUIPOS DE COMPUTO
Impresora punto venta 1 125,00 125,00
Computadora laptop 1 850,00 850,00
TOTAL EQUIPOS DE COMPUTO 975,00
TOTAL ACTIVOS FIJOS 10.934,50
ACTIVOS DIFERIDOS
Estudio de mercado 1 500,00 500,00
Gastos de constitucion 1 300,00 300,00
Gastos puesta en marcha 1 400,00 400,00
Patentes y licencias 1 100,00 100,00
Adecuaciones del local 1 1.200,00 1.200,00
TOTAL ACTIVOS DIFERIDOS 2.500,00
CAPITAL DE TRABAJO
Capital de trabajo 5.786,03
TOTAL INVERSIONES 19.220,53

La inversion inicial total es de $ 19.220,53
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El Financiamiento sera con recursos propios y un crédito en la Coopmego de la ciudad

de Zamora, la distribucién de dichos valores sera:

TIPO DE RECURSOS VALOR PORCENTAJE
FONDOS PROPIOS 5.000,00 26,01%
FINANCIAMIENTO EXTERNO 14.220,53 73,99%
TOTAL INVERSION 19.220,53 100,00%

El Financiamiento externo sera:

CAPITAL: 14.220,53

TASA DE INTERES

ANUAL: ] 18%

TASA DE INTERES

MENSUAL: 1,50%

PLAZO 36 MESES

CON FUNCION PAGO EN
VALOR CUOTA: ($514,11) EXCEL
TABLA DE AMORTIZACION
UG CAPITAL | INTERE | CAPITA | VALOR | SEGUR SALDO
INICIAL S L CUOTA 0 INSOLUTO

1 14.220,53 213,31 300,80 585,21 71,10 $13.919,73
2 13.919,73 208,80 305,31 583,70 69,60 $13.614,42
3 13.614,42 204,22 309,89 582,18 68,07 $ 13.304,53
4 13.304,53 199,57 314,54 580,63 66,52 $12.989,99
5 12.989,99 194,85 319,26 579,06 64,95 $12.670,73
6 12.670,73 190,06 324,05 577,46 63,35 $ 12.346,69
7 12.346,69 185,20 328,91 575,84 61,73 $12.017,78
8 12.017,78 180,27 333,84 574,20 60,09 $11.683,94
9 11.683,94 175,26 338,85 572,53 58,42 $11.345,10
10 11.345,10 170,18 343,93 570,83 56,73 $11.001,17
11 11.001,17 165,02 349,09 569,11 55,01 $10.652,08
12 10.652,08 159,78 354,32 567,37 53,26 $10.297,75
13 10.297,75 154,47 359,64 565,59 51,49 $9.938,11
14 9.938,11 149,07 365,03 563,80 49,69 $9.573,08
15 9.573,08 143,60 370,51 561,97 47,87 $9.202,57
16 9.202,57 138,04 376,07 560,12 46,01 $ 8.826,50
17 8.826,50 132,40 381,71 558,24 4413 $8.444,79
18 8.444,79 126,67 387,43 556,33 42,22 $8.057,36
19 8.057,36 120,86 393,25 554,39 40,29 $7.664,11
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CUOTA CAPITAL | INTERE | CAPITA | VALOR | SEGUR SALDO
INICIAL S L CUOTA (@) INSOLUTO

20 7.664,11 114,96 399,14 552,43 38,32 $ 7.264,97
21 7.264,97 108,97 405,13 550,43 36,32 $ 6.859,84
22 6.859,84 102,90 411,21 548,41 34,30 $ 6.448,63
23 6.448,63 96,73 417,38 546,35 32,24 $6.031,25
24 6.031,25 90,47 423,64 544,26 30,16 $5.607,62
25 5.607,62 84,11 429,99 542,14 28,04 $5.177,62
26 5.177,62 77,66 436,44 539,99 25,89 $4.741,18
27 4,741,18 71,12 442,99 537,81 23,71 $4.298,19
28 4.298,19 64,47 449,63 535,60 21,49 $ 3.848,56
29 3.848,56 57,73 456,38 533,35 19,24 $3.392,18
30 3.392,18 50,88 463,22 531,07 16,96 $2.928,96
31 2.928,96 43,93 470,17 528,75 14,64 $2.458,79
32 2.458,79 36,88 477,22 526,40 12,29 $1.981,56
33 1.981,56 29,72 484,38 524,01 9,91 $1.497,18
34 1.497,18 22,46 491,65 521,59 7,49 $1.005,53
35 1.005,53 15,08 499,02 519,13 5,03 $ 506,51
36 506,51 7,60 506,51 516,64 2,53 $0,00

TOTAL 4.287,29 | 14.220,53 | 19.936,92 | 1.429,10 271599,02

11.2 Costos

El Costo representa el egreso econdémico que se realiza cuando se elabora, se produce o

se fabrica un bien o un servicio, este costo ayuda a determinar el precio de venta. Los Costos

Totales es la suma de Costos Fijos y Variables.

11.2.1 Costos Fijos
Es aquel nivel de costos que no varian, que se mantienen constantes aunque varie el

nivel de produccién. El detalle de dichos costos se muestra en los siguientes cuadros:

COSTO DE MANO DE CANTIDA costo costo
OBRA INDIRECTA D mensual | anual
MESONERO 1 516,13| 6.193,60
Total 516,13| 6.193,60

MATERIAL CANTIDA | PRECI costo

INDIRECTO D o |VALOR | |ensual | cOstoanual
SERVILLETAS 1 0,75| 0,75 15,00 180,00
PALILLOS 1 0,50 0,50 7,50 90,00

0,00 0,00 0,00

Total 270,00
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CANTIDA | PRECI costo

INSUMOS D o VALOR | mensual costo anual
SERVICIOS BASICOS 1 75,00 75,00 60,00 720,00
All 1 0,75| 0,75 15,00 180,00
GAS 1 25,00| 25,00 50,00 600,00
Total 125,00 1.500,00
GASTOS DE VENTAS CANTIDA costo Costo

D mensual | Anual
PROMOCION Y
PUBLICIDAD 1 213,33| 2.560,00
Total 213,33| 2.560,00
GASTOS Cantidad Costo Costo
ADMINISTRATIVOS Mensual | Anual
GERENTE/CAJERO 1 821,018 | 9.852,10
ARRIENDO 1 350,00| 4.200,00
Total 14.052,10
COSTOS FIJOS 24.575.70

TOTALES

11.2.2 Costos Variables

Es el nivel de gasto en aquellos rubros que varian de acuerdo al volumen de produccion

0 ventas, los rubros que se incluyen son: Materia Prima, Mano de Obra y Costos de

Fabricacion.

El detalle se muestra en los siguientes cuadros, por cada uno de los platos que

compondran el mend:

Cantidad Costo Costo CONSUMO Costo Costo

PRODUCTOS (PORCION) (délar) unitario |POTENCIAL | Mensual Anual
PESCADO 1,00 2,00 2,00 10,06 603,83 7.245,98
YUCA 1,00 0,10 0,10 10,06 30,19 362,30
PLATANO 1,00 0,10 0,10 10,06 30,19 362,30

65




ADEREZO 1,00 0,05 0,05 10,06 15,10 181,15
TOMATE 1,00 0,05 0,05 10,06 15,10 181,15
AGUACATE 1,00 0,15 0,15 10,06 45,29 543,45
SAL 1,00 0,02 0,02 10,06 6,04 72,46
LIMON 1,00 0,05 0,05 10,06 15,10 181,15
AJO 1,00 0,05 0,05 10,06 15,10 181,15
CEBOLLA 1,00 0,05 0,05 10,06 15,10 181,15
ACEITE 1,00 0,10 0,10 10,06 30,19 362,30
ALINO 1,00 0,10 0,10 10,06 30,19 362,30
Total 2,82 851,40 10.216,83
Cantidad Costo Costo CONSUMO Costo Costo
PRODUCTOS (PORCION) | (dodlar) unitario |POTENCIAL | Mensual Anual
ANCAS DE RANA 1,00 2,50 2,50 7,48 561,25 6.735,04
YUCA 1,00 0,10 0,10 7,48 22,45 269,40
PLATANO 1,00 0,10 0,10 7,48 22,45 269,40
LECHUGA 1,00 0,05 0,05 7,48 11,23 134,70
AGUACATE 1,00 0,15 0,15 7,48 33,68 404,10
TOMATE 1,00 0,10 0,10 7,48 22,45 269,40
ACEITE 1,00 0,10 0,10 7,48 22,45 269,40
SAL 1,00 0,05 0,05 7,48 11,23 134,70
LIMON 1,00 0,05 0,05 7,48 11,23 134,70
AJO 1,00 0,05 0,05 7,48 11,23 134,70
Total 3,25 729,63 8.755,56
Cantidad Costo Costo CONSUMO Costo Costo
PRODUCTOS (PORCION) | (dolar) unitario |POTENCIAL | Mensual Anual
PESCADO 1,00 1,50 1,50 6,97 313,53 3.762,34
HUEVOS 1,00 0,12 0,12 2,84 10,22 122,62
PLATANO VERDE 1,00 0,15 0,15 5,68 25,55 306,56
CEBOLLA 1,00 0,05 0,05 1,81 2,71 32,51
AJO 1,00 0,05 0,05 4,39 6,58 78,96
TOMATE 1,00 0,10 0,10 2,84 8,52 102,19
PIMIENTO 1,00 0,05 0,05 0,77 1,16 13,93
SAL 1,00 0,05 0,05 1,03 1,55 18,58
COMINO 1,00 0,05 0,05 43,87 65,80 789,63
Total 2,12 435,61 5.227,32
Cantidad Costo Costo CONSUMO Costo Costo
PRODUCTOS (PORCION) | (délar) unitario |POTENCIAL | Mensual Anual
COSTILLA DE CERDO 1,00 1,00 1,00 2,84 85,16 1.021,87
YUCA 1,00 0,15 0,15 2,84 12,77 153,28
PLATANO MADURO 1,00 0,15 0,15 2,84 12,77 153,28
TOSTADO 1,00 0,10 0,10 2,84 8,52 102,19
MOTE 1,00 0,10 0,10 2,84 8,52 102,19
AJO 1,00 0,05 0,05 2,84 4,26 51,09
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CEBOLLA 1,00 0,05 0,05 2,84 4,26 51,09
TOMATE 1,00 0,10 0,10 2,84 8,52 102,19
SAL 1,00 0,05 0,05 2,84 4,26 51,09
Total 1,75 149,02 1.788,27

Cantidad Costo Costo CONSUMO Costo Costo

PRODUCTOS (PORCION) | (dolar) unitario |POTENCIAL | Mensual Anual
GALLINA 1,00 0,75 0,75 4,26 95,80 1.149,60
ARROZ 1,00 0,10 0,10 0,57 1,70 20,44
ALVERJA 1,00 0,05 0,05 0,28 0,43 511
ZANAHORIA 1,00 0,05 0,05 0,28 0,43 511
HIERBAS 1,00 0,02 0,02 0,11 0,07 0,82
SAL 1,00 0,05 0,05 0,28 0,43 5,11
ALINOS 1,00 0,10 0,10 0,57 1,70 20,44
MOTE 1,00 0,15 0,15 0,85 3,83 45,98
Total 1,27 104,38 1.252,61

Cantidad Costo Costo CONSUMO Costo Costo

PRODUCTOS (PORCION) | (dodlar) unitario POTENCIAL | Mensual Anual
PAN 2,00 0,15 0,30 1,81 16,26 195,08
MANTEQUILLA 1,00 0,05 0,05 1,81 2,71 32,51
MERMELADA 1,00 0,10 0,10 1,81 5,42 65,03
HUEVOS 2,00 0,12 0,24 1,81 13,01 156,07
FRUTAS 2,00 0,15 0,30 1,81 16,26 195,08
LECHE 1,00 0,15 0,15 1,81 8,13 97,54
CAFE 1,00 0,05 0,05 1,81 2,71 32,51
AZUCAR 1,00 0,05 0,05 1,81 2,71 32,51
SAL 1,00 0,01 0,01 1,81 0,54 6,50
COMINO 1,00 0,01 0,01 1,81 0,54 6,50
Total 1,26 68,28 819,35

Cantidad Costo Costo CONSUMO Costo Costo

PRODUCTOS (PORCION) | (doélar) unitario POTENCIAL | Mensual Anual
CARNE/POLLO 1,00 0,50 0,50 4,39 65,80 789,63
ARROZ 1,00 0,15 0,15 4,39 19,74 236,89
PAPA 1,00 0,05 0,05 4,39 6,58 78,96
PLATANO 1,00 0,10 0,10 4,39 13,16 157,93
ENSALADA 1,00 0,15 0,15 4,39 19,74 236,89
FIDEOS 1,00 0,05 0,05 4,39 6,58 78,96
ZANAHORIA 1,00 0,05 0,05 4,39 6,58 78,96
ALVERJA 1,00 0,10 0,10 4,39 13,16 157,93
FRUTAS 1,00 0,15 0,15 4,39 19,74 236,89
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SAL 1,00 0,05 0,05 4,39 6,58 78,96
ALINOS 1,00 0,05 0,05 4,39 6,58 78,96
Total 1,40 184,25 2.210,95
Cantidad Costo Costo CONSUMO Costo Costo
PRODUCTOS (PORCION)| (dolar) | unitario |POTENCIAL | Mensual |  Anual
FRUTAS 1,00 0,35 0,25 2,84 21,29 255,47
LECHE CONDENSADA 1,00 0,25 0,15 2,84 12,77 153,28
YOGURT 1,00 0,35 0,15 2,84 12,77 153,28
CAKE 1,00 0,50 0,30 2,84 25,55 306,56
Total 0,85 72,38 868,59
Cantidad Costo Costo CONSUMO Costo Costo
PRODUCTOS (PORCION) | (délar) unitario POTENCIAL | Mensual Anual
FRUTAS 1,00 0,25 0,25 0,77 5,81 69,67
LECHE 1,00 0,15 0,15 0,77 3,48 41,80
AZUCAR 1,00 0,10 0,10 0,77 2,32 27,87
ESENCIA 1,00 0,05 0,05 0,77 1,16 13,93
Total 0,55 12,77 153,28
Cantidad Costo Costo CONSUMO Costo Costo
PRODUCTOS (PORCION) | (ddlar) unitario POTENCIAL | Mensual Anual
LICOR 1,00 0,75 0,75 1,03 23,22 278,69
ADEREZOS 1,00 0,35 0,35 1,03 10,84 130,06
LIMON 1,00 0,10 0,10 1,03 3,10 37,16
CEREZAS 2,00 0,25 0,50 1,03 15,48 185,79
Total 1,70 52,64 631,70
COSTO DE MANO DE cantidad costo costo anual
OBRA DIRECTA mensual
CHEF 1,00 760,03 9.120,40
AYUDANTE COCINA 1,00 516,13 6.193,60
Total 1.276,17 15.314,00
COSTO VARIABLE TOTAL ANUAL 47.238,46
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Es importante que se identifique los rubros para sueldos y remuneraciones, ya que son

parte de la estructura de costos del restaurante:

ANO 1
SUELDOS Y Costo Décimo | Décimo | Aporte | Vacaci | Costo Costo
SALARIOS Mensual Tercer | Cuarto | Seis ones | Mensual | Anual
GERENTE/CAJER
o) 650,00 54,17| 28,33| 6143| 27,08| 821,01| 9852,10
CHEF 600,00 50,00 28,33| 56,70 25,00 760,03| 9120,40
AYUDANTE
COCINA 400,00 33,33| 28,33| 37,80| 16,67| 516,13| 6193,60
MESONERO 400,00 33,33| 28,33| 37,80 16,67 516,13| 6193,60
Total 2050,00] 170,83| 113,33] 193,73| 8542| 2613,31] 3135970

A PARTIR DEL ANO

2
. DECIM
SUELDOSY | Costo DEg'M 0 |APORT| VACACI E‘E’;‘g&f I\/ICEOI\ISJUOA COSTO
SALARIOS | Mensual CUART | EIEES | ONES ANUAL
TERCER | “Y) A L

GERENTE/C

AJERO 650,00| 5417| 2833| 6143| 2708| 5415| 875,15/ 10501,84
CHEF 600,00 5000 2833| 5670 2500 4998| 81001| 972016
AYUDANTE

COCINA 40000| 3333| 2833| 3780 1667| 3332| 54945 659344
MESONERO | 40000| 3333| 2833| 3780 1667| 3332| 54945 659344

Total | 2050,00] 170,83| 113,33] 193,73| 8542| 170,77| 2784,07] 3340888

VIDA| % | DEPRECA. ARO2 | ARO3 | ARO 4 | ARO S VALOR

DEPRECIACIONES | VALOR | /1| DE. | ANUAL RESIDUAL

MUEBLES Y ENSERES | 3440 10 | 10% 344,00 344,00 | 344,00 | 344,00 | 344,00 1.720,00

MAQUINARIA'Y

9
EQUIPO 5735 10 | 10% 573,50 573,50 | 57350 | 573,50 | 573,50 2.867,50

EQUIPOS DE
COMPUTO

975 3 33% 325,00 325,00 | 325,00 | 416,67 | 416,67 416,67

AMORTIZACIONES

ACTIVOS DIFERIDOS 2500 5 20% 500,00 500,00 | 500,00 | 500,00 | 500,00 0,00

TOTAL
DEPRECIACIONES Y 174250 |1.742,50|1.742,50|1.834,17|1.834,17 | 5.004,17
AMORTIZACIONES
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11.2.3 Precio

El Precio es la cantidad de dinero que los consumidores deberan pagar para poder

adquirir los platos que se ofertaran en el restaurante, para ello se deben conocer los costos

asociados y el margen de utilidad que se espera.

El Costo fijo se calcula dividiendo el Costo Fijo Total y el Costo Variable Total entre

el Consumo Esperado, dato que proviene del estudio de mercado, en la primera tabla se

muestran esos calculos:

CONSUMO | [ INGRESO
POTENCIAL | POBLACION | POTENCIAL DIARIO
PLATILLOS PONDERACION POR
CONSUMO POTENCIAL POR POR
PLATILLO
PLATILLO PLATILLO

TILAPIA 39 23% 44 10 6,07 61,05
ANCAS DE RANA 29 17% 44 7 6,52 4877
AYAMPACOS 27 16% 44 7 479 33,36
FRITADA 11 6% 44 3 3,64 10,32
AGUADO DE

22 13% 44 6 3,83 21,71
GALLINA
DESAYUNOS

7 4% 44 2 2,50 4,52
TRADICIONALES
ALMUERZOS

17 10% 44 4 3,25 14,26
NORMALES
POSTRES 11 6% 44 3 1,90 5,38
BEBIDAS SIN

3 2% 44 1 2,50 1,94
ALCOHOL
BEBIDAS CON

4 2% 44 1 3,07 3,17
ALCOHOL
TOTALES 170 44 204,47
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Con dichos datos se puede construir el cuadro de precio:

Margen
PLATO Cruz | Cava | Cta. de PC |Impuesto| PVP

Utilidad
TILAPIA 156 2,82 4,38, 38,75%| 6,07 12% 6,80
ANCAS DE RANA 156 3,25| 4,81, 3560%| 6,52 12% 7,30
AYAMPACOS 1,56| 2,12| 3,68| 30,00%| 4,78 12% | 5,35
FRITADA 156 1,75 3,31| 12,00%6| 3,70 12%| 4,15
AGUADO DE GALLINA 156| 1,27 2,83| 32,75%| 3,75 12% | 4,20
DESAYUNOS

156 1,26 2,82 1525%| 3,25 12% 3,64

TRADICIONALES
ALMUERZOS NORMALES 156| 1,40 2,96| 1850%| 3,50 12% | 3,92
POSTRES 156| 085 241 1,00% | 2,43 12% | 2,72
BEBIDAS SIN ALCOHOL 1,56| 055 211 7,00%| 2,25 12% | 2,52
BEBIDAS CON ALCOHOL 1,56| 1,70| 3,26 1,00% | 3,29 12% | 3,68

El Precio al cual se venderan los platos se observan en la columna P resaltada en color;
ya que el PVP final incluye el Impuesto del 12% del IVA, que no serd un ingreso para el

negocio, sino solo es una recaudacion para el SRI.

11.2.4 Punto de equilibrio

El Punto de Equilibrio representa el nivel de ventas que equipara los costos y gastos
que la actividad operativa de la empresa genera. Por sobre ese punto existen ganancias,

mientras que por debajo de ese punto, se presentan pérdidas.
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PUNTO DE EQUILIBRIO

PUNTO DE COSTOS FIJOS
EQUILIBRIO = 1- COSTO VARIABLE
VENTAS
PUNTO DE 24.576
EQUILIBRIO = 1- 47.238
74.970,34
PUNTO DE 24.576
EQUILIBRIO = 1- 0,6301
PUNTO DE 24.576
EQUILIBRIO = 0,3699

PUNTO DE EQUILIBRIO =  66.437,94

Es decir que se requiere vender:

$ 66.437,94 Anual.
$ 5.536,49 Mensual

$ 184,55 Diario.

11.2.5 Estructura de Costos Anuales

Es la distribucion de los costos asociados al restaurante que ayuda a identificar los

rubros y cantidades que se utilizan y el peso porcentual frente al total de costos y gastos.
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Estructura de costos Productos

anuales USD Afio 1 %
Materia Prima 31.924,46 43,11%
MOD 15314,00 20,68%
MO I 6193,60 8,36%
Material Indirecto 270,00 0,36%
Insumos 1.500,00 2,03%
Gastos de Ventas 2.560,00 3,46%
Gastos Administrativos 14.052,10 18,97%
Amortizacion Deuda 2.246,50 3,03%
Total Costos 74.060,66 100,00%

Para el segundo afio hay una variacion que proviene del rol de pagos, ya que se deben

cubrir los fondos de reserva.

Estructura de costos Productos

anuales USD Afio 2 %
Materia Prima 31.924,46 42,93%
MOD 16313,60 21,94%
MOI 6593,44 8,87%
Material Indirecto 270,00 0,36%
Insumos 1.500,00 2,02%
Gastos de Ventas 2.560,00 3,44%
Gastos Administrativos 12.959,34 17,43%
Amortizacion Deuda 2.246,50 3,02%
Total Costos 74.367,34 100,00%

11.2.6 Costos proyectados

La tabla de costos proyectados se muestra a continuacion, el calculo para el segundo
afio, considera la estructura de costos del segundo afio y la Tasa de Crecimiento considerada,

la misma que también se incluye a continuacion:

DETALLE ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 ANO 5

Costo de ventas 53.432,06| 54831,50| 57853,63| 61042,33| 64406,78
Gastos Operaciones 1.770,00 1867,56 1970,49 2079,10 2193,69
Gastos Administrativos 12.309,60 | 11.216,84| 1183507| 12487,38| 13175,65

73



Gastos de Ventas 2.560,00 2701,10 2849,97 3007,06 3172,79
Depreciaciones 917,55 968,07 1021,43 1077,72 1137,12
Amortizaciones 500 527,56 556,64 587,32 619,69
Amortizacién deuda 2.246,50 1479,13 561,66

EGRESOS 71.489,16| 73.591,76| 76.648,89| 80.280,91 84.705,72
TASA DE CRECIMIENTO

INFLACION 3,30%

CRECIMIENTO DEMOGRAFICO 2,61%

TASA DE CRECIMIENTO 5,91%

Los datos para el calculo de la Tasa de Crecimiento se obtuvieron del promedio de la

variacion de la inflaciéon mensual para los dos ultimos afios (Fuente: Banco Central del
Ecuador) y la Tasa de Crecimiento Intercensal 2001 — 2010 del INEC

FECHA VALOR
Agosto-31-2015 4,15%
Julio-31-2015 4,11%
Junio-30-2015 3,67%
Mayo-31-2015 3,41%
Abril-30-2015 3,23%
Marzo-31-2015 3,11%
Febrero-28-2015 2,85%
Enero-31-2015 2,92%
Diciembre-31-2014 2,70%
Noviembre-30-2014 2,30%
Octubre-31-2014 2,04%
Septiembre-30-2014 1,71%
Agosto-31-2014 2,271%
Julio-31-2014 2,39%
Junio-30-2014 2,68%
Mayo-31-2014 3,01%
Abril-30-2014 3,03%
Marzo-31-2014 3,01%
Febrero-28-2014 3,46%
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FECHA VALOR

Enero-31-2014 4,10%
Diciembre-31-2013 4,16%
Noviembre-30-2013 4,77%
Octubre-31-2013 4,94%
Septiembre-30-2013 5,22%
PROMEDIO 3,30%

CRECIMIENTO DEMOGRAFICO 2,21%

TASA DE CRECIMIENTO 5,91%

11.3  Ingresos

El Ingreso se define como el incremento del beneficio econdmico derivado de las
ventas de los platos que el restaurante Yurumatai ofertard. De las encuestas realizadas, se
obtuvo la informacion necesaria para determinar la demanda, la misma que es fundamental

para poder definir los ingresos, las tablas siguientes muestran el desarrollo de los calculos.

CALCULO DE LA DEMANDA

POBLACION OBJETIVO 14.789
SALEN A COMER FUERA DE CASA 82%
PROMEDIO DE SALIDAS MENSUALES A COMER 2,81
PROMEDIO PERSONAS QUE LE ACOMPARNAN 2,24
CONSUMO REFERENCIAL MENSUAL 76.376
LES AGRADARIA UN NUEVO RESTAURANT DE COMIDA

TRADICIONAL 88%
CONSUMO POTENCIAL 67.118
COMPETENCIA 51
CONSUMO MENSUAL POR CADA LOCAL 1.316
CONSUMO DIARIO POR LOCAL 44
GASTO PROMEDIO DE CONSUMO FUERA DE CASA 10,08
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Produccio Produc Produccion
Producto n diaria |cion Mensual | anual
(unidades) (unidades) (unidades)
TILAPIA 10,06 302 3.623
ANCAS DE RANA 7,48 225 2.694
AYAMPACOS 6,97 209 2.508
FRITADA 2,84 85 1.022
AGUADO DE GALLINA 5,68 170 2.044
DESAYUNOS
TRADICIONALES 181 54 650
ALMUERZOS NORMALES 4,39 132 1.579
POSTRES 2,84 85 1.022
BEBIDAS SIN ALCOHOL 0,77 23 279
BEBIDAS CON ALCOHOL 1,03 31 372
Total 15.793
Produccion
~ PVP Ingreso  Anual
FIEAE anual Ao 1 pe) AREs) (dglares) Afio 1
(unidades)
TILAPIA 3.623 6,07 21.999
ANCAS DE RANA 2.694 6,52 17.557
AYAMPACOS 2.508 4,78 11.987
FRITADA 1.022 3,70 3.784
AGUADO DE GALLINA 2.044 3,75 7.668
DESAYUNOS
TRADICIONALES 650 3,25 2.111
ALMUERZOS NORMALES 1.579 3,50 5.532
POSTRES 1.022 2,43 2.483
BEBIDAS SIN ALCOHOL 279 2,25 628
BEBIDAS CON ALCOHOL 372 3,29 1.222
Total 74.970

11.3.1 Ingresos proyectados
Los datos para el calculo de la Tasa de Crecimiento se obtuvieron del promedio de la
variacion de la inflacion mensual para los dos Ultimos afios (Fuente: Banco Central del
Ecuador) y la Tasa de Crecimiento Interesal 2001 — 2010 del INEC. (Ver punto 11.2.6)
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VENTAS O INGRESOS ANUALES POR PRODUCTO

PRODUCTOS Glares | Golares | dolares | dblares | dolars
TILAPIA 21.998,51| 23.211,00| 24.490,31| 25.840,14| 27.264,36
ANCAS DE RANA 17.557,33| 18.525,03| 19.546,07| 20.623,38| 21.760,07
AYAMPACOS 11.986,82| 12.647,50| 13.344,58| 14.080,09 14.856,14
FRITADA 3.783,88| 3.992,43| 4.212,48| 4.444,66 4.689,64
AGUADO DE GALLINA 7.667,55| 8.090,16| 8.536,06| 9.006,54 9.502,95
DESAYUNOS

TRADICIONALES 2.110,57| 2.226,89| 2.349,63| 2.479,14 2.615,78
ALMUERZOS NORMALES 5.532,20| 5.837,12| 6.158,84| 6.498,29 6.856,46
POSTRES 2.483,37| 2.620,24| 2.764,66| 2.917,04 3.077,82
BEBIDAS SIN ALCOHOL 628,06 662,67 699,20 737,74 778,40
BEBIDAS CON ALCOHOL 1.222,05| 1.289,41| 1.360,48| 1.435,46 1.514,58
TOTAL VENTAS POR ANO 74.970,34| 79.102,45| 83.462,31| 88.062,48| 92.916,19

114

Estado de Resultados

El estado de resultados muestra de forma ordenada y detallada la forma en que se

obtuvo una utilidad o pérdida, dentro de un ejercicio fiscal, que generalmente es de un afio.

RESTAURANT YURUMATAI

INGRESOS

INGRESOS OPERATIVOS

ESTADO DE RESULTADOS
AL 31 DE DICIEMBRE

VENTAS

COSTO DE VENTAS

VENTAS NETAS

GASTOS

GASTOS ADMINISTRATIVOS
GASTOS DE VENTAS

GASTOS FINANCIEROS
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS

15% PARTICIPACION TRABAJADORES
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74.970,34

55.202,06

19.768,27

14.052,10
2.560,00
2.246,50

909,67

136,45




23% IMPUESTO A LA RENTA 209,22

UTILIDAD DEL EJERCICIO 564,00

De acuerdo a los valores expuestos, para el primer afio proyectado de ingresos y
egresos, la demanda calculada segun el estudio de mercado y los célculos de ingresos y
egresos, habré una utilidad esperada de $564,00

11.5 Balance General
RESTAURANT YURUMATAI
BALANCE GENERAL
AL 31 DE DICIEMBRE
ACTIVOS PASIVOS
PRESTAMO A LARGO
CAJA/BANCOS 5.786,03 PLAZO 14.220,53
ACTIVOS FIJOS
MUEBLES Y ENSERES 3.440,00
SUMINISTROS DE OFICINA 109,00
SUMINISTROS DE LIMPIEZA 675,50
EQUIPOS DE COMPUTO 975,00
MAQUINARIA Y EQUIPO 5.735,00
PATRIMONIO
TOTAL ACTIVOS FIIOS 10934,50 CAPITAL 5.000,00
ACTIVO DIFERIDO
GASTOS CONSTITUCION 2.500
TOTAL PASIVO Y
TOTAL ACTIVOS 19.220,53 PATRIMONIO 19.220,53

11.6

Flujo de Caja

El Flujo de caja establece la variacion de las entradas y salidas de dinero en un periodo
determinado, es fundamental para poder conocer cual es el flujo del efectivo a través de las
actividades operativas y para poder definir los valores con los que se evaluara

financieramente
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FLUJO DE CAJA RESTAURANTE YURUMATAI

DETALLE ANOS

INGRESOS

OPERATIVOS 0 1 2 3 4 5

VENTAS 74.970,34 79.102,45 83.462,31 88.062,48 92.916,19

VALOR RESIDUAL 5.004,17

CAPITAL DE TRABAJO 5.786,03

INGRESOS POR

FINANCIAMIENTO

PRESTAMO 14.220,53

TOTAL INGRESOS 14.220,53 74.970,34 79.102,45 83.462,31 88.062,48 | 103.706,38

EGRESOS 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

INVERSION -19.220,53

REINVERSION

EQUIPOS COMPUTO 1.250,00

COSTO DE VENTAS 71.489,16 73.591,76 76.648,89 81.530,91 84.705,72

TOTAL EGRESOS 71.489,16 73.591,76 76.648,89 81.530,91 84.705,72

UTILIDAD 3.481,17 5.510,69 6.813,42 6.531,57 19.000,66

MENOS

DEPRECIACION 1.742,50 1.742,50 1.742,50 1.834,17 1.834,17

= FLUJO OPERATIVO 1.738,67 3.768,19 5.070,92 4.697,40 17.166,49

- IMPUESTO A LA

RENTA 399,89 866,68 1.166,31 1.080,40 3.948,29

= FLUJO MENOS

IMPUESTO 1.338,78 2.901,51 3.904,61 3.617,00 13.218,20

- PARTICIPACION

TRABAJADORES 200,82 435,23 585,69 542,55 1.982,73

= UTILIDAD NETA 1.137,96 2.466,28 3.318,92 3.074,45 11.235,47

+ DEPRECIACION 1.742,50 1.742,50 1.742,50 1.834,17 1.834,17

+ PAGO PRINCIPAL

DEUDA 3.922,77 4.690,14 5.607,62

+ SEGUROS POR

PRESTAMO 748,83 493,04 187,22

= FLUJO DE

EEECTIVO -5.000,00 7.552,07 9.391,96 10.856,25 4.908,62 13.069,64
11.7 Valor Actual Neto

El Valor Actual Neto es un indicador financiero que permite definir hasta qué punto

una inversion es rentable en el tiempo, ya que relaciona los flujos de caja futuros, dentro del
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horizonte del proyecto y los actualiza a una tasa de descuento, que se denomina costo de

capital. Luego define si esos flujos son mayores, iguales o0 menores a la Inversion Inicial, con

lo que posibilita la evaluacion y la decision.

COSTO DE CAPITAL
INFLACION
TASA CRECIMIENTO
DEMOGRAFICO
COSTO DE OPORTUNIDAD
COSTO DE CAPITAL

3,30%
2,21%

13,00%
18,51%

ANOS VIDA DEL PROYECTO

0 1 2 3 4 5
-19.220,53  7552,07 9391,96 10856,25 4908,62 13069,64
VAN = 0+ FNE, FNE, FNE; FNE, FNE:s
) L+ L+t L+t @+ (L+1°
7552,07 9391,96 10856,25 4908,62 13069,64
VAN = -19.220,53 (1+ . (1+0,1851)> (1+0,1851)° (1+0,1851)* (1+ 0,1851)°
0,1851)
_ 7.552,07 9.391,96 10.856,25 4.908,62 13.069,64
VAN = -19.220,53 1,1851 1,4045 1,6645 1,9726 2,3378
VAN = -19.220,53 6.372,43 6.687,04 6.522,24 2.488,37 5.590,59
VAN = -19.220,53 + 27.660,67
| VAN=  8.440,14]

De acuerdo al resultado, siendo el VAN positivo, se acepta la inversion del proyecto del

restaurante Yurumatai.

11.8

Periodo de Recuperacion del Capital

El Periodo de Recuperacion de la Inversion, es el tiempo que se estima tomara

recuperar el valor de la inversion inicial, considerando los Flujos Futuros.
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PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

AROS Flujo de Fondos
(Netos de Caja) Ingresos Acumulados
0 - -19.220,53 | B
1 7.552,07 7.552,07
2 A 9.391,96 16.944,03
3 10.856,25| D 27.800,28
4 4.908,62 32.708,90
5 13.069,64 45.778,54
PRI - A+(B-C)
D

A= Afio donde el ingreso acumulado es menor y no supera la Inversion Inicial

B = Inversidn Inicial

C = Ingreso acumulado, menor y no mayor a la Inversion Inicial

= Flujo de Caja del afio donde se recupera la Inversion

Para los flujos de la interpolacion se tomo
Entre el afio 2yel afio 3

INTERPOLANDO
2 + 19.220,53 - 16.944,03
PRI =
10.856,25
2 2.276,50
PRI = .
10.856,25
PRI = 2,20969
CALCULO DE LOS MESES ANOS 2
1 12 MESES 2
0,210 2,52 DIAS 23

CALCULO DE LOS DiAS

1 30
0,76 23
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De acuerdo al analisis del Periodo de recuperacion de la Inversién, ésta se recuperara en
2 afos, 2 meses y 23 dias. Tiempo menor al proyectado en la vida uatil por lo tanto es

pertinente la Inversion.
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ANEXOS

ENCUESTA

BUENOS DIAS, TARDES. LA PRESENTE ENCUESTA BUSCA ANALIZAR LA
POSIBILIDAD DE CREAR UN NEGOCIO DE COMIDA EN LA CIUDAD DE ZAMORA,
MUCHO LE AGRADECERE ME AYUDE CON LAS SIGUIENTES PREGUNTAS
CONFIDENCIALES.

BARRIO: CIUDAD:

EDAD.: SEXO: H: M:

1. ¢ Suele usted salir a comer fuera de casa en restaurantes?

Sl: NO: AGRADECER Y TERMINAR

2. Cuantas veces al mes usted suele acudir a comer fuera de su casa en restaurantes

UNA DOS TRES CUATRO CINCO | SEIS SIETE OCHO OTRA:

VEZ VECES VECES VECES VECES VECES VECES VECES ESPECIFIQUE

3. ¢ Cuanto suele usted gastar, en promedio , cuando sale a comer fuera de su casa en restaurantes

VALOR EN
DOLARES

4. ¢ Cuantas personas suelen acompafarle a comer fuera de su casa en restaurantes?

NUMERO DE
PERSONAS

5. ¢ A qué restaurantes usted acude mas frecuentemente a comer

PRIMERA MENCION SEGUNDA MENCION TERCERA MENCION

6. ¢ Cémo califica las siguientes caracteristicas en un restaurante:

CARACTERISTICA MUY IMPORTANTE NI MUY NI POCO PARA NADA
IMPORTANTE POCO IMPORTANTE IMPORTANTES
IMPORTANTES

HIGIENE

SABOR

VARIEDAD

PRECIO

ATENCION

PLATOS
TRADICIONALES

COMODIDAD

UBICACION

OTRA:
ESPECIFIQUE

7. ¢ A usted le agradaria que hubiera un restaurante que ofrezca comida tradicional de Zamora y en general de la
Amazonia?

PORQUE:
SI NO

8. ¢ Entre los siguientes platillos, cudles usted esperaria que se sirvieran en un restaurante de comida tradicional?
MARQUE CON UNA X

TILAPIA DESAYUNOS TRADICIONALES
ANCAS DE RANA ALMUERZOS NORMALES
AYAMPACOS POSTRES

FRITADA BEBIDAS SIN ALCOHOL
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AGUADO DE GALLINA

BEBIDAS CON ALCOHOL

OTROS: ;CUAL?

9. ¢ Cuanto usted pagaria y cuantas veces al mes cree usted que se serviria este platillo, en un restaurante de

comida tradicional?

PLATILLO PAGARIA VECES PLATILLO PAGARIA | VECES
AL MES AL
MES
TILAPIA DESAYUNOS TRADICIONALES
ANCAS DE RANA ALMUERZOS NORMALES
AYAMPACOS POSTRES
FRITADA BEBIDAS SIN ALCOHOL
AGUADO DE BEBIDAS CON ALCOHOL
GALLINA

OTROS: ;CUAL?

10. ;Qué esperaria usted del servicio en un restaurant de comida tradicional?

RESP. ABIERTA:

11. De los siguientes nombre, cual considera méas apropiado para un restaurante de comida tradicional?

MAITIUNK YURUMATAI
TRADICIONES ANTUASH
IPIAMAT NANKITIAI

12. ({QUE MEDIOS DE COMUNICACION USTED VE O ESCUCHA CON MAS FRECUENCIA, ME PUEDE

DECIR EL NOMBRE

MEDIO

NOMBRE

MEDIO

NOMBRE

TELEVISION LOCAL

RADIO:

PRENSA

OTROS:

MUCHAS GRACIAS SU COLABORACION
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CUADRO DE TABULACION

BARRIO

ClUDAD

ECADy

GRUP
O DE
EDAD

COME
FUERA
DE CAasa

FERSOMAS
QUE LE
ACOMPARAN

GASTO EM
RESTALURAM
TES

COMDE
ACUDE A
COMER
FUERA DE
Cas s

CALIFICACION DE ATRIBUTOS

HIGIENE

SABOR

WARIEDAD

PLATO

PRECIO | ATEMNCICM TRADICIOMAL

CORAOD D,
D

UBICACION

RAFIDEZ
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LE

CUALES PLATILLO PREFIERE SE SIEW AR

CUANTO PAGARIA POR CADA PLATILLO

AGRADART
EEEIDA | BEEIDA EEEIDAS| BEEIDA
HEQTL:\,_],HH TILAF ’:‘NE":EAS AYAMF| FRITAD ASUD'ED DESAYUM | ALMUE | FOST | SCoOM | SCOM | TILAFI ":‘NSE’:‘S AYAME | FRITAD AGE’EDD DESAYU | ALMUE | FOSTR Sir 5 CamM
MWTE DE A P L] SALLTIR o RZOS | RES |ALCOHO| ALCOH L] Fame | BC0S a T L FZO5 ES | ALCOHO|ALCOHO
CORIOE L oL L L
2 1 2 3 o 10 4
1 3 5
1]
1 1 2 4 -] T & 5 =) 5 2 ] =
1 3 5 B 4.5
1 1 2 3 4 5 ] 5 1 2 ]
1 2 E
1 1 e 5
1 1 4 =] 5
1 2 T 10 275
2 3 5 15
1 4 5 T ] 4 ]
1
1
1
1
1 2 -] 4 2
1 1 T 4 25
1 1 T 4 3
1 1 7 E z
1 2 & ] 1
1 1 T o 25
1 1 -] 3.5 3
1 2 7 5 5.F
1
1 1 3 =] 3.5
1 1 3 T 5
1 1 2 5 & 5 4
1 e =]
1 2 3 5 T 5 ]
1 1 2 3 T 5 -]
1 1 4 T T 4 H
2 5 T 4,5 ]
1 1 3 T 10 & 5 3
1 3 5 5 4
1 2 3 -] T 5
1 1 e =] 5
1 2 5 -] 7.5 ] 3
1 1 2 3 5 T B 55 o
1 2 3 E 4.5
1 1 2 e =] T 5
2 1 e & =]
2 1 o
1 1 2 3 T T 5
1 1 z 5 & T =5
1 2 5 T 5
1 1 2 3 4 5 -] T -] 3 T T T 5 o ] 4 2 3 3
1 1 10
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1 1 2 4 5 = 10 H 10 4 3 2 2
1 1 2 e 5 T & 3 <] T 5 2 =5 0,75
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CUANTAS WECES AL MES COMNSUMIRLA CADWMS PLATILLO

OUE NMOMBRE

OUE MEDIOS DE

OUE COMSIDERS COMUNICACION
ANCas AYAPPA AsUADo CESAYU | ALMUER BEBILAS BEBIDAS ESFERARIA DEL rASS ESCUHA O WE
TILAFLA CE cos FRITADA CE MOs 0= POSTRES I COM SERWVICIO APRORIADG COM TWAS
[ o Y SAalLIMNA AlLCOHOL | ALCOHOL ERECUEMCLA

= = = Eucna Akcncidn = 11
1 1 4 1 Eu<cnu Akzncidn 4 1
o o

= = = 5 =) = Eucna Abencidn = =1
= = = = Tradicional 4 1=
1 1 1 1 1 Eucna Saodn <] 1
= = =+ 1=
= = Eucna Abencidn 4 i1
= = Eucna Akcncidn 1 11
1 1 Eucna Akcncidn = 11

2 = Eucnu Akzncidn 4 11

= = Bucna Eaadn =) 1=

Bucn Ambicnkc 1 o

Eucna Akcncidn = o

Euzna Higisne =2 o

Excelencia = [n]

= = Bucna Abencidn = =1

= = Eucna Akcncidn 1 21
2 2 Eucnu Akzncidn 2 21
4 4 Eucna Atencidn 1 1=
= = Bucna Eaadn 5 =1

= = Eucna Akcncidn 1 21
2 2 Eucnu Akzncidn = 11
2 2 Eucnu Atzncidn 2 11

Eucna Abencidn 4 1

Eucna Akcncidn 1 o

Eu<cnu Akzncidn 4 [5]

= = = = 1=
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